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REKLAMA ZEWNETRZNA W PRZESTRZENI
UNIEJOWSKIEGO RYNKU

Zarys tresci: Od poczatku transformacji ustrojowej obserwowano rozwdj branzy
reklamy zewnetrznej w miastach. Brak skutecznych regulacji prawnych oraz niska §wiado-
mos¢ spoteczna zagadnien estetyki przestrzeni publicznych, doprowadzita do wytworzenia
chaosu reklamowego, a nowe narzedzia oddziatywania na sektor reklamy nie zawsze sa
skutecznie wykorzystywane. Celem artykutu jest identyfikacja form i charakterystyka
reklamy zewnetrznej wystgpujacej w przestrzeni publicznej rynku Uniejowa, w kontekscie
wymagan zachowania fadu przestrzennego.

Stowa kluczowe: rynek miejski, reklama zewnetrzna, przestrzen publiczna, tad
przestrzenny, Uniejow

WPROWADZENIE

Rynki miejskie stanowig zazwyczaj najwazniejsze miejsca, w ktorych skupia
si¢ dziatalno$¢ handlowa, ustugowa, komunikacyjna, czesto takze administracyjna
i sakralna. Wskazuje si¢, ze wraz ze zmianami ustrojowymi po roku 1989 mo-
dernizacjom, remontom, czy procesom rewitalizacji podlegato wiele sposrod
rynkow w matych miastach'. Mimo szeregu dziatan skierowanych ku odnowie
i ozywieniu tych kluczowych przestrzeni publicznych, od lat obserwuje si¢ w ich
obrebie narastajgcy problem chaosu reklamowego.
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Od poczatku transformacji jednym z najstabiej uregulowanych prawnie ob-
szarow w zakresie stanowienia tadu przestrzennego byt wlasnie ten zwigzany
z reklamg zewngtrzna®. Rozwojowi przedsigbiorczosci towarzyszyto pojawienie
si¢ branzy ustug marketingowych i promocyjnych, ktore, jak si¢ pdzniej okazato,
traktuja czesto przestrzen w sposob instrumentalny, zawlaszczajac ja dla celow
komercyjnych. Od tego czasu rynkiem reklamy zewnetrznej zainteresowaty si¢
takze podmioty dziatajace non-profit jak organizacje religijne czy fundacje, wy-
korzystujac do swoich celow kampanie spoteczne. Co istotne, ,,azeby reklama
zewnetrzna zostala zauwazona i zapamigtana, poza emocjonalnymi tresciami
musi oferowac szczegdlne wizualne bodzce™. W zwigzku z tym czgste jest wy-
korzystanie zbyt jaskrawej lub kontrastujacej szaty graficznej w najbardziej eks-
ponowanych przestrzeniach miasta. Juz pod koniec lat 80. XX w. K. Wejchert
wskazywal, ze wlasciwie rozumiany ,,}ad przestrzenny niesie ze sobg dazenie do
zaspokojenia nie tylko funkcji, lecz i dostarczania doznan estetycznych, zgodnie
z potrzebami psychicznymi cztowieka™.

Swiadomosé narastajacego problemu punktowych nawarstwien reklam
na elewacjach (plankton reklamowy), billboardéw i reklam wielkoformatowych
doprowadzit do stworzenia dodatkowych instrumentow regulacji rynku reklamy
zewnetrznej. W roku 2015 weszta w zycie tzw. ustawa krajobrazowa’, ktora
wprowadza szereg zmian w innych ustawach — m.in. Ustawie o planowaniu i za-
gospodarowaniu przestrzennym?®, Prawie Budowlanym’, czy Ustawie o podatkach
i optatach lokalnych®. Ustawa ta definiuje reklamy oraz urzadzenia reklamowe.
Umozliwia ustanowienie oplaty reklamowej. Wprowadza takze koniecznos$¢
wykonywania audytéw krajobrazowych podczas prowadzenia prac nad studiami
uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania gminy oraz planami miejscowymi.
Daje ponadto podstawe radzie gminy do podjecia uchwaty dotyczacej zasad
i warunkow sytuowania obiektow matlej architektury, tablic reklamowych i urza-
dzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytow, standardow jakosciowych oraz
rodzajoéw materiatdw budowlanych, z jakich mogg by¢ wykonane.

Podkreslenia wymaga fakt, ze sama obecnos¢ reklam w rynkach miejskich
nie jest jednoznacznie zjawiskiem negatywnym i $wiadczy o tym, ze wlasnie tam

2 M. Czynski, M. Ostrowski, Reklama w przestrzeni publicznej miasta, ,,Przestrzen i For-
ma” 2011, nr 16, s. 215-216.
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skiej, Koszalin 2010, s. 30.

4 K. Wejchert, Elementy kompozycji urbanistycznej, Wyd. Arkady, Warszawa 1984, s. 256.

5 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem
narzedzi ochrony krajobrazu (Dz.U. 2015, poz. 774).

¢ Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(Dz.U. 2003, nr 80, poz. 717).
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znajduje si¢ centrum funkcjonalne miasta. Szczegdlnie w kontekscie niewielkich
osrodkow miejskich jest to kwestia o tyle istotna, ze w wyniku zmian ustrojowych
rynki te czesto tracg dominacje funkcjonalna, co identyfikowane jest jako zagro-
zenie dla ich dalszego rozwoju’. W matych miastach posiadajacych ograniczony
potencjat handlowo-ustugowy niezwykle trudne jest wspotistnienie wigcej niz
jednego centrum funkcjonalnego. Problemem jest zatem forma i natezenie reklamy
w konkretnej przestrzeni miejskiej, a nie reklama jako taka.

Celem artykutu jest identyfikacja form i charakterystyka reklamy zewnetrznej
wystepujacej w przestrzeni publicznej rynku Uniejowa w konteks$cie wymagan za-
chowania tadu przestrzennego. Tak ujety cel wymaga wyjasnienia podstawowych
poje¢ jakimi sg przestrzen publiczna, tad przestrzenny oraz reklama zewnetrzna.

Precyzyjne definiowanie przestrzeni publicznej stwarza trudnosci badaczom
wielu dyscyplin naukowych, w tym geografii, socjologii, urbanistyki czy politolo-
gii'’. W obrebie nauk geograficznych mozna przywota¢ podstawowe dwa dylematy.
Pierwszy dotyczy dychotomii okreslenia dostgpnosci (publiczno$ci) przestrzeni.
W tym ujeciu jedynie miejsca ogdlnodostepne moga by¢ kwalifikowane jako pu-
bliczne. Drugi dylemat dotyczy zawltaszczania przestrzeni publicznych (w sensie
wlasno$ciowym, ale przede wszystkim funkcjonalnym i symbolicznym) przez
podmioty prywatne, przy jednoczesnym tworzeniu przez te podmioty nowych
jakosciowo przestrzeni pot-publicznych, czy tez pseudopubliczych, jak chocby
centra handlowe''. W artykule przyjmuje si¢ za Karta Przestrzeni Publicznej,
ze przestrzen publiczna to ,,dobro wspolnie uzytkowane, celowo ksztattowane
przez cztowieka, zgodnie ze spotecznymi zasadami i warto§ciami — stuzace za-
spokojeniu potrzeb spotecznosci lokalnych i ponadlokalnych. O publicznym
charakterze przestrzeni decyduje zbiorowy sposob jej uzytkowania”'2,

Pojecie reklamy zewnetrznej dotyczy kazdej formy komunikacji przedsig-
biorcy, ktéra ma swoja reprezentacje fizyczng i jest zlokalizowana w przestrzeni
otwartej. Podkresla sie, ze to jedyny rodzaj reklamy, z ktorej odbiorca nie moze
»zrezygnowac”, odbierajac ja mimowolnie!®. Osoba przebywajaca w przestrzeni

 B. Czarnecki, Plac rynkowy wspdlczesnego matego miasta w Polsce na przykiadzie Biato-
stocczyzny, Wyd. Wyzszej Szkoty Finansow 1 Zarzadzania w Biatymstoku, Biatystok 2003, s. 150.

10°W. Maik, Przestrzen publiczna w miescie: pojecie, ujecie badawcze, funkcje i ewolucja
zjawiska, [w:] Przestrzen publiczna miast. XXIV Konwersatorium wiedzy o miescie, red. 1. Jaz-
dzewska, £.6dz 2011, s. 10.
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przestrzen publiczna? [w:] Czltowiek w przestrzeni publicznej miasta. XXIV Konwersatorium wie-
dzy o miescie, red. 1. Jazdzewska, £.0dz 2011, s. 165.

12 Karta Przestrzeni Publicznej przygotowana na Il Kongres Urbanistyki Polskiej, liderem
projektu byt prof. dr hab. Tadeusz Markowski, s. 1.

13 M. Gulmez, S. Karaca, O. Kitapci, The Effects Of Outdoor Advertisements On Consumers:
A Case Study, ,,Studies in Business and Economics” 2010, nr 5(2), s. 71, http://eccsf.ulbsibiu.ro/
RePEc/blg/journl/526gulmez&karaca&kitapci.pdf [dostep: 28.04.2018].
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miejskiej nie ma mozliwo$ci, w ramach swojej sprawczos$ci, usuniecia reklamy
zewngtrznej z pola widzenia. W praktyce to obserwator musi ,,usuna¢ si¢”, prze-
mieszczajac si¢ poza zasigg oddziatywania tego rodzaju reklamy. Niezwykle
roznorodne sa formy reklamy zewngtrznej — przyktadami moga by¢: billboard,
reklamy umieszczane na nieruchomosciach, srodkach transportu zbiorowego, pro-
ste ogtoszenia, plakaty, city lighty, czy reklamy wy$wietlane na ekranach LCD'.

Lad przestrzenny mozna rozpatrywac jako: dobro wspolne (powszechnie
dostepne, tworzone w celu konstytuowania tadu spotecznego, dobre w sensie
etycznym), koncepcja, ktora klaruje si¢ na styku intereséw i wartos$ci (interes in-
dywidualny i zbiorowy w obliczu wyznawanych wartosci), jeden z pryncypialnych
celow gospodarki przestrzennej's, efekt zrownowazonego rozwoju'®. Ostatecznie
w artykule przyjeto definicje zaproponowang przez J.J. Paryska, ktéra wskazuje,
Ze pojecie to ,,rozumie si¢ jako organizacje, strukture i funkcjonowanie terytorial-
nego systemu spotecznego, ktorego wlasciwosci ksztattuje si¢ z uwzglednieniem
kryteriow racjonalno$ci ogdlnospotecznej, systemu, ktorego struktura i funkcjo-
nowanie stajg si¢ interesem spotecznym i powszechnie uznawang wartos$cig”"’.
Definicje t¢ uzna¢ mozna za szeroka i tozsamg z celem gospodarki przestrzenne;j
jako takiej. Pozwala ona na spojrzenie na problematyke reklamy zewnetrznej nie
tylko jako na problem estetyczny, ale tez jako rozstrzyganie o priorytecie interesu
publicznego prywatnego oraz obowigzujacych zasadach wspotzycia spolecznego.

METODY BADAWCZE

Podstawowa metoda badawcza wykorzystang w artykule byta inwentary-
zacja reklam wystepujacych w obrebie rynku w Uniejowie oraz ich klasyfikacja
do kategorii bazujacych na formach reklamy zewnetrznej. Przyjeto, ze z punktu
widzenia tadu przestrzennego istotne sa zard6wno czynniki ekonomiczne, jak
i estetyczne. Po identyfikacji formy danej reklamy zewngtrznej sprawdzono czy
dotyczy ona oferty dzialalnosci prowadzonej, w ktorej$ z nieruchomosci przyryn-
kowych, czy tez siedziba firmy zlokalizowana jest poza rynkiem. Nastepnie ocenie
autorskiej podlegaty reklamy w zakresie adekwatnos$ci umieszczenia (za ade-
kwatne w przestrzeni rynku uznawano szyldy i niewielkie reklamy pomocnicze,
np. w formie potykaczy), oceny kolorystycznej (sprawdzano czy uzywano pa-

14 Joanna Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, ,,Kultura — Media — Teologia” 2010, nr 3,
s. 4851, http://www.kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt3_mikosz.pdf [dostep: 16.05.2018].

15 1.J. Parysek, £ad przestrzenny jako kategoria pojeciowa i planistyczna, ,,Biuletyn KPZK
PAN” 2003, z. 205, s. 115-122.

16 L. Mierzejewska, Rozwdj zréwnowazony jako kategoria tadu przestrzennego, ,,Biuletyn
KPZK PAN” 2003, z. 205, s. 139-140.

17°J.J. Parysek, £ad przestrzenny ..., s. 125.
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lety barw korespondujacej z kolorystyka elewacji frontowej), wielkosci reklamy
(za dopuszczalne uznano reklamy mate, ponizej 1 metra kwadratowego), a takze
jakosci wykonania (uzyte materialy, stan techniczny). Inwentaryzacja wykonana
zostala przez autora 9 marca 2018r. W trakcie jej realizacji nanoszono pomocniczo
zidentyfikowane reklamy zewngtrzne na plan rynku, wygenerowany ze strony
Geoportalu Wojewodztwa F.odzkiego'®. Dodatkowo wykonano zdjecia przedsta-
wiajace rozne rodzaje reklamy na uniejowskim rynku.

Nastepnym krokiem byto poddanie zgromadzonego materiatu analizie po-
szczegblnych urzadzen reklamowych. Ocena miata charakter punktowy, tj.
kazda reklam¢ oceniono indywidualnie pod wzgledem kolorystyki (nieade-
kwatna — 0 pkt., adekwatna — 1 pkt), wielkosci (wielkoformatowa — O pkt.,
srednia — 1 pkt, mata — 2 pkt.), jakosci wykonania (zta — 0 pkt., srednia — 1 pkt,
dobra — 2 pkt.), tego czy reklama dotyczy dziatalnos$ci prowadzonej w rynku
(nie dotyczy — 0 pkt., dotyczy — 1 pkt) i adekwatnosci miejsca umieszczenia
reklamy (niedopuszczalne — 0 pkt., dopuszczalne — 1 pkt). Kazda z reklam
maksymalnie mogta zosta¢ oceniona na 7 punktow. Sprawdzono takze $rednia
punktacje dla poszczegdlnych form reklamy zewngtrznej. Jest ona pomocna
w ocenie holistycznej danej formy reklamy zewnetrznej. Formy reklam, ktore
uzyskaty mniej niz 4 punkty, zasadniczo podlega¢ powinny znacznej modyfi-
kacji lub usunigciu z przestrzeni rynku w Uniejowie.

Materiat zdjeciowy postuzyl dodatkowo do przywotania najbardziej cha-
rakterystycznych przykladow i problemow zwigzanych z reklama zewngtrzng
w przestrzeni rynku w Uniejowie.

WYNIKI INWENTARYZACJI I OCENA
REKLAMY ZEWNETRZNEJ NA RYNKU W UNIEJOWIE

Rynek w Uniejowie, wraz z wychodzacymi od niego ulicami w ukladzie
ortogonalnym tworzg szkielet sredniowiecznego centrum miasta. Widoczne jest
tu silne oddziatywanie rzeki na wyznaczenie ulic rynkowych, ktore sa rownolegle
albo prostopadle sytuowane wzglgdem przebiegu rzeki Warty. Rynek uniejowski
stanowi wigc jeden z kluczowych elementow morfologicznych tej jednostki osad-
niczej'. Wspoélczesnie na rynku uniejowskim dominuje zabudowa kamieniczna,
dwukondygnacyjna, wyjawszy zachodnia, catkowicie niezabudowang krawedz
placu rynkowego. Dominantg rynku uniejowskiego jest niewatpliwie gotycka
Kolegiata Wniebowzigcia Najs§wietszej Marii Panny, znajdujaca si¢ w potnoc-
no-zachodnim rogu rynku. Wymienione elementy uktadu urbanistycznego oraz

18 Geoportal Wojewddztwa L.odzkiego, http://geoportal.lodzkie.pl/imap [dostep: 2.03.2018].
19 M. Lamprecht, Kilka uwag o rozwoju Uniejowa w $wietle nowych funkcji miasta, ,,Biule-
tyn Uniejowski” 2012, t. 1, s. 134.
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architektonicznego wspottworza jedng z kluczowych przestrzeni publicznych
Uniejowa® i konieczna jest ich skuteczna ochrona, w tym przed nieestetyczna,
czy agresywna reklama zewngtrzna.

Podczas inwentaryzacji rynku w Uniejowie sklasyfikowano 91 réznych re-
klam zewnetrznych. Najczesciej stosowang formg reklamy na rynku w Uniejowie
s szyldy powigzane z prowadzong na miejscu dziatalnoscig gospodarczg (ryc. 1).
Zidentyfikowane 32 szyldy pelnia funkcje informacyjne i pozwalaja na tatwa
identyfikacje danego punktu uslugowego, czy handlowego.

Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci wykorzystania sg plakaty oraz
reklama papierowa (ryc. 1). Plakaty zidentyfikowano na jednym stupie ogto-
szeniowym oraz w jednej z witryn sklepowych, natomiast do kategorii reklamy
papierowej zaliczono kartki, najczesciej formatu A4 z nadrukiem, przyklejane
gtownie do drzew i latarni. Ta forma reklamy jest zdecydowanie najbardziej
nieprofesjonalna i ,,dzika”, odznaczajac si¢ negatywnie w przestrzeni, zarOwno
pod wzgledem estetyki wykonania, jak i wyboru miejsca umieszczenia reklamy:.
Jest to praktycznie bezkosztowa reklama, zlokalizowana w jednej z najbardziej
prestizowych i czgsto odwiedzanych przestrzeni miasta. Biorgc pod uwagg, ze od-
notowano az 17 tego typu reklam mozna méwic¢ o do§¢ duzej skali tego problemu.

Kolejne dwie pozycje zajmujg tablice oraz ptachty reklamowe (ryc. 1). Petnia
one zazwyczaj jedna z dwoch funkcji. Po pierwsze moga stanowi¢ uzupetnienie
szyldu reklamowego dziatalnosci gospodarczej znajdujacej si¢ w pierzei. Czgsto
nawiazujg one kolorystycznie do szyldu, zawierajac dodatkowe informacje doty-
czace asortymentu czy $wiadczonej ustugi. Po drugie stanowig niezalezne reklamy
firm nie posiadajacych swoich lokali w rynku.

206 1% 1%

m Szyld

m Plakat/papier

m Tablica

® Plachta reklamowa

m Folia z nadrukiem na szybie
= Baner z tworzywa sztucznego
= Potykacz

= Reklama ledowa

Ryec. 1. Struktura form reklamy zewnetrznej na rynku w Uniejowie
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie inwentaryzacji z dn. 9.03.2018

W tym kontek$cie istnieje problem nawarstwienia w obrebie jednej nieru-
chomosci rynkowej szyldow, tablic i ptacht reklamowych dotyczacych zaréwno
prowadzonej tam dziatalnosci, jak i firm, ktore nie posiadajg swoich siedzib czy

2 A. Wojnarowska, Przestrzen publiczna Uniejowa, ,,Biuletyn Uniejowski” 2015, t. 4, s. 40.
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oddzialow w lokalach przyrynkowych. Szczegdlnie nasilenie tego problemu
wystepuje w obrgbie nieruchomosci potozonych przy drogach wychodzacych
z rynku (ryc. 2, 3).

Zauwazalna jest takze reklama w postaci folii z nadrukami na szybach wi-
tryn. Sg to zazwyczaj reklamy relatywnie duze, ktorych motywy i kolorystyka nie
komponuja si¢ dobrze z zabudowg rynku. Oddzielnym problemem jest percepcja
tego typu reklamy, jako przeszkody w zajrzeniu do wnetrza lokalu, a wiec braku
mozliwo$ci oswojenia przestrzeni przed wkroczeniem w nia.

Forma reklamy zewnetrznej zyskujaca na popularnosci w polskich miastach
jest reklama LED. Wyswietla ona komunikat w postaci tekstu lub obrazu, czgsto
imitujac ruch. W uniejowskim rynku zainstalowano jedng tego typu reklame.
Znajduje si¢ ona na budynku Hotelu Staromiejskiego. Ta forma reklamy jest o tyle
inwazyjna, ze tworzy w krajobrazie dodatkowy element ruchomy, ktory skupia
na sobie uwage, dominujac nad przestrzenig sasiadujaca®'. Zwraca si¢ uwage
na szczego6lne zagrozenie zwigzane z reklamg LED dla kierowcow. Reklamy ta-
kie ze wzgledu na przyjeta kolorystyke, zbyt silne Swiatlo i1 sytuowanie ich przy
drogach i skrzyzowaniach, mogg rozprasza¢ uwage podréznych, i potencjalnie
zmniejszac¢ bezpieczenstwo na drogach?2,

Ryc. 2. Reklamy zewngtrzne Ryec. 3. Reklamy zewngtrzne
przy skrzyzowaniu przy skrzyzowaniu ulic Rynek
ulic Rynek i Krotkiej w Uniejowie i Blogostawionego Bogumita w Uniejowie
Zrédto: P. Nowicki, 9.03.2018 Zrédto: P. Nowicki, 9.03.2018

Znaczace jest, ze az 55% reklam w przestrzeni rynku w Uniejowie nie jest
powigzane z dziatalno$ciami gospodarczymi, zlokalizowanymi na jego obszarze.
Korzystaja z tej mozliwosci cho¢by pensjonaty, co powigzane jest z rozwojem

21 J. Suchowiak, Symfonia swiatel — identyfikacja wizualna i reklama w kontekscie wnetrz
architektonicznych, ,,Kosmos” 2015, t. 64, nr 4, s. 577.

22 M. Zalesinska, Zewnetrzna reklama LED — nowa technologia i nowe zagrozenia, ,,Polish
Journal for Sustainable Development” 2017, t. 21, nr 2, s. 163—164.
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funkcji uzdrowiskowej Uniejowa, ale i lokalne firmy budowlane, remontowe czy
handlowe. Rozwazenia wymaga tak duze nasilenie reklamy zewngtrznej firm spoza
analizowanego obszaru. Rynek, jako jedno z miejsc agregujacych ruch pieszy i sa-
mochodowy, staje si¢ dla przedsigbiorcOw atrakcyjng przestrzenig dla sytuowania
reklamy, co w przypadku braku ograniczen, prowadzi do chaosu semantycznego
W przestrzeni. Stan ten z punktu widzenia wymagan tadu przestrzennego trzeba
oceni¢ jako niedopuszczalny. Doj$¢ moze do sytuacji w ktorej, w sensie informa-
cyjnym, rynek bedzie zdominowany przez skomercjalizowane informacje obce
mu funkcjonalnie i gérujace nad pozostatymi typami komunikatow?.

Analiza wielokryterialna, w ktdrej wzigto pod uwagg kolorystyke, wielko$¢,
jako$¢ wykonania, to czy reklama dotyczy dzialalnosci prowadzonej w rynku
oraz adekwatno$¢ miejsca umieszczenia reklamy wskazata, ze sposrod czesto
wykorzystywanych form reklamy zewnetrznej najwyzsza ocene uzyskaly szyldy
(ryc. 4). Sa one konieczne do prowadzenia niewielkich dziatalno$ci gospodar-
czych i pod warunkiem estetycznego wykonania, maja szans¢ na uczytelnienie
przestrzeni (ryc. 5).
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Ryec. 4. Autorska ocena sumaryczna form reklamy zewngtrznej na rynku w Uniejowie
Zrédto: opracowanie wlasne

3 M. Wojcik, Zréznicowanie szaty informacyjnej miasta jako przejaw dysproporcji prze-
strzennych. Studium przypadku wielkomiejskiego centrum Lodzi, [w:] Dysproporcje spoteczne
i gospodarcze w przestrzeni Lodzi, red. A. Suliborski, M. Wéjcik, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego,
Lodz 2014, s. 205.
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Najstabiej oceniono natomiast folie z nadrukami na szyby, tablice, plachty
reklamowe oraz plakaty i reklame papierowg (ryc. 4). Elementy tworzace te ka-
tegorie w najwigkszym stopniu dysharmonizujg przestrzen rynku w Uniejowie.
Przystaniaja zabudowe, obnizajac czytelnos¢ miejsca i wprowadzajac dyshar-
moni¢. Czesto nie koresponduja tez one w zaden sposob z kolorystyka elewacji
bu-dynku, a zdarza si¢, ze wrecz tworzone sg w kolorach z nig kontrastujacych
(ryc. 6). Odnalez¢ mozna jedynie pojedyncze przypadki dopasowania tych
elementéw do kontekstu architektonicznego i urbanistycznego, jak te przy
ul. Rynek 4 oraz Rynek 15.

Srednia ocena wszystkich urzadzen reklamowych na rynku w Uniejowie byta
niska i wyniosta 3,16 punktow na 7 mozliwych. W zakresie analizy szczegotowej
wskazac trzeba, ze tak staba ocena srednia w najmniejszym stopniu powigzana jest
z wielko$cig urzadzen reklamowych. Nie zidentyfikowano zadnej reklamy wielko-
powierzchniowej, zas 60% zaklasyfikowano jako mate, wigc ten aspekt zwigzany
z reklamg zewngtrzng na analizowanym obszarze wypada relatywnie pozytywnie.

Wspomniano juz o niewlasciwej kolorystyce i fakcie umieszczania reklam
w granicach analizowanego obszaru przez firmy nie prowadzace tam bezposrednio
dziatalnosci. Kolejnym czynnikiem wplywajacym negatywnie na oceng cato-
sciowa reklamy zewnetrznej na badanym obszarze jest adekwatno$¢ umieszczenia
reklamy w konkretnym miejscu. Reklamy znajdujace si¢ na drzewach i latarniach
wymagaja usuni¢cia. Racjonalizacji wymagaja takze reklamy umieszczane na bu-
dynkach i ptotach, zwlaszcza gdy wystepuje ich duze nagromadzenie w jednym
miejscu (ryc. 3).

Ryec. 5. Przyktad harmonizujacego Ryec. 6. Przyktad szyldow kontrastujacych
kolorystycznie szyldu na elewacji frontowej, kolorystycznie z elewacja frontowa,
ul. Rynek 15 w Uniejowie ul. Rynek 3 w Uniejowie

Zrodto: P. Nowicki, 9.03.2018 Zrodto: P. Nowicki, 9.03.2018
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WNIOSKI

Liczba urzadzen reklamy zewnetrznej $wiadczy o checi dotarcia wielu pod-
miotow gospodarczych do potencjalnych klientow. W nieuregulowanej formie
moze by¢ to swoisty barometr stopnia rozwoju i §wiadczy¢ o liczbie, 1 prez-
nej dziatalno$ci firm. Elementy krajobrazu miejskiego, jego estetyki wymagaja
jednak ochrony. Miasto lokacyjne z centralnie wyznaczonym rynkiem, Zamek
Arcybiskupdéw Gnieznienskich oraz kompleks terméw, pozostaja kluczowe
z punktu widzenia synergicznego rozwoju funkcji turystycznej oraz funkeji uzdro-
wiskowej*. Z wszystkich wymienionych powodow, ktore powiazane s z pojeciem
tadu przestrzennego, konieczne wydaje si¢ ustanowienie skonkretyzowanych zasad
umieszczania reklamy zewnetrznej w przestrzeni rynku Uniejowa. MozliwoS$cig
regulacji reklamy zewnetrznej w przypadku Uniejowa jest skorzystanie z moz-
liwosci jaka daje gminie artykut 37a Ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym?®, ktory stanowi, ze gmina w ramach uchwaty moze ustali¢ m.in.
zasady i warunki sytuowania tablic reklamowych, i urzadzen reklamowych oraz
ich gabaryty, standardy jako$ciowe oraz rodzaje materiatdw budowlanych, z ja-
kich moga by¢ wykonane. W ramach tego typu uchwaly nalezatoby rozwazy¢
nastepujace kwestie:

1) W granicach badanego obszaru zidentyfikowano az 91 reklam zewngtrz-
nych, co jest wynikiem zdecydowanie zbyt wysokim w odniesieniu do
21 dziatalnos$ci gospodarczych zlokalizowanych w nieruchomos$ciach
przyrynkowych. Konieczne wydaje si¢ wprowadzenie limitu liczby re-
klam na rynku uniejowskim.

2) Zidentyfikowane reklamy przyporzadkowano do 8 form. Najczesciej
wystepujaca forma reklamy zewngtrznej na rynku w Uniejowie jest szyld,
jako podstawa identyfikacji prowadzonej tam dziatalnos$ci gospodarcze;j.
Forme t¢ oceniono $rednio na 4 punkty na 7 co jest wynikiem relatywnie
dobrym. Podkreslenia wymaga fakt, ze jest to warto$¢ $rednia, a wigc
czg$¢ szyldow w znacznym stopniu nie spetnia wymagan zachowania
tadu przestrzennego. Nalezy wzia¢ pod uwage wprowadzenie ustalen
szczegotowych dotyczacych szyldow, zwiaszcza ich kolorystyki oraz
unifikacji ksztaltu i zastosowanego materiatu.

3) Dwie trzecie zinwentaryzowanych reklam, w sumarycznej ocenie au-
torskiej, w ktorej wzigto pod uwage adekwatno$¢ umieszczenia, oceng
kolorystyczng, wielkosci reklamy, a takze jako$¢ wykonania, otrzymato

2 A.B. Cieslak, Historyczne centrum Uniejowa w kontekscie rozwoju funkcji uzdrowiskowej
—rola i znaczenie, ,.Biuletyn Uniejowski” 2015, t. 4, s. 6-7.
% Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu...
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ponizej 4 punktéw na 7 mozliwych. Mozna przyjaé, ze wszystkie re-
klamy, ktére ocenione zostaty ponizej tego progu, wymagaja zasadni-
czych modyfikacji lub usunigcia.

4) Najbardziej palagcym problemem w zakresie reklamy zewnetrznej na ba-
danym obszarze jest obecnos¢ reklam bardzo stabej jakosci, wykonanych
chatupniczo 1 przyklejonych w miejscach do tego nie przeznaczonych
—szczego6lnie na drzewach czy latarniach. W tym zakresie wskazac trzeba
catkowity zakaz wprowadzania tego typu urzadzen reklamowych na ana-
lizowanym terenie.
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OUTDOOR ADVERTISEMENTS IN UNIEJOW TOWN SQUARE

Summary

From the very beginning of the socio-economic transformation in Poland, rapid development
of outdoor media advertisement was observed, especially in the cities. Lack of effective legal regu-
lations and low awareness of the importance of creating aesthetic public spaces has resulted in too
many advertisements in inappropriate places. Moreover, new legal instruments are not being used
in the best possible way. The goal of the article is identification of the forms and characterization
of outdoor advertising in the town square in Uniejow in the context of spatial order standards.

Keywords: town square, outdoor advertisement, public spaces, spatial planning, Uniejow





