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STRESZCZENIE

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest prezydencki
projekt ustawy o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze wzmocnie-
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niem narzedzi ochrony krajobrazu. Autorzy artykulu dokonaja anali-
zy projektu ustawy pod katem reklamy zewnetrznej. Ustawa ma na
celu ,zapanowanie” nad chaosem reklamowym, ktéry dostrzegalny
jest na ulicy niemalze w kazdym mie$cie. Jedng z istotnych kwestii
wskazanych przez autoréw jest podjecie przez projektodawce proby
zdefiniowania pojecia krajobrazu, ktory de facto stanowi przedmiot
ochrony. Ponadto poruszone zostang kwestie dotyczace konfliktu po-
miedzy dwiema warto$ciami konstytucyjnymi — srodowiskiem (w tym
jego ochrong oraz ochrong krajobrazu jako elementu $rodowiska)
oraz swoboda dziatalnosci gospodarczej. Autorzy skupig sie réwniez
na oplatach za reklamy.

Stowa kluczowe
Reklama zewnetrzna; ochrona krajobrazu; swoboda dziatalnosci
gospodarczej; zasada zréwnowazonego rozwoju.

ABSTRACT

The subject of a discussion in this article is the presidential draft
bill on the amendment of certain acts in connection with the streng-
thening of landscape protection tools. The authors will analyse the
draft bill in terms of outdoor advertising. The act aims to ,keep under
control’ the chaos of advertising present in the streets of almost every
city. One of the key issues identified by the authors is an attempt to
define a concept of landscape in the draft bill, which in fact is the
subject of protection. The issues concerning the conflict between two
constitutional values — the environment (including its protection and
landscape protection as part of the environment) and the freedom of
economic activity — will be discussed as well. The authors will also
focus on fees for advertising.

Keywords
Outdoor advertising; landscape protection; freedom of econo-
mic activity; principle of sustainable development.
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1. UWAGI WSTEPNE

Reklama zewnetrzna, okre$lana tez jako ,outdoor” czy
yout-of home” (OOH), jest przedmiotem wielu opracowan gtow-
nie publicystycznych, ale takze badan socjologicznych i dysku-
sji, a nawet protestéw spotecznych. Zywe zainteresowanie tym
tematem wynika najprawdopodobniej z faktu, ze problem ten
ma charakter powszechny, a nie jednostkowy, dotyka spoteczen-
stwo jako ogét, przy czym stopieni jego dolegliwo$ci wydaje sie
zréznicowany w zaleznosci od wrazliwosci estetycznej kazdego
czlowieka. Wspétczesnie ekspansja reklamy, a moze nalezato-
by nawet uzy¢ tu sformutowania — agresja reklamy, jest zjawi-
skiem bardzo silnym, co wigza¢ trzeba z rozwojem technologii,
ktére daja praktycznie nieograniczone mozliwosci w zakresie
kreowania reklamy. Oprécz drukowanych plakatéw widokiem
codziennym staja si¢ wielkoformatowe billboardy, projekcje 3D,
reklamy cyfrowe wyswietlane na telebimach w dzien i w nocy,
reklamy na ekranach LCD, projekcje wyswietlane na $cianach
budynkéw, oknach czy chodnikach, a nawet na niebie. Mozli-
wosci te powoduja znaczne przeksztatcenia przestrzeni publicz-
nej i w konsekwencji degradacje waloréw krajobrazowych. Tym
samym rodza potrzebe stworzenia przeciwdziatajacych im roz-
wigzan natury prawnej, dotyczacych ochrony krajobrazu przed
reklama zewnetrzna. W aktualnym stanie prawnym regulacje
takie nie istniejg w postaci jednolitych i nierozproszonych norm,
podobnie jak nie istnieje legalna definicja krajobrazu.

Analiza 7Zrédet internetowych pozwala wyciggnaé¢ wnio-
sek, ze problem otaczajacego nas chaosu reklamowego nie jest
problemem tylko wspétczesnej Polski, ale istniat juz na szeroka
skale w czasach miedzywojennych!. Archiwalne zdjecia przed-
stawiaja neony na dachach budynkéw, reklamy na tramwajach
i samochodach, banery przystaniajace kamienice w Warszawie

! http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/926905.html, http://www.
dziennikzachodni.pl/artykul/765115, reklamy-przed-wojna-zobaczcie-jak-
wygladaly-reklamowe-katowice-zdjecia-archiwalne,id,t.html.
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czy Katowicach?. Z zamieszczonych w Internecie fragmentéw
,Poradnika stosowania reklamy”, wydanego w 1936 roku przez
Wydawnictwa Polskiej Agencji Telegraficznej, wynika, ze ist-
nialy w 6wczesnych czasach regulacje dotyczace m.in. oplat
od reklam na rzecz miasta, gminy wiejskiej lub Panstwowego
Funduszu Drogowego (za reklamy umieszczane przy drogach),
jak i kompetencji samorzadéw do okreélania ich stawek oraz
rodzajow dopuszczalnych w danym miejscu reklam®. Regula-
cje te miaty za zadanie paralizowa¢ nadmierny rozwoj reklamy
oraz przeciwdziata¢ zmniejszaniu estetyki krajobrazu. W opinii
Autoréw niniejszego artykutu ochrona krajobrazu przed inge-
rencja reklamy zewnetrznej w okresie miedzywojnia odbywata
sie w spos6b duzo sprawniejszy niz obecnie, co wigza¢ nalezy
z panujacg samowolg reklamodawcéw w wyniku braku praw-
nych regulacji.

Jednakze sytuacja ta ma szanse ulec znaczacej zmianie.
Dnia 1 lipca 2013 roku do Sejmu wptynat prezydencki projekt
ustawy o zmianie niektérych ustaw w zwigzku ze wzmocnie-
niem narzedzi ochrony krajobrazu (druk sejmowy nr 1525)%,
ktéry obecnie jest na etapie opiniowania przez komisje. Projekt
dotyczy gtéwnie wprowadzenia narzedzi sprzyjajacych ochro-
nie krajobrazu, wprowadzenia powszechnej identyfikacji i wa-
loryzacji krajobrazéw oraz zmiany definicji krajobrazu kulturo-
wego. O ile nalezy dostrzec zalety w jego intencjach polegajace
na wzmocnieniu ingerencji prawa w ochrone waloréw krajobra-
zu, niektore zapisy wydaja sie by¢ dyskusyjne. Autorzy w tym
opracowaniu skupia sie na jednym z zagadnien poruszanych
w projekcie ustawy, jakim jest ochrona krajobrazu przed cha-
osem reklamy zewnetrznej. W tre$ci wykorzystane beda gléwnie
zrédta internetowe, w zwiazku z tym, ze trudno w przypadku
tak $wiezego tematu o pozycje literatury prawniczej. Wskazane
zostang problemy prawne w aktualnym ksztalcie projektu, jak
tez te aspekty regulacji, ktére zdaniem Autoréw zastuguja na

pozytywna ocene.

2 www.nac.gov.pl.

3 http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/926905.html.
4 http://www.sejm.gov.pl/sejm7.nsf/PrzebiegProc.xsp?nr=1525, dalej
cyt.: druk sejmowy nr 1525.
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2. REKLAMA ZEWNETRZNA JAKO NIEZBEDNY SRODEK
DO OSIAGNIECIA SUKCESU MARKETINGOWEGO.
DLACZEGO JEST JEJ TAK DUZO?

Jak zostalo wspomniane we wstepie artykutu, rekla-
ma zewnetrzna swym zakresem obejmuje szerokie spektrum
form, ktére dopasowa¢ mozna niemal do kazdej przestrzeni, co
w konsekwencji prowadzi do nadmiernego ,,zasmiecania” kra-
jobrazu i przeladowania potencjalnego odbiorcy informacjami.
Nalezy podkresli¢, iz istota reklamy zewnetrznej jest nie tyle
przekazanie jak najwiekszej ilo$ci informacji, co pozostawienie
w pods$wiadomosci odbiorcy obrazu produktu, aby nastepnie po
ten reklamowany produkt siegnat on nie§wiadomie w pierwszej
kolejnosci. Przekaz powinien wiec by¢ jak najprostszy, skrotowy
i ogranicza¢ sie do podania jednego stowa, tak aby skojarzy¢
produkt z konkretng firma. Na $wiadomos$¢ klienta oddzialuje
sie wiec nie stowem a forma prezentacji reklamy. Czesto klu-
czem do sukcesu jest pozostawianie klienta w niepewnosci co
do ostatecznego przekazu i pod$wiadome rozbudzanie jego cie-
kawosci®. Reklama zewnetrzna wyKkorzystuje de facto najczesciej
$rodki przekazu, ktére sa trudne czy tez niemozliwe do zasto-
sowania w reklamach prezentowanych w telewizji badz radiu®.
Duzym minusem tego typu reklam jest fakt, iz z uwagi na to, ze
ich zadaniem jest oddziatywanie na odbiorcéw bedacych w po-
$piechu i niejako ,przy okazji” odczytujacych zawarte w nich
informacje, musza si¢ one postugiwa¢ barwnymi i fatwo zauwa-
zalnymi formami, czyli kontrastowymi kolorami lub nienatural-
nymi ksztattami’.

Reklama zewnetrzna jest w gruncie rzeczy najczesciej
stosowanym przez reklamodawcéw przekaznikiem informacji
o produkcie, zeby nie powiedzie¢ podstawowym, albowiem wy-
petnia ona swoistg luke w odbiorze — dociera do tych oséb, kto-

5 J. Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, ,,Kultura—-Media-Teologia” 2010,
nr 3, s. 45.

6 W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakéw 2006, s. 185.

7 J. Mikosz, Formy reklamy..., s. 46.
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re rzadko przyswajaja informacje za pomoca mediéw®. Rekla-
ma zewnetrzna efektywnie wptywa na wizerunek marki, gdyz
»przykuwa wage i moze by¢ odbierana nawet kilkoma zmysta-
mi, co dodatkowo buduje wiez klienta z marka™. Reklama ma
za zadanie w pierwszej kolejnosci ,,pobudzi¢ potrzeby”, a nie
opisa¢ doktadnie, jakie wtasciwosci ma produkt, oddzialujac
na klienta w taki sposéb, ze przy wyborze produktu kieruje sie
on emocjami i intuicja, a nie rozsadkiem?!®.

Reasumujac, nie ulega watpliwosci, iz przez reklamodaw-
céw reklama zewnetrzna traktowana jest jak niezbedny $rodek
pozyskiwania klienta, a w konsekwencji osiggania zyskéw ze
sprzedazy swoich produktéw. Jednakze obecnie, przy braku
wyczerpujacych regulacji dotyczacych lokalizowania reklam ze-
wnetrznych, reklamodawcy czuja sie bezkarnie i niejednokrot-
nie przekraczaja domyslnie przyjete standardy, czy to etyczne,
czy tez w zakresie nieingerowania w srodowisko. Im wigcej jest
produktéw w danej branzy, tym bardziej reklamodawcy przesci-
gaja sie w tworzeniu oryginalnych i przykuwajacych uwage re-
klam. Jak daleko mozna sie jednak posungé? Aktualnie sytuacja
stata sie na tyle niepokojaca, iz prezydent wystapit z inicjatywa
uzupelnienia niedostatkéw w prawie, ktéra pozwoli rozwigzaé
ten problem.

Podmiotami odpowiedzialnymi za to, jak prezentuje sie
krajobraz polskich miast i wsi s3 gminy. To one od lat zmaga-
ja sie z problemami zasmieconego krajobrazu. W aktualnym
stanie prawnym ustalenie zasad i warunkéw sytuowania ta-
blic i urzadzen reklamowych jest mozliwe w zasadzie jedynie
poprzez miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego.
Nalezy nadmieni¢, iz nieco inaczej przepisy reguluja sytuacje
na terenach objetych obszarowymi formami ochrony przyrody
i terenach parkéw kulturowych, jednak stanowia one jedynie
niewielka cze$¢ przestrzeni publicznej. Warto w tym miejscu

8 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2004, s. 113.

° D. Kalinowska, Czucie i wiara silniej méwiq o mnie, ,,Press” 2007, nr 11,
s. 104.

10 K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, Warszawa
2007, s. 106.
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wskaza¢, czym jest park kulturowy. Jego definicje znajdujemy
w art. 16 ust. 1 ustawy z dnia 23 lipca 2003 r. o ochronie zabyt-
kéw i opiece nad zabytkami'!. Zgodnie z tym przepisem park
kulturowy jest forma ochrony zabytkéw. Tworzony jest w celu
ochrony krajobrazu kulturowego oraz zachowania wyréznia-
jacych sie krajobrazowo terenéw z zabytkami nieruchomymi
charakterystycznymi dla miejscowej tradycji budowlanej i osad-
niczej. Obecnie w Polsce istniejg dwadziescia cztery parki kultu-
rowe o tacznej powierzchni 1538,92 km kwadratowych?'2.
Gminy uchwality plan zagospodarowania przestrzennego
tylko czes$¢ obszaréw Polski. Prawo pozostawia im w tym wzgle-
dzie swobode decydowania, tak wiec ograniczaja one prowa-
dzenie planéw tylko do niezbednych inwestycji. Jako przyczyne
tego negatywnego stanu rzeczy wskazuje sie czasochtonnosé
i kosztowno$¢ przyjmowania planéw zagospodarowania prze-
strzennego. Stad tez, jesli gminy miatyby tworzy¢ owe plany
wylacznie ze wzgledu na potrzebe zagwarantowania tadu re-
klamowego, to byloby to zupetnie nieoptacalne i niecelowe!>.

3. PRZEGLAD WYBRANYCH REGULACJI PROJEKTOWYCH
W ZAKRESIE LOKALIZOWANIA REKLAM,
JAKO JEDNEGO Z INSTRUMENTOW
SPRZYJAJACYCH OCHRONIE KRAJOBRAZU

W aktualnym stanie prawnym regulacje dotyczace ochro-
ny krajobrazu sa rozproszone w wielu aktach normatyw-
nych, znalez¢é je mozna cze$ciowo w ustawie z dnia 27 marca
2003 roku o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(Dz.U. z 2003 r. Nr 80 poz. 717, z pézn. zm.), ustawie z dnia 23
lipca 2003 roku o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami,

11 Dz.U. nr 162, poz. 1568.

12 http://www.pomorskie.eu/res/dprow/grafika/prawe_banerki/ochro-
na_krajobrazu_kulturowego.pdf

13 http://prawodlasamorzadu.pl/2013.05.28-lad-reklamowy-na-terenie-
gmin-%E2%80%93-dzis-i-jutro.html
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a takze w ustawie z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przy-
rody (Dz.U. z 2013 r. poz. 627, z p6Zn. zm.). Prezydencka ini-
cjatywa nowej ustawy wydaje sie by¢ odpowiedzia na zarzut, ze
zaden z wymienionych aktéw nie zapewnia realnej mozliwosci
ochrony krajobrazu, ze wzgledu na fakt, ze nie daje skutecznych
instrumentéw ku temu.

Prezydencki projekt ustawy wprowadza zmiany do naste-
pujacych ustaw:

1) ustawy o postepowaniu egzekucyjnym w administracji,

2) ustawy — Kodeks wykroczen,

3) ustawy o drogach publicznych,

4) ustawy o podatkach lokalnych i optatach lokalnych,

5) ustawy — Prawo budowlane,

6) ustawy — Prawo ochrony $rodowiska,

7) ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzen-

nym,

8) ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami,

9) ustawy o ochronie przyrody,

10) ustawy o udostepnianiu informacji o srodowisku i jego
ochronie, udziale spoteczenstwa w ochronie $rodowi-
ska oraz o ocenach oddzialywania na srodowisko.

Warto podkresli¢, ze pewne kwestie s3 uyjmowane w pro-
jekcie w formie propozycji przepiséw prawnych po raz pierwszy,
do tej pory w ogdle nie byly unormowane w obowigzujacym
prawie polskim. Przyktadem jest przede wszystkim projekto-
wana definicja legalna krajobrazu, ktéra w opinii Autoréw bez
watpienia jest niezbedna ze wzgledu na potrzebe okre$lenia
przedmiotu ochrony. Zgodnie z intencja projektodawcy miata-
by ona zosta¢ zawarta w ustawie z dnia 27 kwietnia 2001 r. —
Prawo ochrony $rodowiska'¥, w ktérej obecnie krajobraz jest
wymieniony tylko jako element $rodowiska. Projektodawca
definiuje krajobraz jako postrzegang przez ludzi przestrzen,
zawierajaca elementy przyrodnicze lub wytwory cywilizacji,
uksztattowang w wyniku dziatania czynnikéw naturalnych lub

14 Dz.U. z 2008 r. Nr 25, poz. 150 ze zm.
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dziatalnos$ci cztowieka'®. Proponowana definicja jest znaczenio-
wo bliska definicji zawartej w Europejskiej Konwencji Krajobra-
zowej (sporzadzonej we Florencji dnia 20 pazdziernika 2000 r.,
Dz.U. 2006 nr 14 poz. 98), co stanowi o cze¢$ciowym wdrozeniu
Konwencji do polskiego porzadku prawnego poprzez projekto-
wang ustawe. Jak twierdzg Autorzy tekstu Stanowiska Rzadu
do przedmiotowego projektu ustawy, zapisy projektowe spra-
wiaja, ze definicja krajobrazu oraz definicja krajobrazu kulturo-
wego, zawarta w ustawie o ochronie zabytkéw i opiece nad za-
bytkami, stajg sie spdjne, co wptywa pozytywnie na jednorodne
podejscie do kwestii ochrony zar6wno waloréw kulturowych jak
i przyrodniczych'®. Obecna dwutorowo$¢ ochrony z jednej stro-
ny krajobrazu przyrodniczego (gtéwnie przez przepisy ustawy
o ochronie przyrody), a z drugiej kulturowego (przez przepisy
ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami) bardziej
ochrone te ostabia niz wzmacnia.

Pozostajac przy temacie definicji, nalezy teraz rozwazy¢
spos6b rozumienia pojecia ,reklama”. W tym zakresie zapisy
projektu wprowadzaja zmiany w ustawie o planowaniu i za-
gospodarowaniu przestrzennym oraz ustawie z dnia 21 marca
1985 roku o drogach publicznych!'”. W konsekwencji powyzsze-
go rozwigzania w kazdym z aktéw proponowana jest nieco inna
definicja reklamy. Pierwsza z ustaw nakazuje jej rozumienie
jako upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie infor-
macji popularyzujacej osoby, przedsiebiorstwa, towary, ustugi,
przedsiewziecia lub ruchy spoteczne, czyli akcent ktadziony
jest bardziej na czynno$¢, dziatanie. Ponadto projektodawca
umieszcza tu tez definicje nos$nika reklamy, tablicy reklamowej,
urzadzenia reklamowego czy reklamy remontowo-budowlane;.
W mysl drugiej ustawy, reklama to umieszczona w polu wi-
dzenia uzytkownikéw drogi reklama w rozumieniu przepiséw

> http://orka.sejm.gov.pl/Druki7ka.nsf/0/EOEC31AF25E44523C-
1257BA4002A90F4/%24File/1525.pdf.

16 http://orka.sejm.gov.pl/Druki7ka.nsf/0/6648E2A9F33F9861C1257C-
940047867F/%24File/1525-s.pdf.

7 Dz.U. z 2013 1., poz. 260.
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o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, a takze kaz-
da inna informacja wizualna, niebedaca znakiem w rozumieniu
przepiséw o znakach i sygnatach drogowych, ustawionym przez
gmine znakiem informujacym o obiektach zlokalizowanych przy
drodze, w tym obiektach uzytecznosci publicznej, znakiem in-
formujacym o formie ochrony zabytkéw lub tablicg informacyj-
ng o nazwie formy ochrony przyrody w rozumieniu przepiséw
o ochronie przyrody. W tym przypadku chodzi o efekt material-
ny w postaci informacji, zatem zbliza sie to do wspomnianego
pojecia nosnika reklamy. Autorom wydaje si¢, ze lepszym roz-
wigzaniem mogtoby by¢ tutaj zastosowanie w jednej z ustaw
odestania do definicji legalnej zawartej w drugiej ustawie, gdyz
w obu przypadkach chodzi przede wszystkim o formy reklamy
w postaci no$nikéw informacji o tresci reklamowej. Za stosowa-
niem jednej definicji reklamy w obu ustawach jest tez Autor opi-
nii prawnej do prezydenckiego projektu ustawy przygotowanej
przez Biuro Analiz Sejmowych!s.

Projektodawca w zakresie zmiany w ustawie o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym przyznaje radzie gmi-
ny kompetencje do okreslania w formie uchwaty bedacej aktem
prawa miejscowego zasad i warunkow sytuowania obiektéw
matej architektury, tablic i urzadzen reklamowych oraz ogro-
dzen, jak réwniez ich gabaryty, standardy jako$ciowe oraz ro-
dzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.
Jest to zapis o charakterze fakultatywnym. Projekt takiej uchwa-
ty moze przygotowaé organ wykonawczy gminy we wspotpracy
z regionalnym dyrektorem ochrony $rodowiska, wojewddzkim
konserwatorem zabytkéw i marszatkiem wojewddztwa, a na-
stepnie bedzie on wytozony do publicznego wgladu. Zachowa-
ny zostaje tu zatem element konsultacji spotecznych, poniewaz
przedstawiciele lokalnej spoteczno$ci w tym momencie moga
zgtasza¢ swoje uwagi do projektu uchwaty. W opinii Autoréw
nalezy takie rozwigzanie oceni¢ bardzo pozytywnie, kazdy po-
winien mie¢ mozliwo$¢ wplywu na przestrzen, w ktérej funk-
cjonuje. Pytaniem otwartym pozostaje jednak, czy regulacja ta

8 http://orka.sejm.gov.pl/rexdomk?7.nsf/Opdodr?OpenPage&nr=1525.
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nie idzie zbyt daleko, czy wtadze gminy rzeczywiscie beda zain-
teresowane rodzajem materiatu, z ktérego maja by¢ wykonane
tablice i urzadzenia reklamowe®.

Pozytywnym z ekonomicznego punktu widzenia instru-
mentem ochrony krajobrazu przed inwazja reklamy zewnetrz-
nej wydaje sie by¢ mozliwo$¢ wprowadzenia optat od reklam,
czyli zmiana w ustawie z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach
i optatach lokalnych?®. Proponowany przepis stanowi, ze rada
gminy moze wprowadzi¢ optate od reklam. Z jego literalnego
brzmienia wynika, ze instrument finansowy ochrony krajobra-
zu ma charakter fakultatywny, a ponadto, jak wynika z dalszej
jego analizy, uprawnienie rady gminy jest ograniczone do ob-
szaréw, dla ktérych uprzednio ustanowiono zasady i warunki
sytuowania obiektéw matej architektury, tablic i urzadzen re-
klamowych oraz ogrodzen. Oplaty pobierane maja by¢ nie od
reklamodawcéw, ale od wilascicieli, uzytkownikéw wieczystych
i posiadaczy nieruchomosci, na ktérych znajduja sie tablice lub
urzadzenia reklamowe, bez wzgledu na to, czy eksponuja re-
klame, przy czym od optat zwolnione s3 tablice lub urzadzenia
reklamowe niewidocznie z przestrzeni dostepnych publicznie,
bedace szyldami i znajdujace sie wewnatrz budynku. Na zalety
wynikajace z wprowadzenia optat nalezy spojrze¢ z dwéch per-
spektyw. Po pierwsze, moga one wplyna¢ na zmniejszenie liczby
reklam sytuowanych na nieruchomosciach ze wzgledu na kosz-
ty ponoszone przez wyzej wskazane podmioty, co tym samym
potencjalnie zmniejszy chaos reklamowy panujacy w przestrze-
ni publicznej. Po drugie, taki przepis dzieki perspektywie osig-
gania dochodéw, bedzie sktaniat rady gminy do podejmowania
uchwat w zakresie zasad i warunkéw sytuowania obiektéw
matej architektury, tablic i urzadzen reklamowych oraz ogro-
dzen, a to moze pozytywnie wplynaé¢ na budowanie tadu prze-
strzennego i przeciwdziatanie oszpecaniu krajobrazu?!. Przy

19 Ibidem.

20 Dz.U. z 2010 r. Nr 95, poz. 613, z p6zn. zm.

21 Podobng opinie wyrazono w Stanowisku Rzadu, http://orka.sejm.gov.
pl/Druki7ka.nsf/0/6648E2A9F33 F9861C1257C940047867F/%24File/1525-
-s.pdf.
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czym, zgodnie z zastrzezeniem w uzasadnieniu projektu, po-
zyskiwanie dodatkowych dochodéw powinno nastepowaé tylko
w gminach, w ktérych podejmowane sg dziatania porzadkujace
przestrzen publiczng, poniewaz optata za reklamy ma stanowi¢
jedno z narzedzi takiego porzadkowania, a nie zrédto uzyskania
tatwego dochodu??. Jednakze jako wada wprowadzenia optat
od reklam moze by¢ postrzegane natozenie na podmioty obcia-
zen finansowych dodatkowo obok podatku od nieruchomosci.
Mimo zastosowania nazwy ,oplata”, obcigzenie to wydaje sie
spetnia¢ kryteria podatku.

Kolejna propozycja z zakresu projektu ustawy, na ktéra
chca zwréci¢ uwage Autorzy opracowania, jest zmiana w prze-
pisach ustawy z dnia 20 maja 1971 roku Kodeks wykroczen
(Dz.U. z 2013 r., poz. 482). Zgodnie z nig spenalizowane zo-
stanie umieszczanie tablicy lub urzadzenia reklamowego z na-
ruszeniem warunkéw ich sytuowania, o gabarytach wiekszych
niz dopuszczalne lub wykonanych z wyrobéw innych niz do-
puszczalne, co bedzie stanowi¢ wykroczenie, za ktére grozi kara
grzywny albo ograniczenia wolno$ci, a dodatkowo przepadek
przedmiotu wykroczenia i natozenie obowiazku przywrécenia
do stanu poprzedniego. Karane ma by¢ tez podzeganie i po-
mocnictwo. Mozliwo$¢ siegniecia po surowszy niz dotychczas
instrument karnoprawny wydaje sie uskutecznia¢ ochrone kra-
jobrazu i sprawia¢, ze bedzie ona bardziej kompleksowa niz
gdyby stosowano tylko $rodki administracyjnoprawne. Kwestia
nierozstrzygnieta pozostaje, czy podzeganie i pomocnictwo rze-
czywiscie s3 az tak doniostym czynem, by zmienia¢ ustawe?>.
Ponadto Autorzy opracowania przyznaja racje co do zasadnosci
watpliwo$ci wyrazonej w Stanowisku Rzadu, w kwestii tego, ze
przepadek przedmiotéw stosowany jest, gdy przedmioty stano-
wigce przedmiot wykroczenia moga by¢ zagrozeniem dla zycia
i zdrowia ludzi, a w omawianej regulacji o tym sie nie wspo-

2 http://orka.sejm.gov.pl/Druki7ka.nsf/0/EOEC31AF25E44523C-
1257BA4002A90F4/%24File/1525.pdf.
% http://orka.sejm.gov.pl/rexdomk?7.nsf/Opdodr?OpenPage&nr=1525.
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mina, co moze prowadzi¢ do naruszenia konstytucyjnej zasady
ochrony prawa wtasnosci.

Nalezy jednakze zauwazy¢, iz ochrona krajobrazu przed
reklama zewnetrzng w ksztalcie forsowanym przez prezydencki
projekt ustawy, moze rodzi¢ konflikt pomiedzy dwiema warto-
$ciami konstytucyjnymi — srodowiskiem, jego ochrong (ktérego
krajobraz jest elementem) oraz swoboda dziatalno$ci gospodar-
czej. Obydwie wartosci gwarantowane sag przez Konstytucje RP.
Wolnos$¢ swobody gospodarczej moze zostaé¢ ograniczona jedy-
nie w drodze ustawy i tylko ze wzgledu na wazny interes pu-
bliczny®. Tym samym, nalezy zwréci¢ uwage jakze niezmiernie
wazne jest prawidlowe wywazenie intereséw przedsiebiorcow
oraz interes6w pozostatych oséb korzystajacych ze srodowiska.
Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, iz swoboda dziatalnosci go-
spodarczej sprowadza sie do tego, iz kazdy ma prawo do wy-
boru rodzaju prowadzonej dziatalnosci, jej organizowania oraz
wykonywania zgodnie z wlasng wola oraz z obowiazujacymi
w tej mierze przepisami prawa. Wydaje sie zatem, iz nieodzow-
nym elementem prowadzenia kazdej dziatalno$ci gospodarczej
bedzie prawo do jej reklamowania, a tym samym wykonywania
praw przystugujacych przedsigbiorcy jako podmiotu prowadza-
cego okreslony rodzaj dziatalno$ci. Dobra reklama, umieszczo-
na w widocznym miejscu, przyczynia sie do generowania do-
chodéw przedsiebiorcéw, a co za tym idzie pozytywnie wptywa
na rozwdj gospodarczy poszczegdlnych regionéw kraju. W tym
miejscu nalezy postawi¢ pytanie, ktéra z warto$ci winna by¢
traktowana w sposob nadrzedy. Czy mozna przyjac, iz estetyka
krajobrazu winna sta¢ ponad swoboda dziatalnosci gospodar-
czej? Wszak, o czym bylo juz wspomniane powyzej, reklama
zewnetrzna ma niepodwazalny wplyw na generowanie zyskow,
co znajduje posrednie odzwierciedlenie w dochodach budzeto-

wych.

24 http://orka.sejm.gov.pl/Druki7ka.nsf/0/6648E2A9F33F9861C1257C-
940047867F/%24File/1525-s.pdf.
% Art. 22 Konstytucji RP.
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Projekt ustawy zaktada, iz oplaty od reklam pobiera sie
od wtascicieli nieruchomosci, uzytkownikéw wieczystych oraz
posiadaczy samoistnych. Nalezy zatem zauwazy¢, iz stawki cen
za najem miejsc pod reklamy moga diametralnie ulec zmianie.
Przedsiebiorca bedzie zobligowany do poniesienia wiekszej
oplaty na rzecz podmiotu wynajmujacego mu powierzchnie re-
klamowa, ktéra to w swojej wysokosci bedzie zawierata rowniez
przedmiotowa optate od reklam ustalong przez gmine. Takie
rozwigzanie moze godzi¢ w interesy matych przedsiebiorcow,
ktérzy po pierwsze, borykajac sie z trudnosciami finansowy-
mi, mogq nie mie¢ dostatecznych $rodkéw na rozreklamowa-
nie swojego biznesu, a po drugie, w zwigzku z brakiem (badz
niedostateczng ilo$cig) informacji na temat swojej dziatalnosci,
moga odnotowywac nizsze zyski.

Podkresla sie, ze narzedziem likwidowania chaosu rekla-
mowego, uchwalanym przez gminy bedzie , kodeks reklamowy”,
oraz obowiazek usuniecia reklam z obszaréw priorytetowych na
podstawie audytéw krajobrazowych. Warto réwniez nadmie-
ni¢, iz projekt przewiduje pewne wsparcie dla przedsiebiorcow.
Gminy przygotuja przydrozne tablice informacyjne dotyczace
prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej?®.

Autorzy niniejszej pracy zwracaja uwage na pozytywny
aspekt regulacji dotyczacej zmniejszenia ilo$ci reklam ,,zasmie-
cajacych” krajobraz. Poza oczywiscie walorami estetycznymi,
likwidacja oraz zmniejszenie ilo$ci nowych reklam moze dopro-
wadzi¢ do sytuacji, w ktérej przedsiebiorcy, w zwigzku z niedo-
stateczna reklama oraz checia pozyskania nowych i zatrzyma-
nia starych klientéw, beda dazy¢ do podniesienia jakosci swoich
ustug. Takie dziatania beda miaty pozytywny, zwyzkowy wplyw
na rozwdj konkurencji na rynku.

2% 7rédlo: http://miastomoje.org/artykuly/pierwsze_czytanie prezy-
denckiej_ustawy.
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4. SLOWO KONCOWE

Silng podstawa spoteczng do wprowadzenia w zycie pro-
jektowych regulacji sa wyniki badan przeprowadzonych przez
TNS Polska, agencje zajmujaca sie badaniami opinii publiczne;j.
Przedstawiaja one bardzo wysoki procent respondentéw (80%),
zdaniem ktoérych potrzebne sg regulacje, ktére zapewnia wiek-
szy tad w krajobrazie i pozwolg wladzom miejskim zatwierdzac
lokalizacje i rozmiar reklam zewnetrznych. Ponadto na wpro-
wadzenie zakazu umieszczania reklam w niektérych (np. zabyt-
kowych) miejscach zgadza sie 82% badanych, a okoto potowa
jest za usunieciem reklam z centréw miast?”’.

Nalezy zwréci¢ uwage, iz usystematyzowanie przepiséw,
poprzez wprowadzenie definicji legalnych pojecia krajobrazu
czy tez reklamy, bedzie mialo wplyw na zwiekszenie ochro-
ny krajobrazu przed reklamami zewnetrznymi. Gmina bedzie
mogta wprowadzi¢ optate od reklam, ktéra przyczyni sie bez-
posrednio do porzadkowania tadu przestrzennego. Skuteczne
ustawodawstwo w omawianym zakresie pozwolitoby de facto
na wykorzystanie reklam ulicznych, tak aby ozdabiaty one kra-
jobraz, a nie go szpecity. Dobrze zrobiona reklama, spdjna z oto-
czeniem moze by¢ bowiem ciekawym eksperymentem i tworzy¢
swego rodzaju sztuke. Tutaj jednak pojawia sie kolejny problem,
wart omOwienia w odrebnym artykule, a dotyczacy braku spéj-
nego uksztattowania krajobrazu miejskiego. W tematyce ksztat-
towania krajobrazu w zgodzie ze srodowiskiem jest wiec jeszcze
wiele do zrobienia.
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