L.6dz, dn. 07 grudnia 2016 r.
Raport z konsultacji spolecznych, dotyczacych zalozen tzw. Kodeksu Krajobrazowego

dla Miasta Lodzi, przeprowadzonych na podstawie Zarzadzenia Nr 2271/VII/15 z dnia
10 listopada 2015 r.
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Konsultacje spoteczne, dotyczace zalozen tzw. Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta
Lodzi, prowadzone byly w okresie od dnia 27 listopada 2015 r. do dnia 7 grudnia 2015 r. do
godz. 16:00 w formie:

1) Otwartego spotkania w dniu 30 listopada 2015 r. w godz. 17:00-20:00 w Duzej
Sali Obrad Urzedu Miasta Lodzi, ul. Piotrkowska 104, 90-926 1.6dz,
umozliwiajacego wyrazenie opinii oraz sktadanie propozycji do protokotu.
Po inauguracyjnej czgsci informacyjnej, odbyta si¢ cz¢s¢ warsztatowa, podczas
ktérej w pigciu grupach wyartykulowano opinie na temat zagadnien
wynikajacych z zatozen tzw. Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta Lodzi.

W spotkaniu wzigto udziat 41 0séb, w tym: mieszkancy miasta, przedstawiciele

branzy reklamowej i1 organizacji pozarzadowych.

2) Zbierania propozycji i opinii na pisSmie z wykorzystaniem formularza

konsultacyjnego.
Ogolna liczba formularzy, 482
w tym:
e dostarczcone do Urzedu Miasta Lodzi 27
w nieodpowiednim  terminie, tj.  przed




terminem, tj. przed 27 listopada 2015 r. lub po
terminie, tj. po 7 grudnia 2015 r. — odrzucone
jednomyslnie gltosami Miejskiego Zespotu ds.
Konsultacji (14.12.2015)

e niepodpisane — odrzucone jednomysSlnie
glosami Miejskiego Zespotu ds. Konsultacji 4
(14.12.2015)

e uznane za niekompletne z powodu
nieczytelnego imienia i nazwiska lub wpisania
samego nazwiska — glosami Miejskiego
Zespotu ds. Konsultacji (14.12.2015)
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W spotkaniu otwartym wziglo udziat 41 o0so6b. Mieszkancy todzi informowani byli
o konsultacjach poprzez strony internetowe Urzedu Miasta, takze profil na facebook’u
PlanujeMyW%Lodzi, informacje w Studenckim Radiu Zak Politechniki £.6dzkiej, informacje
na stronach todzkich gazet (zorganizowana zostala w tym celu konferencja prasowa). Ponadto
zostato wystane zaproszenie dla przedsigbiorcow 1 wiascicieli nieruchomosci, ktorzy brali
udzial we wczesniejszych spotkaniach roboczych.

I . Zestawienie opinii zgloszonych przez mieszkancow Miasta Lodzi, dotyczacych zalozen
tzw. Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta Y.odzi.

Uczestnicy — grupy interesariuszy:

wiasciciele inni przedsiehiorcy
organizacje nieuchomosci 4% 10%
pozarzgdowe 5%
3%

mieszkancy
78%







Uczestnicy — miejsce zamieszkania:

inni/spozatodazi
19%

domki
15%

kamienice
21%

bloki
45%

Pytania w czesci zamknigtej:

3. Jaka jest Pana/Pani opinia na temat reklam w Lodzi? (prosze wstawic¢ ,,x” w wybrane

rubryki)
Nie zgadzam | Trudno
Stwierdzenie: Zgadzam si¢ | sie powiedzieé
1. Reklamy naturalm.e uzupelniajg 283 76 76
wyglad/estetyke miasta
2. Reklamy przeszkadzaja Podczas jazdy 66 270 115
samochodem (rozpraszaja)
3. Reklamy sg za duze 70 269 86
4. ;;)dobajq mi si¢ reklamy takie, jakie 259 74 32
5. Reklam powinno by¢ wigcej 185 89 130
6. Reklamy sa potrzebne w miescie 355 31 32
7. Nie zwracam uwagi na reklamy 49 315 59
8. Reklamy w ogéle powinny znikna¢ 53 333 41
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4. Czy Pani/Pan zgodzilaby/zgodzilby si¢ na umieszczenie reklamy na budynku,
w ktorym Pani/Pan mieszka? (prosze podkreslic wybranq odpowiedz)

tak 293
nie 70
nie mam zdania | 60

nie
L/%

tak
69%




5. Czy Pani/Pan zgodzilaby/zgodzilby si¢ na umieszczenie reklamy na ogrodzeniu
Pani/Pana dzialki? (prosze podkresli¢ wybranq odpowiedz)

tak 269
nie 47
nie dotyczy 58
nie mam zdania 34

nie dotyczy
14%

nie
12%

6. Czy chcialaby Pani/chcialby Pan, aby w Pani/Pana najblizszej okolicy umieszczano
nowe reklamy? (prosze podkresli¢c wybrang odpowiedz)

tak 268
nie 61
trudno powiedzieé 106

trudno powiedziec
24%

tak
62%




7. Prosz¢ o Pani/ Pana opini¢ w sprawie liczby reklam w Lodzi w wymienionych ponizej
miejscach (prosze wstawic ,,x” w wybrane rubryki).

Odpowie- | Trudno
Lokalizacja reklamy: Za malo | Za duzo | dnia ilo§¢ | powiedzieé

1. 126 56 223 29
billboardy (tablice na budynkach)

2. 162 103 137 53
siatki wielkoformatowe

3. 89 163 110 73
naklejki na szyby

informujace o dzialalnoSci
4. (kasetony, semafory, tablice, itd. 129 68 173 60
na budynkach)

5. 80 192 111 59
Na ogrodzeniach

6. 72 180 170 23
Na przystankach MPK

7. 69 164 129 68
W miedzytorzu (niskie tablice)

Shupy ogloszeniowe/ tablice SIM
8. w waznych miejscach 196 50 164 68
(np. skrzyZzowania)

2 161 69 107 103
Wolnostojace tablice male

10.
Wolnostojace tablice duze 156 58 117 98

11. Pl:zy glownych drogach 179 03 4 48
wjazdowych

12. 173 86 115 55

Na terenach niezabudowanych
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8. Prosz¢ wskazaé, ktore cechy reklam nie podobaja si¢/przeszkadzaja Pani/u
w reklamach w Y.odzi (mozna podkresli¢ kilka witasciwych odpowiedzi):

1. jaskrawa kolorystyka 122
2. mrugajace Swiatlo 266
3. lokalizacja (sa chaotyczne usytuowanie wzgledem otoczenia) 117
4. wielko$¢ — sg za duze 57
5. jakos$¢ wykonania 112
6. stan utrzymania 157
7. niedostosowanie do architektury budynku 101
8. nie ma takich cech 81




nie ma takich cech inne

niedostosowanie 8% 0%
do architektury
budynku

10%

mrugajace swiatfo
26%
stan utrzymania
15%

lokalizacja (sg
chaotyczne
jakoéé wykonania

usytuowanie
11% wielkoéé—<3 za wzgledem
duze otoczenia)
6% 12%

9. Czy w Pani/ Pana opinii znajdujg si¢ w Lodzi obszary, w ktorych w ogdle nie powinno
by¢ reklam oprocz szyldow (np. zabytkowe centrum, inne obszary zabytkowe, tereny
zielone)? (prosze podkreslic wybranq odpowiedz)

tak 114
nie 215
trudno powiedzieé¢ 86

trudno
powiedziec
21%




10. Jaki typ reklamy w Pani/ Pana opinii jest potrzebny do prowadzenia dzialalno$ci

gospodarczej? (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi)

1.| szyld podstawowy (mala tablica tylko z nazwa, profilem dzialalnoSci 253
i logiem firmy)
2.| szyld rozbudowany (prosz¢ wymieni¢ dodatkowe elementy, ktére mialyby 222
si¢ na nim znalez(¢)
3.| dodatkowa reklama informujaca o samej dzialalnosci (semafor, kaseton 214
itd.)
4.| tablica kierunkowa 274
5.| reklama lokalizowana w innych miejscach miasta niz prowadzona 233
dzialalnos$¢
reklama inny typ szyld podstawowy
lokalizowana w 3% (mata tablica tylkoz

innych miejscach nazwa, profilem

miasta niz dziatalnoscii logiem
prowadzona firmy)
dziatalnosc 21%
19%

szyld rozbhudowany
(prosze wymienic
dodatkowe
elementy, ktore
miatyby sie na nim
znaleic)
18%

tablica kierunkowa
22%

dodatkowa reklama
informujgca o
samej dziatalnosci
(semafor, kaseton
itd.)
17%
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11. Jaki w Pani/ Pana opinii nalezy wprowadzi¢ poziom restrykcji w zaleznosci
od obszarow iczy dana strefa powinna zosta¢ wyodrebniona? (prosze wpisa¢” x”
w wybrane miejsca)

Obszar Poziom regulacji
Pelna Malo Srednie Ostre Tej strefy nie
dowolnos¢ | restrykcji | restrykcje | restrykcje | nalezy
wyodrebniaé

1. Zabytkowe 26 66 200 125 12
centrum
(kamienice)

2. Inne obszary | 55 91 173 104 16
zabytkowe

3. Osiedla 174 130 60 15 51

4. Domki 196 123 49 22 51
jednorodzinne

5. Zabudowa 178 124 62 24 55
mieszana

6. Tereny zielone | 124 63 59 147 41

7. Tereny 272 65 30 4 63
przemystowo-
ustugowe

8. Wijazdy do | 210 68 68 20 65
miasta (glowne
drogi)

11
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Petna dowolnosc

— Mato restrykcji

Srednie restrykcje

= stre restrykcje

Tej strefy nie nalezy
wyodrehniac

12. Ktorych typow reklam,
w wyrdoznionych ponizej obszarach? (prosze zaznaczyé ,,x”

oznaczac to bedzie zakaz)

wedlug Pani/

Pana opinii,

nalezaloby zakazad
w wybranym miejscu —

Baner
Wvéwietl (reklama Siatka Stojaki
ys;;;e;) 3¢ | Reklama na wielkoformat | Billboard Mobil reklam | Naklejki
ze‘ .~ | wolnostoja | migkkim | owa (wielka | (tablica na 1 obl tna owe na szybie
mllg: Jaca ca tworzywie | plachta na budynku) (laweta) (koziolk | witryny
reliama sztuczny | budynkach) i)
m)
Zabytkowe
1. centrum 385 140 210 172 199 244 115 170
(kamienice)
2. |Inneobszary 317 92 159 115 149 | 193 | 73 | 143
zabytkowe
Osiedla
blokow 217 38 48 62 47 74 29 33
3. wielorodzinny
ch
4. |Domki 203 41 47 56 47 57 25 33
jednorodzinne
5. |Zabudowa 190 41 47 59 64 67 19 33
mieszana
6. . 283 112 148 137 140 189 105 118
Tereny zielone
Tereny
7. przemystowo- 164 22 32 39 23 51 22 23
uslugowe
Wjazdy do
8. miasta (gléwne 179 26 79 85 76 104 70 75
drogi)
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Zabytkowe centrum (kamienice)

Inne obszary zabytkowe

— Osiedla blokdw wielorodzinnych

Domki jednorodzinne

Zabudowa mieszana

Tereny zielone

Tereny przemystowo-ustugowe

— Wijazdy do miasta (gtdwne drogi)

13. Czy wg Pani/ Pana opinii powinno si¢ nakaza¢ likwidacje¢ reklamy, ktora szpeci
otoczenie, w przypadku, gdy zostala zrealizowana legalnie, tj. zgodnie z prawem, ale na
podstawie ,,starych” przepiséw, ktore nie braly pod uwage estetyki przestrzeni (nowa
sustawa Krajobrazowa” dopuszcza takie rozwiazanie)? (prosze podkreslic wybrang
odpowiedz)

tak 139
nie 225
nie wiem 62

13



nie wiem

14%

tak
33%

14. Czy sg jakieS elementy (materialy, forma, gabaryty, zasady lokalizacji), ktore nie
podobaja si¢/przeszkadzaja Pani/u w ogrodzeniach w Lodzi? (prosze podkresli¢ wybrang

odpowiedz)
tak 59
nie 215
trudno powiedzieé¢ 157

trudno powiedzie¢
36%

tak
14%

nie
50%

14



15. Czy wg Pani/Pana opinii sa miejsca w Lodzi, w ktorych nalezaloby zakazaé
ogrodzen? (prosze podkresli¢c wybranq odpowiedz)

tak 42
nie 241
trudno powiedzieé¢ 160

tak
10%

trudno powigdzied
36%

16. Czy w Pani/ Pana opinii w Lodzi powinny powsta¢ rdéine strefy, w ktorych
obowigzywalyby rdézne regulacje w zakresie wygladu ogrodzen? (prosze podkresli¢
wybranq odpowied?Z)

tak 46
nie 216
trudno powiedzieé¢ 127

tak
trudno powigdziec 12%

33%
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17. Jaki Pani/a zdaniem powinien by¢ okres na dostosowanie si¢ do wymogow tzw.
Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta f.odzi w zakresie reklam w poszczegélnych
obszarach? (prosze wpisac ,,x” w wybranym polu)

Obszar Okres
dostosowania
(lata)
1 2 5 10
1. Zabytkowe centrum
(kamienice) 78 38 134 143
2 Inne obszary zabytkowe (np.
famuly na ksiezym Mlynie) 70 38 139 156
3 Osiedla blokow
wielorodzinnych 27 49 113 181
4 Domki jednorodzinne 24| 47| 120] 184
5 Zabudowa mieszana (rézne
budynki obok siebie, np. 27 40 117 182
kamienice i bloki)
6 Tereny zielone 55 26 110 181
7 ::ll;legl:));v Izrzemyslowo- 24 29 115 194
8 g{) z:gzi;ly do miasta (glowne 35 3 103 182
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18. Jaki w Pani/ Pana opinii powinien by¢ okres dostosowania si¢ do wymogow tzw.
Kodeksu Krajobrazowego” w zakresie ogrodzen? (prosze wstawi¢ ,,x” przy wybranej

opeji)
Natychmiast | 1 rok | 5lat 10 lat | Wigcej | Inny Nie mam zdania
11 28 103 83 68 57 76

Natychmiast

Niemam zdania
18%

Inny
13%

Wigcej
16%

3%

5lat
24%
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Pytania otwarte / cz¢sci otwarte pytan zamknigtych:

Numer
pytania

Tres$¢ pytania/
podpunkt

Opinia/Propozycja

3.

Jaka jest Pana/Pani
opinia na temat
reklam w Lodzi?

9. inne...

Estetyka

1.

2.

Nowe

Trudno odpowiedzie¢ na powyzsze pytania, traktujac
reklamy ogdtem, wiele zalezy od tego jaka to reklama
Estetyka reklam pozostawia wiele do Zyczenia; potrzeba
reklam o prostym przekazie

Pytania 6 i 8 sa nieprecyzyjne. Niektore formy reklamy
sa potrzebne ale wigkszo$¢ powinna zniknac z
przestrzeni publicznej

Reklamy sa tragicznie lokowane, niszcza pigkno miasta
reklamy na rusztowaniach

L0odzZ potrzebuje spdjnej wizji funkcjonowania reklam i
szyldow w przestrzeni miejskiej

Czy balagan wprowadzaja reklamy nielegalne i
niesystemowe

Finanse

A

Czym wigcej tym lepiej (wigcej pienigdzy)

wigcej kasy dla miasta

im wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla miasta
wigcej reklam to wigcej pienigdzy

Czym wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla miasta
Wigksza ilos¢ reklam zwigksza zarobki M.

Ile miejsc pracy zniknie dzigki tej ustawie?

Reklamy daja prace

Zwigkszenie liczby reklam

RN bW =

Czym wigcej reklam tym lepiej (x5)
Im wigcej reklam tym lepiej (x4)

Im wigcej reklam tym lepiej dla miasta
Wigcej reklam

Czym wigcej reklam tym wigcej

Moze by¢ wigcej

Wigcej

Zwigkszy¢ liczbg reklam

Zwigkszy¢ ilo$¢ reklam

Prosz¢ o Pani/ Pana
opini¢ w sprawie
liczby reklam w
Lodzi w
wymienionych
ponizej miejscach

13. Inne miejsca...

wo =

za duzo — latarnie, stupy
za duzo — na kamienicach w centrum
za duzo — w 16dzkich radiach

— — \O
—_— O

za malo — na stadionach

. za malo — na stadionach
. za malo

— —
W N

. wszedzie
. reklamy Magnes Clubu (go-go) tragiczne, do usunigcia,

gorszace w centrum miasta, DZIECI!

18




Prosz¢ wskazad,
ktore cechy reklam
nie podobaja
si¢/przeszkadzaja
Pani/u w reklamach
w Lodzi

i. inne...

Tresci (erotyczne)

1. wykorzystanie tresci o podtozu erotycznym,
szczegolnie, gdy taka reklama kreuje negatywny,
przedmiotowy wizerunek kobiety

(Z}a) lokalizacja

2. redundancja — kilka tablic/siatek reklamujacych to samo
obok siebie

3. Nie wykorzystuja potencjatu ,,miejskich” lokalizacji

Zastrzezenia do formularza

1. Tak sformulowane pytanie nie daje szansy na poprawne
opisanie rzeczywistos$ci, ktora jest przez Clear Channel
Poland kwestionowana.

Czy w Pani/ Pana

Centrum i zabytki

opinii znajduja si¢ 1. centrum miasta, drogi gldwne, obiekty i obszary
w Lodzi obszary, w zabytkowe
ktorych w ogdle nie 2. tylko na budynkach wpisanych do rejestru zabytkow
powinno by¢ 3. Sciste centrum zabytkowe
reklam oprocz 4. obszary zabytkowe, ale nie tyle powinno si¢ zakaza¢
szyldow (np. reklam w ogole, co ograniczy¢ je tematycznie
zabytkowe 5. zabytkowe centrum (x11)
centrum, inne 6. centrum (x6)
obszary zabytkowe, 7. zabytki, muzea, miejsca pamigci ofiar
tereny zielone)? 8. stare miasto
a) tak, jakie 9. $rédmiescie
10. centrum, Ksigzy Mtyn i inne osiedla zabytkowe
11. zabytkowe centrum, czyli Strefa Wielkomiejska
12. Park Kulturowy
13. centrum — ul. Piotrkowska
14. ulica Piotrkowska, parki, reklamy wielkoformatowe
na budynkach (powinny by¢ w ogole zakazane),
kamienice powstate przed IT WS
15. Piotrkowska
16. tylko Sciste centrum
17. Reklam nie powinno by¢ w ogole w Strefie
Wielkomiejskie;.
18. obszar Srodmiescia (x2)
19. zabytki i ich okolice, centrum (Piotrkowska +
przylegajace kwartaly)
20. zabytkowe centrum, kamienice
21. zabytkowe kamienice i inne zabytkowe obszary
22. zabytki (x4)
23. centrum, tereny przemystowe, drogi
24. obszary zabytkowe (x2)
25. obiekty zabytkowe (2)
26. zabytkowe centrum, inne obszary zabytkowe
27. zabytkowe budynki
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Zielone i zabytki

1. zabytki, parki

2. historyczne centrum, tereny zielone, budynki
mieszkalne

3. zabytkowe centrum, inne obszary zabytkowe, tereny
zielone

4. tereny zabytkowe, zielone

5. obszary zielone, zabytki

6. obszary zabytkowe, tereny zielone

7. zabytkowe centrum, obszary zabytkowe, tereny
zielone

8. zabytkowe centrum — park kulturowy Piotrkowskie;j,
zabytki, tereny zielone

9. zabytkowe centrum, tereny zielone (x3)

10. zabytki 1 ich okolice, parki, tereny zielone,
piotrkowska, Pitsudskiego

11. tereny zielone, obszary zabytkowe, okolice szkot

12. zabytkowe centrum, inne obszary zabytkowe, tereny
zielone

13. zabytkowe centrum, miejsca turystyczne, parki

14. centrum cale, wszystkie budynki zabytkowe 1
mieszkalne, tereny zielone

15. zabytkowe centrum, inne obszary zabytkowe, tereny
zielone

16. tereny zielone, zabytkowe centrum

Inne

1. Ogolnie caly obszar miasta. Nie mozna dzieli¢
mieszkancoOw na lepszych o gorszych 1 ograniczaé
zakaz reklam wylacznie do jakiej§ strefy w
srodmiesciu. Mieszkancy innych rejonow Lodzi tez
maja takie samo prawo do estetyki wswoim
otoczeniu.

2. Okolice gdzie jest wiele o0sob (szkoly, parki), a
reklamy sa gorszace, za duze, szpeca. Kamienice tak,
ale wtedy kiedy reklamodawca sponsoruje renowacje.

3. na wyremontowanych kamienicach

4. potrzebna koncepcja dla reklamy w przestrzeni
publicznej

5. tereny zielone, miejsca kultu religijnego, a w rejonach
0 szczegblnym znaczeniu dla miasta format i jakos¢
tablic 1 rzadzen reklamowych oraz szyldow powinien
by¢ limitowany 1 wyraznie zdefiniowany

6. Tak — $ciste obszary zabytkowe, miejsca kultu
religijnego, wewngtrzny obszar parkow

7. miejsca zabytkowe, tereny edukacyjne, miejsca kultu

religijnego
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Tereny zielone
1. parki (x2)

2. tereny zielone
3. parki, tereny zielone
4. zielone
5. naterenach zielonych, w parkach, terenach rekreacji
6. parki, zoo, ogrodki jordanowskie
10. Jaki typ reklamy w | Kazdy
Pani/ Pana opinii 1. kazdy
jest potrzebny do 2. jak najwigcej
prowadzenia 3.  wszystkie moga by¢
dzialalnoS$ci 4. wszystkie (x6)
gospodarczej? 5. kazdy (x8)
6. kazdy jest potrzebny (x2)
7.  wszelkie
8. jak najwigcej reklam
9. kazdy typ reklamy
10. kazdy (x3)
Wskazany typ
1. reklamy w prasie, telewizji, mediach ogdtem
2. reklama aktualnej oferty czasowa ekspozycja
3. ulotki
4. reklama w internecie, w prasie
5. billboardy (x2)
6. szyld rozbudowany — adres, zakres dziatalnos$ci
7. tablica kierunkowa — z nazwa firmy, logo, profilem
dziatalnosci
8. Szyld jest informacja o miejscu prowadzenia
dziatalnos$ci gospodarczej, a reklama o prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej powinna podlegaé takim
samym zasadom jak tablice i urzadzenia reklamowe
firm profesjonalnie trudniacych si¢ oferowaniem
powierzchni reklamowych na rynku lokalnym i
ogolnopolskim
11. Jaki w Pani/ Pana | Transport/infrastruktura
opinii nalezy 1. autostrady
wprowadzi¢ poziom 2. obszar gtéwnych ciaggéw komunikacyjnych
restrykcji Miejsca publiczne
w zaleznoSci 1. parki, budynki publiczne, drogi publiczne
od obszaroéw i czy 2. szkoty, ko$cioty — ostre restrykcje
dana strefa Zabytki
powinna zostaé 1. wszystkie obszary wpisane do rejestru lub ewidencji
wyodre¢bniona? oraz wzglady w zabytki rejestrowe i ewidencyjne, lasy
9. Nalezy wyrozni¢
roéwniez obszar:
13. Czy wg Pani/ Pana 1. Tak, ale po uptywie roku od wejscia ustawy w zycie
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opinii powinno si¢
nakaza¢ likwidacje
reklamy, ktora
szpeci otoczenie,

w przypadku, gdy
zostala
zrealizowana
legalnie, tj. zgodnie
Z prawem, ale na
podstawie
»starych”
przepisow, ktore
nie braly pod
uwage estetyki
przestrzeni (nowa
sustawa

krajobrazowa”
dopuszcza takie
rozwigzanie)?
14. Czy sa jakies$ Tworzywo / elementy skladowe
elementy 1. z prefabrykatéw betonowych, lite mury, na
(materialy, forma, zamknigtych osiedlach
gabaryty, zasady 2. ploty z betonowych ,,wsuwek”
lokalizacji), ktore 3. betonowe (x2)
nie podobaja 4. ogrodzenia betonowe
si¢/przeszkadzajg 5. betonowe ptoty
Pani/u w 6. betonowe prefabrykaty (x2)
ogrodzeniach w 7. materialy, gabaryty
Lodzi? 8. Dblachy, deski drewniane
9. nieuprawnionej wysokosci i ostrych elementach
a) tak, jakie? 10. drewniane ptotki
11. winyle na ogrodzeniach
12. ptachty, winyle na ogrodzeniach
13. ,,petna” forma ogrodzen — brak widoku

Stan utrzymania / estetyka

1.

niejednorodna kolorystyka, betonowe ogrodzenia,
ogrodzenia z reklamami

zty stan ogrodzen — do remontu

stan utrzymania, brzydota niektérych ogrodzen
jaskrawe kolory, niechlujna konstrukcja, brak
renowacji

chaos plastyczny

folie przy ogrédkach dziatkowych

swiatta LED migajace na rozne kolory

mate ogloszenia

zaniedbane ogrodzenia

banery takie rozwieszane

odpadajace folie reklam, podarte

razaca niespojnos¢ z otoczeniem




13.

14.

ogrodzenie niedostosowane do stylu budynku
(okolicy)

Malowanie betonowych ptotoéw na pstrokate kolory,
usilne wprowadzanie przepisami ogrodzen azurowych,
ktore z natury nie zapewniaja intymnosci — konczy sie
to zaktadaniem siatek maskujacych na wymaganych
planami zagosp. Przestrzennego ogrodzeniach
azurowych co wyglada jeszcze gorzej niz gdyby
postalo ogrodrenie petne od samego poczatku.

Inne ( w tym — obwieszone reklamami)

1. nie umiem ich nazwaé
2. nie pasuja do siebie, bez nawiazania do otoczenia,
czasem blokuja przejscie pieszych — np. wokoét
blokow; czgsto za wysokie, zastaniaja Swiatto; szpeca
3. bilbordy w $rédmiesciu na kamienicach, np.
Wolczanska/Struga
4. Jest to zagadnienie tak szerokie, ze trudno
jednoznacznie udzieli¢ na nie odpowiedzi.
5. fatalne wykonanie, przymocowanie, lokalizacja
6. reklamy zaslaniajace prawie cala siatkg
7. wielko$¢, ilo§¢ — powinno by¢ ich mniej, takie
odpowiedniki szyldow
8. wielkie folie
9. réznorodno$¢, bylejakose
10. powinny by¢ ujednolicone, mniej masywne, nie
powinno ogradza¢ si¢ osiedli blokéw blokujac w ten
sposoOb przejscia i dostep np. do placy zabaw
11. ogloszenia na ogrodzeniach ko§ciotow
15. Czy wg Pani/Pana | Centrum/zabytki
opinii s3 miejsca w 1. zabytkowe centrum, Ksigzy mlyn, stary rynek,
Lodzi, w ktorych kwartaly kamienic — podworka powinny by¢ pasazami
nalezaloby zakaza¢é 2. obszary zabytkowe, osiedla blokow
ogrodzen? 3. strefy zabudowy historycznej (nie tylko zabytkowej),
w tym puste place, osiedla doméw jednorodzinnych
a) tak, gdzie? 4. zabytki
5. $rédmiescie
6. centrum, osiedla blokow wielorodzinnych
7. centrum (x3)
8. centrum miasta, osiedla (szczegolnie w centrum)
9. migdzy budynkami w pierzejowej zabudowie
Tereny zielone
1. parki
2. wrejonie terenéw zielonych, na styku z zabudowa
3. tereny zielone
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Osiedla

1. osiedla blokéw wielorodzinnych
2. osiedla mieszkaniowe
3. ogrodzenia wokoét blokow wielorodzinnych
4. nanowo powstajacych osiedlach blokoéw
5. naterenie historycznych osiedli mieszkaniowych
Inne
1. na skrzyzowaniach na ogrodzeniach i balkonach
2. centrum, tereny zielone
3. osiedla blokow, tereny zabytkowe, zielone centrum
4. utrudniajace komunikacj¢ (pogotowie, straz, policja)
5. Jakich ogrodzen? Ogrodzen budynkow?
6. koscioty
16. Czy w Pani/ Pana Zabytki / Centrum
opinii w Lodzi osiedla zabytkowe, centrum
powinny powstaé 1. ulica Piotrkowska
rozne strefy, w 2. Piotrkowska tylko
ktorych 3. stare miasto
obowigzywalyby 4. Piotrkowska (x3)
rozne regulacje w 5. Zabytki
zakresie wygladu 6. centrum, Ksigzy Mtyn
ogrodzen? 7. centrum
8. napewno w centrum
a) tak (jakie?) 9. Srodmiescie (x2)
10. zabytkowe centrum
11. Sciste centrum > tereny domkow jednorodzinnych
12. w zabytkowym centrum ogrodzenie dostosowane do
okolicy
13. odnosnie stref zabytkowych, historycznych
14. cale centrum powinno wyglada¢ jednolicie
wielkomiejsko badz nowocze$nie
15. tereny zabytkowe / reszta miasta
16. w miejscach zabytkowych i w centrum powinny by¢
ujednolicone ogrodzenia — jeden typ (nie masywny a
wtapiajacy si¢ w przestrzen) a w wielu miejscach w
centrum powinno by¢ to w ogole zakazane
17. Szczegbdlna ochrong powinno si¢ objac strefe

Wielkomiejska — wigkszos$¢ kwestii zwigzanych z
problematyka ogrodzen reguluje prawo budowlane,
jednakze w strefach zabytkowej zabudowy powinno
si¢ zwracaé szczegbdlna uwage na estetyke, jakos
wykonania i formg¢ ogrodzen. Jesli prawo budowlane
tego nie zaktada to by¢ moze nalezatoby rozwazy¢
konieczno$¢ konsultowania powyzszych cech
ogrodzenia z plastykiem miejskim lub inng komorka
odpowiedzialng za estetyke miasta.
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Inne
1. dostosowanie do architektury budynkow/terenow
2. pewien zakres regulacji (np. kolorystyczny) powinien
by¢ wszedzie

3. dostosowane do otoczenia
4. $rodmiescie, szkoty, parki
5. np. wymienione w pkt 11 ankiety
6. strefa miejska, strefa podmiejska, osiedle
mieszkaniowe, zabytek, tereny zielone
7. strefy + ciagi komunikacyjne niezaleznie od stref
8. estetyczne
17. Jaki Pani/a 1. do najblizszego pozwolenia lub zgloszenia — wszystkie
zdaniem powinien obszary
by¢ okres na
dostosowanie si¢ do
wymogow tzw.
Kodeksu
Krajobrazowego
dla Miasta Lodzi w
zakresie reklam w
poszczegolnych
obszarach?
Inny (jaki?)
19. Inne opinie i Finanse
propozycje Wigcej reklam — to wigcej pienigdzy dla miasta.
dotyczace
przedmiotu Czym wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta i dla
konsultacji mieszkancow itp.

Wigcej dla przedsigbiorcow pracy i dla budzetu miasta
wpltywow.

Im wigcej reklam tym lepiej dla miasta. Przedsigbiorcy
poprzez tanie reklamy maja mozliwos$¢ pozyskania lokalnych

klientow.

Im wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla przedsigbiorcow,
wspolnot mieszkaniowych.

Czym wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla miasta i
mieszkancow.

Czym wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta, itp.
(x2)

Czym wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla miasta i
wspolnot mieszkaniowych. (x2)

Nieraz otoczenie szpeci reklamg.
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Dzigki reklamie zwigkszy si¢ budzet miasta.

A co z osobami, u ktdrych stoja reklamy i czynsz za nie jest
czasami zastrzykiem finansowym skoro naszego panstwa nie
sta¢ na podwyzki dla rencistow i emerytow.

Czym wigcej reklam tym wigcej dla Miasta, dla wspdlnot
mieszkaniowych.

Dzigki reklamom zwigksza si¢ budzet miasta. (x2)

Wigcej reklam — to wigcej funduszy dla miasta.

Punkt 18 réwniez powinien wyglada¢ jak punkt 17. Wjazdy
do miasta + tereny przemystowe — 1 rok. Tereny zielone — 2
lata. Domki jednorodzinne - 5 lat. Reszta — 2 lata. Nie mam
nic przeciwko reklamom, jesli sa one wykonane tadnie i
estetycznie.

Czym wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta oraz
przedsigbiorcow rozwijajacych.

Czym wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla Miasta oraz
przedsigbiorcOw rozwijajacych firm, a tym zwigkszony

system pracy, zmniejszenie bezrobocia.

Czym wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta i dla
mieszkancow i1 wspolnot mieszkaniowych.

Im wigcej reklam tym lepiej dla miasta, wigcej pienigdzy.
Czym wigcej reklam tym wigksze pieniadze dla miasta.

Im wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta, spotdzielni
mieszkaniowych, rad osiedla, wspolnot mieszkaniowych.

Czy wigcej reklam tym wigcej pieniedzy dla miasta i
wszystkich, bo to sa tanie reklamy, nie kazdego sta¢ na
reklamg telewizyjna oraz radiowa.

Czym wigcej reklam tym wigcej pienigdzy dla miasta i
mieszkancow.

Nie wszystkich przedsigbiorcow sta¢ na tania reklame nalezy
zatem udostegpni¢ miejsca na reklameg, sa to pieniadze dla

miasta 1.

Im wigcej reklam tym wigcej pienigedzy dla miasta;
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przedsigbiorcow, spotdzielni.
Przedsigbiorcy w ten sposob tanio moga si¢ zareklamowac.

Wigcej reklam = wigcej pieniedzy dla miasta.

Wlasnos$¢ prywatna

Nie ingerowa¢ w prywatna wtasnos¢. Wieszanie reklam
powinno by¢ uzgodnione, ale nie powinno si¢ zabraniac¢
wieszania ich prywatnym podmiotom.

Wyrazam zgodg dla podmiotow gospodarczych na wieszanie
reklam na budynkach bedacych ich wtasnoscia.

Moim zdaniem firmy powinny reklamowac si¢ na budynkach
gospodarczych, ktore sa ich wtasnoscia.

Inne

1. Nowo ustanowione przepisy nie powinny narusza¢ praw
nabytych, a jesli wymagac tego begdzie dobro wyzsze, to okres
dostosowawczy na tyle dlugi, tak ze powinien uwzgledniac¢
zwrot poniesionych naktadéw inwestycyj nych i wywiazanie
si¢ z istniejacych umow cywilno-prawnych.

2. Ograniczenie praw do dysponowania wlasnoscia prywatna
(nieruchomoscia) powinno by¢ stosowane tylko w razie
absolutnej koniecznosci.

3. Narzucenie witascicielom / dysponentom nieruchomosci
koniecznych dostosowan, a tym samym ponoszenia kosztow
inwestycyjnych powinno by¢ ograniczone do absolutnego
minimum, a miasto powinno zabezpieczy¢ $rodki na
partycypacj¢ w tych zmianach powstatych w wyniku
przyjgcia nowego prawa.

4. Reklama 1 jej eksponowanie w przestrzeni miejskiej jest
naturalnym elementem. Kluczowe jest przyjecie takich
rozwiazan, ktore bede zaakceptowane 1 respektowane przez
podmioty zainteresowane tematem reklam w miescie, majace
interes prawny a jednoczesnie miasto bedzie w stanie
skutecznie egzekwowac przyjete prawo wobec wszystkich.

5. [propozycja]

6. Formularz w ksztatcie zataczonym do niniejszych
konsultacji nie daje mozliwosci szerszego sformutowania
rekomendowanych rozwiazan przez profesjonalna firme¢
reklamy zewnetrznej o miedzynarodowym doswiadczeniu
jaka jest spotka Clear Channel Poland. Pozostajemy w
dyspozycji dla dalszych prac nad zbudowanie tzw. Kodeksu
Reklamowego

- rozroznienie miedzy reklama legalna - systemowa i
nielegalna - przypadkowe tablice, banery, "szmaty" , szyldy
- poszanowanie prawa - nie dziatanie praw wstecz i wolno$¢
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wiascicicieli nieruchomosci

- reklamy posadowione legalnie , zgodnie z obowiazujacymi
przepisami - zachowane , nie podlegaja nowtym
rozporzadzeniom (uchwale reklamowe;)

- kwestie tzw. oplaty reklamowej

Uroda miasta nie moze sta¢ si¢ wazniejsza niz dobrobyt jego
mieszkancow. Nie wolno ogranicza¢ swobody gospodarczej
w imi¢ wartosci estetycznych.

Zgadzam si¢ dla podmiotow gospodarczych na wieszanie
reklam na budynkach bedacych ich wtasnoscia.

Nalezy dazy¢ do zbadania efektywnos$ci reklam réznego typu
1 w zaleznos$ci od ich lokalizacji i ilosci; obecny natlok reklam
powoduje, ze tylko niszcza przestrzen, a nie shuza innym
celom. Badania pod katem potrzeb pozyskiwania informacji
przez mieszkancéw, a nie dochodow firm. Mate biznesy
lokalne sa wazniejsze od zysku koncernéw, o ktérych
informacje sa w Internecie.

Wigcej ciekawych reklam, ktére w prosty sposob zainteresuja
przechodzacego, jak np. w niektorych reklamach sa wystajace
elementy z drewna poza ekran. Urozmaica to standardowy typ
reklamy.

Reklamy to nieodtaczny element krajobrazu miasta, dlatego
nie ignoruj¢ ich, ale jako estetka, uwazam, ze powinny by¢
doktadnie zaplanowane i przemyslane, spelniajace warunki
opisane przez instytucje zajmujace si¢ zagospodarowaniem
miejskiej przestrzeni. Potrzeba wigcej reklam dotyczacych
prowadzonych dziatalno$ci, mniej dobr konsumpcyjnych.
Polskie przedsigbiorstwa i polskie produkty — tego jest za
mato.

Reklamy mi nie przeszkadzaja, a wrecz pomagaja
informacyjnie. Wiadomo, Ze na terenach zielonych
wolalabym tego unikna¢ oraz w zabytkowych miejscach.

Konstrukcje bardziej komponujace si¢ w otoczeniu.

Kazdy zakaz musi by¢ uprawniony konkretnym art. ustawy —
jak wymaga Konstytucja RP.

Wazne, by same instytucje publiczne $wiecity przyktadem 1
nie zasmiecaly przestrzeni. Uniwersytet £.odzki wiesza
brudne, zakurzone banery na budynkach, pozwala na chaos i
nadmiar reklam na swoim obszarze (np. budynek Historii
Sztuki co samo w sobie jest kuriozum). Podobnie zachowuja
si¢ szkoly 1 instytucje kultury.
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Oczekuje 1z kodeks reklamowy w znaczacy sposob wptynie
na zmniejszenie ilo$ci reklam w przestrzeni publicznej, a te
ktore pozostana zyskaja na estetyce. Pragng rowniez zwrocicé
uwagg, ze najistotniejszym czynnikiem regulujacym stan i
ilos¢ reklam w miescie bedzie forma egzekucji przepisow,
ktéra powinna by¢ stanowcza, konsekwentna i nieugigta —
zarowno w kwestii egzekucji nowych optat, jak i likwidacji
nielegalnych i nie spetniajacych wymogow no$nikow
reklamowych.

Nie zgadzam si¢ na wprowadzenie Kodeksu Reklamowego.

Upigkszajcie £odz, ale bez nakazéw narzuconych innym.
Przestrzen prywatna jest przestrzenia prywatna, kazdy ma
prawo ,,upiekszac¢” ja jak chce i czym chce.

Ograniczy¢ liczbe reklam poza strefa przemystowo-ustugowa
(za wyjatkiem Piotrkowskiej = tam jedynie naklejki na
witrynach) do jednej reklamy na jednym budynku.

Za duzo mozliwosci. Ograniczy¢ wszystkie do niezbednego
minimum.

Jako przedstawiciel branzy reklamy zewngtrznej uwazam, ze
winni$my uczestniczy¢ jako eksperci przy pracach nad
zapisami ,,uchwaty reklamowej” — wzorem wigkszo$ci miast
zachodnioeuropejskich, a takze kilku juz miast polskich.
Reklama jest czgscia krajobrazu miasta i trzeba ja jedynie
uporzadkowac¢. Same zakazy nie przyniosa pozytywnych
rezultatow. Liczy¢ si¢ bedzie wytacznie dobra koncepcja,
bedaca wynikiem debaty i wspolnych dziatan. Prosz¢ o tym
pamigtac.

To sami urzednicy powinni wiedzie¢ co jest dobre dla miasta.
Nie powinni ulega¢ dyktatowi ludzi, ktoérzy zarabiaja na
reklamach. Bardziej kompetentni urzgdnicy odpowiedzialni za
estetyke np. Plastyk Miasta.

Zmiana plastyka miasta.

Pytania tendencyjne np. punkt ,,2”, ,,jakie negatywne” — a
reklama tez upigksza miasto.

Ankieta zostata napisana tendencyjnie a pytania nie zawsze sa
zrozumiale — co to sa ,,naklejki na szybie”? Dlaczego miasto
dzieli¢ na obszary? Kazdy przedsigbiorca winien mie¢ takie
samo prawo do zareklamowania sig, niezaleznie od
lokalizacji. Dotyczy to rowniez restrykcji za nieprzestrzeganie
Kodeksu — dlaczego rézne prawo ma obowiazywaé dla
mieszkancow tego samego miasta? Kodeks winien okre§la¢
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bardzo ogodlne zasady umieszczania reklam a w zadnym razie
nie zakazywac ich, bo dobije to do reszty przedsigbiorcow,
szczegOlnie w centrum miasta.

Brak zakazéw poza $cistym centrum.

Ja juz zapowiedziane zwolnienie. Brawo urzad!!! Moze pan
plastyk si¢ ze mna zamieni.

Aby oczy$ci¢ miasto wystarczy usunaé stare zapomniane
reklamy. Nie odbierajmy ludziom pracy, a miastu
dodatkowych $rodkéw z odprowadzonych podatkow.
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I. a. Zestawienie stanowisk podmiotow, zgloszonych do protokolu lub odwolujacych si¢
do swojego wczeSniejszego stanowiska (gdy zostalo to jednoznacznie odnotowane

w formularzu Kkonsultacyjnym) wramach prowadzonych Konsultacji spolecznych
(kolejnosé alfabetyczna):

Stanowisko Clear Channel

% Clear Channel
Where truncds meet people
Warszawa, dnia 3 lipiec 2015r.
Marek Janiak
Dyrektor, Architekt Miasta _URZAD MIASTA LOL:.
ul. Piotrkowska 113 “"P&RTLQI;LZP-;I; ORSRUGHT Aid e
DZIAL 12
90-430 todé KONTAKTAMI zzAS.-Tf';zx.-'. NCAS
dw
abPp
t? 07 =07-
'y 2015
Dotyczy: Ustawy krajobrazowe] u
Kancalaria Urzedu, ul. Piotrkguska 104
Szanowny Panie Dyrektorze, T zal

v

Ustawa z 24 kwietnia 2015r. o zmianie niektérych ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony
krajobrazu ogloszona w Dzienniku Ustaw nr 774 w dniu 10 czerwca 2015 wejdzie ycie we wrzesniu biezgcego
roku. Przyjete przez Sejm prawo umotliwia zainteresowanym wiadzom samorzagdowym uchwalenie zasad i
warunkéw sytuowania tablic i urzadzen reklamowych.

Clear Channel Poland jest oddziatem $wiatowego lidera reklamy zewngtrznej Clear Channel Outdoor.
Clear Channel Outdoor (nalezacy do holdingu medialnego iHeartMedia Inc.) jest jedng z najwiekszych na $wiecie
firm zajmujacych sie reklama zewnetrzng. Kazdego miesigca dociera do ponad 500 miliondw 0s6b
za posrednictwem ogéinoswiatowe] sieci faczace] 35 pafistw na pieciu kontynentach. iHeartMedia to najwigkszy
na $wiecie holding medialny w zakresie: radio, outdoor, digital, mobile, entertiment, life events, social media.

Korzystajac z naszego bogatego doéwiadczenia na rynku polskim i miedzynarodowym, jestesmy
zdecydowani wzia¢ czynny udziat w konsultacjach spolecznych, stutyé pomoca | wspiera Panstwa podczas
procesu konstruowania uchwaly dotyczacej zasad i warunkéw sytuowania tablic | urzadzen reklamowych.

Jednoczeénie informujemy, e z dniem 30 czerwca 2015 roku Clear Channel Poland zrezygnowat
2 czlonkostwa w Izbie Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej i bedzie samodzielnie wystepowat oraz formulowat
stanowiska w toku konsultacji spofecznych zwigzanych ze sprawami dotyczacymi funkcjonowania reklamy
zewnetrznej w przestrzeni miejskiej. Prosimy 0 uwzglednienie niniejszej informacji | kierowanie niezaleznie,
réwnolegle wszelkiej korespondencji zaréwno do IGRZ jak i do Clear Channel Poland dotyczacej niniejszych spraw.

Osobg reprezentujacy Clear Channel Poland w biezacych kontaktach jest Dyrektor ds. Operacyjnych i
Rozwoju, p. Krzysztof Rutkowski krzysztof.rutkowski@clearchannel.com.pl

Z powazaniem

@ gy crgme

1777
W/ T Lhds

Jialina Janicka

/
Clear Channel Poland Giear Gnannel Iniermmational
Krucza 16722 Ausina - Hungary New Zealand Singacore
00-526 Warszawa Poiska 7 Lstrake Iredangd Noneay Spn
T "4822 825 36 08 1 iaty Poland St
F '48 228253008 ] Lalwa Porugal St ~rlaid
vy clearchannel.com.pl Commany Lithugma Romanio Turay

Hong Kong Nethedands Russia We*= A Kir =t
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wista CLEAR1 dia £oan_IxCLT bok  OK
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winta CLEAR1 dla Lodsi_1xCLT OK
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Stanowisko Fundacji Normalne miasto ,,Fenomen”

W sprawie zasad i warunkow sytuowania tablic reklamowych i urzadzen reklamowych,
ich gabarytéw, standardow jakosciowych oraz rodzaju materialow budowlanych
whnioskujemy o :

nakaz stosowania ujednoliconych tabliczek informujgcych o firmach dziatajgcych
w budynku

catkowity zakaz sytuowania reklam na terenach otwartych

catkowity zakaz stosowania na terenie catego miasta reklam diodowych, banerdw,
siatek wielkoformatowych, wielkoformatowych naklejek, telebimow, reklamy
dzwiekowej, przyczep reklamowych, reklam w miedzytorzu, wolnostojgcych
konstrukcji reklamowych, samochodéw parkujgcych na parkingach publicznych
petnigcych funkcje reklamowe (z dopuszczeniem reklam na samochodach tylko w
formie logo i danych kontaktowych firmy) oraz roweréw petnigcych funkcje reklamowe
zakaz stosowania w przestrzeni strefy wielkomiejskiej billboardow wolnostojgcych
i wiszgcych, figur reklamowych, flag reklamowych.

catkowity zakaz wykorzystywania karoserii i szyb pojazdéw komunikacji zbiorowej
MPK jako powierzchni reklamowej

catkowity zakaz wywieszania reklam i repertuarow na szkofach, szpitalach,
kosciotach i obiektach kulturalnych (teatr, domy kultury, filharmonia itp.) oraz
na ogrodzeniach je otaczajacych.

catkowity zakaz rozwieszania reklam w przestrzeni nad drogami publicznymi,
wewnetrznymi i przejazdami bramowymi

zakaz stosowania pylonéw reklamowych i stupéw z logami wyzszych od budynkow,
ktorych dotycza, lub przy ktorych sig znajdujg.

dopuszczenie billboardéw poza strefa wielkomiejskg (z wyjatkiem backlightow oraz
frontlightéw) w zestandaryzowanych wielkosciach (np. okreslenie 3 dostepnych
formatow)

dopuszczenie wieszania reklam (zajmujgcych maksymalnie 50% powierzchni elewacii
oraz nieograniczajaca dostepu do $wiatta naturalnego w lokalach mieszkaniowych)
w trakcie remontdw, z zastrzezeniem, ze reklama moze by¢ wywieszana raz na 10 lat
na okres nie diuzszy niz 6 miesiecy niezaleznie od tego czy remont trwa dtuzej niz
6 miesiecy.

dopuszczenie oklejania okien, drzwi i witryn sklepowych folig (zajmujaca
maksymalnie 10% powierzchni okna/drzwi/witryny), z zastrzezeniem, ze kolorystyka
i forma folii musi by¢ dostosowana do elewacji i charakteru budynku

dopuszczenie sytuowania liter przestrzennych, mocowanych na elewacji budynku
bezposrednio nad witryng lokalu lub na dachu, w sposéb nie przystaniajacy detalu
architektonicznego, z zastrzezeniem, ze kolorystyka, materiat i kroj pisma musza by¢
dostosowane do elewaciji i charakteru budynku

dopuszczenie sytuowania murali na elewaciji budynku z zastrzezeniem, Ze lokalizacja,
projekt i wartos¢ artystyczna muralu musi by¢ zawsze zaakceptowana i potwierdzona
pisemnie przez Plastyka Miasta todzi

dopuszczenie wieszania plakatow i ulotek informacyjnych i reklamowych wytacznie
w miejscach do tego wyznaczonych (tablice i stupy ogtoszeniowe)

zakaz sytuowania kasetonow na budynkach zabytkowych

zakaz sytuowania reklam na obiektach wpisanych do rejestru zabytkow i ewidencji
zabytkéw oraz ich ogrodzeniach (poza tabliczkami informujacymi o firmach
znajdujacych sie w obiekcie)

zakaz sytuowania reklam na obiektach niezabytkowych oraz ich ogrodzeniach
zlokalizowanych na obszarach zabytkowych

dopuszczenie stojakéw reklamowych zawierajgcych tylko menu restauracyjne
dopuszczenie  szyldow  semaforowych tylko na  parterach budynkow,
z zastrzezeniem, ze kolorystyka, materiat i kréj pisma muszg by¢ dostosowane
do elewacji i charakteru budynku

dopuszczenie reklamy pneumatycznej tylko i wytacznie w trakcie imprezy masowej
W miejscu jej organizowania
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« dopuszczenie stosowania stupéw ogtoszeniowych, z zastrzezeniem unormowania
zasad korzystania z nich oraz natozenia obowiazku na wiasciciela prowadzenie
odpowiedniej konserwaciji, a docelowo wymiany na spéjny model dla catego miasta

« dopuszczenie stosowania citylightow miejskich w formach dotychczas stosowanych
na ulicy Piotrkowskiej (pod Urzedem Miasta todzi)

« dopuszczenie sltosowania citylightow zlokalizowanych na przystankach komunikaciji

miejskiej, z zastrzezeniem, ze nie powinny ogranicza¢ widocznosci oczekujgcym

na przyjazd komunikacji miejskiej, a takze powinny przypadac nie wigcej niz trzy

(liczac jednostronne) na jedng wiate przystankowa

dopuszczenie stosowania neonow jako formy reklamy

dopuszczenie stosowania gablot w formie pasujacej do budynku

zakaz sytuowania reklam na latarniach, tawkach oraz koszach na $mieci

ustalenie okresu 12 miesiecy na dostosowanie istniejgcych tablic reklamowych

i urzadzen reklamowych do wytycznych Kodeksu Krajobrazowego

W sprawie zasad i warunkow sytuowania obiektow malej architektury, ich gabarytow,
standardéw jakosciowych oraz rodzaju materiatéw budowlanych wnioskujemy o :
= stworzenie spéjnego katalogu obiektow matej architektury do stosowania na obszarze
catego miasta
* ujednolicenie istniejacych obiektéw matej architektury na obszarze Strefy
Wielkomiejskiej, rowniez w zakresie jednolitej kolorystyki (RAL 7016)
« stopniowe ujednolicanie obiektéw matej architektury poza obszarem Strefy
Wielkomiejskiej w przypadku wymiany na nowe
= wprowadzenie jednolitej kolorystyki parasoli (jak w wytycznych dla ogrodkéw na ulicy
Piotrkowskiej)
= wprowadzenie jednolitej kolorystyki markiz dla danego budynku z zastrzezeniem,
ze kolorystyka musi by¢ dostosowane do elewacji budynku

W sprawie zasad i warunkéw sytuowania ogrodzen, ich gabarytéw, stadardéw
jakosciowych oraz rodzaju materialéw budowlanych wnioskujemy o :
« zakaz grodzenia terendw otwartych oraz terenéw zieleni publicznej, z wyjatkiem
uzasadnionych historycznie przypadkéw
» calkowity zakaz stosowania ogrodzen peinych oraz wykonanych z prefabrykatéw
betonowych i blachy falistej, z wyjatkiem uzasadnionych historycznie przypadkéw
= wprowadzenie jednolitej kolorystyki (baza koloréw) elementéw metalowych
ogrodzen:
o w Strefie Wielkomiejskiej np. w kolorze RAL 7016 (z wyjatkiem uzasadnionych
historycznie przypadkéw)
o poza strefg wielkomiejskg jednego koloru w ramach ogrodzenia
(1 ptot=1 kolor)
« slworzenie przez Urzad Miasta todzi konkretnych wytycznych projektowania,
wykonania i remontu ogrodzeri na terenie catego miasta
» nakaz stosowania stylizowanych ogrodzen dla obiektéw objetych gminng ewidencja
zabytkéw | wpisanych do rejestru zabytkéw nieruchomych
« ustalenie czasu na dostosowanie istniejacych ogrodzer do wytycznych Kodeksu
Krajobrazowego w zakresie:
o kolorystyki na 1 rok
o formy, materiatéw przy okazji wymiany badz remontu
. _Nakaz sytuowania ogrodzen w linii zabudowy w Strefie Wielkomiejskiej i sytuowania
ich w jednej linii poza Strefa, oprocz historycznie uzasadnionych przypadkéw
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Stanowisko Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej

ITBA

50SPODARCZA
‘ REKLAMY

TEWNETRINE.

Warszawa, 07.12.2015r.

igrz/285/Ik/15
Prezydent Miasta todzi Do wiadomoéci: Biuro Architekta Miasta
Hanna ZDANOWSKA Architekt Miasta

Marek JANIAK

Dotyczy: prac nad Kodeksem Krajobrazowym dla Miasta todzi

ﬁ Gt ] /[5’7’“7/( ﬁf/}-{ Lytone y

Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej pozytywnie odbiera zapewnienia Miasta todzi w zakresie
przygotowania i opracowania tak zwanego Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta, ktory ,,zmiany na
polu reklam ma konstruowac tak, by nie zaszkodzi¢ tej gatezi gospodarki”. Doceniamy réwniez tryb
obecnych konsultacji spotecznych, oparty na bezposrednim wyrazaniu opinii przez rézne srodowiska
oraz na przedstawieniu swojego zdania w specjalnie przygotowanej do tego celu ankiecie. Nie
wyczerpuje on jednak w petni wszystkich aspektéw zagadnienia.

Przywotujac doswiadczenia europejskie uwazamy, ze dziatania Miasta todzi zmierzajg w dobrym
kierunku, ale beda jedynie punktem wyjscia do prac nad przepisami Kodeksu Krajobrazowego.
Waznymi elementami na etapie podejmowania decyzji bedg przede wszystkim: wiedza ekspercka i
znajomos¢ standardéw rynkowych. Dlatego tak istotny jest aktywny udziat przedstawicieli branzy
reklamowej w pracach zespotu przygotowujacego wspomniane przepisy. Jego brak moze
powodowaé przyjecie btednych rozwigzan.

Przyktady: W dotychczasowym stanie prawnym kwestie dotyczace szeroko rozumianej reklamy
regulowane byly w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego. | tak we Wroctawiu
wzdtuz ulicy Balonowej, jednej z gtéwnych drég wyjazdowych z miasta ,,dopuszczono”: nosniki
reklamy typu Citylight, ktére sa domenga w scistych centrach miast, przeznaczone przede wszystkim
dla ruchu pieszego. W Warszawie dla jednego z wainiejszych kwartatéw dzielnicy Ochota
zaproponowano witryny reklamowe w wiatach przystankowych o powierzchni 1,5 m? podczas gdy na
catym éwiecie obowiazuje standard 2,2 m*. W Krakowie nieustannie wskazuje sie na no$niki
reklamowe wielkoéci do 5 lub 6 m?, ktdre nie majg zadnego punktu odniesienia.

Przyszta uchwata dotyczaca przepiséw Kodeksu Krajobrazowego ma dobrze stuzy¢ mieszkaricom,
przedsiebiorcom i Miastu. Winna by¢ bardzo pieczotowicie przygotowana, uwzgledniajac najlepsze
doéwiadczenia rynkowe we wszystkich dziedzinach. Takze w zakresie funkcjonowania reklamy i
noénikéw reklamy w przestrzeni publicznej. Deklarujemy raz jeszcze udziat naszych przedstawicieli w
pracach zespotu roboczego powotanego przez Miasto, zgodnie z wczesniejszymi propozycjami
wspotpracy skierowanymi na poczatku czerwca tego roku do Przewodniczacego Rady Miasta
Tomasza Kacprzaka. Uwazamy, ze ten udziat bedzie owocowac spdjng, zrozumiatg i pozyteczna dla
krajobrazu Miasta koncepcjg.

W zwiazku z powyizszym wnioskujemy o wiaczenie przedstawicieli 1zby do zespotu roboczego, ktéry
ma przygotowywac przepisy Kodeksu Reklamowego dla Miasta todzi.

2 PO hAlt QA €140
Lech Kaczon / N

Prezes IGRZ —_—  -——
Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej, 02 — 087 Warszawa, Al. Niepodlegtosci 227/233 lok. 105,
tel.: (22) 499 61 04, fax.: (22) 499 61 05 NIP: 782 — 20 — 69 - 903, Regon: 631 24 76 05

www.igrz.com.pl; lechkaczon@aol.pl

t .

35



Stanowisko Stowarzyszenia Architektoéw Polskich, Oddziat £.6dz
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Szanowny Pan
Marek Janiak
Dyrektor,Architekt
Miasta
Biuro Architekta
Miasta UML

Stanowisko $rodowiska architektow-czlonkéw SARP dotyczace zalozen do tédzkiego kodeksu
reklamowego

Podjete przez wiadze todzi kroki zmierzajace do zwiekszenia estetyki przestrzeni
miasta,w tym zwalczenia chaosu reklamowego sg w peini popierane przez nasza grupe
zawodowa. Przestrzen miasta jest dobrem wspolnym wszystkich mieszkancow.
Partykularne interesy podmiotow gospodarczych w zakresie umieszczania réznych form
informacji wizualnej sa zrozumiate ale winny by¢ poddane regulacjom ktére chronig
przestrzen miasta .Wtadze samorzadowe musza takze w tej kwestii sta¢ na strazy interesu
wszystkich obywateli lokalnej spotecznosci. todzki kodeks reklamowy winien by¢
opracowany dla wszystkich typow przestrzeni miejskie] todzi,poczynajac od obszarow
szczegolnie waznych. Dotyczy to w pierwsze] kolejnosci historycznej struktury
srodmiejskiej ale takze miejsc zlokalizowanych przy waznych trasach komunikacyjnych.
Deklarujemy jednoczesnie merytoryczna pomoc w opracowaniu tego dokumentu.

Z kolezenski
pozdrowieniJrnn

W imieniy Z.O.%ARP

w tadzi ||

X | |
WA

\"

Skarbnik Oddziatu
Lodzkiego SARP
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I1. Zestawienie propozycji zgloszonych przez mieszkancow miasta Y.odzi w zakresie
zapisow ,,Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta L.odzi” wraz ze stanowiskiem
Prezydenta Miasta L.odzi do wszystkich kategorii zgloszonych propozycji wraz z
uzasadnieniem.

19. Inne (...) propozycje dotyczace przedmiotu konsultacji

L.p | Tres¢ propozycji lub grupy propozycji Stanowisko Prezydenta
1. Chcialbym, aby takie propozycje byly dyskutowane w | Pozytywne
oparciu o dane: co to znaczy dla wplywow do budzetu, | Analiza finansowa zostanie
ile osob straci pracg i ile 0s6b bede musiat utrzymac przygotowana na
dodatkowo z moich podatkow! pozniejszym etapie
konsultacji, co bedzie
pomocne dla opracowania
ostatecznych zapisow.
2. Zgoda dla podmiotow gospodarczych na wieszanie Pozytywne

reklam na budynkach prywatnych wlascicieli.

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych na wieszanie
reklam na budynkach bedacych ich wlasnoscia. (x37)

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych na wieszanie
reklam na budynkach, chyba ze reklama szpeci
otoczenie.

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych na wywieszenie
reklam na budynkach wtasnosciowych. (x2)

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych na budynkach
wlasnosciowych.

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych na wywieszanie
reklam na budynkach gospodarczych bedacych ich
wlasnoscia.

Zgoda dla podmiotow gospodarczych na wywieszanie
reklam na budynkach gospodarczych bgdaca ich
wlasnoscia. (x2)

Zgoda na wieszanie reklam na budynkach bedacych
wlasnoscia podmiotéw gospodarczych.

Zgoda na wieszanie reklam na budynkach podmiotéw
gospodarczych, ktére sa whasnoscia tychze podmiotoéw.
Mozliwo$¢ wieszania reklam na budynkach handlowych
przez ich wlascicieli.

Pozwolenie dla podmiotow gospodarczych

Podmioty gospodarcze beda
miaty dopuszczone
lokalizowanie reklam na
obiektach, jednak ilo$¢
nos$nikow, dopuszczony
rodzaj 1 ich parametry beda
musiaty spetnia¢ wymogi
Kodeksu Reklamowego.
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umieszczania reklam na budynkach bedacych ich
wlasnoscia.

Pozwolenie dla firm (wtascicieli budynkow) na
wieszanie reklam wielkoformatowych (forma graficzna
reklamy zgodna z przepisami).

Zgoda dla podmiotéw gospodarczych i 0s6b na
wieszanie reklam na budynkach bedacych ich
wlasnoscia.

Podmioty gospodarcze — zgoda na wieszanie reklam na
budynkach bgdacych ich wlasnoscia.

Pozostawi¢ decyzj¢ o zamieszczaniu reklam na
budynkach prywatnych ich wiascicielom. (Przy
zachowaniu przepiséw Kodeksu Krajobrazowego).
Zgoda dla podmiotéw gospodarczych oraz prywatnych
wlascicieli na umieszczanie na swoich budynkach
reklam.

Whioskujemy o uznanie jako wciaz obowiazujacych
dotychczas wyrazonych pisemnych opinii przez wtadze
miasta dotyczacych zaakceptowanych rozwiazan
projektowych 1 konstrukcyjnych wiat przystankowych,
tablic 1 urzadzen reklamowych. Jako jeden z
przyktadow podajemy dokument akceptujacy model
wiaty przystankowej Clear | - w zataczeniu. Na
zyczenie wtadz miasta przekazemy pozostate
dokumenty i wzory konstrukcji reklamowych w
dyspozycji Clear Channel Poland, ktére funkcjonuja na
terenie Lodzi.

Pozytywne

Przedlozone stanowiska
(rowniez innych
podmiotow) zostaty uznane
przez Miejska Komisjg ds.
Konsultacji za whasciwe do
rozwazenia w ramach
konsultacji. Znalazly si¢
one w rozdziale 1 A. 1beda
brane pod uwage przy
opracowywaniu zarOwno
finalnego dokumentu
Kodeksu jak i w roboczej
wersji dokumentu,
opracowanej po niniejszych
konsultacjach spotecznych,

1. Od zespotu opracowujacego kodeks reklamowy
oczekujemy przygotowania dla kazdej ze stref katalogu
tablic 1 urzadzen, ktére inwestor bedzie mogt umiescic:
a/ bez zgody budowlanej, b/ za milczaca zgoda urz¢du
po spetnieniu na przyktad warunku gabarytow, czy
standardu wykonania, ¢/ wymagajace zgody
budowlanej. Niezaleznie od stref powinny by¢
wyznaczone ciagi komunikacyjne, dla ktérych moga
by¢ rozpatrywane lokalizacje tablic i urzadzen bez
ograniczen strefowych, za zgoda budowlana.

2. Opis tablic i urzadzen bedzie miat konsekwencje
finansowe (oplaty 1 kary). Sugerujemy szczegotowe
opisane katalogéw. Z uwagi na migdzynarodowe

Pozytywne

Proponowana forma
kodeksu jako , katalogu”
rozwiazan nie zostata
przewidziana przez
Ustawodawce, jednak
bedzie mozliwe stworzenie
takiego ,,katalogu” jako
materiatu pomocniczego, co
jest planowane.

Okres dostosowawczy
bedzie zalezat od rodzaju
nos$nika oraz od strefy w
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do$wiadczenia outdoorowe, deklarujemy pomoc w
przygotowaniu.

3. Okres dostosowawczy powinien by¢ zréznicowany
dla r6znych konstrukcji. Na przyktad banery na plotach
1 naklejki na szybach sa niskonaktadowa inwestycja,
moga mie¢ okres krotszy. Migajace reklamy LED -
mozna juz bez kodeksu od 11 wrzesnia 2015 r.
porzadkowac.

4. Sugerujemy rownowage pomiedzy zgoda na reklame
na terenach komunalnych i pozostatych. Taka
rownowaga zachowana jest w krajach o
uporzadkowanej reklamie.

ktorej wystepuje.
Kodeks nie bedzie
rozdzielat regulacji pod
katem wlasno$ci gruntu.

Bardzo wskazane jest objgcie szczegdlna ochrona
reklam namalowanych na $cianach budynkow z czasow
PRL-u, ze wzgledu na ich walory plastyczne oraz
znaczenie dla dziedzictwa historycznego todzi. Ich spis
pokrywa si¢ ze zbiorem zawartym na szlaku
turystycznym ,,Sladami starych murali”.

Pozytywne

Kodeks reklamowy,
zgodnie z Ustawa, nie ma
za zadanie chroni¢ reklam
historycznych, w tym
murali, (niestety nie zostaly
W niej stworzone
odpowiednie narzedzia),
moze natomiast dopusci¢
mozliwos$¢ ich zachowania
—nie jest planowane ich
usuwanie.

Reklamy: stonowana kolorystyka, mate wymiary,
najistotniejsze info, styl dopasowany do budynku.
Wigksza dbatos¢ o estetyke reklam w zamian za
ograniczenie reklam kolorowych. Kary finansowe,
surowe.

Pozytywne

Reklamy begda musiaty by¢
dostosowane do stylu
budynku — wedtug tej
filozofii bgdzie pisany
Kodeks.

Przy uzyskiwaniu pozwolenia na budowg wpisaé
dokument zakaz baneréw i przy odbiorze sprawdzaé
zgodnos¢ z ustawa krajobrazowa

Negatywne

Montowanie bannerow nie
wymaga pozwolenia na
budowe.

Reklamy 1 szyldy reklamowe nie powinny wystgpowac
W centrum miasta oraz na terenie zabytkow, szkot,
przedszkoli.

Negatywne

Szyldy, zgodnie z Ustawa
musza by¢ dopuszczone na
terenie catego miasta.
Pozostate reklamy beda
podlegaty regulacjom
Kodeksu, jednak jego celem
nie moze by¢ catkowity
zakaz reklam na jakims$
obszarze zabudowanym —
tylko czg$¢ uczestnikow
konsultacji wyrazila taka
potrzebg (zob. rozdzial 1).
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9. Zakazanie reklam klubow go-go = doméw Negatywne
publicznych, sex shopow (okolica biatego kosciota przy | Ustawa nie pozwala na
Rzgowskiej), kasyn, ktore sa w pierwszym wypadku sa | regulowanie tresci
gorszace (jak sam budynek, ktory szpeci okolice Patacu | reklamowe;.
Poznanskiego 1 nalezy go przemalowac i zlikwidowacé Tresci obrazliwe nie sa
ekrany, zmniejszy¢ szyld). Kasyna szpeca jaskrawoscia | dopuszczalne na podstawie
kolorow 1 swiatet. Ujednolicenie szyldow budek 1 przepisow odrgbnych.
sklepéw na ulicy Piotrkowskiej (stonowanie kolorow i
wzorow — ztoto, bez) oraz kolorow, na jakie sa
pomalowane. Jezeli kto$ chce mie¢ sklep w
reprezentacyjnym miejscu, powinien dbac o estetyke i
reprezentacyjno$¢ wlasnego przybytku.

10. Natychmiastowe zlikwidowanie baneréw — siatek Negatywne

zastaniajacych budynki. Zakaz umieszczania
jakichkolwiek reklam na oknach budynkoéw. Lepsze
egzekwowanie przepiséw dotyczacych estetyki. Lepszy
plastyk miasta! (Czy jest taki w ogdle? Bo nie
widac¢...). Wprowadzenia bardziej restrykcyjnych
przepiséw regulujacych zasady wygladu
przedsigbiorstw na Piotrkowskiej (zakaz zaklejania
witryn, ujednolicenie kolorystki, ograniczenie ilo$ci
szyldow, banerow, reklam).

W ustawie zostat
przewidziany minimum rok
na dostosowanie nosnikow,
jednak w przypadku zakazu
wspomnianych nosnikéw
nie bedzie mozliwe
instalowanie nowych od
dnia wejscia w zycie
Kodeksu.

Obszar ulicy Piotrkowskiej
posiada swdj odrgbny
dokument regulujacy
miedzy innymi zagadnienia
zwiazane z reklama,

w postaci objecia tego
obszaru Parku
Kulturowym.
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I11. Protokol z otwartego spotkania z mieszkancami Miasta Y.odzi, ze szczegolnym
uwzglednieniem wynikow warsztatow.

Spotkanie odbyto si¢ w dniu 30 listopada 2015 r., godz. 17:15-20:15, na Duzej Sali Obrad
Urzegdu Miasta Lodzi, ul. Piotrkowska 104.

Agenda spotkania:
I.  Powitanie uczestnikow.

II.  Otwarcie spotkania, cz¢§¢ informacyjna dotyczaca tzw. Ustawy Krajobrazowej
III.  Warsztaty 17:30-19:30; tematyka cz¢sci dyskusyjnych:

1) Funkcje reklam — po co w ogole ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?

2) Zagrozenia estetyczne i inne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne
reklamy?

3) Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on
obojetny?

4) Rodzaje i lokalizacja reklam — jakie nos$niki moga/ nie powinny wystgpowac
w zalezno$ci od stref?

5) Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac t¢ kwestig?

6) Oczekiwania wobec kodeksu — jakie korzySci maja pltyna¢ dla Lodzi
(wszystkich interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢
zagrozenia z tym zwiazane?

IV.  Podsumowanie 19:30-19:50.

Odczytane zostaly najwazniejsze wnioski — zarysy wytycznych dla Kodeksu,
wypracowane przez poszczegélne grupy.
V. Dyskusja 19:50-20:15.

Cztery 3-minutowe wypowiedzi indywidualne, zgloszone ad hoc w trakcie spotkania.

Podsumowanie prac grup warsztatowych (opracowane przez facylitatorow)

Grupa 1

Liczba uczestnikow: 8
Facylitator: Krzysztof Lechowicz

Z szesciu cztonkow grupy cztery osoby byty zwiazane z sektorem reklamy, jedna osoba
byta zwiazana =z organizacja pozarzadowa, a jedna byla mieszkancem. Migdzy
przedstawicielem organizacji pozarzadowej prezentujacym w nieukrywany sposob negatywne
1 radykalne stanowisko do reklam, a przedstawicielami sektora dochodzito do stalej, ostrej
polemiki dryfujacej czgsto ku sprawom niezwigzanym z omawianymi zagadnieniami, co
niestety utrudnialo pozyskanie wypowiedzi istotnych merytorycznie dla przedmiotu
konsultacji. Przedstawiciele sektora reklamy w grupie skarzyli si¢ na to, iz w trakcie
spotkania nie mogli si¢ wypowiedzie¢ w waznych dla nich sprawach.

Zagadnienia:

1) Funkcje reklam — po co w ogdéle ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?

Uczestnicy wymienili nastgpujace funkcje reklamy:
a) informacyjna
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b) promocyjna
c) wizerunkowa
d) spoteczna
e) ekonomiczna
f) estetyczna.

2) Zagrozenia estetyczne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne reklamy?

a) Przesyt reklam — na jednym skrzyzowaniu jeden z cztonkoéw grupy doliczyt si¢ 17
reklam wielkoformatowych.

b) Jedna z os6b powiazata negatywne skutki estetyczne reklam z reklamami
nielegalnymi (bez pozwolen).

c) Pojawila si¢ tez teza, udokumentowana przez jej autora licznymi zdjgciami, iz to
nie reklamy sa nieestetyczne a ich otoczenie — zrujnowane domy, zaniedbane
ulice itp.

d) Zwrocono uwage na pozostatosci kampanii wyborczej szpecace otoczenie oraz
zagrozenie dla bezpieczenstwa jakie niosa reklamy LED.

e) Podkreslono brak egzekwowania juz istniejacych przepisow dotyczacych reklam.

Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on
obojetny?

a) Uznano pytanie za retoryczne — nalezy chroni¢ teren catego miasta, problem tkwi
nie w tym czy chroni¢, ale jak?

b) Wszystkie strefy nalezy chroni¢, ale z zachowaniem zdrowego rozsadku
1 zr6znicowaniem wynikajacym z ich charakteru.

c) strefe wielkomiejska nalezy chroni¢ w szczegdlny sposob, ale jest ona za duza.

d) Zgtoszono dwa przeciwstawne stanowiska:

- w szczegolny sposob nalezy chroni¢ ul. Piotrkowska wraz z przyleglo§ciami na
dhugosci deptaka,
- w szczegblny sposob nalezy chroni¢ cala strefe wielkomiejska.

e) Dyskusja o regulacjach dla strefy wielkomiejskiej jest pozbawiona sensu ze
wzgledu na mozliwo$¢ przyjecia uchwaly na najblizszej sesji Rady Miejskiej
w Lodzi o ustanowieniu ulicy Piotrkowskiej i otoczenia parkiem kulturowym.

f) Regulacje w stosunku do innych stref niz wielkomiejska powinny mie¢ we¢zszy
zakres, tym niemniej inaczej trzeba chroni¢ teren XIX-wiecznej fabryki, a inaczej
nowego osiedla.

g) Regulacje musza uwzglednia¢ prawo ale tez wolno$¢ gospodarcza, estetyke,
prawo wlasno$ci.

h) Pewne tereny juz sa chronione, np. tereny zielone, trzeba tylko egzekwowaé

przepisy.

4) Rodzaje i lokalizacja reklam — jakie nosniki moga / nie powinny wystepowaé
w zaleznosci od stref?
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5)

6)

a) Strefa wielkomiejska — dozwolone bylyby szyldy o okreSlonym rozmiarze
i1 kolorystyce dopasowane charakterem do rodzaju fasady, rozmiardw i typu
budynku, a takze reklamy wielkoformatowe na elewacjach w czasie remontu i na
tzw. $lepych $cianach. Inne formy tez, ale nalezy okresli¢ zasady i sposob ich
weryfikacji.

b) Inne obszary niz strefa wielkomiejska — rézne formy mozliwe, ale z zachowaniem
rozsadku 1 poczucia estetyki.

¢) Reklama systemowa (majaca pozwolenia) moze mie¢ miejsce poza strefami
historycznymi.

d) Przeznaczono za malo czasu na dyskusje zwazywszy na liczbe kombinacji typow
stref 1 no$nikow reklamy.

e) Przy wjazdach do miasta nalezy wyeliminowa¢ reklamy nielegalne.

Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac t¢ kwestie?
a) Sprawg tg uznano za wysoce skomplikowana.

b) Postulowano, by w tym przypadku prawo nie dziatato wstecz, a stan zastany nie
byt na sil¢ zmieniany.

Oczekiwania wobec kodeksu - jakie korzysci maja plyna¢ dla Lodzi
(wszystkich interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢
zagrozenia z tym zwiazane?

a) Wyeliminowanie reklam nielegalnych przy egzekwowaniu prawa przez Miasto.

b) Zmniejszenie liczby reklam w przestrzeni miejskie;.

¢) Grozba zwolnienia wielu o0s6b zwiazanych z branza reklamowa: grafikow,
drukarzy, producentow, kierowcoOw, osob rozwieszajacych etc., nawet do 350
0s0b, a takze zrujnowania przedsigbiorstw, np. drukarni, ktore sptacaja kredyty.

d) Fiskalny podtekst ustawy.

e) Kodeks powinien by¢ wprowadzony z odpowiednim wyprzedzeniem.

f) Stworzenie mozliwosci wspdtpracy sektora reklamowego 1 UML przy
rewitalizacji kamienic.

g) Ulatwienie w umiejscowieniu reklam dzigki przejrzystym regutom.

h) Obawy co do mozliwosci czytelnego zapisania kodeksu.

1) Oczekiwania potaczenia w kodeksie kwestii poprawy estetyki, zachowania
ekonomii (miejsc pracy, zrédet dochodu itp.)

Grupa 2

Liczba uczestnikow: 8
Facylitator: Matgorzata Piechota

1) Funkcje reklam - po co w ogole ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?

a) informacyjne,
b) spoteczne,
c¢) informacja o produktach,
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2)

3)

4)

d)

estetyczna, ozdabiajaca, upigkszajaca (reklama przykrywa ,straszace” kamienice
w miescie, np. ul. Kilinskiego, ul. Targowa),

e) ekonomiczna (zarobkowa, zrodto utrzymania, miejsca pracy, pieniadze dla miasta
(podatki, zatrudnienie).

Zagrozenia estetyczne - jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne

reklamy?

a) zaSmiecone miasto,

b) brak regulacji (wiesza kazdy kto chce i co chce),

c¢) brak regulacji co to szyld,

d) pytanie bardzo tendencyjne,

e) NIE dla centrum miasta bez reklam,

f) wazna jakos¢ a nie ilos¢.

Strefy miasta - jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on obojetny?

a) Jak si¢ ma rys historyczny miasta do przystanku ,Przesiadkowo, czy do wiat
secesyjnych?

b) Co to jest centrum Miasta? Manufaktura? Sukcesja? Fabryczna?

¢) Trzeba wyodrebni¢ tereny otwarte, zielone, ktore beda catkowicie pozbawione reklam.

d) Nalezy wyodrebni¢ budynki (z uwagi na réznorodno$¢ zabudowania — nie strefy!)
tylko zabytkowe, ktore zostang objgte ochrona Konserwatora Zabytkow.

e) Kazdy z wydzielonych obszar6w powinien by¢ chroniony przed chaosem -
kompleksowe wytyczne z UML.

f) Co z reklamami na pojazdach komunikacji miejskiej, obiektach sportowych,
stadionach?

g) Nalezy i8¢ =z postgpem, konieczno$¢ wprowadzania nowych technologii
dopasowanych do otoczenia.

Rodzaje i lokalizacja reklam - jakie nosniki moga/nie powinny wystepowaé

w zaleznoSci od stref?

a)
b)

©)
d)
e)
f)

Co moze by¢ powieszone bez zgody miasta?

UML powinien sporzadzi¢ katalog powierzchni reklamowych, okresli¢ $ciezke
legalizacyjna.

Kazda reklama ma szans¢ zaistnie¢ w kazdej strefie pod warunkiem, ze bedzie
przemys$lana.

Nie mozna wykluczy¢ centrum miasta, glownych ciagéw komunikacyjnych miasta,
bedzie to nieatrakcyjne.

Potrzebne regulacje, gdzie miasto zezwala, a nie gdzie zabrania — zakazy odnosza
odwrotne skutki.

Konieczne szczegdtowe opisanie wszystkich dopuszczalnych mozliwosci wieszania
reklam, zainteresowani nie moga mie¢ zadnych watpliwosci gdyz z wynajeciem
powierzchni reklamowej wiaza si¢ oplaty, czy optaty od formatu? $ciany?
zakotwiczenia? wielkosci? Kto bedzie mierzyt? Jak wyliczy¢ kary?
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5) Opinie o regulacji ogrodzen - na jakim poziomie nalezy regulowa¢ t¢ kwestie¢?

a) Pracownia Urbanistyczna powinna okresli¢ jednolity wzor ogrodzenia do
wykorzystania (jedna idea, sp6jnos¢ kolorystyczna).

b) Okreslenie wytycznych dla reklamy remontowej, okreslajacych okres ekspozycji.

¢) Reklama powinna by¢ bezpieczna.

6) Oczekiwania wobec kodeksu — jakie korzysci maja plynaé¢ dla Lodzi (wszystkich
interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢ zagrozenia z tym
zwigzane?

a) Czy UML tez bedzie obowiazywal kodeks? Teraz miasto banery np. o sprzedazy
nieruchomosci wiesza wszedzie. To samo dotyczy zajgcia pasa drogowego. Czy
miasto uiszcza optaty?

b) Kodeks powinien szczegdélowo opisywaé wzory (katalog) reklam do wykorzystania
dla reklam statych i reklam tymczasowych.

¢) Dla kazdego budynku w miescie nalezy okresli¢ (wg typu, rodzaju) rodzaj reklamy —
szczegotowe wytyczne.

d) Reklamy juz wystawione na podstawie pozwolenia na budowe powinny zosta¢ (maja
juz wszelkie dokumenty pod reklamg, wydane decyzje).

e) Powolanie ,komisji” pelniacej funkcje doradcza — teraz wszystkie decyzje
podejmowane sa ,,jednorzegdowo” — BAM.

f) Powstana nowe miejsca pracy.

g) Sprowadzenie inwestorow do Miasta (reklamy np. nowych lotéw z Lublinka).

h) Przy najkrotszym S-letnim okresie przejsciowym reklamodawcy bgda w stanie odczué
korzysci.

Grupa 3 (potaczona z grupa 4 z powodu niewystarczajacej frekwencji)

Liczba uczestnikow w grupie: 9
Facylitator: Aleksandra Sztuka

Grupa skladala si¢ z przedstawicieli réznych s$rodowisk, m.in. przedsigbiorcow
prowadzacych biznes na ul. Piotrkowskiej, wlascicieli i administratoréw kamienic w centrum
miasta, przewodnika turystycznego, przedstawiciela firmy zajmujacej si¢ reklama
wielkoformatowa, dziataczy spotecznych oraz mieszkancow miasta.

Dyskusja w grupie byla do$¢ intensywna, dlatego tez trudno bylo utrzymaé
harmonogram zatozony przez prowadzacych — czgsto tematy przeplataly sig, pojawialo sig
wiele dygresji i nawiazan do tematéw pobocznych, np. parku kulturowego, warunkow
prowadzenia biznesu w centrum miasta lub realiéw administrowania i zarzadzania zabytkowa
nieruchomoscia.

W trakcie dyskusji czlonkowie grupy warsztatowej poruszali nastgpujace zagadnienia:
1. Funkcje reklam

2. Zagrozenia estetyczne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne reklamy?
3. Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on obojgtny?
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4. Rodzaje i1 lokalizacja reklam — jakie no$niki moga/nie powinny wystgpowaé w
zalezno$ci
od stref?

5. Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac t¢ kwestig?

6. Oczekiwania wobec kodeksu — jakie korzysci maja ptyna¢ dla Lodzi (wszystkich
interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢ zagrozenia z tym
zwiazane?

W trakcie dyskusji nad w/w punktami pojawialy si¢ nastg¢pujace uwagi, wnioski, komentarze:

)

2)

Funkcje reklam — po co w ogdle ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?

a) reklama to informacja;

b) reklama jest Zrédtem finansowania starych kamienic;

¢) reklama powinna informowac i zachgcaé, jednak czesto w todzi forma reklamy
odstrasza i zniecheca;

d) reklama moze by¢ kierunkowa — moze wskazywac¢ droge dojazdu, sposéb dotarcia do
miejsca prowadzenia dziatalnosci,

e) reklama jest rowniez jednym z wielu zrédet finansowania réznych instytucji, np.
muzedw, teatrow;

f) reklama ma zachgca¢ np. do zakupu biletdw na przedstawienie;

g) reklama umieszczona w miejscu innym, niz miejsce prowadzenia dziatalno$ci, utatwia
dostep do informacji szerszemu gronu odbiorcow;

h) reklama promuje przedsigbiorstwa;

1) reklama jest widoczna i czytelna, utatwia dostep do informacji,

j) miasto tez korzysta z przestrzeni wynajmowanej pod reklamy (korzysci finansowe);

Zagrozenia estetyczne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne reklamy?

a) na zabytkach w miastach Europy Zachodniej nie sa wieszane reklamy
wielkoformatowe,

a w Lodzi, np. na Patacu Poznanskiego co chwile wieszane sa ,,szmaty”’;

b) zastanianie reklamami zabytku, ktory przeznaczony jest do zwiedzania i1 podziwiania,
to absurd;

c) zabytkowe obiekty tez musza pozyskiwaé pieniadze na remonty, a reklama
wielkoformatowa jest ku temu dobrym $rodkiem;

d) reklamy na muzeach i zabytkach sa przede wszystkim informacjami o obiekcie lub
wydarzeniach odbywajacych si¢ w nim;

e) uporzadkowanie reklam, jakie zostalo przeprowadzone na ul. Piotrkowskiej, to
zmuszanie drobnych przedsigbiorcow do kosztownych zmian (np. koziotki: na
poczatku mogly mie¢ formg dowolna, potem forma zostata zmieniona na stylizowana,
a koziotki staly si¢ przez to bardzo drogie — sugestia o ustawieniu przez urzednikow
konkretnego producenta koziotkow, ktory teraz winduje ceny, a teraz w ogole je
zlikwidowano, mimo ze przedsigbiorcy poniesli wysokie koszty ich zmiany);

46



f) reklamy czgsto sa nieestetyczne w sensie technicznym — sa brudne, zaniedbane,
podniszczone, niedopracowane, nikt si¢ nimi nie interesuje od momentu powieszenia,
dlatego szpeca, jednak gdyby byly dobrze zaprojektowane i utrzymywane
w odpowiednim stanie, nie powodowatyby takich negatywnych wrazen;

g) zagrozeniem moga by¢ tresci prezentowane na reklamach, np. kluby go go, tresci
obrazliwe, pornograficzne (jak w przypadku ekranu klubu Magnez);

h) problem stanowi brak wiedzy na temat tego, jak zrobi¢ reklamg efektywna 1 estetyczna
jednoczesnie, taka, ktéra swoja forma przyciagnie klienta, a dodatkowo ubogaci
estetycznie przestrzen;

1) w chwili obecnej wszystkie reklamy na ul. Piotrkowskiej powinny by¢ uzgadniane
z BAM, dlatego tez skoro brzydkie reklamy istnieja, to znaczy, ze urzednicy nie
wykonuja wlasciwie swoich obowiazkow (sugestia, ze kto$ je jednak zaakceptowal);

j) ustawa krajobrazowa wskazuje, ze w uchwale maja by¢ okreslone materialy, z jakich
moga by¢ wykonane reklamy, jednak na jakiej podstawie zostanie to okreslone?
Przeciez pracownicy BAM, ani tym bardziej radni, nie maja dos§wiadczenia w branzy
wykonawstwa reklam, nie wiedza jakie sa wlasciwosci 1 ceny danych materiatlow —
moze to doprowadzi¢do sytuacji kuriozalnych;

k) argument, ze reklamy w pasie drogowym moga powodowaé wypadki drogowe jest
watpliwy, poniewaz sam ZDiT nie byt w stanie okresli¢ ilosci wypadkow, w ktérych
czynnikiem byly reklamy; policja rowniez nie prowadzi takich statystyk;

1) reklamy sa istotnym zrodtem zasilajacym biezaca dziatalnos¢ wielu instytucji;

m) reklamy wielkoformatowe, ktére maja ,,finansowaé remont tej kamienicy” trudno
zweryfikowac — czgsto remontdéw faktycznie za te pieniadze prowadzonych nie widac,
bo sa ograniczone np. do dachu lub instalacji; trudno jest tez jednoznacznie orzec, ze
jest to oszustwo 1 pieniadze wcale nie sa przeznaczane na remonty;

n) reklamy umieszczane na rusztowaniach moga by¢ rozwigzaniem zastgpczym, ale
czgsto po wywieszeniu tablic informacyjnych, baneru wykonawcy itp. nie ma juz na
siatce miejsca na powierzchni¢ reklamowa do wynajgcia (np. w przypadku MIA100
Kamienic — banery zajmowaly niemal potowg powierzchni siatki ochronnej na
rusztowaniach);

0) brak jest konsekwencji dziatania urzednikéw, np. budynki po fabryce LIDO — UML
kazal posciaga¢ wszystkie kasetony, ktore byly ladne, a teraz wisi tam reklama
wielkoformatowa;

3) Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on
obojetny?

a) podzial na strefy, jesli juz ma wystapi¢, to powinien by¢ najprostszy, bez zawitosci;
wyodrebni¢ mozna strefe zabytkowa, w ktorej beda panowacé specjalne regulacje,
ale nie powinno to by¢ wigcej niz 5% powierzchni miasta;

b) Strefa Wielkomiejska nie koniecznie jest strefa zabytkowa — wyodrgbni¢ mozna
obiekty bedace Pomnikiem Historii;
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d)

2)

h)

)

k)

)

p)

q)

strefa zabytkowa powinna sigga¢ poza granice Pomnika Historii, bo przeciez
przy ul. Sienkiewicza czy Kilinskiego tez istnieja bardzo wartos$ciowe 1 pigkne
zabytkowe obiekty, ktore nalezy chroni¢;

problemem begdzie szczegétowos$¢ okreslania tych obszaréw — przeciez z obszarami
zabytkowymi przeplataja si¢ gldwne arterie komunikacyjne albo dziatajace zaktady
przemystowe;

cate centrum powinno by¢ okreslone jako strefa 0;

catkowite wyeliminowanie reklam z Piotrkowskiej to pozbawienie mozliwosci
informowania o prowadzeniu dziatalnosci (np. przez koziotki — wystarczy, ze na takim
stojaku zostanie umieszczona informacja, a klienci pojawiaja si¢ w sklepie; nie kazdy
koziotek jest jednak tadny);

UML zbyt czgsto zmienia swoje wytyczne dot. reklam np. na Piotrkowskiej, co
powoduje dotkliwe konsekwencje finansowe dla przedsigbiorcow;

Piotrkowska to nie muzeum, nie powinno si¢ likwidowaé wszystkich reklam,
restrykcje

nie powinny by¢ zbyt szczegotowe;

zbieranie opinii mieszkancow jest bezcelowe, bo i tak w efekcie wszystko bedzie
wyglada¢ tak samo Zle, albo nawet gorzej, bo zostang zakazane kolory 1 bedzie szatro,
buro i nudno; ograniczanie koloréw dopuszczonych do stosowania zabije ulicg
1 miasto;

UML juz zaczat akcjg¢ oczyszczania miasta z reklam (nie tylko w centrum, na terenie
parku kulturowego), wigc jak zwykle pyta si¢ ludzi o zdanie tylko pro forma, kiedy
prace juz dawno trwaja;

niepokojace jest to, ze ustawa krajobrazowa pozwala natozy¢ takie same, bardzo
restrykcyjne zapisy istniejace dla centrum (park kulturowy), na pozostale obszary
miasta — to jest bardzo duze zagrozenie; nie mozna dopusci¢, aby restrykcje z centrum
byly przetozone na pozostale obszary;

ustawa krajobrazowa nie okre$la w jakim czasie miasta powinny przystapi¢ do
sporzadzania kodeksu reklamowego oraz czy w ogole musza taki kodeks
opracowywac, dlaczego wigc Lodz sig¢ tak wyrywa? Warto byloby poczekaé, az
Trybunat Konstytucyjny wyda wyrok w sprawie zaskarzenia tej ustawy;

obszary zabytkowe i $ciste centrum powinny by¢ objete specjalnymi przepisami
1 formami ochrony;

strefa centrum to obszar od NCL do Manufaktury oraz od pl. Wolnosci do trasy WZ,
ale tam tez nalezy pamigta¢ o przedsigbiorcach, ktorzy prowadza tam dzialalnos¢ —
nie mozna ich ogranicza¢ i uniemozliwia¢ im prowadzenia dziatalnosci;

arterie komunikacyjne powinny by¢ bogate w informacje — aby ludzie stojacy
w korkach mogli je przyjmowac; taka reklama, np. w formie ekranu LED, urozmaica
czas spedzany w korkach, np. na trasie WZ (tam stoi si¢ o kazdej porze);

istnienie reklamy powinno by¢ warunkowane dostgpna przestrzenia, to rynek
powinien weryfikowac, czy reklama jest potrzebna 1 sensowna, czy nie;

dzielenie miasta na strefy jest nieuczciwe i1 niezgodne ze swoboda prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej; podmiot dziatajacy w miejscu A powinien mie¢ takie same
warunki prowadzenia tej dziatalno$ci, co podmiot dzialajacy w miejscu B — powinna
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by¢ zapewniona rowno$¢ podmiotéw; czemu jeden przedsigbiorca ma cierpie¢ ze
wzgledu na lokalizacje swojej firmy?

4) Rodzaje i lokalizacja reklam — jakie nosniki moga / nie powinny wystepowac
w zaleznoSci od stref?

a)

b)

g)

h)

)

k)

D

wprowadzanie stref nie jest konieczne, jednak pewne rozrdéznienie ze wzgledu na
lokalizacj¢ zawsze istnieje, np. w obszarze stawek czynszu (na Olechowie sa stawki
zupetnie inne, niz na Piotrkowskiej), a wigc nie ma mozliwosci zapewnienia
wszystkim rownosci;

rézne warunki (np. lokalizacja, forma dziatalnosci, branza) wywotuja roézne skutki;
kazdy przedsigbiorca powinien mie¢ jednak takie same mozliwosci reklamowania sig;
zabytkowe obszary powinny by¢ wyodrgbnione, jednak nie w oparciu o cale dzielnice
czy kwartaly, tylko o konkretne zespoty zabudowy lub nawet o konkretne obiekty;
strefy zabytkowe powinny by¢ jedynym wyrdznieniem w zakresie strefowania miasta,
bo jest oczywiste, Zze na zabytkami nie powinno by¢ dopuszczone wszystko i w kazde;j
formie;

nie ma sensu wyodrgbnia¢ osiedli domkow jednorodzinnych, blokowisk, czy
obszarow przemystowych, bo slup reklamowy postawiony we wszystkich tych
miejscach bedzie wygladat tak samo;

stup reklamowy stylizowany bedzie wygladat dobrze na Piotrkowskiej, ale juz na
Retkinii bedzie elementem obcym, begdzie wygladat po prostu glupio. To samo
w druga strong — shup zwykly, plastikowy, na Retkinii nie bedzie wygladat Zle,
natomiast na Pietranie bedzie razit;

dlaczego na Pietrynie, na slupach ogloszeniowych, moga reklamowaé si¢ tylko
instytucje kultury lub UML, a zwykli przedsigbiorcy juz nie? Zwyktly przedsigbiorca
nie wynajmie powierzchni pod stup reklamowy, bo stawki sa horrendalne, natomiast
dla instytucji kultury stawki sa preferencyjne;

slupy ogloszeniowe, o ile sa zadbane, nie przeszkadzaja, ale w momencie, gdy sa
zaniedbane, obklejone wieloma warstwami plakatow, $mieciami, karteczkami i nikt
o nie nie dba, to nie wyglada dobrze;

reklama powinna by¢ przede wszystkim skuteczna, a ci, ktorzy zasmiecaja przestrzen
swoimi reklamami (ulotkami, plakatami, kartkami itp.) nie maja tego $wiadomosci;
wszelkie ograniczenia sa nieskuteczne i1 niepotrzebne, to zycie pokazuje co jest
efektywne,

a co nie; jesli reklama nie bedzie widoczna, to nikt jej w takim miejscu nie umiesci, bo
nie ma to sensu; jesli nagromadzi si¢ duzo matych reklam obok siebie, to nikt tego nie
przeczyta, bo jest to zamazane i nieczytelne (przyktadem migdzytorze);

dobrym rozwiazaniem byloby udostgpnienie duzych ptlaskich powierzchni pod
reklamy wielkoformatowe, np. $cian szczytowych, puste $ciany w granicach dzialek
itp.;

punkt widzenia reklam bardzo zalezy od punktu siedzenia, np. politycy zasmiecajacy
przestrzen swoimi banerami wyborczymi twierdza, ze nie jest to reklama i zapisy
kodeksu nie beda ich dotyczy¢;
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)

m) niedopuszczalne powinny by¢ przede wszystkim reklamy znajdujace si¢ w zlym stanie

n)

p)

Q)

technicznym i estetycznym — brudne, stare, zniszczone;

nieestetyczna jest kazda reklama przeslaniajaca caly budynek lub jego czgs¢
w normalnych warunkach, w rozwinigtej cywilizacji takie rozwazania w ogole nie
miatyby miejsca, bo tam nikomu do glowy nie przyjdzie wieszanie ,,szmat” na
elewacjach; reklamy np. kietbasy na ikonach architektury to catkowity brak gustu
1dobrego smaku; przestrzen publiczna jest dobrem wspolnym i1 nie mozna jej
dowolnie za$mieca¢ 1 niszczy¢ (glos odosobniony w grupie — przedstawiciela
organizacji pozarzadowej dziatajacego w obszarze dbatosci o przestrzen wspolna —
przyp.);

o gustach si¢ nie dyskutuje. Poza tym na jakiej podstawie kto§ moze oceniaé, czy
reklama jest w dobrym guscie, czy nie? Dlaczego wtlasciciel Centralu nie moze
zarabia¢ na reklamie wielkoformatowej? Co ma do tego tres¢ tej reklamy, np.
kabanosy? Jesli reklama wielkoformatowa jest w dobrym stanie technicznym, nie
przestania zabytkowej elewacji, nie zastania nikomu okien i drzwi, to nie powinno to
by¢ ograniczane;

jak miasto moze przyciagna¢ inwestora, réwniez tego zagranicznego, skoro jest
obwieszone ,,szmatami”, nieestetycznymi reklamami? Taki chaos nie zachgca do
inwestowania,

tym bardziej firmy, ktore dbaja o swoj wizerunek;

kwestie gustow powinny podlega¢ dyskusji, poniewaz gusta si¢ ksztattuje poprzez
edukacje

i dobre przyktady. Mozemy stworzy¢ miasto estetyczne, eleganckie, przyjazne, albo
takie,

w ktorym wszyscy moga wszystko. Reklamy beda wtedy wisie¢ wszedzie i1 beda to
takze reklamy tworzone przez ludzi, ktorzy o reklamie i estetyce nie maja zielonego
pojgcia.

W efekcie beda zasmieca¢ wspolna przestrzen i nikt nie bedzie mogt nic z tym zrobic;
kanony pigkna si¢ zmieniaja, w starozytno$ci pigkne bylo to, co bylo uzyteczne.
Reklama jest wigc pigkna, bo jest catkowicie uzyteczna;

Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac t¢ kwestie?

a)

b)

pytanie brzmi — kogo bedzie sta¢é na estetyczne i tadne ogrodzenia zgodne
z kodeksem? Okreslanie konkretnych rozwigzan i1 materialow bedzie wiazalo sig
z wysokimi kosztami, np. zmiany istniejacego ogrodzenia. Z takim cigzarem
finansowym wiele os6b moze sobie nie poradzic;

ogrodzenia powinny by¢ regulowane w oparciu o charakter okolicy, zabudowy, czgsci
miasta, np. przy zabytkach, parkach, parkingach lub w migdzytorzu;

ogrodzenia cz¢sto wykonywane sa w zlych lokalizacjach, z najtanszych materiatow,
sa obwieszane reklamami r6znego rodzaju;

w strefie zabytkowe] powinny by¢ wyznaczone standardy, np. w zakresie materiatlow
(zakaz stosowania prefabrykatéw betonowych lub zwyktych siatek metalowych);

jest to bardzo skomplikowane zagadnienie, bo z jednej strony jest to wazny element
ksztattujacy przestrzen publiczna, ale jednoczesnie element kazdemu potrzebny i dos¢
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6)

g)

kosztowny przy zmianie; wszyscy chcieliby zy¢ w tadnym 1 przyjaznym otoczeniu, ale
nie zawsze jest mozliwo§¢ zmiany ogrodzenia istniejacego. Problem moglby by¢
czgsciowo rozwigzany, jesli miasto partycypowatoby w kosztach takiej zmiany;

w centrum miasta nie ma az tak duzo miejsc, w ktérych bylaby konieczno$¢
stosowania specjalnych ogrodzen; takie miejsca to np. dziadoparkingi — ogrodzenie
w tym przypadku speinia zasadnicza funkcj¢ 1 to wlasnie funkcja powinna
warunkowac jego ksztalt, a nie estetyka (po co komu fadny ptotek, ktéry mozna
przeskoczy¢, albo rozjechac);

mozliwym rozwigzaniem byloby okreslenie dopuszczalnych rozwiazan z rdznych
potek cenowych, np. siatki (w przestach, sztywnej), z wykluczeniem stosowania
prefabrykatow betonowych; taki katalog powinien by¢ dopasowany do obszaru miasta
— osiedli mieszkaniowych, strefy zabytkowej, stref przemystowych;

Oczekiwania wobec kodeksu - jakie korzysci maja plyna¢ dla Lodzi
(wszystkich interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢
zagrozenia z tym zwiazane?

a)

b)

d)
e)

)

k)
D

kodeks nie moze by¢ zbyt szczegdtowy, musi dawaé mozliwos¢ dostosowania
zapisow do indywidualnych przypadkéw, konkretnych sytuacji; powinien by¢
zostawiony pewien margines, mozliwos¢ interpretacji;

mniej nas interesuje to, co dzieje si¢ na Retkinii czy Olechowie, niz to, co dzieje si¢
w centrum, a wigc jednak ciagle operujemy strefami;

nie zawsze to, co wydaje si¢ dobre, bgdzie takie w rzeczywistosci; potrzebna jest
w pierwszej kolejnosci edukacja i pewnego rodzaju kodyfikacja, tak jak w przypadku
obyczajow,

zasad dobrego wychowania i zachowania sig;

kodeks nie powinien narusza¢ praw nabytych

kolorystyka, estetyka — to bardzo nieostre pojgcia, trudno orzeka¢ o wartosci
estetycznej lub o jaskrawosci kolorow, bo kazdy moze odbieraé to inaczej;

to, ze kto$ zarabia na reklamie nie oznacza, ze ta reklama jest uzyteczna,

dlaczego RM ma wprowadza¢ jakiekolwiek optaty za reklamy?

oplaty moga by¢ wprowadzone pod warunkiem, ze nie bedzie zakazow 1 ograniczen
wolnosci przedsigbiorcow;

optaty powinny by¢ dostosowany do warunkow prowadzenia dziatalno$ci, mozliwosci
przedsigbiorcow i charakteru obszaréw, na ktorych taka reklama stoi; oplaty musza
by¢ adekwatne do warto$ci reklamy;

reklama, ktéra jest estetyczna, dopasowana do otoczenia, funkcjonujaca jako
informacja

o prowadzeniu dzialalnos$ci jest dopuszczalna pod warunkiem, ze jej istnienie nie jest
warunkowane jedynie chgcia zysku;

umieszczanie reklam wielkoformatowych nie jest korzystne dla przestrzeni publicznej;
nie mozna zapisami kodeksu ogranicza¢ swobody korzystania z czyjejs wlasnos$ci;
dysponowanie wlasnoscia jest prawem konstytucyjnym;
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m) moéwiac o tym, co wolno w reklamach, a czego nie, moéwimy o sytuacji analogicznej
do zakazu wijazdu pod prad w uliczke jednokierunkowa — taki zakaz zostal
ustanowiony w konkretnym celu;

n) zapisy kodeksu nie moga by¢ zbyt szczegdtowe w kwestii kolorystyki lub materiatow
dopuszczonych do stosowania w reklamach i ogrodzeniach;

0) zapisy nie moga by¢ jednak na tyle migkkie, by dopuszcza¢ dowolna interpretacjg
urzednika, uznaniowo$¢ 1 tendencyjnosc;

p) konieczne jest rozwazenie wprowadzenia pojgcia czasowosci zapisow — by¢ moze po
kilku latach zapisy kodeksu ze wzgledu na zmiang otoczenia, warunkéw dziatalnosci,
wprowadzenia nowych materialow itp. straca swoja aktualno$¢. Wtedy powinny by¢
zweryfikowane 1 dostosowane do nowej rzeczywistosci; taka weryfikacja zapisow
powinna by¢ prowadzona co ok. 5 lat;

q) kodeks powinien wprowadzi¢ czas na dostosowanie si¢ do zapisOw uchwaly
adekwatny do mozliwosci wprowadzenia tych zmian przez przedsigbiorcow i
mieszkancow; optymalnie byloby to 5 lat.

Grupa 5

Liczba uczestnikow w grupie: 8
Facylitator: Hanna Zubrzycka

1) Funkcje reklam — po co w ogdle ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?

a) Informacyjna.

b) Nowa usluga — wprowadzenie nowosci, ktora pdzniej podchwytuje konkurencja
irozwija si¢ rynek — uczestnik informuje, ze wykorzystala w kampanii wlasne
billboardy, i stara sig, by byly one harmonijne z otoczeniem. Fotografuje je w r6znych
porach dnia — przy réznym o$wietleniu i z roznych perspektyw).

c) Zarobkowa. Generator zyskéw. — nieruchomos$¢ jako wieszak na reklamy, niekiedy
pustostany. Niekiedy reklama ,,zarabia” na remont nieruchomosci — czg$¢ zyskow
przeznaczana jest na remont badz biezace utrzymanie.

d) Wspomagajaca. Wsparcie kampanii reklamowych, uzupetnienie innych kanaléw np.
radia, prasy czy telewizji.

e) Pojawita si¢ propozycja podziatu reklam na szyldy o funkcji stricte informacyjnej -
informacje w miejscu ustugi, najczgsciej wykorzystywana przez ludzi zyjacych
w sasiedztwie oraz billboardy o funkcji komercyjnej, nie majace $cistego przetozenia
jedynie na osoby zyjace na danym terenie.

f) Plakaty wyborcze.

2) Zagrozenia estetyczne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne reklamy?

a) Zaslanianie warto$ciowego budynku - odwracanie wuwagi od wartosci
architektonicznych — nie tylko poprzez przyslonigcie znacznej czgsci fasady, ale
robwniez poprzez umieszczenie na niej jaskrawej, skupiajacej uwage
1 nieprzystajacej wizualnie tresci.

b) Zagrozenie dla mieszkalnictwa i jakos$ci zycia — zastanianie okien.
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¢) Rusztowania - stawianie rusztowan usprawiedliwione jedynie chgcia rozwieszenia na
nich siatki reklamowej. W efekcie — nie ma remontu, sa rusztowania.

d) Migdzytorza — stworzenie barier w przestrzeni wptywa na poczucie bezpieczenstwa

e) Migoczace reklamy — rozpraszanie uwagi.

f) Ledowe ruchome reklamy przy skrzyzowaniach — rozpraszaja kierowcow.
W grupie pojawily si¢ glosy, ze sa montowane nielegalnie, bo nikt nie daje na nie
pozwolen.

g) Reklamy dominujace przyttaczaja.
h) Brak kontekstu — reklamy cz¢sto zupehie odstaja od otoczenia.

ALE:
v' Czasami reklamy przystaniaja niezbyt efektowne miejsca — np. zaniedbana kamienicg,

czy rozpadajace si¢ ogrodzenia, poprawiajac nieco ogolny odbior okolicy

Uwagi:
;g) Reklamy systemowe byly niegdy$ uzgadniane z wladzami miasta, wzrost obostrzen
spowodowat, Ze powstaja one teraz wszgdzie, nie zawsze legalnie.
b) Znéw pojawia si¢ sugestia, ze reklamy na budynkach finansuja ich remonty lub
biezaca eksploatacjeg.

3) Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on
obojetny?

a) Ochrona centrum - pojawita si¢ propozycja rozszerzenia Ksiggi Standardow Ulicy
Piotrkowskiej dla catej Strefy Wielkomiejskiej, pamigtajac o tym, by ksigga nie byta
bardzo sztywno skonstruowana, bo nie przewidzimy w niej przeciez wszystkich
sytuacji.

b) Tereny zielone oraz obszary objete ochrona konserwatorska - bez reklam
z zachowaniem ochrony wzrokowe;.

¢) Ochrona stref wjazdowych, jako wplywajacych na odbidr miasta i jego wizerunek
przez np turystow czy przejezdnych:

a. Pojawily si¢ dwie koncepcje. Pierwsza grupa twierdzi, ze na wjazdach do miast
najczesciej reklamuja sig¢ duze firmy, do ktorych tak na prawde i tak
przyjezdza si¢ docelowo, szukajac ich za pomoca innych kanatdow niz
informacja na banerach. Druga grupa przekonywata, ze reklamy na wjazdach
pokazuja, ze miasto zyje, ze cos si¢ dzieje w miescie, dziataja firmy — 1 jakie —
reklama przedstawia stan gospodarki danego miasta/regionu.

b. Propozycje:

—brak reklam w strefie wjazdowej, lub

—uporzadkowanie reklam (grupa postulowata o uporzadkowanie chaosu
reklamowego 1 porzadek graficzny — zwiazana z branza reklamowa
cze$¢ grupy bedzie cigzko to osiagna¢ gltownie ze wzgledu na
uwarunkowania finansowe oraz zwiazane z brandingiem - logotypy
1 r6zne kolory. Realna wydaje si¢ za to regulacja wielko$ci.
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c. jezeli pozbedziemy si¢ reklam z centrum musimy wyznaczy¢ jakie§ miejsca,
gdzie ona obecna, przy jednoczesnym okresleniu ram, jak ma wyglada¢. Nie
mozna reklamy pozbywac sig¢ z wszystkich miejsc.

d) Mozna rozmawia¢ o uporzadkowaniu, a nie o wyrzuceniu reklam, ale nalezy to robié¢
ostroznie, rozpisa¢ proces na wigcej lat niz jest to w proponowanych w konsultacjach
zatozeniach.

e) Reklamy sa najmniej trwatym elementem psujacym krajobraz - problem koszmarnych
ogrodzen 1 budynkow.

f) Mozna ingerowa¢ w ksztatt reklam, stworzy¢ z standardy, a nawet pokusi¢ si¢ o jaki$
regionalizm (jakim§ drobnym elementem budujacym tozsamos¢ lokalna,
pozwalajacym jednoznacznie stwierdzi¢, ze jesteSmy w todzi) oraz stwarzad
obostrzenia dotyczace stanu reklam — zobowiazujac wiascicieli do dbania).

Konkluzja: “zawalczy¢” o srédmiescie, wyrzucajac ujednolicone reklamy na strefy wjazdowe.

UWAGTI:
v' branza reklamowa jest za usystematyzowaniem reklam,

v’ za duzo jaskrawosci zaburza funkcje informacyjna,

v nikt nie ma prawa ingerowa¢ we wlasno$¢ prywatna, to sprzeczne z konstytucja -
uwaga a propos banerow reklamowych i1 reklam umieszczanych na prywatnych
dziatkach i posesjach,

v’ nalezy znalez¢ kompromis miedzy likwidacja reklam, a aspektem finansowym,
reklamy firm zewngtrznych (spoza todzi) to fundusze, ktore trafiaja do miasta -
uwaga pojawila si¢ przy propozycji, by w strefie wjazdowej ograniczy¢ sig tylko do
reklam firm stricte dziatajacych w Lodzi, a zakaza¢ reklam przedsigbiorstw i inicjatyw
z innych miast,

v reklamy sa wykonywane przez firmy lokalne.

4) Rodzaje i lokalizacja reklam — jakie nosniki mogg / nie powinny wystepowaé
w zaleznosci od stref?
a) regulacje powierzchni reklam w zaleznosci od strefy:

— w strefie Srodmiejskiej — mate reklamy, do 2 mkw;

— reklamy wielkoformatowe — ciagi komunikacyjne poza centrum; reklamy
systemowe (18 mkw) poza $cistym Srédmiesciem (tzn. juz np. dopuszczalne
wzdhuz Kopcinskiego);

— freebordy w strefie wjazdowej;

— gabloty - centrum oraz blokowiska — tu jednak bardziej nowoczesne
1 zestandaryzowane;

— shupy i potykacze w centrum.

UWAGTI:
v’ miasto jest naturalnym tlem do reklamy

v' problemem jest estetyka i wyglad w ogodle
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v juz teraz istnieja pewne regulacje w strefie wielkomiejskiej - juz wprowadzone sa
ograniczenia, np.: przystanki na trasie WZ juz w tej chwil pozbawione sa miejsca na
reklamy - co zdaniem przedstawicieli grupy jest ze szkoda dla miasta, bo umozliwiaty
reklameg inicjatyw wlasnych miasta, oraz ciekawych kampanii spolecznych, a wplywy
z reklam na przystankach wptywaty do kasy miasta, lub przewoznika pozwalajac chocby
pokry¢ koszty obstugi przystankow

5) Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac te kwestie?

a) Usunigcie ogrodzen jako zabierajacym przestrzen. Nie ogrodzeniom betonowym, murom,
azurowym. Te ostatnie zostaty okreslone jako mniejsze zto, jako najmniej ingerujace w
przestrzen, ale za to sprawiaja wrazenie getta.

b) “Zielone ogrodzenia”, a nie ptoty.

¢) Dobra praktyka byloby narzucenie standardow dla danego typu zabudowy i1 miejsca (rola
planow zagospodarowania, ktorych nie ma).

0 w kwestii reklam na ogrodzeniach:
a) “Nie bola nas reklamy na ogrodzeniach, ale same ogrodzenia”.
b) Nalezy uregulowaé powierzchnig ogrodzenia, na ktorej moze by¢ reklama.

UWAGTI:
v' ckrany akustycznie réwniez zabieraja przestrzen miejska, nikt ich nie czysci

1 powinny by¢ rowniez rozpatrywane w tym miejscu

v’ reklama i jej jako$¢ zalezy od stopnia zamoznosci. Cze$¢ rzeczy, na ktére nie bylo
sta¢ reklamodawcow jeszcze kilka lat temu, teraz staje si¢ dla nich bardziej
dostepne - dotyczy to m.in. materiatow i no$nikow.

6) Oczekiwania wobec kodeksu — jakie korzysci maja plyna¢ dla Lodzi
(wszystkich interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiaja si¢
zagrozenia z tym zwiazane?

OCZEKIWANIA

a) poprawa wizerunku miasta (na arenie regionalnej, ogélnopolskiej, krajowe;j);

b) zwrdcenie uwagi na ogolno pojeta estetyke miasta (rowniez w kategoriach
przestrzeni i architektury);

¢) “wypigknienie miasta”;

d) znikna nielegalne reklamy;

e) likwidacja reklam, ktore nie petnia swojej roli, nieaktualnych (np reklam firm juz nie
istniejacych) — pojawita si¢ uwaga czlonkéw grupy o dawno nieaktualnych
reklamach ok 50 mkw w okolicach wiaduktu kolejowego na Widzewie, stojacych na
gruncie bedacym w gestii miasta (firma nieistniejaca);

f) optaty — rozsadna polityka cenowa miasta — tak, by warto si¢ byto legalnie
reklamowac;

g) kompromis — wyznaczenie przez miasto stref i norm, ale co§ w zamian od miasta —
monitorowanie reklam, usuwanie przestarzatych;

h) zlikwidowanie chaosu reklamowego w celu lepszej czytelnosci;
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1) stosowanie si¢ Miasta do wprowadzanych przez nie regulacji (uwaga do kampanii
prowadzonych przez UML i jednostki podlegte, oraz tych na pojazdach komunikacji
miejskiej);

j) ochrona cennych stref miasta przed nielegalnymi reklamami;

k) rozwiazanie problemu ulotek rozwieszanych w mieScie (np. naklejanych
na latarniach, przystankach) poprzez zwigkszenie ilosci tablic informacyjnych
na ogloszenia drobne, reklamy inicjatyw lokalnych ich biezaca obsluga
lub wyznaczenie stref gdzie wieszanie tego typu anonséw bytoby dozwolone.

Pojawilo sig pytanie: JAKIE SA OCZEKIWANIA MIASTA WOBEC KODEKSU?

ZAGROZENIA

a) Zbyt restrykcyjne regulacje i wzrost cen skutkowat bedzie zmniejszeniem $srodkow
wptywajacych do kasy miasta - m.in. z tytutu pozwolen.

b) Zagrozenie dla pracy i dochodéw kilkudziesigciu tysigcy osOb zwigzanych
z reklamami (produkcja, zaktadanie reklam, obstuga), a co za tym idzie wzrost
bezrobocia — jeden z cztonkow grupy szacuje te liczbg dla miasta wielkosci Lodzi na
przynajmniej 20 tys., powotujac si¢ na obliczenia firmy dla ktérej pracuje (firma
badata rynek w innym polskim miescie).

c¢) Polityka cenowa miasta - rozbudowane formalnosci i zbyt wysokie ceny (uzyskania
pozwolen 1 optat za czas wystawienia potykaczy) powoduja, ze powstaja reklamy
gorsze jakosciowo lub nielegalne. Niekiedy koszty formalnosci przewyzszaja koszty
np. baneru czy szyldu jako takiego.

Grupa ocenia, ze reklama w mieScie to nie jest zlo, musi by¢ tylko odpowiednio
uporzadkowana.

Grupa 6

Liczba uczestnikow w grupie: 8
Facylitator: Dagmara Meksa

1) Funkcje reklam — po co w ogole ludzie ich uzywaja w przestrzeni publicznej?
a) informacyjna:
— reklamuje drobnego przedsigbiorcg - dla wigkszosci z nich to jedyna
dostepna forma reklamy,
— informuje potencjalnego klienta o prowadzonej dziatalno$ci ustugowe;j
1 produkceyjne;j,
— umozliwia szybkie poréwnanie cen tych samych produktow,
b) ekonomiczna:
— napedza lokalny biznes,
— zarobek dla wilasciciela za wynajem powierzchni reklamowej,
— praca dla firm produkujacych reklamy,
c) estetyczna:
— nadaje charakter przestrzeni publiczne;.
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2) Zagrozenia estetyczne — jakie negatywne skutki przynosza nieestetyczne
reklamy?

a) odstraszanie klienta,

b) psucie wizerunku miasta przez zaniedbane, przestarzate reklamy,

¢) zagrozenie w ruchu — reklamy agresywne, migajace, ledowe,

d) przestania obiekty — szczegdlnie uzytecznosci publicznej, umniejsza range
obiektu,

e) natlok matej reklamy jest nieproduktywny, reklama taka traci swoja funkcje,

f) grupa widzi podobne zagrozenia rowniez ze strony murali.

3) Strefy miasta — jakie obszary nalezy chroni¢ przed chaosem, a gdzie jest on
obojetny?
a) wszystkie reklamy musza by¢ usystematyzowane, potrzebne sa jednoznaczne
regulacje,
b) strefa proponowanego parku kulturowego ul. Piotrkowskiej oraz wielkomiejska
(zgodnie ze strategia przestrzennego rozwoju Lodzi):
— ochrona przed chaosem,
— reklama jest tu konieczna,
— reklama powinna opierac si¢ na szyldach,
— zapisy projektu parku kulturowego sa zbyt restrykcyjne, nie nalezy ich
wprowadza¢ w catej strefie wielkomiejskiej,
c) obszary terendw zielonych - parki, Las &Lagiewnicki, strefy ochrony
konserwatorskiej, miejsca ochrony kulturowej i wyznaniowe;j:
— reklama zabroniona,
— dopuszczalne tylko tablice informacyjne,
d) tereny otwarte (pola) - reklama dopuszczalna,
e) obszary osiedli mieszkaniowych wielorodzinnych i jednorodzinnych - reklama
dopuszczalna,
f) obszary przemystowe, drog wjazdowych do miasta, gtdwne arterie miasta:
— reklama dopuszczalna,
— pelna dowolnos$¢,
— ewentualne ograniczenia co do ilo$ci.

4) Rodzaje i lokalizacja reklam — jakie no$niki moga / nie powinny wystepowaé
w zaleznosci od stref?
a) w strefie proponowanego parku kulturowego ul. Piotrkowskie;j:

— kazda reklama powinna by¢ zwigzana ze stylem miejsca, w ktorym si¢
znajduje,

— typy nos$nikéw powinny nawigzywaé do $wietnos$ci miasta — markizy,
tablice o$wietlane (nie Swiecace),

— nos$niki rozmieszczone w sposob widoczny na zdjgciach z epoki,

— dopuszczalne tymczasowe lokalizowanie reklamy wielkoformatowej na
szczytach budynkow — w usystematyzowanym formacie,
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b) w pozostatych strefach dopuszczalne wszelkie rodzaje no$nikow z wyjatkiem:
— reklam LED/LCD,
— bannerdéw na ogrodzeniach,
— reklamy na migdzytorzach,
c) zaleca si¢ ograniczenie banneréw na ramie do jednego na kazdego
prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza na terenie,

d) w strefie wielkomiejskiej nie zaleca si¢ stosowania banneré6w na ramie oraz
masztow flagowych.

5) Opinie o regulacji ogrodzen — na jakim poziomie nalezy regulowac te kwestie?

a) ogrodzenia sa pozadane — stanowia granic¢ migdzy strefa prywatna
a publiczna,

b) nie nalezy wprowadza¢ nakazéw lokalizowania ogrodzen,

c¢) regulacje powinny mie¢ charakter wykluczenia niepozadanych materiatow lub
form, np. drut kolczasty lub zbyt wysokie w stosunku do charakteru zabudowy,

d) wytyczne do projektow ogrodzen powinno si¢ pozostawi¢ kazdorazowo do
okreslania radom osiedli.

6) Oczekiwania wobec kodeksu — jakie korzysci maja pltyna¢ dla Lodzi
(wszystkich interesariuszy) z wprowadzenia dokumentu oraz jakie pojawiajg si¢
zagrozenia z tym zwiazane?

a) korzysci:
— uporzadkowanie przestrzeni miejskiej,
— usystematyzowanie reklamy sprawi, ze bedzie ona bardziej czytelna,
b) zagrozenia:
— w przypadku regulacji ograniczajacych:
e dla mieszkancow:
v’ wzrost bezrobocia,
v' ograniczenie mozliwosci dla studentéw kierunkow
zwiazanych z reklama,
v' ograniczenie zarobkowania z pracy firm reklamowych
oraz z wynajmu powierzchni,
v’ zagrozenie dla dofinansowan unijnych na maszyny,
e dla miasta:
v’ zmniejszenie wptywu z podatkow (PIT i CIT),
v' koszty zwiazane z nowymi stanowiskami "straznikow
kodeksu",
v’ odszkodowania w ramach rekompensaty za zmiang
Wymogow,
— obawy co do nierealnego czasu na wprowadzenie zmian.
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IV. Podsumowanie wynikow konsultacji.

W ogolnej opinii uczestnikdw konsultacji reklamy sa potrzebne w miescie. Wiele oso6b
zwracalo wrgez uwage, ze reklam powinno by¢ wigcej, rownoczesnie stwierdzono, ze te juz
istniejace przeszkadzaja podczas jazdy. Wigkszos$¢ osob zgodzitaby si¢ na zwigkszenie liczby
reklam w swojej okolicy oraz na zamieszczenie reklamy na budynku, w ktérym mieszka oraz
na ogrodzeniu (jesli wystgpuje przy budynku). Rownoczesnie rodzajem nos$nika, ktorego wg.
uczestnikow konsultacji jest za duzo sa wlasnie reklamy na ogrodzeniach. Kolejnymi
no$nikami, ktorych wg. uczestnikow jest za duzo sa naklejki na szyby oraz reklamy
w migdzytorzu. Zwrocono jednak uwage na zbyt niska liczbg stupow ogloszeniowych 1 tablic
SIM w waznych miejscach w miescie. Za reklamy przeszkadzajace najbardziej zostaty uznane
te, ktére emituja mrugajace $wiatlo, sa zle utrzymane, chaotycznie usytuowane lub
niedostosowane do architektury budynku.

Y4 uczestnikow wskazat jednak, Ze na terenach zabytkowych i zielonych reklam nie
powinno by¢ w ogoéle. Rowniez dla tych terenéw wskazano na konieczno$¢ prowadzenia
najwyzszego poziomu restrykcji.

Réwnoczesnie na terenach przemystowo-ustugowych najwigcej osob wskazato na
umozliwienie dowolnego ksztattowania komunikatu reklamowego. Jesli chodzi
o wprowadzenie pelnego zakazu konkretnego nosnika w miescie wskazano (w kolejnosci
liczby glosow) na ,,wyswietlacz LED — migajace reklama” a takze ,reklama mobilna —
laweta” oraz ,banery (reklama na migkkim tworzywie sztucznym)” i,naklejki na szybie
witryny”. Lekko ponad potowa osob (53%) wskazala, Zze nie nalezy likwidowa¢ reklamy
legalnej nawet gdy szpeci otoczenie, za$ 33% osob byla zdania, ze nalezatoby taka reklame
usunag.

W kwestii ogrodzen duza czg$¢ osob nie miata zdania na ten temat, jednak polowa
stwierdzila, Zze nie ma elementow, ktore jej przeszkadzaja w ogrodzeniach. Tylko 10%
chcialoby aby ogrodzenia byty zakazane na wybranym obszarze w miescie.

Wedhug uczestnikow czas dostosowania do Kodeksu reklamowego powinien wynies¢ 5-
10 lat, jednak dla obszaru zabytkowego mogiby by¢ krotszy, zas dla ogrodzen jeszcze
dtuzszy.

Uczestnicy konsultacji w znikomym stopniu odniesli sa do podzialu miasta na strefy,
zalezne od uktadu przestrzenno-funkcjonalnego.

45% uczestnikow konsultacji, ktorzy z ztozyli formularz, mieszka w blokach, 21%

kamienicach, 15% w domkach jednorodzinnych, zas az 19% w ogole nie mieszka w Lodzi.
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V. Stanowisko Prezydenta Miasta L.odzi w sprawie wynikow konsultacji.

Serdecznie dzigkuj¢ wszystkim uczestnikom konsultacji za zaangazowanie
1 merytoryczne wsparcie w pracach nad zatozeniami tzw. Kodeksu Krajobrazowego dla
Miasta t.odzi.

Wystuchanie Pafstwa opinii 1 propozycji mialo by¢ w naszym zamierzeniu kluczowe
dla opracowania wstgpnych zasad w zakresie zachowania 1 ksztaltowania tadu
przestrzennego, ochrony krajobrazu kulturowego i tozsamos$ci naszego Miasta, ktore to sa
szczegblnie istotne w obliczu chaotycznej ekspansji reklamy zewngtrznej i degradacji
przestrzeni publiczne;j.

Przeprowadzone konsultacje pokazaty jak niejednoznacznie to zagadnienie jest
odbierane przez mieszkancow. Pojawianie si¢ sprzecznych opinii oraz wystapienia réznych
grup wyrazajacych odmienne stanowiska byto bardzo zauwazalne.

Mam swiadomos$¢, ze te trudnosci wynikaja ze zlozonosci zagadnienia oraz z faktu,
ze dotad temat ten nie byt podejmowany w tak szerokiej debacie publicznej, gdzie kazda
z grup interesariuszy miata mozliwos$¢ publicznej wypowiedzi.

Pragng zapewni¢, ze wszystkie Panstwa opinie 1 propozycje zostaty wnikliwie
przeanalizowane oraz skonfrontowane pod katem mozliwosci formutowania zapisow
Kodeksu. Niektore zagadnienia sa jednoznaczne juz w chwili obecnej, jest ich jednak
niewiele, pozostate wymagaja za§ doprecyzowania oraz dalszej dyskusji. Uwazam bowiem za
konieczne przedstawienie konkretnych propozycji zapisow 1 poddanie ich kolejnym
konsultacjom. Liczg, ze pozwoli to mieszkancom na latwiejsze zajgcie stanowiska w tak
istotnej dla wszystkich sprawie.

W najblizsze] perspektywie pracownicy Urzgdu Miasta Lodzi przedstawia pierwsza,
uproszczong wersj¢ Kodeksu, co da merytoryczna podstawe do dalszych prac nad ostateczna
jego forma.

Pragne Panstwu bardzo podzigkowaé, szczegdlnie w kontekscie wspomnianych przeze
mnie trudno$ci, za wykazane zainteresowanie estetyka przestrzeni publicznych i kondycja
naszego Miasta, ktérym dali$cie Panstwo wyraz w trakcie trwania konsultacji spotecznych.

Licze na to, ze dbatos¢ o zachowanie tadu przestrzennego oraz skuteczna ochrona
dziedzictwa kulturowego, przy réwnoczesnym zachowaniu informacyjnej funkcji reklam,
przyczynia si¢ do podwyzszenia jakos$ci przestrzeni miejskiej, a co za tym idzie jakosci zycia

mieszkancow.
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Jestem przekonana, ze mimo calej zlozonosci zagadnienia uda si¢ wypracowaé¢ madry
kompromis, laczacy potrzeby réznych grup interesariuszy. tak aby po wprowadzeniu w zycie
tzw. Kodeksu Krajobrazowego dla Lodzi uzyska¢ dwa podstawowe efekty — poprawe ladu

przestrzennego oraz zwigkszenie przejrzystosci i czytelnosei informacji reklamowej.

Hanna ZDANOWS

A S

Prezydent Miasta Lodzi
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