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 Wprowadzenie

Wszechobecne reklamy zewnêtrzne powoduj¹ znaczn¹ dewastacjê krajobrazu wielu pol-
skich miast XXI wieku, burz¹c ich ³ad przestrzenny. Wœród przyczyn masowej ekspansji
reklamy zewnêtrznej wymienia siê niedoskona³e prawo oraz znikom¹ skutecznoœæ jego egze-
kucji (Czyñski, Ostrowski, 2016). Mnogoœæ ró¿nych czynników, interesów i potrzeb utrud-
nia planowanie przestrzeni miejskiej, st¹d te¿ coraz czêœciej w procesie tym, wykorzystuje
siê techniki geomatyki, w tym technologie systemów informacji przestrzennej – GIS. Tech-
nologie te, przez zbieranie i edycjê danych przestrzennych oraz udostêpnianie w sieci interak-
tywnych map, wp³ywaj¹ na wzrost œwiadomoœci i partycypacji spo³ecznej we wspólnym
kszta³towaniu przestrzeni miast.

Celem prezentowanej pracy jest wykazanie mo¿liwoœci wykorzystania technik geomatyki
do analizy rozmieszczenia przestrzennego tablic i urz¹dzeñ reklamowych, a tak¿e wykazanie
pog³êbiaj¹cego siê chaosu reklamowego w obrêbie analizowanej gminy miejskiej, który mo¿e
negatywnie wp³ywaæ na zdrowie i komfort ¿ycia mieszkañców. Obszar badañ stanowi Aleja
Stanis³awa Jachowicza w P³ocku o d³ugoœci 1,3 km (fragment drogi krajowej nr 60 przeci-
naj¹cej centrum miasta), dla której wykonano inwentaryzacjê tablic i urz¹dzeñ reklamowych
w paŸdzierniku 2017 roku.

Geoinformacja w planowaniu przestrzennym miast

 Przestrzeñ miejska charakteryzuje siê du¿¹ ró¿norodnoœci¹ i zmiennoœci¹ w czasie. Aby
zaplanowaæ j¹ zgodnie z zasadami zrównowa¿onego rozwoju i ³adu przestrzennego trzeba
uwzglêdniæ wiele czynników takich jak: obowi¹zuj¹ce prawo, interes obywateli, warunki
œrodowiskowe i ekonomiczne. Dlatego w gestii planowana przestrzennego le¿y takie zago-
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spodarowanie przestrzeni, które korzystnie wp³ynie na rozwój gospodarczy oraz przyczyni
siê do poprawy ¿ycia jej mieszkañców. St¹d te¿ mo¿na wnioskowaæ, ¿e planowanie rozwoju
miast to trudne zadanie obejmuj¹ce zarówno planowanie, symulacjê, opracowanie strategii,
jak równie¿ partycypacjê spo³eczn¹ i realizacjê projektu. Dlatego zdaniem ekspertów w³adze
samorz¹dowe nie s¹ w stanie optymalnie zaplanowaæ zrównowa¿onego rozwoju miasta bez
systemów wspomagaj¹cych ten proces. Z tego wzglêdu na coraz szersz¹ skalê wdra¿a siê
systemy informacji przestrzennej, które nie tylko usprawniaj¹ ca³y zaawansowany proces,
ale tak¿e podnosz¹ jego efektywnoœæ.

System geoinformacyjny, bêd¹cy sk³adow¹ wielu elementów, poza pozyskiwaniem, gro-
madzeniem i udostêpnianiem danych przestrzennych umo¿liwia gruntown¹ analizê pozyska-
nych informacji, która coraz czêœciej wykorzystywana jest przez planistów i urbanistów
miêdzy innymi do: oceny warunków ¿ycia mieszkañców, stanu w³asnoœci gruntów, spad-
ków terenu, analiz nas³onecznienia i widocznoœci, planowania energetycznego (Kalina, 2015).
Technologia systemów informacji przestrzennej coraz czêœciej staje siê podstawowym na-
rzêdziem opracowywania studium uwarunkowañ i kierunków zagospodarowania przestrzen-
nego i miejscowych planów zagospodarowania przestrzennego. Umo¿liwia ocenê ch³onno-
œci inwestycyjnej miasta, dziêki weryfikacji niezabudowanych powierzchni na terenach prze-
znaczonych w planach miejscowych pod zabudowê. Wspomaga tak¿e proces analityczny,
daj¹c mo¿liwoœæ dok³adnej analizy problemów przestrzennych i ich wzajemnych powi¹zañ
(Tomkiewicz, 2009). Dziêki dynamicznemu modelowaniu w systemie informacji przestrzen-
nej mo¿liwe jest stymulowanie procesów zachodz¹cych w przestrzeni geograficznej. St¹d
te¿ systemy te s¹ g³ównym tematem zainteresowañ w urbanistyce, planowaniu transportu,
b¹dŸ te¿ zarz¹dzaniu kryzysowym (Mahajan, Venkatachalam, 2009).

Systemy informacji geograficznej usprawniaj¹ i u³atwiaj¹ gospodarowanie przestrzeni¹.
Pozwalaj¹ na stworzenie i porównanie ró¿nych wariantów zagospodarowania terenu oraz
okreœlenie skutków wdro¿enia projektu, co u³atwia wybór najkorzystniejszego rozwi¹zania.
Dlatego proces planowania przestrzennego wspierany systemem GIS przyczynia siê do opty-
malnego wykorzystania przestrzeni, w celu zapewnienia jej prawid³owego rozwoju. Spe³nia
tym samym nadrzêdny cel, który powinien byæ zawsze osi¹gany w planowaniu przestrzen-
nym, jakim jest ³ad przestrzenny i zrównowa¿ony rozwój obszaru.

Reklama zewnêtrzna jako element miejskiej przestrzeni

Przestrzeñ publiczna to jeden z najbardziej istotnych elementów miasta. Wspó³tworzy
jego wizerunek, stanowi miejsce kontaktu z miastem, miejsce jego doœwiadczania i odczu-
wania zarówno przez mieszkañców, jak i zwiedzaj¹cych (Bugno-Janik, 2010). Przestrzeñ
publiczna miast zarz¹dzana jest przez wiele podmiotów. Ich dzia³ania powinny byæ skoordy-
nowane dla kreowania okreœlonego miejskiego wizerunku, który tworzy³by harmonijn¹
i estetyczn¹ ca³oœæ. Böhm wskazuje na wyraŸne w ostatnim czasie zagro¿enia, które wi¹¿¹
siê z transformacj¹ ustrojow¹, miêdzy innymi: egoizm zewnêtrznego inwestora, oszczêd-
noœæ kosztem dziedzictwa kulturowego, zasobów naturalnych i wartoœci krajobrazowych
(Böhm, 2007). Wspó³czesny krajobraz miejski jest degradowany przez nadmiern¹ presjê
inwestycyjn¹, a kwestie ekonomiczne wymuszaj¹ koniecznoœæ oszczêdzania na proœrodo-
wiskowych dzia³aniach. W³adze samorz¹dowe czêsto realizuj¹ pilne zadania kosztem unika-
towych cech przestrzeni kulturowych i walorów œrodowiska. Tym samym wartoœci takie
jak pejza¿, krajobraz kulturowy s¹ dostrzegane dopiero po ich zniszczeniu, czêsto bezpow-
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rotnym. To niekorzystne zjawisko coraz czêœciej dostrzegalne jest w Polsce, gdzie krajobra-
zy kulturowe przekszta³caj¹ siê w krajobrazy zdewastowane. Jednym z najwiêkszych dewa-
statorów miejskich przestrzeni XXI wieku s¹ wszechobecne reklamy zewnêtrzne, stanowi¹-
ce powa¿ne zagro¿enie dla jej wartoœci.

Reklama zewnêtrzna (outdoor, OOH – Out Of Home) – to przekaz reklamowy, który
wykorzystuj¹c s³owny i wizualny minimalizm, ma zakorzeniæ siê w ludzkiej œwiadomoœci
tak, aby cz³owiek móg³ szybko zidentyfikowaæ produkt (Mikosz, 2010). W ci¹gu ostatniej
dekady zauwa¿a siê gwa³towny wzrost zainteresowania tematem reklamy zewnêtrznej. Wy-
nika to z szerzenia i popularnoœci tej formy marketingowego przekazu, ale tak¿e ze wzbudza-
nych wieloaspektowych kontrowersji. Wieloaspektowoœæ ta dotyczy uregulowañ prawnych,
oddzia³ywania na bezpieczeñstwo w ruchu drogowym, a tak¿e skutecznoœci marketingowej
(Listwan-Franczak, Franczak, 2014). Reklama zewnêtrzna w miejskiej przestrzeni publicz-
nej stanowi bardzo inwazyjny czynnik. Jej niekontrolowana ekspansja doprowadzi³a do tego,
¿e w wielu polskich i zagranicznych miastach, powsta³a przestrzeñ zdegradowana estetycz-
nie, pozbawiona wartoœci kulturowych i historycznych. Reklama nagromadzona jest g³ów-
nie w centrach, presti¿owych i newralgicznych miejscach miast, wzd³u¿ tras dojazdowych
czyli tam gdzie liczba ludzkich spojrzeñ jest najwiêksza.

Na przestrzeni lat, wiele podmiotów podejmowa³o walkê z reklam¹ zewnêtrzn¹, a obowi¹-
zuj¹ce regulacje prawne do dziœ s¹ tematem wielu polemik. Remedium na pogarszaj¹cy siê stan
przestrzeni publicznych polskich miast i pog³êbiaj¹cy siê chaos reklamowy ma byæ ustawa
z dnia 24 kwietnia 2015 roku o zmianie niektórych ustaw w zwi¹zku ze wzmocnieniem narzê-
dzi ochrony krajobrazu, potocznie zwana  ustaw¹ krajobrazow¹, która wesz³a
w ¿ycie z dniem 11 wrzeœnia 2015 roku (Ustawa, 2015), nowelizuj¹c miêdzy innymi ustawê

z dnia 27 marca 2003 roku o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Ustawa,
2017). Dziêki ustawie krajobrazowej, w³adze danej gminy maj¹ realny wp³yw na charakter
i rozmiary tablic i urz¹dzeñ reklamowych na obszarze tej gminy. BodŸcem, który ma zachêciæ
gminy do podjêcia takich dzia³añ (uchwa³) ma byæ nie tylko chêæ uporz¹dkowania przestrzeni
publicznych, ale tak¿e wprowadzenie op³aty reklamowej i kary pieniê¿nej, które zasilaj¹ bud¿et
gminy. Do niedawna ustalenie zasad i warunków sytuowania reklam zewnêtrznych praktycz-
nie mo¿liwe by³o jedynie przez uchwalenie miejscowych planów zagospodarowania przestrzen-
nego. Ze wzglêdu na niewielkie pokrycie Polski planami miejscowymi (oko³o 28% powierzchni
kraju) takie rozwi¹zanie nie gwarantuje zachowania ³adu przestrzennego (Wojtowicz, 2017).

Potrzeba inwentaryzacji tablic i urz¹dzeñ reklamowych
w P³ocku

Aby zbadaæ stan przestrzeni publicznej miast niezbêdne jest przeprowadzenie procesu
poznawczego miejsca, maj¹cego charakter czysto subiektywny oraz wykazanie istniej¹cego
problemu za pomoc¹ analizy zebranych z terenu danych. Inwentaryzacja, jako jedna z metod
pozyskiwania surowych danych jest wstêpnym etapem dalszych operacji przetwarzania
i zamiany danych na u¿yteczne informacje.

P³ock, jedno z najstarszych miast w Polsce, od wielu lat boryka siê z rozprzestrzeniaj¹-
cym siê chaosem reklamowym. Pogarszaj¹cy siê stan krajobrazu miejskiego gminy, wymusi³
na w³adzach lokalnych koniecznoœæ nag³ej interwencji. Dlatego 27 paŸdziernika 2015 roku,
na mocy uchwa³y Rady Miasta P³ocka (Uchwa³a, 2015), rozpocz¹³ siê proces przygotowa-
nia uchwa³y, która zgodnie z ustaw¹ krajobrazow¹, w formie aktu prawa miejscowego
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(nazwanego „Kodeksem krajobrazowym dla miasta P³ocka”), bêdzie regulowaæ zasady i
warunki sytuowania obiektów ma³ej architektury, tablic i urz¹dzeñ reklamowych, ogrodzeñ
oraz standardów jakoœciowych, gabarytów i materia³ów, z jakich maj¹ byæ wykonane.
W procesie przygotowawczym uchwa³y niezbêdna jest inwentaryzacja stanu miejskiej prze-
strzeni oraz gruntowna analiza danych, która umo¿liwi adekwatne do miejsca okreœlenie
warunków i zasad sytuowania tablic i urz¹dzeñ reklamowych oraz zautomatyzuje naliczanie
op³aty reklamowej i kary za brak jej uiszczenia.

W artykule przestawiono prace wykonane przez Ezman (2018) w ramach pracy in¿ynierskiej na
kierunku gospodarka przestrzenna w Szkole G³ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie,
pod tytu³em „Techniki geomatyki w inwentaryzacji tablic i urz¹dzeñ reklamowych.

Inwentaryzacja tablic i urz¹dzeñ reklamowych
z wykorzystaniem technologii GIS

Inwentaryzacja terenowa

Celem gruntownej diagnozy wybranej ulicy, Alei Stanis³awa Jachowicza w P³ocku,
w dniach od 1 do 30 paŸdziernika 2017 roku wykonano inwentaryzacjê terenow¹ za pomoc¹
aplikacji Collector for ArcGIS na urz¹dzenia mobilne firmy Esri s³u¿¹cej do zbierania oraz
aktualizowania danych terenowych (Planowanie …, 2017). Aplikacja jest zsynchronizowana
z subskrypcj¹ ArcGIS Online. Zebrane dane zosta³y umieszczone w tak zwanej chmurze
udostêpnianej przez firmê Esri. Przed wykonaniem inwentaryzacji, w ArcGIS Desktop (apli-
kacja ArcMap) dla stworzonej wczeœniej geobazy osobistej (Personal Geodatabase) wraz
ze zdefiniowanymi domenami, utworzona zosta³a punktowa warstwa wektorowa o nazwie
,,Reklamy wzd³u¿ Alei Jachowicza” zawieraj¹ca pola przedstawione na rysunku 1.

Rysunek 1.  Zrzut ekranu z aplikacji ArcMap, prezentuj¹cy nazwê utworzonych pól
 oraz typ wprowadzanych danych

Automatycznie zdefiniowane pola

typu wprowadzanych danych (tekstowe,
liczbowe)

← Nazwy utworzonych pól oraz okreœlenie

Dla pól: ,,typ_reklamy” i,, usytuowanie_forma” zdefiniowana zosta³a domena wartoœci ko-
dowanych (s³ownik dla atrybutów), która umo¿liwi³a w trakcie inwentaryzacji korzystanie z
okreœlonych wczeœniej wariantów wyboru wyœwietlanych w postaci rozwijanej listy (tab. 1).

Wykorzystuj¹c opcjê „udostêpnij poprzez serwis” (share as service) punktowa warstwa
wektorowa umieszczana jest w chmurze ArcGIS Online, co  umo¿liwia wykorzystanie jej
w Collector for ArcGIS zainstalowanej na smartfonach. Dziêki temu staje siê mo¿liwe zbieranie
danych terenowych za pomoc¹ urz¹dzeñ mobilnych, a tak¿e dodawaniem do zinwentaryzowa-
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nych punktów za³¹czników w postaci zdjêæ, a
nawet filmów wideo. Szczegó³owe informacje
dotycz¹ce przeprowadzonej inwentaryzacji re-
klam zewnêtrznych, widocznych z chodników
wzd³u¿ ulicy, przedstawiono w tabeli 2.

W trakcie inwentaryzacji do aplikacji wpro-
wadzona zosta³a: (1) lokalizacja tablicy lub urz¹-
dzenia reklamowego w postaci punktów na
mapie, (2) wymiary noœników reklamy – sze-
rokoœæ i wysokoœæ tablic reklamowych wyra-
¿ona w metrach, a tak¿e s³owne uwagi dotycz¹ce obiektów reklamowych, których nie da siê
zwymiarowaæ przez podanie szerokoœci i wysokoœci.

Tabela 1. S³ownik dopuszczalnych wartoœci
atrybutów dla pól utworzonych
w programie ArcGIS Desktop

ymalker_pyt amrof_einawoutysu

awomalkeracilbat–
awomalkereinezd¹zru–

uknydubanamalker–
uinezdorgoanamalker–

draobllib–
)noen(anlteiwœamalker–

ywomalkerpu³s–
enni–

W polu ,,uwagi” wpisane zosta³y tak¿e informacje dotycz¹ce dwustronnych tablic rekla-
mowych, co by³o istotne przy obliczaniu ca³kowitego pola powierzchni tablicy reklamowej.
Ka¿dy zinwentaryzowany obiekt reklamowy zosta³ opatrzony fotografi¹. Zgodnie z ustaw¹,
pole powierzchni tablic reklamowych policzone zosta³o jako iloczyn ich wysokoœci i szero-
koœci, natomiast urz¹dzeñ reklamowych jako pole powierzchni bocznej prostopad³oœcianu
rozpiêtego na tym urz¹dzeniu. Automatyczna aktualizacja warstwy dodawanych punktów
umo¿liwi³a szybkie i proste stworzenie interaktywnej mapy tablic i urz¹dzeñ reklamowych w
ArcGIS Online (rys. 2). Wskazanie punktu wyœwietla okno informuj¹ce o typie danego
noœnika reklamy, jej: wysokoœci, szerokoœci, polu powierzchni, uwagach oraz daj¹ce mo¿li-
woœæ obejrzenia zdjêcia znajduj¹cej siê w konkretnym miejscu reklamy zewnêtrznej. Mapa
taka, jeœli zostanie upubliczniona, mo¿e byæ aktualizowana praktycznie przez ka¿dego.

Us³uga ArcGIS Online umo¿liwia w prosty sposób wykonanie podstawowych analiz da-
nych takich jak: wyszukiwanie lokalizacji, sumowanie pól powierzchni tablic i urz¹dzeñ re-
klamowych, analizê zale¿noœci przestrzennych pomiêdzy noœnikami reklamy. Bardziej za-
awansowane operacje na danych, wykonano wykorzystuj¹c us³ugi ArcGIS Desktop (aplika-
cjê ArcMap i ArcScene).

Tabela 2.  Informacje dotycz¹ce inwentaryzacji terenowej wzd³u¿ Alei Jachowicza
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rozmieszczenia reklam

W wyniku eksportu danych z
us³ugi online do ArcMap, dokona-
no prezentacji zinwentaryzowa-
nych tablic i urz¹dzeñ reklamo-
wych, co stanowi³o tak zwan¹
,,warstwê wejœciow¹” do prze-
prowadzenia dalszych analiz zale¿-
noœci przestrzennych (za³¹cznik).
Wzd³u¿ ca³ej d³ugoœci alei (1,3
km) zinwentaryzowano 146 no-
œników reklam zewnêtrznych, z
czego wyodrêbniono 8 ró¿nych
form urz¹dzeñ reklamowych oraz
138 tablic reklamowych. W in-
wentaryzacji pominiêto szyldy re-
klamowe (informuj¹ce o dzia³al-
noœci prowadzonej na nierucho-
moœci), gdy¿ zgodnie z ustaw¹
krajobrazow¹ nie pobiera siê od
nich op³aty reklamowej.

Celem wykrycia obszarów
najbardziej zdegradowanych re-
klam¹ zewnêtrzn¹ i poddania ich
kolejnym analizom przeci¹¿enia
wizualnego, opracowano schemat
kryteriów wyboru obszarów kon-
fliktowych przedstawiony na ry-
sunku 3.

Natê¿enie ruchu wzd³u¿
dwujezdniowej Alei
Jachowicza

Aleja Stanis³awa Jachowicza
to droga dwujezdniowa rozdzie-
lona pasem zieleni. Jezdnia prowa-
dz¹ca do centrum miasta, (w prze-
ciwieñstwie do trzypasmowej na
wylocie z miasta, prowadz¹cej
na Podolszyce) z³o¿ona jest
z dwóch pasów ruchu, przez co
w godzinach szczytu wzmaga siê
tam kongestia ruchu.
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Rysunek 3.  Sk³adowe analizy wykrywaj¹cej obszary konfliktowe

Analiza zagêszczenia tablic i urz¹dzeñ reklamowych

Przeprowadzona inwentaryzacja wyraŸnie wskazuje, ¿e rozmieszczenie reklam wzd³u¿
dwujezdniowej Alei Jachowicza cechuje doœæ znaczna asymetria. Liczba pomierzonych obiek-
tów reklamowych wzd³u¿ trzypasmowej jezdni wynios³a 53 tablice i urz¹dzenia reklamowe,
z czego zdecydowan¹ wiêkszoœæ (64%) stanowi¹ noœniki na ogrodzeniach. Natomiast wzd³u¿
jezdni dwupasmowej w kierunku centrum, zinwentaryzowano o oko³o 75% wiêcej noœni-
ków reklam – 93 obiekty, przy czym a¿ 46% to tablice usytuowane na budynkach. Dwupa-
smowa jezdnia w kierunku centrum powoduje znacznie wolniejszy ruch pojazdów na dro-
dze, co wyd³u¿a czas kontaktu wzrokowego z tablicami i urz¹dzeniami reklamowymi i tym
samym t³umaczy asymetryczne rozmieszczenie reklam w ci¹gu ulicy. Zale¿noœæ ta przek³ada
siê na wyniki przeprowadzonej analizy gêstoœci rozmieszczenia reklam zewnêtrznych, wy-
konanej za pomoc¹ dostêpnego w ArcMap narzêdzia Kernel Density (gêstoœæ j¹dra). Proce-
dura Kernel Density oblicza gêstoœæ obiektów punktowych wokó³ ka¿dej wyjœciowej ko-
mórki rastrowej, przy za³o¿eniu, ¿e wartoœæ powierzchni jest najwy¿sza w zinwentaryzowa-
nym punkcie i maleje wraz ze wzrostem odleg³oœci od punktu. Gêstoœæ ka¿dej wyjœciowej
komórki rastrowej to zsumowane wartoœci wszystkich powierzchni j¹dra, na które nak³adaj¹
siê komórki rastrowe. Umo¿liwi³o to uzyskanie warstwy rastrowej, sklasyfikowanej na
9 równoprzedzia³owych klas zagêszczenia reklam zewnêtrznych (za³¹cznik – obszary o naj-
wiêkszej gêstoœci reklam zewnêtrznych reprezentuje barwa czerwona o maksymalnej warto-
œci 0,68).

Analiza zabudowy znajduj¹cej siê wzd³u¿ Alei Jachowicza

W celu wy³onienia obszarów najbardziej zdewastowanych agresywn¹ reklam¹ zewnêtrzn¹
przeprowadzono analizê zabudowy znajduj¹cej siê w ci¹gu Alei Jachowicza. Spoœród wszystkich
43 budynków wyodrêbniono 7 ,,budynków znacz¹cych”, do których zaliczono obiekty kultury,
hotele, szko³y, uczelnie wy¿sze oraz budynki wa¿ne dla to¿samoœci mieszkañców. Nastêpnie
wyselekcjonowano te, na których znajduj¹ siê reklamy zewnêtrzne. Ostatecznie wy³oniono 3
budynki znacz¹ce, których elewacje zas³aniane s¹ ró¿nymi formami reklamy zewnêtrznej: Daw-
ny Dworzec Autobusowy, Hotel CJK, budynek Politechniki Warszawskiej – Oddzia³ w P³ocku.

Analiza przestrzenna wykrywaj¹ca obszary konfliktowe

 Przeprowadzona analiza natê¿enia ruchu drogowego, analiza gêstoœci lokalizacji reklam
oraz analiza zabudowy wzd³u¿ ci¹gu Alei Jachowicza pos³u¿y³y do opracowania analizy zbior-
czej, maj¹cej na celu wykrycie obszarów konfliktowych na opracowywanym terenie. Zgod-
nie z map¹ wy³onione zosta³y 3 obszary konfliktowe, zanumerowane I, II i III (za³¹cznik).
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Podstawowym kryterium wyboru by³o zagêszczenie tablic i urz¹dzeñ reklamowych w ci¹gu
analizowanej ulicy – dominacja barwy czerwonej na rysunku. Za kolejne kryterium uznano
budynki znacz¹ce oblepione reklam¹ zewnêtrzn¹ oraz wysokie natê¿enie ruchu drogowego
i zwi¹zana z nim kongestia ruchu (wyd³u¿aj¹ca czas kontaktu wzrokowego z reklam¹) na dwu-
jezdniowej Alei Jachowicza.

Analizuj¹c wy³onione obszary konfliktowe, ³atwo mo¿na dostrzec, ¿e obszar numer I jest najbar-
dziej zdewastowany brutaln¹ reklam¹ zewnêtrzn¹ (najwiêksze zagêszczenie reklam). W jego obrê-
bie zlokalizowane s¹ dwa budynki znacz¹ce, dla których przeprowadzono analizê przeci¹¿enia wizu-
alnego, maj¹c¹ na celu wykazaæ mo¿liwy negatywny wp³yw reklam na ludzkie zdrowie.

Analiza przeci¹¿enia wizualnego obszarów konfliktowych

Przes³aniaj¹ce elewacje budynków, wielkopowierzchniowe oraz drobne rozsiane niczym
plankton, wznosz¹ce siê czêsto ponad budynki reklamy, pozbawiaj¹ je detalu, a tak¿e ich
indywidualnych cech. Odbieraj¹ ludziom mo¿liwoœæ identyfikacji z przestrzeni¹ oraz ich
emocjonalne zwi¹zki z otoczeniem, wp³ywaj¹c tym samym na kszta³towanie siê ludzkich
zachowañ w przestrzeni publicznej (Czyñski, Ostrowski, 2016). Istotna w tym przypadku
okazuje siê analiza wzrokowej percepcji reklamy, a dok³adniej przeci¹¿enia wizualnego.
O przeci¹¿eniu wizualnym mo¿na mówiæ w przypadku, gdy liczebnoœæ i intensywnoœæ bodŸ-
ców œrodowiskowych wywo³uj¹ zbytni¹ stymulacjê sensoryczn¹ – przekraczaj¹c¹ mo¿li-
woœæ zapoznania z treœci¹, zapamiêtania i przetworzenia nat³oku informacyjnego (Milgram,
1970). St¹d te¿ nadmiar noœników reklamowych oraz ich wizualna intensywnoœæ wp³ywaj¹
na tak zwane „prze³adowanie urbanistyczne” i traktowane s¹ (podobnie jak ha³as) jako jeden
ze stresorów œrodowiskowych.

Problem przeci¹¿enia wizualnego poddany zosta³ analizie dla dwóch budynków znacz¹-
cych (A – Dawny Dworzec Autobusowy i B – Hotel CJK) znajduj¹cych siê w pierwszym
obszarze konfliktowym (za³¹cznik, obszar I). Analiza przeci¹¿enia wizualnego rozpatrzona
zosta³a zarówno w kryterium iloœciowym, jak i jakoœciowym. Wœród jakoœciowych aspek-
tów mo¿na wyró¿niæ miêdzy innymi: zas³anianie elewacji reklamami wielkoformatowymi,
zaklejanie reklam¹ otworów okiennych, sposób rozmieszczenia reklam w polu widzenia i
p³aszczyŸnie elewacji. Zró¿nicowany form¹ i wielkoœci¹ oraz nieuporz¹dkowany, przypad-
kowy uk³ad reklam potêguje chaos reklamowy w ujêciu jakoœciowym.

 Aspekt iloœciowy wymaga bardziej skomplikowanych za³o¿eñ i obliczeñ. Kryteria oceny
zastosowane w opracowaniu przyjêto za publikacj¹ Reklama w przestrzeni publicznej miasta
(Czyñski, Ostrowski, 2016). W kryterium iloœciowym wyró¿niono dwa wskaŸniki oceny:

1) procentowy stosunek powierzchni reklam na elewacji do jej ca³kowitej powierzchni,

2) procentowy stosunek powierzchni reklam  znajduj¹cych siê w polu widzenia cz³owie-
ka do powierzchni pola widzenia.

Zdecydowanie bardziej istotnym kryterium oceny przeci¹¿enia sensorycznego jest kryte-
rium zwi¹zane z powierzchni¹ noœników reklamowych w polu widzenia obserwatora. Pole
widzenia cz³owieka to podstawa sto¿ka widzenia zale¿na od œrednicy ko³a znajduj¹cego siê



291TECHNIKI GEOMATYKI W INWENTARYZACJI TABLIC I URZ¥DZEÑ REKLAMOWYCH

w jego podstawie. Wielkoœæ tego pola uwarunkowana jest fizjologicznie i stanowi miarê k¹ta
dok³adnego widzenia – 30° w pionie i poziomie (Czyñski, Ostrowski, 2016). Jest to obszar
objêty wygodnym (niewymagaj¹cym dodatkowego wysi³ku) ruchem ga³ki ocznej cz³owieka
i stanowi optymalny zakres odczytu wa¿nych informacji. WskaŸniki procentowego udzia³u
powierzchni reklam w polu widzenia dok³adnego cz³owieka poddano ocenie zgodnie z wy-
tycznymi podanymi w tabeli 3.

Tabela 3. Wytyczne analizy przeci¹¿enia wizualnego w polu widzenia dok³adnego cz³owieka, przeprowa-
dzonej dla budynków zlokalizowanych w I obszarze konfliktowym (Czyñski, Ostrowski, 2016)

"ywotnemeleuwdda³kU,,
ynaicœen³ep+ymalker

"ywotnemeleyzrtda³kU,,
enneikoyrowto+ynaicœ+ymalker

myc¹zcanzmetnemeletsejamalker–%05<
myc¹junimodmetnemeletsejamalker–%05>

myc¹zcanzmetnemeletsejamalker–%03<
myc¹junimodmetnemeletsejamalker–%03>

Rysunek 4.  Kierunek obserwacji reklam zewnêtrznych usytuowanych na budynkach
z pozycji trzech obserwatorów

Analiza przeci¹¿enia wizualnego w obszarze nr I zosta³a przeprowadzona z perspektywy
trzech obserwatorów (1, 2, 3), znajduj¹cych siê przy przejœciach dla pieszych (rys. 4). Na
rysunku przedstawiony zosta³ kierunek patrzenia ka¿dego obserwatora, a tak¿e pozioma p³asz-
czyzna widzenia dok³adnego, o k¹cie rozwarcia 30°. Podstawa sto¿ka widzenia dok³adnego
zosta³a zrzutowana na trzy ró¿ne elewacje (rys. 4). Dla ka¿dego rzutu wykonano wizualizacjê
3D w programie AutoCAD oraz obliczenia (rys. 5, 6, 7), dziêki którym uzyskano procentowe
wskaŸniki przeci¹¿enia wizualnego. Na potrzeby analizy przyjêto za³o¿enie, ¿e uœredniona war-
toœæ p³aszczyzny widzenia dla mê¿czyzn i kobiet wed³ug normy PN/90-N08000 wynosi 1,5
metra (Dane ergonomiczne do projektowania. Wymiary cia³a ludzkiego, norma PN-N-
08000:1990).

Przeprowadzone analizy wykaza³y, ¿e budynki A i B s¹ zdominowane reklam¹ zewnêtrzn¹,
co potwierdza istnienie problemu zjawiska przeci¹¿enia wizualnego w okreœlonych punktach
obserwacyjnych (zlokalizowanych przy przejœciach dla pieszych). Du¿ym problemem, z ja-
kim boryka siê budynek Dworca Autobusowego, jest drobnowymiarowa reklama w postaci
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Rysunek 5.  Analiza przeci¹¿enia wizualnego reklam¹ zewnêtrzn¹ wykonana dla budynku dawnego
Dworca Autobusowego z pozycji pierwszego obserwatora (elewacja trzyelementowa).

Zgodnie z obliczeniami wskaŸnik powierzchni reklam do powierzchni ca³ej elewacji oraz stosunek
powierzchni reklam w polu widzenia do powierzchni tego pola s¹ mniejsze od 30%,

reklama jest wiêc elementem znacz¹cym w ujêciu iloœciowym.
W kryterium jakoœciowym uwagê przykuwaj¹ du¿e rozdrobnienie i mnogoœæ reklam, które ró¿ne

kolorystyk¹ oraz czêsto o z³ym standardzie jakoœciowym szpec¹ elewacjê starego budynku.
Dyskomfortem dla obserwatora s¹ tak¿e reklamy usytuowane na dachu budynku. Przypadek ten jest

analogiczny do wspomnianego wczeœniej prze³adowania urbanistycznego,
o którym mówi siê na przyk³ad w przypadku przegêszczenia zabudowy
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Rysunek 6. Analiza przeci¹¿enia
wizualnego reklam¹ wykonan¹
dla dawnego Dworca Autobusowego
z pozycji drugiego obserwatora
(elewacja trzyelementowa).
WskaŸnik powierzchni reklam
do powierzchni ca³ej elewacji
oraz stosunek powierzchni reklam
w polu widzenia do powierzchni
tego pola s¹ wiêksze od 30%.
£¹czna powierzchnia reklam
zewnêtrznych przekracza znacznie
próg 30% – dominacja reklamy



294 MILENA EZMAN, DARIUSZ KORPETTA

Rysunek 7. Analiza przeci¹¿enia wizualnego reklam¹, wykonana dla p³ockiego hotelu CJK,
z pozycji trzeciego obserwatora (elewacja trzyelementowa). WskaŸnik powierzchni reklam

do powierzchni ca³ej elewacji jest mniejszy od 30% – reklama jest znacz¹ca.
Natomiast stosunek powierzchni reklam w polu widzenia do powierzchni tego pola jest

prawie dwukrotnie przekracza próg 30% – znaczna dominacja reklamy w ujêciu iloœciowym,
jak i jakoœciowym (wielkoformatowy baner na budynku hotelu zas³aniaj¹cy otwory okienne)
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szyldów i banerów, rozsiana na ca³ej powierzchni elewacji i tworz¹ca swoisty miejski plank-
ton. Elementy dawnej architektury gin¹ w poœwiacie ró¿nokolorowych reklam, które wype³-
niaj¹ praktycznie ka¿dy otwór okienny. Dlatego trudno dostrzec w obrêbie analizowanych
budynków, jak i wzd³u¿ ca³ej Alei Jachowicza to¿samoœæ historycznego miasta, gdy¿ mia-
stem od kilkunastu lat rz¹dzi dewastator ³adu przestrzennego – reklama zewnêtrzna. Reme-
dium na stan krajobrazu miejskiego w P³ocku ma byæ opracowywana ,,uchwa³a krajobrazo-
wa”, która ma uporz¹dkowaæ przestrzeñ publiczn¹ P³ocka, przez okreœlenie zasad i warun-
ków sytuowania tablic, i urz¹dzeñ reklamowych, a tak¿e przez wprowadzenie odpowiedzial-
noœci pieniê¿nej, w postaci op³aty reklamowej oraz kary za brak dostosowania tablic i urz¹-
dzeñ reklamowych do warunków okreœlonych w uchwale.

Podsumowanie

Technologie systemów informacji przestrzennej umo¿liwi³y zinwentaryzowanie tablic
i urz¹dzeñ reklamowych wzd³u¿ Alei Jachowicza w P³ocku, wykonanie na tej podstawie
ró¿nych analiz zale¿noœci przestrzennych oraz zaprezentowanie wyników w postaci kompo-
zycji mapowej. Przeprowadzone analizy pokazuj¹, ¿e P³ock – jedno z najstarszych miast
Polski – boryka siê z problemem chaosu przestrzennego, spowodowanego ekspozycj¹
reklam zewnêtrznych. Chaos zaburza to¿samoœæ tego historycznego miasta niszcz¹c krajo-
braz kulturowy przez jaskrawy, nachalny nat³ok przekazu reklamowego. Przeprowadzone
analizy przeci¹¿enia wizualnego dowodz¹, ¿e reklama dominuje w krajobrazie miejskim P³oc-
ka. W opinii autorów, wynikaj¹ca z przeci¹¿enia sensorycznego, stresogennoœæ reklam wy-
wiera niekorzystny wp³yw na komfort ¿ycia mieszkañców oraz na bezpieczeñstwo ruchu
w miejskiej przestrzeni publicznej.

Chaos reklamowy polskich miast niszczy ich to¿samoœæ oraz piêkno. Z tego wzglêdu, na
coraz szersz¹ skalê, wdra¿a siê systemy geoprzestrzenne, które nie tylko usprawniaj¹ ca³y
zaawansowany proces urbanistyczny, ale tak¿e pozwalaj¹ na zwiêkszenie efektywnoœci pra-
cy oraz wczesne wykrywanie kolizji i obszarów konfliktowych na analizowanym terenie.

Podziêkowania: Dane inwentaryzacyjne pozyskano bezpoœrednio z terenu miasta P³ock.
Autorzy pragn¹ podziêkowaæ pracownikom Wydzia³u Geodezji i Wydzia³u Rozwoju i Polityki
Gospodarczej Urzêdu Miasta P³ocka za cenne rady i konsultacje. Autorzy dziêkuj¹ równie¿
dwóm anonimowym recenzentom za wartoœciowe uwagi i sugestie.

Finansowanie: Publikacja artyku³u zosta³a sfinansowana ze œrodków Wydzia³u Leœnego
Szko³y G³ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie przeznaczonych na dzia³alnoœæ sta-
tutow¹.
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Streszczenie

Techniki i technologie geomatyki stanowi¹ nowoczesne podejœcie w wielu dziedzinach ¿ycia, przede
wszystkim w sferze planowania przestrzeni miast. Usprawniaj¹ i u³atwiaj¹ gospodarowanie prze-
strzeni¹, zachowuj¹c tym samym ³ad przestrzenny i zrównowa¿ony rozwój obszaru – nadrzêdne cele
planowania miejskiej przestrzeni. Technologie geomatyki umo¿liwi³y inwentaryzacjê tablic i urz¹dzeñ
reklamowych na wybranym odcinku P³ocka oraz przeprowadzenie analiz zale¿noœci przestrzennych.
Uzyskane wyniki, w zestawieniu z dotychczas obowi¹zuj¹cymi regulacjami prawnymi wykaza³y, ¿e
P³ock boryka siê z problemem chaosu reklamowego. Analizy usytuowania reklam zewnêtrznych
dowodz¹, ¿e wynikaj¹ca z przeci¹¿enia sensorycznego stresogennoœæ reklam niekorzystnie odbija siê
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na ludzkim zdrowiu, a tak¿e wp³ywa na bezpieczeñstwo ruchu w miejskiej przestrzeni publicznej.
W³adze samorz¹dowe nie s¹ w stanie optymalnie zaplanowaæ zrównowa¿onego rozwoju miast bez
systemów wspomagaj¹cych ten proces. Z tego wzglêdu, na coraz szersz¹ skalê wdra¿a siê systemy
informacji przestrzennej, które nie tylko usprawniaj¹ ca³y zaawansowany proces, ale tak¿e pozwalaj¹
na zwiêkszenie efektywnoœci 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 P³ock as well as implementation of spatial dependence analyses.
Obtained results, when compared with the existing legal regulations, have shown that P³ock 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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