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STRESZCZENIE

WSsrdd przyczyn ekspansji roznorodnych form reklamy wymienia sie niedoskonate prawo
oraz niskg skutecznos¢ jego egzekuciji. W rzeczywistosci sytuacja ta odzwierciedla gre
sprzecznych intereséw. Z jednej strony reklama zewnetrzna jest formg dziatalnosci go-
spodarczej, z drugiej instrumentem wizualnej agresji. Stresogennosc¢ reklamy jest konse-
kwencjg przecigzenia sensorycznego, a takze negatywnego wptywu niektérych sposo-
bow jej eksponowania na ludzkie zdrowie oraz bezpieczehstwo ruchu w przestrzeni pu-
blicznej miasta.

Stowa kluczowe: reklama, przestrzenh publiczna, jako$¢ zycia.

ABSTRAKT

Imperfect legal system and inefficient law enforcement are considered to be among the
many causes for expansion of various forms of advertisement. In reality, this phenome-
non is a reflection of interplay of conflicting interests. On one hand external advertisement
constitutes a form of business activity, while on the other it is a tool for visual aggression.
The stress-generating influence of advertisement is in turn a consequence of the sensory
overload, as well as the negative impact on human health and on traffic safety in munici-
pal public spaces caused by some of the forms of display of advertisement.

Key terms: advertisement, public space, quality of life.
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Cecha przestrzeni miejskich jest przerost semiozy. Nazwy, symbole, ikony, reklamy prze-
staniajg domy, place, ludzi. Cztowiek nie wie jakie jest miasto pod gestg powfokg znakow.

Italo Calvino Niewidzialne miasta 1975

1. GRA O MIASTO'

Od wielu lat jesteSmy w naszym kraju obserwatorami gry o przestrzen miasta, o jego
najbardziej eksponowane, reprezentacyjne miejsca, najcenniejsze terytoria: ciggi uliczne,
skrzyzowania, place, elewacje i dachy budynkéw. Jej efektem jest rosnacy chaos prze-
strzenny i wizualny. W nattoku reklam spada ich skutecznos$¢, a rosngca obojetnosc
przechodniow wyzwala zapotrzebowanie na coraz bardziej agresywne i mobilne jej for-
my. Porg szczegdlnej ekspansji reklam staje sie zmierzch. Budzi sie¢ wéwczas nowe,
pozbawione architektonicznej tozsamosci miasto. Budynki znikajg w poswiacie intensyw-
nie o$wietlonych reklam. W tej grze biorg udziat mieszkancy, media, organizacji spotecz-
ne, firmy reklamowe i wladze samorzadowe. Przestrzen miasta jest zawtaszczana, wy-
najmowana przez reklamodawcow i ich, dysponujgcych odpowiednimi srodkami tech-
nicznymi, posrednikow. Jako dobro publiczne jest wykorzystywang w dziatalnosci komer-
cyjnej. Decydujacy wkiad w zadmiecanie przestrzeni majg rowniez wiasciciele, zarzadcy
budynkow i posesiji, przekonani, ze prawo wiasnosci zwalnia ich z wszelkich prerogatyw
na rzecz tadu estetycznego w ogolnodostepnej przestrzeni publicznej (ryc.1,2).

Ryc. 1, 2. Plankton reklamowy na elewacjach budynkéw: rynek w Wadowicach, ulica $w. Rocha, Biatystok.
Zdjecia: M. Czynski

Fig. 1, 2. Facade advertisement: The Old Market Square in Wadowice, St. Rocha Street, Biatlystok. Photogra-
phy: M. Czynski

Reklama zewnetrzna OOH (out-of-home) narzuca wszystkim przymus kontaktu wzroko-
wego. Bywa, Ze rozpraszajgc uwage, stanowi przyczyne zagrozenia np. w ruchu drogo-
wym. W przeciwienstwie do obecnosci reklamy w mediach papierowych i elektronicznych
nie mozna jej ,wylaczy¢”’, zlekcewazy¢, nie zauwazy¢. Moze sie pojawi¢ w kazdym, nawet
odosobnionym i niespodziewanym miejscu. 2 Wedtug badan prowadzonych na zlecenie
jednej z firm outdoorowych czas kontaktu tzw. przecietnego konsumenta z réznymi for-

' Zmieniona wersja referatu wygtoszonego na miedzynarodowej konferencji pt. ,Reklama w przestrzeni publicz-
nej miasta”, zorganizowanej przez SARP Szczecin, Urzad Miasta Szczecina i Szczecinski Park Naukowo-
Technologiczny, ktéra odbyta sie w 2009 roku. W nagtéwku plakat konferencji autorstwa A. Maciejewskiego.

2 Reklam cafy czas przybywa — Srednio o 10 procent rocznie. Za: W stajni Augiasza — rozmowa z Marcinem
Rutkiewiczem, Architektura-Murator, 04/2011, s.28
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mami reklamy wynosi w ciagu dnia ok. 9 godzin, w tym z reklamg zewnetrzng ok. 2 go-
dzin.® Ta przestrzenna i czasowa ekspansja ma zapewne swoje granice. Z jednej strony
moze by¢ nig rosnacy opdér spoteczny. Z wymienionych badan wynika wprawdzie ciggle
przewaga pozytywnych opinii o profesjonalnej reklamie, ale jednoczesnie przekonanie
o tym, ze jest jej zbyt duzo wyraza 38% mieszkancow Warszawy i az 55% krakowian.
Inne dane wskazujg z kolei, ze odsetek osdb, dla ktérych jest to zjawisko irytujace wynosi
13,8%, a tych bardziej obojetnych lub unikajacych z nig kontaktu jest az 64,3%. Z drugiej
strony czynnikiem moderujacym powinien by¢ interes samych reklamodawcow. Skutecz-
nos¢ przekazu, jego waga, bedzie bowiem spada¢ wraz z postepujgcym chaosem wizu-
alnym. Stang sie nieadekwatne do kosztow reklamy. Moze to wskazywaé na koniecznosc
rozsgdnych samoograniczen. Wiele firm outdoorowych dysponuje wewnetrznymi progra-
mami i ,kodeksami etycznymi”. Kieruje sie racjonalnymi zasadami projektowania przeka-
zu reklamowe4go. Wie co zrobié¢, by byta skuteczna, przyciagata uwage, byta tatwa do
zapamietania.” Prébuje ucywilizowa¢ obecnos¢ reklamy oferujgc budowe marketingowe-
go wizerunku miasta, integrujac jej nosniki z elementami matej architektury i miejskich
mebli (np. wiaty przystankowe, stupy ogtoszeniowe, fawki itp.). Problem w tym, ze dziata-
nia firm sg niekoordynowane, a efekty ich wzajemnej konkurencji sg trudne do pogodze-
nia z wymogami porzadku przestrzennego i wizualnego.

1.1. Polityka lokalna

WSsréd przyczyn niskiej skutecznosci walki z reklamami wymienia sie zwykle:
— brak regulacji prawnych, ktére umozliwityby wiadzom samorzadowym skuteczne
opanowanie chaosu reklamowego,
— wygodne dla firm reklamowych ale zbyt uproszczone procedury legalizacyjne, nie-
wystarczajgce dla kompleksowej oceny konsekwenciji lokalizacji reklamy,
— rozproszenie odpowiedzialnosci organoéw decyzyjnych i opiniujgcych wynikajace
z konfliktu intereséw lub braku zaufania w ich kompetencije.

W obecnym stanie prawnym gminy majg przede wszystkim narzedzie w postaci zapiséw
w planach miejscowych. Problem w tym, Zze plany te czesto nie obejmujg centralnych
rejondw miasta, gdzie skala probleméw jest najwieksza. Jednocze$nie czytajgc te zapisy
trudno uznac je za skuteczng i wystarczajgcq tame dla ekspansiji reklamy. Brak np. istot-
nych z punktu widzenia bezpieczenstwa drogowego mozliwosci wprowadzenia ustawo-
wego zakazu umieszczania wielkoformatowych ekranéw sSwietinych widocznych z drég
dla pojazdéw kotowych, wydzielania stref ochronnych catkowicie wolnych od reklam, czy
ograniczenia ilosci, wielkosci reklam i ich no$nikow. Préby uchwalenia lokalnych regulacji
konczyly sie na ogot niepowodzeniem. W Szczecinie przewazyta negatywna opinia praw-
na o mozliwosci egzekwowania jej zapisow, szczegolnie w stosunku do prywatnych wta-
Scicieli obiektow i posesji.5 Nie brak byto jednak takze sceptycznych opinii co do sensow-
nosci tego typu dziatan, skoro tak trudno o ,jednoznaczng definicje dobrego gustu”.6

Obowigzujagce ustawy, Prawo budowlane z dnia 7 lipca 1994r. oraz Ustawa z dnia 27
marca 2003r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, nie definiujg pojecia
reklamy oraz nie regulujg trybu umieszczania reklam w przestrzeni publicznej, w strefach
miejskich i podmiejskich. Gotowos¢ do opracowania projektu ustawy o zmianie powyz-
szych ustaw byta dos¢ powszechnie deklarowana przez strone rzgdowa. Dzi$§ wiadomo,

8 http://ams.com.pl/pdf/startrack_2009

* D. Bernstein, Billboard. Reklama w otwartej przestrzeni, PWN , Warszawa 2005. Autor wymienia 8 zasad
projektowania plakatow: prostota, smiatos¢é, dominacja jednego elementu, skrétowos¢ informacji, czytelnosé
i odpowiednia wielko$¢ czcionki, kontrastowos¢ barw, zgodnos$é z wizerunkiem marki.

® Uchwata dotyczaca zasad utrzymania tadu estetycznego w miescie przygotowana w 2005 roku przez Wydziat
Urbanistyki i Administracji Budowlanej nie zostata przyjeta. Obowiagzujg jedynie zalecenia opracowane przez
Miejskiego  Konserwatora  Zabytkbw w  postaci Zasad umieszczania reklam w  miesScie,
w: http://bip.um.szczecin.pl

6 Wypowiedz Prezydenta Szczecina P. Krzystka, w: Reklamom nic nie grozi, Gazeta Wyborcza, Szczecin
15.10.2008
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ze nie powstanie odrebna ustawa regulujgca rynek reklamy zewnetrznej. Ministerstwo
Infrastruktury zaproponowato jedynie nowelizacje Ustawy o planowaniu i zagospodaro-
waniu przestrzennym. Dodatkowy zapis miatby da¢ gminom mozliwo$¢ walki z chaosem
reklamowym poprzez tworzenie miejscowych przepisow urbanistyczn);ch. Stowarzysze-
nie MiastoMojeAwNim uwaza takie rozwigzanie za niewystarczajgce.” Nie naktada bo-
wiem obowigzku zajecia sie problemem, a jedynie daje gminom takg mozliwo$¢. Kazda
z nich bedzie zatem prowadzi¢ wilasng ,polityke reklamowg’. Rozszerzenie uprawnien
samorzadow lokalnych w tym zakresie, konieczne jest rowniez poprzez wprowadzenie
zmian w ustawie o samorzadzie gminnym. Moze to by¢ niezbedne dla usprawnienia pro-
cedur, jak i skutecznego egzekwowania przestrzegania zapiséw dotyczacych reklam.

Procedury legalizujace reklamy (zgtoszenia, pozwolenia na budowe) sg na ogot bardzo
tolerancyjne dla firm outdoorowych.8 W Szczecinie nie ma potrzeby uzasadnienia lokali-
zacji reklamy, umiejscowienia jej w istniejagcym kontekscie przestrzennym, czy choéby
w sgsiedztwie innych reklam. Wniosek o wydanie zezwolenia na zajecia pasa drogowego
sktadany do Zarzadu Drdég i Transportu Miejskiego za wystarczajace uznaje zataczenie
»,mapy sytuacyjno wysokosciowej w skali 1:500 z okresleniem lokalizacji reklamy”. Z kolei
przeprowadzane niekiedy przez firmy reklamowe symulacje sg dostosowane gtéwnie do
potrzeb klientow. Ich profesjonalizm ogranicza sie do jakosci samego komunikatu rekla-
mowego i estetyki jego nosnika, mniej do przestrzennego kontekstu i tta na jakim reklama
ma byé umieszczona i ogladana. Zwiekszenie wymagan jest jednak mozliwe. Swiadcza
o tym regulacje, jakie obowigzujg w m. st. Warszawie.’ Nakazujg one np. zatgczenie do
wniosku legalizacyjnego rysunkéw architektonicznych w skali 1:100 nosnika reklamy oraz
budynku lub budowli, na ktérej ma by¢ umieszczony, a takze uwzglednienia istniejacych
juz reklam i szyldébw. Wymagane sg rowniez kolorowe wizualizacje stanu z przed i po
zmianach. W przypadku, gdy czas ekspozycji reklamy jest dtuzszy niz 30 dni wymagane
jest dodatkowo dostarczenie projektu grafiki.

1.2. Wiadze samorzadowe a reklamy

Stosunek wtadz samorzgdowych do problemu nie jest jednoznaczny. Intencje walki z re-
klamami zderzajg sie czesto z potrzebg maksymalizacji przychodéw pochodzacych
z optat legalizujgcych reklamy. Obawa ich utraty powstrzymuje przed rozwigzaniami ra-
dykalnymi. Sg one z kolei po stronie spotecznej znacznie bardziej popularne. Wskazuje
sie tu na doswiadczenia wielu miast europejskich, ktére tg radykalng drogg rozwigzaty
problem reklamy zewnetrznej. Spadek liczby nosnikéw i powierzchni reklamowych moze
by¢ bowiem zrekompensowany wzrostem kosztéw eksponowania reklam w przestrzeni
i na nieruchomosciach bedacych w gminnym zarzgdzie. Zgoda na ustawienie reklamy,
czy wykorzystanie powierzchni reklamowych moze by¢é znacznie bardziej kosztowna.
Niektore z firm outdoorowych deklarujg poparcie dla tego typu dziatah, inne uwazajg je za
forme ograniczenia swobody dziatalnosci gospodarczej i wolnej konkurenciji.

Bezradnos¢ i brak skutecznosci w zmierzeniu sie z chaosem reklamowym bierze sie po
czesci z rozproszenia odpowiedzialnosci za tad przestrzenny i wizualny w miescie, po
czesci ze stabej, na ogdt, pozycji Architekta Miasta lub Miejskiego Plastyka w wewnetrz-
nej strukturze wltadz samorzadowych. Wyrazem braku zaufania w kompetencje ww.
urzednikéw odpowiedzialnych za tad przestrzenny i wizualny w miastach sg ograniczone
ich uprawnienia decyzyjne. Negatywne opinie co do lokalizacji reklam moga nie by¢ wia-
zgce dla innych jednostek zarzgadzajacych np. pasami drogowymi. Przekonanie o subiek-

7 Postulaty Stowarzyszenia dotyczgce koniecznych zmian prawnych w zakresie fadu przestrzennego, dotyczace
roblemu reklamy zewnetrznej znalez¢ mozna na stronie: http://miastomojeawnim.pl
Nie jest doktadne uregulowanie, kiedy umieszczenie reklamy wymaga uzyskania pozwolenia na budowe,
a kiedy wystarczy jedynie dokonanie zgtoszenia.
° Zarzadzenie nr.961/2007 wraz z Zatacznikiem nr 3 Prezydenta m.st. Warszawy z dnia 14 listopada 2007
w sprawie okreslenia szczegdétowych wskazan umieszczania reklam i informacji wizualnej w Warszawie na
nieruchomosciach i innych obiektach wchodzacych w sktad gminnego zasobu nieruchomosci oraz zasobu
nieruchomosci Skarbu Panstwa, ktérymi gospodaruje prezydent m.st. Warszawy.
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tywnosci takich opinii i wszelkich kryteribw estetycznych usprawiedliwia legislacyjng
omnipotencje. Stad jedni szukajg rozwigzan w ,doskonaleniu procedur prawnych”, dla
innych to, czego nie mozna opisa¢ jezykiem prawniczym tatwo staje sie przedmiotem gry
naciskéw lub alibi usprawiedliwiajagcym tolerowanie patologii reklamowej. W opinii firm
reklamowych decyzje urzedéw sg woluntarystyczne i nie majg podstaw merytorycznych.
Stad zamiast uznaniowego kryterium dostosowania reklamy do kontekstu miejsca, pro-
ponujg uniwersalne zasady okreslajgce np. maksymalng wielko$¢ reklamy, czy minimalne
dopuszczalne odlegtosci miedzy nosnikami reklam. To rozwigzanie pozorne, jednostron-
nie korzystne dla jego autoréw. Mozna przypuszczaé, ze takie regulacje bedg raczej uta-
twiac niz ograniczaé ekspansje reklamy w przestrzeni publiczne;.

2. ARCHITEKTURA A REKLAMY

Trudno problem przyzwolenia lub obojetnosci na zasmiecanie przestrzeni miejskiej re-
klamami oderwaé od niskiej jakosci architektury oraz przestrzeni miejskich. Harmonijnie
skomponowana elewacja budynku, zwarta, uporzadkowana przestrzeth miedzy budynka-
mi, jednorodne w skali i charakterze zespoty zabudowy o cennych walorach historycz-
nych czy kulturowych bedg bardziej odporne na zainfekowanie reklamami niz przestrze-
nie rozbite, spotecznie zdegradowane, zaniedbane technicznie, chaotycznie zabudowa-
ne. Budynek z bezokiennymi, Slepymi elewacjami, w sposéb oczywisty nabiera wiasciwo-
$ci quasi magnetycznych. Dawniej w zabudowie ulicznej takie szczytowe elewacje przy-
ciggaly sasiednie budynki, dzi§ sg ,oswajane” wielko powierzchniowymi reklamami.
Wspoiczesna architektura nobilitowata brutalizm slepych $cian (ryc.3, 4).

Ryc. 3, 4. Ekspansja reklam na Scianach szczytowych, bezokiennych fragmentach elewacji i ogrodzeniach
szczegolnie w sgsiedztwie skrzyzowan. Szczecin, ul. 26 Kwietnia, Pl. Zotierza. Zdjecia: M. Czynski

Fig. 3, 4. Expansion of advertisement on gable walls, window-free parts of facades and fencing, especially in the
vicinity of intersections. Szczecin, 26 Kwietnia Street, Zotnierza Square. Photography: M. Czynski

Zwrocone w strone ciggéw komunikacyjnych, ulicznych skrzyzowan i naroznikow sa tatwe
do zawtaszczenia przez reklame. Sprzyjajg temu réowniez rozproszone uktady zabudowy
oraz otwarte, przestrzenie miedzyblokowe o niejasnym statusie wlasnosciowym. Wzrost
skali zabudowy, kontrasty wysokosci, duze dystanse przestrzenne szybko pokonywane
w ruchu miejskim usankcjonowaty wzrost gabarytéw nosnikow reklamowych. W takich
warunkach dotarcie z przekazem wymaga wzmozonej stymulacji. Alibi w postaci ztej ar-
chitektury i urbanistyki nie powinno by¢ jednak wystarczajacym usprawiedliwieniem dla
ekspansji reklam. Z drugiej strony reklama miejska w umiejetny sposéb wkomponowana
w przestrzehh w postaci billboardéw, neondw, czy swietinych ekranéw moze by¢ integral-
ng czescig architektury, dodawac¢ miastu zycia, kolorytu i swoistego wielkomiejskiego
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rytmu.’® Przyktady Times Square czy Picadilly Circus wskazujg jednak, Ze tylko bardzo
silnie wykrystalizowane przestrzenie publiczne sg w stanie zapanowaé nad Zzywiotem
dynamicznych reklamowych elewacji. Wielu projektantéw dostrzega jednak zagrozenie
dla sztuki architektury ze strony nowych technologii oswietlenia ledowego, ktére umozli-
wiajg przeksztatcenie elewacji budynku w wielkoformatowy $wietlny, reklamowy ekran.
Dla ztej architektury mogg by¢ one natomiast zbawienne.

Nie trudno o przyklady obecnosci reklam na obszarach objetych ochrong konserwator-
ska, na elewacjach budynkéw zabytkowych, znanych, wspoétczesnych ikon architekto-
nicznych, czy w krajobrazie otwartych terendéw zielonych i rekreacyjnych.11 Swiadczy to
o upadku kultury wizualnej i ogdlnej wrazliwosci estetycznej korzystajacych z wspdélnego
dobra, jakim jest przestrzen publiczna (ryc. 5, 6).

Ryc. 5, 6. Nosniki reklamowe ustawione na gtéwnych osiach kompozycyjnych obiektow zabytkowych. Szczecin,
Patac Ziemstwa Pomorskiego, al. Niepodlegtosci , Brama Portowa. Zdjgcia: M. Czynski

Fig. 5, 6. Advertising media situated on the main composition axes of historic buildings. Szczecin, Pomorskie
Land Owners’ Palace, Niepodlegtosci Avenue, The Port Gate. Photography: M. Czynski

Problemem jest takze reklama drobnowymiarowych szyldéw, baneréw, znakow identyfi-
kacyjnych tworzaca swoisty miejski, uliczny plankton (ryc.1,2). Dawniej jej miejscem byty
gtéwnie partery budynkéw i witryny sklepowe. Zachecata do zatrzymania sie, zapraszata
do wnetrza lokalu. Umieszczona w polu widzenia przechodniéw harmonizowata z deta-
lem, wystrojem, fakturg i tektonikg elewaciji. Dzi$ pojawia sie w dowolnej formie, w dowol-
nym, nie zwigzanym z jej trescig miejscu. Dazy do zawlaszczenia jak najwiekszej prze-
strzeni i dotarcia do jak najliczniejszej grupy odbiorcow.

3. REKLAMA A ZACHOWANIA PRZESTRZENNE LUDZI

Wielko powierzchniowe reklamy, przestaniajace elewacje budynkéw, pozbawiajgce je
detalu i cech indywidualnych, odbierajg takze ludziom jedng z mozliwosci identyfikacji
z przestrzenia, istotng chocby dla zdolno$ci orientacji przestrzennej. Zapewne nie pozo-
staje to bez wptywu na zwigzki emocjonalne cztowieka z przestrzenig, na stopien jego
zainteresowania jej stanem. Brak badan, ktére wskazywatyby na charakter wptywu re-
klamy na ludzkie zachowania w przestrzeni publicznej. W atrakcyjnej, zywej przestrzeni
miejskiej mamy zwykle do cz;/nienia z pelnym spektrum zachowan: od koniecznych,
opcjonalnych do spo’recznych.1 Nie wiemy, jak w tym przypadku ksztaltujg sie proporcje
miedzy tymi formami zachowan. Mozna przypuszczac, ze reklama, jesli nie bedzie igno-
rowana, powinna raczej zacheca¢ do zachowan koniecznych i funkcjonalnych, tzn. do

' B. Remisko, Wizualne zasmiecanie miast, 2010, http://www.obieg.pl/teksty/18418

" Tamze: przykiady (na szczescie tylko fotomontazy), oklejonych i obstawionych reklamami znanych obiektow:
od Partenonu do Muzeum Guggenheima i Opery w Sydney.

2. Gehl, Zycie miedzy budynkami. Uzytkowanie przestrzeni publicznych, Wyd. RAM, Krakéw 2009
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poruszania sie pomiedzy miejscami, ktére beda kojarzone lub wskazywane przez rekla-
me. Jakas role bedzie odgrywaé takze reklamowany produkt, jego miejsce w hierarchii
potrzebnych i pozgdanych débr.

Trudno dostrzec w przestrzennym chaosie reklamowym jakichkolwiek prob architekto-
nicznego i urbanistycznego merchandisingu, tj. takiego eksponowania i rozmieszczania
reklam, ktére wzbudzajgc zainteresowanie wptywatoby na ludzkie zachowania. Reakcja
na reklame nie musi by¢ natychmiastowa, moze by¢ odtozona w czasie. Obserwator ma
zwykle pewien dsystans do reklamowanej rzeczy, podczas gdy kupujacy podporzadkowu-
je sie rzeczom." Ulice i place miasta nie przypominajg ponadto logicznie uporzgdkowa-
nej przestrzeni regatbw w supermarkecie. Staty sie raczej magazynem - labiryntem rze-
czy zgubionych i porzuconych. Tym niemniej, wydaje sie, ze reklama uliczna moze by¢
skuteczna szczegdlnie w trakcie wykonywania innych koniecznych czynnos$ci, np. ocze-
kiwania na przystanku, podrézy w przedziale wagonu, czy w innych, poniekad przymu-
sowych, odizolowanych sytuacjach (widoku reklamy z okien mieszkania, pokoju biurowe-
go itp.). Zapotrzebowanie na tego typu wzrokowg stymulacje bedzie, zgodnie z interpre-
tacjg prawa Webera-Fechnera™, tym wieksze, im sytuacja obserwatora reklamy bedzie
bardziej statyczna (przymusowa), niezmienna, lub bardziej stresujaca.

Przestrzen publiczna jako miejsce opcjonalnych, swobodnych, bezinteresownych zacho-
wan - spaceréw, wypoczynku, itp., a takze jako przestrzen spoteczna, miejsce pasywnych
kontaktéw miedzyludzkich (obserwacji innych), jak i réznych form aktywnosci — spotkan,
rozméw, zabawy, ma wedlug Gehla podstawowe znaczenie dla atrakcyjnosci zycia
w miescie.”® Nadmiar reklam zakioca spokdj, powoduje, ze przestrzen przestaje byé
sprzyjajacym lub przynajmniej neutralnym ttem kontaktéw spotecznych. Mozna zatem
domniemywac, ze agresywna reklama zewnetrzna bedzie czynnikiem instrumentalizaciji
i ludzkich zachowan, stymulujgcym do zachowan funkcjonalnych i koniecznych. Dlatego
rozwoj nowych technologii elektronicznych, interaktywnych reklam moze by¢ grozny dla
jakosci i réznorodnosci form zycia spotecznego w przestrzeniach publicznych miasta.

Wizualng agresje tradycyjnych, statycznych reklam mozemy jeszcze probowacé lekcewa-
zy¢. Wobec nowych technologii informatycznych w reklamie zewnetrznej mozemy by¢ juz
jednak bezradni i bezbronni. Grozg nam w niedalekiej przysztosci elektroniczne nosniki
outdoorowe LCD, ktoére sledza przechodnidéw, reagujg na dotyk, ruch gatki ocznej osoby
obserwujacej reklame, ktore skanujg ludzka twarz, rozpoznajg w czasie rzeczywistym
pte¢, wiek. Odczytujgc z kart kredytowych i telefondw komodrkowych zwyczaje zakupowe,
mogg zmieni¢ komunikaty reklamowe, personalizowa¢ i dostosowywac¢ je do indywidual-
nego profilu odbiorc:y.16 Reklama stanie sie w ten sposob znacznie bardziej efektywna
i pozadana przez firmy marketingowe, ale groZzna dla poczucia prywatnosci, bezpieczen-
stwa i wolnosci cztowieka w przestrzeni publicznej.

4. ERGONOMIA ZEWNETRZNEJ REKLAMY

Skoro zatem tak trudno o ,jednoznaczng definicje dobrego gustu”, a apele o zastosowa-
nie rozwigzan radykalnych nie znajdujg adresatéw, warto zastanowi¢ sie nad mozliwo$cig
wzmochienia kompetencji fachowych w formutowaniu opinii, a najlepiej w uzasadnianiu
decyzji negatywnych zakazujacych lokalizacje kolejnych reklam w przestrzeni publicznej
miasta. Poszukiwanie racjonalnych, ergonomicznych kryteribw i metod porzgadkowania
wizualnego i przestrzennego smietnika nie nalezy jednak taczyé z probami usankcjono-

3 R. Sulima, Supermarket, czyli przyczynek do retoryki konsumpcji, w: Antropologia codzienno$ci, Wyd. UJ,

Krakéw 2000, s. 182.

" Prawo psychologiczne, okreslajace zaleznos¢ miedzy sitg bodZzcow dziatajgcych na organy zmystowe czto-
wieka, a intensywnoscig wywotanego przez nie wrazenia. Im wigkszy jest przyrost sity bodzca, tym sita wraze-
nia jest mniejsza. Za: http://pl.wikipedia.org/wiki/Prawo_Webera-Fechnera

5. Gehl, op.cit. s.9 -14

'8 N. Hatalska, Raport z terazniejszosci, w: Cywilizacja 2.0. Swiat po rewolucji informatycznej. Niezbednik inteli-
genta +. Polityka 8/2011, s. 53
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wania tego zjawiska. W przypadku reklamy, tak, jak i innych czynnikéw wptywajgcych na
estetyczny wizerunek miasta, to nie brak definicji dobrego gustu jest przeszkoda, lecz
lekcewazenie z jednej strony ogdinych zasad projektowania reklamy, a z drugiej famania
kompozycyjnych i etycznych zasad fizycznej obecnosci reklamy w przestrzeni miejskie;j.

W jaki sposéb ergonomia, ktéra jest wiedzg o mozliwosciach i ograniczeniach ludzkiego
organizmu w relacjach z otoczeniem fizycznym oraz uwarunkowaniach percepcji bodz-
cow srodowiskowych, moze poméc w obronie jakosci architektury i przestrzeni publicz-
nych przed zalewem reklamy? Przydatna moze tu by¢ analiza wzrokowej percepcji re-
klamy i jej architektonicznego tta oraz ocena wptywu reklamy na cztowieka, jego psychike
i ciato. Sprébujmy te relacje rozwazy¢ w trzech aspektach:

— przecigzenia sensorycznego (tu wizualnego), kiedy bodzce srodowiskowe (ich licz-
ba, intensywnos¢) stwarzajg zbyt wysoki poziom stymulacji, przekraczajacy mozli-
wos$¢ ich zapamietania i przetworzenia (Milgram, 197017),

— pogorszenia jakosci zycia i zdrowotnych warunkéw zamieszkania lub pracy poprzez
ograniczenie dostepu stonica, swiatlta dziennego i $wiezego powietrza do pomiesz-
czen uzytkowych, a takze poprzez agresje podswietlanych nocg wielkoformatowych
billboardow,

— zagrozenia fizycznego, kiedy nosniki reklamy (na réwni z innymi elementami miej-
skiego umeblowania) stanowig przeszkode w wygodnym i bezpiecznym przemiesz-
czaniu sie 0sob (zwlaszcza niepetnosprawnych sensorycznie).

4.1. Przeciazenie wizualne

Nadmiar, zbyt duza intensywnos¢ bodzcéw sensorycznych (hatasu, zanieczyszczen, czy
réznych form nieuporzadkowanej informacji wizualnej) wptywa na spadek komfortu zycia
w srodowisku wielkomiejskim. Powodem zjawiska przecigzenia wizualnego wystepujace-
go w przestrzeni (wnetrzu urbanistycznym) jest zbyt duza liczba, ré6znorodnych, konkuru-
jacych ze sobg bodzcow, ktérych Zzrodtem sa réznigce sie typem, ksztattem i rozmiarami
nosniki i komunikaty reklamowe. Ten wizualny, reklamowy nieporzadek wzmacniany jest
czesto dodatkowo poprzez chaotyczng lokalizacje tych nosnikow oraz przeskalowang
i zbyt intensywng zabudowe, niedostosowang do naturalnych mozliwosci percepcyjnych
cztowieka. Przecigzenie wizualne reklamg zawiera w sobie komponent urbanistyczny
i architektoniczny. Mozna je zatem rozwaza¢ w powigzaniu ze zjawiskiem przetadowania
urbanistycznego. Przecigzenie wizualne spowodowane nadmiarem bodzcéw wzrokowych
wprawdzie nie boli ale zwigzany z nim chaos przestrzenny, podobnie jak hatas, zanie-
czyszczenia, czy zattoczenie mozna traktowac jako jeden ze stresoréw srodowiskowych.

Problem przecigzenia wizualnego mozna rozpatrywac¢ w aspekcie iloSciowym i jakoscio-
wym. Kryterium iloSciowe wyraza procentowy wskaznik powierzchni reklamy:

— w relacji do ogdélnej powierzchni elewacji budynku (pierzei ulicznej), lub
— w relacji do wielkosci pola widzenia cztowieka.

W pierwszym przypadku w gre wchodzg podstawowe zasady ksztattowania elewacji.
W zaleznosci od ztozonosci elewacji (np. uktadu dwuelementowego sktadajgcego sie
z reklam i petnych $cian lub trzyelementowego utworzonego z reklam, otworéw okien-
nych i $cian) mozna przyja¢, ze reklama bedzie:
— elementem znaczacym lub réwnowaznym ponizej progu 50% lub 30% powierzchni
elewacji oraz
— elementem dominujacym po przekroczeniu tych progéw.

W ocenie zjawiska przecigzenia wizualnego o wiele wieksze znaczenie ma jednak drugie
kryterium. Powyzsze zasady oceny stopnia sttoczenia reklam w $srodowisku majg tu od-
niesienie do powierzchni pola widzenia obserwatora. Wielkos¢ tego pola (Srednica pod-

7s. Milgram, The experience of living in cities, Science 1970, 167, za: E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Alert,
Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Poznan, Wyd. Zysk | Ska 1997, s.618
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stawy stozka widzenia) uwarunkowana jest fizjologicznie kgtami widzenia (doktadnego,
Sredniego i peryferyjnego) oraz dystansem obserwacji (im wigkszy dystans, tym wieksza
Srednica pola widzenia). Kat widzenia doktadnego (dla uproszczenia 30" w poziomie
i pionie) wyznacza optymalny zakres obszaru odczytu istotnych informaciji, takze tych
waznych dla poczucia bezpieczehstwa oraz kontroli nad otoczeniem. Jest to obszar
obejmowany wygodnym ruchem gatki ocznej obserwatora. Kryterium przecigzenia wizu-
alnego bedzie w tym przypadku procentowy wskaznik wypetnienia pola widzenia dokfad-
nego reklamami. Ta sama reklama w zaleznos$ci od jej wielkosci oraz miejsca obserwacji
moze sie miesci¢ w granicach pola widzenia, wykracza¢ lub znajdowac sie catkowicie
poza i ponad jego granicg. Obserwacja takich reklam wymaga woéwczas ruchu gtowy i/lub
przemieszczenia sie w przestrzeni. To zawsze pewien dodatkowy, wymuszony wydatek
energetyczny. Analize powyzszych zagadnien przedstawiono na ryc. 7i 8.

-

Ryc. 7. Analiza zjawiska przecigzenia wizualnego reklamami w pot.-zach. pierzei placu Kosciuszki w Szczecinie
w sytuacji statycznej obserwacji elewacji z tego samego miejsca. Procentowe wskazniki powierzchni reklamy w
stosunku do powierzchni elewacji oraz wielkosci pola widzenia doktadnego (kat poziomy i pionowy 30°). Wraze-
nie dominacji reklamy — ich powierzchnia przekracza prég 30%. Autor opracowania: M. Ostrowski

Fig. 7. Analysis of advertisement visual overload in South-Western frontage of Kosciuszki Square in Szczecin
on the basis of a static observation of the fagade from the same spot. Percentage-based indicators of advertis-
ing surface as against fagade surface and the exact visual field area (horizontal and vertical angle of 30°). Per-
ception of domination of advertisement — advertisement surface exceeds 30% threshold. Analysis: M. Ostrowski
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Ryc. 8. Analiza zjawiska przecigzenia wizualnego reklamami w ptn.-zach. pierzei placu Kosciuszki w Szczecinie
w sytuacji statycznej obserwacji elewacji z tego samego miejsca. Procentowe wskazniki powierzchni reklamy w
stosunku do powierzchni elewacji oraz wielko$ci pola widzenia doktadnego (kat poziomy i pionowy 300). Wraze-
nie dominacji reklamy — powierzchnia reklamy przekracza prog 30%. Autor opracowania: M. Ostrowski

Fig. 8. Analysis of advertisement visual overload in South-Western frontage of Kos$ciuszki Square in Szczecin
on the basis of a static observation of the fagade from the same spot. Percentage-based indicators of advertis-
ing surface as against fagade surface and the exact visual field area (horizontal and vertical angle of 30°). Per-
ception of domination of advertisement — advertisement surface exceeds 30% threshold. Analysis: M. Ostrowski

Z sytuacjg dyskomfortowa mamy do czynienia réwniez wéwczas, gdy reklamy wypetniajg
pole widzenia $redniego i peryferyjnego lub umieszczone sg zbyt wysoko, pod okapem,
czy na dachu budynku, co wymusza niewygodny ruch zadzierania gtowy. Jest to przypa-
dek analogiczny do zjawiska przetadowania urbanistycznego, jakie wystepuje na skutek
m. in. przegeszczenia zabudowy oraz niedostosowania wysokosci budynkéw do odlegto-
$ci pomiedzy nimi. Trudnos¢ objecia wzrokiem linii okapu lub kalenicy budynku po drugiej
stronie ulicy wyzwala na ogét poczucie przyttoczenia skalg zabudowy.

Powyzsze zasady nie uwzgledniajg aspektow jakosciowych kompozycji architektoniczne;j
i przestrzennego rozmieszczenia nosnikéw reklamowych (np. w relacji do hierarchii waz-
nych funkcjonalnie, kompozycyjnie miejsc na elewacji). Charakter jakosciowy majgq
wszelkie zmiany elewacji polegajace na przykrywaniu wielkoformatowymi banerami du-
zych fragmentéw $cian i przestanianiu otworéw okiennych.
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Innym, jakosciowym kryterium przecigzenia wizualnego reklama, niewymagajacym
szczegoblnej znajomosci teorii kompozycji, moze by¢ sposéb rozmieszczenia reklam
w ptaszczyznie elewacji i w polu widzenia. Wrazenie chaosu poteguje przypadkowy, nie-
uporzadkowany ukfad reklam eksponowanych w ptaszczyznie $ciany, naktadanie sie
réznych planéw reklamowych oraz réznigcych sie formg i wielkoscig nosnikow reklamy
w polu widzenia (ryc. 9,10).

Ryc. 9, 10. Chaotyczna, przypadkowa konfiguracja roznego typu nosnikow reklamowych w polu widzenia.
Szczecin, pl. Zotnierza, Brama Portowa. Zdjecia: M. Czynski

Fig. 9, 10. Chaotic and random configuration of multiple types of advertisement media in visual field. Szczecin,
Zotnierza Square, The Port Gate. Photography: M. Czynski

4.2. Widocznos¢ a czytelnosé reklamy

Innym aspektem przetadowania wizualnego przestrzeni miasta przez reklamy jest takze
staba czytelno$¢ komunikatu. Moze ona wynika¢ zaréwno z btedow warsztatowych twor-
cow reklamy (p. przypis 4), jak i z niedostosowania wielkosci znakéw graficznych na re-
klamie do rzeczywistych dystansow jej obserwacji. W efekcie granica obszaru zawtasz-
czanego przez reklamy (granica widocznosci reklam) nie pokrywa sie z granicg mozliwo-
$ci ich odczytania i zrozumienia. Powoduje to, ze reklama staje sie wizualnym $mieciem.
Z drugiej strony nalezy zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem rozmiaréw znakéw graficznych
na reklamie (czcionki, symboli, rysunkow, zdje¢) , a wiec ich wiekszej czytelnosci rosnie
réwniez agresywnos¢ reklamy.

Zdolnos¢ odczytania informacji jest uwarunkowana ostroscig widzenia. Zwykle obszar
widzenia ostrego obejmuje kat ok. 1° — 1,5°."® Praktycznie czytelnos¢ reklamy z danego
miejsca obserwacji mozna okresli¢ rowniez w sposéb procentowy na odpowiednio liczeb-
nej grupie obserwatoréw biorgc pod uwage proporcje partii czytelnych i nieczytelnych na
powierzchni reklamy. Prébe takiej interpretacji przedstawiono na ryc.11-13. Poréwnujac
dystanse percepcji reklam z kilku waznych dla danego wnetrza urbanistycznego punktéw
(przystanek, przejscie, chodnik itp.) mozna okreslic warunki petnej czytelnosci reklamy,
jej graniczne parametry oraz dopuszczalne miejsca lokalizacji.

W oparciu o analizy procentowego wskaznika nasycenia przestrzeni, elewacji i pierzei
ulicznych reklamami oraz oceny ich czytelnosci mozliwe wydaje sie opracowanie ogol-
nych zasad prowadzenia lokalnej polityki przestrzennej w tym zakresie. Obecnie tego
typu analizy nie mieszczg sie w zadnych standardach i procedurach legalizacyjnych.
Typowe zapisy w planach miejscowych dopuszczajace w danym miejscu lub obszarze
lokalizacje reklam powinny by¢ uzupetniane takze okresleniem granicznych procento-

'8 Wskaznikiem ostrosci wzroku jest zdolnos$¢ rozrézniania dwoch punktéw pod katem 1minuty tukowej z odle-
gtosci 5 m, lub 10 sekund katowych z odlegtosci 10 m. Uwaza sie, ze sprawne oko powinno rozpoznawac
symbole o wielkosci 11 cm z odlegtosci 116 m, 6 cm z dystansu 58 m i 3,5 cm z 35 metréw. Za:
http://www.acuvue.pl
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wych wskaznikéw powierzchni reklamowych. Wartos¢ tego wskaznika, w przedziale mie-
dzy 0 a 30% powinien by¢ ustalany stosownie od uwarunkowan miejscowych, inaczej dla
obszaréw centralnych miasta, czy terendw podmiejskich, w relacji do elewacji budynkow
i pierzei ulicznych, terenéw otwartych i zespotéw zwartej zabudowy. Nie powinno to wy-
klucza¢ réwniez rozwigzan radykalnych i zapiséw rugujacych catkowicie reklame z okre-
Slonych przestrzeni miasta. Dotyczy to choéby obszaréw objetych ochrong konserwator-
skg i obiektow zabytkowych, terenéw rekreacyjnych i zielonych. Zawsze pozostanie
oczywiscie pewien margines spraw trudnych do uregulowania, zalezny jednak nie tyle od
gustéw estetycznych, co od kultury decydentéw.

Ryc. 11, 12, 13. Widocznosci reklamy z trzech dystanséw: 360m, 180m i 80m odpowiada zréznicowany stopien
czytelnosci reklamy, odpowiednio: 50%, 80%, 100%. Szczecin, Pl. Kosciuszki, ul. Krzywoustego. Zdjecia:
M. Czynski

Fig. 11, 12, 13. Advertisement visibility from three distances: 360m, 180m and 80m corresponds to specific
advertisement legibility: 50%, 80% and 100%. Szczecin, Kosciuszki Square, Krzywoustego Street. Photogra-
phy: M. Czynski

4.3. Ludzkie zdrowie i jakosé zycia

Do grup zainteresowanych utrzymaniem reklamowego status quo zaliczy¢ mozna nieste-
ty licznych zarzadcow nieruchomosci, a takze wspolnoty mieszkancéw, dla ktérych wyna-
jecie powierzchni reklamowych stanowi istotne zrodto przychoddw. Niektére z nich godzg
sie na wielotygodniowe przestoniecie okien, ograniczenie doptywu stonca, swiezego po-
wietrza, a takze na intensywne oswietlanie reklam i wnetrz mieszkalnych w porze nocnej
(ryc. 14, 15).

Ryc. 14, 15. Intensywnie pods$wietlane o zmierzchu reklamy na elewacjach budynkéw mieszkalnych. Szczecin,
pl. Kosciuszki. Zdjecia: M. Czynski
Fig. 14, 15. Intensive illumination at dusk of facade advertisement on residential buildings. Szczecin, Kosciuszki
Square. Photography: M. Czynski



MAREK CZYNSKI, MAREK OSTROWSKI, Reklama w przestrzeni publicznej miasta 225

Ograniczenia, jakie wprowadzito Rozporzadzenie Ministra Infrastruktury, tatwo omina‘c':.19
Wskazuje je sam ustawodawca. Przepiséw nie stosuje sie bowiem w przypadku wykony-
wania robét budowlanych dotyczacych elewacji budynku. Zaréwno wspdélnoty mieszkan-
céw, jak inwestorzy wiedzg ponadto, ze procedury usuwania samowoli reklamowych sg
skomplikowane i diugotrwate, a kar za ztamanie prawa mozna unikng¢ lub zrekompen-
sowac je z nawigzkg przychodami z niezalegalizowanych reklam.?’ Trudno oceni¢ w ja-
kim stopniu wymienione rozporzadzenie nie jest przestrzegane. Jest tak przynajmniej
w przypadku nowej, wielkoformatowej reklamy, ktéra zastaniata okna w budynku miesz-
kalnym przy pl. Kosciuszki w Szczecinie w dniu 10.11. 2011 r. (ryc. 7).

4.4. Bezpieczenstwo pieszych i os6b niepetnosprawnych

Nosniki reklamy, tak, jak inne elementy wyposazenia ulicy, takie jak tawka, parkometr,
kosz na Smieci, budka telefoniczna, drzewo, stup sygnalizacyjny itp. moga stanowig
przeszkode w swobodnym i bezpiecznym poruszaniu sie. Catkowita dowolnos¢ ich usta-
wienia w sposdb zawezajacy szerokos¢ ciggdw komunikacji pieszej, zaktécajacy ptyn-
no$¢ ruchu powinna by¢ zakazana. Brakuje jednolitych zasad i koordynacji dziatan zwia-
zanych np. modernizacjg nawierzchni chodnikow. Jest to fragment szerszego problemu,
jakim jest obowigzek przystosowania przestrzeni publicznych do potrzeb oséb niepetno-
sprawnych ruchowo i sensorycznie (niewidomych, stabo widzacych). Zadanie to ma wy-
miar ogoélnospoteczny, odnoszacy sie do poprawy jakosci zycia wszystkich kategorii
mieszkancéw, uzytkownikow przestrzeni publicznych.

Ryc. 16, 17. Wolnostojace, przypadkowo rozmieszczone nosniki reklamowe ograniczajg ptynnos¢ ruchu pie-
szego oraz stanowig przeszkode utrudniajgcg osobom niewidomym i niedowidzacym bezpieczne poruszanie sie
chodnikami. Szczecin, pl. Zotnierza. Zdjecia: M.Czynski

Fig. 16, 17. Free-standing and randomly situated advertisement media limit pedestrian traffic and constitute an
impediment for the blind and visually impaired in using sidewalks safely. Szczecin, Zotnierza Square. Photogra-
phy: M. Czynski

Podstawowe znaczenie dla tych dziatarh ma odpowiednio utozona nawierzchnia i zaaran-
zowana przestrzen chodnika wzmacniajgca odbior bodZzcéw dotykowych i stuchowych.

Tw Rozporzadzeniu Ministra Infrastruktury w sprawie warunkéw technicznych uzytkowania budynkéw miesz-
kalnych z dnia 16.08.1999 (Dz.U. nr 74 z dnia 09.09.1999) zmienionym Rozporzadzeniem z dnia 27.11.2009
(Dz.U. nr 205 z dnia 4.12.2009) §14a pkt. 3 ma nastepujacy zapis: na budynku mieszkalnym wielorodzinnym
moggq byc instalowane urzgdzenia i nosniki reklamowe oraz inne urzgdzenia nie zwigzane z uzytkowaniem
budynku lub mieszkania, o ile nie ograniczajg o$wietlenia dziennego mieszkania. Dnia 18 czerwca 2011r. skon-
czyto sie vacatio legis dla reklam wielkoformatowych zastaniajgcych okna mieszkan. Reklamodawcy i wtascicie-
le nosnikow w catej Polsce powinni usunaé reklamy, ktére zostaty zamontowane przed wejsciem w zycie nowe-
lizacji rozporzadzenia ministra infrastruktury. Niestety jest to martwy zapis. Prawo w Polsce nie jest przestrze-
gane. Przyktad: w dniu 11.07. 2011 r. jedna z takich wielkoformatowych reklam dalej zastaniata okna na budyn-
ku mieszkalnym przy pl. Ko$ciuszki w Szczecinie.

% G. Lisicki, Usuwanie musi trwa¢, Gazeta Wyborcza Stoteczna 14.10.2011
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Dzieki podejsciu ergonomicznemu i synestetycznemu (tj. nastawionemu na zintegrowa-
ng, wielokanatowa percepcje zmystowg bodzcoéw srodowiskowych) mozliwe staje sie:

— wyznaczenie bezpiecznego, wolnego od przeszkdd pasa i kierunku ruchu,

— sygnalizowanie zblizania sie do waznego miejsca (krawedzi jezdni, przejscia przez
jezdnie, skrzyzowania drog, wejscia do budynku),

— wyznaczanie miary dystansu przestrzennego poprzez rytmiczne podziaty, kontrasty
i zmiany nawierzchni,

— ufatwienie orientacji przestrzenne;.

Przy lokalizacji reklam w przestrzeni publicznej, w pasach drogowych, na ciggach komu-
nikacji pieszej te uniwersalne zasady, dotychczas niestety nie skodyfikowane w normach
i warunkach technicznych, powinny by¢ przestrzegane (ryc. 16, 17).

5. WNIOSKI

Powyzsze uwagi nie wyczerpujg probleméw prowokowanych ekspansjg reklamy w prze-
strzeni publicznej i zyciu spotecznym miasta. Sg co najwyzej ich identyfikacjg. Nie mozna
pomina¢ faktu, ze reklama jest takze ztozonym zjawiskiem wspotczesnej kultury maso-
wej. W zwigzku z tym jego petny opis wymagatby metod badawczych wiasciwych antro-
pologii kulturowej. W tej perspektywie wptyw reklamy na ludzkie zycie mozna by porow-
na¢ z oddziatywaniem tresci religijnych, czy mitologicznych na cztowieka.”'

Zaprezentowana analiza jest tylko probg zmierzenia sie z zywiotem rynku reklamowego.
W rzeczywistosci jest to niekonczaca sie, syzyfowa walka réoznorodnych struktur urzedo-
wych miasta, podmiotéw spotecznych i organizacji pozarzadowych, wymagajaca zasto-
sowania czasochtonnych procedur administracyjnych oraz zaangazowania niewspotmier-
nych do efektéw sit i Srodkéw. Taki zapewne jest koszt zaniechania rozwigzan radykal-
nych i dziatan edukacyjnych zastosowanych w wielu miastach europejskich. Biorgc pod
uwage obowigzujacy, a niezadowalajacy stan prawny oraz potrzebe wzmocnienia jego
egzekucji wydaje sie, ze walka z chaosem reklamowym wymaga:

— rozwiniecia bardziej szczegdtowych zapiséw w planach miejscowych dotyczacych
wymiernych aspektow i warunkow obecnosci reklamy w przestrzeni publicznej,

— wprowadzenia obowigzku opracowania bardziej rozbudowanych merytorycznie
wnioskoéw do procedur legalizacyjnych, umozliwiajacych kompleksowa ocene lokali-
zacji reklamy (dokumentacji stanu istniejgcego, kontekstu architektonicznego, wizu-
alizacji reklamy i jej otoczenia etc.),

— prowadzenia przez odpowiednie stuzby petnej, aktualnej dokumentac;ji o lokalizacji,
rodzaju i liczbie reklam w przestrzeni miejskiej,

— scalenie i wzmocnienie rozproszonych kompetencji decyzyjnych w rekach oséb oraz
organu odpowiedzialnego za tad przestrzenny i wizualny w miescie.

ADVERTISEMENT IN MUNICIPAL PUBLIC SPACES

The causes of the ineffectiveness of combating advertisement include:

— non-existence of any legal regulations that would enable local authorities to control
the advertisement chaos,

— legal regulations that are convenient for advertising companies but oversimplified,
which are insufficient for comprehensive evaluation of the consequences of adver-
tisement placement,

#' E. Bazanski, Kulturowe uwarunkowania percepcji reklamy, w: Patrzatek W., (red.) Kulturowe determinaty
zachowan konsumenckich, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s.212
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— diffused liability of decision-making and opinionating bodies resulting from the con-
flict of interest or lack of trust in their competences.

The attitude of local authorities towards the problem is anything but consistent. There is
often a clash between the intention to combat advertisement and the need to maximize
the income from legalization fees.

The problem will continue to grow along with introduction of new information technologies
and LCD outdoor electronic media on a mass scale, which can monitor passers-by, re-
spond to the touch and the observer’s eye movements, scan faces, and recognize gender
and age in real time. Moreover, they can predict purchasing habits from credit cards and
mobile phones and adjust, personalize and tailor advertising messages according to the
unique profile of the recipient. As a result, advertisement will become much more effec-
tive and desired by marketing companies, yet dangerous for the sense of privacy, safety
and freedom of an individual in the public space.

In case of advertisement, as well as other factors that impact city’s aesthetics, may prove
useful here is analysis of the visual perception of advertisement and its architectonic
background, as well as assessment of advertisement’s impact on people and their mental
and physical health. These relations may be considered from the following three perspec-
tives:

— sensory overload (visual) when environmental stimuli (their number and intensity)
generate an excessive level of stimulation that exceeds the ability to remember or to
process such stimuli,

— deterioration of the quality of life and health conditions of living or working by limiting
the access to sunlight, daylight and fresh air from occupied areas, as well as by ag-
gressivity of large-format billboards illuminated at night time,

— physical hazard, when advertisement media (just as any other components of mu-
nicipal furnishing) impede convenient and safe movement of people (especially
those with sensory handicaps).

The quantitative criterion of sensory overload is expressed by means of the percentage of
the space occupied by advertisement:

— in relation to the general facade of the building (street front), or
— inrelation to the dimensions of the visual field of an individual (upper half)
Depending on the degree of complexity of the facade it may be assumed that advertise-
ment will constitute the following:
— a significant or equally important component below the threshold of 50% or 30% of
the fagade surface, and
— adominant component exceeding the abovementioned thresholds.

The qualitative criterion of sensory overload is also low legibility of advertising message,
which may result from a failure to adjust the size of graphic elements in advertisement to
the actual distance from which it is viewed. As a result, the surface occupied by adver-
tisement (advertisement visibility threshold) does not overlap with advertisement legibility
and comprehensibility threshold. This causes advertisement to become visual waste.
Nevertheless, it should be mentioned that the larger the graphic elements in advertise-
ment (font, symbols, drawings, photographs), i.e. the higher legibility, the more aggres-
sive advertisement becomes.

Large-format banners placed on building facades constitute an exceptional case of adver-
tisement expansion. Revenue from such practices, which are lawless and unauthorized,
benefit property administrators and residential communities, who give consent to their
windows being obstructed at times for weeks in spite of deterioration of their living condi-
tions. Advertisement media (apart from other elements of street furnishings, such as
benches, parking meters, garbage bins, telephone booths, trees, traffic light post, etc.)
may constitute impediments for free and safe movement in public spaces. This is a part
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of a major problem of accommodating needs of all categories of users, including persons
with motor or sensory disabilities (the blind or the short of hearing).

In view of the binding legal regulations, which are not satisfactory, it seems that tackling
advertising chaos requires the following actions:

— expansion of detailed provisions in local plans regarding rational aspects and condi-
tions for presence of advertisement in public spaces,

— introduction of requirement for mandatory provision of more detailed conclusions to
legislative procedures, which will enable comprehensive evaluation of placement of
advertisement (documentation of the current status, architectonic context, visualiza-
tion of advertisement and its surroundings, etc.),

— maintenance of full and updated records of the location, type and number of adver-
tisements placed in public spaces by an especially designated service,

— consolidation and reinforcement of diffused decision-making competences of persons
and bodies responsible for spatial and visual aesthetics of the city.
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