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Wprowadzenie

1. Reklamy w krajobrazie sg
problemem ze wzgledu na
degradacje walorow widokowych

2. Jezeli tak to nalezy to
zagadnienie rozpoznac celem
identyfikacji miejsc najbardziej
zagrozonych oraz ochrony
krajobrazu przed dalsza
degradacjq
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3. Zrealizowano badanie stopnia
zagrozenia poprzez ocene hasycenia
reklamami w poszczegolnych typach
krajobrazu

4. Planowano nastepnie dokonac
waloryzacji krajobrazéw
| zoptymalizowac zagrozenie

5. Do oceny wybrano droge
krajowa Myslenice — Zakopane
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Okreg Powierzchnia reklamowa Tematyka reklamy 0§ widokowa
Lp. Typ krajobrazu administracyjny | Rodzaj reklamy Material Uwagi
- gmina <2m’ | 2-9m’ | =9m’ Lokalna | Ogolnopolska | O$ |Brak osi
Krajobraz mozaikowaty Reklama na
- L I . Jaskrawa
1. zabudowy jednorodzinnej i Myslenice Billboard X metalowym X X ama barw
zadrzewien stelazu &
Krajobraz mozaikowaty Reklama na
2. zabudowy jednorodzinnej i Myslenice Billboard X metalowym X X Brak
zadrzewien stelazu
Krajobraz mozaikowaty Reklama na Kontrastujaca
3. zabudowy jednorodzinnej i Myslenice Billboard X metalowym X X biala barwa
zadrzewien stelazu nosnika
Reklama na Taskrawa
4. |Krajobraz lasow i zadrzewienn | Myslenice Billboard X metalowym X X N b i
stelazt gama barw
Krajobraz mozaikowaty Reklama na
: . I - Jaskrawa
S. zabudowy jednorodzinnej i Myslenice Billboard X metalowym X X ama barw
zadrzewien stelazu g

MAPA ROZMIESZCZENIA NO$N IKOW REKLAMY ZEWNETRZNE] NA TRASIE
MYSLENICE -ZAKOPANE Arkusz 6
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GMINA JORDANGW

a moze nie badac tak,
tylko zbadac czy w ogodle
jest to postrzegane jako
zagrozenie i jakie
krajobrazy w

percepcji spotecznej
moga byc¢ najbardziej

zagrozone?



MATERIAL | METODY

1. Ekspercka ocena jakosci krajobrazu i stopnia jego degradacji przez reklamy

2. Badania ankietowe - grupa 85 osob w wieku 24-60 lat, wyksztatcenie wyzsze, po
zajeciach na studiach podyplomowych z geografii, roznej ptci, ale w przewadze
kobiety, z ré6znych regiondw Polski, z przewagg potudnia Polski

3. Przedmiotem oceny byto 20 fotografii obrazujagcych krajobrazy z drogi, wykonanych w
osi drogi, z uwzglednieniem zréznicowania:

- dominujgcych form uksztattowania: rowninny, falisty i pagorkowaty oraz wzgbérzowo-
gorski

- dominujgcych form pokrycia: zabudowany, lesny, tgkowo-polny

- roznych form nasycenia reklamami: bez reklam, pojedyncze reklamy, zgrupowania
reklam

4. Fotografie wyswietlano w przypadkowej kolejnosci 3 razy: dla zapoznania ze
specyfikg materiatu, dla oceny pierwszego kryterium, dla oceny drugiego kryterium.




Krajobrazy bez reklam - przyktady




Krajobrazy z najwiekszym nasyceniem reklam - przyktady
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MATERIAL | METODY

5. Oceniono odrebnie 2 kryteria: jako$¢ wizualng krajobrazu oraz stopien degradacji
Krajobrazu przez reklamy — oba kryteria w skali 1-5

Nr . ) . A *(cena stopnia degradaciji
.. *Ocena jakoSci krajobrazu ; & ]
zdjecia krajobrazu

6. Zatozenie dodatkowe: Jakos¢ wizualna krajobrazu wzrasta wraz ze zroznicowaniem
form jego uksztattowania (liczbg planow w panoramie i jej gtebokoscig), a takze ze
zrozncowaniem przyrodniczych form pokrycia: lasy, zadrzewienia, wody
powierzchniowe, ziotorosla, tgki i pastwiska. Maleje wraz z obecnoscig przejawow

dewastacji rzezby terenu i wzrostem form pokrycia zabudowanych i
infrastrukturalnych.




WYNIKI | DYSKUSJA
1. Jakosc¢ wizualna krajobrazu — najwyzsze oceny

Liczba uzyskanych ocen Srednia Odchylenie
arytmetyczna | standardowe
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WYNIKI | DYSKUSJA
1. Jakos¢ wizualna krajobrazu — najnizsze oceny

Liczba uzyskanych ocen Srednia Odchylenie
arytmetyczna | standardowe
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WYNIKI I DYSKUSJA
2. Stopien degradacji krajobrazu przez reklamy — najnizsze

Liczba uzyskanvch ocen Srednia Odchylenie oce ny
arytmetyczna standardowe
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2. Stopien degradacji krajobrazu przez reklamy — najwyzsze “4 &
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Liczba uzyskanvch ocen
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WYNIKI | DYSKUSJA

Srednia
arytmetyczna

Odchylenie
standardowe

oceny
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WNIOSKI

1. Reklamy w krajobrazie sg postrzegane jako przejaw degradacji jego
wartosci wizualnej; krajobrazy z reklamami sg nizej pod tym wzgledem
oceniane niz krajobrazy wolne od reklam.

2. Istnieje pozytywna zaleznos¢ miedzy natezeniem wystepowania reklam w
Krajobrazie, a obnizeniem jakosci wizualnej krajobrazu.

3. Droga w krajobrazie z reklamami traktowana jest neutralnie, jej obecnos¢
nie wptywa na zanizenie oceny jakosci wizualnej krajobrazu.

4. Reklamy w krajobrazach zabudowanych silniej degradujg walory wizualne
niz na terenach otwartych — by¢ moze dziata tu efekt kumulaciji.

5. Nie stwierdzono by zréznicowanie form uksztattowania terenu byto
czynnikiem wptywajacym na ocene stopnia degradacji krajobrazu przeaz
reklamy. Czynnikiem kluczowym jest nasycenie.

6. Wraz ze zmniejszaniem sie nasycenia krajobrazu reklamami i
zmniejszaniem sie jego jakosci wizualnej zmniejsza sie stopien identyfikacji
zagrozenia (wieksza jest relatywizacja ocen).




Dziekuje za uwage




