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Regulacje dotyczqce nosnikow reklam

i szyldow w planach miejscowych

Praca przedstawia gdanski model poprawy estetyki miasta
wypracowany w Studium Koncepcji Regulacji Estetyki Miasta
(KREM). Model zostat sporzadzony w Biurze Rozwoju Gdanska
(BRG) decyzjg Prezydenta Gdanska. Koncepcja Regulacji Este-
tyki Miasta stanowi odpowiedZz na narastajacy problem
wizualnej degradacji przestrzeni miejskiej. Celem prac stu-
dialnych byto przeciwdziatanie chaosowi przestrzennemu

poprzez nowe regulacje dotyczgce nosnikéw reklamy i szyldéw
do stosowania w miejscowych planach zagospodarowania
przestrzennego w Gdansku. W dtuzszej perspektywie moze
zaowocowac to poprawa estetyki przestrzeni miejskiej.

Studium zatytutowane Koncepcja Regulacji Estetyki Miasta (KREM) jest odpowiedzig
na narastajgcy problem wizualnej degradacji przestrzeni miejskiej, dokonujacej sie
w wyniku dynamicznego rozwoju miasta. Prezydent Gdanska Pawet Adamowicz,
dostrzegajac problem i wykazujac troske o ksztattowanie pozytywnego wizerunku
miasta, polecit podjecie prac studialnych majacych na celu usystematyzowane
i skuteczne przeciwstawienie sie procesowi zawtaszczania przestrzeni miejskiej
przez nosniki reklamowe, a takze stworzenie regulacji zapobiegajacych wzmaganiu
sie chaosu wizualnego w odbiorze zewnetrznym Gdanska'. W prace nad Studium
zaangazowaty sie zarowno jednostki miejskie, jak i mieszkancy. Wszyscy, ktérym lezy
na sercu wyglad Gdarska, mogli potaczy¢ swe sity w staraniach o jego poprawe.

Z powyzszym problemem prébowano wczesniej radzi¢ sobie w innych miastach
w Polsce. W Warszawie, poza zarzadzeniem Prezydenta Miasta? regulujgcym kwestie
reklam i informacji wizualnej na gruntach i nieruchomosciach zarzagdzanych przez
gmine i Skarb Panstwa, przygotowano w listopadzie 2011 r. wskazania dotyczace
reklam, objasniajgce podstawowe zasady funkcjonowania nosnikéw informacji
wizualnej w przestrzeni publicznej Warszawy3, ktére przywotywane sg w zapisach
planéw miejscowych. W todzi ustalono szczegétowe regulacje dla reprezentacyjnej
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1 Jako$¢ przestrzeni publicznej i chaos wizualny w polskich miastach na dobre zadomowity
sie w debacie publicznej. Autorzy albumu Polski Outdoor znakomicie pokazali sposéb, w jaki
reklama zawtadneta przestrzenig publiczng w Polsce, i to, jak wielkie spustoszenie krajobrazowe
spowodowata w miastach (E. Dymna, M. Rutkiewicz, Polski Outdoor. Reklama w przestrzeni pub-
licznej, Warszawa 2009). Rozwazania te kontynuujg P. Szarzynski i F. Springer. Pierwszy zwraca
czytelnikom uwage na ,nietad-bezwtad”, wskazujac reklamy jako jedna z ,pietnastu najbrzyd-
szych rzeczy w nowej Polsce” (P. Szarzynski, Wrzask w Przestrzeni. Dlaczego w Polsce jest tak
brzydko?, Warszawa 2012, s.49-50). Drugi w swoich felietonach pokazuje degradacje krajo-
brazu polskich miast spowodowang wszechobecng reklamga (F. Springer, Jestes tylko spojrzeniem,
[w:] idem, Wanna z Kolumnadq. Reportaze o polskiej przestrzeni, Wotowiec 2013, s. 170-194).

2 Zarzadzenie nr 961/2007 Prezydenta Miasta Stotecznego Warszawy z dnia 14 listopada 2007 r.
w sprawie okreslenia szczegdtowych wskazan umieszczania reklam i informacji wizualnej w Warszawie
na nieruchomosciach i innych obiektach wchodzacych w sklad gminnego zasobu nieruchomosci
oraz zasobu nieruchomosci Skarbu Panstwa, ktérymi gospodaruje Prezydent m.st. Warszawy.

3 Lepsze reklamy, http://architektura.um.warszawa.pl/content/lepsze-reklamy, dostep dnia 10
pazdziernika 2014 r.
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czesci miasta, w tym dla ulicy Piotrkowskiej*. W Poznaniu w marcu 2013 r. przyjeto
Koncepcje Polityki Reklamowej na obszarze Starego Miasta®, w ramach ktérej powstat
Katalog Dobrych Praktyk w kwestii reklam, a nowa polityka reklamowa sukcesywnie
bedzie wtgczana do uchwalanych planéw zagospodarowania przestrzennego. W Kra-
kowie w listopadzie 2010 r. utworzono park kulturowy obejmujacy obszar Starego
Miasta® ze szczegbtowymi zasadami lokalizowania nosnikéw reklam i szyldéw oraz
ich formy, a takze z zasadami egzekucji ustalonych regulacji. Nastepnym podjetym
krokiem byto uchwalenie planu miejscowego dla obszaru objetego parkiem
kulturowym?. W $lad za Krakowem podgza réwniez Wroctaw, gdzie w kwietniu 2014 r.
utworzono park kulturowy na obszarze Starego Miasta&.

Problem degradacji przestrzeni publicznej jest rowniez dostrzegalny na poziomie
ogblnokrajowym, o czym Swiadczy projekt ustawy o zmianie niektérych ustaw
w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu z 21 maja 2013 r. Po zakon-
czeniu konsultacji spotecznych nad tym projektem we wrzesniu 2014 r., z inspiracji
Prezydenta RP Bronistawa Komorowskiego, zespét niezaleznych ekspertow opracowat
raport Przestrzeri zycia Polakéw?. Dokonano w nim diagnozy réznych aspektow
rozwoju przestrzennego Polski i umieszczono katalog najwazniejszych problemoéw,
do ktérych zostaty zaliczone réwniez wielkoformatowe obiekty reklamowe jako
istotne elementy zakt6cajace i zaSmiecajace krajobraz otwarty. Autorzy stwierdzili,
ze ,agresywna ekspansja wynika z niewystarczajacych regulacji prawnych, czemu
towarzyszy brak nalezytego egzekwowania przepiséw i elementarnej wrazliwosci
na estetyke krajobrazu™°. Katalog stat sie podstawg do sformutowania reko-
mendacji pogrupowanych w siedem watkéw tematycznych. W rekomendacjach
dotyczacych planowania w skali lokalnej zaproponowano wprowadzenie regulacji
urbanistycznych w zakresie reklamy zewnetrznej - jej liczby, jakosci, rozmieszczenia
i stawki optat, ktére zasilatyby budzet gminy. Autorzy wskazujg na potrzebe ustalenia
w przepisach precyzyjnych zasad wykluczenia i mozliwosci stosowania reklam, np.:
w pasach drogowych, na tle zieleni, obiektéw zabytkowych itp. W projekcie pojawita
sie takze propozycja systemu dotacji regionalnych lub panstwowych, ktére bytyby
rekompensatg dla gmin za dochéd utracony w wyniku ograniczenia lokalizacji reklam.

W Gdansku zdecydowano sie na sformutowanie kompleksowych rozwigzan,
regulujacych kwestie nosnikow reklamy i szyldéw na terenie catego miasta,

4 Zarzadzenie Nr 3349/V/09 Prezydenta Miasta todzi z dnia 2 lipca 2009 r. w sprawie okreslenia
zasad umieszczania urzadzen reklamowych, informacji wizualnej oraz innych elementéw matej
architektury ksztattujgcych przestrzen publiczng placu Wolnosci, ulicy Piotrkowskiej na odcinku
od placu Wolnosci do alei Marszatka Jozefa Pitsudskiego/alei Adama Mickiewicza.

5 Koncepcja Polityki Reklamowej Miejskiej Pracowni Urbanistycznej w Poznaniu, http://www.
mpu.pl/kpr.php, dostep dnia 10 pazdziernika 2014 r.

6 Uchwala Nr CXVv/1547/10 Rady Miasta Krakowa z dnia 3 listopada 2010 r. w sprawie utworzenia
parku kulturowego pod nazwga Park Kulturowy Stare Miasto.
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we wspotpracy z jednostkami miejskimi, ktére w przysztosci beda - na podstawie
zapisbw miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego - opiniowad
wnioski przedsiebiorcow o realizacje danego nosnika reklamy lub szyldu.

Prace rozpoczely sie w styczniu 2012 r. od powotania interdyscyplinarnego zespotu,
w skfad ktérego, poza przedstawicielami Biura Rozwoju Gdarska, weszli rowniez
przedstawiciele Referatu Estetyzacji Miasta Wydziatu Urbanistyki, Architektury
i Ochrony Zabytkéw w Gdansku, Zarzadu Drog i Zieleni w Gdansku oraz Rady
Miasta Gdanska. Najwazniejszym celem Studium byto wypracowanie sposobow
ograniczenia nadmiernej liczby nosnikow reklam i szyldéw w miescie oraz powierzchni
ekspozycyjnej wolnosto-
jacych nosnikéw reklam
i szyldéw w przestrzeni,
czyli wprowadzenie jedno-
litych zasad ich lokalizacji
i sposobu ekspozycji oraz
okreslenie ich maksymal-
nych dopuszczalnych wiel-

W Gdansku zdecydowano sie na
sformutowanie kompleksowych
rozwiazan, regulujacych kwestie
nosnikow reklamy i szyldéw na
terenie catego miasta

kosci, nie zas wprowadze-
nie catkowitego zakazu lokalizacji nosnikéw reklam i szyldow podmiotéw gospodarczych.

Zespot realizowat swoje zadanie w trzech zasadniczych etapach: analitycznym
(prace inwentaryzacyjne, badania wiasne, analiza dostepnych opracowan i regulacji -
rok 2012), projektowym (wypracowanie propozycji regulacji w zakresie nosnikow
reklamowych - rok 2013) oraz etapie konsultacji spotecznych (rok 2014).

Od stycznia do maja 2014 r. odbyto sie siedem spotkan informacyjnych i
konsultacyjnych z radnymi Miasta Gdanska, Rad Dzielnic i Rad Osiedli, Izbg
Gospodarczg Reklamy Zewnetrznej, deweloperami i zarzadcami nieruchomosci.

Regulacje uzyskaty pozytywna opinie Komisji Rozwoju Przestrzennego i Ochrony
Srodowiska, Komisji Rewitalizacji Rady Miasta Gdarska oraz Miejskiej Komisji
Urbanistyczno-Architektoniczne;j.

Decyzjg Prezydenta Miasta Gdariska od lipca 2014 r. regulacje KREM sg integralng
czescig miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego sporzadzanych od
tej daty.

7 Uchwata Nr XxI11/131/11 Rady Miasta Krakowa z dnia 13 kwietnia 2011 r. w sprawie uchwalenia
miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego obszaru ,Stare Miasto”.

8 Uchwata Nr LvI/1465/14 Rady Miejskiej Wroctawia z dnia 10 kwietnia 2014 r. w sprawie utworzenia
parku kulturowego ,Park Kulturowy Stare Miasto”.

9 Przestrzeri Zzycia Polakdw, red. ). Sepiot, Warszawa 2014.
10 Jbidem, s. 70.
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DIAGNOZA

W2012r.,wramach prac studialnych, zdiagnozowano skutki oddziatywania nosnikéw
reklamowych na przestrzer Gdanska. Badania obejmowaty analize stanuistniejgcego
oraz kompleksowg ocene wybranych miejsc. Do badanh studialnych wybrano: ulice
wjazdowe, linie Szybkiej Kolei Miejskiej (SKM) oraz miejsca charakterystyczne dla
kazdej dzielnicy urbanistycznej (Oliwy, Srédmieécia, Portu, Zachodu, Wrzeszcza
i Potudnia), takie jak: plac publiczny, ulica handlowa, przestrzer rekreacyjna,
przestrzen pétpubliczna w zabudowie wielorodzinnej, przestrzenh publiczna w zabu-
dowie jednorodzinnej. Wybdér poszczegolnych miejsc zostat przeprowadzony w poro-
zumieniu z przedstawicielami Rad Dzielnic i Rad Osiedli.

@ rreestreed PuBLICZNA
@ uuicananDLOWA
PRZESTRZEN REKREACYINA

. PRZESTRZEN POtPUBLICZNA OSIEDLOWA
W ZABUDOWIE WIELORODZINNEJ

PRZESTRZEN PUBLICZNA W ZABUDOWIE
WIELORODZINNE]J

llustracja 1. Lokalizacja przestrzeni charakterystycznych dla dzielnic urbanistycznych,
w ktorych przeprowadzona zostata inwentaryzacja
(zrédto: opracowanie wiasne BRG)

Inwentaryzacja nosnikéw reklamowych przeprowadzona zostata dodatkowo wzdtuz
ulic wjazdowych do Gdanska, petnigcych funkcje wizytéwek miasta. Badania inwen-
taryzacyjne wykonano wzdtuz alei Grunwaldzkiej/alei Zwyciestwa, jako najwazniejszej
osi komunikacyjnej Gdanska, tworzacej o$ Centralnego Pasma Ustugowego (CPU);
wzdtuz linii kolejowej SKM, jako jednego z najwazniejszych elementéw systemu
komunikacji zbiorowej w miescie; na przystankach SKM i w przejsciach podziemnych.
Réwnolegle z pracami inwentaryzacyjnymi analizowano materiaty i studia dotyczace
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fizjonomii miasta, zapisy stosowane w miejscowych planach zagospodarowania

przestrzennego oraz regulacje prawne. Przeprowadzono réwniez badania spoteczne

dotyczace percepcji przestrzeni miasta wsrod przedstawicieli gdanskich Rad Dzielnic

i Rad Osiedli jako lokalnych lideréw i reprezentantéw mieszkancéw, czyli oséb

najlepiej zorientowanych w kwestii estetyki najblizszego otoczenia.

W trakcie inwentaryzacji wyrdzniono nastepujace kategorie nosnikéw reklamowych,
ktorych definicje zaczerpnieto z materiatow Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej
oraz utworzono na potrzeby Studium:

1. Nosniki reklamy - urzadzenia reklamowe lub reklama w jakiejkolwiek materialnej
formie, ze statg lub zmienng powierzchnig ekspozycyjng - nieoswietlong,
oswietlong, podswietlong lub elektroniczng/cyfrowa; przeznaczone do ekspono-
wania reklamy; niebedace znakiem w rozumieniu przepiséw o znakach drogo-
wych i sygnatach drogowych, elementem miejskiego systemu informacji lub
pojazdem samobieznym; w podziale na:

+ format maty - nosnik reklamy o powierzchni ekspozycyjnej do 3 m? wigcznie,

+ format sredni - nosnik reklamy o powierzchni ekspozycyjnej powyzej formatu
matego i do 9 m? wigcznie,

« format standard - nosnik reklamy o powierzchni ekspozycyjnej od 9 do 18 m?
wigcznie,

« format wielki - nosnik reklamy o powierzchni ekspozycyjnej powyzej 18 m?,

- stup ogtoszeniowo-reklamowy - nosnik reklamy w formie walca lub graniasto-
stupa o Srednicy lub szerokosci od 120 do 175 cm, wysokosci od 170 do 360 cm dla
czesci ekspozycyjnej i maksymalnej wysokosci nieprzekraczajgcej 470 cm, stuzacy
do umieszczania ogtoszen i informacji, reklam oraz reklam okolicznosciowych.

2. Szyld - rodzaj informacji wizualnej o statej tresci, zawierajacej: nazwe lub imie
i nazwisko przedsiebiorcy oraz zwiezte okreslenie przedmiotu prowadzonej
dziatalnosci.

3. Baner - rodzaj reklamy bedacej grafikg na nosniku tekstylnym lub PCW, z moco-
waniem nosnika na jego obrzezu.

4. Siatka reklamowa - nosnik reklamowy wykonany z tkaniny lub z materiatu PvC
o strukturze siatki, rozpietej na niezaleznej konstrukcji z mocowaniem nosnika
na jego obrzezu, umieszczany na obiekcie budowlanym, najczesciej na elewac;ji
budynku.

5. Reklama okolicznosciowa - reklama umieszczana na okres nie dtuzszy niz 31
dni w zwigzku z wydarzeniami kulturalnymi, sportowymi, spotecznymi itp.,
organizowanymi na obszarze Gdanska lub pod patronatem Prezydenta Miasta
Gdanska.

6. Reklama remontowo-budowlana - reklama umieszczona na rusztowaniu,
ogrodzeniu lub wyposazeniu placu budowy na okres nie dtuzszy niz rok,
stosowana wylagcznie w trakcie formalnie prowadzonych robét remontowo-
budowlanych.
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Stojaki reklamowe - no$niki wystawiane wytgcznie w godzinach otwarcia lokalu.
Nosnik oswietlony - nosnik z powierzchnig ekspozycyjng czytelng w nocy poprzez
o$wietlenie wtasnym zewnetrznym zrodtem Swiatta.

Nosnik podswietlony - nosnik z powierzchnig ekspozycyjng czytelng w nocy dzieki
wewnetrznemu zrédtu Swiatta.

Nosnik swiecqcy dynamiczny - ekrany projekcyjne, wyswietlacze diodowe, pulsu-
jace, migajace, w ktérych zmiany ekspozycji sg krotsze niz 5 sekund.

Reklama ruchoma - to reklama, ktérej nosnikami sg miedzy innymi:

- tzw. stacze - osoby wynajete przez wiasciciela,

* mobile,

- pojazdy - takie jak autobusy, tramwaje, pociagi, samochody osobowe itp.,

* rowery.

Murale reklamowe - wielkoformatowa grafika na scianach budynkéw (Studium
KREM nie odnosi sie do dziatan artystycznych na elewacjach niebedacych
reklama).

Inne pionowe i poziome nosniki informacyjno-edukacyjno-reklamowe takie jak:

- totemy reklamowe, witacze, pylony,

* maszty reklamowe, flagi reklamowe,

- logo,

« tablice informacyjno-edukacyjne,

- tablice sponsoréw.

Reklama niesystemowa - pojedyncze nosniki reklamy wytwarzane przez miesz-
kancow lub przedsiebiorcéw, przede wszystkim banery reklamowe.

Reklama Euro 2012 - flagi reklamowe oraz nosniki reklamowe zwigzane z tur-
niejem UEFA Euro 2012.
Poréwnanie wynikéw inwentaryzacji charakterystycznych przestrzeni w dziel-

nicach urbanistycznych wskazato na zdecydowang dominacje, pod wzgledem
liczby, nosnikéw reklamowych na ulicach handlowych (ll. 2), gdzie przewazaty szyldy
oraz reklama niesystemowa. Przecietnie o potowe mniej nosnikéw reklamowych
zanotowano w obszarze placéw publicznych. Tam réwniez dominowaty szyldy
oraz reklama niesystemowa. W pozostatych przeanalizowanych przestrzeniach

llustracja 2. Ulica Klonowa jako przyktad ulicy handlowej
(Zrédto: BRG)
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Wykres 3. (w prawym gérnym rogu) Srednia liczba szyldéw na punkt ustugowy

(zrédto: opracowanie wiasne BRG)
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reklamy pojawiaty sie sporadycznie. Pozwala to na potwierdzenie hipotezy, ze
liczba nosnikéw reklamowych wzrasta proporcjonalnie do liczby potencjalnych
odbiorcow, w tym przypadku przechodnidéw, odwiedzajgcych ulice handlowe oraz
place publiczne (Wykr. 1).

Inwentaryzacja wskazata takze problem znacznej liczby zréznicowanego
formatu szyldéw przypadajacych na jeden punkt handlowy lub ustugowy. Zgodnie
z ustaleniami planéw miejscowych dopuszczalne jest umieszczenie jednego szyldu
o powierzchni do 0,5 m? jednak w badanych przestrzeniach wspétczynnik ten
zachowany zostat jedynie w przypadku przestrzeni pétpublicznej w zabudowie
jednorodzinnej (Wykr. 2). W pozostatych przypadkach wynosit od 1,6 na placach
publicznych do 2,6 m? w przestrzeni publicznej rekreacyjnej. Jedynie 41% badanych
szyldéw miato powierzchnie do 0,5 m?(Wykr. 3).

W charakterystycznych przestrzeniach dzielnic urbanistycznych zdecydowanie
dominowaty niesystemowe nosniki reklamowe, w przypadku placu publicznego ich
udziat wynosit 78%, a ulic handlowych 79% (Wykr. 4. i 5.)
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Wykres 4. Liczba systemowych nosnikéw reklamowych w charakterystycznych
przestrzeniach dzielnic urbanistycznych (Zrédto: opracowanie wiasne BRG)
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Wykres 5. Liczba niesystemowych nosnikéw reklamowych w charakterystycznych
przestrzeniach dzielnic urbanistycznych (Zrédto: opracowanie wtasne BRG)
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Analiza oddziatywania nosnikdow reklamy na odbiér przestrzeni publicznej oraz
estetyki miasta doprowadzita do zidentyfikowania przyczyn bataganu oraz chaosu
przestrzennego. Najwazniejsze z nich to:

1. Przypadkowa lokaliza-
cja nosnikéw reklamy
i szyldow.

REKLAMY

2. Zbytduza liczba szyl-
doéw przypadajacych
na jeden punkt ustu-
gowy.

llustracja 4. (Zzrédto: BRG)
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3. Zbyt duze powierzch-
nie ekspozycyjne nos-
nikéw reklamowych
w gesto zabudowanych
obszarach miasta.

llustracja 5. (Zrédto: BRG)

Nagromadzenie nosnikéw reklam nie wystepuje wprzestrzeniach pétpublicznych
osiedlowych, zabudowie jednorodzinnej i na terenach rekreacyjnych.

llustracja 6. (Zré6dto: BRG)

W przypadku inwentaryzowanych ulic najwiecej nosnikéw reklamowych zliczono
w ciggu alei Grunwaldzkiej/alei Zwyciestwa (1941 nosniki reklamy na dtugosci 9,3 km).
Najwieksza liczba reklam wystepuje na odcinkach charakteryzujacych sie duzym
natezeniem ruchu pieszego. Przy wszystkich objetych badaniami ulicach dominujg
niesystemowe mate nosniki reklamy (do 3 m?), stanowigce okoto 40% wszystkich
nosnikéw reklamowych.

Wykres 6. (u dotu nastepnej strony) Liczba nosnikéw reklamowych na ulicach wjaz-
dowych do Gdanska oraz al. Grunwaldzkiej/al. Zwycigestwa
(zrédto: opracowanie wtasne BRG)
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llustracja 7. Liczba nos$nikéw rekla-
mowych na ulicach wjazdowych do
Gdanska oraz alei Grunwaldzkiej/
alei Zwyciestwa

(zrédto: opracowanie wiasne BRG)

“'\ < 4 . 1
= Ciagi uliczne/ilosc reklam/w tym ilos¢ reklam
w pasach drogowych, za ktére pobiera optaty zDiz

" Kielneriska - Spacerowa - 9,5 km (599/23 reklamy)
Nowatoréw - 3,7 km (150/9 reklam)

Kartuska - 13,1 km (1044/20 reklam)

éwietokrzyska - Matomiejska - 4,9 km (563/8 reklam)
Starogardzka - 2,4 km (67/5 reklam)

Trakt $w. Wojciecha - 7,6 km (841/63 reklamy)
Podwale Przedmiejskie - Elblgska - 6,3 km

(371/62 reklamy)

Al. Grunwaldzka - 9,3 km (1941/84 reklamy)
Pozostate ulice - 571 reklam w pasach drogowych

1941
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Srodmiescie Wrzeszcz Oliwo Sopot
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Plac Tetirorh il ulico ulico ulicg Lbca Shary CIrCIrica 2

Ludowpch gen. Hallera  Jotkowa Doling Kodciuszl Bobyfiskiego  Rynek Olweki Sopatem

Wykres 6. Odwzorowanie graficzne liczby reklam na al. Grunwaldzkiej/al. Zwyciestwa
(zrédto: opracowanie wiasne BRG)

llustracja 8. Trakt Sw. Wojciecha na wysokosci ul. Zaroslak
(zrodto: BRG)

& guganty ($sathi) & gysbpmows winbog (> 18m”) systemows standard (818 m*)
8 SySiemoved Sredrme (3-8mT) 8 nesySiemovws Soedng ® mahe (do Irmd)
wazyidy = fisgn o inng

Wykres 7. Struktura formy nosnikéw reklamowych na ulicach wjazdowych do Gdanska
i al. Grunwaldzkiej/al. Zwyciestwa
(zrédto: opracowanie wiasne BRG)
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Analiza wynikoéw inwentaryzacji w zakresie nosnikéw reklamowych dla ulic wjaz-

dowych do Gdanska i alei Grunwaldzkiej/alei Zwyciestwa pozwolita na sformutowanie
nastepujacych wnioskéw:

1.

Nosniki reklamy systemowe i niesystemowe o formacie wielkim wystepuja
rzadko, jednak swoim rozmiarem negatywnie wptywaja na estetyke miasta
(zawtaszczajg przestrzen).

Nosniki reklamy systemowe o formacie srednim i standard, zlokalizowane w pasach

drogowych i umieszczane w sposéb chaotyczny, bez czytelnej kompozycji na

odcinkach pomiedzy skrzyzowaniami, wptywajg negatywnie na odbidr estetyczny
danego fragmentu ciggu drogowego.

Nosniki reklamy swiecace dynamiczne, szczegélnie te, ktérych zmiana ekspozyciji

jest krotsza niz 5 sekund, powinny by¢ zakazane, natomiast lokalizacja pozostatych

powinna podlegac¢ w kazdym przypadku ocenie ich wptywu na bezpieczehAstwo
ruchu drogowego.

Nosniki reklamy do 3 m? majg najwieksze oddziatywanie na przestrzeh miejskg

w ciggach ulicznych - poprzez swojg liczbe, réznorodnos¢ kolorystyczng i bogactwo

ksztattéw wprowadzajg chaos i batagan przestrzenny:

- banery (definicja Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej) sg umieszczane
poza kontrolg, np. na ogrodzeniach prywatnych nieruchomosci;

- szyldy sg roznej wielkosci, jednak te najmniejsze, czyli zajmujgce powierzchnie
do 0,5 m?, zdarzajg sie sporadycznie, ponadto zatracajg swoj charakter poprzez
zwielokrotnienie - Srednio wystepujg co najmniej dwa szyldy w miejscu
prowadzenia danej dziatalnosci gospodarczej.

Wielkogabarytowa reklama remontowo-budowlana, stanowigca obecnie bardzo

popularng forme reklamy, omija obowigzujgce przepisy, utracita swoj tymcza-

sowy charakter i wpisuje sie w sposéb trwaty w krajobraz miasta, a w rezultacie
przez swojg liczebnos¢ i wielkos¢ ma bardzo duzy negatywny wptyw na
przestrzen.

Nosniki reklamy wzdtuz toréw SKM w wiekszosci przypadkdw nie naruszajg zasad

zachowania tadu przestrzennego na terenie miasta. Wiekszg liczbe takich nosnikéw
zaobserwowano w rejonie stacji kolejowych, a szczegdlnie w rejonie perondéw i w ich
najblizszym sasiedztwie oraz na peronach. Wzdtuz toréw SKM nosniki reklamy
znajduja sie:

1.

Na obiektach badz terenach kolejowych, dzierzawionych przez r6zne spétki, ktore
nie prowadza zadnej politykiw zakresie reklam. O lokalizacji decydujg zainteresowanie
reklamodawcy i wzgledy bezpieczehstwa.
Na obiektach lub terenach graniczacych z terenami PKP, nalezacych do wiascicieli
prywatnych (w wiekszosci reklamujgcych swoje ustugi, poniewaz duze firmy rekla-
mowe nie sg zainteresowane lokalizowaniem swoich nosnikéw.

Na stacjach kolejowych oraz na peronach nosniki reklamowe umieszczone sg

w jednolitych gablotach oraz na obiektach handlowych (np. kioskach z prasa),
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llustracja 9. Odwzorowanie graficzne liczby no$nikéw reklamowych na przystankach
SKM w Gdansku (Zrédto: opracowanie wtasne BRG)
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Przystanek SKM Gdansk Zabianka AWFiS
3 .

Przystanek SKM Gdansk Przymorze-Uniwersytet

llustracja 10. Wybrane przystanki SKM na terenie Gdariska
(zrodto: BRG)
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okazjonalnie jako nosniki reklamy wykorzystywane sg réwniez stupy lamp. Ze wzgle-
dow bezpieczenstwa, tj. widocznosci, jakg nalezy zapewni¢ na peronach i stacjach
kolejowych dla kierujgcych pociggami, kwestie lokalizacji no$nikéw reklamy zostaty
szczegbtowo uregulowane przez wiascicieli infrastruktury kolejowe;.

Nosniki reklamowe zlokalizowane w rejonie przejs¢ podziemnych ze wzgledu na
liczbe (facznie 123 nosniki) oraz dominujacy format (do 3 m?) nie stanowiag problemu
w skali miasta, jednak majg duzy wptyw na odbidr estetyczny tej czesci przestrzeni
publicznej. Problemy estetyczne pojawiajg sie tam, gdzie znajdujg sie punkty
handlowe, ktére poprzez eksponowanie rozmaitych towardw, wykraczajgce poza
wynajmowang przestrzen (co réwniez stanowi forme reklamy), poteguja wrazenie
bataganu i chaosu. W tych najbardziej uczeszczanych przejsciach dodatkowo pojawia
sie tzw. zywa reklama (osoby rozdajgce ulotki), ktéra nie zostata zinwentaryzowana,
ale réwniez negatywnie wptywa na estetyke miejsca. Odmiennie wyglada sytuacja
w przejsciach podziemnych, stuzacych wytgcznie komunikacji pieszej, czyli pozba-
wionych jakichkolwiek ustug (lokalizacje mato atrakcyjne ze wzgledu na niewielkie
przeptywy os6b korzystajgcych), gdzie nosniki reklamy sg uporzagdkowane i usytuo-
wane w gablotach na $cianach. Inwentaryzacja wykazata réwniez, ze nieliczne
przejscia podziemne spetniajg role galerii miejskiej (murale), co jest pozytywnie
odbierane przez mieszkancow.

Gdansk Gtéwny

Gdansk Politechnika

Gdansk Przymorze-Uniwersytet
Gdansk Oliwa

Gdansk Zabianka

D i
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35 D 12. Podwale Grodzkie - Dworzec PKP
13. Okopowej - Brama Wyzynna
) . Okopowej - Podwale Przedmiejskie
2 15. Podwale Przedmiejskie - Zabi Kruk
16. Podwale Przedmiejskie - Chmielna
“® 17. Podwale Przedmiejskie - tgkowa
18. Podwale Przedmiejskie - Elblaska

: (20} ey 19. Wajdeloty - Zator-Przytockiego
b\ q@ W e 20. Warynskiego - Zator-Przytockiego
J o 21. Uczniowska - PGE Arena
® e | lis) 22. Uczniowska - Pokolen Lechii Gdarsk
L) ‘® ® 'l 23. Gdansk Nowe Szkoty - Politechnika

24. Gdansk Kolonia
obstugujace przystanki kolejowe (5 szt.) 25

PIESZE PRZEJSCIA POZDZIEMNE

@ obstugujace przystanki tramwajowe (13 szt.)

. Btednik - ul. Dyrekcyjna
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llustracja 11. Odwzorowanie graficzne lokalizacji przejs¢ podziemnych w Gdansku
(Zzrédto: opracowanie wtasne BRG)
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llustracja 12. Przejscia podziemne na terenie Gdanska obstugujace przystanki SKM
(zrédto: BRG)

llustracja 13. Przejscia podziemne na terenie Gdanska obstugujace przystanki
tramwajowe
(zrodto: BRG)

llustracja 14. Przejscia podziemne na terenie Gdanska stuzgce komunikacji pieszej
(zrodto: BRG)

Podsumowujgc, analiza oddziatywania nosnikow reklamy na wizerunek przestrzeni
publicznej oraz wigzacego sie z tym zjawiskiem zagadnienia estetycznego wizerunku
miasta, wykazata istnienie bataganu oraz chaosu przestrzennego, spowodowanego
miedzy innymi wystepowaniem takich negatywnych zjawisk jak: nieczytelne zasady
lokalizacji nosnikéw reklam oraz brak efektywnej kontroli, a takze efektywnej
egzekucji obowigzujacych przepiséw w zakresie regulujgcym kwestie zwigzane
z estetyka. Wobec stwierdzonej potrzeby uregulowania zagadnien, majacych
bezposredni oraz posredni wptyw na kwestie estetyki, uzasadnione byto podjecie
prac nad Studium KREM.

Kolejnym problemem jest poczucie komfortu uzytkownikéw, potencjalnych
odbiorcow tresci reklamowych, czyli mieszkancow i uzytkownikéw miasta. Reklama
zewnetrzna OOH (Out of Home) zmusza nas do kontaktu wzrokowego. Nie mozna jej
zignorowad, wytaczy¢, nie ogladac, jak np. w przypadku reklam w innych mediach.

METROPOLITAN NR 1 (1)/2014

Uzytkownik przestrzeni publicznej staje sie przymusowym i bezradnym odbiorca,
przyttoczonym iloscig i intensywnoscig naptywajacych zewnetrznych bodzcéw Sro-
dowiskowych.

Poczucie komfortu uzytkowania przestrzeni, podobnie jak sam tad przestrzenny,
zdeterminowane jest przez szereg czynnikdw, takich jak: ilo$¢ i jakos¢ tresci
reklamowej, jej oprawa wizualna i spos6b wkomponowania w otoczenie. Chaos
w przestrzeni wywotuje u obserwatordw zniechecenie i poczucie obcosci, co skutkuje
brakiem zainteresowania jej stanem czy zanikiem identyfikacji z nig. Nadmiar reklam
zaktoca spokoj wewnetrzny, powoduje, ze przestrzen przestaje byc¢ sprzyjajacym lub
przynajmniej neutralnym ttem kontaktéw spotecznych™.

Wielkopowierzchniowe reklamy (m.in. billboardy, citylighty, siatki reklamowe),
przestaniajgce czesto wiekszg czes¢ elewacji, detalu architektonicznego budynku,
utrudniajg mieszkancom orientacje w przestrzeni. Pogarszajg jako$¢ zycia i wa-
runkéw zamieszkiwania lub pracy, utrudniajgc dostep storica, Swiatta dziennego
i Swiezego powietrza do pomieszczen uzytkowych. Mozna jeszcze bagatelizowac
negatywny wplyw wizualnej agresji tradycyjnych, statycznych reklam, lecz wobec
nowych technologii informatycznych w reklamie zewnetrznej cztowiek pozostaje
bezbronny. Wielkoforma-
towe, o$wietlane nocg bill-
boardy, jaskrawe nosniki
reklamy z diodami Swie-
cacymi, z ruchomymi,
zmieniajgcymi sie obra-
zami czy filmamiprodukuja
ilos¢ bodzcdw, ktdra prze-
kracza mozliwosci czto-
wieka w zakresie ich zapamietania i przetworzenia. Po zmierzchu os$lepiaja one
mieszkancéw okolicznych budynkéw, pieszych i kierowcéw, co bezposrednio skutkuje
dyskomfortem uzytkowania danej przestrzeni. Szczegdlnie niebezpieczna staje
sie sytuacja mimowolnego odwrécenia uwagi kierowcdédw od ruchu drogowego
badz os$lepianiaich zbyt jasnym nosnikiem reklamy LED, stwarzajgca wrecz
zagrozenie dla zycia i zdrowia ludzi'2. Zagadnienie zwigzane z oddziatywaniem
nosnikéw reklamy na bezpieczenstwo ruchu drogowego byto szczegdtowo
analizowane rowniez przez Zarzad Drég i Zieleni w Gdansku w Zasadach lokalizacji
reklam w miescie Gdarisku z uwzglednieniem bezpieczeristwa ruchu drogowego. Niniejsze
opracowanie zostato wykonane w celu poprawy bezpieczehstwa ruchu drogowego

Chaos w przestrzeni wywotuje

u obserwatoréw zniechecenie

i poczucie obcosci, co skutkuje
brakiem zainteresowania jej stanem

czy zanikiem identyfikacji z nig

1 M. Czynski, M. Ostrowski, Reklama w przestrzeni publicznej miasta, ,Przestrzen i forma” 2011,
nr16, s.213-218

12|, Skalski, Komfort dalekiego patrzenia jako czynnik wartosciujgcy przestrzer publiczng miasta,

,Czasopismo Techniczne. Architektura” 2007, nr 1-A, s. 163-167.
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na sieci drég w Gdansku oraz uporzadkowania zasad lokalizacji i formy reklam?s.

Na estetyke i percepcje zieleni miejskiej przez mieszkanncédw wptywaja nosniki
reklamowe usytuowane na tle badz wsréd zieleni. Chaos i dodatkowe elementy
obce, pojawiajgce sie w naturalnym srodowisku, moga wptyna¢ na pogorszenie
jakosci przestrzeni i obnizenie rekreacyjnych waloréw terendw zielonych. Kwestig,
o ktérej rowniez nalezy wspomnie¢, jest sposob instalacji i pdzniejszego uzytkowania
nosnikéw reklamy wizualnej. Umiejscowienie obiektu w miejscu zajetym przez zielen
niska czy wysoka wigza¢ sie moze z licznymi szkodami. PdzZniejsze uzytkowanie,
tj. utrzymywanie poprawnego odbioru tresci reklamowej posrdd zieleni (w szcze-
Wgblnosci wysokiej), bedzie réwnoznaczne z ciggtg ingerencjg w jej stan™.

W zwigzku z powyzszym w trakcie prac projektowych zaproponowano szereg
rozwigzan kompozycyjnych, zmierzajacych do poprawy komfortu zycia w srodowisku
okreslanym niekiedy jako ,,dzungla miejska".

Jednakze jakiekolwiek dziatania zmierzajgce do poprawy wyglagdu miasta stanowig,
m.in. ze wzgledu na liczbe zaangazowanych podmiotéw, proces ztozony i dtugofalowy.
W tym kontekscie nalezy podkresli¢ wage ich koordynacji, z uwzglednieniem wszyst-
kich instytucji majacych wptyw na wyglad przestrzeni publicznej w Gdansku, tj.:
Wydziatu Urbanistyki, Architektury i Ochrony Zabytkéw, w tym Referatu Estetyzacji
Miasta, a takze Zarzadu Drog i Zieleni w Gdansku oraz Biura Rozwoju Gdanska.

PROPOZYCJE REGULAC]I ESTETYKI MIEJSKIE] W MIEJSCOWYCH PLANACH
ZAGOSPODAROWANIA PRZESTRZENNEGO W GDANSKU
Miejscowy plan zagospodarowania przestrzennego jest jednym z ogniw w procesie
twdérczego ksztattowania przestrzeni otaczajgcej cztowieka. Z tego powodu dorazne
doskonalenie ustalen planéw miejscowych moze okazac sie zabiegiem niewystar-
czajacym i na dtuzsza mete mato skutecznym. Liczba zapiséw regulacyjnych zwieksza
sie, a ich tres¢ stanowi najczesciej reakcje na konkretne sytuacje okreslone
potrzebami, a takze uwarunkowaniami prawnymi i przestrzennymi, wystepujgcymi
na terenach wyznaczonych w planie. Jest to proces ciggty, zmienny i wymagajgcy
dokonywania stosownych korekt.
Obecnie w planach miejscowych najwiecej regulacji zwigzanych z estetykg dotyczy:
+ terendw objetych ré6znymi formami ochrony konserwatorskiej,
+ terendwpotozonychwobszarachzagospodarowanychoustabilizowanejstrukturze
funkcjonalno-przestrzennej (gtéwnie w Srédmiesciu, Wrzeszczu i Oliwie) i o funk-
cjach mieszkaniowych, mieszkaniowo-ustugowych oraz ustugowych,

13 K.Jamroz, L. Michalski, Zasady lokalizacji reklam w miescie Gdarisku, Gdarisk 2013.

14 Zob. np. J. Czochanski, Zachowanie i ksztattowanie terendw zielonych na obszarach wielkich miast
Jako stymulantéw rozwoju i jakosci zycia, [w:] Problemy ksztattowania przestrzeni publicznych, red.
P. Lorens, J. Martyniuk-Peczek, Gdansk 2010, s. 128-147.
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- terenéw otwartych, petnigcych funkcje zieleni publicznej, placéw, waznych tras
komunikacyjnych oraz frontéw wodnych.

Inwentaryzacje wykazaty, ze w wiekszosci badanych miejsc zapisy planéw
miejscowych nie zostaly zrealizowane, co wynika prawdopodobnie z braku
nadzoru i kontroli nad przebiegiem procesu inwestycyjnego, a takze z braku
koordynacji w zakresie in-
westycji liniowych.Pomimo
takiej konkluzji uzasadnio-
ne jest dazenie do coraz
bardziej precyzyjnego regu-
lowania kwestii dotycza-
cych estetyki miasta, m.in.
poprzez wypracowanie no-
wych zapisOw ustalen miej-
scowych planéw zagospo-
darowaniaprzestrzennego,

Inwentaryzacje wykazaty, ze

w wiekszosci badanych miejsc
zapisy planéw miejscowych nie
zostaty zrealizowane, co wynika
prawdopodobnie z braku nadzoru

i kontroli nad przebiegiem procesu
inwestycyjnego

zapisobw mozliwie jedno-

znacznych w interpretacji i egzekwowanych przy realizacji konkretnych inwestycji.
Powinno to znacznie ograniczy¢ mozliwosci nadinterpretacji w kierunku dogodnym
wytacznie dla inwestora,ktory kieruje sie wiasnym interesem, nie zawsze tozsamym
z interesem ogoétumieszkancow.

Zapisy dotyczace kwestii estetycznych, inne niz wymagane wskazniki i parametry przy-
sztego zagospodarowania, nie wystepuijg lub wystepujg w mniej szczegdtowej formie:

+ w terenach o przeznaczeniu produkcyjnym czy produkcyjno-ustugowym (chociaz
wystepujag wyjatki, np. gdy teren lezy w strefie ekspozycji krajobrazu kulturowego),

+ w terenach niezagospodarowanych, lecz planem miejscowym przeznaczonych
pod zabudowe, np. mieszkaniowo-ustugowga, gdzie trudno okresla¢ szczegoty
dotyczace m.in. reklam czy elewacji, w sytuacji gdy nie sg znane: termin realizacji
inwestycji, dominujgca funkcja, usytuowanie budynkéw w ustalonych liniach
zabudowy w stosunku do ulic czy ciggdw pieszych.

Przestanki te powoduja, ze niejednokrotnie w ustaleniach planu znajduja sie zapisy:
~.dopuszcza sie” czy ,dowolne”, ktore, jak wykazata inwentaryzacja, wymagajg do-
precyzowania i uszczegbtowienia, co zostato sformutowane w trakcie prac
projektowych w 2013 r.

W 2013 r. rozpoczeto prace projektowe zmierzajgce do: ograniczenia liczby
szyldéw i nosnikdéw reklam ze wzgledu na estetyke i bezpieczenstwo ruchu
drogowego, ograniczenia wielkosci nosnikow reklamowych w zaleznosci od strefy
miasta oraz uregulowania zasad lokalizacji szyldéw i nosnikéw reklam. Prace
projektowe rozpoczeto od wypracowania jednolitych definicji, ktérymi bedga sie
postugiwac wszystkie jednostki miejskie w dokumentach regulujgcych kwestie
nosnikéw reklam na terenie miasta. Zaproponowane przez zesp6t autorski definicje, z
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racji docelowego wprowadzenia ich w miejscowych planach zagospodarowania
przestrzennego Gdanska, sg uniwersalne, czyli aktualne zaréwno w dniu uchwalania
planu miejscowego, jak i po kilku latach jego obowigzywania. W zaproponowanych
definicjach pojawiajag sie ogélne sformutowania, pozwalajgce okresli¢ obecne
oraz przyszte nosniki reklamy, ktére moga pojawi¢ sie na rynku. Zaproponowane
definicje to:

1. Nosnik reklamy - zewnetrzne urzadzenie lub powierzchnia, na ktorej jest ekspo-
nowana reklama lub informacja handlowa albo ktéra sama jest reklamg lub
informacja handlowa, niebedaca elementem miejskiego systemu informacji.

2. Szyld - informacja wizualna o statej tresci, zawierajaca nazwe i/lub informacje
o prowadzonej dziatalnosci, umieszczone w miejscu wykonywania dziatalnosci.

3. Stup ogtoszeniowo-reklamowy - szczegblny rodzaj nosnika reklamy w formie walca
lub graniastostupa o $rednicy lub szerokosci od 1,2 m do 1,75 m i wysokosci
catkowitej nieprzekraczajacej 4,7 m.

4. Powierzchnia ekspozycyjna - powierzchnia stuzaca eksponowaniu reklam lub
informacji wizualnych, ktérej wielkos¢ liczy sie jako maksymalng mozliwg
powierzchnie jej rzutu na ptaszczyzne pionowa.

5. Powierzchnia ekspozycyjna swiecqca zmienna - typ powierzchni ekspozycyjnej, na
ktérej tresci generowane sg przy pomocy technologii elektronicznej, cyfrowej
lub wykorzystujacej inne nowoczesne technologie.

W Koncepcji Regulacji Estetyki Miasta zaproponowano réwniez generalne
rozstrzygniecia, takie jak:

1. Ustalenie na terenie miasta limitu maksymalnej dopuszczonej powierzchni
wolnostojgcego nosnika reklamy do 18 m2. Wieksze nosniki reklamy moga sie
pojawia¢ na Scianach bez okien lub wytacznie z oknami klatek schodowych
(powierzchnia w zaleznosci od strefy, w jakiej dany budynek sie znajduje).

2. Ustalenie maksymalnej powierzchni szyldu do 3 m2.

Wprowadzono szereg zakazéw, ktére majg wptynag¢ na poprawe estetyki
przestrzeni miejskiej:

1. Zakaz lokalizacji nosnikéw reklamy i szyldéw z powierzchniq ekspozycyjnq swiecqcq
zZmienngq, z wyjqtkiem wskazanych w karcie terenu wybranych paséw drogowych
i miejsc (lokalizacje ustalone w miejscowych planach zagospodarowania
przestrzennego kazdorazowo zostang przeanalizowane przez zesp6t autorski
pod katem m.in. bezpieczehAstwa ruchu drogowego i ucigzliwosci dla funkg;ji
mieszkaniowej).

2. Zakaz lokalizacji nosnikéw reklam na ogrodzeniach, balustradach, murach i kons-
trukcjach oporowych itp.

3. Zakaz lokalizacji nosnikéw reklam na budynkach, z wyjgtkiem scian bez okien lub
wytqcznie z oknami klatek schodowych.

4. Zakazlokalizacji nosnikéw reklam na wszystkich elewacjach budynkéw wpisanych do
rejestru zabytkéw i elewacjach chronionych budynkéw o wartosciach kulturowych.
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llustracja 15. Nosniki reklamy na budynkach i ogrodzeniu
(Zrédto: BRG)

Ponadto proponuje sie wprowadzenie zakazu umieszczania:
1. Nosnikéw reklam na tle pomnikdw oraz obiektéw wpisanych do rejestru zabytkow.
2. Nosnikow reklam na tle zwartych komplekséw zieleni i pomnikéw przyrody.
3. Nosnikoéw reklam na tle zbiornikéw wodnych i wéd ptyngcych
ktére kazdorazowo zostang przeanalizowane przez projektanta na etapie prac w za-
leznosci od widocznosci i rangi obiektu, np. poprzez narysowanie strefy zakazu na
rysunku planu.

llustracja 16. (po lewej) Nosniki reklamy
na tle pomnika i zwartego kompleksu
zieleni

llustracja 17. (u dotu) Nosnik reklamy na
tle wody ptynacej
(zrédto: BRG)
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Zaproponowano réwniez wprowadzenie wymogu minimalnych odlegtosci 3. Na wiatach przystankowych dopuszcza sie lokalizacje maksymalnie trzech nosnikéw

pomiedzywolnostojgcymi nosnikami reklamy w pasach drogowych i na terenach do
nich przyleglych ze wzgledu na bezpieczenstwo ruchu drogowego. Zespét autorski
zaproponowat ustalenie odlegtosci pomiedzy wolnostojacymi nosnikami reklamy w
zaleznosci od klasy drogi, przy ktérej nosnik ma sie pojawi¢. Odlegtos¢ uzalezniona
jest od maksymalnej predkosci, jaka jest dopuszczona na drodze w zaleznosci od
jej klasy. Im wieksza predko$¢ projektowa danej drogi, tym wieksza odlegtos¢
pomiedzy nosnikami, i tak:

Klasa drogi Dojazdowa (D) i nizsze to minimalna odlegtos¢ réwna 50 m.

Klasa drogi Lokalna (L) to minimalna odlegtos¢ rowna 70 m.

Klasa drogi Zbiorcza (z) to minimalna odlegtos$¢ réwna 80 m.

Klasa drogi Gtéwna (G) to minimalna odlegtos¢ réwna 120 m.

Klasa drogi Gtéwna Przyspieszona (GP) to minimalna odlegto$¢ réwna 130 m.
Ponadto, niezaleznie od klasy drogi, w przypadku lokalizacji nosnikéw reklamy
dedykowanej pieszym, tj. o powierzchni ekspozycyjnej do 3m? i stupéw ogtoszeniowo-
reklamowych, miedzy nosnikami ustalono minimalng odlegtos¢ réwna 30 m.

—_
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llustracja 18. Wolnostojace nosniki reklamy w pasach drogowych
(Zrédto: BRG)

Poza regulacjami odlegtosciowymi w pasach drogowych ustalono réwniez zakaz
lokalizacji nos$nikow reklamy w obrebie skrzyzowan drég lokalnych (L) i nizszych.
Z kolei dla drog klasy zbiorczej (2) i wyzszej, na etapie prac projektowych nad planem
miejscowym, projektant w uzgodnieniu z Zarzadem Drog i Zieleni w Gdansku ustali
strefy zakazu lokalizacji nosnikéw reklamy, ktére zostang wskazane na rysunku planu.

Kolejna propozycja dotyczy regulacji liczby nosnikéw reklamy na obiektach
budowlanych:

1. Na budynkach dopuszcza sie lokalizacie maksymalnie dwdch nosnikéw reklamy

z zachowaniem jednakowej wielkosci lub wytqgcznie jednego, jesli jest to nosnik

o powierzchni ekspozycyjnej powyzej 18 m?, niewychodzacych poza obrys budynku,
na scianach bez okien lub wytgcznie z oknami klatek schodowych.

2. Dla kioskéw i toalet publicznych dopuszcza sie maksymalnie jeden nosnik reklamy
o0 powierzchni ekspozycyjnej do 3 m2.

reklamy o powierzchni ekspozycyjnej do 3 m?, pod warunkiem zachowania wi-
docznosci nadjezdzajgcego pojazdu komunikacji zbiorowej i nazwy przystanku.

[}
[

llustracja 18. Wolnostojgce nosniki reklamy w pasach drogowych
(Zrédto: BRG)

Zespot KREM zaproponowat réwniez delimitacje dotyczace szyldow, tj.:

Dla kazdej prowadzonej w budynku
dziatalnosci gospodarczej dopuszcza
sie jeden szyld réwnolegty o powierz-
chni do 3 m? na elewadji budynku i jeden
prostopadty do lica budynku o powierz-
chni do 0,5 m? (z wyjatkiem budynkéw
wpisanych do rejestru zabytkdéw oraz
budynkéw ustugowych o wysokosci
wiekszej niz 15 m i Wielkopowierzch-
rjlowyclj Obiektow HfandIOW)./ch QNOH_ llustracja 20. Szyld réwnolegty i prosto-
ow), ktére w zakresie lokalizacji szyl- padty do lica budynku

déw majg dodatkowe regulacje okre$-  (zrédto: BRG)

lone w ponizszych punktach 6 7).

Szyldy umieszcza sie wedle jednolitych regut (forma, wielkosc, dtugos¢ wysiegnika
oraz jednakowa wysokos¢ umiejscowienia) w obrebie jednego budynku lub zespotu
budynkéw (dla budynkéw ustugowych o wysokosci wiekszej niz 15 m i WOH-6w
obowigzuja troche inne zasady, ktére zostaty opisane w ponizszym pkt. 7).
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Dopuszcza sie przystoniecie szyldami maksymailnie 20% powierzchni otworu okiennego.

4. Szyldy lokalizuje sie na elewacji budynku w poziomie kondygnacji, na ktérej znajduje
sie zewnetrzne wejscie do prowadzonej dziatalnosci (z wyjatkiem budynkéw
ustugowych o wysokosci wiekszej niz 15 m i WOH-6w, ktore w zakresie lokalizacji
szyldéw majg dodatkowe regulacje okreslone w ponizszym pkt. 7). W przypadku,
gdy budynek nie graniczy bezposrednio z chodnikiem, dopuszcza sie lokalizacje
szyldu lub szyldéw na ogrodzeniu lub w przedogrédku posesji o maksymalnej
powierzchni ekspozycyjnej do 0,5 m? kazdy.

5. Szyldy lokalizuje sie w sposéb uwzgledniajqcy podziaty pionowe i poziome elewacji
oraz inne charakterystyczne cechy i detale budynku lub zespotu budynkow,
niepowodujgcy przy tym ich przestaniania lub deformacji.

6. Dlabudynkdéw wpisanych do rejestru zabytkéw i budynkdw o wartosciach kulturowych
dopuszcza sie szyldy réwnolegte i prostopadte do lica budynku o maksymalnej po-
wierzchni do 0,5 m? (chyba ze wojewddzki konserwator zabytkow ustali inaczej).

7. Dla budynkdéw ustugowych o wysokosci wiekszej niz 15 m i WOH-6w:

- dopuszcza sie dodatkowo po jednym szyldzie, bez ustalania wielkosci, na kazdej
elewagji lub dachu pod warunkiem, ze nie przekracza potowy szerokosci
elewacji, na ktérej sie znajduje, i jest przewidziany w projekcie budowlanym/
projekcie elewacji;

- szyldy réwnolegte do lica budynku umieszcza sie na elewacji na dowolnej wysokosci
W sposéb zgrupowany i uporzqdkowany.

Realizujgc drugi z celéw, sformutowany w drugim etapie prac nad Studium KREM,
tj. zréznicowanie miasta ze wzgledu na maksymalng powierzchnie wolnostojgcych
nosnikéw reklamy oraz maksymalng powierzchnie nosnikéw na budynkach, Gdarsk
podzielony zostat na cztery strefy, ktére wyrézniono miedzy innymi ze wzgledu na
uwarunkowania historyczne, urbanistyczne i przestrzenne.

W strefie I, czerwonej, dopuszczone zostaty wytacznie szyldy. Obejmuje ona:

- lasy, zielerice, parki i cmentarze, obszary objete formami ochrony przyrody,

- ogrody dziatkowe przeznaczone do zachowania w Studium uwarunkowan i kie-

runkéw zagospodarowania przestrzennego miasta Gdanska z 2007 r. (SUIKZP),

W strefie I, pomaranczowej, dopuszcza sie szyldy, stupy ogtoszeniowo-reklamowe,
nosniki reklamy wolnostojgce o powierzchni ekspozycyjnej do 3 m? i nosniki reklamy
na Scianach szczytowych bez okien (z wyjatkiem okien klatek schodowych) o tacznej
powierzchni ekspozycyjnej do 24 m?, ale nie wiekszej niz 80% powierzchni Sciany, na
ktérej s umieszczane. Strefa Il swoim zasiegiem obejmuje:

- obszary wpisane do rejestru zabytkéw wojewddztwa pomorskiego,

- strefy ochrony konserwatorskiej,

+ Wrzeszcz Gérny w granicach CPU, Wrzeszcz Dolny, zurbanizowane obszary Wyspy

Sobieszewskiej,
- enklawy zabudowy o matych gabarytach, np. zabudowa jednorodzinnaw Matemblewie,
- wydmy i plaze.
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W strefie ill, z6ttej, dopuszcza sie szyldy, stupy ogtoszeniowo-reklamowe, nosniki
reklamy wolnostojgce o powierzchni ekspozycyjnej do 9 m? i nosniki reklamy na
Scianach szczytowych bez okien (z wyjgtkiem okien klatek schodowych) o tgcznej
powierzchni ekspozycyjnej do 36 m?, ale nie wiekszej niz 80% powierzchni Sciany, na
ktérej s umieszczane. W sktad strefy wchodza:

- obszary znajdujace sie w CPU okreslonym w SUIKZP, nieobjete strefa I,

- wielkoprzestrzenne elementy krajobrazu kulturowego wyznaczone w SUIKzZP,

- strefy ekspozycji okre$lone w SUIKzP,

- obszary o wartosciach kulturowych nieobjete strefg ochrony konserwatorskiej,
- Siedlce, Stary Chetm, Stare Suchanino.

Ostatnia strefa, Iv, biata, obejmuje pozostate obszary Gdarnska. Dopuszcza sie tam
szyldy, stupy ogtoszeniowo-reklamowe, nosniki reklamy wolnostojace o powierzchni
ekspozycyjnej do 18 m? oraz nos$niki reklamy na scianach szczytowych bez okien (z wy-
jatkiem okien klatek schodowych) o powierzchni ekspozycyjnej nieprzekraczajacej
80% powierzchni sciany, na ktérej sg umieszczane.

llustracja 21. Schematyczne odwzorowanie graficzne stref na planie miasta - materiat
promocyjny
(zrédto: opracowanie wiasne BRG)

Materiat przedstawiony w niniejszym teks$cie swojg ostateczng forme uzyskat po
licznych spotkaniach informacyjnych i konsultacyjnych z szerokim gronem interesa-
riuszy's. W czerwcu 2014 r. zostat on przedstawiony Prezydentowi Miasta Gdanska

15 Ustalenia dotyczace no$nikdw reklam i szyldéw do stosowania w miejscowych planach zagospo-
darowania przestrzennego, www.brg.gda.pl, zaktadka ,KREM - Koncepcja Regulacji Estetyki Miasta”.
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wraz z wykazem i oméwieniem uwag zgtoszonych przez: Izbe Gospodarzg Reklamy
Zewnetrznej, zarzadcdw nieruchomosci, wiodacych deweloperdw i mieszkancéw.
Prezydent zdecydowat o wprowadzeniu regulacji KREM do nowych miejscowych
planéw zagospodarowania przestrzennego sporzadzanych w Biurze Rozwoju Gdariska.
W lipcu 2014 r. rozpoczeto wprowadzanie zmian w uchwatach ustanawiajgcych plany
miejscowe, m.in. poprzez
wprowadzenie nowych
definicji oraz dodanie pa-
ragrafu okreslajgcego za-
sady dotyczgce sposobu
umieszczania nosnikow
reklam i szyldéw.
Zaproponowane w Stu-
dium regulacje, stosowane
w miejscowych planach
zagospodarowania prze-
strzennego, beda stuzyc

Widoczne efekty regulacji

w planach miejscowych nie

pojawia sie natychmiastowo. Jest to
jednak kolejny element sktadajacy
sie na budowanie catosciowej,
spojnej i skoordynowanej polityki
miejskiej w zakresie lokalizacji

reklam i szyldow. uporzadkowaniu chaosu

przestrzennego spowo-
dowanego przez niekontrolowang lokalizacje nosnikéw reklam i szyldéw na terenie
Gdanska. Nalezy podkresli¢, ze celem Studium jest wprowadzenie jednolitych zasad
lokalizacji reklam i szyldéw, nie za$ zakazanie umieszczania nosnikow reklamy

16 Do zadan w zakresie kreowania i realizacji polityki estetyzacji Miasta nalezy:

1. opracowanie, monitorowanie i aktualizacja zasad zagospodarowania przestrzeni publicz-
nej, w tym wyposazenia w elementy matej architektury miejskiej, obiekty drobnego handlu,
ustug i matej gastronomii oraz zieleni publicznej,

2. opracowanie, monitorowanie oraz aktualizacja zasad lokalizacji reklam i informacji wizualnej
w przestrzeni publicznej, z uwzglednieniem obowigzujacej polityki rozwoju i promocji Miasta,

3. uzgadnianie i opiniowanie projektéw realizowanych w obrebie przestrzeni publicznej,

4. organizowanie konkurséw i zlecanie opracowan wariantowych na projekty zagospodaro-
wania i elementy wyposazenia przestrzeni publicznej,

5. koordynowanie dziatan wydziatéw i jednostek organizacyjnych Miasta majacych na celu
zapewnienie spéjnosci i wysokiego poziomu estetyki przestrzeni publicznej,

6. inicjowanie dziatar majgcych na celu poprawe jakosci przestrzeni publicznej,

7. stworzenie i aktualizacja katalogu elementéw zagospodarowania przestrzeni publicznej, do
stosowania na terenie Gdanska,

8. wspotpraca z jednostkami pomocniczymi Miasta, organizacjami spotecznymi i grupami ini-
Cjatywnymi,

9. przygotowywanie i redagowanie informacji w zakresie zasad estetyzacji przestrzeni publicz-
nej zamieszczanych na stronie internetowej Miasta,

10. ksztattowanie Swiadomosci obywatelskiej w zakresie tadu przestrzennego i zasad estety-
zacji Miasta poprzez opracowanie i wdrozenie programu propagowania zasad estetyki i jej
wptywu na wizerunek Miasta,
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i szyldéw przedsiebiorcom czy ograniczanie swobody dziatalnosci gospodarczej.
Symulacje przeprowadzone w ramach Studium wykazaty, ze stosowanie zapropono-
wanych wytycznych moze doprowadzi¢ w przysztosci do znacznego zmniejszenia
liczby nosnikéw reklamy i szyldéw na terenie miasta, co wptynie pozytywnie na odbior
przestrzeni zewnetrznej przez mieszkancow, turystéw i poprawi wizerunek Gdanska.

Widoczne efekty regulacji w planach miejscowych nie pojawia sie natychmiastowo.
Jest to jednak kolejny element sktadajacy sie na budowanie catosciowej, spéjnej
i skoordynowanej polityki miejskiej w zakresie lokalizacji reklam i szyldéw.

Pierwszym krokiem w dazeniu do poprawy estetyki miasta bylo powotanie
w 2011 r. Referatu Estetyzacji Miasta przy Wydziale Urbanistyki, Architektury i Ochrony
Zabytkéw Urzedu Miejskiego w Gdansku, ktoéry poza obowigzkami w zakresie
przygotowania decyzji administracyjnych wypetnia zadania zwigzane z kreowaniem
i realizacjg polityki estetyzacji miasta’. Kolejnym krokiem byto wydanie przez
Prezydenta Miasta Gdanska w styczniu 2013 r. dwéch rozporzadzeh majacych na
celu zachowanie tadu przestrzennego, ochrone tozsamos$ci miasta oraz poprawe
jego wizerunku'” na gruntach gminnych i Skarbu Panstwa. Regulacje proponowane
w Studium KREM idg jeszcze dalej - jako zapisy stosowane w miejscowym planie
zagospodarowania przestrzennego dotyczy¢ bedg wszystkich terendw, w tym takze
terenéw prywatnych.

11. wspotpraca z mediamiw zakresie propagowania zasad estetyki i jej wptywu na wizerunek Miasta,

12. organizowanie i prowadzenie konsultacji spotecznych oraz badan opinii mieszkancéw
w zakresie rozwigzan dotyczgcych przestrzeni publicznej,

13. wnioskowanie o wprowadzanie w sporzgdzanych miejscowych planach zagospodarowania
przestrzennego zapiséw dotyczgcych zasad zagospodarowania przestrzeni publicznej,

14. wspotdziatanie z innymi organami oraz podmiotami zewnetrznymi w celu przeciwdziatania
degradacji przestrzeni publicznej.

17 Zarzadzenie Nr 103/13 Prezydenta Miasta Gdanska z dnia 28 stycznia 2013 r. w sprawie
okreslenia zasad i procedur zagospodarowania przestrzeni publicznej w zakresie obiektow
matej architektury, nawierzchni, kioskéw, obiektéw drobnego handlu, ustug i gastronomii,
obiektéw o charakterze kulturalnym i sportowym, ogrodzen oraz kolorystyki fasad i budowli
inzynierskich, obowigzujace na nieruchomosciach wchodzacych w sktad gminnego zasobu
nieruchomosci oraz nieruchomosciach Skarbu Panstwa potozonych na terenie miasta Gdanska
oraz Zarzadzenie Nr 104/13 Prezydenta Miasta Gdanska z dnia 28 stycznia 2013 r. w sprawie
okreslenia zasad lokalizacji nosnikéw reklamy oraz informacji wizualnej w przestrzeni miejskiej,
obowigzujace na nieruchomosciach wchodzacych w sktad gminnego zasobu nieruchomosci,
nieruchomosciach Skarbu Panstwa potozonych na terenie miasta Gdanska, nieruchomosciach
jednostek organizacyjnych miasta Gdanska i spétek miejskich, ktérych wiekszosciowym, badz
wytgcznym wiascicielem jest Gmina Miasta Gdanska oraz w pasach drogowych.
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ABSTRACT

The study of city aesthetics (Koncepcja Regulacji Estetyki
Miasta, KREM). Zoning plans regulations regarding
advertising media and signboards

Gdansk, as many other Polish cities and towns, is dealing with the problem of spatial
chaos caused by, among other reasons, the uncontrolled growth in number of
advertisements in public space. This burning issue has been noticed not only by the
citizens, but by the local authorities as well. As a consequence, the Mayor of Gdarsk
assigned the Gdansk Development Agency (Biuro Rozwoju Gdariska) to draw up a
proposal of regulations to be implemented in zoning plans - acts of local law on
spatial development.

The study of city aesthetics (named Koncepcja Regulacji Estetyki Miasta, KREM)
conducted by Gdansk Development Agency consisted of three parts: analysis (in
2012: inventory, own research, bibliographic studies), project (in 2013: proposals
of definition and regulations) and public consultations (2014). The main conclusion
from the first stage is that the main problem of public space is the chaotic location
and abundance of advertisements. The second part of the study was an attempt to
arrange advertisements in public space. Thus, the city of Gdansk was divided into
four zones with different kinds of restrictions - in the first zone no advertisement
is allowed, in the fourth - advertisements of an area of up to 18m? may be located.
Moreover, several types of general regulations on advertisements in public space
were worked out: bans, restrictions, recommendations and rules of localization.
The KREM study, as a part of local law, is an important element of a coherent city
policy of public spaces aesthetics, along with the City Council department responsible
for execution of law and cooperation with citizens and entrepreneurs.



