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Wstep

Przed 25 laty ustawodawca, ustalajac katalog zadan wtasnych gminy, na pierw-

szym miejscu umie$cit sprawy tadu przestrzennego (art. 7 ust. 1 pkt 1 ustawy

z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym). Nie ma podstaw, by uzna¢ to

zadanie za wazniejsze od innych, gdyz ustawa nie dokonuje w zaden sposéb

hierarchizacji zadan gminnych. Jednakze takie usytuowanie problematyki fadu
przestrzennego jest znaczace i podkresla wage problematyki przestrzennej dla
spotecznosci lokalnej. Znaczenie to wynika z faktu, Ze w zasadzie wszystkie dzia-
tania gminy i jej mieszkancéw maja swoj aspekt przestrzenny i w duzym stopniu
uzaleznione sg od organizacji tej przestrzeni. Z tego powodu prawidlowa organi-
zacja przestrzeni jest jednym z najwazniejszych warunkéw rozwoju spotecznego

i gospodarczego, a w efekcie takze poprawy jakosci zycia (Grobelny 1996).

W ustawie z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw w zwigzku
ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (Dz.U. 2015 poz. 774) wprowa-
dzono nowe instrumenty ksztattujace krajobraz gminny i pozwalajace na ksztal-
towanie tadu przestrzennego. Instrumentami tymi sa:

» akt prawa miejscowego — uchwata rady gminy, okreslajaca zasady i warun-
ki sytuowania obiektéw matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jakoSciowe oraz rodza-
je materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane (art. 37a ustawy
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym') — okreslana w niniejszym
opracowaniu jako uchwata krajobrazowa;

* oplata karna za umieszczenie reklamy niezgodnie z ustaleniami uchwaty
krajobrazowej (art. 37d UoPiZP);

* oplata reklamowa za umieszczenie tablicy lub urzadzenia reklamowego (art.
17a ustawy o podatkach i optatach lokalnych?).

Instrumenty wdrozone do systemu prawnego majg umozliwi¢ wtadzom lokal-
nym skuteczne dbanie o estetyke przestrzeni publicznej oraz pomdc w ochronie
szeroko rozumianego krajobrazu. Konieczno$¢ wprowadzenia nowych regulacji
wynikatla z blisko trzydziestu lat niekontrolowanego rozwoju reklamy zewnetrz-
nej, ktéry w licznych przypadkach doprowadzil do silnego zasmiecenia wielu
gmin, w szczeg6lno$ci w centrach miast oraz wzdtuz najwazniejszych drog.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze polskie rozwiazania wpisuja sie w miedzynarodowe
praktyki w zakresie regulowania rynku reklamy zewnetrznej. Podobne zalozenia

! Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. (Dz.U. 2003 nr 80, poz. 717 ze zmianami), zwana dalej UoPiZP.
2 Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 r. (Dz.U. 1991 nr 9 poz. 31 ze zmianami), zwana dalej UoPiOL.
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przyswiecaly tworcom przepiséw w Australii, Belgii, Brazylii, Francji, Holandii,
Kanadzie, Nowej Zelandii, Republice Poludniowej Afryki, Stanach Zjednoczo-
nych oraz Wloszech.

Warto podkresli¢, ze w calej Polsce do konca czerwca 2017 r. uchwalonych zo-
stalo 10 uchwat krajobrazowych?, a ponad 100 gmin podjelo uchwaly intencyjne.
Istotne jest, ze rowniez na terenie Wielkopolski kilka miast i gmin rozpoczelo juz
dziatania zmierzajace do wprowadzenia uchwatl krajobrazowych. Wsréd nich sg
gminy bedace czltonkami Stowarzyszenia Metropolia Poznan: Kostrzyn Wielko-
polski, Poznan, Suchy Las oraz Tarnowo Podgérne. Ponadto uchwatly intencyjne
zostaly podjete w Grodzisku Wielkopolskim, Kaliszu, Lesznie, Ostrowie Wielko-
polskim oraz Pile.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja powyzszych instrumentéw,
przedstawienie mozliwosci ich uzycia oraz przewidywanych efektéw. Najwazniej-
szym jednak celem jest zaprezentowanie sposobu postepowania umozliwiajgce-
go ich skuteczne wprowadzenie w zycie. Dlatego na podstawie zebranych przez
autoréow doswiadczen (zaréwno wiasnych jako doradcédw, jak i wynikajacych
z obserwagcji dziatann gmin, ktére rozpoczety juz procesu uchwalania stosownych
rozwigzan) przedstawimy kolejne kroki, ktére nalezy lub naszym zdaniem warto
podjaé, aby szybko, skutecznie i z poparciem spotecznym przyja¢ nowe rozwigza-
nia. Autorzy swoje doswiadczenia zbierali podczas konferencji, dyskusji, obser-
wagcji dziatan prowadzonych przez miasta, analizy publikowanych dokumentéw,
w tym rozstrzygnie¢ nadzorczych, ale przede wszystkim bezposrednio pracujac
w miastach jako eksperci Zwigzku Miast Polskich (w ramach projektu , Part-
nerstwo na rzecz podnoszenia jakosci i efektywnodci ustug administracyjnych
w miastach w zakresie podatkéw i optat lokalnych oraz zarzadzania nieruchomo-
$ciami”) lub doradcy.

Przestanki stosowania nowych rozwigzan

Wspolczesna gospodarka przestrzenna jest dziatalnoscig $wiadoma podejmowang
przez spoteczno$¢ lokalng, winna zatem dazy¢ do realizacji celow wyznaczanych
przez te spoleczno$é. W literaturze przedmiotu, zwlaszcza polskiej, przyjmuje
sie, ze podstawowym celem gospodarki przestrzennej jest zapewnienie tadu prze-
strzennego (Parysek 2007). Potwierdza to ustawodawca, okreslajac, ze w plano-
waniu i zagospodarowaniu przestrzennym bierze sie pod uwage w szczegoélnosci:
~wymagania tadu przestrzennego, w tym urbanistyki i architektury” (art. 1 ust.
2 pkt 1 UoPiZP), definiujac tad przestrzenny jako: ,takie uksztaltowanie prze-
strzeni, ktére tworzy harmonijna cato$¢ oraz uwzglednia w uporzadkowanych
relacjach wszelkie uwarunkowania i wymagania funkcjonalne, spoteczno-gospo-

3 Ciechandéw, Baranéw, £odz (wyrok WSA), Kobylnica, Opole (wyrok WSA), Kotbaskowo, Wyszkdéw
(uniewazniona przez wojewode mazowieckiego), Lubin, Koronowo, Nowy Sacz.
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darcze, srodowiskowe, kulturowe oraz kompozycyjno-estetyczne” (art. 2 pkt 1
tejze ustawy). Wystepuje tu tozsamo$¢ podstawowych zadan gminy z fundamen-
talnym zadaniem gospodarki przestrzennej.

Jednakze, mimo ze sprawy ladu przestrzennego uznane zostaly za jedno
z podstawowych zadan gmin juz w 1990 r., to fad przestrzenny zdefiniowano na
gruncie prawnym dopiero 13 lat p6éZniej w ustawie z dnia 27 marca 2003 r. o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym. Zatem dopiero od tego momentu
pojecie tadu przestrzennego wprowadzone zostaje do praktyki dziatalnosci gmin-
nej. Co prawda trzeba przyzna¢, ze poprzednie regulacje ustawowe stosowaly za-
pisy o podobnym charakterze. Ustawa z dnia 12 lipca 1984 r. o planowaniu prze-
strzennym, obowiazujaca do konca 1994 r. (a plany uchwalone na jej podstawie
obowigzywaly do 2003 r.), zawierala w art. 3 zapis, Zze planowanie przestrzenne
powinno uwzglednia¢: ,,(...) wymagania w zakresie porzadku zabudowy, zapew-
niajgce wlasciwe warunki uzytkowe i estetyczne w przestrzennym zagospodaro-
waniu obszaréw”. Ustawa o zagospodarowaniu przestrzennym z 1994 r. takze nie
wprowadzita pojecia tadu przestrzennego, odwolywatla sie natomiast do pojecia
zréwnowazonego rozwoju, stanowiac w art. 1, ze jest on podstawg podejmowa-
nych dziatan. Warto tu wspomnie¢, ze na gruncie prawnym pojecie zrownowazo-
nego rozwoju tez byto woéwczas niezdefiniowane, gdyz jego doprecyzowanie poja-
wito sie dopiero w ustawie z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony $rodowiska.
Z opisanej sytuacji wynika, Ze organa samorzadu gminnego przez 13 lat swego
funkcjonowania, obarczone ustawowym obowiazkiem zaspokajania zbiorowych
potrzeb wspdlnot samorzadowych w sferze tadu przestrzennego - jako skiadnika
swego pierwszego ,zadania wlasnego” — nie dysponowaly ustawowsg wyktadnia
tego pojecia. Co wiecej, na podstawie dwczesnych nieprecyzyjnych przepiséw do-
tyczacych planowania przestrzennego mogly te sfere traktowaé wysoce subiek-
tywnie (Buczek 2011). Dzialo sie tak, mimo ze na gruncie naukowym pojecie
tadu przestrzennego zdefiniowano znacznie wczedniej (Chojnicki 1990, 1992,
Parysek 1998, 2003, Mierzejewska 2003, 2009).

Znaczenie ladu przestrzennego dla jakosci zycia nabiera w ostatnich latach
coraz wiekszej wartosci i staje sie coraz bardziej istotne w debacie publiczne;j.
Mieszkancy czesciej zwracajg uwage na stan zagospodarowania przestrzeni, oce-
niajgc go zaréwno z punktu widzenia funkcjonalnego, jak i estetycznego. Bardzo
silnie tym samym artykutuja, osobiscie lub poprzez réznorodne grupy nacisku
(organizacje spoteczne), postulaty uporzadkowania przestrzeni. Jednym z wyra-
z6w tego nacisku jest domaganie si¢ uporzadkowania przestrzeni polskich miast,
szczegblnie w aspekcie wizualnym.

W duzym stopniu za brak tadu przestrzennego (chaos) w polskich miastach
odpowiedzialny jest nadmiar reklam i petna dowolno$¢ w ich ksztattach, gabary-
tach, usytuowaniu i jakosci. I cho¢ dotychczasowe brzmienie ustawy o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym wprowadzato mozliwo$¢ ksztaltowania
w planie zagospodarowania przestrzennego zasad i warunkéw sytuowania obiek-
téw malej architektury, tablic i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabary-
téw, standardéw jakosciowych oraz rodzajow materialéw budowlanych, z jakich
mogg by¢ wykonane (art. 15 ust. 3 pkt 9, w brzmieniu obowigzujacym przed
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11 wrzesnia 2015 r.), to jednak przepis ten w niewielkim stopniu, a wlasciwie,
nalezaloby powiedzie¢, wcale, nie oddzialuje na przestrzen polskich miast. Wyni-
ka to z dwoch powodow. Pierwszym jest jego niezbyt czeste stosowanie. Przede
wszystkim zaledwie 29,2% powierzchni kraju (2014 r.) pokryte jest planami
zagospodarowania przestrzennego (Sleszyfiski 2016). Dodatkowo w wielu pla-
nach zagospodarowania przestrzennego sprawy reklam nie zostaly uregulowane®.
Istotniejszy jest jednak drugi powdd, czyli brak instrumentéw pozwalajacych na
egzekwowanie istniejacych zapiséw. Instrumentem takim sg gtéwnie reguly pra-
wa budowlanego. Jednak dotycza one tylko obiektéw podlegajacych regulacjom
budowlanym, a zatem wymagajacych uzyskania pozwolenia na budowe lub co
najmniej wymagajacych zgtoszenia. Zdecydowana wigkszo$¢ tablic i urzadzen re-
klamowych wymogéw tych nie spelnia. Pewne ograniczenia dowolno$ci reklamo-
wej wprowadzone byly przepisami o drogach publicznych i zwigzanymi z ochrona
zabytkéw. Jednakze obostrzenia w tym zakresie nie wynikaja z konieczno$ci za-
chowania tadu przestrzennego, a jedynie zapewnienia bezpieczenstwa ruchu dro-
gowego i ochrony zabytkéw®. Maja przy tym stosunkowo waskie zastosowanie,
ograniczone do przestrzeni drég publicznych oraz obiektéw zabytkowych i obsza-
réow zabytkowych podlegajacych ochronie. Brak skutecznych instrumentéw regu-
lujacych rynek reklam dodatkowo zniecheca gminy do wprowadzania stosownych
zapiséw do planéw zagospodarowania przestrzennego, w mysl zasady, ze jesli
przepis ma pozostawaé martwy, to lepiej by go w ogéle nie byto (Grobelny 2015).

Mozna zatem $mialo stwierdzié, ze przez 25 lat obowigzywania ustawy
o samorzadzie gminnym, w ktérej sprawy ladu przestrzennego uznane zo-
staly za jedno z podstawowych zadan gminy, spolecznosci lokalne nie po-
siadaly skutecznych instrumentéw egzekwowania tegoz tadu w zakresie
wykorzystania przestrzeni w celach reklamowych. Fakt ten niewatpliwie jest
jedna z istotnych przyczyn chaosu wizualnego w polskich miastach.

Od poczatku istnienia odrodzonego samorzadu terytorialnego gminy doma-
galy sie uzyskania skutecznego instrumentu pozwalajacego na regulowanie jako-
$ci przestrzeni publicznej w zakresie lokalizacji reklam. Juz na poczatku lat 90.
pojawil sie postulat wprowadzenia ,podatku od reklam”. Z jednej strony miat
on by¢ instrumentem porzadkujacym przestrzen publiczna, a z drugiej stanowic
dodatkowy dochdd gminy. Realizacja tego postulatu stala sie mozliwa dopiero
w polowie drugiej dekady XXI w. W tym czasie pojawily sie istotne postulaty
mieszkancoéw dazace do ograniczenia chaosu reklamowego, a nawet eliminagji re-
klam z przestrzeni publicznej. Uzyskaly one swdj wyraz i wsparcie w dziataniach
licznych ruchéw miejskich. Tym samym spotkaly sie postulaty mieszkancow
i oczekiwania gmin. Zaowocowalo to prezydencka inicjatywa uchwatodawczg.
Po licznych dyskusjach stosowna ustawa o zmianie niektérych ustaw w zwiazku

4 Brak w tej chwili badan, w jakiej czesci planéw uregulowane sa sprawy, o ktérych mowa w art. 15
ust. 3 pkt 9 UoPiZP. Wyrywkowe przejrzenie planéw wskazuje jednak, ze zaledwie cze$¢ obowia-
zujacych planéw reguluje te kwestie, a te ktére majg odpowiednie zapisy, stosujg je chaotycznie
i niespojnie na terenie gminy.

5 Oczywiscie bezpieczenstwo ruchu drogowego i ochrona przestrzeni zabytkowych sa jednym z ele-
mentéw ladu przestrzennego.



Przestanki stosowania nowych rozwigzan 11

ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu zostala uchwalona 24 kwietnia
2015 r., a w zycie weszla 11 wrzes$nia 2015 r.

Podstawowym celem wprowadzenia nowych regulacji jest poprawa tadu prze-
strzennego polskich gmin w zakresie krajobrazu, czyli w aspekcie wizualnym.
Przyjete przez ustawodawce pojecie krajobrazu jest bardzo szerokie — obejmuje
ono ,,postrzegang przez ludzi przestrzen, zawierajacg elementy przyrodnicze lub
wytwory cywilizacji, uksztaltowana w wyniku dzialania czynnikéw naturalnych
lub dziatalnosci czlowieka” (art. 2 pkt 16e UoPiZP). Taka definicja oznacza prak-
tycznie, ze krajobrazem jest wszystko, co widzimy. Obejmuje on zaréwno obszary
zurbanizowane (miasta, ulice, budynki itp.), jak i naturalne. Jednym z najistot-
niejszych probleméw braku tadu przestrzennego na terenie polskich gmin jest
chaos reklamowy, dlatego najwazniejsze sg te ustalenia, ktére odnoszg sie do
uporzadkowania reklam na ich terenie. Dodatkowo regulacjami objeto malg ar-
chitekture i ogloszenia, podobnie jak byto to w uprzednio obowiazujacych prze-
pisach UoPiZP.

Umieszczanie reklam widocznych z przestrzeni publicznych jest dziatalno$cig
dochodowa, przynoszacg korzys¢ finansowa. Z tego powodu ustawodawca po-
stanowil, Zze skoro najistotniejszym motywem umieszczania reklam jest motyw
ekonomiczny, to instrument ograniczajacy takze powinien mie¢ taki charakter.
Dlatego zdecydowal sie na wprowadzenie oplaty reklamowej i optaty karnej. Ich
celem jest przejecie czesci korzysci ekonomicznych przez podmiot publiczny,
a tym samym zmniejszenie ekonomicznej presji na lokalizacje reklam. Innymi
stowy, chodzi o to, ze podmiot uzyskujacy korzys¢ ekonomiczng (wymierna w do-
chodach) z przestrzeni publicznej powinien czescig tego dochodu podzieli¢ sie
z dysponentem tej przestrzeni. Jest to zatem swoista oplata za prawo do uzyski-
wania dochodu z przestrzeni publicznej®. Z tego powodu optata reklamowa po-
bierana jest wylacznie od tablic i urzadzen reklamowych widocznych z przestrze-
ni dostepnych publicznie. Poniewaz motywem umieszczania matej architektury
i ogrodzen nie jest wzrost przychodéw, tym samym nie mozna stosowaé w tym
zakresie instrumentéw ekonomicznych (optat).

Oczywiscie sam fakt ustalenia oplaty reklamowej moze nie mie¢ wplywu na
tad przestrzenny. Jednakze ustawodawca uzaleznit mozliwo$¢ poboru tej optaty
od wczeéniejszego ustalenia zasad i warunkéw sytuowania obiektéw matej ar-
chitektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen. Inaczej
moéwiac, gmina cheac uzyskaé dodatkowe dochody, musi wprowadzi¢ na swoim
terenie zasady i warunki sytuowania tablic i urzadzen reklamowych, a te zasady
i warunki powinny spelnia¢ postulat tadu przestrzennego. Juz na etapie redago-
wania projektu uznano, ze mozliwo$¢ pozyskania dodatkowych dochodéw po-
winna przyslugiwa¢ jedynie tym gminom, w ktérych podejmowane sg dzialania
na rzecz uporzadkowania przestrzeni publicznej; optata za reklamy ma stanowi¢
jedno z narzedzi takiego porzadkowania, nie za$ zZrédto uzyskania tatwego docho-
du (Projekt ustawy... 2013).

¢ Reklama nie ma sensu, jesli nie jest widoczna przez odbiorcéw reklamy. Im atrakcyjniejsza prze-
strzen i im wiecej znajduje si¢ na niej oséb — odbiorcéw, tym wieksze dochody generuje reklama.
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Obecnie mozna zaobserwowac trzy gléwne przestanki wprowadzenia regula-
cji okreslonych w ustawie krajobrazowe;j.

Pierwsza i zdecydowanie najwazniejszg jest che¢ ograniczenia chaosu reklamo-
osoby odpowiedzialne za planowanie przestrzenne (planisci, urzednicy, radni, cza-
sem dziatacze spoteczni). Stusznie traktuja one nowe rozwiazania jako instrumenty
planowania przestrzennego. Czesto jednak podchodzg do problemu wycinkowo,
prébujac wszystko uregulowaé w systemie nakazéw i zakazéw uchwaly krajobra-
zowej, pomijajac aspekty ekonomiczne, a tym samym ekonomiczne instrumenty.
Uwazaja, ze wprowadzenie oplaty reklamowej jest zbyteczne, bo juz sama uchwa-
ta krajobrazowa w wystarczajacy sposob ureguluje przestrzen. Takie podejscie
w praktyce okazuje sie nieefektywne. Z jednej strony prowadzi do przeregulowania
uchwaly krajobrazowej’, a z drugiej rodzi opory po stronie oséb, ktoére te rozwia-
zania bedg mialy stosowaé (gldéwnie oséb odpowiedzialnych za planowanie i za-
gospodarowanie przestrzenne). Przede wszystkim wdrazanie nowych rozwigzan
wymaga dodatkowego zatrudnienia i nowych rozwigzan informatycznych. Innymi
stowy, wymaga zaangazowania dodatkowych $rodkéw finansowych, ktérych z re-
guly gminy na to zadanie nie chcg przeznaczyé. Z tego powodu osoby odpowie-
dzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne bronig sie przed nowym
zadaniem, obawiajac sie, ze nie uzyskaja wystarczajacych zasobow (etatowych, in-
formatycznych, organizacyjnych itp.) do jego realizacji. Stuzby podatkowe akceptu-
ja takie rozwiazanie, gdyz nie naklada ono na nie dodatkowych obowiazkow.

Drugim motywem wprowadzenia nowych rozwigzan jest konieczno$¢ pod-
jecia uchwaly krajobrazowej, gdyz obecnie w planach zagospodarowania prze-
strzennego nie ma mozliwosci regulowania problematyki nie tylko reklam, ale
rowniez ogrodzen i matej architektury. Chcac uporzadkowac na terenie gminy te
sprawy, trzeba kompleksowo podejs$¢ do catej problematyki objetej ustawa kraj-
obrazowa. Jest to stosunkowo rzadka motywacja podejmowania dziatan. Jednak
coraz cze$ciej osoby zajmujace sie w gminach planowaniem i zagospodarowa-
niem przestrzennym zauwazajg, ze nie mogg juz w inny sposéb regulowac proble-
matyki gléwnie ogrodzen®. Dotyczy to przede wszystkim tych gmin, ktére na eta-
pie planowania przestrzennego kompleksowo i konsekwentnie okreslaty wymogi
dotyczace ogrodzen. Obawiajg sie one, ze brak regulacji zniweczy dziatania, ktore
juz podjety. Co prawda najcze$ciej problematyka reklam jest tu drugorzedna, ale
w uchwale krajobrazowej konieczne jest okre$lenie wszystkich elementéw, a za-
tem nie tylko ogrodzen, ale tez matlej architektury i reklam. I w tym przypadku
niewielka uwage zwraca si¢ na aspekty ekonomiczne, co rodzi podobne problemy
jak wyzej opisane.

Trzecim motywem wprowadzenia nowych rozwigzan jest chec¢ uzyskania przez
gminy dodatkowych dochodéw. Wéwczas najczesciej z inicjatywa podjecia dzia-
tan wychodza stuzby finansowe (skarbnicy). W tym przypadku przygotowanie

7 Préby wprowadzenia do niej wszystkich mozliwych aspektéw w praktyce rozbudowuja ja do bardzo
szczegblowych zapiséw, rodzacych wiele watpliwosci interpretacyjnych i bardzo trudnych do egze-
kwowania.

8 Mala architektura rzadko stanowi podstawe podejmowania dziatan planistycznych.
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uchwaly krajobrazowej jest tylko formalnym wymogiem i stuzby finansowe daza
do tego, by stosowane rozwigzania byly jak najprostsze i w jak najmniejszym
stopniu ograniczatly reklamy, gdyz umozliwia to uzyskiwanie wiekszych przycho-
déw. Takie podejscie najczesciej wywoluje opory spoteczne pod hastem naktada-
nia na obywateli dodatkowych obciazen.

Jak widaé, najkorzystniejszym podejsciem jest ujecie calo$ciowe, obej-
mujace zaréwno aspekty przestrzenne, jak i ekonomiczne. Giéwnym moty-
wem jest w takim przypadku ograniczenie i uporzadkowanie reklam, ale takze
ogrodzen i malej architektury w uchwale krajobrazowej. Jej dziatanie jest wzmac-
niane elementami ekonomicznymi, gléwnie optata reklamowsg. Oplata ta z jednej
strony przyczynia si¢ do likwidacji malo dochodowych reklam, a z drugiej pozwa-
la pozyska¢ $rodki na wdrozenie calego systemu.

W dalszej czesci opracowania sprobujemy przedstawi¢ podejscie calosciowe,
zwracajac uwage na to, gdzie elementy planistyczne moga by¢ uzupetnianie ele-
mentami ekonomicznymi.

Podstawy prawne

Ustawa o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze wzmocnieniem narzedzi ochro-
ny krajobrazu - powszechnie zwana ustawa krajobrazowa, ktéra weszta w zycie
w dniu 11 wrzeénia 2015 r., stworzyla mozliwo$¢ uchwalania przez rade gminy
prawa miejscowego w zakresie zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej
architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich ga-
barytéw, standardéw jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z ja-
kich moga by¢ wykonane. Zakres regulacji uchwat krajobrazowych zostat ograni-
czony do trzech elementow, ktére w opinii ustawodawcy w najwiekszym stopniu
oddzialuja na krajobraz poprzez zastanianie elewacji budynkéw, posesji, widokow
czy tez drég i skrzyzowan.

Polski ustawodawca zdecydowal sie ponownie uregulowaé problematyke
reklam dopiero w 2015 r. po jednym z dtuzszych proceséw legislacyjnych. Na
dlugos¢ przygotowania ustawy niewatpliwie mialy wplyw liczne problemy po-
ruszanej materii, a takze obawy zwiazane z mozliwymi reakcjami spolecznymi
na ingerencje w kolejny obszar gospodarczy. Obawy te poniekad byly stuszne,
poniewaz uchwalona ustawa niewatpliwie stanowi nowe ograniczenie dla przed-
siebiorcéw, co w kontekscie licznych obostrzen prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej w Polsce z cala pewno$cia nie musi zosta¢ dobrze przyjete.

Wydaje sie jednak, ze problematyka reklamy zewnetrznej jest na tyle istotna,
iz wymagala interwencji, a zagraniczne do$wiadczenia pokazuja, ze za pomoca re-
gulacji prawnych mozna znaczgco ograniczy¢ wystepowanie tego problemu. Przy-
ktady przepiséw normujacych obszar reklamy zewnetrznej nie sg niczym nowym
i zostaly juz wcze$niej wprowadzone w panstwach takich, jak Australia, Brazylia,
Francja, Indonezja, Kanada czy Republika Potudniowej Afryki, co de facto oznacza,
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ze stabsze badz silniejsze restrykcje dotyczace reklamy zewnetrznej istniejg na ca-
tym $wiecie. Szczegdlnie interesujacy jest przypadek ponaddwunastomilionowego
brazylijskiego miasta Sao Paulo, w ktérym w 2006 r. wprowadzono catkowity za-
kaz reklam (Szymanski 2012). Zaledwie trzymiesieczny okres dostosowawczy oraz
wysokie kary za brak spelnienia okreslonych wymogéw wyeliminowaty ponad p6t
miliona reklam. Po wprowadzeniu tego rozwiazania wiekszo$¢ mieszkancow wy-
razita zadowolenie. Zakaz reklamy zewnetrznej zmusil takze przedsiebiorcéw do
poszukiwania nowych form dotarcia do klientéw, co skutkowato rozwojem reklamy
internetowej i na urzadzeniach mobilnych. Z drugiej strony, zdjete z budynkéow
reklamy wielkoformatowe odstonily zaniedbane elewacje, co zachecito wiascicieli
do ich remontu. Niemniej, po kilku latach istnienia zakazu, brak reklam okazat sie
uciazliwy, co doprowadzito do stopniowej liberalizacji ograniczen. Obecnie wtadze
Sao Paulo zdecydowaly sie na akceptacje ograniczonej liczby reklam i wprowadze-
nie ich do przestrzeni publicznej w sposéb kontrolowany?®.

Warto jednak zaznaczy¢, ze w rzeczywisto$ci ustawa krajobrazowa nie jest sa-
modzielng ustawg, lecz pakietem zmieniajagcym przepisy w poszczegélnych usta-
wach regulujacych tad przestrzenny. Taka technika legislacyjna stanowi utrud-
nienie dla oséb zajmujacych sie na co dzien tadem krajobrazowym, poniewaz
stosowanie nowych przepiséw wymaga réwniez zwrdcenia uwagi na otoczenie,
w jakim si¢ znalazly. Konieczne jest zatem zapoznanie si¢ z szeregiem ustaw, kto-
re zostaly poddane nowelizacji, a sa cho¢by posrednio powigzane z tadem rekla-
mowym. W ramach ponizszej listy wskazano najwazniejsze ustawy, ktére obecnie
regulujg kwestie reklam w przestrzeni publiczne;j:

1. Ustawa z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych (Dz.U. 2016 poz. 1440
ze zmianami).
2. Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i optatach lokalnych (Dz.U.

2016 poz. 716 ze zmianami).

3. Ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane (Dz.U. 2016 poz. 290 ze zmia-
nami).
4. Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzen-

nym (Dz.U. 2017 poz. 730).

5. Ustawa z dnia 23 lipca 2003 r. o ochronie zabytkdéw i opiece nad zabytkami

(Dz.U. 2016 poz. 1330 ze zmianami).

6. Ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przyrody (Dz.U. 2017 poz. 60
ze zmianami).

Najwazniejsze zmiany dotyczace ochrony krajobrazu objely ustawe o plano-
waniu i zagospodarowaniu przestrzennym oraz ustawe o podatkach i optatach
lokalnych. Oba wskazane akty prawne tworzg podstawe i rdzen wprowadzenia
w gminach przepiséw chronigcych krajobraz zaréwno przed nadmiarem reklam,
jak i niewlasciwym sytuowaniem ogrodzen oraz malej architektury. Cho¢ wska-
zany zakres normowania uchwat krajobrazowych obejmuje trzy elementy, to wy-
daje sie, ze ustawodawca szczegdlny nacisk polozyt na przepisy odnoszace sie
do reklam, poniewaz w opinii wielu mieszkancéw miast i gmin to wilasnie one

° http://jetline.pl/prawda-i-mity-o-sao-paulo-i-grenoble-2/
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stanowia najpowazniejszy problem. W zwiazku z tym powstata potrzeba wpro-

wadzenia nowych definicji, takich jak: ,,reklama”, ,tablica reklamowa”, , urzadze-

nie reklamowe” i ,,szyld”.

Nowe definicje wynikajace z wprowadzenia ustawy krajobrazowej zawarte
W ustawie o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym:

* reklama — nalezy przez to rozumie¢ upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej for-
mie informacji promujqcej osoby, przedsigbiorstwa, towary, ustugi, przedsiewzigcia lub
ruchy spoteczne;

* tablica reklamowa — nalezy przez to rozumiec przedmiot materialny przeznaczony lub
stuzqcy ekspozycji reklamy wraz z jego elementami konstrukcyjnymi i zamocowaniami,
o plaskiej powierzchni stuzqcej ekspozycji reklamy, w szczegdlnosci baner reklamowy,
reklamg naklejang na okna budynkow i reklamy umieszczane na rusztowaniu, ogrodze-
niu lub wyposazeniu placu budowy, z wylgczeniem drobnych przedmiotéw codziennego
uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich przeznaczeniem;

* urzqgdzenie reklamowe — nalezy przez to rozumiec przedmiot materialny przeznaczony
lub stuzqcy ekspozycji reklamy wraz z jego elementami konstrukcyjnymi i zamocowa-
niami, inny niz tablica reklamowa, z wylgczeniem drobnych przedmiotéw codziennego
uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich przeznaczeniem;

* szyld — nalezy przez to rozumiec tablice reklamowgq lub urzqdzenie reklamowe informu-
jacq o dziatalnosci prowadzonej na nieruchomosci, na ktdrej ta tablica reklamowa lub
urzqdzenie reklamowe sig znajdujq.

W ramach nowelizacji najszerzej okreslonym pojeciem jest reklama. Nie-
watpliwie ustawodawca chcial ograniczy¢é mozliwosci obchodzenia przepisow
i dlatego zdecydowal si¢ na stworzenie definicji, ktéra daje niezwykle szerokie
mozliwosci interpretacji. Z jednej strony wynika to z uzycia zwrotu ,,w jakiejkol-
wiek formie”, z drugiej przyjeta konstrukcja definicji odrywa sie od form reklamy,
a odnosi sie do rodzaju przekazywanych treéci. Dodatkowo zawarte w definicji
wyliczenie w zasadzie mozna uznaé za wyczerpujace, poniewaz uwzglednia ono
nie tylko powszechnie uznane za przedmiot reklamy: przedsigbiorstwa, towa-
ry i ustugi, ale réwniez osoby, ruchy spoleczne i przedsiewziecia. Mozna nawet
odnie$¢ wrazenie, ze taki dobor tresci powoduje naktadanie sie poje¢, bowiem
przedsiewziecie w wielu przypadkach bedzie mialo na celu wypromowanie osoby,
towaru lub ustugi, czego przyktadem sa wszelkiego rodzaju kampanie reklamo-
we, a nawet kampanie wyborcze. Ponadto wyrazenie , przedsiewziecie” odnosi sie
rowniez do wielu aspektéw niekoniecznie reklamowych, gdyz moze to by¢ budo-
wa szkoly czy remont ulicy. Zatem zgodnie z definicja reklamy, upowszechnianie
informacji o utrudnieniach dla mieszkancéw (tablice informujace o objezdzie czy
przewidywanym terminie zakonczenia prac) mogloby zosta¢ uznane za reklame.
W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na postawiony w definicji wymoég promo-
cji, czyli zachecenia odbiorcy do podjecia okreslonych dziatan, co przynajmniej
cze$ciowo tagodzi okolicznoéci, w ktérych podstawowe komunikaty ulatwiajace
codzienne funkcjonowanie beda traktowane jako reklamy. Daleko idacg swobode
interpretacyjna daje réwniez odniesienie sie do ruchu spotecznego jako przed-
miotu reklamy, poniewaz w tym przypadku chodzi nie tylko o promocje¢ samej or-
ganizacji, lecz takze jej dziatalnos$ci, co dobrze mozna zobrazowa¢ na przyktadzie
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promocji kampanii charytatywnych, imprez sportowych, czy nawet informowania
o dziatalno$ci witadz lokalnych (np. budzet obywatelski, konsultacje spoleczne).
Wydaje sie, ze jedynym ograniczeniem definicji jest okreslenie sposobu przekazu
reklamy, ktéry zaklada wylacznie forme wizualna, cho¢ juz nie doprecyzowuje
sposobu ekspozycji treSci. W efekcie za reklame trzeba bedzie uznaé wszystkie
widoczne przejawy informowania o jakiejkolwiek aktywnosci, cho¢ - jak wcze-
$niej wspomniano — nie bez znaczenia jest element promocyjny, czyli zachecenia
odbiorcy do podjecia okreslonych dziatan.

Tak szerokie zdefiniowanie reklamy wymusza przyjecie koncepcji, ze praktycz-
nie kazda informacja promujaca jest reklama. Z tego powodu ustawodawca wy-
taczyt spod dziatania uchwaly krajobrazowej (art. 37c UoPiZP) upowszechnianie
informacji:

* trwale upamietniajacej osoby, instytucje lub wydarzenia,

* o charakterze religijnym, zwigzanym z dziatalnoscia kosciotéw lub innych
zwiazkéw wyznaniowych, jezeli tablica reklamowa lub urzadzenie reklamowe
sytuowane sg w granicach terenéw uzytkowanych jako miejsca kultu i dziatal-
noéci religijnej oraz cmentarzy.

W pierwszym przypadku chodzi o tzw. tablice pamigtkowe. Istotne jest, aby
ich forma byla trwatla, a tre$¢ dotyczyta oséb, instytucji lub wydarzen (a nie to-
waréw, ustug, przedsiebiorstw, przedsiewzie¢, ruchéw spotecznych)®. W dru-
gim przypadku musza by¢ spelnione Iacznie trzy warunki: informacja musi mie¢
charakter religijny, by¢ zwiazana z dzialalno$cig kosciotéw lub innych zwiazkow
wyznaniowych (a nie np. organizacji spolecznych) i tablica lub urzadzenie rekla-
mowe musi znajdowac¢ sie na terenie bedacym miejscem kultu i dzialalnosci reli-
gijnej lub cmentarza. W praktyce oznacza to, ze w zasadzie wszelkie informacje
zamieszczane przez koscioty (lub inne zwiazki wyznaniowe) na obszarach kultu
lub cmentarzach beda wylaczone spod dziatania uchwaly krajobrazowe;j.

Trudno sobie wyobrazi¢, aby w ramach prac nad uchwata krajobrazowa byta
racjonalna potrzeba uregulowania wszystkich mozliwych aspektéw reklamy wi-
zualnej. Z tego wzgledu nalezy zwréci¢ uwage na kolejne dwie definicje odnosza-
ce sie do problematyki reklam, czyli tablicy reklamowej i urzadzenia reklamo-
wego. W obu przypadkach ustawodawca okresdlil, ze musi wystepowaé wymiar
materialny, ktéry pozwoli na ekspozycje tresci reklamowej. Moze to by¢ zaréwno
samodzielna konstrukcja stuzaca wytacznie do zamieszczania reklam, jak i $ciana
budynku, ktéra bedzie okresowo wykorzystywana do przekazywania tresci rekla-
mowych. Przepis nie wymaga przy tym, aby reklama istniala w sposéb ciagly, co
w zasadzie oznacza, ze nawet czasowe wyswietlenie jakichkolwiek treéci promo-
cyjnych za pomoca dowolnych urzadzen (laser, projektor, ekran LED) przesadza
o zakwalifikowaniu danego obiektu jako tablicy reklamowej lub urzadzenia rekla-
mowego. W odniesieniu do tablicy reklamowej nalezy podkresli¢, ze ustawodaw-
ca zdecydowal sie na wprowadzenie do definicji przyktadowego katalogu tablic,
ktoére zostaly wskazane jako nosniki reklamowe. Wydaje sie, ze wyliczenie to ma

10 Cho¢ pojecie instytucji moze by¢ w niektérych przypadkach tozsame z przedsiebiorstwami czy
organizacjami spotecznymi.
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raczej charakter pomocniczy i stuzebny wobec podstawowej interpretacji poje-
cia tablicy reklamowej, bowiem pomija billboardy czy reklamy na $cianach bu-
dynkéw, a odnosi sie do nos$nikow, ktore z zatozenia sg mniej trwate i podlegaja
czestszym zmianom. Dodatkowo, poprzez wskazanie na miejsce wystepowania:
folii, baneréw czy siatek reklamowych (na oknach, ogrodzeniach lub rusztowa-
niach), ustawodawca najprawdopodobniej zamierzal okresli¢ najwazniejszy pro-
blem w przestrzeni publicznej, ktéry nalezy rozwigzywaé w pierwszej kolejnosci,
pomimo Ze intuicyjne rozumienie tablicy reklamowej moze by¢ odmienne.

Co istotne, w definicji okreslono, ze tablica reklamowa stanowi przedmiot
materialny o ptaskiej powierzchni, dlatego podstawowa (i chyba jedyna) réznica
w stosunku do urzadzenia reklamowego sprowadza si¢ do wymiaru przestrzen-
nego przedmiotu stuzacego ekspozycji reklamy'!. Prawdopodobnie z tego powo-
du w przypadku urzadzenia reklamowego nie wprowadzono przykladow jego wy-
stepowania, cho¢ takie z cala pewno$cia wystepuja w otaczajacej nas przestrzeni.
Urzadzeniem reklamowym jest zatem obiekt, ktéry nie jest tablicg reklamowa.

Analize poje¢ tablicy reklamowej oraz urzadzenia reklamowego nalezy jesz-
cze uzupelni¢ o zastrzezenie, ktére wylacza z zakresu ich normowania drobne
przedmioty codziennego uzytku, ktére sg wykorzystywane zgodnie z przezna-
czeniem. Oczywi$cie otwiera to kolejng plaszczyzne interpretacji, kiedy drobny
przedmiot utraci niewielki rozmiar oraz kiedy uzna¢, ze nie jest on wykorzysty-
wany zgodnie ze swoim przeznaczeniem. Wydaje si¢ jednak, ze trudno wymaga¢
w tym przypadku precyzyjnych wytycznych. Za drobny przedmiot uzna¢ mozna
np. telefon stuzacy do rozmowy. Podobnie rower w przypadku dojazdéw do pracy
jest przedmiotem codziennego uzytku, ktéry w poréwnaniu do telefonu komor-
kowego trudno uznaé za drobny. Z drugiej strony, ten sam rower moze zostaé
uznany za urzadzenie reklamowe. Wystarczy, ze znajdzie si¢ na nim jakakolwiek
informacja o towarach, ustugach, wydarzeniu, a nawet producencie i przez kilka
tygodni bedzie zaparkowany w popularnym miejscu — wéwczas z calg pewnoscig
utraci on walor przedmiotu codziennego uzytku. Podobnych przyktadéow mozna
znaleZ¢ znacznie wiecej, poniewaz branza reklamy cechuje sie wysokim stopniem
kreatywnosci i przynajmniej niektére z pomystéw na promocje trudno bedzie
ograniczy¢ i skutecznie wyegzekwowac.

Warto natomiast podkresli¢, ze ustawodawca, przyjmujac szerokie defini-
cje tablicy reklamowej i urzadzenia reklamowego, wyraznie stwierdzil, ze sa to
przedmioty materialne , przeznaczone lub stuzace” ekspozycji reklamy. Innymi
stowy, aby jaki$ przedmiot uzna¢ za tablice lub urzadzenie reklamowe, wystarczy,
by znajdowala si¢ na nim reklama, nawet jesli z natury rzeczy nie jest on przezna-
czony na reklamy, np. $ciana budynku, okno, chodnik, ogrodzenie itp. Z drugiej
strony za tablice lub urzadzenie reklamowe nalezy uzna¢ konstrukcje przezna-
czong na ekspozycje reklamy, nawet jesli ta reklama nie jest tam eksponowana,
np. billboard, konstrukcja na $cianie budynku itp. Innymi stowy, za tablice lub

" Innymi stowy, mozna przyja¢, ze tablica reklamowa jest rodzajem urzadzenia reklamowego — jest
plaskim urzadzeniem reklamowym. Takie wyrdznienie wynika prawdopodobnie z powszechnosci
tablic reklamowych i faktu, ze to gléwnie one sa kojarzone jako no$niki reklam.
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urzadzenie reklamowe nalezy uzna¢ kazdy przedmiot, na ktérym znajduje
sie reklama lub ktérego konstrukcja stuzy ekspozycji reklamy.

W kazdej miejscowosci wystepuja punkty handlowe, ustugowe czy produk-
cyjne. Czesto sg one oznaczane w rozmaity sposéb, poczawszy od podstawowej
informacji o rodzaju prowadzonej dzialalnosci (np. apteka, przedszkole, restau-
racja, sklep spozywczy), poprzez informowanie o asortymencie, a na znakach
kierunkowych konczac. Nie ulega watpliwosci, ze istnieje potrzeba (a czasami
i obowiazek) umozliwienia w przestrzeni publicznej informowania o rodzaju pro-
wadzonej dziatalno$ci. Niestety w wielu przypadkach nadmiar informacji oraz ich
przypadkowe rozmieszczenie zamiast przedstawi¢ podstawowe tresci i utatwié
orientacje, wprowadza dodatkowe, zbedne komunikaty, ktére powodujg chaos,
a czesto takze, ze wzgledu na niska jako$¢ wykonania, sa nieestetyczne. Z tego
wzgledu ustawodawca zdefiniowal rowniez szyld, ktéry w naturalny sposéb jest
powiazany z wcze$niejszymi pojeciami i w zasadzie stanowi ich doprecyzowanie
co do umiejscowienia tablicy reklamowej lub urzadzenia reklamowego na nieru-
chomosci, na ktérej prowadzona jest dzialalno$¢. Oznacza to zatem, ze podsta-
wowym kryterium decydujacym o uznaniu danej tablicy lub urzadzenia rekla-
mowego za szyld bedzie usytuowanie go w ramach tej samej nieruchomosci, na
ktoérej dany przedsigbiorca prowadzi dzialalno$¢. Wszelkie inne umiejscowienie,
w szczegblnosci znaki okreslajace kierunek lub odlegtosé¢ do danego przedsiebior-
stwa, ktére znajdujg sie nawet w poblizu, ale juz na innych nieruchomosciach,
beda stanowily reklame.

Innymi slowy, aby tablica lub urzadzenie reklamowe mogto by¢ uznane za
szyld, musi spelnia¢ jednocze$nie dwa warunki:

* zakresu tre$¢ — musi informowac¢ o dziatalnosci prowadzonej na nieruchomosci,
* lokalizacyjny — musi znajdowa¢ sie¢ na nieruchomosci, o ktoérej informuje.

Kazdy szyld jest tablicg lub urzadzeniem reklamowym. Z tego powodu nalezy
pamietad, ze wszelkie zapisy dotyczace tablic lub urzadzen reklamowych odnosza
sie rowniez do szyldéw. W praktyce oznacza to, ze jesli chcemy, by jakie$ zapisy
uchwaly krajobrazowej odnosily sie wytacznie do tablic i urzadzen reklamowych,
a nie do szyldow'?, musi to by¢ wyraZnie w przepisie zaznaczone (np. poprzez
zapis ,,z wylaczeniem szyldow™).

Nowy akt prawa miejscowego, zwany dalej uchwata krajobrazowa, moze regu-
lowa¢ tad przestrzenny w trzech aspektach, co przedstawiono na rycinie ponize;j.
Najprawdopodobniej najszerszy zakres regulacji bedzie dotyczyt kwestii tablic
i urzadzen reklamowych oraz szyldéw, gdyz jest to obecnie jeden z najpowazniej-
szych probleméw zwiazanych z ,zasmiecaniem” przestrzeni publicznej. Niemniej
w opinii ustawodawcy na lokalny krajobraz wplyw majg réwniez ogrodzenia oraz
obiekty matej architektury, poniewaz w istotny sposdb moga zastania¢ widoki czy
tez dzieli¢ przestrzen publiczng. W niektérych przypadkach mozna mieé zastrze-
zenia do poziomu ich estetyki, aczkolwiek nalezy mie¢ na uwadze, ze w opinii
0sob, ktore je wykonaly — sa oczywiscie najtadniejsze.

12 Np. zakazy, ktére nie moga dotyczy¢ szyldéw, a moga dotyczy¢ pozostalych tablic i urzadzen rekla-
mowych.



Podstawy prawne 19

Mozna by¢ pewnym, ze gléwnym obszarem interwencji w ramach przygotowy-
wania uchwal krajobrazowych bedzie sprawa reklam. Wynika to zapewne z faktu,
ze od momentu, kiedy reklama zaczeta wystepowaé w polskiej przestrzeni pu-
blicznej, w zasadzie nie podlegata Zadnym powszechnym regulacjom. W efekcie
przez blisko 30 lat przedsigbiorcy wytworzyli niezliczong liczbe obiektéow rekla-
mowych, ktére czesto w zaden sposéb nie byly dopasowane do otoczenia i po-
wodowaly narastanie problemu. Dodatkowo korzystajac z reklamy zewnetrznej,
mozna bylo osiaga¢ wyzsze zyski, co intensyfikowalo wykorzystanie przestrzeni
publicznej i mnozylo kolejne reklamy.

Nastepny z obszaréw uchwal krajobrazowych rowniez odnosi sie do drazliwej,
aczkolwiek poddanej wczesdniejszej regulacji dziedziny ogrodzen. Niemniej w tym
przypadku zrédiem konfliktéw w zakresie tadu przestrzennego sg przede wszyst-
kim ogrodzenia na granicy z przestrzenig publiczng zaréwno w odniesieniu do
ich lokalizagji, jak i wygladu. Jednakze wcze$niejsze przepisy, ktére normowaly te
problematyke, w wielu sytuacjach zapobiegly powstaniu tak silnej jak w przypad-
ku reklam patologii, cho¢ z cata pewnoscia nadal wystepuje potrzeba dbania o ten
wycinek planowania przestrzennego.

Zdecydowanie najmniej kontrowersji wzbudzaja obiekty matej architektury.
Prawdopodobnie wynika to przede wszystkim z aspektéw lokalizacyjnych. Mala

Tablice reklamowe,

urzgdzenia reklamowe, Ogrodzenia Obiekty matej architektury
szyldy

banery reklamowe kapliczki, figury

ptoty krzyze przydrozne
reklamy na elewacjach posagi, wodotryski i inne obiekty
i dachach budynkow mury architektury w przestrzeni

publicznie dostepnej

reklamy wolnostojgce

Zywoploty uzytki stuzace rekreacji codziennej
i utrzymaniu porzadku:
piaskownice, hustawki,

reklamy na rusztowaniach, T

ogrodzeniach siatki

szyldy na budynkach meble miejskie

szyldy wolnostojace

Ryc. 1. Zakres regulacji uchwaty krajobrazowe;
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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architektura jest sytuowana w szczegélnosci na terenach publicznych. Wczesniej
wspomniano, ze problem nadmiaru reklam czy niewtasciwych ogrodzen w gtow-
nej mierze odnosi sie do nieruchomosci prywatnych, poniewaz w ich przypadku
wladza samorzadu doznaje silnych ograniczen. W efekcie trudno bylo wyegze-
kwowaé przestrzeganie nawet podstawowych zapiséw prawa budowlanego czy
miejscowych plandéw zagospodarowania przestrzennego (o ile zawieraly stosow-
ne regulacje), nie wspominajac o ich wygladzie. Natomiast wiekszo$¢ pomni-
kéw, mebli miejskich czy placow zabaw lokalizowana jest na terenach, do ktérych
prawo maja jednostki samorzadu terytorialnego. Ponadto w wielu przypadkach
to wlasnie wiladze lokalne sg najczesciej wykonawca oraz finansujacym obiekty
malej architektury, co sprawia, ze na ogél decyzje o ich wygladzie i lokalizacji
podejmowane sa z uwzglednieniem oczekiwan spolecznych i zapewne dlatego
obszar ten nie budzi wigkszych emocji.

Ustawa krajobrazowa wdrozyla narzedzie, ktére pozwala gminom stwo-
rzy¢ przepisy obejmujace swoim zasiegiem nie tylko obiekty znajdujace sie
w przestrzeni publicznej, ale réwniez te, ktdre sa umieszczone na terenach
prywatnych.

Przedstawiony powyzej zakres regulacji uchwaty krajobrazowej dotyczy wy-
tacznie rodzajéw poszczegdlnych obiektéow reklamowych, ogrodzen czy obiektow
malej architektury. W kolejnych czesciach przyblizony zostanie zakres normo-
wania poszczegdlnych obszaréw z uwzglednieniem parametréw, ktére powinna
zawiera¢ uchwala krajobrazowa.

Istotna uwaga odnosi sie do faktu, ze uchwata krajobrazowa musi obejmo-
wac caly obszar gminy. Jakiekolwiek cze$ciowe uchwalenie regulacji spowoduje
uchylenie uchwaty. Niemniej nalezy podkresli¢, ze ustawodawca dat mozliwos¢
podzialu gminy na obszary, co pozwala zréznicowaé regulacje w zaleznosci od
zdiagnozowanych potrzeb, lokalnych uwarunkowan, przeznaczenia terendw,
stanu istniejacego oraz polityk zapisanych w obowiazujacych dokumentach
strategicznych.

Ponadto w ramach uchwaly krajobrazowej konieczne jest ustalenie okresu
dostosowawczego, czyli terminu na dostosowanie istniejacych obiektéw rekla-
mowych do wymagan nowego prawa. Natomiast odno$nie do ogrodzen i obiek-
téw matej architektury okreslenie terminu na dostosowanie stanowi czynnos¢
fakultatywna.

Mozliwo$¢ wprowadzenia uchwaty krajobrazowej wynika wprost z art. 37a
ust. 1 UoPiZP, co niewatpliwie czyni te ustawe podstawowa i najwazniejsza w roz-
wazaniach o ochronie estetyki przestrzeni publicznej. Jednakze zgodnie z wcze-
$niej poczynionymi uwagami, narzedzia zwigzane z ochrong krajobrazu zostaly
wprowadzone do kilku ustaw, sposréd ktérych istotng role odgrywa ustawa o po-
datkach i optatach lokalnych, ktéra wprowadzita nieistniejacy dotad w polskim
systemie prawnym instrument oddzialywania na reklamy - oplate reklamowsa.

Optata reklamowa stanowi swoistego rodzaju naleznos¢ za mozliwos¢ ekspo-
zycji reklamy, ktora jest widoczna z przestrzeni dostepnej publicznie, cho¢ wydaje
sie, ze lepsze byloby sformulowanie odnoszace sie do widzialno$ci z przestrzeni
publicznej. Istota optaty reklamowej sprowadza sie do stworzenia mechanizmu
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regulujacego wystepowanie reklam zewnetrznych. Chodzi przy tym nie tylko

o ich liczbe (cho¢ zapewne przede wszystkim), ale réwniez powierzchnig, rodzaj

nosnika, czas ekspozycji czy lokalizacje. To wlasnie oplata reklamowa ma by¢

narzedziem, ktére pozwoli na skuteczne egzekwowanie zapiséw uchwat krajobra-
zowych i w znaczacy sposéb przyczyni sie do oczyszczenia przestrzeni miejskich
ze zniszczonych, nieaktualnych czy nieskutecznych reklam.

Przed uchwaleniem ustawy krajobrazowej w zasadzie jedynym kosztem
umieszczenia reklamy w przestrzeni publicznej byl koszt jej wykonania. Na
pierwszy rzut oka wydaje si¢, ze nic w tym dziwnego, poniewaz trudno oczekiwa¢
jakiejkolwiek platnosci od osoby, ktéra umieszcza tablice reklamowa na swojej
dzialce, a jezeli kto$ inny ja postawil, to najczesciej ponosi co najwyzej kosz-
ty dzierzawy czesci nieruchomodci. Jednakze po przemysleniu tej zasady mozna
doj$¢ do wniosku, ze reklama zewnetrzna jest jedynym rodzajem reklamy, w kto-
rym w zdecydowanej wiekszosci przypadkdéw nie ponosi sie kosztéw zwiazanych
z emisja. W przypadku reklamy w prasie, telewizyjnej, radiowej czy interneto-
wej praktycznie nie istnieje mozliwo§¢ darmowego przedstawienia jakiegokol-
wiek komunikatu reklamowego — w kazdym z podanych mediéw trzeba optaci¢
mozliwo$¢ emisji reklamy. Co wiecej, koszty zwiazane z emisja w mediach czy
Internecie znaczaco przewyzszaja koszty jej wykonania. Natomiast w odniesie-
niu do reklamy zewnetrznej sytuacja wyglada odmiennie, poniewaz obecnie jedy-
nym ograniczeniem jest dostepna przestrzen. W efekcie wystepuje wiele miejsc,
w ktérych nasycenie tablicami i urzadzeniami reklamowymi jest zbyt duze i ist-
niejagce mechanizmy nie sg w stanie skutecznie zaradzi¢ temu problemowi.

Dodatkowym problemem reklamy zewnetrznej jest budzet, jaki przedsiebior-
cy sg sktonni przeznaczyé¢ na ten rodzaj promocji. Powoduje to znaczace rézni-
ce, zarébwno w projekcie, jak i jako$ci materialéw uzytych do wykonania no$nika
reklamy. Niestety w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw ograniczone $rodki
finansowe negatywnie odbijaja sie na poziomie wykonania reklamy. Znacznie cze-
Sciej liczy sie jej wielko$¢, poniewaz w opinii wielu przedsigbiorcéw estetyczna
i dobrze zaprojektowana reklama stabo si¢ wyréznia i nie przynosi zakladanych
efektow. Ponadto brak dodatkowych kosztéw zwiazanych z emisja niejednokrot-
nie prowadzi do braku umiaru i calkowitego zasmiecenia wielu miejsc rekla-
mami, ktére czesto sa nieskuteczne lub dawno stracily aktualno$é. Tymczasem
wprowadzenie odptatnosci uzaleznionej od powierzchni i czasu ekspozycji zmusi
przedsiebiorcéw do kalkulacji korzysci z reklamy zewnetrznej i podejmowania
racjonalnych decyzji uwarunkowanych mozliwoscia osiagniecia zysku.

Przedmiotem oplaty reklamowej s tablice i urzadzenia reklamowe, rozumia-
ne tak jak definiuje je UoPiZP (art. 17a ust. 1 UoPiOL). Jednakze nie pobiera
si¢ tej oplaty od kilku rodzajéw tablic i urzadzen reklamowych (art. 17a ust. 5
UoPiOL):

* Przede wszystkim nie podlegaja oplacie te tablice lub urzadzenia reklamowe,
ktoére nie sg widoczne z przestrzeni dostepnej publicznie. Jest to zapis logicz-
nie wynikajacy z konstrukgji oplaty, ktora, jak wczes$niej zaznaczono jest opta-
ta za prawo uzyskiwania pozytkéw z faktu ekspozycji reklamy w przestrzeni
publicznej. W praktyce problematyczne moze by¢ precyzyjne ustalenie, jak ro-
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zumie¢ przestrzenie dostepne publicznie. Niewatpliwie sg to wszystkie prze-
strzenie publiczne, w rozumieniu wlasnosci, takie jak: place, drogi, publiczne
tereny zielone, ale takze takie tereny innych wtascicieli, na ktére wstep nie
jest ograniczony, np. drogi wewnetrzne. Innymi slowy, oplacie podlegaja te
tablice i urzadzenia reklamowe, ktore sa widoczne z przestrzeni, co do
ktoérej dostep nie jest limitowany.

* Roéwniez szyldy nie podlegaja oplacie reklamowej, ale tylko te, ktére sa zgodne
z zasadami okre$lonymi w uchwale krajobrazowej. Pozostale szyldy (czyli
te, ktore nie spelniaja warunkéw uchwaly krajobrazowej, np. co do wiel-
kosci, liczby, materialu, z jakiego sa wykonane itp.) tej oplacie podlegaja.

* Oplacie nie podlegaja takze tablice i urzadzenia reklamowe, jesli wynikajg one
z obowiazku natozonego przepisami prawa.

* Podobnie oplacie nie podlegajg te tablice i urzadzenia reklamowe, co do kto-
rych nie stosuje sie zapiséw uchwaly krajobrazowej, czyli trwale upamietnia-
jace osoby, instytucje lub wydarzenia oraz o charakterze religijnym, zwiaza-
nym z dziatalnoscig kosciotéw lub innych zwigzkéw wyznaniowych, jezeli
usytuowane sg w granicach miejsc kultu lub cmentarzy.

Optata moze by¢ pobierana jedynie na tych obszarach, czyli jedynie w tych
gminach, dla ktérych obowiazuje uchwata krajobrazowa (art. 17a ust. 2 UoPiOL).
Warunkiem poboru oplaty reklamowej jest wiec wcze$niejsze wprowadzenie
uchwaly krajobrazowej.

Optacie reklamowej podlegaja praktycznie te same podmioty, na ktérych spo-
czywa obowiazek uiszczania podatku od nieruchomosci (podatnicy tego podat-
ku). Sa to zatem (art. 17a ust. 3 UoPiOL):

» wilasciciele nieruchomoéci lub obiektéw budowlanych, z wylaczeniem nieru-
chomosci gruntowych oddanych w uzytkowanie wieczyste,

* uzytkownicy wieczy$ci nieruchomosci gruntowych,

* posiadacze samoistni nieruchomosci lub obiektéw budowlanych,

* posiadacze nieruchomodci lub ich czedci albo obiektéw budowlanych lub ich
czesci, stanowigcych wiasnos$¢ Skarbu Panstwa lub jednostki samorzadu tery-
torialnego, jezeli posiadanie:

- wynika z umowy zawartej z wlascicielem, Agencja Nieruchomosci Rolnych

lub z innego tytutu prawnego,

— jest bez tytutu prawnego.

Poniewaz gminy majg dobrze rozpoznanych podatnikéw podatku od nieru-
chomodci, a sa to te same podmioty, ktére zobowiazane sg uiszczaé oplate re-
klamowsg, nie powinno by¢ w tym zakresie zadnych watpliwosci czy probleméw
interpretacyjnych (oczywiscie poza tymi, ktére ewentualnie wystepuja w podatku
od nieruchomoséci).

Jesli tablica lub urzadzenie reklamowe podlega opodatkowaniu podatkiem od
nieruchomosci, to w takim przypadku kwote zaptaconego podatku od nierucho-
modci zalicza sie na poczet oplaty reklamowej (art. 17a ust. 6 UoPiOL). W prak-
tyce moze to dotyczy¢ jedynie budowli.

Optata reklamowa sklada sie z dwoch czesci (art. 17b): statej niezaleznej od
pola powierzchni i zmiennej zaleznej od pola powierzchni tablicy lub urzadzenia
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reklamowego. Podstawa oplaty jest zatem liczba tablic lub urzadzen reklamowych
oraz ich powierzchnia. Poniewaz z wyjatkiem tablic reklamowych jednoznaczne
okreslenie pola powierzchni moze nastrecza¢ problemy, ustawodawca doprecy-
zowal, ze w takim przypadku jest to pole powierzchni bocznej prostopadioscianu
opisanego na urzadzeniu reklamowym.

Stawka optaty reklamowej jest stawka dzienng i nie moze przekroczy¢ w cze-
Sci stalej 2,47 zt i w czedci zmiennej 0,20 zI od 1 m? pola powierzchni (art. 19
ust. 1 pkt gih)!3. Stawki te mogg by¢ zréznicowane z uwzglednieniem: lokalizacji
oraz wielkosci lub rodzaju tablicy reklamowej lub urzadzenia reklamowego. Jest
to katalog zamkniety mozliwosci réznicowania stawek. Nie ma zatem mozliwo-
Sci ich réznicowania z innych przyczyn (np. materialu, z jakiego sa wykonane).
Pobér optaty reklamowej moze nastepowaé w drodze inkasa lub na podstawie
deklaracji.

Szerszy komentarz prawny jest dostepny np. w opracowaniu pod redakcja na-
ukowsg Anny Fogel (Golen 2016).

Schemat postepowania

Proces przygotowania uchwaty krajobrazowej jest zblizony do prac nad przygoto-

waniem miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego'*. Obejmuje on:

* podjecie przez rade gminy uchwaly o przygotowaniu przez wéjta (burmistrza,
prezydenta miasta) uchwaly krajobrazowe;j,

* podanie do publicznej wiadomosci faktu przystapienia do prac nad uchwala,

* sporzadzenie projektu uchwaly,

* zebranie opinii,

* uzgodnienia,

* ogloszenie o wylozeniu projektu uchwaty,

* rozpatrzenie zgloszonych uwag przez wojta (burmistrza, prezydenta miasta),

* uchwalenie uchwaly wraz z rozstrzygnieciem sposobu rozpatrzenia uwag nie-
uwzglednionych przez woéjta (burmistrza, prezydenta miasta).

Uchwata krajobrazowa jako akt prawa miejscowego podlega ogloszeniu
w dzienniku urzedowym wojewddztwa.

Przy tak okreslonej procedurze prac nad uchwala krajobrazows jej sporzadze-
nie (od podjecia uchwaly inicjujacej do opublikowania) trwa minimum 10 mie-
siecy. W praktyce okres ten jest dluzszy i rzadko trwa mniej niz rok, co czgsto wy-
nika rowniez z dodatkowych prac, ktére dobrze jest przeprowadzi¢, zanim projekt
uchwaly krajobrazowej zostanie pokazany mieszkancom.

13 Stawki te ulegajg zmianie odpowiadajacej zmianie wskaznika cen towaréw i ustug konsumpcyjnych
i s corocznie ogtaszane przez ministra wlasciwego do spraw finanséw publicznych.

4 W praktyce nie ma jednego istotnego elementu, ktéry wystepuje w przypadku prac nad mpzp,
a mianowicie zbierania wnioskéw.
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Opisana powyzej obligatoryjna procedura prac nad uchwalg krajobrazowa za-
ktada poznanie opinii mieszkanicéw dopiero w ramach zbierania uwag do projektu
uchwaly. Jednakze wydaje si¢, Ze warto znacznie wczesniej zapyta¢ mieszkancow
o ich oczekiwania wzgledem estetyki przestrzeni publicznej, a przede wszyst-
kim o zasadno$¢ wprowadzenia nowych regulacji. Dlatego przed podjeciem
uchwaly intencyjnej lub po zasadne jest przeprowadzenie wstepnych konsultacji
spolecznych, ktére pozwola zaréwno na ocene skali wystepowania probleméw
krajobrazowych na obszarze gminy, jak i na zbadanie nastawienia mieszkancow
do proponowanych dziatann. W ramach tego etapu prac warto tez zaangazowac
lokalne organizacje czy stowarzyszenia, ktére sg zainteresowane poprawianiem
estetyki przestrzeni publicznych.

Podstawowym pytaniem, na jakie nalezy sobie odpowiedzie¢, przystepujac do
prac nad uchwala krajobrazows, jest obiektywna ocena skali problemu. Cho¢ za-
pewne kazdy mieszkaniec gminy potrafi indywidualnie wskaza¢ miejsca, ktérych
wizerunek zdecydowanie odbiega od oczekiwan, to rozpoznanie problemu i skali
jego nasilenia w calej gminie moze juz stanowi¢ wyzwanie. Ponadto trudno wy-
obrazi¢ sobie przygotowanie dobrej uchwaty krajobrazowej, jesli wczesniej (cho¢-
by wstepnie) nie okre$lono najwazniejszych probleméw wystepujacych w prze-
strzeni publicznej oraz narzedzi, za pomocg ktérych zamierza sie je rozwiagzywac.
W tym celu prace nad uchwala krajobrazows warto poprzedzi¢ analizami i ba-
daniami w terenie, ktére pozwola przygotowaé obiektywny material stanowiacy
podstawe dalszych dziatan i znaczaco utatwiajacy rozstrzygniecie wielu watpliwo-
$ci, ktére wystepuja na kolejnych etapach. Jak wcze$niej podkreslono, procedura
okreslona w art. 37a i nastepnych UoPiZP nie wymaga przeprowadzenia analiz,
niemniej opracowanie uchwaly krajobrazowej warto poprzedzi¢ uproszczonym
badaniem natezenia reklam oraz analizg zapiséw zawartych w studium uwarun-
kowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego oraz miejscowych planach
zagospodarowania przestrzennego. Dodatkowe informacje zwigzane z zalecanym
sposobem postepowania zostana przyblizone w kolejnych czesciach niniejszego
podrecznika.

Powyzsze uwagi dotyczace sposobu i kolejnoéci prac przy uchwale krajobra-
zowej przedstawiono na rycinie 2. Proponowany harmonogram dziatan uwzgled-
nia nie tylko zakres i kolejno$¢ etapéw okreslonych w art. 37a ustawy z dnia 27
marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, ale takze zostat
uzupetniony o dodatkowe elementy, ktoére ulatwig prezentacje zalozen nowego
aktu prawa miejscowego oraz pozwolg na skuteczne promowanie dzialan popra-
wiajacych wyglad miast i gmin.

W ramach prac nad uchwatg krajobrazows warto réwniez korzysta¢ z dobrych
praktyk, udostepnionych przez miasta, ktére pracowaly badZz nadal pracuja nad
stworzeniem zasad zwiazanych z ladem reklamowym, ogrodzeniami oraz matla
architektura. Niewatpliwie ich do$wiadczenia sa bogatym Zrédlem informacji
i materialéw o sposobie wdrazania rozwigzan dotyczacych tadu reklamowego.
Spore do$wiadczenie w zakresie poprawy estetyki przestrzeni publicznej ma Kra-
kéw. To miasto pierwsze wprowadzito na swoim terenie park kulturowy, a tym
samym pokazalo mieszkanicom wymierne korzysci z ograniczenia liczby reklam.
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Schemat postepowania
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Z tego wzgledu w trakcie analizy prac nad uchwatami krajobrazowymi nie sposéb
pomina¢ stolicy matopolski, ktéra w ramach badania opinii mieszkancéw uzyska-
ta bardzo wyrazne poparcie dla zajecia sie sprawami reklam, ogrodzen oraz matej
architektury.

Na szczegdélng uwage zasluguja réwniez analizy prowadzone w Lodzi oraz
Opolu. Co prawda wojewodzkie sady administracyjne zakwestionowaly zapisy
zawarte w tych uchwatach, niemniej warto zapoznac¢ sie z wykonanymi opraco-
waniami poprzedzajacymi przygotowanie tre$ci uchwaly.

Oczywiscie nie wszystkie gminy sa w stanie prowadzi¢ kosztowne analizy
lub konsultacje, dlatego warto tez korzysta¢ z do§wiadczen mniejszych samorza-
déw, ktore prowadza prace nad uchwalami krajobrazowymi. W takim przypadku
szczegoblnie istotne jest biezace informowanie mieszkancéw o podejmowanych
dziataniach lub nawet zaangazowanie grupy mieszkancéw do wsparcia catego
procesu, co przykladowo mialo miejsce w polozonym w aglomeracji warszaw-
skiej Milanéwku.

Praktycznie kazda z gmin, ktéra pracuje nad uchwalg krajobrazowa, realizuje
to w zindywidualizowany sposéb. Czes¢ samorzadéw chce bardzo szczegdlowo
uregulowac zasady krajobrazowe, podczas gdy inne zamierzaja sie skupi¢ na gtow-
nych problemach. Jednakze w ramach dotychczas prowadzonych procedur mozna
zauwazy¢ takze wspodlne elementy, ktére pojawiajg sie niemal w kazdym przy-
padku. Sg to rézne formy inwentaryzacji reklam, konsultacje spoteczne zaréw-
no w formie badan ankietowych, jak i warsztatéw czy spotkan z mieszkancami,
ale tez prowadzenie szerokiej polityki informacyjnej za posrednictwem mediow.
Bardzo czesto spotykane sg wizualizacje obrazujace obecny wyglad przestrzeni
publicznej i mozliwe do osiagniecia efekty wynikajace z wdrozenia rozwigzan za-
wartych w projektach uchwat krajobrazowych.

Dziatania spoteczne

Wprowadzenie uchwaty krajobrazowej i optat reklamowych jest dziataniem spo-
tecznym. Z jednej strony, odpowiada ono na zapotrzebowanie spoteczne. Jak
wspomniano, mieszkancy coraz cze$ciej i coraz intensywniej domagajg sie upo-
rzadkowania przestrzeni polskich gmin i ograniczenia reklam. Potwierdzajg to
nie tylko aktywno$ci réznego typu organizacji spotecznych, ale takze przepro-
wadzone na terenie Polski badania opinii mieszkancéw!'®. Z drugiej strony, ini-
cjatywy podejmowane w tym zakresie przez wladze gminne ograniczaja prawo
wiasnosci i tym samym oddziatywajg na interesy i prawa mieszkancéw i podmio-
téw gospodarczych funkcjonujgcych na terenie gminy. Z powyzszych powodow
w trakcie prac nad wprowadzeniem narzedzi ochrony krajobrazu warto wykorzy-
stywac dzialania z zakresu public relations. Dziatania te maja 3 podstawowe cele:

15 Wiele miast i gmin przeprowadzilo juz tego typu badania.
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* poznanie opinii mieszkancow,
* uzyskanie wsparcia dla podejmowanych dziatan,
* optymalizacje przyjmowanych rozwigzan.

Idea przewodnia

Poniewaz przy wprowadzaniu uchwaly krajobrazowej i oplaty reklamowej warto
podejmowac szerokie spektrum dziatan spotecznych, korzystne jest ich wtaczenie
w calo$¢ komunikacji gminy z mieszkancami. Wéwczas nowe rozwigzania staja
si¢ jednym z cykléow dzialan — spéjnym z innymi podejmowanymi przez wladze.

Aby skupi¢ uwage mieszkancow, utatwi¢ komunikacje oraz przekazywac ,,po-
zytywne emocje”, warto pokusi¢ si¢ o wprowadzenie idei — mysli przewodniej,
wyrazonej stosownym haslem. Hasto takie powinno by¢ konsekwentnie stosowa-
ne i spojne z innymi przekazami wykorzystywanymi przez gmine w komunikacji
z mieszkancami.

W takim przekazie warto polozy¢ nacisk na trzy aspekty. Pierwszym jest cel.
Skoro jest nim uporzadkowanie i ograniczenie reklam, to warto stosowa¢ takie
stowa, jak: uporzadkujmy, posprzatajmy, upiekszajmy (porzadkujemy, sprza-
tamy, upiekszamy) itp. Majg one pozytywne konotacje i jednoczesnie dos¢ wy-
raznie przekazuja, ze podstawowym celem jest wprowadzenie elementéw tadu
przestrzennego. Drugim aspektem jest wskazanie, ze podejmowane dzialania sg
prowadzone razem z mieszkancami, przy ich pelnym poparciu i aktywnosci.
Chodzi tu o to, by wyraznie podkresli¢, Ze nie sa to przedsiewziecia wladzy skie-
rowane przeciw jakim$ grupom spolecznym, a podejmowane dla dobra ogétu.
Dlatego warto stosowac liczbe mnogg i podkresla¢ zaimek MY (uporzadkujMY,
posprzatajMY, upiekszajMY) lub takie okreélenia, jak: razem, wspélnie itp. Po
trzecie, nalezy wykorzystywac istniejace i zakorzenione w $wiadomosci miesz-
kancéw elementy przekazu, takie jak hasto promocyjne, logo, hasta wazniejszych
akgji (szczegodlnie tych zwigzanych z estetyka) itp.

Wprowadzenie idei przewodniej — hasta przewodniego bardzo ulatwia
kontakty z mieszkancami i prace nad przygotowywanymi rozwiazaniami.

Oczywiscie poszczegdlne dzialania spoteczne wiladz miejskich w zakresie
wdrazania nowych rozwiazan powinny by¢ poprzedzone stosownymi kampania-
mi informacyjnymi, wykorzystujacymi ustalony motyw przewodni.

Badanie opinii publicznej

Podstawowym celem badania opinii publicznej jest poznanie opinii mieszkan-
cdw na temat najwazniejszych problemdw, ktére moga by¢ regulowane w przy-
gotowywanych rozwigzaniach. Dzigki dobrze sformulowanym pytaniom mozemy
uzyskac informacje, jakie sa oczekiwania mieszkancéw i jak w zwiazku z tym po-
winni$my ksztaltowac poszczegélne zapisy.
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Konsultacje moga by¢ przeprowadzone jeszcze przed formalnym przystapie-
niem do prac nad uchwala krajobrazowg lub bezposrednio po podjeciu uchwaty
inicjujace;j.

Korzystniejsze jest to pierwsze rozwigzanie. Przede wszystkim informuje-
my w ten sposob mieszkancéw o rozpoczeciu dziatan przygotowujacych nowe
regulacje. Jednoczesnie wskazujemy, ze zarowno fakt przystapienia do prac, jak
i mozliwe rozwiazania uzalezniamy od ich opinii. Wynik takich konsultacji moze
stanowic istotny argument uzasadniajacy podjecie uchwatly intencyjne;j.

Poniewaz celem badan jest uzyskanie opinii mieszkancéw oraz ich wsparcia
W procesie przygotowania nowych rozwiazan, nie ma koniecznosci stosowania
bardzo drogich metod opartych na profesjonalnych badaniach socjologicznych
z wykorzystaniem préby reprezentatywnej. Jest to oczywiscie mozliwe i zalecane,
jednak stosunkowo drogie. Takie rozwigzanie warto stosowac, jesli podobne ba-
dania sg juz prowadzone, a pytania dotyczace problematyki uchwaty krajobrazo-
wej mozna dotgczy¢ do zestawu juz przygotowanych pytan. W praktyce zupetnie
wystarczajace sa badania opinii publicznej realizowane w sposéb uproszczony,
np. poprzez stworzenie internetowej ankiety na stronie gminy. Warto takie dzia-
tania uzupetni¢ poprzez wylozenie pisemnych ankiet w obiektach uzytecznosci
publicznej, zamieszczenie ich w lokalnej gazetce czy tez zbieranie w czasie gmin-
nych wydarzen. Konieczne jest oczywiscie odpowiednie rozreklamowanie faktu
prowadzenia badan ankietowych (rozpoczecia konsultacji).

Ciekawym rozwigzaniem w tym zakresie moze by¢ zastosowanie geoportalu,
wspierajacego partycypacje spoleczng w planowaniu przestrzennym. Jest to me-
toda opracowana przez Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, a wdrazana przez
Centrum Badan Metropolitalnych. Jej wielka zaletg jest powigzanie zadawanych
pytan z lokalizacja respondenta oraz mozliwo$¢ geograficznej lokalizacji analizo-
wanych probleméw. Taki geoportal moze stanowié nie tylko podstawe do prze-
prowadzenia badania opinii publicznej, ale takze by¢ wsparciem dla pozostatych
dziatan w ramach komunikacji z mieszkancami przy wprowadzaniu rozwigzan
uchwaly krajobrazowej i optaty reklamowe;j'®.

W pytaniach podczas badania opinii publicznej warto poruszy¢ kilka podsta-
wowych problemoéow!”. Pozwalaja one rozpoznad, jakie jest wsparcie spoteczne dla
przygotowywanych zmian i w jakim kierunku te zmiany powinny péjs¢. Najwaz-
niejsze problemy sformutowano w postaci nastepujacych pytan:

» Jakie jest znaczenie reklam w przestrzeni publiczne;j?

* (Czy reklamy stanowia problem w przestrzeni publicznej?

» Jakie najistotniejsze problemy w przestrzeni publicznej generuja reklamy?

* Co przeszkadza w reklamach?

* Czy potrzebne sg lokalne przepisy regulujace reklamy w przestrzeni publicz-
nej?

* Co takie przepisy powinny regulowac?

16 Z zasadami funkcjonowania geoportalu mozna zapozna¢ si¢ na stronach internetowych UAM
i CBM: http://cbm.amu.edu.pl/geoportal-wspierajacy-partycypacje-spoleczna-w-planowaniu-prze-
strzennym/, http://geoplan.amu.edu.pl/.

17 Przyktadowa ankieta zaprezentowana jest w aneksie.
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* Na co powinny by¢ przeznaczone $rodki z ewentualnej optaty reklamowe;j?

» Jakie problemy stwarza mata architektura w przestrzeni publicznej?

» Jakie problemy stwarzaja ogrodzenia w przestrzeni publicznej?

W ankiecie warto poruszy¢ takze kilka probleméw szczegdtowych, aby rozpo-
znaé, czy sg one istotne dla mieszkancéow i jakiego typu rozwigzan oni oczekuja.
Przykladowyml pytaniami szczegélowymi moga by¢:

o tzw. LEDY,

* o reklamy wyklejane w oknach,

* o reklamy na ogrodzeniach,

* o wazniejsze lokalizacje (np. reklamy na rondach, obiektach sportowych,
gtownych skrzyzowaniach),

* o reklamy na terenach zielonych,

* 0 tzw. potykacze,

* o reklamy na siatkach maskujacych remonty.

Bardzo korzystne jest ilustrowanie poszczegdlnych pytan zdjeciami, a w nie-
ktorych przypadkach nawet dokonywanie wyboru sposréd zamieszczonych ilu-
stracji (czy bardziej akceptowana jest przestrzen na zdjeciu A czy B).

Dotychczasowe badania opinii publicznej w polskich miastach (jest ich juz
co najmniej kilkanascie, m.in. Czestochowa, Gdansk, Kalisz, Krakéw, Leszno,
Lomianki, L6dz, Milanowek, Nysa, Olsztyn, Opole, Tarnowo Podgérne, Tarndw,
Zory) pozwalajg przewidywaé uzyskiwane wyniki. Tym bardziej ze mimo réznic
w stosowanej metodologii i odmiennych uwarunkowaniach lokalnych, wyniki te
sg bardzo zblizone (rdznig sie od siebie w procentach, ale ogdlne przestania sa
zbiezne). Mozna zatem sadzi¢, ze mieszkancy Polski majg bardzo podobne opinie
na temat problemoéw z reklamami w przestrzeni publicznej.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze mieszkarncy Pol-
ski uwazaja, iz:

* reklamy sa problemem w przestrzeni publicznej;

. najbardzwj przeszkadza im:

nadmiar reklam,

— chaos w lokalizacji,

- niedostosowanie do architektury obiektu,

—  wielko$¢ reklam,

— niska jako$¢ reklam (uszkodzone, byle jakie),

— bledne lokalizacje (na zabytkach, na terenach zielonych, w obrebie skrzy-

zowan)'é;

* nalezy wprowadzi¢ lokalne przepisy porzadkujace reklamy w miescie;

* dochody z optaty reklamowej powinny by¢ przeznaczone na szeroko rozumia-
na poprawe estetyki (doposazenie miasta w malg architekture, urzadzenie
skweréw i placow, urzadzenie i utrzymanie zieleni, poprawe czystosci, drobne
remonty np. chodnikéw);

* mala architektura nie jest problemem w przestrzeni publicznej;

18 Mniej przeszkadza np. kolorystyka czy nieczytelno$¢.
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* ogrodzenia nie sa problemem w przestrzeni publicznej (cze$¢ respondentéw
zwraca uwage na konieczno$¢ ograniczenia pelnych ogrodzen wykonanych
z prefabrykatéw betonowych).
Z duzym prawdopodobienstwem mozna stwierdzi¢, ze podobnych wynikéw
mozna spodziewac sie we wszystkich miejscowos$ciach na terenie Polski.

Warsztaty

Uzupetniajacg formg komunikacji z mieszkancami przy wprowadzaniu uchwaty
krajobrazowej moga by¢ warsztaty z mieszkancami. Ich celem jest wciggniecie
obywateli w projektowanie miasta, uzyskanie ich opinii w kwestiach szczegoéto-
wych. Gléwnym jednak zadaniem warsztatéw jest wskazanie, ze glos mieszkan-
céw jest istotny dla administracji. Dlatego niezwykle wazne jest odpowiednie
nagloénienie organizowanych spotkan.

Warsztaty nalezy prowadzi¢ na etapie przygotowywania tekstu uchwaty, wow-
czas, gdy ma sie juz wykonang inwentaryzacje i zidentyfikowane giéwne problemy.

Warsztaty warto prowadzi¢ w grupach tematycznych, np. osoby starsze, mto-
dziez, mieszkancy starego miasta, organizacje deklarujace dzialania na rzecz
ochrony krajobrazu lub lokalnego $rodowiska, przedsiebiorcy, wtasciciele nie-
ruchomosci (zarzadcy). Zwtlaszcza spotkania z dwoma ostatnimi grupami sg
niezwykle istotne. Z jednej strony, pozwalaja one na poznanie ich stanowiska,
a z drugiej, umozliwiajg wskazanie korzysci, ktore moga uzyskac przedsiebiorcy
i wlasciciele nieruchomosci dzieki uporzadkowaniu reklam. Korzysciami tymi sg
przede wszystkim tatwiejsze dotarcie do klienta (poprzez poprawe czytelnosci
informacji) i wzrost dochodowosci pojedynczej reklamy.

Bardzo wazne jest spotkanie, moze ono odby¢ si¢ takze w formie warsztato-
wej, z gtéwnymi firmami dysponujacymi nosnikami reklamowymi (AMS, Stroer
itp.). Ze wzgledu na ich doswiadczenie i skale dziatalnosci, wystuchanie ich uwag
pozwala lepiej skonstruowa¢ uchwate i unikna¢ konfliktu z najwiekszymi gracza-
mi na rynku.

Spotkania z mieszkancami

Spotkania z mieszkancami nie sg obligatoryjne w procesie przygotowywania
uchwaly krajobrazowej i optaty reklamowej. Warto je jednak organizowa¢, aby
podkresli¢ otwarto$¢ wtadzy na opinie mieszkancéw. Spotkania takie moga odby¢
sie dwukrotnie: po przystgpieniu do prac nad uchwala krajobrazowa oraz przed
wyltozeniem uchwaty do publicznego wgladu. To pierwsze zastepuje niejako zbie-
ranie wnioskéw do planu!®, natomiast drugie pozwala uniknaé niektérych sytu-
acji konfliktowych.

19 Etap ten wystepuje w procesie przygotowywania miejscowych planéw zagospodarowania prze-
strzennego, a nie ma go w przygotowywaniu uchwaty krajobrazowej. Jest to podstawowa réznica
w procedurze opracowywania obu dokumentéw.
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Upublicznienie poszczegodlnych etapow prac

Niezwykle wazne jest, aby poszczegdlne etapy prac nad uchwala krajobrazowa
i optatg reklamowa byly podawane do publicznej wiadomosci. Dlatego korzyst-
ne jest przygotowanie odpowiedniej zakladki na stronach urzedowych gminy
i umieszczanie tam wszelkich informacji i dokumentéw. Dzigki temu zapewniona
jest pelna jawno$¢ i transparentnos¢ prac. Mozna réwniez na biezaco uzyskiwac
opinie mieszkancow.

Przy okazji spelniony jest warunek upublicznienia przygotowywanych projek-
téw uchwal.

Uchwata intencyjna

Formalnym poczatkiem prac nad uchwalg krajobrazows jest opracowanie i pod-
jecie uchwaly o przygotowaniu przez woéjta (burmistrza, prezydenta miasta) pro-
jektu uchwaty okreslajacej zasady i warunki sytuowania obiektow matlej architek-
tury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty,
standardy jako$ciowe oraz rodzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢
wykonane, ktéra w skrocie nazywa sie uchwala intencyjng.

Wymoég uzyskania zgody organu stanowiacego (rady) zostal okreslony w art.
37b ust. 1 UoPiZP. Majac na uwadze zakres oraz czasochtonnos¢ prac przy uchwa-
le krajobrazowej, nalezy uznaé to za dzialanie konieczne, nie tylko ze wzgledu
na brzmienie przepisu, ale rowniez na poznanie nastawienia radnych do regu-
lacji tej niezwykle wrazliwej materii. Oczywiscie podjecie uchwaly intencyjnej
nie stanowi zadnej gwarancji uchwalenia uchwaly krajobrazowej, tym bardziej ze
w momencie rozpoczynania prac trudno okresli¢, w ktérym kierunku i w jaki spo-
sOb zostanie przygotowana uchwata krajobrazowa. Trzeba tez mie¢ na uwadze,
ze dziatania zwigzane z wprowadzeniem ograniczen, ktére powinny skutkowac
oczyszczeniem przestrzeni publicznej z nadmiaru reklam czy szpecacych ogro-
dzen lub obiektéw matej architektury, moga by¢ opatrznie zrozumiane, dlatego
aby zapobiec zaskoczeniu radnych i mieszkancéw, warto zadba¢ o ich przychyl-
nos¢ juz na etapie uchwaty poczatkujacej prace.

Tre$¢ uchwaly intencyjnej jest prosta i w zasadzie ogranicza sie do trzech pa-
ragraféw, w ramach ktorych kolejno postanawia sie o przygotowaniu projektu
uchwaly krajobrazowej, powierzeniu wykonania uchwaly oraz okreéleniu termi-
nu wejscia w zycie.

Charakter prawny uchwaly intencyjnej sprowadza si¢ do wyrazenia zamiaru
uporzadkowania przestrzeni publicznej na terenie gminy i jest zaledwie pierw-
szym krokiem, bedacym formalnym rozpoczeciem prac nad uchwata krajobra-
zowa. Dopiero po jej podjeciu mozliwe jest przystapienie do opracowania za-
sad regulujacych parametry i warunki sytuowania tablic reklamowych, urzadzen
reklamowych, ogrodzen oraz obiektow malej architektury, ktére zostang ujete
w formie kolejnej uchwaty, tym razem bedacej aktem prawa miejscowego.
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Uchwata intencyjna Uzasadnienie Ogtoszenie

* Rozpoczecie prac * Wstepna diagnoza problemu * Podstawa prawna

« Powierzenie wykonania « Opis procesu * Internet, prasa,

* Wejscie w zycie « Odwotanie do charakteru tablica w urzedzie
gminy, rodzaju zabudowy » Podpisany egzemplarz

w dokumentacji

Ryc. 3. Konstrukcja uchwaty intencyjnej, uzasadnienia i ogtoszenia
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Przygotowujac uchwale intencyjna, warto poswieci¢ wiecej czasu na opracowa-
nie dobrego uzasadnienia dla rozpoczecia prac?®. Co prawda, na tym etapie trud-
no jeszcze przedstawi¢ skale wystepowania problemdw i raczej istnieje potrzeba
bazowania na ogélnych przekonaniach i postrzeganiu otoczenia. Jednakze chcac
przekona¢ radnych do rozpoczecia prac, dobrze bedzie odwota¢ sie do charakte-
ru gminy, gléwnych zamierzen, uwarunkowan historycznych, rodzaju zabudowy
czy celéw okre$lonych w podstawowych dokumentach strategicznych. Wazne
jest rowniez przedstawienie sposobu, w jaki zamierza sie pracowaé nad uchwala
krajobrazowa, w szczegoélnosci okreslenie zakresu konsultacji spolecznych oraz
sposobu identyfikacji probleméw wystepujacych w gminie?!. O ile sama uchwata
krajobrazowa stanowi akt prawa miejscowego i podlega ogloszeniu w dzienniku
urzedowym wojewddztwa, to uchwala intencyjna jest podejmowana na potrzeby
wewnetrzne, poniewaz w zasadzie nie naktada zadnych obowiazkéw na miesz-
kancow i z tego powodu nie jest publikowana w oficjalnym trybie przewidzianym
dla wszystkich aktéw prawa miejscowego. Niemniej fakt powierzenia przez rade
wojtowi (burmistrzowi, prezydentowi miasta) prac nad uchwala krajobrazowa
wymaga podania do publicznej wiadomosci informacji o podjeciu uchwaty inten-
cyjnej. Zgodnie z art. 37b ust. 2 pkt 1 UoPiZP obowiazek ten powinien zostaé
spetniony przez wykonawce uchwaty niezwlocznie. Wskazany przepis nie okres$la
formy poinformowania opinii publicznej, dlatego przynajmniej teoretycznie not-
ka prasowa czy ogloszenie zamieszczone na stronie internetowej powinno zo-
sta¢ uznane za spetnienie obowiazku. Jednakze w $wietle p6Zniejszego nadzoru
wojewody pragmatycznym podej$ciem moze okazaé sie roOwniez przygotowanie
dodatkowej, formalnej informacji wraz z podaniem tytutu i podstawy prawne;j,
a takze podpisem wdjta (burmistrza, prezydenta miasta), nastepnie wywieszenie
jej na tablicy ogloszen w urzedzie oraz zalaczenie do dokumentacji prowadzonej
w ramach prac nad uchwata krajobrazowa??.

20 Przy przygotowaniu uzasadnienia przydatne moga by¢ ustalenia z wczesniej przeprowadzonych
badan opinii publicznej.

21 Przykladowa uchwala intencyjna wraz z proponowanym uzasadnieniem zostala przedstawiona
w aneksie.

22 Przykladowa tre$¢ ogloszenia prezentowana jest w aneksie.
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Badanie natezenia reklam i szyldéw

Uchwata krajobrazowa powinna normowa¢ zagadnienia zwiazane z reklamami,
ogrodzeniami oraz malg architektura. Jednak nie ulega watpliwosci, zZe najpowaz-
niejsze wyzwanie z punktu widzenia stworzenia regulacji bedg stanowily zapisy
dotyczace tablic i urzadzen reklamowych. Przede wszystkim wynika to z wielosci
reklam i ich znacznego zréznicowania. Jak wiele jest reklam i jak bardzo sa zroz-
nicowane, trudno jest okresli¢, nawet z wykorzystaniem danych z systeméw in-
formacji przestrzennej. O ile bowiem, dysponujac dostepem do danych miejskich,
jestesmy w stanie przygotowac wstepng analize regulacji ogrodzen czy obiektow
malej architektury, to juz obszar reklam jest zbyt skomplikowany niemal pod
kazdym wzgledem. Sprawia to, ze aby oceni¢ rodzaj i nasilenie probleméw rekla-
mowych w przestrzeni publicznej, a nastepnie odpowiednio wybraé sposoby ich
rozwiazania, potrzebne bedzie zbadanie natezenia reklam i szyldow.

Woczesniej wspomniano o procedurze postepowania przy pracach nad uchwatg
krajobrazowa. Zgodnie z nia, kolejnym etapem po podjeciu uchwaly intencyj-
nej i poinformowaniu o tym fakcie opinii publicznej jest sporzadzenie projektu
uchwaly okre$lajacej zasady i warunki sytuowania obiektéw matej architektury,
tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, stan-
dardy jako$ciowe oraz rodzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-
nane. Jednakze naiwne byloby stwierdzenie, ze dzialanie to uda si¢ przeprowadzi¢
rownie tatwo i szybko jak dwa poprzednie. W rzeczywisto$ci opracowanie tresci
uchwaly krajobrazowej jest najwazniejszym, najtrudniejszym i najbardziej cza-
sochfonnym zadaniem catej procedury. Z tego wzgledu zadanie okreslone w art.
37b ust. 2 pkt 2 zdecydowanie nalezy podzieli¢ na etapy, z ktérych pierwszym jest
wstepne przeprowadzenie badania natezenia reklam.

Od razu nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze jest to punkt wyjscia, w oparciu
o ktory powinny zosta¢ wybrane sposoby rozwiazania poszczegélnych proble-
mow. Istnieje bowiem ryzyko, ze opracowujac uchwate krajobrazowa, mozna sie
zbyt przywiazaé¢ do analizy stanu obecnego. Efektem takiego podejscia bedzie
stworzenie uchwaly, ktéra usankcjonuje wystepujace w przestrzeni publicznej
niepozadane zjawiska i nie spowoduje zadnej wyraznej poprawy wygladu miast
i gmin.

Badanie natezenia reklam powinno stanowi¢ dla 0séb pracujacych nad uchwa-
ta krajobrazows podstawowg informacje o rodzaju i skali wystepowania poszcze-
golnych zjawisk reklamowych na terenie gminy. Istnieje kilka metod prowadzenia
takich badan, ktére réznia si¢ pomiedzy sobg czasem wykonania, zakresem gro-
madzonych danych oraz kosztami. Stosowane techniki badania natezenia reklam
przedstawiono na rycinie 4.

Najwyzszej jakosci dane otrzymamy w przypadku przeprowadzenia badania
natezenia reklam z wykorzystaniem fotogrametrii, ktéra pozwala na odtworze-
nie potozenia, wymiaréw i ksztaltéw obiektéw reklamowych na podstawie zdje¢
przestrzennych, wykonanych najczesciej z samochodu. Dzieki temu mozliwe jest
stosunkowo doktadne odwzorowanie wystepowania reklam w danym momencie,
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tacznie z przypisaniem obiektéw do poszczegdlnych nieruchomosci, a nawet zbu-
dowanie interaktywnej mapy, ktéra pozwoli na swobodne okreslanie powierzchni
i liczby reklam, nie tylko na calym zbadanym obszarze, ale réwniez na wybranych
fragmentach drog. Ponadto samorzady, ktére zdecyduja sie na takie rozwigza-
nie, otrzymajg wiarygodna i poparta kompleksowa dokumentacja fotograficzng
baze, mogaca stanowi¢ punkt wyjscia do mierzenia skutkéw wdrozonej uchwaty
krajobrazowej, w ramach ktérej oprécz informagcji o reklamie, istnieje mozliwos$¢
wczytania do systemu informacji przestrzennej szczegdtowych danych, dotycza-
cych powierzchni, wysokosci, rodzaju, a nawet zdjecia reklamy. Z drugiej strony,
nalezy zwroci¢ uwage na znaczny koszt przeprowadzenia badania w tej formie,
poniewaz wymaga ono zastosowania specjalistycznego sprzetu wykonujacego
zdjecia panoramiczne, a nastepnie przetworzenia zebranego materiatu przez za-
awansowane oprogramowanie komputerowe. Ponadto watpliwa wydaje sie¢ po-
trzeba posiadania szczegdlowej wiedzy o kazdej reklamie, poniewaz podejmo-
wane dziatania zwigzane z opracowaniem i wdrozeniem uchwaly krajobrazowe;j
majg wlasnie doprowadzi¢ do zmniejszenia ich liczby. W efekcie stworzona baza
danych stosunkowo szybko przestanie by¢ aktualna, poniewaz kolejne obiekty re-
klamowe bedg znikaly badz z powodu braku dostosowania do uchwaty krajobra-
zowej, badZz konsekwencji ekonomicznych wynikajacych z wprowadzenia optaty
reklamowej. Spowoduje to konieczno$¢ ponownego przeprowadzania badania
z wykorzystaniem tej samej technologii, co bedzie si¢ wiazalo z podwojeniem
kosztéw calej procedury. Watpliwosci zwiazane z potrzeba tworzenia szczegdto-
wej bazy reklam powinny pojawié sie rowniez, jesli wezmie sie pod uwage fakt,
ze wprowadzajac oplate reklamowa, mozna natozy¢ na wiascicieli nieruchomo-
$ci obowiazek sktadania deklaracji o charakterze podatkowym, co przynajmniej
w zatozeniu powinno utatwi¢ budowanie bazy danych obiektéw reklamowych juz
na etapie dziatania uchwaly krajobrazowe;j.

Uproszczona Pomiar obszaréw

Fotogrametria

inwentaryzacja

problemowych

+ oparta na technologii « zbudowanie warstwy « okreslenie nasilenia reklam
zdjg¢ panoramicznych do systemu informacji wytgcznie na badanym terenie
* indywidualny pomiar przestrzennej « prowadzona dla centréw miast
« okreslenie doktadnej liczby  diagnoza rodzajow i gtéwnych drog
obiektow reklamowych obiektow reklamowych  diagnoza najwazniejszych
« szczegotowe informacje « okres$lenie przyblizonej liczby problemow
o powierzchni i lokalizacji obiektow reklamowych
tablic reklamowych i ich lokalizacja

* oszacowanie powierzchni

reklam

Ryc. 4. Metody prowadzenia badania natgzenia reklam
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Niemniej nie ulega watpliwosci, ze potrzeba diagnozy nasilenia reklam jest
wysoce pozadana, zwlaszcza w kontekscie identyfikacji probleméw i wyboru od-
powiednich sposobéw ich rozwigzania w ramach uchwaly krajobrazowej. Dlate-
go oprécz fotogrametrii zaproponowano dwie inne metody zbadania natezenia
reklam, ktorych istota jest zblizona do budowania szczegdtowej bazy danych,
jednak dostarczaja mniejszej ilosci informacji. Decyzja, ktérg z metod wybrad,
powinna by¢ uwarunkowana wielko$cia gminy lub miasta. Z cala pewnoscig ba-
danie calego obszaru moze sprawdzi¢ sie w niewielkich samorzadach lub takich,
w ktérych tereny silnie zurbanizowane sa w mniejszoéci. Natomiast w duzych
miastach powinno sie ono skupia¢ na obszarach reprezentacyjnych oraz takich,
na ktérych wystapilo wyjatkowe nasilenie problemu (np. okolice centréw handlo-
wych czy targowisk).

Uproszczona inwentaryzacja polega na wstepnym okresleniu i pogrupowaniu
obiektéw reklamowych na kategorie, ktére nalezy uwzgledni¢ w trakcie badania.
Dobér kryteriow powinien by¢ zwigzany z rodzajem probleméw, na ktdre najcze-
$ciej zwraca sie uwage. Oprécz okreslenia rodzaju obiektu reklamowego (nazwania
formy reklamy), warto takze odnies¢ si¢ do sposobu mocowania nosnika reklamy.
Ponadto istotne s wymiary obiektéw reklamowych, dlatego w tabeli zapropono-
wano podziat reklam z punktu widzenia ich powierzchni na 7 grup, ktére pozwola
na ocene nasilenia problemu na poszczegélnych obszarach gminy lub miasta.

Dotychczasowe badania wskazuja, ze w przypadku tablic i urzadzen reklamo-
wych na potrzeby analizy mozna wyodrebni¢ kategorie szylddw i reklam, ktore
zostaly przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Kategorie grupowania obiektéw reklamowych w ramach badania natezenia re-

klam
Rodzaj obiektu Miejsce instalacji Powierzchnia

Baner Dach ponizej 1 m?
Billboard Drzewo 1-2 m?
Gablota Elewacja budynku 2,1-4 m?
Kaseton Ogrodzenie 4,1-6 m?
Litery przestrzenne Okno 6,1-10 m?
Maszt flagowy Stup energetyczny 10,1-20 m?
Mural/graffiti Wolnostojace powyzej 20 m?
Neon
Reklama LED
Semafor
Stup ogtoszeniowy

Tablica reklamowa
Tablica informacyjna (np. UE)
Totem/pylon

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Juz na pierwszy rzut oka da sie zauwazy¢, ze liczba wyrdznionych rodzajow
obiektow reklamowych jest znaczna, cho¢ z calg pewnoscig nie wyczerpujaca.

Przedstawiony sposob grupowania stanowi podstawe do rozpoczecia pracy
w terenie, ktoéra pozwoli oceni¢ i zaklasyfikowa¢ poszczegélne obiekty reklamo-
we, a nastepnie wprowadzi¢ je do programu do wizualizacji danych przestrzen-
nych (GIS).

Mnogo$¢ rodzajow reklamy bedzie powodowala liczne trudnosci na etapie
prac nad uchwatg krajobrazows, poniewaz w wielu przypadkach konieczne bedzie
wprowadzenie zakazu stosowania okreslonej formy reklamy. Wéwczas niezwykle
pomocne beda wyniki badania natezenia reklam, poniewaz dzieki nim latwa i sto-
sunkowo szybka w wykonaniu bedzie ocena obszaru wyst¢powania problemu
oraz skali jego nasilenia. Z tego wzgledu wyniki prac powinny zosta¢ naniesione
na mape numeryczng, ktoéra bedzie mogta by¢ wczytana do systemu informacji
przestrzennej. Co wiecej, przedstawiony w tabeli 1 sposéb grupowania pozwoli
na identyfikacje nasilenia problemoéw w trzech obszarach, dotyczacych najczesciej
stosowanych rodzajow obiektéw reklamowych, sposobu ich umiejscowienia oraz
powierzchni. Rycina 5 obrazuje efekt badania natezenia reklam w jednej z pol-
skich miejscowosci.

Dzieki takiemu przedstawieniu badania natezenia reklam niemal natychmiast
jesteSmy w stanie zauwazy¢ obszary wymagajace interwencji. Ponadto przyjeta

Legenda

szy1d lub reklama na ogrodzeniu

szyld lub reklama na elewacji budynku
litery przestrzenne

2316 lub reklama w oknie

semafor

5231 Iub reklama na shupie energetycznym

s2y1d na dachu

B 2R - EON N

reklama ruchoma

tablica wolnostojaca ponizej 10 m*
tablica wolnostojgca powyzej 10 m?
gablota

stup ogloszeniowy

tablica informacyjna

tablica oglaszeniawa

ez mEMNEN

tablica informujaca o dofinansewaniu z UE

035015 002 cog L6 o
—— —

Ryc. 5. Przyktadowa mapa z naniesieniem obiektéw reklamowych
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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klasyfikacja pozwala nam z tatwoscia okresli¢ gléwne problemy reklamowe, kto-
re sprowadzajg sie do instalowania reklam na ogrodzeniach oraz w oknach bu-
dynkéw. Spora cze$é obiektéw reklamowych mocowana jest rowniez na budyn-
kach, jednak w wielu przypadkach stanowig one niewielkich rozmiaréw szyldy.
Podobne ilustracje mozna generowac z kazdego programu do wizualizacji danych
przestrzennych.

Niestety omawiany sposéb badania natezenia reklam ma istotng wade zwia-
zang z czasem trwania, jaki nalezy na nie zarezerwowac. Dlatego jest on zalecany
dla niewielkich gmin. Wydaje si¢ przy tym, ze decydujacym kryterium powin-
na by¢ dlugos¢ drog, poniewaz to wlasnie przy nich umieszcza si¢ wszelkiego
rodzaju obiekty reklamowe, gdyz gtéwne tedy trafiajg do odbiorcy. Stosujac sie
do tego kryterium, za granice, powyzej ktérej prowadzenie badania natezenia
reklam w oparciu o model uproszczonej inwentaryzacji bedzie uciazliwe i zbyt
czasochlonne, nalezy uzna¢ 100 km drég. Z drugiej strony, badanie natezenia
reklam stanowi zadanie, ktére bez wiekszych probleméw moze zostaé zlecone
zewnetrznemu wykonawcy. W ten sposdb mozna znaczaco przyspieszy¢ prace,
a takze zyska¢ dodatkowe spojrzenie na problematyke reklam wystepujacych na
terenie gminy.

Sg jednak miasta, w ktdrych, ze wzgledu na ich powierzchnie, ale przede
wszystkim dlugos¢ drdg, przeprowadzenie nawet uproszczonej inwentaryzacji
moze okaza¢ sie zbyt czasochlonnym zadaniem. Nie nalezy tez ukrywa¢, ze w ich
przypadku nasilenie problemu reklamowego nie jest réwne we wszystkich cze-
$ciach miasta. Dlatego trudno bedzie uzasadnié¢ potrzebe wykonania uproszczo-
nej inwentaryzacji dla wszystkich ulic. Wéwczas rozsadnym podejsciem bedzie
okreélenie obszaréw, ktére cechuja si¢ szczegdlnymi walorami funkcjonalnymi
(np. centra miast, okolice turystyczne, osie widokowe, gléwne drogi) i ktére po-
winny zosta¢ objete ochrong przed chaosem reklamowym. Wskazane miejsca,
ze wzgledu na ich przeznaczenie i wzmozony ruch mieszkancéw, sa najczesciej
wybieranymi miejscami ekspozycji reklamy, co uzasadnia po$wigcenie im szcze-
goélnej uwagi w badaniu natezenia reklam.

Zatozenia dotyczace pomiaru obszaréw problemowych sa analogiczne, jak
w przypadku inwentaryzacji uproszczonej. Jedyna réznica odnosi sie¢ do wyboru
miejsc, dla ktérych badanie ma zostaé przeprowadzone. Propozycje lokalizacji,
ktore powinny zosta¢ objete badaniem w przypadku braku mozliwosci wykonania
uproszczonej inwentaryzacji przedstawiono na rycinie 6. Ponadto okreslono rejo-
ny, ktére w ramach pomiaru obszaréw problemowych mozna pominaé, poniewaz
w ich przypadku istnieje wysokie prawdopodobienstwo, ze nasilenie reklam jest
niewielkie.

Wybdr miejsc, w ktérych proponowane jest przeprowadzenie badania, uzasad-
niony jest z jednej strony wzmozonym ruchem, gwarantujacym liczne grono ad-
resatéw reklamy, a z drugiej potrzebg zapewnienia szczegdlnej dbatosci o wskaza-
ne tereny, ktéra wynika zaréwno ze wzgleddéw estetycznych (obszary zabytkowe),
jak i bezpieczenstwa (drogi i skrzyzowania). Dodatkowo warto zauwazy¢, ze na-
wet pomimo nieuwzglednienia w badaniu wytypowanych obszaréw, ktére moga
stanowi¢ wiekszo$¢ powierzchni miasta, z duzym prawdopodobienstwem uda sie



38 Badanie natezenia reklam i szyldéw

Gdzie prowadzi¢ badanie

+ Strefy ochrony konserwatorskiej i starowki

» Obszar centrum/$rodmiescia

+ Okolice dworcow, stacji przesiadkowych
i petli tramwajowych

» Sasiedztwo wielkopowierzchniowych
obiektéw handlowych

+ Drogi krajowe i wojewodzkie

» Wybrane drogi powiatowe i gminne

(zwtaszcza wjazdy do miasta)

+ Gtoéwne ronda i skrzyzowania

Obszary, ktére mozna pominaé

« Tereny zabudowy jednorodzinnej

« Drogi o nieutwardzonej nawierzchni
« Drogi osiedlowe i dojazdowe

« Parkii tereny lesne

* Obszary peryferyjne

« Tereny magazynowe i przemystowe

« Tereny rolne

Ryc. 6. Obszary prowadzenia pomiaru natezenia reklam
Zrédlo: opracowanie wlasne.

okresli¢ podstawowe problemy dotyczace obiektéw reklamowych, poniewaz ich
gtowne nasilenie wystepujace na badanym obszarze odpowiada za przynajmniej
70% reklam znajdujacych sie w przestrzeni publicznej. W efekcie opracowany
material pozwoli nie tylko na wiarygodna ocene stanu krajobrazu z punktu wi-
dzenia natezenia reklam, ale rowniez umozliwi zastosowanie odpowiednich roz-
wiazan w ramach walki o poprawe estetyki przestrzeni miejskich.
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Analiza miejscowych planéw
zagospodarowania przestrzennego
i wydanych decyzji administracyjnych

Uchwata krajobrazowa stanowi akt prawa miejscowego, ktéry bedzie oddzialy-
wal na polityke przestrzenna gminy w perspektywie wielu lat. Dotychczas gminy
formutowaly polityke w zakresie tadu przestrzennego w dokumentach strategicz-
nych i ze wzgledu na brak uregulowan prawnych byly to w znacznym stopniu
polityki zyczeniowe. Podstawowymi dokumentami strategicznymi na poziomie
gminy sg: strategia rozwoju (spoteczno-gospodarczego) oraz studium uwarun-
kowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego gminy, ktére przypisuje
lokalizacje przestrzenng celom zdefiniowanym w strategii rozwoju.

Nalezy podkresli¢, ze oba dokumenty nie sg aktami prawa miejscowego i nie
sa wiazace dla mieszkancéw, a jedynie dla wladz gminy przy sporzadzaniu pla-
néw miejscowych. Zgodnie z zapisami ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym, w planie miejscowym okresla si¢ obowigzkowo zasady ochrony
i ksztattowania tadu przestrzennego, zasady ochrony krajobrazu czy wymagania
wynikajace z koniecznosci ksztaltowania przestrzeni publicznej. W zaleznosci od
potrzeb w planie miejscowym do czasu uchwalenia ustawy krajobrazowej mozna
bylo okresli¢ zasady i warunki sytuowania obiektéw matej architektury, tablic
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jakosciowe oraz
rodzaje materialow budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.

W zwigzku z mozliwoscia wprowadzenia przepisow krajobrazowych wydawac
by sie mogto, Ze powstanie sytuacja dublowania sie zasad dotyczacych obiektow
matej architektury, reklam czy ogrodzen, ktére wczesniej zostaly objete przepisa-
mi planéw miejscowych. W tym momencie nalezy przytoczy¢ zapisy art. 12 ustawy
krajobrazowej, ktére moéwia, ze ustalenia planéw miejscowych odno$nie do obiek-
téw matej architektury, ogrodzen czy reklam zachowuja moc, ale jedynie do czasu
uchwalenia przez gmine uchwaly krajobrazowej. Plany, ktore sa w trakcie spo-
rzadzania lub zmiany, zostana uchwalone na mocy przepiséw dotychczasowych,
z takim samym zastrzezeniem, jak w przypadku planéw juz obowiazujacych. Wy-
raznie nalezy podkresli¢, ze z dniem wejscia w zycie ustawy o zmianie niektérych
ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (ustawy kra-
jobrazowej) nie ma juz mozliwosci regulowania problematyki reklam, ogrodzen
i malej architektury w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego.

Mozliwo$¢ tworzenia w planach miejscowych lokalnych przepiséw dotycza-
cych obiektéw matej architektury, ogrodzen oraz tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych przed wejéciem w zZycie ustawy krajobrazowej wynikala z art. 15
ust. 3 pkt 9 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym. Zgodnie
z przywolanym przepisem, rada gminy w zaleznosci od potrzeb mogta w planie
miejscowym okre$li¢ m.in. zasady i warunki sytuowania obiektéw malej archi-
tektury, tablic i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy
jako$ciowe i rodzaje materiatéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.
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Nalezy zwréci¢ uwage na fakultatywno$é regulacji tej materii, co oznacza, ze nie
w kazdym planie byta potrzeba wprowadzania tego rodzaju ustalen.

Niemniej w ustawie z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw
w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu w art. 7 pkt 3 lit. b
uchylono art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym. Tym samym obecnie jedyng forma wprowadzania
ustalen dotyczacych obiektow matej architektury, ogrodzen oraz tablic reklamo-
wych i urzadzen reklamowych jest uchwala krajobrazowa (majaca réwniez cha-
rakter fakultatywny). Poglad ten potwierdzajg liczne rozstrzygniecia nadzorcze
w odniesieniu do miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego, ktore
zawierajq jakiekolwiek ustalenia zwigzane z analizowang materia. Organy nadzo-
ru najczesciej wskazuja, ze po wspomnianej wyzej nowelizacji ustawy o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym zasady sytuowania obiektéw matej archi-
tektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty,
standardy jako$ciowe oraz rodzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢
wykonane, mogg by¢ okreslane jedynie w odrebnej uchwale podjetej na podsta-
wie art. 37a (przy zachowaniu trybu okreslonego w art. 37b). Dlatego podjecie
uchwaly w sprawie miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego, ktéra
zawiera jakiekolwiek elementy okres$lone w art. 37a ustawy o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym, stanowi wykroczenie poza przyznane radzie gminy
kompetencje, co w istotny sposob narusza art. 7 Konstytucji RB, zgodnie z ktérym
organy wiadzy publicznej dzialaja na podstawie i w granicach prawa. Podobne
stanowisko zajal réwniez Wojewddzki Sad Administracyjny we Wroctawiu, ktory
w wyroku z dnia 13 wrzeénia 2017 r.?* stwierdzil, Ze umieszczenie w ustaleniach
planu miejscowego postanowien dotyczacych lokalizacji obiektéw reklamowych
to wyjscie poza materie, ktora zgodnie z przepisami ustawy o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym mogta by¢ objeta ustaleniami uchwalanego miej-
scowego planu zagospodarowania przestrzennego. W ocenie sadu wykroczenie
przez organ stanowiacy gminy poza katalog spraw okreslonych w art. 15 ust. 2
i ust. 3 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym oznacza wy-
danie aktu normatywnego z przekroczeniem granic ustawowego upowaznienia
i powoduje, ze taki plan dotkniety jest w tej cze$ci wada niewaznoS$ci®*.

Majac na uwadze powyzsze kwestie, nalezy dokona¢ przegladu obecnych
dokumentéw strategicznych gminy oraz planéw miejscowych w celu wskaza-
nia aktualnej polityki w zakresie ksztaltowania tadu przestrzennego i wymagan
ksztaltowania przestrzeni publicznych. Mimo ze rada gminy ustala termin do-
stosowania obiektéw do warunkéw zapisanych w uchwale krajobrazowej (nie

2 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego we Wroctawiu z dnia 13 wrze$nia 2017 r. II SA/Wr
422/17.

2 W tym miejscu warto dodad, ze we wrzeéniu przedstawiono projekt ustawy o zmianie niektérych
ustaw w zwigzku z uproszczeniem procesu inwestycyjno-budowlanego, ktéry zaktada réwniez no-
welizacje przepiséw dotyczacych kodekséw krajobrazowych. Najwazniejsza proponowana zmiana
ma polega¢ na wprowadzeniu obligatoryjnosci uchwat krajobrazowych. Jesli proponowane zmiany
wejda w zycie, jakiekolwiek watpliwosci co do zakazu regulowania w miejscowych planach zago-
spodarowania przestrzennego spraw dotyczacych ogrodzen, matej architektury oraz tablic reklamo-
wych i urzadzen reklamowych, nie powinny mie¢ miejsca.
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krétszy niz 12 miesiecy), przy tworzeniu nowych zasad pozadane jest uwzgled-
nianie istniejacych przepiséw. Spowoduje to cigglo$¢ obowiazywania prawa w tej
dziedzinie. Brak podstawy prawnej do naktadania na mieszkancéw ograniczen,
obowigzkow i optat skutkowat tym, ze ustalenia planéw miejscowych w praktyce
byly i sq przepisami martwymi, niemniej jednak cze$¢ mieszkancéw dobrowolnie
sie im podporzadkowywala.

Na rycinie 7 przedstawiono najwazniejsze aspekty analizy dokumentéw plani-
stycznych pod katem przygotowania i wdrozenia uchwaly krajobrazowe;j.

Pierwszym ze wskazanych dokumentéw, ktoéry nalezy poddaé analizie, jest
studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego. W ra-
mach jego oceny, z punktu widzenia wprowadzenia uchwaly krajobrazowej, war-
to zwrdci¢ uwage na elementy takie, jak: ocena stanu tadu przestrzennego, gtow-
ne elementy ksztaltujace strukture przestrzenna, wskazania w zakresie ochrony
przyrody i krajobrazu, zasady ochrony dziedzictwa kulturowego. Czgsto juz na
tym etapie okazuje sie, ze istniejace w studium zapisy stanowig silna podstawe do
wprowadzania istotnych regulacji chroniacych krajobraz. Co wiecej, wielokrotnie
w strategiach rozwoju oraz studiach uwarunkowan podkre$la sie dysfunkcje kraj-
obrazu spowodowane przyttaczajacym nadmiarem reklam.

Kolejny etap analizy dokumentéw powinien dotyczy¢ ustalen miejscowych
planéw zagospodarowania przestrzennego, ktore jako akty prawa miejscowego
przed wejéciem w zycie ustawy krajobrazowej byly dokumentami, w ktérych
mozna bylo regulowa¢ sprawy zwigzane z tablicami i urzadzeniami reklamowy-
mi, ogrodzeniami oraz obiektami malej architektury. Ze wzgledu na wigzacy cha-
rakter zawartych w nich norm, warto t¢ analize przeprowadzi¢ przede wszystkim
pod katem mozliwo$ci przeniesienia poszczegdlnych zapisow do uchwaty kraj-
obrazowej, poniewaz w takim przypadku przeciwnikom uchwaly krajobrazowej
trudno bedzie uzasadni¢ sprzeciw do podjecia uchwaty, ktéra zawiera analogiczne
regulacje do dotychczas obowiazujacych miejscowych planéw zagospodarowania

Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego

» ocena stanu tadu przestrzennego
» gtéwne elementy ksztattujgce strukture przestrzenng
» wskazania w zakresie ochrony przyrody i krajobrazu

+ zasady ochrony dziedzictwa kulturowego

Miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego

» wszelkie ustalenia dotyczace reklam, ogrodzen i obiektéw matej architektury

+ ograniczenia wymiaréw (powierzchnia, wysokos$¢)

» nakazy lub ograniczenia dotyczgce stosowania okreslonych materiatow

* wytyczne zwigzane ze sposobem rozmieszczania lub mocowania szyldéw i obiektéw reklamowych

Ryc. 7. Gléwne aspekty analizy dokumentéw analizy dokumentéw
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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przestrzennego. Znaczacym ulatwieniem pracy z planami miejscowymi bedzie
przygotowanie tabeli, ktérej wzoér zaproponowano ponizej (tab. 2). Dzieki takie-
mu ujeciu stosunkowo latwo bedzie mozna zauwazy¢ istniejacy stopien regulacji
problematyki uchwaty krajobrazowej i oceni¢ brakujace elementy.

Przy okazji mozna dodatkowo oceni¢ skuteczno$¢ obowiazujacych ustalen
i ewentualne przyczyny trudnosci podczas ich egzekucji. Podkresli¢ trzeba, ze
uchwalenie uchwaty krajobrazowej, poza usystematyzowaniem w ramach jedne-
go dokumentu lokalnych przepiséw obejmujacych obiekty reklamowe, umozli-
wi wprowadzenie skutecznych — opartych na dolegliwosci pienieznej — narzedzi
egzekugji.

Rzadko sie zdarza, ze miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego zo-
staly opracowane dla catego obszaru gminy. Jednoczesnie na terenach nieobjetych
planami miejscowymi budowa reklamy wolnostojacej — przede wszystkim bill-
boardu, totemu, pylonu reklamowego — wymaga uzyskania decyzji o warunkach
zabudowy i zagospodarowania terenu Z tego wzgledu w ramach analizy doku-
mentéw, nie mozna pomina¢ decyzji o warunkach zabudowy i zagospodarowa-
nia terenu na urzadzenia reklamowe, zwlaszcza jesli zostaly wydane w ostatnim
czasie, poniewaz wéwczas moga one by¢ jedynym zrédiem informacji o planach
wzniesienia obiektu reklamowego. Istota analizy decyzji o warunkach zabudowy
sprowadza sie do oceny legalnosci dziatan w odniesieniu do reklam bedacych bu-
dowlami. Jest to szczegdlnie istotne w kontekscie rozwazenia ewentualnej odpo-
wiedzialno$ci odszkodowawczej w przypadku wprowadzenia silniejszych ograni-
czen dla obiektéw reklamowych. Trzeba bowiem mie¢ na uwadze, ze urzadzenia
reklamowe bedace budowlami z jednej strony cechuja sie¢ wysokim kosztem bu-
dowy, z drugiej wlasciciele nieruchomosci, ktérzy godza sie na ich postawienie,
czerpia z tego tytutu okreslony dochéd. Stad wniosek, ze wprowadzenie ograni-
czen w odniesieniu do obiektéow reklamowych, ktére zostaly wykonane zgodnie
z prawem, naraza samorzad na ryzyko sporu sadowego o wyréwnanie szkody wy-
nikajacej z utraty wartosci nieruchomosci. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze w tej
sytuacji nie ma zastosowania art. 36 UoPiZP, poniewaz dotyczy on wylacznie
przypadkéw uchwalenia miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego.
Niemniej powstaly spor bedzie rozstrzygany na zasadach ogélnych, dlatego sen-
sowna jest ocena potencjalnej skali problemu, ktéry moze wystapi¢ po podjeciu
Tabela 2. Zestawienie zakresu analizy miejscowych planéw zagospodarowania przestrzen-

nego

Ustalenia mpzp odnoszace sie
w sposob bezposredni do:

Lp.  Tytul mpzp Rok podjecia malej

architektury reklam ogrodzen
1 mpzp nr 1 1997 - - -
2 mpzp nr 2 2004 + - +
e e e - . +
X mpzp nr X 2012 + + +

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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uchwaly, i wczeséniejsze przyjecie rozwiazan minimalizujacych opisane ryzyko.
Nalezy zwréci¢ uwage, ze w wielu przypadkach wydano stosunkowo mata liczbe
decyzji o warunkach zabudowy na obiekty reklamowe, co przemawia za teza, ze
tylko nieliczne z nich sa urzadzeniami legalnymi.

Identyfikacja gtéwnych probleméw

Identyfikacja gtownych probleméw opiera sie na wczesniej przeprowadzonych
analizach. Badania opinii mieszkancéw, wsparte ewentualnymi spotkaniami
i warsztatami, pozwalajg zidentyfikowaé te problemy, ktére widzg obywate-
le. Inwentaryzacja wskazuje na gléwne obszary koncentracji reklam i szyldow
z uwzglednieniem ich wielko$ci i rodzajéw. Pozwala na zidentyfikowanie obsza-
réw problemowych. Co nie mniej istotne, pozwala réwniez zidentyfikowac te ob-
szary, w ktérych reklamy i szyldy nie wystepuja lub wystepuja w ograniczonym
zakresie. Sg to tereny, na ktdérych ingerencja nie jest pozadana lub nie bedzie
istotna®®. Analiza miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego pozwa-
la wskazac na te obszary, ktére juz mialy ograniczenia co do lokalizacji reklam,
i jaki byt ich charakter, nawet jesli zapisy tych planéw praktycznie nie zostaty
wprowadzone w zycie. Natomiast sprawdzenie zapiséw w wydanych decyzjach
administracyjnych dotyczacych reklam pozwala oceni¢, ktére z nich sg legalne
i w odniesieniu do ktérych mozna spodziewac sie roszczen odszkodowawczych.

W sytuacji zidentyfikowania gtéwnych probleméw korzystna jest ich ocena
bezposrednio w terenie®®.

Przygotowujac zapisy uchwaly krajobrazowej, nalezy si¢ skupi¢ na najistot-
niejszych problemach, a nie dazyé do rozwigzan calo$ciowych, eliminujacych
kazdy przypadek, ktory uznajemy za niepozadany. Czestym bledem jest daze-
nie do drobiazgowego rozstrzygniecia kazdego problemu, wéwczas zapisy
uchwaly musza by¢ nadmiernie szczegélowe, a ich opracowanie w praktyce
okazuje sie niemozliwe.

Najczesciej identyfikowanymi na tym etapie podstawowymi problemami sa:

* nadmierna liczba reklam na niektérych obszarach,

* wielo$¢ szyldow na poszczegodlnych nieruchomo$ciach,

* nadmierne zréznicowanie szyldéw,

* reklamy o zréznicowanych gabarytach i wygladzie (chaos reklamowy),
» reklamy na obszarach chronionych: zabytkowych, ochrony zieleni,

» gabloty informacyjne,

e szyldy i reklamy na plotach,

* szyldy i reklamy w oknach,

* problem tzw. potykaczy,

% Czesto prowadzone sg dyskusje o ograniczeniu reklam na obszarach, na ktérych one praktycznie nie

wystepuja.
26 W niektérych przypadkach analiza zdjec jest wystarczajaca.
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* reklamy na lawetach,
* reklamy zawieszane na lampach o$wietleniowych,
* reklamy okazjonalne (tymczasowe),
* reklamy wydarzen kulturalnych i sportowych.

Do kazdego z probleméw warto podej$¢ indywidualnie, zaznaczajac, czy
i w jaki sposéb chce sie go rozwigza¢. Zestawienie probleméw i propozycji roz-
wigzan mozna zrobi¢ w formach tabelarycznych, o ktérych mowa w kolejnym
rozdziale.

Zestawienie gtéwnych problemoéw i propozyc;ji
rozwigzan

Woezesniej wielokrotnie podkreslano, ze prace nad uchwalg krajobrazowa doty-
kaja niezwykle drazliwych kwestii, ktore przez blisko 30 lat rozwijaly sie w spo-
sob niekontrolowany. W efekcie skala problemoéw wystepujacych w przestrzeni
publicznej powoduje konieczno$¢ zaproponowania konkretnych dziatan. Jednak
przedtem problemy trzeba zdiagnozowa¢ i wybra¢ odpowiedni sposéb ich roz-
wigzania. W rzeczywistosci, zestawienie gléwnych probleméw i propozycji ich
rozwiazan sprowadza sie do podsumowania wnioskéw z badania natezenia re-
klam oraz analizy miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego i wy-
danych decyzji administracyjnych. Badanie natezenia reklam daje nam informacje
o podstawowych problemach wystepujacych w przestrzeni publicznej, podczas
gdy analiza dokumentéw planistycznych powinna by¢ podstawowym zrédiem in-
formacji o dotychczasowym sposobie ich rozwigzania.

Warto w tym miejscu wskazaé, ze uchwala krajobrazowa cechuje si¢ konkret-
nym zakresem regulacji, ktéry zostal okreslony w art. 37a ust. 1 UoPiZP i oprocz
wskazania grup obiektéw, ktére moze regulowaé (reklamy, ogrodzenia, mata ar-
chitektura), obejmuje rowniez parametry poszczegdlnych urzadzen. Niemniej
opracowane normy moga dotyczy¢ wyltacznie zasad i warunkdéw sytuowania,
gabarytéw, standardow jakos$ciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych,
z jakich moga by¢ wykonane, co w istocie determinuje narzedzia uchwaly, jakie
mozna zastosowac do rozwigzania poszczegdlnych problemoéw.

Gminy, ktére dotychczas pracowaly nad uchwatami krajobrazowymi w celu
identyfikacji najwazniejszych probleméw dotyczacych szyldéw oraz obiektow
reklamowych, najcze$ciej okreslaty parametry, ktére pozwalaly na ich grupowa-
nie, a w nastepnym etapie — na ich skuteczne uregulowanie w ramach uchwaly
krajobrazowej. Pierwszym krokiem klasyfikacji obiektéw reklamowych jest ich
kategoryzacja?’, ktéra zostata wykonana na potrzeby badania natezenia reklam.
Podstawowymi stosowanymi w niej kryteriami sa:

27 Propozycja kategoryzacji reklam na potrzeby przygotowania uchwaly krajobrazowej zawarta jest
w aneksie.
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1. rodzaj urzadzenia reklamowego — okreslenie sposobu wykonania obiektu re-
klamowego (warunkoéw, jakim odpowiada) oraz rodzajéw materiatéw, z kto-
rych najczesciej jest wykonany,

2. sposéb mocowania — okre$lenie zasad sytuowania obiektéw reklamowych
z punktu widzenia miejsca przymocowania, a takze rozmieszczenia wzgledem
elewacji budynku badz otaczajacej go przestrzeni,

3. wymiary — okreélenie gabarytow takich, jak powierzchnia i wysokos¢.

Z uwzglednieniem analogicznych kryteriéw powinna zosta¢ przeprowadzo-
na analiza planéw miejscowych, ktore zawierajg ustalenia w zakresie reklam,
ogrodzen oraz obiektéw malej architektury. Dzieki temu przede wszystkim zy-
skamy odpowiedz na pytanie, jaka byla wizja ksztaltowania krajobrazu na tere-
nach objetych miejscowymi planami zagospodarowania przestrzennego. Niestety
w wielu przypadkach moze si¢ okazaé, ze wnioski plynace z analizy planéw miej-
scowych bedg niewystarczajace do podjecia decydujacych rozstrzygnie¢ o kon-
kretnych rozwiazaniach, ktére nalezy przyja¢ w uchwale krajobrazowej. Dlatego
zaleca sie przygotowanie ostatniego zestawienia, z uwzglednieniem kryteriéow
analogicznych do przyjetych w przypadku badania natezenia reklam oraz analizy
planéw miejscowych, ktére bedzie przedstawialo preferowane rozwigzania dla

Tabela 3. Przykladowy wynik badania natezenia reklam

Badanie natezenia reklam

rodzaj obiektu

miejsce instalacji

powierzchnia

Baner drzewo, elewacja budynku, ogrodzenie,  zréznicowane, cze-
okno, stup energetyczny, wolnostojacy ~ sto ponad 20 m?

Billboard dach, elewacja budynku, wolnostojace 12, 18, 36, 48 m?

Gablota elewacja budynku, ogrodzenie, stup do 3 m?
energetyczny, wolnostojacy

Kaseton elewacja budynku, ogrodzenie do 8 m?

Litery przestrzenne elewacja budynku do 5 m?

Maszt flagowy drzewo, stup energetyczny, wolnostojagce do 8 m wys.

Mural/Graffiti elewacja budynku, ogrodzenie, stup cala $ciana
energetyczny

Neon dach, elewacja budynku do 5 m?

Reklama LED dach, elewacja budynku, ogrodzenie, do 10 m?
wolnostojace

Semafor elewacja budynku do 0,6 m?

Stup ogtoszeniowy  wolnostojace do 4 m wys.

Tablica reklamowa

Tablica informacyjna

(np. UE)
Totem/pylon

dach, elewacja budynku, ogrodzenie,
okno, stup energetyczny, wolnostojacy

elewacja budynku, wolnostojace

wolnostojace

zrbéznicowane, cze-
sto ponad 20 m?
do 4 m?

do 20 m wys.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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poszczegblnych obszaréw regulacji. Proponowany przyktad podejscia do zesta-
wienia gléwnych probleméw i propozycji rozwiazan przedstawiaja ponizsze tabe-
le, ktore kolejno zawieraja wyniki badania natezenia reklam, synteze zapiséw pla-
néw miejscowych oraz proponowane kierunki wprowadzenia fadu reklamowego.

Przedstawione przyktadowe badanie natezenia reklam obrazuje podstawowy
problem gminy, ktéry sprowadza si¢ do silnego zréznicowania miejsc instala-
cji kazdego rodzaju obiektu reklamowego, ktére w dodatku czesto nie powinny
znajdowa¢ sie na danym obiekcie (np. slup energetyczny lub drzewo). Nietad
reklamowy dodatkowo powodowany jest przez duzg liczbe rodzajow obiektow,
sposréd ktdérych najwiecej zostalo wykonanych na niskiej jakosci banerach. Na-
tomiast powierzchnia reklam, pomimo ze zréznicowana nie stanowi najpowaz-
niejszego problemu.

Analiza zapiséw w planach miejscowych wskazuje, ze cze$¢ spraw zwigzanych
z fadem reklamowym byta juz wcze$niej regulowana. Dodatkowo wystepuja przy-
padki, w ktérych dany rodzaj obiektu reklamowego nie zostal opisany w ramach
postanowien miejscowego planu zagospodarowania przestrzennego. W kontek-
$cie prac nad uchwala krajobrazowa, nalezy zwroci¢ uwage na zakres obowia-
zywania zapiséw w planach miejscowych, gdyz te dotycza wyltacznie obszarow
w granicach planéw, podczas gdy w ramach uchwaly krajobrazowej powstanie akt
prawa miejscowego, stosowany jednoczes$nie na obszarze catej gminy. Niemniej
tabela 4 zawierajaca ustalenia planéw miejscowych, stanowi dobra podstawe do

Tabela 4. Przykladowy wynik analizy mpzp

Analiza planéw miejscowych

rodzaj obiektu miejsce instalacji powierzchnia
Baner zakaz zakaz
Billboard elewacja budynku, wolnostojacy do 48 m?
Gablota elewacja budynku, wolnostojaca do 5 m?
Kaseton brak zapisow brak zapisow
Litery przestrzenne elewacja budynku do 5 m?
Maszt flagowy brak zapisow brak zapisow
Mural/graffiti brak zapisow brak zapisow
Neon dach, elewacja budynku do 5 m?
Reklama LED dach, elewacja budynku do 10 m?
Semafor elewacja budynku do 1 m?
Stup ogloszeniowy wolnostojacy do 4 m wys.
Tablica reklamowa elewacja budynku, ogrodzenie, okno, do 15 m?

wolnostojaca

Tablica informacyjna brak zapisow brak zapisow
(np. UE)
Totem/pylon wolnostojacy do 15 m wys.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 5. Przykladowy zestawienie proponowanych rozwiazan uchwaly krajobrazowej

Propozycja zmian reklamowych

rodzaj obiektu miejsce instalacji powierzchnia
Baner zakaz zakaz
Billboard wolnostojacy 12, 18, 36, 48 m?
Gablota elewacja budynku do 3 m?
Kaseton zakaz zakaz
Litery przestrzenne elewacja budynku do 3 m?
Maszt flagowy wolnostojacy do 5 m wys.
Mural/graffiti elewacja budynku cata $ciana
Neon dach, elewacja budynku do 5 m?
Reklama LED zakaz zakaz
Semafor elewacja budynku do 0,6 m?
Stup ogtoszeniowy wolnostojacy do 4 m wys.
Tablica reklamowa elewacja budynku, wolnostojaca ~ do 8 m?
Tablica informacyjna (np. UE) elewacja budynku, wolnostojaca ~ do 4 m?
Totem/pylon wolnostojacy do 12 m wys.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

przyjecia generalnych zatozen stuzacych do opracowania uchwaly krajobrazowej,
ktore po uzupetnieniu opisu dla brakujacych rodzajéw obiektéw reklamowych
pozwolg na przedstawienie kompleksowej propozycji zmian reklamowych.

Ostatnie zestawienie stanowi bardzo dobrg podstawe do pracy nad tekstem
uchwaly, poniewaz stosunkowo tatwo i szybko mozna z niego wywnioskowac,
jakie sa oczekiwania wzgledem wdrazanej regulacji. Oczywiscie pewnym klopo-
tem moze by¢ ustalenie podzialu gminy na obszary czy okreslenie zasad roz-
mieszczenia wolnostojacych obiektéw reklamowych. Jednak nalezy podkresli¢,
ze uchwala krajobrazowa jest jedna z dwoch uchwat oddziatujacych na problem
nadmiaru reklam, dlatego oprécz regulacji opracowanej na podstawie badania na-
tezenia reklam, analizy planéw miejscowych oraz propozycji zmian reklamowych
wazne bedzie wprowadzenie rozwiazania stanowigcego bodziec ekonomiczny dla
ograniczenia liczby reklam — optaty reklamowej. Wowczas powstanie naturalny
mechanizm wplywajacy na zmniejszenie chaosu reklamowego, poniewaz zmusi
on wilascicieli nieruchomosci do kalkulacji, czy umieszczenie reklamy na budyn-
ku lub nieruchomosci bedzie oplacalne, co zwlaszcza w kontekscie stabnacej sily
reklamy zewnetrznej moze stanowi¢ istotniejszy sposob oddzialywania na rynek
reklamowy niz uchwata krajobrazowa, ktéra w swej tresci zawiera wylgcznie na-
rzedzia o charakterze nakazu lub zakazu.
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Podziat gminy na strefy

Ustawodawca przyjal zasade, ze regulacje objete uchwala krajobrazowg musza
obejmowac¢ caly obszar gminy, z wylaczeniem terendéw zamknietych, ustalonych
przez inne organy niz ministra wlasciwego do spraw transportu (art. 37a ust. 5

UoPiZP)?¢. W wielu przypadkach jest to bardzo trudne zadanie, poniewaz w ra-

mach jednej uchwaly istnieje potrzeba stworzenia kompleksowych regulacji dla

calej gminy. Jednocze$nie dopuszczony jest podziat gminy na strefy. W kazdej ze
stref moga obowiazywa¢ inne uregulowania.

Strefy powinny by¢ spéjne przestrzennie. Cho¢ nie ma takiego obowigzku, to
jednak strefy niespoéjne przestrzennie (rozczlonkowane, z enklawami) nadmier-
nie komplikuja uchwate i utrudniajg jej opracowanie. Niewatpliwie tez powoduja,
ze uchwala jest mato czytelna i bedzie trudna w stosowaniu. Dlatego nietatwo
trudno jest okresli¢ strefy jednolite funkcjonalnie®, np. na podstawie studium
uwarunkowan i zagospodarowania przestrzennego lub miejscowych planéw za-
gospodarowania przestrzennego. Innymi stowy, nietatwo jest ustali¢ odrebne
uregulowania dla obszaréw przemystowych, mieszkaniowych, ustugowych, ko-
munikacyjnych itp. w rozumieniu zapiséw Studium... lub miejscowych planéw
zagospodarowania przestrzennego.

Granice stref powinny by¢ jednoznacznie wyznaczone zaréwno na mapie, jak
i w formie opisowej. Z punktu widzenia tadu reklamowego wazniejsza jest do-
stepno$¢ wizualna (widok) niz granice dziatek. Dlatego mozna stosowa¢ granice
niepokrywajace si¢ z granicami nieruchomosci, np. 15 m od osi jezdni, 10 m od
granicy pasa drogowego, 80 m od $rodka ronda itp.

Stref nie powinno by¢ zbyt wiele, gdyz duza ich liczba nadmiernie komplikuje
uchwate. Wydaje sie, Zze maksymalna sensowna liczba stref to 6-7. Nalezy raczej
dazy¢ do minimalizowania liczby stref.

Najczesciej wydziela sie nastepujace strefy:

» 4cislej ochrony konserwatorskiej — z reguly w tej strefie ustalenia sa najbar-
dziej restrykcyjne, zarowno w przypadku reklam, jak i szyldéw, we wszystkich
aspektach (ilo$¢, wielko$¢, materiaty, lokalizacja itp.); wymagaja petnej akcep-
tacji przez konserwatora zabytkéw;

» $rédmiescie — restrykcyjne ustalenia; wymagane bardzo $ciste ustalenia doty-
czace szyldow;

» gldéwne trasy komunikacyjne — restrykcyjne ustalenia dotyczace wielkosci i ge-
stosci reklam;

 tereny chronione - zakaz reklam (z ewentualnymi wyjatkami);

* pozostale tereny — wieksza dowolno$¢; ograniczenia wynikaé bedg przede
wszystkim z wprowadzenia oplaty reklamowej (czynnik ekonomiczny).
Podzial gminy na strefy winien wynika¢ ze zidentyfikowanych podstawowych

probleméw oraz przewidywanych instrumentéw ich rozwigzywania.

28 W praktyce oznacza to, ze objete uchwalg krajobrazowq sg takze tereny zamkniete o charakterze
komunikacyjnym.

2 Niestety funkcje w studium uwarunkowan..., a tym bardziej w mpzp sg bardzo wymieszane i two-
rza swoistq mozaike na terenie gminy.
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Przygotowanie zapisdw uchwaty
krajobrazowej

Uchwate krajobrazowa przygotowuje wojt (burmistrz, prezydent miasta) — zgod-
nie z art. 37b ust. 2 UoPiZP?*. Jak zaznaczono, procedura opracowania tej uchwa-
ty jest zblizona do przygotowania projektu miejscowego planu zagospodarowania
przestrzennego.

Pierwszym krokiem, o ktérym réwniez wcze$niej wspomniano, jest niezwlocz-
ne podanie do publicznej wiadomosci faktu podjecia przez rade gminy uchwaty
intencyjnej. Poniewaz nie ma ustawowych wymogoéw co do formy, w jakiej nalezy
to zrobié, wystarczajace jest ogltoszenie w sposdb zwyczajowo przyjety. Zaleca sie
jednak, aby przyja¢ te same formy ogtaszania jak w przypadku miejscowych pla-
néw zagospodarowania przestrzennego®!, gdyz przyjecie innych rozwiazan moze
rodzi¢ zbyteczne napiecia spoteczne.

Réwniez niezwlocznie wojt (burmistrz, prezydent miasta) winien opracowac
projekt uchwaly krajobrazowej. Przystapienie do prac nad uchwala nie jest po-
przedzone zbieraniem wnioskéw. Dlatego, przygotowujac projekt uchwaty, wojt
(burmistrz, prezydent miasta) winien kierowa¢ sie wylacznie przeprowadzonymi
analizami i wynikami konsultacji spolecznych, ktére zostaly opisane we wcze-
$niejszych cze$ciach niniejszego opracowania.

Jednym z powazniejszych zadann w ramach prac nad uchwala krajobrazowg
jest opracowanie tresci, czyli przetozenie wczes$niejszych analiz i ustalen na jezyk
aktu prawa miejscowego. Nie ulega watpliwosci, ze przygotowujac taki doku-
ment, nalezy stosowa¢ sie do zasad techniki prawodawczej. Co wiecej, opraco-
wywane zasady muszg by¢ jednoznaczne i spdjne. Jakiekolwiek niedookreslenia
z jednej strony utrudnig stosowanie uchwaly, z drugiej narazaja nas na uchylenie
jej zapisow w ramach postepowania nadzorczego prowadzonego przez wojewode.

Dysponujac wczeéniejszym analizami oraz zakitadanymi kierunkami (propo-
zycjami) zmian w odniesieniu do tablic reklamowych, urzadzen reklamowych,
ogrodzen oraz obiektéw malej architektury, z calag pewnos$cia znamy zatozenia,
jakie powinna spetnia¢ uchwata krajobrazowa. Jednak chcac przygotowac jej tre$é
W sposOb przejrzysty i przystepny, warto zastanowi¢ si¢ nad struktura samego
dokumentu, ktérg przedstawiono na rycinie 8.

Oczywiscie niezbedny jest zapis dotyczacy uchwalenia zasad i warunkéw sytu-
owania obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych
oraz ogrodzen, ktéry najlepiej jest uwzgledni¢ w ramach pierwszego paragrafu.
Niestety kolejne elementy uchwaty nie sa juz tak proste i oczywiste, poniewaz
zakres opracowywanych przepiséw pozwala na stosowanie réznych podejs¢ do
regulowanej problematyki, zaréwno pod katem struktury uchwaly, jak i rodzajow
zapiséw, ktére sa do niej wprowadzane.

30 Przyktlad treéci uchwaly krajobrazowej zawarty jest w aneksie.
31 'W przypadku przystapienia do prac nad mpzp jest obowiazek ogloszenia w prasie oraz w sposéb
zZwyczajowo przyjety w danej miejscowosci.
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Wprowadzenie na terenie gminy zasad krajobrazowy
Podziat gminy na obszary (je$li si¢ wprowadza
Stownik stosowanych pojeé

Ustalenia dotyczgce obiektéw matej itektury
Ustalenia dotyczgce ogrodzen

Ustalenia dotyczgce szyldow
Ustalenia dotyczace tablic reklamowych i urzadzen reklamowych niebedacych szyldami

Okreslenie terminéw dostosowania obiektéw reklamowych oraz ewentualnie ogrodzen i matej architektury

Powierzenie wykonania uchwaty woéjtowi, burmistrzowi lub prezydentowi miasta

Przepis publikacyjny i okreslenie terminu wej$cia w zycie

Ryc. 8. Proponowana struktura uchwaty krajobrazowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kolejne zapisy uchwaty powinny dotyczy¢ podziatu na obszary (jesli jest wpro-
wadzany). Warto w tym miejscu podkresli¢, ze art. 37a ust. 7 stanowi, iz w przy-
padku opracowania do uchwaly krajobrazowej zalacznika graficznego, zawieraja-
cego podzial gminy na obszary, wymaganym elementem jest jednoznaczny opis
granic tych obszaréw. Niewatpliwie taki wymog w istotny sposoéb komplikuje ten
fragment uchwaly, poniewaz w zasadzie naktada na jej twdrce obowiazek doktad-
nego opisania przebiegu granic obszaréw, ktére mozna wykonaé¢ co najmniej na
kilka sposobdw.

Pierwszym jest odniesienie sie do ulic, na ktérych znajduje sie dany obszar.
Ale wéwczas moze wystapi¢ problem stosowania réznych regulacji po obu stro-
nach ulicy (jedna strona znajdzie sie na obszarze A, druga na obszarze B), dlatego
trudno uzna¢ takie rozwiazanie za satysfakcjonujace.

Sposobem zaradzenia temu moze by¢ uzupetnienie o zapis rozszerzajacy ob-
szar na caly pas drogowy. Jednak nawet wowczas na nieruchomosciach prywatnych
potozonych po przeciwnych stronach ulicy bedq obowiazywaly inne wymagania,
dlatego wydaje sie, ze granica strefy powinna zosta¢ dodatkowo przesunieta np.
0 15 m od granicy pasa drogowego. Proponowana odlegto$¢ powinna w zasadzie
zréwnaé pod wzgledem regulacji nieruchomo$ci znajdujace sie po przeciwnych
stronach ulicy.

W ramach dotychczas prowadzonych prac w niektérych miastach rozwazano
réwniez wyznaczenie granicy obszaréw poprzez odniesienie sie¢ do granic nieru-
chomosdci przylegltych. Jednak wéwczas trudno byto opisaé ich przebieg. Dodat-
kowo problemem mogly okaza¢ sie podzialy nieruchomosci po wejsciu w zycie
uchwaly. Z tego wzgledu wydaje sie, Ze najlepszym, aczkolwiek niepozbawionym
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wad, sposobem wyznaczania granic obszaréw jest okreslenie go za pomocg kon-
kretnej odlegtosci od pasa drogowego. Warto nadmienié, ze istnieja przyktady
podjetych juz uchwat krajobrazowych, w ktérych pomimo wydzielenia obszaréw
i objecia ich réznymi regulacjami, nie opisano granic poszczegoélnych stref (np.
Lubin, Nowy Sacz, Opole).

Jedna z wazniejszych rzeczy, ktorg nalezy mie¢ na uwadze przy konstruowaniu
zapiséw uchwaly krajobrazowej, jest fakt, ze stanowi ona akt prawa miejscowego
i zawarte w niej nakazy, zakazy i ograniczenia sa kierowane do og6lu mieszkancow
gminy, dlatego nalezy zadba¢ o zrozumialy jezyk uchwaly. Nie zawsze bedzie to
tatwe, poniewaz w wielu przypadkach istnieje potrzeba postugiwania sie specjali-
stycznym stownictwem. Dodatkowo cze$¢ okreslen moze mie¢ kilka znaczen, kto-
re utrudnig stosowanie przepisow zawartych w uchwale. Z tego wzgledu istotnym
elementem kazdej uchwaly krajobrazowej powinien by¢ stownik stosowanych po-
je¢. W ramach tej czesci uchwaly trzeba w precyzyjny sposéb wyjasnié, co nale-
zy rozumie¢ pod kazdym z definiowanych wyrazen. Wydaje sie, ze do najczesciej
definiowanych poje¢ naleze¢ beda: meble miejskie, gabloty, stupy ogloszeniowe,
ogrédki gastronomiczne, reklamowe siatki ochronne czy urzadzenia grupujace
szyldy. Niemniej w ramach slownika stosowanych pojec istnieje réwniez moz-
liwo$¢ okreslania kolorystyki czy nawet stawiania wymogdéw co do materiatow,
z jakich majg by¢ wykonane okreslone typy szyldéw. Nalezy jednak pamietaé, aby
ani w ramach slownika, ani jakiegokolwiek elementu uchwaty nie powiela¢ lub nie
modyfikowa¢ poje¢, ktdre zostaly okreslone w ustawie, poniewaz takie dziatanie
z cala pewnoscig spowoduje reakcje organéow nadzoru. Dlatego przyktadowo ja-
kakolwiek préba doszczegotowienia pojeé, takich jak reklama, tablica reklamowa,
urzadzenie reklamowe, szyld czy krajobraz, nie powinna mie¢ miejsca.

Przepisy ogélne stanowia swoistego rodzaju wprowadzenie do zasad, ktoére
majg obowigzywaé w odniesieniu do tablic i urzadzen reklamowych, ogrodzen
oraz obiektéw matej architektury, to bowiem dopiero zapisy szczegdtowe prze-
sadzg o ksztalcie przygotowywanej uchwaty. Zasadniczo mozna wyrdzni¢ podej-
$cie nakazowe (dopuszczajace) do regulacji albo zakazowe (eliminujace). W ra-
mach pierwszego z nich, tworzac regulacje wybranego podobszaru, dopuszcza
si¢ sytuowanie wylacznie obiektéw, ktore zostana wymienione w danym para-
grafie. Przyktadowo decydujac sie na otoczenie obiektow zabytkowych szczegol-
na ochrona, mozna postanowi¢, ze na ich elewacjach dopuszcza sie wylacznie
stosowanie szyldow w formie liter przestrzennych wykonanych z metaloplastyki.
Oznacza to, ze wszystkie inne formy szyldow (np. semaforowy, neon, kaseton)
beda zakazane. Co wigcej, takze stosowanie innej niz metaloplastyka techniki wy-
konania nie bedzie mogto mie¢ miejsca. Podobne zapisy moga dotyczy¢ ogrodzen
i obiektow matej architektury (np. dopuszczenie stosowania wytacznie tworzyw
naturalnych). Nalezy jednak wskaza¢, ze przy takim podejéciu wystepuje ryzyko,
iz w ramach regulacji wyeliminujemy rozwiazania, ktére wydaja si¢ wlasciwe,
ale poprzez dopuszczenie wytacznie konkretnego sposobu podejécia do problemu
wszystkie inne bedg zakazane.

Podejscie nakazowe moze sie sprawdzi¢ jedynie na obszarach, ktére wyma-
gajg szczegodlnej ochrony ze wzgledu na unikalne walory architektoniczne lub
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przyrodnicze. W pozostatych przypadkach nalezy zastosowaé podejscie, ktore
pozwoli wyeliminowa¢ z przestrzeni publicznej okredlone rodzaje probleméw.
Dlatego prawdopodobnie w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw w ramach po-
szczegblnych zapiséw uchwal krajobrazowych bedg tworzone zapisy zakazujace
stosowania okreslonych rodzajéw obiektéw reklamowych, przekraczania wska-
zanych rozmiaréw czy uzywania wybranych materiatéw. Przykladami takich za-
pisow mogg by¢: zakaz sytuowania baneréw reklamowych, zakaz wykonywania
ogrodzen z prefabrykowanych elementéw betonowych oraz ograniczenia wysoko-
$ci dla obiektéw matej architektury. Takie formulowanie zapisow jest mniej inwa-
zyjne, poniewaz stuzy usunieciu wylacznie opisanego problemu. Z drugiej strony,
nie mozna wykluczy¢ sytuacji, ze wlasciciele nieruchomosci znajdg inny sposéb
podejscia do problemu, ktérego nie jestesmy w stanie przewidzie¢, i wéwczas ko-
nieczne bedzie poprawienie uchwaly. Z tego wzgledu podczas prac nad uchwatg
krajobrazowa warto caly czas mie¢ na uwadze wprowadzenie optaty reklamowej
jako mechanizmu regulujacego liczbe reklam w przestrzeni publiczne;j.

Stosujac jedno ze wskazanych powyzej podej$¢ lub ich kombinacje, trzeba
przystapi¢ do regulacji poszczegoélnych kwestii dla tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych niebedacych szyldami, szyldow, ogrodzen oraz obiektow malej ar-
chitektury. Praktyczne przy tym moze by¢ przyjecie zasady, ze za kazdy ze wskaza-
nych obszaréw odpowiada jeden paragraf uchwaly, co znaczaco powinno utatwic¢
czytelno$¢ uchwaly. Jednakze w przypadku stosowania tej samej regulacji dla kil-
ku obszaréw (np. jednakowy limit wysokosci ogrodzen) mozna mie¢ watpliwosci,
czy nalezy ten sam zapis powtarza¢ w ramach ustalen dla kolejnych obszaréw, czy
moze jednak lepiej przenie$¢ go do przepiséw ogédlnych. Oba rozwiazania sg pra-
widlowe, wydaje sie jednak, ze lepiej bedzie ustala¢ zasady odrebnie dla kazdego
obszaru, nawet jesli cze$¢ z nich sie powtarza. Uzasadnieniem takiego podejscia
jest czytelne przedstawienie w jednym miejscu (w kolejnych nastepujacych bez-
posrednio po sobie punktach) wiascicielom nieruchomosci znajdujacych sie na
danym obszarze, jakie ograniczenia istnieja w stosunku do ich dzialek i budyn-
kow. Wydzielenie czesci zapiséw do innego fragmentu uchwaly moze stanowic
utrudnienie i w efekcie ograniczy¢ skuteczno$¢ uchwaly krajobrazowe;j.

Uchwata krajobrazowa cechuje si¢ konkretnym i ograniczonym zakresem re-
gulacji dotyczacych wszystkich obszaréw poddawanych interwencji. Oznacza to,
Ze te same parametry mozna regulowaé zaréwno w odniesieniu do tablic i urza-
dzen reklamowych, jak i ogrodzen oraz obiektéw matej architektury. Zgodnie
z art. 37a ust. 1 rada gminy moze wprowadzié ograniczenia (nakazy lub zakazy)
w odniesieniu do nastepujacych parametréw:

1. zasady i warunki sytuowania;

2. gabaryty;

3. standardy jakosciowe;

4. rodzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.

Pierwszy ze wskazanych parametréw dotyczy przede wszystkim okreslenia ro-
dzajéw obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych
oraz ogrodzen, jakie zamierza sie dopusci¢, cho¢ w zdecydowanej wiekszosci przy-
padkéw bedzie on dotyczyl wiasnie reklam i szyldéw. Przykltadowo mozna wskazac,
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ze dopuszcza sie wylacznie reklamy wolnostojace w formie billboardu o powierzch-
ni 18 m?, sytuowane w odlegtosciach nie mniejszych niz 75 m od siebie.

Przez gabaryty nalezy rozumie¢ kazdy z wymiaréw zewngtrznych przedmiotu.
Dlatego kolejny parametr nie powinien budzi¢ wiekszych watpliwosci, poniewaz
mozna go okresli¢ w stosunku do kazdego z obszaréw poddawanych regulacji
w ramach uchwaly krajobrazowej. Moze to by¢ maksymalna powierzchnia tablicy
reklamowej czy nieprzekraczalna ogrodzenia lub wysokos$¢ obiektu malej archi-
tektury. Oczywiscie jako wymiar nalezy tez rozumieé szerokos$¢, glebokosé czy
objetos¢, jednak zwlaszcza w przypadku dwoch ostatnich parametréw jest mato
prawdopodobne, aby istniata potrzeba wprowadzania w ramach postanowien
uchwal krajobrazowych az tak szczegétowych wytycznych.

Wiecej trudnosci bedzie powodowato okreslenie kryterium standardéw jako-
Sciowych. Nalezy bowiem mie¢ na uwadze, ze wprowadzajac zapisy w tym zakre-
sie, trzeba precyzyjnie ustali¢, jaka powinna by¢ jakos¢ obiektu reklamowego czy
ogrodzenia. Z calg pewno$cia okreslenie wymogu stosowania trwalych materia-
téw, nakaz uzycia wysokiej jako$ci konstrukeji pozostawiaja zbyt duzo watpliwo-
$ci. Natomiast dobrym przyktadem okreslenia standardéw jakosciowych moze
by¢ wyznaczenie maksymalnej jasnosci obrazu, ktéra po zmroku nie moze prze-
kroczy¢ 350 cd/m?. Innym przyktadem zapewne czesciej stosowanym w ramach
uchwat krajobrazowych, bedg ustalenia kolorystyki, zwlaszcza dla ogrodzen lub
obiektow matej architektury, np. zakaz stosowania jaskrawych odcieni rézowego,
rozumianych jako kolory oznaczone na palecie RAL CLASSIC: RAL 3012 (r6zowo-
brazowy lub rézowy brudny), RAL 3014 (rézowy antyczny), RAL 3015 (rézowy
jasny), RAL 3017 (r6zany lub rézowy ciemny), RAL 3018 (truskawkowy).

Ostatnim z parametréw poddawanych regulacji w ramach uchwaly krajobra-
zowej dla wszystkich typéw obiektow objetych uchwalg krajobrazowsg sa materia-
ty budowlane, ktére moga postuzy¢ do wykonania tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych, ogrodzen oraz obiektow malej architektury. Wydaje sie jednak, ze
w przypadku okreédlenia wymagan dla tej kategorii nalezy zachowa¢ daleko ida-
cg ostrozno$é. Oczywiscie moga wystapi¢ przypadki, w ktérych zasadne bedzie
wprowadzenie nakazu stosowania okreslonego rodzaju tworzywa (np. stopow
miedzi dla obiektéw zabytkowych, drewna dla tawek w parkach), to jednak zde-
cydowanie lepszym podej$ciem bedzie wyeliminowanie wylacznie wybranych
materialéw uznanych za nieodpowiednie dla danych obszaréw (np. zakaz stoso-
wania drewnianych elementéw konstrukcyjnych dla tablic reklamowych).

Szczegblna grupa tablic i urzadzen reklamowych sa szyldy, poniewaz w od-
niesieniu do nich ustawodawca przewidzial dodatkowe regulacje. Po pierwsze
wykluczona jest mozliwo$¢ wprowadzenia na terenie gminy zakazu obejmuja-
cego sytuowanie szyldéow (zakaz moze dotyczy¢ tylko ogrodzen oraz tablic re-
klamowych i urzadzen reklamowych niebedacych szyldami). Podejscie takie
uzasadnione jest koniecznoscig zagwarantowania przedsiebiorcom mozliwosci
przedstawienia w przestrzeni publicznej informacji o rodzaju prowadzonej dzia-
talnosci. Po drugie w odniesieniu do szyldéw rada gminy jest zobowiazana okre-
§li¢ w ramach uchwaty krajobrazowej zasady i warunki ich sytuowania, gabaryty
oraz liczbe, ktéra moze by¢ umieszczona na danej nieruchomosci przez podmiot
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prowadzacy na niej dziatalno$¢. Zatem w kazdej uchwale krajobrazowej dla szyl-
déw nalezy okresli¢ co najmniej rodzaj lub sposéb zamocowania, powierzch-
nie oraz liczbe, ktére przypadaja na kazdego przedsiebiorce. Nie ma przy tym
wymogu, aby gwarantowa¢ kazdemu przedsigbiorcy przynajmniej jeden szyld,
co oznacza, ze w przypadku wielu dzialalno$ci prowadzonych pod tym samym
adresem mozna nalozy¢ obowigzek stosowania urzadzenia grupujacego szyldy.
Woéwczas liczba szyldow jest ustalona poprzez relacje liczby urzadzen grupuja-
cych szyldy do liczby przedsiebiorcéw prowadzacych dziatalno$¢ w tym samym
budynku (pod tym samym adresem) — nie ma przy tym koniecznosci precyzyjne-
go okreslania tej relacji.

Okres dostosowawczy

W kazdej uchwale krajobrazowej nalezy poda¢ termin dostosowania istniejacych
w dniu jej wejscia w zycie obiektéw malej architektury, ogrodzen oraz tablic re-
klamowych i urzadzen reklamowych do zakazéw, zasad i warunkéw, ktére sg
wdrazane w ramach tejze uchwaly. Zgodnie z art. 37a ust. 9 UoPiZP, minimal-
ny okres, jaki musi zosta¢ zagwarantowany, wynosi 12 miesiecy. Wydaje sie, ze
jest to termin stosunkowo krotki i cho¢ wezeéniej wspomniano, ze w przypadku
brazylijskiego miasta Sdo Paulo wynosil on zaledwie 3 miesiace, to skala proble-
mow, ktére moga wystapi¢ w Polsce, jest na tyle istotna, Ze warto rozwazy¢ przy-
jecie dtuzszego okresu na dostosowanie do wymogéw narzuconych w uchwale,
a w niektorych przypadkach by¢ moze zrezygnowac¢ z niego calkowicie, na co
pozwala art. 37a ust. 10 UoPiZP.

O ile mozna zrezygnowa¢ z naktadania obowiazku dostosowania do wymo-
gow uchwaly krajobrazowej dla obiektéw matej architektury i ogrodzen, co skadi-
nad nalezy uzna¢ za dzialanie pragmatyczne, to w przypadku tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych (réwniez szyldow) uchwala musi okredli¢ termin, po
uplywie ktérego wszystkie obiekty reklamowe niespelniajace wymagan uchwaty
zostana uznane za nielegalne. Dlatego warto powaznie sie zastanowi¢ nad mozli-
woscig wydluzenia minimalnego okresu do 36 miesiecy, a w niektérych przypad-
kach by¢ moze nawet 5 lat. Podejscie takie uzasadnione jest potrzebg zagwaranto-
wania ochrony intereséw nabytych, zwlaszcza w odniesieniu do nieruchomo$ci,
na ktoérych istniejg legalne obiekty reklamowe (maja pozwolenia na budowe).
W ich przypadku wymog dostosowania sie w czasie 12 miesiecy spowoduje po-
niesienie straty zarowno bezposredniej, wynikajacej z potrzeby rozbidrki obiek-
tu, jak i utracenia korzysci z wynajecia miejsca na reklame (zakontraktowanego
w okredlonym horyzoncie czasowym). Istnieje ryzyko, ze zwlaszcza w odniesie-
niu do legalnych no$nikéw reklamowych zbyt krétki okres dostosowawczy moze
spowodowaé proby dochodzenia wyréwnania uszczerbku w majatku przez pod-
mioty, ktére w wyniku wejscia w zycie uchwaly poniosa konkretne i mozliwe do
wyliczenia straty.
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Ocena ryzyka odszkodowawczego

Ustawa krajobrazowa okresla termin dostosowania istniejgcych tablic i urzadzen
reklamowych, ogrodzen oraz obiektéw matej architektury nie krétszy niz 12 mie-
siecy od dnia wejscia w zycie uchwaly krajobrazowej. Oznacza to, ze wtasciciele
istniejacych i legalnie wybudowanych tablic i urzadzen reklamowych (na podsta-
wie pozwolenia na budowe) moga by¢ zmuszeni do dostosowania sie do nowych
przepisow.

Na skutek ograniczen w zagospodarowaniu terenéw w wielu przypadkach dla
wiascicieli nieruchomosci przewiduje sie odszkodowanie, ktére wynika z tresci
ustawy. Przykladowo, odszkodowanie za wywlaszczenie nastepuje na podstawie
art. 128-135 ustawy o gospodarce nieruchomosciami, art. 129 ustawy prawo
ochrony $rodowiska stanowi o mozliwosci zgdania odszkodowania za poniesiong
szkode, gdy korzystanie z nieruchomos$ci w zwigzku z ochrona $rodowiska stato
si¢ ograniczone.

Ustawa krajobrazowa nie okres$la jednak przepiséw, ktoére przewidywalyby od-
szkodowania zwiazane z ograniczeniami, jakie wprowadzi uchwata krajobrazowa.

Nalezy wyjasnic¢, ze w przypadku szkéd powstatych na skutek przyjecia przez
rade gminy uchwaly krajobrazowej ustawa krajobrazowa nie daje podstaw do
zastosowania art. 36 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym,
ktéry przewiduje odszkodowanie lub zadanie wykupu nieruchomosci, jezeli
w zwigzku z uchwaleniem lub zmiang planu miejscowego korzystanie z nieru-
chomosci lub jej czesci w dotychczasowy sposéb lub zgodny z dotychczasowym
przeznaczeniem stato sie niemozliwe badZ istotnie ograniczone. Przepis ten re-
guluje tylko roszczenia wynikajace z uchwalenia lub zmiany planu miejscowe-
go, dlatego tez przepiséw okreslajacych ewentualna odpowiedzialno$¢ odszko-
dowawcza w przypadku uchwaly krajobrazowej nalezy szuka¢ w innych aktach
prawnych.

O odpowiedzialnoéci odszkodowawczej administracji publicznej stanowig
przepisy takie, jak:

* art. 77 Konstytucji RP,
e art. 417 i 417! Kodeksu cywilnego.

Art. 77. Konstytucji RP

1. Kazdy ma prawo do wynagrodzenia szkody, jaka zostata mu wyrzqdzona przez nie-
zgodne z prawem dzialanie organu wladzy publicznej.

2. Ustawa nie moze nikomu zamykac drogi sadowej dochodzenia naruszonych wolnosci
lub praw.

Przestanky odpowiedzialnosci odszkodowawczej wtadzy publicznej zgodnie
z art. 77 Konstytucji RP jest zatem powstanie szkody, ktérej zZrodiem jest dziata-
nie sprzeczne z prawem badzZ zaniechanie dzialania. Dzialanie to musi mie¢ row-
niez zwigzek przyczynowo-skutkowy z powstala szkoda. Kodeks cywilny precy-
zuje wyzej przytoczony art. 77, rozstrzygajac, jaka szkoda ma zosta¢ naprawiona
oraz jaki organ powinien t¢ szkode naprawic.
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Przepisy Kodeksu cywilnego

Art. 417. § 1. Za szkode wyrzqdzong przez niezgodne z prawem dzialanie lub zanie-
chanie przy wykonywaniu wiadzy publicznej ponosi odpowiedzialnos¢ Skarb Patistwa lub
jednostka samorzqdu terytorialnego lub inna osoba prawna wykonujgca tg wladze z mocy
prawa.

Art. 417'. § 1. Jezeli szkoda zostata wyrzqdzona przez wydanie aktu normatywnego,
jej naprawienia mozna zgdac po stwierdzeniu we wlasciwym postgpowaniu niezgodnosci
tego aktu z Konstytucjq, ratyfikowang umowq migdzynarodowq lub ustawq.

Z powyzszych przepiséw wynika, ze odpowiedzialno$¢ jednostki samorzadu
terytorialnego moze nastapic, jezeli szkoda zostata wyrzadzona przez wydanie
aktu normatywnego niezgodnego z Konstytucja, ratyfikowana umowg miedzyna-
rodowg lub ustawa. Aktami normatywnymi sa réwniez akty prawa miejscowego
ustanowione przez rade gminy.

Wynika z tego, ze mozliwos$cig roszczenia odszkodowania przez wiasciciela
reklamy, ktéry przed wydaniem uchwaly krajobrazowej usytuowal ja zgodnie
z prawem, jest stwierdzenie niezgodnosci tej uchwaly z aktami wyzszego rzedu
lub w przypadku, gdy uchwata zostala wydana w sposob sprzeczny z procedurs.
W tej sytuacji odpowiedzialno$¢ odszkodowawcza ponosi jednostka samorzadu
terytorialnego, ktéra ja uchwalita. Poszkodowany powinien wtedy dowies¢, ze
uchwala zostata wydana niezgodnie z prawem oraz wykaza¢ przestanki odpowie-
dzialnosci odszkodowawczej.

Opierajac si¢ na wyzej wymienionych przepisach, mozna stwierdzi¢, ze praw-
dopodobienstwo wystapienia ryzyka odszkodowawczego w przypadku podjecia
uchwaly krajobrazowej jest niewielkie. Maleje ono réwniez ze wzgledu na okres,
jaki ustawodawca przewidzial na dostosowanie istniejacych tablic i urzadzen re-
klamowych do warunkéw okredlonych w uchwale krajobrazowej. W takim przy-
padku mozna by uwzglednia¢ jedynie koszty poniesione na adaptacje legalnych
reklam do nowych przepiséw.

Powyzsze przepisy nie wykluczajg jednak mozliwosci dochodzenia przez wia-
Scicieli swoich roszczen w wyniku ograniczenia sposobu korzystania z nierucho-
mosci lub pozbawienia praw nabytych. Nalezy tu wzig¢ pod uwage art. 361 KC,
w mysl ktérego ,,w braku odmiennego przepisu ustawy lub postanowienia umo-
wy, naprawienie szkody obejmuje straty, ktére poszkodowany poniost, oraz ko-
rzysci, ktére mogtby osiagnaé, gdyby mu szkody nie wyrzadzono™.

Dlatego tez wazne jest okre$lenie ryzyka odszkodowawczego, jakie niesie ze
sobg wprowadzenie przepiséw, ktére ograniczalyby korzystanie z dotychczaso-
wych legalnych reklam.

Ryzyko odszkodowawcze moze takze wynika¢ z koniecznosci dostosowania
do uchwaly krajobrazowej ogrodzen i matej architektury. Dostosowanie to moze
wiazaé sie ze znacznymi naktadami ze strony wtascicieli.

W celu ograniczenia ryzyka odszkodowawczego nalezy unikaé zapiséw w istot-
ny sposob zmieniajacych legalnie usytuowane tablice lub urzadzenia reklamowe
oraz ogrodzenia i malg architekture lub znaczaco wydtuzac okres dostosowawczy,
a nawet rezygnowac z jego ustalenia w przypadku ogrodzen i matej architektury.
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Uchwata krajobrazowa a katalog dobrych
praktyk

Uchwata krajobrazowa obok swojej funkcji normatywnej ma réwniez funkcje
edukacyjne. Powinna wskazywa¢ na rozwiazania, ktére sg preferowane na danym
obszarze. Stworzenie takiej uchwaly jest jednak bardzo trudne. Jak wcze$niej za-
znaczono, ujecie wszystkich mozliwych przypadkéw jest w praktyce niemozliwe.
Bytaby ona wowczas zbyt skomplikowana i nadmiernie restrykcyjna, co mogtoby
ja narazi¢ na brak akceptacji spotecznej. Dodatkowo warto pamietaé, ze koniecz-
nos¢ regulacji normami uchwaty odnosi sie do gruntéw niebedacych wtasnoscig
gminy. Uporzadkowanie nieruchomos$ci komunalnych moze odbywaé sie¢ inng
metoda, bez konieczno$ci stosowania regulacji uchwaty krajobrazowej. Wtaci-
ciel (a w tym przypadku jest nim gmina) moze wprowadzi¢ wtasne, bardziej re-
strykcyjne ustalenia dotyczace swoich nieruchomosci.

Z powyzszych powodéw warto przyja¢ swoisty kodeks dobrych praktyk -
zestawienie proponowanych do wprowadzenia rozwiazan. Ma on dwa cele.
Po pierwsze powinien obowigzywaé wszystkie jednostki miejskie. Mozna go
wprowadzi¢ zarzadzeniem wdjta/burmistrza. Po drugie, powinien stuzy¢ jako
wskazéwka dla planujacych rozwigzania na swoich nieruchomo$ciach. W tym
znaczeniu kodeks dobrych praktyk jest zbiorem przyktadéw, ktérych stosowanie
zapewnia zgodno$¢ z przyjetymi unormowaniami uchwaly krajobrazowe;.

Kodeks dobrych praktyk powinien postugiwaé sie bardziej przykladami niz
konstrukcja normy prawnej. Z tego powodu jest tatwiejszy do sporzadzenia
i bardziej czytelny dla odbiorcéw. Moze zawiera¢ zaréwno opisy, jak i zdjecia lub
rysunki.

Ustalenia w nim zawarte musza by¢ zgodne z uchwala krajobrazowa, ale moga
by¢ bardziej restrykcyjne. Powinny skupiaé si¢ na wybranych problemach?®, tak-
ze tych, ktorych nie udalo sie rozwigza¢ uchwata krajobrazows. Przy tym moga
by¢ stopniowo uzupelniane. Zmiana kodeksu dobrych praktyk jest latwiejsza
niz modyfikacja uchwaly krajobrazowej*, zatem moze to by¢ dokument bardziej
elastyczny, uzupelniany czy tez zmieniany w kolejnych miesigcach stosowania
uchwaly krajobrazowej.

Tak rozumiany kodeks dobrych praktyk staje sie norma na nieruchomo-
$ciach gminnych i wskazéwka (sugestia, przykladem) na nieruchomosciach
innych wlascicieli. Z jednej strony zapewnia on, ze struktury gminne beda prze-
strzega¢ ustalen uchwaly krajobrazowej, a co za tym idzie — bedg przyktadem dla
innych. Z drugiej strony, wlasciciele nieruchomosci, planujac na swoim terenie
lokalizacje szyldow, reklam, matej architektury, a czasem i ogrodzen, mogg zaj-
rze¢ do kodeksu dobrych praktyk i przyjaé zawarte tam rozwigzania, majac pew-
nos$¢, ze sa one zgodne z gminnymi regulacjami.

32 Nie musza zawiera¢ wszystkich ustalen ujetych w uchwale krajobrazowe;j.
3 Nie wymaga zastosowania zadnej szczegélnej procedury.
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Prace nad kodeksem dobrych praktyk prowadzi si¢ z reguly réwnolegle
z przygotowywaniem uchwaly krajobrazowej. Bardzo przydatne sg tu warsztaty
z mieszkancami. Wyniki tych warsztatéw mogag by¢ wprowadzane do kodeksu,
nawet jesli nie ma mozliwosci wprowadzenia ich do uchwaly.
Przyktady zawarte w kodeksie dobrych praktyk powinny odnosi¢ sie do wy-
znaczonych stref.
Najczesciej prezentowane sa:
szyldy na elewagji,
urzadzenia grupujace szyldy,
szyldy semaforowe,
szyldy i reklamy w oknach,
gabloty informacyjne,
tzw. potykacze,
szyldy i reklamy na obiektach zabytkowych,
szyldy i reklamy w ogrédkach gastronomicznych,
ogrédki gastronomiczne,
tawki,
kosze na $mieci,
elementy systemu informacji miejskie;j.

Opiniowanie, uzgadnianie, zbieranie uwag,
rozstrzygniecie uwag uchwaty krajobrazowe;j

Jak wczesniej zaznaczono, przygotowany projekt uchwaty krajobrazowej podlega
uzgodnieniom, opiniowaniu®** oraz wylozeniu do publicznego wgladu.

Niezwlocznie po przygotowaniu wojt (burmistrz, prezydent miasta) ma obo-
wiazek przekazaé projekt uchwaty do uzgodnien:

*  wojewodzkiemu konserwatorowi zabytkdéw w zakresie ksztaltowania zabudo-

wy i zagospodarowania terenu (art. 37b ust. 2 pkt 4),

* ministrowi do spraw zdrowia w zakresie zagospodarowania obszaréw ochro-

ny uzdrowiskowej (art. 37b ust. 2 pkt 5).

Brak zajecia stanowiska przez te instytucje w terminie miesigca od dnia
otrzymania projektu uchwaly krajobrazowej uznaje sie za uzgodnienie uchwaty
w przedlozonym brzmieniu (art. 37b ust. 4).

W praktyce szczegélnie wazne jest uzgodnienie z wojewddzkim konserwato-
rem zabytkéw, tym bardziej ze z reguly najistotniejsze i najbardziej restrykcyjne
zapisy uchwaty dotycza obszaréw zabytkowych. Jego funkcje moze petnié¢ powia-
towy (miejski) konserwator zabytkow. Ma on uprawnienia do wypowiadania sie
w stosunku do wszystkich obiektéw o charakterze zabytkowym, zaréwno tych
indywidualnie wpisanych do rejestru zabytkdw, jak i znajdujacych sie na obsza-
rach podlegajacych ochronie.

3 Wzory wnioskow o dokonanie uzgodnien i uzyskanie opinii zawarte sg w aneksie.
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Pamieta¢ nalezy, ze przyjecie uchwaly krajobrazowej i jej uzgodnienie z kon-
serwatorem zabytkéw nie wylacza stosowania ustawy o ochronie zabytkéw. Za-
tem wszystkie tablice i urzadzenia reklamowe, mala architektura i ogrodzenia
zlokalizowane na obiektach lub terenach zabytkowych nie tylko musza by¢ zgod-
ne z uchwala krajobrazowa, ale réwniez odrebnie uzgodnione z konserwatorem
zabytkéw. Z tego powodu nie ma podstaw, by wpisywac do projektu obowigzek
uzgadniania reklam, matej architektury czy ogrodzen z konserwatorem zabyt-
kow?*, bo jest to powtdrzenie norm ustawowych. Zapisy tego typu powinny by¢
uchylone w trybie nadzoru.

W praktyce warto przekaza¢ konserwatorowi zabytkéw nie tylko tres¢ uchwa-
ly, ale takze opis wazniejszych ustalen na obiektach lub obszarach zabytkowych.
Pozwala to w trakcie uzgadniania lepiej zrozumie¢ tres$¢ i intencje zapiséw oraz
uniknaé¢ uwag niemozliwych lub niecelowych do wprowadzenia do uchwaty kra-
jobrazowej. Przyspiesza tym samym proces uzgadniania.

Réwniez niezwlocznie po przygotowaniu wojt (burmistrz, prezydent miasta)
ma obowiazek przekazaé projekt uchwaty do opiniowania:

* regionalnemu dyrektorowi ochrony srodowiska (art. 37b ust. 2 pkt 3),
* wlasciwemu organowi Panstwowej Strazy Pozarnej (art. 37b ust. 2 pkt 6),
* marszatkowi wojewddztwa (art. 37b ust. 2 pkt 7).

Powyzsze organy majg miesigc na wyrazenie swojej opinii. Jesli tego nie zrobia
W tym terminie, to wymaog zasiegniecia opinii uznaje si¢ za spelniony (art. 37b
ust. 5).

Woéjt (burmistrz, prezydent miasta) wprowadza zmiany wynikajace z uzyska-
nych opinii i dokonanych uzgodnient do projektu uchwaly krajobrazowej. Jesli
dokonane zmiany tego wymagaja, to nalezy projekt uchwaty przekaza¢ do ponow-
nego uzgadniania i opiniowania.

Nastepnie wojt (burmistrz, prezydent miasta) ogtasza w prasie lokalnej oraz
przez obwieszczenie, a takze w sposdb zwyczajowo przyjety na danym terenie,
informacje o wylozeniu projektu uchwaly krajobrazowej do publicznego wgla-
du na co najmniej 7 dni przed terminem wylozenia. Podobnie jak w przypadku
miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego, okres wylozZenia trwa
minimum 21 dni.

W trakcie wylozenia projektu uchwaty krajobrazowej do publicznego wgladu
i przez okres 14 dni po jego zakonczeniu zbierane sg do niego uwagi. Innymi sto-
wy, czas na skladanie uwag to minimum 35 dni.

Nie ma obowiazku zorganizowania w trakcie wylozenia dyskusji publicznej na
temat projektu uchwaly krajobrazowej®*. Jednakze zorganizowanie takiego spo-
tkania jest bardzo wskazane. Pozwala ono zainteresowanym podmiotom i osobom
uzyska¢ wyjasnienia dotyczace intencji przyjetych w projekcie uchwaty krajobra-
zowej zapiséw i ich interpretacji. Dzieki temu mozna ograniczy¢ liczbe zgtasza-
nych uwag. Praktyka wskazuje, ze znaczna cze$¢ uwag wynika z niezrozumie-
nia zapiséw projektu uchwaly krajobrazowej. Ponadto czes¢ oséb, a szczegdlnie

3 Czego czesto konserwatorzy si¢ domagaja.
3¢ Jest to kolejna réznica w stosunku do procedury prac nad przygotowaniem mpzp.
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organizacji zainteresowanych uczestnictwem w procedurach planistycznych, jest
przyzwyczajona do dyskusji publicznych, organizowanych na etapie wylozenia
projektu, i brak tego elementu moze potraktowaé jako ograniczenie, co dalej
moze wywolaé niepotrzebne napigcia spoleczne.

Po zebraniu uwag wéjt (burmistrz, prezydent miasta) winien niezwlocznie je
rozpatrzec i sporzadzic liste nieuwzglednionych uwag?®’.

Cho¢ nie jest to jednoznacznie okre$lone®, nalezy przyjaé, ze wojt (burmistrz,
prezydent miasta) wprowadza zmiany do projektu uchwaty krajobrazowej, wyni-
etap uzgodnien i zbierania opinii. Przede wszystkim moze to mie¢ miejsce wtedy,
gdy w wyniku przyjecia uwag nastapi zmiana zapiséw dotyczacych ochrony obiek-
téw lub obszaréw zabytkowych. Natomiast jesli w efekcie przyjetych uwag nastapi
ograniczenie praw wlasnosci, nalezy ponowi¢ etap wylozenia i zbierania uwag.

Uchwalenie uchwaty krajobrazowej

Uchwate krajobrazowa podejmuje rada gminy zwykta wiekszo$cia gloséw. Jedno-
czes$nie rada gminy rozstrzyga o sposobie rozpatrzenia uwag nieuwzglednionych
przez wojta (burmistrza, prezydenta miasta).

Wydawa¢ by sie mogtlo, ze jesli rada gminy uwzgledni uwagi, moze wysta-
pi¢ konieczno$¢ powtdrzenia procedury w niezbednym zakresie. Taki poglad su-
geruje analogia z procedurg uchwalania miejscowego planu zagospodarowania
przestrzennego. Jednakze przepisy o koniecznosci ponowienia procedury pla-
nistycznej sg okre$lone w stosunku do miejscowych planéw zagospodarowania
przestrzennego (art. 19 ust. 1), a nie ma ich w procedurach prac nad uchwalg
krajobrazowa. Na tej podstawie Wojewodzki Sagd Administracyjny w Lodzi uznal,
ze nie ma koniecznosci ponownego wyktadania projektu uchwaty*. I cho¢ to roz-
strzygniecie moze budzi¢ pewne watpliwos$¢, to mozna je przyjaé jako obowiazu-
jaca wyktadnie.

Nadzér administracyjny oraz kontrola sagdowa

Podobnie jak pozostate akty prawa miejscowego, rowniez uchwaty krajobrazowe
podlegaja nadzorowi wojewody oraz w kazdym czasie moga by¢ poddane kontroli

7 Nie ma w tej sytuacji okreslonego terminu 21 dni na rozpatrzenie uwag, jak to jest w przypadku
uwag do mpzp.

3 Jak to ma miejsce w przypadku prac nad mpzp.

3 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Lodzi z dnia 11 sierpnia 2017 r., II SA/td
523/17.
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sadowej. Co prawda przez dwa lata od nowelizacji ustawy o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym uchwalono zaledwie 10 uchwat krajobrazowych.
Wskaza¢ nalezy, ze podjete uchwaly krajobrazowe spotkaly sie ze zréznicowang
reakcja organéw nadzoru. Wojewodowie wydali dotychczas cztery rozstrzygnie-
cia nadzorcze (Ciechanéw — dwukrotnie, Wyszkéw, Kotbaskowo). Zapadty takze
dwa wyroki uniewazniajace uchwaly (L6dz, Opole). Pozostate uchwaly krajobra-
zowe jak na razie obowiazujg w tre$ci uchwalonej przez organy stanowigce.

Niewatpliwie obecnie najwazniejszym rozstrzygnieciem w kwestii zgodnosci
z prawem uchwatl krajobrazowych jest wyrok Wojewddzkiego Sadu Administra-
cyjnego w Lodzi*, ktéry w sierpniu 2017 r. uniewaznil uchwate krajobrazowa
podjeta przez Rade Miejska w Lodzi. Sprawa sadowa byta prowadzona ze skargi
wojewody tdédzkiego, ktory wczesniej nie wydal do uchwaly zadnego rozstrzy-
gniecia nadzorczego.

Podstawa uchylenia uchwaly bylo zapewne stwierdzenie uwzglednienia
w uchwale wylacznie okre$lenia terminéw dostosowania tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych, podczas gdy art. 37a ust. 9 ustawy o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym naktada réwniez obowiazek okreslenia warunkéw
dostosowania. W tym zakresie sad podzielit stanowisko wojewody édzkiego,
a tym samym uznal, ze brakuje niezbednego elementu uchwaly, ktéry powinien
okres$la¢, w jaki sposodb odbiorcy majg dostosowac sie do jej warunkow. Z tego
samego powodu we wrze$niu 2017 r. Wojewddzki Sad Administracyjny w Opo-
lu*! uchylit uchwale krajobrazowag Opola. W tym miejscu warto tez wspomnie¢,
ze problematyka warunkéw dostosowania budzi powazne watpliwo$ci, poniewaz
W potocznym rozumieniu warunkiem dostosowania sie do zapiséw uchwaly jest
uwzglednienie stanowionych przez niag wymogoéw. Dlatego wydaje sie, ze w tym
zakresie samorzady moga mie¢ spore problemy, co w przysziosci zapewne bedzie
skutkowalo kolejnymi rozstrzygnieciami nadzorczymi lub wyrokami.

Ponadto sad wskazal, Ze uchwata ingeruje w pojecia ustawowe, definiujac je
w odmienny sposéb, poniewaz brakuje podstaw prawnych do regulacji m.in. re-
klam na pojazdach komunikacji publicznej, a takze niedopuszczalne jest przyj-
mowanie ustalen dla zagadnien regulowanych w ustawach, czym rada miejska
wykroczylta poza swoje kompetencje.

Sad zwrécit tez uwage na problematyke opisu granic, wskazujac jednoczesnie,
ze w tek$cie uchwaly brakuje opisu granic poszczegélnych obszaréw. Na margi-
nesie warto zaznaczy¢, ze opis w legendzie zalacznika zostal uznany za niewy-
starczajacy, poniewaz art. 37a ust. 6 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym wymaga, aby uchwata zawierala jednoznaczne okredlenie granic
obszaréw.

Loédzkiej uchwale krajobrazowej zarzucono réwniez stosowanie poje¢ nie-
ostrych i niejednoznacznych, ktére moga by¢é dowolnie interpretowane, takich
jak nalezyty stan, odpowiednie proporcje, zapewnienie wiasciwej ekspozycji. Sad

40 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Lodzi z dnia 11 sierpnia 2017 r., II SA/kd
523/17.

4 Wyrok Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Opolu z dnia 5 pazdziernika 2017 r., II SA/Op
196/17.
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uznal, ze w kontekscie pdzniejszego stosowania uchwaly krajobrazowej bedzie to
powodowalo zbyt wiele watpliwo$ci i moze prowadzi¢ do dowolnosci interpreta-
cji po stronie urzednikéw.

Z drugiej strony, sad wskazal na aspekty, ktére w jego ocenie, pomimo zarzu-
tu wojewody, nie stanowily ztamania prawa. Pierwszy z nich dotyczyl narusze-
nia procedury uchwalania poprzez brak ponownego wyltozenia projektu uchwaty
po wprowadzeniu zmian wynikajacych z uwag ztozonych w trakcie pierwszego
wylozenia. W tym zakresie sad stwierdzil, ze procedura przyjmowania uchwaty
krajobrazowej jest autonomiczna w stosunku do planéw miejscowych i w zadnym
z przepiséw nie wymaga sie ponownego wylozenia projektu uchwaty.

Wojewoda zarzucit uchwale réwniez naruszenie zasady ochrony praw nabytych
dotyczace legalnych no$nikéw reklamowych. Takze w tym wypadku sad odrzucit
argumentacje organu nadzoru, poniewaz art. 37a stawy o planowaniu i zagospo-
darowaniu przestrzennym nie daje podstaw do wprowadzania regulacji ochron-
nych czy tez rozrézniania w uchwale sytuacji no$nikow legalnych i nielegalnych.

Podobnie zarzut odnosnie do naruszenia réwnosci praw przedsiebiorcéw
poprzez ustalenie réznej dozwolonej liczby szyldéw uzaleznionej od charakteru
budynku, a takze lokalizacji obiektu, w ocenie sadu nie zaslugiwal na uwzgled-
nienie, poniewaz rada miejska miata prawo do podjecia wskazanych ustalen, gdyz
rozroznienie miato charakter przedmiotowy, a nie podmiotowy.

Ostatnia kwestia rozstrzygana przez sad byta mozliwo$¢ ingerowania w ko-
lorystyke reklam oraz nakaz odwzorowania wygladu elewacji w ramach rekla-
mowych siatek ochronnych. Sad nie podzielit stanowiska organu nadzoru w tym
zakresie, poniewaz ustalenia te nie stanowig przekroczenia upowaznienia usta-
wowego, a nadto wydajg sie uzasadnione z punktu widzenia ochrony krajobrazu
miejskiego.

Istotne wskazdwki, pozwalajace na unikniecie niektérych bledow w zapisach
uchwaly krajobrazowej, wynikaja réwniez z rozstrzygnie¢ nadzorczych. Wsréd
nich warto zwréci¢ uwage na zasadno$¢ odrebnego uregulowania szyldéw oraz
tablic reklamowych i urzadzen reklamowych niebedacych szyldami. Ponadto
niedopuszczalne jest okre$lanie granic za pomoca takich sformutowan, jak ,za-
chowanie odpowiednich ciagéw komunikacyjnych” czy , przestrzeganie osi wi-
dokowych”. Wynika z tego, ze konieczne jest precyzyjne wyznaczanie obszaréw
i jednoznaczne opisywanie ich granic. Nie ulega tez watpliwosci, ze uchwaty kra-
jobrazowe nie powinny powtarzaé przepiséw ustaw ani ich w jakikolwiek sposéb
modyfikowac.

Wiekszo$¢ zastrzezen organdw nadzoru dotyczyla tablic reklamowych i urza-
dzen reklamowych. Niemniej warto zauwazy¢, ze uchwata krajobrazowa nie po-
winna odnosi¢ sie do pomnikéw, poniewaz te zgodnie z prawem budowlanym
sg zaliczane do budowli (art. 3 pkt 3), a nie obiektéw matej architektury (art. 3
pkt 4). Co prawda, cho¢ na tle obowiazujacych przepiséw réznica pomiedzy po-
mnikiem a np. posagiem, figura czy rzezba dla przecietnego cztowieka wydaje sie
nieistotna, to na gruncie ustaw ma znaczenie.
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Przygotowanie uchwaty o optacie reklamowej

Uchwalenie ustawy krajobrazowej daje gminom podstawe nie tylko do wprowa-
dzenia uchwat krajobrazowych, ale réwniez optaty reklamowej. Nalezy zazna-
czy¢, ze jest to nowy rodzaj dochodu wtasnego jednostek samorzadu terytorialne-
go na szczeblu gminnym, ktoéry zostal unormowany w ramach nowelizacji ustawy
o podatkach i oplatach lokalnych. Optata reklamowa dotyczy tablic reklamowych
oraz urzadzen reklamowych umieszczonych na terenie gminy. Co wazne, oplata
reklamowa moze by¢ wprowadzona na tych obszarach, dla ktérych zostaty usta-
lone zasady i warunki sytuowania takich urzadzen, czyli w gminach, w ktérych
obowigzuje uchwata krajobrazowa. W tym miejscu wypada wyraZznie zaznaczy¢,
ze podstawowg funkcja nowego instrumentu finansowego jest pomoc w egze-
kwowaniu zasad ksztaltowania przestrzeni publicznej, poprawy estetyki gminy
oraz uporzadkowania i ochrony krajobrazu przed nadmiarem reklam. Natomiast
aspekt dochodowy ma wylacznie charakter stuzebny. Co prawda, nie mozna wy-
kluczy¢, ze cze$¢ samorzaddw bedzie chciala zarobi¢ na nowym instrumencie
prawnym i zdecyduje sie na wdrozenie uchwat krajobrazowych jedynie w celu
przyjecia w nastgpnym kroku oplaty reklamowej, co bedzie mialo w zatozeniu
poprawiad sytuacje finansowa gminy, to jednak postepowanie takie zapewne be-
dzie stanowito margines.

Cho¢ uchwata krajobrazowa dotyczy reklam, ogrodzen i obiektéw matej ar-
chitektury, ustawodawca zdecydowal sie umozliwi¢ jednostkom samorzadu te-
rytorialnego wprowadzenie narzedzia ekonomicznego regulujacego wylacznie
pierwszy ze wskazanych obszaréw. Podejscie takie wynika zapewne z przekona-
nia o zarobkowym charakterze reklamy i w zwiazku z tym mozliwosci wdrozenia
instrumentu oddzialujacego na jej wystepowanie w przestrzeni publiczne;j.

Jak kazdy akt prawa miejscowego, takze uchwata o optacie reklamowej po-
winna zosta¢ przygotowana z uwzglednieniem zasad techniki prawodawczej.
Jednakze niezaleznie od powyzszego wymogu istotna jest réwniez jej zawartos¢
merytoryczna, zwana zakresem regulacji. Minimalna zawarto$¢ uchwaty o opta-
cie reklamowej wynika z ustawy o podatkach i oplatach lokalnych. Zgodnie z jej
zapisami, podstawowymi elementami, ktére nalezy uwzgledni¢ w tresci tego aktu
prawa miejscowego sa:

1. wprowadzenie oplaty reklamowej — art. 17 ust. 1 UoPiOL;
2. okreslenie wysokosci stawek oplaty reklamowej — art. 19 pkt 1 lit. gi h

UoPiOL;

3. okreslenie zasad ustalania i poboru oraz terminéw platnosci oplaty reklamo-
wej —art. 19 pkt 1 UoPiOL.

Z punktu widzenia waznosci wszystkich zapiséw uchwaly, najistotniejszym
elementem jest samo postanowienie wprowadzajgce na terenie gminy oplate re-
klamowa. Brak takiego zapisu bezsprzecznie bedzie dyskwalifikowal kolejne jej
zapisy i z cala pewnoscia spowoduje uniewaznienie uchwaty w toku postepowa-
nia nadzorczego, prowadzonego przez regionalng izbe obrachunkowa.
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Kolejnym koniecznym elementem uchwaly o optacie reklamowej jest okresle-
nie jej wysokosci. Sita oddzialywania optaty reklamowej na przestrzen publiczng
wynika z ustalenia dwoch rodzajéw stawek — czedci stalej, niezaleznej od po-
wierzchni reklamy, oraz czesci zmiennej, naliczanej za kazdy metr kwadratowy
powierzchni ekspozycji. Efektem takiej konstrukgji jest jednoczesne oddzialywa-
nie na liczbe reklam za pomoca réznicowania wysokos$ci stawki statej oraz ich
powierzchnie. W drugim przypadku nawet nie ma potrzeby stosowania stawek
uzaleznionych od wielkosci, poniewaz taczna warto$¢ oplaty reklamowej bedzie
wynikiem zsumowania opfaty statej oraz iloczynu optaty zmiennej i powierzchni
reklamy liczonej w metrach kwadratowych. Zeby przekona¢ sie o sile oddziaty-
wania oplaty reklamowej, warto zapoznac sie z przyktadowa kalkulacja optaty
reklamowej dla tablicy o powierzchni 12 m? Zaktadajac maksymalna wysokos$¢
stawek oraz caloroczng ekspozycje reklamy, potencjalny dochdd z tego tytutu be-
dzie wynosit:

((12 m? x 0,20 zt) + 2,47 zt) x 365 dni = 4,87 zt x 365 dni = 1777,55 zl/rok

Potencjalny dochéd bedzie rést razem z powierzchnia reklamy i w przypadku
18-metrowego billboardu wyniesie 2215,55 zi. Natomiast popularne w duzych
miastach no$niki o powierzchni 36 i 48 m? beda skutkowaly potrzeba uiszcze-
nia oplaty odpowiednio w kwotach 3529,55 zt i 4405,55 zI. Nawet jesli przyjac,
ze pobierana bytaby wylacznie cze$¢ stata oplaty reklamowej, to jej wysokosé
ksztaltowataby sie na poziomie 900,00 zi rocznie, co z calg pewnoscig zmusi
przedsiebiorcéw do przeprowadzenia kalkulacji podejmowanych dzialan rekla-
mowych i prawdopodobnie bedzie skutkowalo wyeliminowaniem z przestrzeni

m Okreslenie optymalnych stawek optaty

m Przygotowanie projektéw uchwat w sprawie optaty reklamowej

e wprowadzenia obowiazku sktadania deklaracji na optate reklamowa
e oraz ustalenia wzoru formularza deklaracji na optate reklamowa

m Podjecie uchwat przez rade gminy
m Publikacja uchwat w dzienniku urzegdowym
m Stworzenie systemu naliczania i poboru optaty reklamowej

Ryc. 9. Rekomendowany harmonogram prac nad uchwatg w sprawie optaty reklamowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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publicznej tych reklam, w przypadku ktérych koszty ich wykonania oraz utrzy-
mania (z uwzglednieniem optaty reklamowej) beda wyzsze niz przewidywane
korzysci wynikajace z reklamy. Jak wida¢ w zestawieniu w tabeli 6 w przypadku
billboardéw o powierzchni 12 m? koszty siegaja 20-60%, a w przypadku 18 m?
10-30%, przy czym im mniej atrakcyjny jest rynek reklamowy (mniejsze mia-
sto), tym udzial ten jest wiekszy. Prezentowane zestawienie obejmuje reklamy
w atrakcyjnych lokalizacjach i ich ceny wywotawcze. W praktyce zapewne do-
chodowos¢ tych reklam jest nizsza, a zatem oplata moze nawet w tych atrakcyj-
nych lokalizacjach przekracza¢ 50% udzialu w dochodach, a w lokalizacjach mniej
atrakcyjnych moze by¢ nawet wyzsza niz dochodowo$¢ reklam. Wida¢ réwniez,
ze udzial ten jest wiekszy w mniejszych reklamach. Dlatego mozna przyjaé, ze
wprowadzenie oplaty przyczyni si¢ przede wszystkim do likwidacji (znacznego
ograniczenia) reklam mniejszych, w mniej atrakcyjnych lokalizacja. Nie bedzie
mialo az tak znaczacego wplywu na ograniczenie duzych i bardzo duzych reklam
na najatrakcyjniejszych rynkach (w duzych miastach).

Powyzsze wyliczenia obrazujg mozliwo$¢ oddzialywania samorzadu lokalne-
go na lad reklamowy wylacznie poprzez fakt wprowadzenia oplaty reklamowej.
Tymczasem ustawa o podatkach i optatach lokalnych daje mozliwo$¢ znacznie
szerszego zakresu regulacji opisywanej materii. Dlatego przygotowujac oplate re-
klamowsg, warto zwréci¢ uwage nie tylko na poprawnos$¢ legislacyjng, ale réwniez
na mozliwe warianty kalkulacji stawek.

Po pierwsze, wprowadzajac oplate reklamowsa, mozna podja¢ decyzje co do
wysokosci stawki, poniewaz art. 19 pkt 1 lit. g i h okreslaja wytacznie gérna
granice stawki dziennej. Przed podjeciem stosownej uchwaly warto zastanowi¢
sie, czy aby osiagna¢ oczekiwane zmiany w przestrzeni publicznej, konieczne jest
uchwalanie stawek maksymalnych. By¢ moze zakladany efekt mozna osiggnad,

Tabela 6. Udzial oplaty w miesiecznych dochodach z reklam

Billboard 12 m? Billboard 18 m?
Miasto dochd maksymal- udzial (w %) ., maksymal- udziat (w %)
ochéd na oplata oplaty w do- dochéd na oplata oplaty w’do—
chodzie chodzie
Bielsko-Biata 300-390 148,13 38-49
Jarocin 300-350 148,13 42-49
Krakéw 300-690 148,13 21-49 1900 184,63 10
Poznan 690-850 148,13 17-21 1700 184,63 11
Sandomierz  250-350 148,13 42-59
Srem 250-300 148,13 42-59
Tarnobrzeg 250-300 148,13 42-59
Tarnéw 400-490 148,13 30-37 540 184,63 34
Warszawa 750-850 148,13 17-20 1950 184,63 9
Wroctaw 690-850 148,13 17-21 1190 184,63 16
Zabrze 350-490 148,13 30-42

Zrédlo: obliczenia wiasne na podstawie ofert internetowych.
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decydujac sie na wprowadzenie i pobodr optaty reklamowej skalkulowanej na niz-
Szym poziomie.

Natezenie reklam w poszczegdlnych czesciach miasta lub gminy jest zrézni-
cowane. Odmienny jest takze rodzaj probleméw w przestrzeni publicznej. Z tego
wzgledu moze wystapié potrzeba zastosowania innych stawek optaty reklamowe;j
dla poszczegdlnych czesci miasta, na co pozwala art. 19 pkt 4 UoPiOL, ktéry
dodatkowo stanowi, ze rada gminy moze réznicowaé wysoko$é stawek oplaty
reklamowej, uwzgledniajac nie tylko lokalizacje, ale rowniez wielko$¢ lub rodzaj
tablicy reklamowej lub urzadzenia reklamowego. O ile mozliwo$¢ réznicowania
oplaty reklamowej w zalezno$ci od wielkosci nie budzi wigkszych watpliwosci
— wieksza reklama bardziej znaczaco ingeruje w krajobraz i dlatego powinna
zostac objeta wyzszg oplatg — to kryteria lokalizacji oraz rodzaju reklamy moga
powodowaé watpliwosci interpretacyjne. W przypadku uzaleznienia wysokosci
oplaty reklamowej od lokalizacji reklamy, niezbedne jest precyzyjne wskazanie
okolicznodci, ktéore spowodujg zastosowanie innej stawki. Rozwigzanie bedzie
wzglednie proste, jesli tworzac uchwate krajobrazowa, zdecydowano o podziele-
niu gminy na obszary o réznych regulacjach. Woéwczas bedzie mozna okresli¢, ze
na obszarze A obowiazuja stawki maksymalne, podczas gdy na obszarze B beda
one o 50% nizsze. Niemniej mozna sobie tez wyobrazi¢ sytuacje, w ktorej pomi-
mo braku podzialu gminy na obszary bedzie istniala mozliwo$¢ réznicowania sta-
wek w oparciu o kryterium lokalizacyjne. Przyktadowo mozna wskaza¢, ze optata
bedzie wyzsza wzdtuz drog krajowych. Wydaje sie jednak, ze to podejscie bedzie
trudne, zaréwno do wprowadzenia, jak i p6éZniejszej egzekucji. Watpliwosci moz-
na mie¢ réwniez co do intengji takiego rozwigzania, poniewaz w jego przypadku
na pierwszy plan wysuwa si¢ kryterium dochodowe. Podobne trudnosci moze
spowodowaé roznicowanie stawek w oparciu o rodzaj urzadzenia reklamowego.
Cho¢ w tym wypadku mozna rozwazy¢ rézne sposoby okre$lenia stawek dla ta-
blic reklamowych oraz urzadzen reklamowych. Przykltadowo pierwsze zostaltyby
objete niska optata stala i wysoka optatg zmienng, podczas gdy drugie wytacznie
maksymalng optata stala. Podejscie takie uzasadnione jest wzgledami pragma-
tycznymi, poniewaz w odniesieniu do urzadzen reklamowych moga wystapic
problemy z okresleniem ich powierzchni, podczas gdy w przypadku tablicy rekla-
mowej bedzie to stosunkowo proste. Co prawda art. 17b ust. 4 UoPiOL wskazu-
je, ze jesli ksztalt urzadzenia reklamowego uniemozliwia wyznaczenie pola po-
wierzchni stuzacej ekspozycji reklamy, wéwczas wysoko$¢ oplaty zalezy od pola
powierzchni bocznej prostopadioscianu opisanego na urzadzeniu reklamowym.
Jednak juz na pierwszy rzut oka mozna dostrzec co najmniej dwa problemy zwia-
zane z przeprowadzeniem pomiaru (kiedy ksztalt uniemozIliwia wyznaczenie pola
powierzchni, co bedzie powierzchnia stuzaca ekspozycji reklamy). Wszakze trze-
ba pamietac, ze przez rodzaj obiektu reklamowego nie nalezy rozumie¢ wytacznie
rozroznienia na tablice reklamowg lub urzadzenie reklamowe, poniewaz rodzaj
reklamy moze wynika¢ tez z faktu jej oswietlenia czy zmiennej formy (np. LED).

Ostatnim z obligatoryjnych elementéw uchwaly o oplacie reklamowej jest
okreslenie zasad ustalania i poboru oraz terminéw jej platnosci. Poniewaz zgod-
nie z art. 19 pkt 1 lit. g i h oplata reklamowa zostala okreslona w wymiarze
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dziennym, to domy$lny termin platnosci powinien by¢ analogiczny. Trudno jed-
nak sobie wyobrazi¢, aby kazdego dnia podmiot zobowigzany do uiszczenia opta-
ty dokonywat stosownej transakcji gotéwka lub przelewem na rachunek budzetu.
Ponadto, oprécz czestotliwosci poboru, rada gminy musi ustali¢ zasady i terminy
platnosci. Zaczynajac od ostatniego elementu, termin platnosci mozna okresli¢
poprzez wskazanie liczby dni od zaistnienia okoliczno$ci (np. 14 dni od umiesz-
czenia tablicy reklamowej) lub poprzez wskazanie nieprzekraczalnych dat uisz-
czenia oplaty (np. do 20 dnia kazdego miesiaca). Oczywiscie termin platnosci
jest Scisle powigzany z czestotliwoscig uiszczania oplaty reklamowej, a jak wcze-
$niej wspomniano, ta domyslnie pobierana jest w systemie dziennym. Jednakze
ze wzgledu na tatwe do zrozumienia uciazliwosci dla wiascicieli nieruchomosci
(codzienne realizowanie przelewu lub wptata gotéwkowa) oraz oczywiste trud-
nosci ewidencyjne (kazda wptata bedzie musiata by¢ zaksiegowana w budzecie),
zdecydowanie zaleca sie zmniejszenie czestotliwosci poboru oplaty reklamowe;j.
Rada gminy ma w tym zakresie do$¢ duzg swobode, poniewaz moze wskaza¢ do-
wolny okres (tygodniowy, miesieczny czy nawet co 134 dni), jednak wydaje sie,
ze rozsadnym kompromisem jest pobér kwartalny lub pétroczny, poniewaz z jed-
nej strony, ogranicza on uciazliwosci zwiazane ze zbyt czestymi ptatno$ciami,
z drugiej, gwarantuje stabilne i regularne wptywy do budzetu. Dodatkowo nalezy
zaznaczy¢, ze minimalng czestotliwo$¢ poboru optaty reklamowej determinuje
cykl budzetowy — nie mozna zalozy¢ poboru optaty rzadziej niz raz w roku.

Dla skutecznosci poboru optaty reklamowej niezwykle istotne jest takze usta-
lenie regul jej poboru. Zasadniczo mozna wyr6zni¢ dwa sposoby, ktére majg
szanse zadziata¢ w przypadku opisywanej daniny publicznej: model inkasa oraz
model deklaracyjny. Wydaje sig, ze poza nielicznymi przypadkami wynikajacymi
z okresowego nasilenia reklam (np. w trakcie sezonu wakacyjnego w popularnych
miejscowodciach turystycznych), wiekszos¢ samorzadéw powinna zdecydowac
sie na wprowadzenie modelu deklaracyjnego, ktéry pomimo nizszej skuteczno-
§ci, generuje nizsze koszty organizacji i péZniejszego funkcjonowania.

Jak wspomniano, oplate reklamowg pobiera si¢ od wtascicieli nieruchomosci
lub obiektéow budowlanych, uzytkownikéw wieczystych, posiadaczy samoistnych
lub posiadaczy zaleznych nieruchomosci lub obiektéw budowlanych, ktére sta-
nowig wlasno$¢ Skarbu Panstwa lub jednostki samorzadu terytorialnego, jesli

Elementy obligatoryjne Elementy fakultatywne

« wprowadzenie optaty reklamowej * roznicowanie stawek
« okreslenie wysokosci stawek * wybdr modelu inkasa lub deklaracyjnego
« okreslenie zasad ustalania i poboru « stosowanie zwolnien innych niz ustawowe

oraz terminéw ptatnosci

Ryc. 10. Zawarto$¢ uchwaty o optacie reklamowej
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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posiadanie wynika z umowy zawartej z wlascicielem, Agencja Nieruchomosci Rol-
nych lub z innego tytutu prawnego lub jesli posiadanie nie ma tytutu prawnego.

Z drugiej strony, ustawa o podatkach i optatach lokalnych okresla szereg oko-
licznosci, w ktérych oplaty reklamowej sie nie pobiera. Pierwszg z nich, ktéra
bedzie miala najczestsze zastosowanie praktyczne, jest sytuacja, w ktorej tablica
reklamowa lub urzadzenie reklamowe beda stanowily szyld umieszczony zgodnie
z uchwalg krajobrazows. Wowczas zgodnie z art. 17a ust. 5 pkt 2 UoPiOL naste-
puje wylaczenie poboru oplaty reklamowej szyldu zgodnego z uchwatg krajobra-
zowa. Uzasadnieniem takiego podejscia jest zagwarantowanie przedsiebiorcom
mozliwo$ci ekspozycji w przestrzeni publicznej podstawowej informacji o rodzaju
dziatalno$ci prowadzonej w danej nieruchomosci. Moze sie jednak zdarzy¢ (i za-
pewne nie bedzie to rzadko spotykane), ze spora cze$¢ szyldow bedzie podlegata
optacie reklamowej. Wystarczy bowiem, ze taka tablica reklamowa lub urzadzenie
reklamowe nie bedg spetnialy parametréow szyldu, okreslonych w uchwale kraj-
obrazowej (liczba, rozmiary, zasady i warunki sytuowania). Wéwczas kazdy obiekt
reklamowy, ktéry nie spelni chocby jednego z wymagan okreslonych dla szyldu,
bedzie uznany za reklame i jako taki bedzie podlegat stosownej oplacie.

Zgodnie z art. 17a ust. 5 pkt 1 UoPiOL, optaty reklamowej nie pobiera sie
rowniez w przypadku, gdy tablice reklamowe lub urzadzenia reklamowe nie
sa widoczne z przestrzeni dostepnych publicznie. Pomijajac dyskusje o inter-
pretacji znaczenia pojecia ,przestrzeni dostepnej publicznie” i jego réznicy od
»przestrzeni publicznej”, wskazaé nalezy, ze optata reklamowa bedzie pobierana
prawdopodobnie wylgcznie od tablic i urzadzen reklamowych znajdujacych sie
na zewnatrz, ktére dodatkowo sa dobrze widziane z terenéw o swobodnym do-
stepie. W praktyce najczestszym przypadkiem ustalenia obowigzku uiszczenia
oplaty reklamowej bedzie sytuowanie obiektu reklamowego przy drodze publicz-
nej (zaréwno w pasie drogowym, jak i na nieruchomosciach przyleglych). Z tego
wzgledu wytaczenie poboru oplaty reklamowej od tablic reklamowych lub urza-
dzen reklamowych niewidocznych z przestrzeni dostepnych publicznie obejmuje
przede wszystkim reklamy w budynkach centréw handlowych oraz na obiektach
sportowych (wnetrza basenéw, stadionéw, kortéw tenisowych itp.).

Kolejne ustawowe wylaczenia poboru optaty reklamowej odnosza sie do sy-
tuacji, w ktérej dana tablica lub urzadzenie reklamowe nie ma w swej istocie
komercyjnego charakteru. Zostalo to uregulowane odpowiednio w art. 17a ust.
5 pkt 3 i 4 UoPiOL, ktéry wskazuje, ze oplaty reklamowej nie pobiera sie, jesli
obiekt reklamowy:

1. jest realizacja obowiazku natozonego przepisami prawa;
2. sluzy wylacznie do upowszechniania informacji:

a. trwale upamietniajacej osoby, instytucje lub wydarzenia,

b. o charakterze religijnym, zwigzanym z dzialalnoscig koscioléw lub innych
zwiazkéw wyznaniowych, jezeli tablica reklamowa lub urzadzenie rekla-
mowe sytuowane sg w granicach terenéw uzytkowanych jako miejsca kultu
i dzialalnosci religijnej oraz cmentarzy.

Pierwszy z wymienionych przypadkéw wyklucza mozliwo$¢ naliczenia opla-

ty, jesli dana tablica lub urzadzenie reklamowe zostaly wykonane nie w celu
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promocji okreslonych towaréw lub ustug, ale w wyniku obowigzku ustawowego.
Zasadniczo trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej istnieje przepis zmuszaja-
cy przedsiebiorcow do promocji swoich wyrobéw. Nie mozna jednak zapomina¢
o niezwykle szerokiej definicji reklamy, ktéra pod tym pojeciem nakazuje rozu-
mie¢ upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie informacji promujacej
osoby, przedsiebiorstwa, towary, ustugi, przedsiewziecia lub ruchy spoteczne.
Przyktadowo definicja ta obejmuje swym zakresem tablice informacyjne insta-
lowane przy placach budowy. Co prawda, szczegélowe wymagania w tym zakre-
sie zostaly zawarte w rozporzadzeniu Ministra Infrastruktury z dnia 26 czerwca
2002 r. w sprawie dziennika budowy, montazu i rozbiérki tablicy informacyjnej
oraz ogloszenia zawierajacego dane dotyczace bezpieczenstwa pracy i ochrony
zdrowia, to jest akcie prawnym o randze powszechnie obowigzujacego zrddla pra-
wa. Dlatego wszystkie tablice informacyjne, ktérych montaz wynika z powszech-
nie obowiazujacych aktow prawa, nie beda podlegaly optacie reklamowe;j.

Pewien klopot mogg sprawi¢ natomiast tablice informujace o dofinansowaniu
przedsiewziecia ze Srodkéw Unii Europejskiej, ktore zwlaszcza w ostatnich latach
czesto pojawiaja sie w przestrzeni publicznej, poniewaz obowigzek ich usytuowa-
nia nie wynika bezposrednio z ustawy lub rozporzadzenia, ale z umowy zawartej
pomiedzy beneficjentem a instytucja wdrazajaca, ktéra dodatkowo szczegdlowo
okre$la parametry, jakim tablica powinna odpowiadaé. Z tego powodu, tablice
informujace o dofinansowaniu projektéw ze srodkéw Unii Europejskiej nie beda
korzystaly ze zwolnienia okre$lonego w art. 17 ust. 5 pkt 3 UoPiOL. Nie oznacza
to jednak, Ze nie bedzie mozna wobec nich zastosowac zwolnienia o charakterze
przedmiotowym.

Ostatni rodzaj ustawowego zwolnienia z obowigzku odprowadzania oplaty
reklamowej dotyczy sytuacji, w ktoérej obiekt reklamowy stuzy wytacznie promo-
waniu osob, instytucji lub wydarzen o charakterze historycznym lub religijnym.
Istotne jest przy tym, aby upamietnienie wynikalo z potrzeby utrwalenia rangi
okre$lonego wydarzenia badzZ roli, jakg odegrata organizacja lub ludzie bioracy
w nim udzial. Natomiast w odniesieniu do zwiazkéw wyznaniowych okreslo-
no dwie przestanki warunkujace zwolnienie z optaty reklamowej, ktére dotycza
przedstawiania tresci o charakterze religijnym oraz usytuowania obiektu re-
klamowego wytacznie w granicach obszaréw uzytkowanych jako miejsca kultu
i dzialalnosci religijnej oraz cmentarzy.

Oproécz ustawowych wylaczen poboru optaty reklamowej, w kazdej gminie,
ktoéra zdecyduje si¢ wprowadzi¢ optate reklamowa, istnieje mozliwo$¢ zastoso-
wania zwolnien przedmiotowych. Rodzaj obiektéw reklamowych oraz zakres
zwolnien musi by¢ szczegdélowo przenalizowany dla kazdego przypadku, jed-
nak wydaje sie, ze podstawowym kryterium ewentualnego stosowania zwolnien
powinna by¢ dbatos¢ o jako$¢ przestrzeni publicznej. W tym kontekscie moz-
na przykladowo rozwazy¢ zwolnienie z optaty reklamowej wszystkich no$nikow
okazjonalnie wykorzystywanych na cele promocji wydarzen kulturalnych lub
sportowych o regionalnym charakterze, oczywiscie pod warunkiem spelniania
wymogdw okreslonych w uchwale krajobrazowej. Co wiecej, zwolnienie z opta-
ty reklamowej moze postuzy¢ rowniez jako narzedzie zachecajace do szybszego
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dostosowania obiektéw reklamowych do wymogéw okreslnych w uchwale kraj-
obrazowej (zwolnienie dla obiektéw, ktore bedg spetnialy warunki okreslone
w uchwale krajobrazowej przed uptywem okresu dostosowania).

Na zakonczenie rozwazan dotyczacych optaty reklamowej warto tez wspo-
mnie¢ o rozwigzaniu, jakie wprowadzita ustawa o podatkach i optatach lokalnych
w odniesieniu do tablic lub urzadzen reklamowych, od ktérych pobiera sie po-
datek od nieruchomosci. W takim przypadku wysoko$¢ oplaty reklamowej kory-
guje sie o wysoko$¢ podatku od nieruchomosci w taki sposéb, ze kwote podatku
zalicza sie na poczet oplaty reklamowej naleznej od tej tablicy lub urzadzenia
reklamowego. W efekcie od optaty reklamowej bedzie trzeba odjaé¢ warto$¢ nali-
czonego podatku od nieruchomoéci.

Wydawac¢ by sie moglo, ze celem oplaty reklamowej jest zapewnienie budzeto-
wi gminy statych i wysokich wplywéw. Tymczasem okazuje sie, ze powinna ona by¢
traktowana jako istotne narzedzie wspierajace proces porzadkowania przestrzeni
publicznej. Kluczowym aspektem gwarantujacym skuteczno$é¢ oplaty reklamowej
jest stworzenie bodzca ekonomicznego zmuszajgcego reklamodawcéw do skalku-
lowania optacalno$ci prowadzenia reklamy zewnetrznej, bowiem niestety w wielu
sytuacjach, noénik reklamy, ktéry raz zostanie wprowadzony do przestrzeni pu-
blicznej, pozostaje w niej na wiele lat, czgsto tracac aktualnos$é oraz poczatkowe
walory estetyczne. W efekcie powoduje to zasmiecenie krajobrazu, ktére nalezy
jak najszybciej ograniczy¢. Pierwszym ze stosowanych narzedzi ma by¢ uchwata
krajobrazowa. Jednak normy w niej zawarte muszg by¢ egzekwowane. Aby umoz-
liwi¢ pracownikom urzedéw realizacje podjetej uchwaly, zdecydowanie zaleca sie
wprowadzenie oplaty reklamowej. Dzigki temu wzmocniona zostanie skutecznos¢
dzialan sprzyjajacych uporzadkowaniu rynku reklamy zewnetrzne;j.

Stawka oplaty reklamowej zalezy od czesci stalej i zmiennej. Cze$¢ stata
jest kwota zryczaltowana, natomiast cze$¢ zmienna zalezy od wielkosci pola po-
wierzchni tablicy lub urzadzenia reklamowego stuzacego ekspozycji reklamy.

Wdrazanie uchwat krajobrazowych i o optacie
reklamowej

Wdrozenie uchwat krajobrazowej i o oplacie reklamowej tak, by dobrze funkcjo-
nowaly i prawidlowo wypelniaty swoje zadania, wymaga odpowiedniej organiza-
cji urzedu gminy. Wymaga takze przydzielenia stosownych zasobow: personal-
nych, finansowych, lokalowych, sprzetowych, informatycznych itp.

Umieszczenie nowych zadan w strukturze organizacyjne;j

Realizacja uchwaly krajobrazowej winny zaja¢ sie jednostki bezposrednio
odpowiedzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne (referat ar-
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chitektury, plastyk miejski), gdyz to one majg kompetencje pozwalajgce na usta-
lenie, czy tablice i urzadzenia reklamowe (w tym szyldy) sa zgodne z zapisami
uchwaly krajobrazowej.

Jednostki odpowiedzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne
powinny zatem kontrolowaé zgodno$¢ tablic i urzadzen reklamowych z zapisami
uchwaly krajobrazowej, prowadzi¢ postepowania administracyjne na podstawie
art. 37d UoPiZP, tj. nalicza¢ kare pieniezng i ustala¢ obowigzek dostosowania
tablic i urzadzen reklamowych do przepiséw gminnych.

Rodzi sie rowniez pytanie, czy i kto powinien prowadzi¢ ewidencje tablic
i urzadzen reklamowych. Z jednej strony, ewidencja taka moze by¢ zalozona
(i bedzie), jesli gmina wprowadzi obowiazek sktadania deklaracji w zakresie opta-
ty reklamowej. Jednakze ta ewidencja nie bedzie ujmowala wszystkich aspek-
téw pozwalajacych na ustalenie zgodno$ci tablicy czy urzadzenia reklamowego
z uchwala krajobrazows. Ewidencja ta bedzie ujmowala jedynie no$niki rekla-
mowe podlegajace oplacie (nie ujmie szyldéw, nosnikéw zwolnionych). Jedno-
cze$nie brak jest podstawy prawnej, by nalozy¢ obowiazek zglaszania wojtowi
(burmistrzowi, prezydentowi miasta) tablic i urzadzen reklamowych. Z tych
powodow ewidencja taka musiataby by¢ zalozona przez stuzby gminne we wta-
snym zakresie, na podstawie obserwacji przestrzeni gminnej, i co wazniejsze,
w taki sam sposob aktualizowana. Nakltady na rozpoczecie i aktualizowanie takiej
ewidencji bedg stosunkowo wysokie. Dlatego warto rozwazy¢ utworzenie takiej
ewidencji przede wszystkim w tych gminach, w ktérych rynek reklamowy jest
stosunkowo niewielki i stabilny, tzn. nie wykazuje si¢ czestym pojawianiem si¢
nowych tablic i urzadzen reklamowych. Mozna takze rozwazy¢ wprowadzenie
takiej ewidencji juz po pewnym czasie obowigzywania uchwaty reklamowej, gdy
rynek zaakceptuje jej ustalenia. W takim przypadku prowadzeniem i aktualizacjg
ewidengji tablic i urzadzen reklamowych zajmowa¢ sie powinny osoby odpowie-
dzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne w gminie.

Realizacja oplaty reklamowej powinny zajmowac sie sluzby finanso-
we urzedu gminy. Ze wzgledu na to, ze platnik tej oplaty jest analogiczny jak
w przypadku podatku od nieruchomosci, moga to by¢ te same stanowiska co do
obstugi tego podatku.

Stuzby finansowe powinny zatem prowadzi¢ ewidencje (rejestr) tablic i urza-
dzen reklamowych podlegajacych optacie, organizowaé pobor oplaty oraz prowa-
dzi¢ niezbedne postepowania administracyjne w tym zakresie.

System poboru optaty reklamowej

Jak wskazano, pobér optaty reklamowej moze nastepowac w drodze inkasa lub na
podstawie sktadanych deklaracji.

Za wprowadzeniem inkasa przemawia dzienny wymiar oplaty (podobnie jak
w przypadku oplaty targowej), natomiast za wprowadzeniem deklaracji powigza-
nie jej z wiascicielem nieruchomosci.
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Tabela 7. Problemy do rozwazenia przy wyborze sposobu poboru oplaty reklamowe;

Pobér w drodze inkasa Sktadanie deklaracji

Skutecznos¢ K .

pobor wysoka nizsza

Dodatkowe nalezy okredli¢ inkasentéw  prawdopodobne zatrudnienie dodat-

zatrudnienie i wysoko$¢ wynagrodzenia za kowego pracownika odpowiedzialnego

pracownika inkaso za kontrole prawidlowosci ztozonych
deklaracji

Koszty poboru  wysokie koszty poboru niskie koszty poboru (obowiazek skta-
dania deklaracji przez platnika)

Inne przestanki konieczno$¢ codziennego usprawnienie systemu — mozliwo$é

poboru od najwiekszej liczby poboru w okresach kwartalnych lub
stabilnych tablic lub urzg- dtuzszych w przypadku stabilnych
dzen reklamowych tablic lub urzadzen reklamowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W tabeli 7 przedstawiono argumenty, jakie gmina powinna rozwazy¢, wybie-
rajac sposéb poboru opfaty.

W praktyce zaleca¢ nalezy oparcie systemu poboru optaty reklamowej na skta-
danych deklaracjach. Taki system jest znacznie tanszy do wprowadzenia, pozwala
na stworzenie ewidengji tablic i urzadzen reklamowych podlegajacych optacie*?.
Jest on zupelnie wystarczajacy do osiggniecia celow wprowadzenia nowych roz-
wigzan. Jego wada moze by¢ pomijanie reklam okazjonalnych, pojawiajacych sie
w przestrzeni publicznej na krétki okres. Jednak wydaje sig, ze ewentualna cheé
wyeliminowania tych reklam nie uzasadnia ponoszenia znacznie wyzszych kosz-
téw. W przypadku wprowadzenia obowiazku skladania deklaracji gmina okre$la
termin, warunki i tryb ich skladania oraz moze stworzy¢ mozliwos¢ skladania
deklaracji za pomoca $rodkéw komunikacji elektroniczne;j.

Poboér oplaty w drodze inkasa wyjatkowo mozna zaleca¢ jedynie tym gminom,
ktoérym zalezy na wyeliminowaniu (czy tez uporzadkowaniu) z przestrzeni pu-
blicznej reklam okazjonalnych, pojawiajacych si¢ na krotki okres. Sg to przede
wszystkim gminy o charakterze turystycznym, w ktérych wystepuja znaczne ilosci
reklam sezonowych (np. nadmorskie gminy wypoczynkowe). W takim przypad-
ku istnieje obowiazek wyznaczenia inkasentow i okreslenia ich wynagrodzenia.
Wynagrodzenie to bedzie musiato by¢ stosunkowo wysokie, ze wzgledu na duzag
pracochlonno$é¢ oraz mozliwe trudnosci z codziennym dotarciem do ptatnikéw.

Niezbedne zasoby

Wdrozenie uchwaly krajobrazowej oraz oplaty reklamowej wymaga uruchomie-
nia stosownych zasobéw.

42 Niebedacych szyldami oraz szyldow niespelniajacych warunkéw ustalonych w uchwale krajobrazo-
wej.
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Przede wszystkim konieczne jest zatrudnienie nowych pracownikéw*. Liczba
nowych etatéw zalezy od liczby znajdujacych sie na jej terenie tablic i urzadzen re-
klamowych, a zatem posrednio od wielko$ci gminy i stopnia nasycenia no$nikami
reklamowymi. Oczywiscie im wiecej reklam, tym wigkszy wzrost zatrudnienia.
Wielko$¢ dodatkowego zatrudnienia winna wynika¢ z szacowanej pracochlon-
nosci zadan (moze sie wyrazaé rowniez w ulamkach etatu). Cze$¢ zatrudnienia
moze by¢ realizowana w ramach uméw zlecenia. Dotyczy¢ to moze w szczegdlno-
$ci dzialan zwiazanych z zalozeniem bazy danych i z przeprowadzeniem kontroli.

Przewidzie¢ nalezy dodatkowych pracownikéw w jednostkach odpowiedzial-
nych za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne. Ich zadaniem bedzie usta-
lenie, czy tablice i urzadzenia reklamowe sg zgodne z uchwalg reklamowa oraz
prowadzenie postepowania administracyjnego, nakazujacego dostosowanie do
uchwaly, w tym ustalenie optaty karnej. Te nowe obowiazki pojawia sie tuz po
wejsciu w zycie nowych przepiséw. W okresie dostosowawczym podejmowane
czynnosci dotyczy¢ bedg tylko nowych tablic i urzadzen reklamowych (bedzie ich
zatem stosunkowo niewiele). Dlatego wskazane jest, aby pracownicy informowa-
li w tym czasie wiascicieli o koniecznosci dostosowania tablic i urzadzen rekla-
mowych do nowych przepisow*‘. Po okresie dostosowawczym w pierwszych mie-
siagcach mozna si¢ spodziewa¢ znacznego spigtrzenia dzialan, w zwiazku z tym
zatrudnienie powinno by¢ wieksze. Nalezy oczekiwaé, ze system ustabilizuje sie
po pewnym czasie (trudnym dzi§ do oszacowania) i ewentualne postepowania
beda sporadyczne, co powinno pozwoli¢ na zmniejszenie zatrudnienia.

Nalezy réwniez przewidzie¢ dodatkowe zatrudnienie w stuzbach podatko-
wych. Jest ono zwigzane z zalozeniem, a nastepnie prowadzeniem (aktualizacja)
ewidencji podatkowej tablic i urzadzen reklamowych, kontrola prawidtowosci
zlozenia deklaracji i prawidtowo$ci wymiaru i wnoszenia optat, a takze prowa-
dzeniem postepowan w tym zakresie. Zatrudnienie to w zasadzie bedzie stabil-
ne w calym okresie. Jedynie w momencie zakiadania ewidencji (wprowadzania
do ewidencji danych z deklaracji) bedzie zapotrzebowanie na wieksza liczbe
pracownikow.

Korzystne jest rowniez stworzenie systemu kontroli krajobrazu, a zatem zgod-
noédci tablic i urzadzen reklamowych, matej architektury i ogrodzen z wprowa-
dzonymi przepisami. Mozna to powierzy¢ strazy gminnej lub innym sluzbom
funkcjonujacym w terenie albo stworzy¢ odrebne stanowisko. W kazdym przy-
padku wymagane bedzie dodatkowe zatrudnienie. Do obowiazkéw tych oséb
powinno naleze¢ przede wszystkim identyfikowanie tablic i urzadzen reklamo-
wych niespelniajacych wymogoéw uchwaly krajobrazowej lub tych, za ktére nie
wniesiono optaty reklamowej. Zebrane informacje przekazujg one odpowiednio
osobom odpowiedzialnym za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne lub
stuzbom finansowym. W systemie kontrolnym mozna takze wykorzystywa¢ in-
formacje uzyskiwane okazjonalnie od mieszkancéw (tzw. donosy) lub w wyniku

4 Czesto gminy chcg realizowaé nowe zadania, dociazajac istniejace stanowiska pracy. Jednakze ze
wzgledu na zakres wykonywanych czynnosci, nie wydaje sie to mozliwe.

# Jest to dzialanie wytacznie informujace, niemajace konsekwencji prawnych, ale moze ono znacznie
ulatwi¢ dziatania po okresie dostosowawczym.
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prowadzonych akcji spotecznych (np. dzieki pomocy zainteresowanych stowarzy-
szen lub mlodziezy szkolnej).

Dodatkowe etaty wymagaja wyposazenia w lokale oraz sprzet biurowy i sys-
temy informatyczne.

W praktyce konieczne jest przygotowanie nowych modutéw informatycznych.
W zakresie podatkéw i optat lokalnych — modutu optaty reklamowej. W zakresie
dziatan architektonicznych — modulu prowadzenia postepowania doprowadzaja-
cego do zgodnosci z ustaleniami uchwaly krajobrazowej i ustalania optaty karne;j.
Mozna réwniez przygotowaé modul stuzacy kontroli. Powinien on okresla¢ loka-
lizacje tablicy lub urzadzenia reklamowego (np. na podstawie zdjecia z geolokali-
zacja) oraz weryfikowaé, czy wniesiona zostata od tych nosnikéw optata (ztozona
deklaracja) i czy w stosunku do nich toczy sie lub toczyto postepowanie o dopro-
wadzenie do zgodno$ci z uchwala krajobrazows.

Przeptyw informacji

Dla dobrego funkcjonowania nowych rozwigzan regulujacych krajobraz koniecz-
ne jest zapewnienie prawidtowego przeptywu informacji miedzy stuzbami gmin-
nymi: podatkowymi, architektonicznymi i kontrolnymi.

Osoby odpowiedzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne powin-
ny mie¢ dostep do rejestru oplaty reklamowej. Na podstawie informacji tam zawar-
tych mogg oceni¢ zgodnos¢ niektorych parametréw tablic i urzadzen reklamowych
z uchwala krajobrazowa. Moze to dotyczy¢ takich aspektdw, jak: lokalizacja i wiel-
kos¢ (powierzchnia), a czasami i rodzaj (jesli oplata jest zréznicowana w zaleznosci
od rodzaju). Jest to pierwsza weryfikacja i powinna by¢ mozliwie zautomatyzowana
— system powinien wskazywac obiekty niezgodne z uchwalg krajobrazows.

Osoby odpowiedzialne za planowanie i zagospodarowanie przestrzenne ze
wstepnej kontroli powinny uzyskiwa¢ informacje o istniejacych tablicach lub
urzadzeniach reklamowych mogacych nie spetnia¢ parametréw okreslonych
w uchwale krajobrazowej. Na tej podstawie wszczynaja kontrole i jesli to koniecz-
ne — odpowiednie postepowanie administracyjne. Jednocze$nie mogg sprawdzic,
czy analizowany nosnik jest ujety w bazie optaty reklamowej, jesli nie, to przeka-
zujg te informacje stuzbom podatkowym.

Stuzby podatkowe na podstawie deklaracji prowadzg rejestr optaty reklamowej.
Jesli uzyskajg informacje od stuzb kontrolnych lub architektonicznych o tablicy lub
urzadzeniu reklamowym nieujetym w ewidencji, wzywaja do ztozenia deklaracji
i ewentualnie dokonuja wymiaru zaleglej oplaty, zgodnie z ordynacja podatkowa.

Koszty organizacji systemu

Wprowadzenie w zycie nowych rozwiazan wymaga nakladéw finansowych. Cze$¢
z nich ma charakter jednorazowy i wynika z konieczno$ci wprowadzenia nowe-
go systemu. Sa to przede wszystkim naklady na nowe systemy informatyczne
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i wyposazenie stanowisk pracy oraz zalozenie rejestru oplaty reklamowej. Czesé
ma charakter staly i wynika przede wszystkim z konieczno$ci dodatkowego za-
trudnienia oraz administrowania bazg i systemami. Dlatego w pierwszym okresie
naktady te beda wyzsze, a w kolejnych bedg sie zmniejszac.

Przyktadowo mozna przyjaé, ze koszty wprowadzenia systemu w S$redniej
wielkosci gminie — okoto 25 000 mieszkancéw (ok. 1700 tablic i urzadzen rekla-
mowych) — wyniosa w pierwszym roku okoto 55 000 zi, w drugim okoto 50 000
zl i w kolejnych latach okoto 35 000 zi.

Podsumowaniem zadan urzedu zwiazanych z wdrozeniem uchwaly krajobra-
zowej oraz oplaty reklamowej jest schemat na rycinie 11, przedstawiajacy kolejne
etapy dzialan oraz moment ich rozpoczecia z punktu widzenia prawidlowej orga-
nizacji pracy w urzedzie.

Przewidywane efekty wprowadzenia uchwaty
krajobrazowej i optaty reklamowej

Podstawowym celem wprowadzenia nowych rozwiazan, jak juz wielokrotnie za-
znaczono, jest uporzadkowanie przestrzeni polskich gmin, gtéwnie w zakresie
reklam. Ma to zosta¢ osiagniete z jednej strony dzieki wdrozeniu norm uchwa-
ly krajobrazowej. Ich egzekwowanie ma umozliwi¢ wprowadzenie oplaty karnej.
Z drugiej strony czynnik ekonomiczny w postaci oplaty reklamowej powinien
przyczyni¢ si¢ do bardziej racjonalnego gospodarowania przestrzenia, eliminujac
reklamy z obszaréw o niskiej dochodowosci.

Ze wzgledu na zbyt kroétki okres obowiazywania nowych regulacji i wprowa-
dzenie ich dopiero w kilku gminach, brakuje rzeczywistej oceny skutkéw dziata-
nia nowych przepiséw. Ocena ta bedzie mozliwa prawdopodobnie nie wczedniej
jak za dwa, trzy lata.

Dzi$ mozna tylko przewidywaé z pewnym prawdopodobienstwem, jakie efek-
ty wywolaja nowe rozwigzania. Efekty te, co oczywiste, beda rézne w poszczegdl-
nych gminach, w zalezno$ci od tego jak rézne jest w nich dzi$ natezenie proble-
mow oraz jakie szczegdlowe rozwigzania zostana w nich przyjete.

Nalezy spodziewal sie znacznego zmniejszenia liczby reklam na terenie
gminy. Przede wszystkim powinny by¢ stopniowo wyeliminowane wszystkie
tablice i urzadzenia reklamowe niezgodne z zapisami uchwaly krajobrazowe;j.
Proces eliminacji powinien rozpoczaé¢ si¢ tuz po zakonczeniu okresu dostoso-
wawczego. Prawdopodobnie cze$¢ tablic i urzadzen reklamowych na trwale znik-
nie z krajobrazu gminy*, a cze$¢ zostanie dostosowana do nowych wymogow.
Wprowadzenie optaty reklamowej powinno doprowadzi¢ do eliminacji wszyst-
kich tych no$nikéw reklamowych, ktére nie maja ekonomicznego uzasadnienia,

# Gdyz ich dostosowanie nie bedzie mozliwe (np. na obszarach, na ktérych wprowadzony zostanie
zakaz sytuowania reklam) lub nie bedzie ekonomicznie uzasadnione.
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gdyz dochody, ktére przynosza, sa nizsze (lub tylko nieznacznie wyzsze) niz
ponoszona oplata reklamowa. Dotyczy¢ to bedzie zwlaszcza wszystkich tablic
i urzadzen reklamowych: na obszarach malo atrakcyjnych (o niskiej ekspozycji),
nieprzynoszacych dochodu (np. lokalizowanych w ramach ,pomocy sasiedz-
kiej”), o niewielkiej powierzchni*, lokalizowanych bez zgody wlasciciela terenu®’.
Dziatanie optaty reklamowej powinno by¢ widoczne zaraz po jej wprowadzeniu,
a zatem nawet w trakcie okresu dostosowawczego, wynikajacego z uchwaly kra-
jobrazowej. Oczywiscie moze by¢ pewien okres ,rozruchu”, zanim wiedza o no-
wych przepisach si¢ upowszechni. Moze to trwaé od kilku miesiecy do kilku lat,
w zalezno$ci od intensywnosci kampanii informacyjnej w gminie i intensywnosci
dziatan kontrolnych. Przyjmuje sie, ze z krajobrazu gminnego powinno znikna¢
nawet do 50% reklam®*.

Po drugie powinna poprawi¢ sie estetyka tablic i urzadzen reklamowych.
Musza one bowiem spelnia¢ wymogi uchwaly krajobrazowej. Powinna zmniej-
szy¢ sie przypadkowosc ich lokalizacji, a takze poprawi¢ jakos¢ i dostosowanie do
otoczenia. Dotyczy¢ to bedzie w duzym stopniu szyldow. Oczywiscie im bardziej
restrykcyjne bedg zapisy uchwaty krajobrazowej, tym trudniej bedzie wprowadzi¢
nowe regulacje, ale tym bardziej uporzagdkowana bedzie przestrzen. Duze znacze-
nie moze tu mie¢ promocja dobrych praktyk i przyktadéw.

Mozna spodziewac si¢ takze ujednolicenia (zmniejszenia réznorodnosci) ta-
blic i urzadzen reklamowych, przede wszystkim szyldow. Latwiej bedzie bowiem
skopiowaé rozwiazanie (np.: dobra praktyke), o ktérym wiemy, ze jest zgodne
z uchwala krajobrazowa niz przyjaé rozwigzanie niestandardowe i sprawdzac jego
zgodnos¢ z zapisami uchwaly.

Pewnym ubocznym efektem zaréwno prac nad nowymi rozwigzaniami, jak
i ich wprowadzenia bedzie edukacja spoleczenstwa i uwrazliwienie miesz-
kancéw na estetyke ich najblizszego otoczenia. Dlatego warto wprowadzaé ko-
deks dobrych praktyk czy tez promowac najlepsze rozwiazania (dobre przykliady).

Wprowadzenie optaty reklamowej powinno zapewni¢ dodatkowe wplywy
do budzetu gminnego. Znajac, nawet szacunkows, liczbe i powierzchnie tablic
i urzadzen reklamowych niebedacych szyldami oraz przyjete stawki optaty, mozna
pokusi¢ sie o wyliczenie potencjalnych wpltywoéw. Oczywiscie przy takim szacun-
ku nalezy uwzgledni¢ spadek liczby reklam w wyniku zastosowania nowych roz-
wigzan. W gminach $redniej wielko$ci wplywy te mozna szacowaé w wysokosci
od kilkudziesieciu do kilkuset tysiecy ztotych. Dodatkowo, szczegélnie w pierw-
szym okresie wdrazania, moga pojawi¢ sie wplywy z optat karnych. Poczatkowo
beda one stosunkowo wysokie, ale z czasem bedg maleé.

4 Gdyz cze$¢ stata oplaty reklamowej bedzie tu stosunkowo wysoka.

47 Gdyz to on bedzie uiszczal oplate, nawet wtedy, gdy kto$ inny umiescit reklame. Zmusi to wlascicieli
nieruchomosci i obiektéw do dbalosci o stan zagospodarowania ich majatku. Typowym przykladem
moze tu by¢ PKP ktoére dotychczas czesto nie interesowalo sie reklamami umieszczonymi na swoim
terenie, lub wtasciciele stupéw energetycznych, ktérzy bedg zobowiazani do usuwania reklam ze
stupéw, ale takze oplacania kar i oplat reklamowych za umieszczane na tych stupach reklamy.

4 Oczywiscie jest to bardzo przyblizony szacunek, ktéry mozna w niewielkim stopniu zweryfikowaé
na podstawie analizy natezenia reklam.
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Niewielkim skutkiem ubocznym wprowadzenia nowych rozwigzan bedzie
wzrost kosztéw administracyjnych, wynikajacych z konieczno$ci wdrozenia,
a przede wszystkim egzekwowania i kontroli nowych rozwiazan, zaréwno wyni-
kajacych z uchwaly krajobrazowej, jak i optaty reklamowe;j.

W zakresie matej architektury i ogrodzen wprowadzenie przepiséw obejmuja-
cych obszar calej gminy powinno doprowadzi¢ do stopniowej eliminacji rozwia-
zan uznawanych za nieprawidlowe (np. ogrodzen betonowych).

Podsumowanie

Ochrona krajobrazu jest jednym z powazniejszych wyzwan zwiazanych z plano-
waniem przestrzennym. Niestety wiele polskich miast i gmin zmaga si¢ z liczny-
mi problemami, wérod ktérych ogromne znaczenie ma zachowanie kontroli nad
kierunkami rozwoju poszczegdlnych terendw. Istniejace w tym zakresie przed
2015 r. przepisy byly na tyle nieskuteczne, ze niektére dziedziny gospodarki prze-
strzennej, pomimo préb regulacji, funkcjonowaly z naruszeniem podstawowych
zasad tadu przestrzennego. Przykladem wieloletnich zaniedban jest obszar rekla-
my zewnetrznej, ktdry przez diugi okres rozwijal si¢ prawie wyltacznie z uwzgled-
nieniem interesu i preferencji przedsiebiorcéow. Ich dzialania, takie jak stosowanie
reklam o zbyt duzych wymiarach, niska jako$¢ wykonania obiektéw reklamowych,
zbyt duza liczba reklam w jednym miejscu czy jaskrawa i krzykliwa kolorystyka,
w cze$ci przypadkéw doprowadzity do powstania chaosu reklamowego.

Dlatego nie nalezy ukrywa¢, Ze nowe rozwigzania przyjete w ustawie kraj-
obrazowej byly oczekiwane i rzeczywiscie moga przyczyni¢ sie do uporzadkowa-
nia przestrzeni polskich gmin oraz wprowadzenia tadu przestrzennego, przede
wszystkim poprzez zmniejszenie liczby reklam, a takze wprowadzenie elementéw
porzadkujacych zaréwno lokalizacje, jak i wyglad tablic i urzadzen reklamowych.

Ustawa krajobrazowa, oprécz tablic reklamowych i urzadzen reklamowych,
daje tez mozliwo$¢ ustalenia zasad i warunkow sytuowania ogrodzen oraz obiek-
téw malej architektury. Wydaje si¢ jednak, ze obecnie najpowazniejszy problem
stanowia reklamy. Materia podlegajaca regulacji nie jest tatwa, dlatego warto sku-
pi¢ sie na rozwiazywaniu najistotniejszych probleméw, a nie na rozstrzygnieciu
kazdego przypadku. Nalezy z gory zalozy¢, ze nie jest mozliwe wyeliminowanie
wszystkich zjawisk uznanych za nieprawidiowe, a wyeliminowanie tylko najwaz-
niejszych juz powinno da¢ widoczne efekty w krajobrazie gminnym.

Nadmiar reklam i ich chaos w przestrzeni w duzym stopniu spowodowane
sg checig osiagniecia zysku przez przedsiebiorcéw. Nie nalezy sie temu dziwic,
gdyz reklama zewnetrzna w wielu przypadkach traktowana jest jako darmowy ka-
nal promocji, poniewaz w przeciwienstwie do radia, telewizji, prasy czy Interne-
tu, reklamodawcy najczesciej nie ponoszg kosztéw zwigzanych z wystawieniem
obiektu reklamowego na widok publiczny. Z tego powodu to wiasnie czynniki
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ekonomiczne, czyli oplata reklamowa, moga okaza¢ sie najistotniejszym sposo-
bem regulacji krajobrazu.

Prawidlowe przeprowadzenie procesu przygotowania i wdrazania uchwaly
krajobrazowej i o oplacie reklamowej, cho¢ nietatwe i stosunkowo dlugotrwatle,
jest mozliwe i nie wymaga nadmiernego nakladu sit i srodkéw. Jest to zatem ra-
cjonalne dzialanie, ktére stanowi dobre uzupelnienie dotychczasowych narzedzi
planowania przestrzennego, poniewaz dzieki uzupetnieniu przepiséw reguluja-
cych obiekty reklamowe o ekonomiczne instrumenty egzekucji mozna znaczgco
polepszy¢ skutecznos¢ wdrazanych przepisow. Warto doda¢, ze prawdopodobnie
wplywy z oplaty reklamowej juz w poczatkowym okresie powinny by¢ wyzsze niz
naktady na przygotowanie nowych rozwigzan.

Mamy zatem nadzieje, ze przedstawiony tryb postepowania utatwi samorza-
dowcom zainteresowanym upiekszaniem miast i gmin wprowadzenie zaréwno
uchwaly krajobrazowej, jak i uchwaty o oplacie reklamowej, a takze prawidlowe
przygotowanie urzedu do zapanowania nad chaosem reklamowym. Dzieki temu
zyska krajobraz polskich gmin, a mieszkancy bedg mogli korzystac z estetyczniej-
szej przestrzeni publicznej.
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Ankieta badania opinii publicznej
Badanie opinii mieszkancéw

Uchwata krajobrazowa Miasta ...........
W ramach poprawy estetyki ............ pod hastem ,,Porzadkujemy przestrzen pu-
bliczng” pragniemy zacheci¢ mieszkancéw do wypelnienia ankiety, ktéra pozwoli
na poznanie opinii o stanie reklam, szyldéw, ogrodzen i obiektéw malej architek-
tury.

Opinie beda brane pod uwage przy opracowaniu uchwaty krajobrazowej i Sys-
temu Informacji Miejskiej. Jest to kolejny krok w uporzadkowaniu krajobrazu
miasta i jego ochrony przed narastajgcym chaosem reklamowym.

1. Czy jest Pani/Pan? (mozna wskaza¢ kilka, zaznaczajgc X)

L] Mieszkancem............

L] Przedsiebiorca

L] Wtascicielem nieruchomosci, na ktorej jest reklama

[0 Zadne z powyzszych

Opinie dotyczace reklam i szyldéw

1. Jaka jest Pani/Pana opinia na temat reklam i szyldow* w ............ ? (prosze
zaznaczy¢ X przy wybranej odpowiedzi)
Zdecy- . | Jest mi . | Zdecy-
Lp. Opinia dowa- Rac;zej to obo- Raczej dowa-
s nie . tak .
nie nie jetne nie tak

1 |Na terenie miasta jest nadmiar
reklam

2 | Reklam powinno by¢ wiecej

3 |Reklamy powinny znikna¢ z prze-
strzeni miasta

4 | Podobajg mi sie reklamy i szyldy
takie, jakie sa

5 |Reklamy i szyldy korzystnie wply-
waja na wyglad miasta

6 |Zwracam uwage na reklamy

7 |Miasto powinno okresli¢ wyglad
reklam i szyldéw

4 Szyld - reklama informujaca o dziatalno$ci prowadzonej na nieruchomosci (np. napis , sklep spo-
zywczy”, ,stomatolog”).
Reklama - pozostate urzadzenia i tablice, ktére promuja ustugi, przedsiebiorstwa, towary, osoby
lub ruchy spoteczne.
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Reklamy rozpraszajg uwage kierow-
cdw

Reklamy nie powinny zastania¢
zabytkow

10 |Reklamy wzdtuz najwazniejszych

ulic powinny by¢ uporzadkowane

3. Prosze wskazaé cechy, jakie nie podobaja sie Pani/Panu w reklamach i szyl-
dachw ............ (mozna wskaza¢ kilka, zaznaczajgc X):
Lp. Cecha Odpowiedz
1 Jaskrawa kolorystyka
2 Mrugajace $wiatlo
3 Staba jako$¢ graficzna
4 Niska jako$¢ materiatu, z ktérego sa wykonane
5 Zbyt duza powierzchnia
6 Chaotyczne usytuowanie wzgledem otoczenia
7 Niedostosowanie do architektury budynku
8 Nie ma takich cech
4. W ktoérej czesci miasta dostrzega Pani/Pan zbyt duzo reklam? (mozna wskazaé

kilka, zaznaczajgc X)

LI ULC vt

LI ULCA covveeeeee e (okolice dworca PKP)
LI ULC v

LI ULC v

L] Okolice targowiska

[ Okolice wiaduktu

L] INNE (GAKIE?) .oevvvinneeeiiiiiieeee e e

5. Jaki Pani/Pana zdaniem powinien by¢ stopien ograniczen dotyczacy reklam

w ponizszych miejscach (prosze zaznaczy¢ X przy wybranej odpowiedzi):

Lp.

Bez Umiarko- | Znaczne | Miejsce | Nie
Obszar ograni- | wane ogra- | ograni- | wolne od | mam
czen niczenia | czenia | reklam | zdania

Przystanki komunikacji

2 | Tereny przy gtéwnych ciagach
komunikacyjnych

3 | Tereny handlowo-ustugowe

4 | Strefa ochrony konserwator-

skiej
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6. Prosze uszeregowac szyldy od 1 do 5 (1 oznacza szyld, ktéry podoba si¢ naj-
bardziej, a 5 — szyld, ktéry podoba sie najmniej)

G [N [

ﬁ%u’g l‘:ﬂﬂ &
i UULKANlZALJA

'f
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7. Prosze uszeregowac reklamy od 1 do 5 (1 oznacza reklame, ktéra podoba sie
najbardziej, a 5 - reklame, ktéra podoba sie najmniej)

G [N —
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Pytania dotyczace ogrodzen i obiektéw malej architektury®°

8. Czy uwaza Pani/Pan, ze Miasto powinno okresli¢ wyglad ogrodzen?

U] Tak

L] Nie

U Nie mam zdania

Jesli odpowiedzieli Pani/Pan tak, prosze wskaza¢ parametry, jakie powinny
okresla¢ przepisy (mozna wybrac kilka, zaznaczajgc X):

Lp. Cecha Odpowiedz
1 |Kolorystyka

2 |Materiat

3 | Wysokos$¢

4 Przezierno$¢ (przepuszczalnosé, widocznos$é przez

ogrodzenie)

9. Czy uwaza Pani/Pan, ze powinno sie ujednolici¢ wyglad tawek, koszy na $mie-
ci, kwietnikéw itp. na terenie catego Miasta?
U] Tak
L] Nie
[] Nie mam zdania
Jesli odpowiedzieli Pani/Pan tak, prosze zaproponowac wyglad tych obiektow:

Dominujgce odcienie: ~ Dominujacy material: Forma:
[J szarosci [ metal [ prosta (nowoczesna)
[ brazu [J tworzywo sztuczne [ z elementami dekoracyjnymi
1 granatu [ drewno (1 wielofunkcyjna (np. tawka z kwiet-
nikiem)
[ kolor czarny [0 kamien [ o tagodnych ksztattach
O inne............ (D inne......... O inne..........

10. Prosze przedstawi¢ wlasne spostrzezenia i uwagi dotyczace reklam, szyldow,
obiektow malej architektury i ogrodzen w ....................

%0 Obiekty malej architektury — pomniki, krzyze przydrozne, kapliczki, rzezby, tawki, hustawki,
$mietniki, fontanny
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Uchwata intencyjna

UCHWALA NR .../.../2017

w sprawie: przygotowania projektu uchwaly ustalajacej zasady i warunki
sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen re-
klamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardéw jakos$ciowych oraz
rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 18 ust. 2 pkt 15 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorza-
dzie gminnym (t.j. Dz.U. 2016 poz. 446 ze zm.) oraz art. 37b ust. 1 ustawy z dnia
27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (t.j. Dz.U.
2016 poz. 778 ze. zm.) Rada Miasta ............ uchwala, co nastepuje:

§1
Postanawia sie o przygotowaniu przez Burmistrza Miasta ............ projektu
uchwaly ustalajacej zasady i warunki sytuowania obiektéw matej architektury,
tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, stan-
dardow jakosciowych oraz rodzajéow materialéw budowlanych, z jakich moga by¢
wykonane na terenie Miasta .............

§2
Wykonanie uchwaly powierza si¢ Burmistrzowi Miasta .............

§3
Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia

Przewodniczaca Rady Miasta ...............

Uzasadnienie

W ostatnich latach na nieruchomosciach znajdujacych sie w ............ pojawia
sie coraz wiecej reklam. Niestety ich zbyt duza liczba, jaskrawa kolorystyka,
przewymiarowanie, a takze niska jako$¢, czesto negatywnie wplywaja na wyglad
przestrzeni publicznej w miescie. Pewne problemy dotycza réwniez zasad budo-
wy ogrodzen i sytuowania obiektéw malej architektury. Dlatego majac na uwa-
dze historie miasta, rodzaj istniejacej i planowanej zabudowy oraz oczekiwania
mieszkancow, nalezy wskaza¢ na potrzebe przygotowania regulacji majacej na
celu ochrong krajobrazu na terenie calej gminy.

Obowigzujaca od dnia 11 wrzes$nia 2015 r. tzw. ,,ustawa krajobrazowa”, beda-
ca zespolem nowelizacji szeregu ustaw zwiazanych z planowaniem przestrzen-
nym, umozliwia gminom uchwalanie zasad i warunkéw sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen.
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Planowane do opracowania i wprowadzenia regulacje majg na celu przede
wszystkim ochrong krajobrazu przed nadmiarem reklam. Niemniej oprocz usta-
len okreslajacych parametry tablic i urzadzen reklamowych, planowana uchwa-
ta krajobrazowa bedzie regulowata podstawowe kwestie zwigzane z obiektami
malej architektury oraz ogrodzeniami, ktére w tym zakresie zastapia ustalenia
miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego.

Proponowana uchwata ma charakter intencyjny i jest pierwszym krokiem, be-
dacym formalnym rozpoczeciem prac nad uchwatg krajobrazows, ktéry jest wy-
magany przez art. 37b ust. 1 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i za-
gospodarowaniu przestrzennym. Po jej podjeciu bedzie mozliwe rozpoczecie prac
nad opracowaniem zasad regulujacych parametry i warunki sytuowania tablic re-
klamowych, urzadzen reklamowych, ogrodzen oraz obiektéw malej architektury,
ktore zostang ujete w formie uchwaty. W trakcie prac nad uchwatg krajobrazowa
przewidywane jest miedzy innymi przeprowadzenie inwentaryzacji reklam na
terenie miasta, badanie ankietowe opinii publicznej, spotkania z mieszkancami,
uzyskanie niezbednych opinii i uzgodnien oraz wylozenie projektu uchwaty do
publicznego wgladu i zbieranie uwag. Po zakonczeniu wszystkich prac Radzie
zostanie przedlozony projekt uchwaly w sprawie zasad i warunkéw sytuowania
obiektow malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz
ogrodzen, ich gabarytéw, standardéw jakosciowych oraz rodzajéw materiatow
budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane, ktéry w przypadku podjecia stanie
sie aktem prawa miejscowego i zostanie przekazany do publikacji w Dzienniku
Urzedowym Wojewoddztwa .................
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Ogtoszenie o przystgpieniu do prac nad uchwata
krajobrazowg

o podjeciu przez Rade Miasta ............ uchwaly w sprawie przygotowania przez
Burmistrza Miasta ............ projektu uchwaly w sprawie ,,Zasad i warunkéw
sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen rekla-
mowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardéw jako$ciowych oraz rodzajow
materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane”.

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym (t.j. Dz.U. z 2016 poz. 778 ze zm.)

zawiadamiam
o podjeciu przez Rade Miasta............ uchwaly nr ................ zdnia .............
W sprawie przygotowania przez Burmistrza Miasta............ projektu uchwaty

ustalajacej ,,Zasady i warunki sytuowania obiektéw malej architektury, tablic re-
klamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow
jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-
nane”.

Jest to uchwata inicjujaca proces przygotowania aktu prawa miejscowego ma-
jacego na celu wprowadzenie zasad i warunkéw dla sytuowania obiektéw matej
architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen w gra-
nicach Miasta............ zgodnie z zasadami tadu przestrzennego.
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Klasyfikacja reklam

Klasyfikacja szyldéw na terenie gminy z uwzglednieniem ich szacunkowych wy-
miaréw

Rodzaj obiektu | 0 0 Obasar 1 | Obsar2
Szyldy na budynkach bardzo mate do 2 m?
mate 2-4 m?
$rednie 4-6 m?
duze 6-10 m?
bardzo duze 10-30 m?
Szyldy na budynkach bardzo mate do 2 m?
w postaci liter prze- mate 24 m?
strzennych -
$rednie 4-6 m?
duze 6-10 m?
bardzo duze 10-30 m?
Szyldy wolnostojace bardzo mate do 2 m?
mate 2-4 m?
$rednie 4-6 m?
duze 6-10 m?
bardzo duze 10-30 m?
Suma

Klasyfikacja reklam na terenie gminy z uwzglednieniem ich szacunkowych wy-
miarow

N Charakterystyka | Szacunkowe wy- Liczba obiektow
Rodzaj obiektu obiektu miary obiektu | Obszar 1 | Obszar 2
Reklamy na budynkach mate do 3 m?
$rednie 3-6 m?
duze 6-9 m?
duze 9-18 m?
bardzo duze powyzej 18 m?
prostopadta do do 1 m>
Sciany
W postaci
wyswietlanego do 1 m?
napisu

na dachu do 10 m?
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- Charakterystyka | Szacunkowe wy- |  Liczba obiektow
Rodzaj obiektu obiektu miary obiektu | Obszar 1 | Obszar 2
Reklamy w oknie male do 3 m?
$rednie 3-6 m?
duze powyzej 6 m?
Reklamy wolnostojace bardzo mate do 3 m?
male 3-6 m?
$rednie 6-9 m?
duze 9-12 m?
bardzo duze 12 -15 m?
15-18 m?
powyzej 18 m?
W postaci do 1 m?
wyswietlonego
napisu
reklama ruchoma do2 m?
baner nad ulicg ok. 4 m?
ze strzatkg kie- do 6 m?
runkowq
w wiacie przy- ok. 12 m?
stanku autobuso-
wego
ekran led ok. 12 m?
na wysokim 12-40 m?
slupie
Reklamy na ogrodzeniach | bardzo waskie do 0,5 m
waskie ok. 1 m
$rednie ok.1,5m
szerokie ok.2 m
bardzo szerokie powyzej 3 m
Obiekty ogloszeniowe stup ogloszenio- ok. 4 m
wy
tablica oglosze- do 1,5 m?
niowa
tablica informa- do 6 m?
cyjna
tablica informa- 3-13 m?
cyjna o dofinan-
sowaniu przez ue
Maszty flagowe $rednie do7m
wysokie powyzej 7 m
Suma
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Ilustracje wybranych form tablic i urzadzen reklamowych®!

Citylight
Billboard
Ksiegaznia
Litery przestrzenne
Maszt flagowy

51 Material opracowany na podstawie dokumentéw informacyjnych oraz projektéw wykonanych przez
zespoly w Gdansku, Lodzi, Opolu oraz Szczecinie
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Tablica reklamowa na budynku
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Stup ogtoszeniowy
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Pylon

Urzadzenie grupujace szyldy
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Przyktadowa uchwata krajobrazowa

w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow malej architektury, ta-
blic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytow,
standardéw jakoSciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich
moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37a ust. 1 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. z 2017 r. poz. 1073, 1566) uchwala
sie, co nastepuje:

Rozdzial I
Przepisy ogélne
§1
Uchwala si¢ zasady i warunki sytuowania obiektéw matej architektury, tablic re-
klamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow
jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-
nane w Gminie ...

W celu okreslenia zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury,
tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, stan-
dardow jakosciowych oraz rodzajéw materiatéw budowlanych z jakich moga by¢
wykonane dzieli sie Gmine na nastepujace obszary o zréznicowanych zasadach
regulagji:

1. Obszar A, ktérego granice przebiegajg ...
2. Obszar B, ktérego granice przebiegajg ...

Integralnymi cze$ciami uchwaly sa:

1. zalgcznik nr 1 - zawierajacy granice obszaréw Gminy, opracowany w skali

1:20 000;

2. zalacznik nr 2 — zawierajacy rozstrzygniecie Rady Miejskiej ... o sposobie roz-
patrzenia uwag nieuwzglednionych przez Burmistrza.

§2

Ilekro¢ w dalszych przepisach uchwaty jest mowa o:

1. banerze reklamowym - nalezy przez to rozumieé inng niz maszt flagowy
tablice reklamowa, wykonana na tkaninie lub miekkim tworzywie sztucznym;

2. billboardzie — nalezy przez to rozumie¢ budowle stanowiaca jednostronng
lub dwustronng wolnostojaca tablice reklamowg lub urzadzenie reklamowe,
sytuowane w calo$ci na jednej nieruchomosci prostopadle do drogi z toleran-
cja odchylenia do 15%, o standardowych wymiarach powierzchni ekspozycyj-
nej w ukladzie poziomym:

a. 9 m? (o wysokosci 2,47 m i szerokosci 3,54 m) z tolerancja btedu do 3%;

b. 12 m? (o wysokosci 3,0 m i szerokosci 4,0 m lub o wysokosci 3,54 m i sze-

rokosci 5,04 m) z tolerancja btedu do 3%;
c. 18 m? (o wysokosci 3,0 m i szerokosci 6,0 m) z tolerancjg btedu do 3%;
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. budynkach zabytkowych - nalezy przez to rozumie¢ budynki wpisane do

rejestru zabytkéw oraz budynki ujete w gminnej ewidencji zabytkéw;
citylight — nalezy przez to rozumie¢ urzadzenie reklamowe, wolnostojace lub
zintegrowane z wiatg przystankowsa, o standardowym wymiarze powierzchni
ekspozycji reklamy 1,2 x 1,8 m oraz o calkowitej wysokos$ci wraz z elementa-
mi konstrukcyjnymi nie wiekszej niz 2,5 m;

. detalach architektonicznych - nalezy przez to rozumie¢ dekoracyjne ele-

menty elewacji, w szczegélnosci artykulacje, balustrady, gzymsy, kolumny,
opaski okienne i drzwiowe, pilastry lub zwienczenia;

. gablocie ekspozycyjnej — nalezy przez to rozumiec urzadzenie reklamowe

o powierzchni do 3 m?, w postaci oszklonej szafki;

grafice reklamowej — nalezy przez to rozumie¢ niebedacy muralem reklamo-
wym napis lub rysunek wykonany technika malarska bezposrednio na elewacji
budynku lub budowli;

kasetonie - nalezy przez to rozumie¢ zamocowane do elewacji budynku lub
na jego dachu urzadzenie reklamowe w postaci zamknietej konstrukcji o gru-
bosci nie wigkszej niz 0,2 m, w calo$ci wykonane z trwatego i sztywnego ma-
terialu, z widniejacg na nim, na stale naniesiong reklama, mogace posiada¢
wewnetrzne zrodlo $wiatta;

. literach przestrzennych — nalezy przez to rozumie¢ mocowane na elewa-

cji budynku urzadzenie reklamowe, dla ktérego tlo stanowi wylacznie i bez-
posrednio elewacja budynku lub budowli, sktadajace sie z poziomego albo
pionowego napisu lub znaku graficznego;

10. meblach miejskich — nalezy przez to rozumie¢ obiekty malej architektury

11.

12.

13.

14.

lub tymczasowe obiekty budowlane o praktycznych funkcjach dostosowanych
do potrzeb miejsca, w szczegdlnosci stojaki na rowery, zegary, kosze na $mie-
ci, fawki, donice na zielen;

maszcie flagowym — nalezy przez to rozumie¢ tablice reklamowg lub urza-
dzenie reklamowe w formie pionowego stupa badZ wysokiej, smuktej kon-
strukcji z zamocowang tkaning o zmiennym ksztalcie, uzaleznionym od
ruchow powietrza, przymocowana wytacznie jednym swoim bokiem do pro-
stego masztu;

muralu reklamowym - nalezy przez to rozumie¢ malowidto wykonane bez-
posrednio na $cianie budynku lub budowli, zawierajagce wkomponowana re-
klame w formie nazwy, logo lub logotypu fundatora, nieprzekraczajaca 5%
powierzchni tego malowidla, wykonana w technice tozsamej z technikg wy-
konania malowidta i w spdjnej z nim kolorystyce;

obiekcie kultury — nalezy przez to rozumie¢ pelniace funkcje kulturalne bu-
dynki uzytecznosci publicznej w szczegblnosci: domy i centra kultury, biblio-
teki, kina, muzea, teatry, hale widowiskowe lub obiekty sportowe;

obiekcie sluzacym bezpieczenstwu - nalezy przez to rozumie¢ budynki
uzytecznosci publicznej, stuzace jako siedziby dla stuzb zobowigzanych do
zapewnienia bezpieczenstwa publicznego w szczeg6lno$ci: remizy, posterun-
ki lub straznice;
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

ogrodku gastronomicznym — nalezy przez to rozumie¢ miejsce przeznaczo-

ne do sezonowego $wiadczenia uslug gastronomicznych, mogace zawierad

nastepujace wyposazenie:

donice na roéliny;

krzesta lub tawki;

lade;

ogrodzenie o wysokos$ci nie wiekszej niz 1,2 m;

o$wietlenie;

parasole lub markizy w kolorze bialym lub ecru;

podest;

potykacz;

. stoliki;

polu szyldowym — nalezy przez to rozumie¢ obszar elewacji na kondygnacji

zawierajacej witryne, ktérego:

a. dolng granice stanowi linia wyznaczona przez najwyzej potozong krawedz
otworu drzwiowego albo okiennego;

b. gérna granice stanowi element oddzielajacy kolejna kondygnacje znajdu-
jaca sie bezposrednio nad gléwnym wejsciem do lokalu, w ktérym pro-
wadzona jest dziatalno$¢ (gzyms, dolna krawedz balkonu, a w przypadku
ich braku, dolna krawedz okien kolejnej kondygnacji, zwieniczenie elewacji
albo linia dachu);

potykaczu — nalezy przez to rozumie¢ sktadane, nietrwale zwiazane z grun-

tem, wolnostojace urzadzenie reklamowe w formie dwdch podpierajacych

si¢ wzajemnie plaszczyzn o maksymalnej powierzchni ekspozycyjnej 0,5 m?

kazda, maksymalnej wysoko$ci urzadzenia po roztozeniu 1,2 m, maksymalnej

szeroko$ci urzadzenia 0,6 m, maksymalnej powierzchni terenu zajmowanego

przez urzadzenie nie wiekszej niz 0,5 m?;

pylonie lub totemie — nalezy przez to rozumie¢ budowle stanowiaca wol-

nostojaca tablice reklamowg lub urzadzenie reklamowe, umozliwiajace za-

mieszczenie reklam, o maksymalnej wysokosci 10 m i maksymalnej szeroko-
$ci 3 m, ktdrej wysokos¢ jest co najmniej dwa razy wigksza niz szerokos¢;
reklamowej siatce ochronnej — nalezy przez to rozumie¢ tablice reklamo-
wa sytuowang na rusztowaniach budynkéw lub budowli, wytacznie na okres
trwania budowy lub modernizacji, jednak nie diuzej niz przez 12 miesiecy;
te same lub kolejne dziatania reklamowe moga by¢ prowadzone na ruszto-
waniach na danej elewacji nie wcze$niej niz po uplywie 5 lat, liczonych od
ostatniego okresu, okreslonego w niniejszym punkcie;

stupie ogloszeniowym - nalezy przez to rozumie¢ urzadzenie reklamowe

w formie walca lub graniastostupa o wysokosci nie wiekszej niz 4,0 m i sze-

roko$ci nie wiekszej niz 1,75 m;

szyldzie semaforowym - nalezy przez to rozumie¢ wysunietg poza plaszczy-

zne elewacji budynku tablice reklamowga lub urzadzenie reklamowe mocowa-

ne w sposob prostopadly bezposrednio do fasady;

tablicy informacyjnej — nalezy przez to rozumie¢ tablice reklamowg lub

urzadzenie reklamowe stanowigce wylacznie element informacji turystycz-

F® e an op

—
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23.

24.

nej, przyrodniczej lub porzadkowej, w szczegdlnosci system informacji miej-
skiej, a takze tablice informujace wytacznie o realizacji inwestycji wspoétfinan-
sowanych ze srodkéw publicznych;

urzadzeniu grupujacym szyldy — nalezy przez to rozumie¢ tablice reklamo-
wa lub urzadzenie reklamowe wolnostojace, réwnolegle do $ciany budynku
albo réwnolegte na ogrodzeniu, stosowane wyltacznie jesli w budynku lub na
nieruchomosci, posiadajacej wspélne dla wszystkich dziatalno$ci wejscie lub
wjazd, dzialalno$¢ prowadza wiecej niz 3 podmioty, w ramach ktérego na jed-
nej tablicy lub urzadzeniu mozliwe jest zamieszczenie w réwnych odstepach
od siebie, w sposéb jednorodny w zakresie materiatu i formatu informacji
o dziatalnos$ciach prowadzonych na nieruchomosci;

witrynie — nalezy przez to rozumie¢ okna wystawowe oraz dostepny bez-
posrednio z przestrzeni publicznej gtéwny otwér drzwiowy do lokalu, w kto-
rym prowadzona jest dziatalnos¢.

§3

Uchwata nie stosuje sie do:

1.

umieszczanych na drzwiach informacji dotyczacych wytacznie:

a. godzin otwarcia lokalu — o maksymalnej powierzchni 0,15 m?;

b. mozliwosci ptatnosci w lokalu kartami ptatniczymi, kredytowymi oraz do-
konania zwrotu podatku — o maksymalnej powierzchni 0,05 m?;

. aranzacji witryn lokalizowanych od wewnetrznej strony lokalu, w ktérym pro-

wadzona jest dzialalno$¢, odsunietych co najmniej o 0,2 m od szyby okna
witryny, o lacznej powierzchni nieprzekraczajacej 50% powierzchni otworu
okiennego;

. tymczasowych tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych promujacych

kandydatéw wyborczych lub listy wyborcze, o maksymalnej powierzchni 3 m?,
sytuowanych w okresie nie dtuzszym niz 30 dni przed wyborami prezydenc-
kimi, parlamentarnymi lub samorzadowymi i 14 dni po zakonczenia kampanii
wyborczej;

tymczasowych tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych promujacych
wydarzenie artystyczne, sportowe, edukacyjne lub rekreacyjne organizowane
pod patronatem Burmistrza Gminy..., sytuowanych w okresie nie dtuzszym
niz 21 dni przed wydarzeniem, w trakcie trwania wydarzenia i 3 dni po zakon-
czeniu wydarzenia;

pojemnikéw na selektywng zbidrke odpadéw komunalnych.

§4

Dla wszystkich tablic reklamowych i urzadzen reklamowych ustala sie:

1.

zakaz:

a. mocowania do balkonéw, balustrad, rynien, wykuszy lub zadaszen;
b. stosowania baneréw reklamowych;

c. stosowania powierzchni ekspozycyjnej Swiecacej zmiennej;
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&
h.
i

J-

stosowania elementéw konstrukcyjnych wykonanych w kolorach oélepiaja-
cych fluorescencyjnych lub w razaco wyrdzniajacych sie z otaczajacej prze-
strzeni;

stosowania tla wykonanego w kolorach oslepiajacych fluorescencyjnych
lub w razaco wyrdzniajacych sie od elewacji lub ogrodzenia;

sytuowania konstrukcji wolnostojacych na terenach zieleni urzadzonej,
ustalonych w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego,
z wyjatkiem gablot ekspozycyjnych, tablic informacyjnych oraz stupéw
ogloszeniowych;

. sytuowania na elementach sieci infrastruktury technicznej, z wyjatkiem

pasa drogowego oraz tablic informacyjnych;
sytuowania na drzewach;

zaslaniania detali architektonicznych;

zastaniania otworéw bramowych, drzwi lub okien;

2. obowigzek stosowania

a.

b.

w ramach jednego budynku jednorodnego materiatu;

urzadzen grupujacych szyldy, jesli w budynku lub na nieruchomosci, posia-
dajacej wspoélne dla wszystkich dziatalno$ci wejscie lub wijazd, dziatalnosé
prowadza wiecej niz 3 podmioty.

Rozdziat II
Obszar A

§5

W zakresie zasad i warunkow sytuowania obiektéw matej architektury, ich gaba-
rytéw, standardéw jakoSciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z ja-
kich mogg by¢ wykonane, na obszarze A, w stosunku do obiektéw zlokalizo-
wanych na terenie drég publicznych i w odlegtosci mniejszej niz 10 m od linii
rozgraniczajacej pas drogowy ustala sie:

1. z zastrzezeniem pkt 2 zakaz:

a.

b.

stosowania poliweglanu, pvc, poliestru, gipsowych lub betonowych ele-
mentéw prefabrykowanych;
lokalizacji obiektow o wysokosci wiekszej niz 3,0 m;

2. ograniczen okreslonych w pkt 1 nie stosuje sie do:

po o

ogrédkéw gastronomicznych;

mebli miejskich;

obiektéw kultu religijnego;

placow zabaw i obiektow sportowych.

§6

W zakresie zasad i warunkéw sytuowania tablic reklamowych i urzadzen rekla-
mowych — niebedacych szyldami - ich gabarytéw, standardéw jakos$ciowych oraz
rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane, z zastrzeze-
niem § 4, na obszarze A:
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1. dla jednej nieruchomosci dopuszcza sie wylacznie zastosowanie maksymalnie
dwéch z ponizej okreslonych rodzajéw tablic reklamowych lub urzadzen re-
klamowych:

a. nie wiecej niz trzy urzadzenia citylight zintegrowane w ramach jednej wia-
ty przystankowe;j;
b. gabloty ekspozycyjne — sytuowane w odlegtosciach nie mniejszych niz 300

m pomiedzy poszczegélnymi gablotami;

murale reklamowe;

tablice reklamowe na ogrodzeniach:

— w caloéci sytuowane na jednym przeéle oraz ponizej gornej krawedzi ogro-
dzenia;

— jedna tablica reklamowa;

— o powierzchni nie wiekszej niz 0,25 m?

e. reklamowe siatki ochronne;

f. stupy ogtoszeniowe — sytuowane w odlegtosciach nie mniejszych niz 500
m pomiedzy poszczegdlnymi stupami;

g. tablice informacyjne;

2. zakazuje sie sytuowania tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych nie-
bedacych szyldami na budynkach zabytkowych z wyjatkiem tablic informacyj-
nych.

ao

§7
I. W zakresie zasad i warunkéw sytuowania szyldéw, gabarytéw oraz ich licz-
by, z zastrzezeniem § 4, na obszarze A, z wyjatkiem obiektéw kultury lub
obiektow stuzacych bezpieczenstwu, w ramach jednego budynku dopuszcza
si¢ stosowanie w witrynie tablic reklamowych w catosci wykonanych z folii
mrozonej albo metodg piaskowania szkia i o maksymalnej powierzchni nie
wiekszej niz 25% kazdego okna lub drzwi lub wylacznie jednego z ponizej
okreslonych rodzajéw szyldow:
1. w formie liter przestrzennych:
a. sytuowanych w jednorodny dla calego budynku sposéb: w poziomej osi
symetrii pola szyldowego albo obok gléwnego wejscia do lokalu;
b. o maksymalnej wysokosci nie wiekszej niz 0,8 m;
2. w formie kasetonéw:
a. sytuowanych w poziomej osi symetrii pola szyldowego;
b. o maksymalnej wysokosci nie wigkszej niz 0,4 m;
c. zakazuje sie sytuowania na budynkach zabytkowych;
3. w formie tablic montowanych bezposrednio i réwnolegle do elewacji:
a. sytuowanych w jednorodny dla calego budynku sposéb: w poziomej osi
symetrii pola szyldowego albo obok gléwnego wejscia do lokalu;
b. o maksymalnej powierzchni nie wiekszej niz 1 m?, z wyjatkiem urzadzen
grupujacych szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia nie moze by¢ wiek-
sza niz 3 m?;
c. zakazuje sie stosowania na budynkach zabytkowych materialéw innych niz
miedZ lub stop miedzi;
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4. w formie grafik reklamowych:
a. sytuowanych w jednorodny dla catego budynku sposéb: w polu szyldowym
albo bezposrednio obok gtéwnego wejscia do lokalu;
b. o maksymalnej powierzchni nie wiekszej niz 4 m?;
5. semaforowych na budynku:
a. sytuowanych
- na tej samej wysokosci dla catego budynku, jednak nie nizej niz 2,5 m
nad poziomem terenu i nie wyzej niz gzyms lub dolna krawedz balkonu,
aw przypadku ich braku, dolna krawedz okien kolejnej kondygnacji, zwien-
czenie elewagcji lub linia dachu;
- wysunietych na odlegto$¢ nie wieksza niz 1 m od $ciany budynku, na ktoérej
jest usytuowany;

b. o maksymalnej powierzchni nie wiekszej niz 0,5 m?

6. wolnostojacych:

a. sytuowanych prostopadle do drogi;

b. o maksymalnej wysokosci 2,5 m i powierzchni nie wiekszej niz 1 m?, z wy-
jatkiem urzadzen grupujacych szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia
nie moze by¢ wigksza niz 3 m?%

7. na ogrodzeniu:

a. w calosci sytuowanych na jednym przesle oraz ponizej gérnej krawedzi
ogrodzenia;

b. o powierzchni nie wigkszej niz 1 m? z wyjatkiem urzadzen grupujacych
szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia nie moze by¢ wieksza niz 3 m?;

c. o szerokosci nie wigkszej niz trzykrotnos¢ jego wysokosci;

d. zakazuje si¢ wykonania tla w kolorach oélepiajacych fluorescencyjnych lub
W razgco wyrdzniajacych sie od ogrodzenia;

II. Z zastrzezeniem ust. 3, dla kazdego lokalu, w ktérym prowadzona jest dziatal-
nos¢ gospodarcza, dopuszcza sie nastepujgca liczbe szyldow:

. dla liter przestrzennych - trzy szyldy;

. dla tablic montowanych bezposrednio i rownolegle do elewacji, kasetonow,
grafik reklamowych na budynku albo semaforowego — jeden szyld, z wyjat-
kiem okreslonym w ust. 4;

3. dla wolnostojacych albo na ogrodzeniu — jeden na nieruchomos¢.

II. W przypadku okreslonym w § 4 pkt 2 lit. b dopuszcza si¢ nie wigcej niz dwa

urzadzenia grupujace szyldy.

IV. Jesli lokal, w ktéorym prowadzona jest dziatalno$¢, usytuowany jest u zbiegu
dwéch lub wiecej ulic, wowczas dla takiej dziatalno$ci dopuszcza sie po dwa
tego samego rodzaju szyldy okreslone w ust. 2 pkt 2 wykonane, w tej samej
technologii, kazdy mocowany z innej strony budynku.

N =

§8
W zakresie zasad i warunkow sytuowania ogrodzen, ich gabarytéw, standardow
jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-
nane, na obszarze A od strony drogi publicznej:
1. z zastrzezeniem pkt 4-6 zakazuje si¢ lokalizacji ogrodzen:
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a. z przegstami lub panelami wykonanymi z betonowych lub zelbetonowych
elementow prefabrykowanych;

b. wyzszych niz 1,6 m;

C. O przeziernosci mniejszej niz:

- 40% dla ogrodzen drewnianych;

- 60% dla pozostatych ogrodzen;

d. w odlegto$ci mniejszej niz 6 m od brzegdéw naturalnych ciekdéw lub zbior-
nikéw wodnych;

2. dla cokoléw wyzszych niz 0,1 m nakazuje sie stosowanie, umozliwiajacych
migracje matych zwierzat, odpowiednich tuneli lub otworéw o srednicy mini-
mum 0,12 m i polozonych przy powierzchni ziemi, oddalonych od siebie o nie
wiecej niz 1,5 m;

3. odlegtos$¢ miedzy ogrodzeniem poszczegdlnych dzialek a gazociagiem winna
wynosi¢ minimum 0,5 m, za$ w linii ogrodzen nalezy umiejscowi¢ szafke ga-
Zowa otwierana na zewnatrz od strony terenu komunikacji;

4. dopuszcza sie zadaszenie dla wneki ogrodzenia bedacej miejscem gromadze-
nia odpadéw komunalnych o maksymalnej wysokosci nie wiekszej niz 3,0 m;

5. dla cmentarzy oraz schronisk dla zwierzat dopuszcza si¢ ogrodzenia pelne,
z przestami lub panelami wykonanymi z betonowych lub zelbetonowych ele-
mentéw prefabrykowanych;

6. dopuszcza sie ogrodzenia wyzsze niz 1,6 m:

a. dla placow zabaw i obiektoéw sportowych;

b. dla ogrodzen naturalnych w formie zywoplotéw oraz obsadzen ogrodzen
zielenig;

c. w czeéci bram i furtek o maksymalnej wysokosci nie wigkszej niz 3,0 m.

Rozdziat III
Obszar B

§9

W zakresie zasad i warunkow sytuowania obiektéw matej architektury, ich gaba-
rytéw, standardéw jakoSciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z ja-
kich mogg by¢ wykonane, na obszarze B, w stosunku do obiektéw zlokalizo-
wanych na terenie drég publicznych i w odlegtosci mniejszej niz 20 m od linii
rozgraniczajacej pas drogowy ustala sie:
1. z zastrzezeniem pkt 2 zakaz:

a. stosowania poliweglanu, pvc, poliestru, gipsowych lub betonowych ele-
mentéw prefabrykowanych;
lokalizacji obiektow o wysokosci wiekszej niz 5,0 m;
ograniczen okreslonych w pkt 1 nie stosuje sie do:
ogrédkéw gastronomicznych;
mebli miejskich;
obiektow kultu religijnego;
placow zabaw i obiektow sportowych.

N N
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§ 10

W zakresie zasad i warunkéw sytuowania tablic reklamowych i urzadzen rekla-

mowych — niebedacych szyldami - ich gabarytéw, standardéw jakos$ciowych oraz

rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane, z zastrzeze-

niem § 4, na obszarze B:

1. dla jednej nieruchomosci dopuszcza sie wylacznie zastosowanie maksymalnie
trzech z ponizej okres$lonych rodzajéw tablic reklamowych lub urzadzen rekla-
mowych:

a.

b.

s

jeden billboard na jednej nieruchomosci odsuniety od budynkéw mini-
mum o 5 m;

jeden pylon albo totem na jednej nieruchomosci:

sytuowane na nieruchomosciach, na ktérych zlokalizowane sg budynki
handlowo-ustugowe o powierzchni zabudowy nie mniejszej niz 1000 m?
lub stacje paliw ptynnych;

odsuniete od budynkéw minimum o 5 m;

citylight:

sytuowane w odleglo$ciach nie mniejszych niz 100 m - dla urzadzen wol-
nostojacych;

nie wiecej niz trzy — dla urzadzen zintegrowanych w ramach jednej wiaty
przystankowej albo peronowe;j;

gabloty ekspozycyjne — sytuowane w odlegtosciach nie mniejszych niz 100
m pomiedzy poszczegélnymi gablotami;

grafiki reklamowe — jedna grafika reklamowa na jednej elewacji;

kasetony:

o powierzchni nie wiekszej niz 9 m?

nie wiecej niz 3 na budynku;

maszty flagowe:

o wysokosci nie wiekszej niz 8 m;

nie wiecej niz 3 maszty flagowe na jednej nieruchomosci;

potykacze,

tablice reklamowe na ogrodzeniach:

w calo$ci sytuowane na jednym przesle oraz ponizej gornej krawedzi ogro-
dzenia;

jedna tablica reklamowa;

o powierzchni nie wiekszej niz 3 m?

reklamowe siatki ochronne;

reklamy w ramach ogrodkéw gastronomicznych sytuowane na:

krzestach o powierzchni nie wigkszej niz 0,10 m?;

ladach o powierzchni nie wiekszej niz 1 m?

lambrekinach parasoli lub markiz;

ogrodzeniach o powierzchni nie wiekszej niz 0,25 m? na jedno przesto;
slupy ogtoszeniowe — sytuowane w odleglosciach nie mniejszych niz 300
m pomiedzy poszczegdlnymi stupami;

. tablice informacyjne;

tablice reklamowe montowane bezposrednio i réwnolegle do elewagji:
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— o powierzchni nie wigkszej niz 18 m?;

- nie wiecej niz jedna na kazdy budynek;

— o tacznej szerokos$ci nie wiekszej niz 1/2 szerokosci $ciany, na ktorej sg
sytuowane;

- do wysokoséci oddzielajacego druga kondygnacje gzymsu lub dolnej kra-
wedzi balkonu, a w przypadku ich braku, dolnej krawedzi okien drugiej
kondygnacji, zwienczenia elewacji lub linii dachu;

2. zakazuje sie sytuowania tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych nie-
bedacych szyldami na budynkach zabytkowych z wyjatkiem tablic informacyj-
nych.

§11

I. W zakresie zasad i warunkéw sytuowania szyldéw, gabarytéw oraz ich licz-
by, z zastrzezeniem § 4, na obszarze B, z wyjatkiem obiektéw kultury lub
obiektow stuzacych bezpieczenstwu, w ramach jednego budynku dopuszcza
si¢ stosowanie w witrynie tablic reklamowych w catosci wykonanych z folii
mrozonej albo metodg piaskowania szkia i o maksymalnej powierzchni nie
wiekszej niz 25% kazdego okna lub drzwi lub wylacznie jednego z ponizej
okreslonych rodzajéw szyldow:

1. w formie liter przestrzennych:

a. sytuowanych w jednorodny dla calego budynku sposéb: w poziomej osi
symetrii pola szyldowego albo obok gléwnego wejscia do lokalu;

b. o maksymalnej wysokosci nie wigkszej niz 1,2 m;

2. w formie kasetonéw:

a. sytuowanych w poziomej osi symetrii pola szyldowego;

b. o maksymalnej wysokosci nie wiekszej niz 0,8 m;

c. zakazuje sie: sytuowania na budynkach zabytkowych;

3. w formie tablic montowanych bezposrednio i réwnolegle do elewacji:

a. sytuowanych w jednorodny dla calego budynku sposéb: w poziomej osi
symetrii pola szyldowego albo obok gléwnego wejscia do lokalu;

b. o maksymalnej powierzchni nie wiekszej niz 2 m?, z wyjatkiem urzadzen
grupujacych szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia nie moze by¢ wiek-
sza niz 6 m?;

c. zakazuje sie stosowania na budynkach zabytkowych materialéw innych niz
miedZ lub stop miedzi;

4. semaforowych na budynku:

a. sytuowanych:

- na tej samej wysokosci dla catlego budynku, jednak nie nizej niz 2,5 m
nad poziomem terenu i nie wyzej niz gzyms lub dolna krawedZ balkonu,
aw przypadku ich braku, dolna krawedz okien kolejnej kondygnacji, zwien-
czenie elewagcji lub linia dachu;

— wysunietych na odlegto$¢ nie wigksza niz 1 m od $ciany budynku, na ktérej
jest usytuowany;

b. o maksymalnej powierzchni nie wigkszej niz 1 m?

5. w formie grafik reklamowych:
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a. sytuowanych w jednorodny dla catego budynku sposéb: w polu szyldowym
albo bezposrednio obok gtéwnego wejscia do lokalu;

b. o maksymalnej powierzchni nie wiekszej niz 6 m?;

6. wolnostojacych:

a. sytuowanych prostopadle do drogi;

b. o maksymalnej wysokosci 3,5 m i powierzchni nie wiekszej niz 2 m?, z wy-
jatkiem urzadzen grupujacych szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia
nie moze by¢ wigksza niz 6 m?%

7. na ogrodzeniu:

a. w calosci sytuowanych na jednym przesle oraz ponizej gérnej krawedzi
ogrodzenia;

b. o powierzchni nie wigkszej niz 2 m?, z wyjatkiem urzadzen grupujacych
szyldy, ktérych maksymalna powierzchnia nie moze by¢ wieksza niz 6 m?;

c. o szerokosci nie wigkszej niz trzykrotnos¢ jego wysokosci.

II. Z zastrzezeniem ust. 3, dla kazdego lokalu, w ktérym prowadzona jest dziatal-
nos¢ gospodarcza, dopuszcza sie nastepujgca liczbe szyldow:

. dla liter przestrzennych - trzy szyldy;

. dla tablic montowanych bezposrednio i rownolegle do elewacji, kasetonow,
grafik reklamowych na budynku albo semaforowego — jeden szyld, z wyjat-
kiem okreslonym w ust. 4;

3. dla wolnostojacych albo na ogrodzeniu — jeden na nieruchomos¢.

III. W przypadku okreslonym w § 4 pkt 2 lit. b dopuszcza si¢ nie wiecej niz dwa

urzadzenia grupujace szyldy.

IV. Jedli lokal, w ktéorym prowadzona jest dziatalno$¢, usytuowany jest u zbiegu
dwéch lub wiecej ulic, wowczas dla takiej dziatalnosci dopuszcza sie po dwa
tego samego rodzaju szyldy okreslone w ust. 2 pkt 2 wykonane w tej samej
technologii, kazdy mocowany z innej strony budynku.

N —

§ 12

W zakresie zasad i warunkow sytuowania ogrodzen, ich gabarytéw, standardow

jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-

nane, na obszarze B od strony drogi publicznej:

1. zakazuje sie lokalizacji ogrodzen:

a. z przegstami lub panelami wykonanymi z betonowych lub zelbetonowych
elementow prefabrykowanych;

b. wyzszych niz 1,8 m, z zastrzezeniem pkt 4 i 5;

C. o przeziernosci mniejszej niz:

- 40% dla ogrodzen drewnianych;

- 60% dla pozostatych ogrodzen;

d. w odlegto$ci mniejszej niz 6 m od brzegdéw naturalnych ciekdéw lub zbior-
nikéw wodnych;

2. dla cokoléw wyzszych niz 0,1 m nakazuje sie stosowanie, umozliwiajacych
migracje matych zwierzat, odpowiednich tuneli lub otworéw o srednicy mini-
mum 0,12 m i polozonych przy powierzchni ziemi, oddalonych od siebie o nie
wiecej niz 1,5 m;
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3. odlegtos¢ miedzy ogrodzeniem poszczegdlnych dzialek a gazociagiem winna
wynosi¢ minimum 0,5 m, za$ w linii ogrodzen nalezy umiejscowi¢ szafke ga-
zZowa otwierana na zewnatrz od strony terenu komunikacji;

4. dopuszcza sie zadaszenie dla wneki ogrodzenia bedacej miejscem gromadze-
nia odpadéw komunalnych o maksymalnej wysokosci nie wiekszej niz 3 m;

5. dopuszcza sie ogrodzenia wyzsze niz 1,8 m:

a. dla placow zabaw i obiektéw sportowych;

b. dla ogrodzen naturalnych w formie zywoplotéw oraz obsadzen ogrodzen
zielenig;

c. w czeéci bram i furtek o maksymalnej wysokosci nie wigkszej niz 3 m.

Rozdzial IV
Postanowienia koncowe

§13

1. Ustala sie termin dostosowania istniejacych tablic reklamowych i urzadzen re-
klamowych do zakazéw, zasad i warunkéw okreslonych w niniejszej uchwale,
nie dluzszy niz 24 miesiace.

2. Istniejace w dniu wejscia w zZycie niniejszej uchwaly obiekty matej architek-
tury nie wymagaja dostosowania do zakazéw, zasad i warunkéw okres$lonych
w uchwale.

3. Na wszystkich obszarach okres$lonych w zataczniku nr 1 zwalnia sie z obo-
wiazku dostosowania do zakazow, zasad lub warunkéw okreslonych w uchwa-
le ogrodzenia istniejace w dniu wejscia niniejszej uchwaly.

4. Okreéla sie nastepujace warunki dostosowania tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych do zakazéw, zasad i warunkéw okreslonych w uchwale:

a. od wielkosci okreslonych w tresci uchwaly odnoszacych sie do gabarytéw
tablic reklamowych i urzadzen reklamowych dopuszcza si¢ maksymalnie
3% odstepstwo dotyczace poszczegdlnych gabarytow;

b. w przypadku konieczno$ci usuniecia lub dostosowania tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych, po zakonczeniu prac nalezy naprawi¢ uszkodze-
nia na elewacji, a takze inne $lady po zdemontowanej tablicy reklamowej
lub urzadzeniu reklamowym oraz uporzadkowac teren.

§ 14
Wykonanie uchwaly powierza si¢ Burmistrzowi Gminy ...

§ 15
Uchwata wchodzi w zycie po uptywie 14 dni od dnia ogloszenia w Dzienniku
Urzedowym Wojewodztwa ...
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Whniosek o uzgodnienie z konserwatorem zabytkow

Dotyczy uzgodnienia projektu uchwaly w sprawie projektu uchwaly w sprawie
zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jako$ciowych
oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane (nr spra-

Wojewodzki Konserwator Zabytkow
Ul

WNIOSEK

o uzgodnienie projektu uchwaly w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiek-
téw malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogro-
dzen, ich gabarytéw, standardéw jakosciowych oraz rodzajéw materiatow budow-
lanych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 4 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. z 2016 r. poz. 778, 904, 961, 1250,
1579) zwracam sie o uzgodnienie projektu uchwaty Rady Miejskiej w .............
w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow matej architektury, tablic re-
klamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow
jakosciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wyko-
nane w zakresie ksztaltowania zabudowy i zagospodarowania terenu dotycza-
cg sytuowania urzadzen reklamowych, tablic reklamowych, szyldéw, ogrodzen
i obiektéw malej architektury na terenie Gminy .............ccoeviiiiiiniinineinn..
wraz z zalacznikiem graficznym uwzgledniajacym podzial na obszary réznych
regulagji.

Do wniosku dolaczam:

1. Projekt uchwaly Rady Miejskiej W .......c..coeeuviuiininiiiane. w sprawie zasad
i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jakos$cio-
wych oraz rodzajow materiatéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.

2. Zalacznik nr 1 do projektu uchwaly zawierajacy podzial gminy
........................... na obszary roéznych regulacji wraz z opisem granic.
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Whniosek o opinie RDOS

Dotyczy zaopiniowania projektu uchwaly w sprawie projektu uchwaty w sprawie
zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jako$ciowych
oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane (nr spra-

Regionalna Dyrekcja Ochrony Srodowiska
UL

WNIOSEK

o opini¢ do projektu uchwaty w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen,
ich gabarytow, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materiatéw budowla-
nych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz. U. z 2016 r. poz. 778, 904,
961, 1250, 1579) zwracam sie o zaopiniowanie projektu uchwaty Rady Miejskiej
Wttt w sprawie zasad i warunkow sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen,
ich gabarytow, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materiatéw budowla-
nych, z jakich mogg by¢ wykonane dotyczaca sytuowania urzadzen reklamowych,
tablic reklamowych, szyldow, ogrodzen i obiektéw matej architektury na terenie
GMINY ..evveniiniiiiiiiiiieieens wraz z zalacznikiem graficznym uwzgledniajg-
cym podzial na obszary réznych regulagji.

Do wniosku dolaczam:

1. Projekt uchwaty Rady Miejskiej W ........ccoccveeeeininnenn. w sprawie zasad i wa-
runkéw sytuowania obiektéw matej architektury, tablic reklamowych i urza-
dzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardéw jakosciowych
oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich mogg by¢ wykonane.

2. Zalacznik nr 1 do projektu uchwaly zawierajacy podziat gminy......................
na obszary réznych regulacji wraz z opisem granic.
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Whniosek o opinie Marszatka Wojewodztwa

Dotyczy zaopiniowania projektu uchwaly w sprawie projektu uchwaty w sprawie
zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jako$ciowych
oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane (nr spra-

Marszalek Wojewodztwa ............ceeeeenee.
Ul

WNIOSEK

o opini¢ do projektu uchwaty w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen,
ich gabarytow, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materiatéw budowla-
nych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 7 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. z 2016 r. poz. 778, 904,
961, 1250, 1579) wnosze o zaopiniowanie projektu uchwaly Rady Miejskiej
W ottt w sprawie zasad i warunkow sytuowania obiektéw ma-
tej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich
gabarytéw, standardow jakos$ciowych oraz rodzajéw materialéw budowlanych,
z jakich mogg by¢ wykonane dotyczacg sytuowania urzadzen reklamowych, tablic
reklamowych, szyldéw, ogrodzen i obiektéw matej architektury na terenie Gmi-
DY oottt wraz z zalacznikiem graficznym uwzgledniajacym
podzial na obszary réznych regulagji.

Do wniosku dolaczam:

1. Projekt uchwaly Rady Miejskiej W ........cccovviiiiiininiinn. w sprawie zasad
i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jakos$cio-
wych oraz rodzajow materiatéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.

2. Zalacznik nr 1 do projektu uchwaly zawierajacy podzial gminy
.................................. na obszary réznych regulacji wraz z opisem granic.
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Whniosek o opinie Panstwowej Strazy Pozarnej

Dotyczy zaopiniowania projektu uchwaly w sprawie projektu uchwaty w sprawie
zasad i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardow jako$ciowych
oraz rodzajéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane (nr spra-

Komendant Powiatowy
Panstwowej Strazy Pozarnej
W POWIECIE «.evvvinininiiiiniiiinennes

WNIOSEK

o opini¢ do projektu uchwaty w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen,
ich gabarytow, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materiatéw budowla-
nych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 6 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o pla-
nowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. z 2016 r. poz. 778, 904,
961, 1250, 1579) wnosze o zaopiniowanie projektu uchwaly Rady Miejskiej
W ottt w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektéw
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen,
ich gabarytow, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materiatéw budowla-
nych, z jakich moga by¢ wykonane dotyczaca sytuowania urzadzen reklamowych,
tablic reklamowych, szyldow, ogrodzen i obiektéw matej architektury na terenie
GMINY ceuevniiiiiiiiiiiieee wraz z zalacznikiem graficznym uwzglednia-
jacym podziat na obszary réznych regulacji.

Do wniosku dolaczam:

1. Projekt uchwaly Rady Miejskiej W .......c.ccoeviiiiiiiini. w sprawie zasad
i warunkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw, standardéw jakos$cio-
wych oraz rodzajow materiatéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane.

2. Zalaczniknr 1 do projektu uchwaly zawierajacy podziat gminy ............c..........
na obszary réznych regulacji wraz z opisem granic.
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Obwieszczenie i ogtoszenie o wytozeniu do publicznego
wgladu uchwaty krajobrazowe;j

Nr sprawy.........
OBWIESZCZENIE

o wylozeniu do publicznego wgladu projektu uchwaly w sprawie zasad i wa-

runkéw sytuowania obiektéw malej architektury, tablic reklamowych i urza-

dzen reklamowych oraz ogrodzen ich gabarytéw, standardéw jakoSciowych
oraz rodzajoéw materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 8 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. 2016 r. poz. 778 z pdzn. zm.) oraz
Uchwalynr................ Rady Miejskiej w .............. zdnia ...oooeeenennin. W spra-
wie przygotowania projektu uchwaly ustalajacej zasady i warunki sytuowania
obiektow malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz
ogrodzen, ich gabaryty, standardy jako$ciowe oraz rodzaje materialéw budowla-
nych, z jakich moga by¢ wykonane, zawiadamiam o wylozeniu do publicznego
wgladu projektu uchwaly w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektéw
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogro-
dzen ich gabarytéw, standardéw jakos$ciowych oraz rodzajéw materialow
budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane. WylozZenie nastapi w dniach od
............. do ............. w Referacie Gospodarki Przestrzennej Urzedu Miejskie-
GO W it sule oraz na stronie internetowe;j
Biuletynu Informacji Publicznej ................c..o..... (w zaktadce ,Ogtoszenia”).

Dyskusja publiczna nad przyjetymi w projekcie zasadami odbedzie si¢ w dniu
................. W oeeeiiiiieineenee 0 g0dz. ...

Do wyzej wymienionego projektu uchwaly zainteresowani moga sklada¢ uwa-
gi w formie pisemnej do Burmistrza ............ w Urzedzie Miejskim w ............
ule o , z podaniem imienia i nazwiska lub nazwy jednostki organizacyj-
nej oraz adresu zamieszkania lub siedziby, w nieprzekraczalnym terminie do dnia

Za wniesione na pi$mie uznaje si¢ roéwniez uwagi wniesione w postaci
elektroniczne;j:

1. opatrzone bezpiecznym podpisem elektronicznym weryfikowanym przy po-
mocy waznego kwalifikowanego certyfikatu w rozumieniu ustawy z dnia 5
wrzesnia 2016 r. o ustugach zaufania oraz identyfikacji elektronicznej (Dz.U.
22016 r. poz. 1579) lub

2. opatrzone podpisem potwierdzonym profilem zaufanym ePUAP w rozumie-
niu przepiséw ustawy z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji dziatalnosci
podmiotéw realizujgcych zadania publiczne (Dz.U. z 2014 r. poz. 1114 oraz
22016 r. poz. 352) lub

3. za pomoca elektronicznej skrzynki podawczej w rozumieniu przepiséw usta-
wy z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji dziatalno$ci podmiotéw realizu-
jacych zadania publiczne.

Burmistrz .............c.ooi
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OGLOSZENIE

o wylozeniu do publicznego wgladu projektu uchwaly w sprawie zasad i warun-
kéow sytuowania obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen re-
klamowych oraz ogrodzen ich gabarytéw, standardow jako$ciowych oraz rodza-
jow materialéw budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane

Na podstawie art. 37b ust. 2 pkt 8 ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowa-
niu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz.U. 2016 r. poz. 778 z pdzn. zm.) oraz
Uchwaly nr ............ Rady Miejskiej w ............ zdnia .......ooeiini W sprawie
przygotowania projektu uchwaly ustalajacej zasady i warunki sytuowania obiek-
téw matej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogro-
dzen, ich gabaryty, standardy jakosciowe oraz rodzaje materialéw budowlanych,
z jakich mogg by¢ wykonane

zawiadamiam o wylozeniu do publicznego wgladu
projektu uchwaty w sprawie zasad i warunkéw sytuowania obiektow matej archi-

tektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen ich gabary-
téw, standardéw jakosciowych oraz rodzajow materialéw budowlanych, z jakich

mogg by¢ wykonane, w dniach od ............... do.cooeeveiinni. w Referacie Gospo-
darki Przestrzennej Urzedu Miejskiego w ............ yule oo oraz na stronie
internetowej Biuletynu Informacji Publicznej............ (w zaktadce ,Oglosze-
nia”).

Dyskusja publiczna nad przyjetymi w projekcie zasadami odbedzie si¢ w dniu

............. WoerioeeeeeeeWoeeeeee, ule s, 0 godze el
Do wyzej wymienionego projektu uchwaly zainteresowani moga sklada¢ uwa-

gi w formie pisemnej do Burmistrza ............ w Urzedzie Miejskim w ............ ,

ul. , z podaniem imienia i nazwiska lub nazwy jednostki organiza-

cyjnej oraz adresu zamieszkania lub siedziby, w nieprzekraczalnym terminie do
dnia ............

Za wniesione na pi$mie uznaje si¢ rowniez uwagi wniesione w postaci
elektroniczne;j:

1. opatrzone bezpiecznym podpisem elektronicznym weryfikowanym przy po-
mocy waznego kwalifikowanego certyfikatu w rozumieniu ustawy z dnia 5
wrze$nia 2016 r. o ustugach zaufania oraz identyfikacji elektronicznej (Dz. U.
22016 r. poz 1579) lub

2. opatrzone podpisem potwierdzonym profilem zaufanym ePUAP w rozumie-
niu przepiséw ustawy z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji dziatalnosci
podmiotéw realizujgcych zadania publiczne (Dz.U. z 2014 r. poz. 1114 oraz
22016 r. poz. 352) lub

3. za pomoca elektronicznej skrzynki podawczej w rozumieniu przepiséw usta-
wy z dnia 17 lutego 2005 r. o informatyzacji dziatalno$ci podmiotéw realizu-
jacych zadania publiczne.

Burmistrz ................ol
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Uchwata o optacie reklamowej

UCHWALA NR .../.../2017
RADY GMINY ..............
zdnia ...oooeiniiiii
w sprawie wprowadzenia na terenie Gminy .............. oplaty reklamowej

oraz okreslenia zasad jej ustalania i poboru oraz terminéw platnosci i wy-
sokosci stawek oplaty

Na podstawie art. 18 ust. 2 pkt 8, art. 40 ust. 1 i art. 41 ust. 1 ustawy z dnia
8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (Dz.U. z 2016 r. poz. 446) oraz art.
17a ust. 1, oraz art. 19 pkt 1 lit. ,g” i lit. ,h” ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r.
o podatkach i optatach lokalnych (Dz.U. z 2016 r. poz. 716, ze zm.) w zwiazku
z obwieszczeniem Ministra Finanséw z dnia 28 lipca 2016 r. w sprawie gérnych
granic stawek kwotowych podatkéw i optat lokalnych w 2017 r. (M.P. z 2016 r.
poz. 779) — Rada Gminy uchwala, co nastepuje:

§1
Wprowadza sie z dniem 1 stycznia 2017 r. na terenie Gminy ................ opta-
te reklamowa od umieszczonych tablic reklamowych lub urzadzen reklamowych.

§2
Ustala sie wysokos¢ czedci statej optaty reklamowej w kwocie 2,45 zt dziennie.
. Ustala sie wysoko$¢ czesci zmiennej oplaty reklamowej w kwocie 0,20 zt
dziennie od 1 m?* pola powierzchni tablicy reklamowej lub urzadzenia rekla-
mowego stuzacych ekspozycji reklamy.

N —

§3
Optata reklamowa wptacana jest bez wezwania bezposrednio na rachunek banko-
wy Urzedu Gminy ........c.......... w nastepujacych terminach:
1. za okres od dnia ............. do dnia ............. dodnia.............
2. zaokres od dnia ............. do dnia ............. dodnia...............

§4
Wykonanie uchwaly powierza sie¢ Wéjtowi Gminy.

§5
Uchwata wchodzi w Zycie po uptywie 14 dni od dnia jej ogtoszenia w Dzienniku
Urzedowym Wojewodztwa .............

Przewodniczacy
Rady Gminy .....cccccceeennenne



Biblioteka Aglomeracji Poznanskiej to seria wydawnicza po$wigcona
problemom rozwoju obszaréw silnie zurbanizowanych w Polsce i za gra-
nica. Autorzy serii przyblizaja mechanizmy funkcjonowania aglomeracji
miejskich oraz koncepcje i metody stosowane w ich badaniach. Biblioteka
ma charakter interdyscyplinarny, w kolejnych zeszytach serii przedstawia-
ne sa zagadnienia z zakresu nauk przyrodniczych, ekonomicznych, spolecz-
nych i technicznych. W aspekcie praktycznym to forum diagnozowania
i wyznaczania kierunkéw rozwoju obszaréw wielkomiejskich, stanowiace
merytoryczng podstawe dla dziatan strategicznych i planistycznych.

Prezentowana ksigzka stanowi praktyczne wprowadzenie
do tematyki wdrazania ,ustawy krajobrazowej”, adreso-
wane przede wszystkim do wtadz miast i gmin oraz pra-
cownikow administracji samorzadowej. Opracowanie nie
ogranicza sie do samego komentarza do ustawy, ale trak-
tuje zagadnienie szerzej, opisujac sfere konkretnych dzia-
tan niezbednych do podjecia przez samorzady, nie tylko
legislacyjnych czy administracyjnych, ale takze organiza-
torskich i promocyjnych. Problematyka wprowadzania
nowych przepiséw uchwaly krajobrazowej obejmuje
m.in. analize stanu prawnego, zapisy miejscowych pla-
noéw zagospodarowania przestrzennego, zakres konsul-
rem T tacji spotecznych, tryb wprowadzania, oplate reklamowa,
mewn ok BB . zasady organizacji urzedu oraz zasady kontroli. Autorzy
SRR 7 |3 ksigzki wykorzystali swoje praktyczne do$wiadczenie
w dzialalnoéci samorzadowej i wspolpracy z jednostkami
lokalnymi. Podrecznik adresowany jest przede wszystkim
do tych miast i gmin, w ktérych ograniczenia kadrowe lub
finansowe nie pozwalaja na zatrudnienie wyspecjalizowa-
nych oso6b lub zaangazowanie podmiotéw zewnetrznych
w przygotowanie calosci procesu wdrozenia ustawy we

wlasnym zakresie.
(fragment recenzji)
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