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Streszczenie

Obowiazujaca od 11 wrzesnia 2015 roku ustawa krajobrazowa data gminom mozliwo$é¢
ustalenia zasad i warunkow sytuowania reklam poprzez przyjecie uchwaty reklamowe;.
W gminie Koérnik uchwata taka nie zostata jeszcze przyjeta. W zwigzku z tym celem ni-
niejszego artykutu byto rozpoznanie skali i zakresu wystgpowania no$nikow reklamowych
w przestrzeni publicznej Kornika i Bnina. Jego podstawe stanowita inwentaryzacja oraz
analiza przestrzennego rozmieszczenia reklam i szyldow na terenie tych miast. Badania
przeprowadzone zostaty w dniach 20 i 21 kwietnia 2016 roku. Lacznie na badanym obsza-
rze zinwentaryzowano 99 szyldow i 294 reklamy. Najwiecej z nich znajduje si¢ na wjezdzie
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do miasta, przy ulicy Poznanskiej. Analizowany obszar charakteryzuje si¢ duzym zrézni-
cowaniem pod wzgledem nasycenia obiektami reklamowymi.

Stowa kluczowe: planowanie przestrzenne, reklama, przestrzen publiczna

Wstep

Zgodnie z definicja zawartg w art. 2 Ustawy (2003) przestrzen publiczna jest obsza-
rem, ktéry ma istotne znaczenie dla zaspokojenia potrzeb mieszkancow, poprawy
jakosci ich zycia, jak rowniez sprzyjajacym nawigzywaniu kontaktéw spotecznych
ze wzgledu na jego potozenie oraz cechy funkcjonalno-przestrzenne. W literaturze
podkresla sie, ze stanowi ona szczegolny rodzaj przestrzeni bedacy naturalnym $ro-
dowiskiem dla reklamy zewnetrznej (Listwan-Franczak, Franczak, 2015; Nawrocki,
2011).

Reklama zewnegtrzna jest jednym z najbardziej dobitnych i agresywnych znakoéw
komercjalizacji przestrzeni (Lorens, Ratajczyk-Pigtkowska, 2008). Jej powszechna
obecnosé¢, ktorej trudno unikngé, zmusza spoteczenstwo do przyswajania przekazy-
wanych przez nig komunikatow. Stanowi czes¢ sktadowa szaty informacyjnej mia-
sta. Nadmierna liczba reklam tworzy jednak chaos informacyjny, a co za tym idzie,
moze utrudnia¢ funkcjonowanie spoteczenstwa (Nawrocki, 2011).

Reklama wptywa takze wyraznie i na ogot negatywnie na odbior przestrzeni oraz
architektury (Nawrocki, 2011). Powoduje zawlaszczanie obszarow uznawanych za
cenne spolecznie (Blazy, 2003). W sensie estetycznym przestania budynki i widoki
(takze te uwazane za atrakcyjne), wprowadza chaos kolorystyczny, a przy wigkszym
natezeniu epatuje nasileniem barw, ktore draznig poczucie estetyki (Listwan-Fran-
czak, Franczak, 2015; Nawrocki, 2011; Lorens, Ratajczyk-Piatkowska, 2008).

Warto zwroci¢ uwage, ze jako nosnik reklamowy coraz czgsciej wykorzystuje si¢
calg powierzchnie budynku. W ostatnich latach szczegolnie intensywnie zajmuje si¢
reklamg przestrzenie okien i drzwi. Wynika to z proby ominigcia oficjalnej procedu-
ry wystepowania o pozwolenie na reklame zewnetrzng. W dtuzszym okresie dziala-
nie to przynosi skutki catkowicie odwrotne od pierwotnych zamierzen inwestorow.
Wyniki badan prowadzonych w krajach skandynawskich wskazuja, Ze te czgsci miast,
w ktoérych partery domow (okna i wystawy sklepowe) zostaly zaklejone reklama, sa
rzadziej odwiedzane przez klientow i mniej chetnie zamieszkiwane. W konsekwen-
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cji prowadzi to do ich upadku nie tylko ekonomicznego, ale i spotecznego. Handel
i ustugi rozwijaja si¢ natomiast w tych miejscach, gdzie okna pozostalty odstonigte
oraz pozostawiono transparentne i rozs§wietlone okna zapraszajace do wnetrza punk-
tow handlowych czy ustugowych (Lorens, Ratajczyk-Piatkowska, 2008).

Celem artykutu byto rozpoznanie skali i zakresu wystgpowania no$nikow rekla-
mowych na obszarze Kornika i Bnina. Moze to stanowi¢ punkt wyjscia do oceny
przestrzeni publicznej tych miast pod katem chaosu reklamowego.

1. Zalozenia ustawy krajobrazowej w zakresie gminnej uchwaty
reklamowej

W obecnych uwarunkowaniach prawnych gminy jako podstawowe jednostki po-
dziatu terytorialnego kraju majg najwigksze wladztwo planistyczne (Szczepanski,
Zydron, Antkowiak, Kuzniar, 2015). Obowiazujaca od 11 wrze$nia 2015 roku Usta-
wa (2015) wyposazyta je w dodatkowe narzedzia planowania przestrzennego. Data
im bowiem mozliwos¢ ustalenia zasad i warunkéw sytuowania reklam, co w realny
sposob moze przyczynic si¢ do pozbycia si¢ niepozadanych reklam z przestrzeni
publiczne;j.

Ustawa krajobrazowa nadaje gminom uprawnienia do regulowania dystrybucji
reklamy wizualnej i matej architektury w przestrzeni publicznej oraz pobierania
optat reklamowych, a ponadto okreslania ram prawnych do identyfikacji krajobra-
zow kulturowych i przyrodniczych o szczegoélnej wartosci i ich ochrony poprzez
ustanawianie parkoéw krajobrazowych. Stwierdzi¢ zatem mozna, ze uchwata rekla-
mowa przejmuje role miejscowych plandw zagospodarowania przestrzennego, ktore
dotychczas regulowaty kwestie sytuowania reklam w przestrzeni publicznej (No-
wak, 2016).

Zasady 1 warunki sytuowania obiektow matej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy jako$ciowe oraz
rodzaje materiatow budowlanych, z jakich moga by¢ wykonywane, to petna nazwa
uchwaty, jaka moze wydac¢ rada gminy. Nowak i Tokarzewska (2016) zwracaja uwa-
ge na trzy najwazniejsze cechy gminnej uchwaly reklamowej. Po pierwsze, uchwata
ta jest fakultatywna. Organy gminy same podejma decyzj¢, czy na ich obszarze
zostanie wprowadzona, czy tez nie. Po drugie, uchwata musi obejmowaé swym za-
siggiem obszar calej gminy. Ustawodawca dat jednak samorzagdom mozliwos¢ roz-
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nicowania ustalen dotyczacych poszczegdlnych obszaréw gminy. Podkresli¢ nalezy,
iz granice tych obszaréw winny by¢ jednoznacznie okreslone. Po trzecie, uchwata
jest aktem prawa miejscowego, a co za tym idzie, wywoluje rzeczywiste skutki za-
réowno dla wiascicieli nieruchomosci, jak i reklamodawcow.

Nowe przepisy rygorystycznie podchodza do nielegalnych reklam. Daja one sa-
morzagdom mozliwo$¢ naktadania wysokich kar bedacych 40-krotnoscig optaty re-
klamowej, ktorej wysoko$¢ beda ustalaé gminy.

Pomimo wej$cia w zycie omawianej ustawy samorzady dos¢ opieszale podcho-
dza do wprowadzenia nowych przepisow. Wynika to z faktu, ze procedury zwiaza-
ne z opracowaniem nowych regulacji sg do$¢ skomplikowane. O zasadach i warun-
kach sytuowania obiektow reklamowych, a takze o ich zakresie i szczegdlowosci
ma decydowac rada gminy, ktora przed podjeciem uchwaty zobowigzuje wladze
do przygotowania przez urzad przepiséw w tym zakresie. Uregulowania lokalne
muszg by¢ nastepnie przedstawione radzie. Ta za$ powinna je zaakceptowaé. Czas
wprowadzenia nowych przepiséw bedzie zalezat od szczegotowosci rozwigzan, opi-
nii i uzgodnien, w tym takze z zarzadem wojewodztwa w zakresie uwzglednienia
audytu krajobrazowego, ktory musi by¢ wykonany wczesniej. Z tego wzglgdu moze
to by¢ proces dtugotrwaty i uzalezniony od wielu czynnikéw. Drugim elementem
opo6zniajagcym wprowadzanie nowych przepisoOw jest zaskarzenie zapisOw ustawy
do Trybunatu Konstytucyjnego, jako niezgodnych z konstytucja, przez Zwiazek
Pracodawcéw Business Centre Club (BCC). W wystosowanym przez BCC komu-
nikacie podkreslono, iz ,,ustawa krajobrazowa w sposob razacy godzi w konstytu-
cyjne prawo wiasnosci” i naktada ,,ograniczenia w dysponowaniu nieruchomoscia
przez jej wlasciciela czy uzytkownika wieczystego” (Komunikat Zwigzku Praco-
dawcéow...). W zwigzku ze wspomnianym wnioskiem samorzady do czasu rozstrzy-
gnigcia wstrzymuja si¢ z przygotowaniem lokalnych przepiséw dotyczacych reklam.

2. Metodyka badan

20 i 21 kwietnia 2015 roku przeprowadzone zostaly badania terenowe na obszarze
obrebow Kornik oraz Bnin. Ich celem byta inwentaryzacja oraz analiza przestrzen-
nego rozmieszczenia reklam i szyldow. Dla kazdego zidentyfikowanego obiektu
przygotowany zostal formularz uwzglgdniajacy jego podstawowe parametry okre-
slane podczas badan (tab. 1). Ze zgromadzonych danych utworzona zostala baza
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obejmujgca wszystkie zinwentaryzowane obiekty. Zaréwno szyldy, jak i reklamy
przyporzadkowywane byly do jednej z 5 grup wynikajacych z ich usytuowania

(elewacja, ogrodzenie, okno, wolnostojace, inne).

Tabela 1. Formularz informacyjny dla inwentaryzowanego obiektu

Ulica Krasickiego

Nr 8

Reklama/szyld reklama
Usytuowanie elewacja

Materiat tworzywo sztuczne

Ju—

Wysokos$¢ potozenia wzgledem chodnika (m)

Wysokos$¢ reklamy (m) 3
Szeroko$¢ reklamy (m) 1
Powierzchnia (m?) 3
Kolorystyka szare tlo, pomaranczowe napisy

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdw inwentaryzacji terenowe;j.

Dla wskazania przestrzennego zréznicowania wystgpowania no$nikow rekla-
mowych obliczono wskaznik obrazujacy liczbg no$nikéw przypadajaca na 100 m
kazdej z inwentaryzowanych ulic.

Aby odpowiedzie¢ na pytanie, czy reklama zewnetrzna wplywa na estetyke
przestrzeni badanego obszaru, przygotowano dokumentacj¢ fotograficzng. Zostata
ona poddana subiektywnej ocenie pod katem waloréow wizualnych (grafika, kolory-
styka, sposob prezentacji). Przeprowadzona ona zostata przez zréznicowang grupe
respondentdw, z ktorych 40% stanowili mieszkancy badanych miast, kolejne 40%
stanowily osoby niezamieszkujace badanego terenu, a 20% to eksperci, co wptywa
na zwigkszenie wiarygodnos$ci oceny. Respondenci przektadali swoje subiektywne
odczucia dotyczace poziomu estetycznego fragmentdw przestrzeni miejskiej znaj-
dujacych si¢ na zdjeciach na oceng liczbowa w skali od 1 do 3 (gdzie 3 oznacza brak
estetyki i chaos informacyjny).
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3. Wyniki badan

Koérnik 1 Bnin sg miastami zlokalizowanymi w poludniowej czgsci powiatu poznan-
skiego. Podkresli¢ nalezy, ze analizowany teren znajduje si¢ czg$ciowo w granicach
zabytkowego uktadu urbanistycznego miasta Kornika z XV 1 XVI w., ktory wpisa-
ny zostat do rejestru zabytkow nr 2199/A z 1990 roku.

Na terenie obreboéw Kornik oraz Bnin zinwentaryzowano 99 szyldow i 294 re-
klamy (rys. 1). Przy czym zgodnie z definicjg zawarta w artykule 7 ustawy krajo-
brazowej przez szyld nalezy rozumiec¢ tablice reklamowg lub urzadzenie reklamowe
informujace o dziatalno$ci prowadzonej na nieruchomosci, na ktorej ta tablica re-
klamowa lub urzadzenie reklamowe si¢ znajduja. Reklama natomiast definiowana
jest jako upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie informacji promujace;j
osoby, przedsigbiorstwa, towary, ustugi, przedsigwziecia lub ruchy spoteczne.

Szyldy zlokalizowane podczas inwentaryzacji terenowej znajdowaty sie glownie
na elewacjach budynkow. Dominowaty szyldy wykonane z metalu lub tworzywa
sztucznego, a Srednia powierzchnia potowy z nich nie przekraczata 0,80 m2. Warto
tez doda¢, ze szyldy czgsto sg dublowane — na jednym obiekcie wystepuja w kilku
formach.

Rysunek 1. Liczba no$nikéw reklamowych wedlug usytuowania
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikOw inwentaryzacji terenowe;j.
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Na analizowanym obszarze dominowaty reklamy umieszczane na elewacjach
i ogrodzeniach, stanowigce odpowiednio 30 i 25% ogo6tu. Wykonane byty przede
wszystkim z tworzyw sztucznych lub papieru. Ponad 20% zidentyfikowanych re-
klam usytuowanych bylo w oknach i witrynach. W tej grupie najczesciej pojawiaty
si¢ nieprzezroczyste folie zastaniajace cate szyby. Reklamy wolnostojace znajdo-
waly si¢ gtownie na posesjach prywatnych i stanowity 13% zinwentaryzowanych
reklam. Do ostatniej grupy zaliczono 39 reklam umieszczonych w takich miejscach,
jak znaki drogowe, stupy energetyczne czy rusztowania.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze badany obszar jest znacznie zrdznico-
wany pod wzglgdem gestosci rozmieszczenia no$nikow reklamowych. Najwigcej
znajduje si¢ na wjezdzie do Kdrnika przy ulicy Poznanskiej (nr 1 na rys. 1). Jest to
najdtuzsza ulica, jednak srednie nasycenie no$nikami reklamowymi nie jest tu naj-
wyzsze 1 wynosi 3,81/100 m. Na odcinkach blizej centrum miasta liczba no$nikow
(gtéwnie szyldow) wyraznie wzrasta. Na odcinku la — 5,4, na odcinku 1b —14,67.

Tabela 2. Rozmieszczenie nosnikow reklamowych na poszczegdlnych ulicach

Usytuowanie
<
Nagwa ulic 2 £ | Diugos¢ | Wskaznik
Y 5 2 % | ulicy (m) | na 100 m
< e} ]
2| 2] 2 g g
[ =) 5 § =)
s |.E| o ) 2
Pl. Powstancoéw Wielkopolskich | 14 | — 9 1 82,52 29,08
Rynek 4| - | - 9 2 | 227,80 10,97
Wojska Polskiego 30 (1 |5 7 — | 459,87 9,35
Ignacego Krasickiego 123 ] 8 9 2 | 372,67 9,12
Armii Krajowej 109 |36 1 1 626,66 9,10
Pocztowa 7| -] - 3 - 111,04 9,01
Szkolna 9 | - | - 3 1 145,29 8,95
Piaskowa 3161 3 — - | 222,90 5,38
Poprzeczna 8 | — 2 - 235,57 4,25
Poznanska 4513 | 3 15 23 | 233748 3,81
20 Pazdziernika 6| —-19 2 — 713,56 3,78

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdw inwentaryzacji terenowe;.



300| STUDIA | MATERIALY

Rysunek 2. Przestrzenne rozmieszczenie no$nikow reklamowych
na terenie obrebéw Kornik oraz Bnin
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdw inwentaryzacji terenowe;j.

Glownym problemem jest nie tylko liczba obiektéw reklamowych, ale tez ich for-
ma (réznorodnos¢ i brak kompozycji). Tworzy to poczucie chaosu i braku tadu prze-
strzennego. Ze wzgledu na fakt, Zze badany obszar potozony jest w strefie zabytkowe-
go uktadu urbanistycznego, nosniki reklamowe powinny by¢ lokalizowane w sposob
planowany. Mozna powiedzie¢, ze w przypadku Kornika, poza kilkoma handlowymi
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budynkami ulokowanymi przy ulicy Poznanskiej, obecnos$¢ reklamy nie przekroczy-
ta koniecznego dla utrzymania zywotno$ci handlu i ustug nat¢zenia. Wigkszym pro-
blemem wydaja si¢ budynki, na ktérych pojawia si¢ ona nie tylko w formie tradycyj-
nych szyldow czy napisow, ale takze jako wielkoformatowe fotografie zastaniajace
okienne i wystawowe otwory (obiekty przy placu Niepodlegtosci). W ten sposob nie-
malze caty budynek staje si¢ nosnikiem reklamowym, a jego elementy (okna, drzwi),
ktore tradycyjnie decydujg o potaczeniu wnetrza domu z przestrzenia ulicy czy placu,
przeistaczajg si¢ w nieprzejrzyste bariery. Respondenci okreslali je jako obiekty mato
estetyczne, charakteryzujace si¢ chaosem informacyjnym.

W kontekscie mozliwosci ustalenia przez gmine oplaty reklamowej istotne byto
okreslenie nie tylko liczby, ale réwniez oszacowanie powierzchni tablic reklamo-
wych. Polowa zinwentaryzowanych obiektow nie przekroczyta powierzchni 1 m?.
Srednia powierzchnia reklamy umieszczanej na elewacji, ogrodzeniu oraz reklamy
wolnostojacej wynosita okoto 2 m2. Dwukrotnie wigkszg $rednig powierzchni¢ mia-
ly natomiast reklamy umieszczane w oknach i witrynach.

Zgodnie z art. 17b.1 i art. 19 Ustawy (1991) optata reklamowa sktada si¢ z czesci
statej, wynoszacej maksymalnie 2,50 zt za kazda reklame, oraz czg¢s$ci zmiennej,
wynoszacej maksymalnie 0,20 zt za 1m? powierzchni tablicy reklamowej lub urza-
dzenia reklamowego shuzacych ekspozycji reklamy. Doda¢ nalezy, ze rada gminy
moze zroznicowaé wysoko$¢ stawek ze wzgledu na lokalizacje, wielko$¢ badz ro-
dzaj tablicy reklamowej lub urzgdzenia reklamowego.

Tabela 3. Potencjalna wysoko$¢ optaty reklamowe;j
dla wybranych ulic obr¢béw Koérnik i Bnin

Optata reklamowa (zt/dzien)

. . . Oplata
Ulica Liczba | Powierzchnia — — - reklamowa
reklam | reklam (m?) | Czgs¢ stata | Czg$¢ zmienna | Lacznie Hrok
(A/dzien) | (cbdzien) | (cMdzien) | (/oK)
Wojska Polskiego | 22 60,00 55,00 12,00 67,00 24 455,00
20 Pazdziernika 20 51,00 50,00 10,20 60,20 21 973,00
PL. Powstancow
Wielkopolskich 14 32,00 35,00 6,40 41,40 15 111,00
Poprzeczna 6 12,50 15,00 2,50 17,50 6 387,5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow inwentaryzacji terenowej i zapisOw ustawy.
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Przyjmujac maksymalne stawki zar6wno optaty statej, jak i zmiennej, obliczo-
no potencjalng wysokos$¢ przychodéw gminy z tytutu optaty reklamowej dla wy-
branych ulic Koérnika i Bnina (tab. 3). Z 22 reklam zinwentaryzowanych na ulicy
Wojska Polskiego gmina moglaby w skali roku uzyska¢ maksymalnie 24 455,00 zt.
Z kolei w przypadku ulicy Poprzecznej, na ktorej znajdowato si¢ zaledwie 6 reklam,
szacowana maksymalna wysoko$¢ optaty wyniostaby 6 387,50 zt rocznie.

Podsumowanie

1. Wejscie w zycie ustawy krajobrazowej, zwlaszcza jej zapisy dotyczace uchwa-
ly reklamowej, zwrocito uwage wladz samorzadowych na problem chaosu
reklamowego w przestrzeni publicznej. Dato im réowniez realne narzedzie,
ktérym moze ten problem rozwigzac.

2. Ze wzgledu na historyczny charakter Kornika i Bnina nalezatoby zwrdcic
szczegolng uwage na okreslenie odpowiednich zasad sytuowania tablic re-
klamowych i ogloszeniowych oraz okreslenie ich parametréw i charakteru.
Dzigki temu mozna by zapobiec konfliktom estetycznym pomigdzy reklama-
mi a historycznym wizerunkiem miasta.

3. Analiza przygotowanej dokumentacji fotograficznej pozwolita na stwierdze-
nie, ze natgzenie reklamy zewnetrznej ma negatywny wplyw na wizualny
odbior przestrzeni badanych miast i w wielu miejscach powoduje wrazenie
chaosu informacyjnego.

4. Na terenie obrgbow Kornik oraz Bnin zinwentaryzowano 99 szyldow i 294
reklamy. Najwigcej z nich znajduje si¢ na wjezdzie do miasta, przy ulicy Po-
znanskiej. Analizowany obszar charakteryzuje si¢ duzym zroznicowaniem
pod wzgledem nasycenia obiektami reklamowymi.

5. Glownym problemem badanego obszaru jest znaczna réznorodno$¢ form
i barw obiektow reklamowych. Uwage zwracaja przede wszystkim wielko-
formatowe fotografie, ktore zastaniajg otwory okienne i drzwi, przez co caty
budynek staje si¢ nosnikiem reklamowym.

6. Wprowadzenie przez rad¢ gminy Kornik uchwaty reklamowej moze przy-
nie$¢ dodatkowe przychody dla budzetu samorzadu. Szacowany potencjalny
przychdd z tytulu optaty reklamowej z ulicy, na ktorej zinwentaryzowano
najwiecej reklam, mogtby wynie$§¢ maksymalnie 24 455,00 zt w skali roku.
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ADVERTISING IN THE PUBLIC AREA OF KORNIK
IN THE CONTEXT OF ‘LANDSCAPE LOW’

Abstract

The landscape law, which has been in effect since September 11, 2015, has given communes
the opportunity to establish the terms and conditions of placing ads by adopting an advertis-
ing resolution. In the Kérnik commune this resolution has not yet been adopted. Therefore,
the aim of this work was to evaluate the public space of the city of Kornik on account of
advertising chaos. The basis for this evaluation was the inventory of advertising and signs
and analysis of their spatial distribution in the area of Kérnik and Bnin. The study was
conducted on 20 and 21 April 2016. In total, 99 signs and 294 ads were indexed in the sur-
veyed area. Most of them are located at the inlet to the city, at Poznanska street. The area of
research is characterized by a great diversity in terms of saturation with advertising objects.

Translated by Magdalena Antkowiak
Keywords: spatial planning, advertising, public space
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