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Outdoor advertising in areas of high natural value. The Tatras
surrounding area case study

Abstract: Outdoor advertising is increasingly being used as a medium in marketing. It allows
a simple and effective way to reach potential customers. Outdoor advertising as ,,the only
medium that cannot be turned off” is growing faster than traditional means of marketing
communication; it results in an increase in the intensity of its occurrence in public space.
However, it is accompanied by negative consequences such as the degradation of the quality
of public space and the aesthetics of the landscape. The aim of the study is to answer the
question: Is the quality of the mountain landscape significantly threatened by widespread
outdoor advertising? The study area consists of the "Tatras on the Polish and Slovak sides.
Significant differences were found in the occurrence of outdoor advertising on both sides
of the border. Much more advertising media exists in the Polish (northern) part of the study
area where they have the highest concentration along major roads and at tourist destinations.
In the Slovak part, the distribution of advertising media has a lower intensity. The final
finding is that chaos exists in areas of high landscape value in terms of advertising volume.

Keywords: outdoor advertising, degradation of the landscape, Polish Carpathians, Slovak
Carpathians

Zarys tresci: Reklama zewnetrzna (outdoorowa) stanowi coraz czgsciej wykorzystywany srodek
przekazu marketingowego. Pozwala ona w sposéb prosty i skuteczny dotrzeé do potencjalnego
odbiorcy (konsumenta). Reklama zewngtrzna, jako ,jedyne medium, ktérego nie mozna
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wylaczy¢”, rozwija si¢ szybciej niz tradycyjne srodki komunikacji rynkowej. Skutkuje to
wzrostem nat¢zenia jej wystgpowania w przestrzeni publicznej. Towarzyszg temu negatywne
konsekwencje w postaci degradaciji jakosci przestrzeni publicznej i estetyki krajobrazu. Celem
pracy jest odpowiedZ na pytanie, czy jakos¢ przestrzeni gérskiej o wysokich walorach krajobra-
zowych jestistotnie zagrozona intensywna lokacja nosnikéw reklamy zewngtrznej. Jako obszar
badani wybrano tereny otaczajace taricuch tatrzaniski po stronie polskiej i stowackiej. W rezul-
tacie badari inwentaryzacyjnych stwierdzono znaczne zréznicowanie wyst¢powania nosnikéw
reklamy zewngtrznej po obu stronach granicy paristwowej. Znacznie wi¢cej no$nikéw reklamy
wystgpuje w polskiej (pétnocnej) czgsci obszaru badari niz w cz¢sci stowackiej. Najwicksza
koncentracja reklamy zewngtrznej wystgpuje wzdtuz drég tranzytowych i w miejscowosciach
turystycznych. W toku rozwazani wskazano takze na niektére przyczyny chaosu reklamowego
w przestrzeni publicznej obszaréw cennych krajobrazowo.

Stowa kluczowe: reklama zewngetrzna, degradacja krajobrazu, polskie i stowackie Karpaty

Wstep

Krajobraz kulturowy jest ttem i wynikiem dziejéow (Myga-Pigtek 2001). Ksztaltowany
przez wieki, jest ,$wiadkiem” postgpu cywilizacyjnego i zdarzeri historycznych.
Jednoczesnie krajobraz odgrywa istotng rol¢g w rozwoju czlowieka, wptywajac na
jego rozwdj intelektualny i emocje (Dgbrowska-Budzito 2008). Jak podkresla Myga-
-Pigtek (2010) wartosci krajobrazowe sq dobrem publicznym i nalezg do wszystkich
obywateli. Nie gwarantuje to jednak ich przetrwania, wymagajg wigc ochrony.
Obecnie zauwazalny jest postgpujgcy proces komercjalizaciji przestrzeni publicz-
nej. Tendencja do czerpania jak najwickszych zyskéw z ,eksploatacji” tychze
przestrzeni odbywa si¢ zazwyczaj kosztem obnizenia ich waloréw krajobrazowych.
Zajmowanie przestrzeni publicznej przez reklame zewnetrzng jest coraz powaz-
niejszym problemem na obszarach cennych przyrodniczo. Chaotyczna reklama
outdoorowa staje si¢ formg degradacji krajobrazu i zagrozeniem dla jego wartosci.
Celem pracy jest odpowiedZ na pytanie: czy jakos$¢ przestrzeni gérskicj o wyso-
kich walorach krajobrazowych jest istotnie zagrozona intensywng lokacjg nosnikéw
reklamy zewnetrznej? Jako obszar badari wybrano tereny otaczajace Tatry po stronie
polskiej i stowackiej. Autorzy pragng takze podjaé kwesti¢ oceny przyczyn chaosu
reklamowego w przestrzeni publicznej obszar6w cennych krajobrazowo.

Dotychczasowy stan badan
Analizujgc literatur¢ przedmiotu mozna stwierdzié, ze w ciggu ostatniej dekady

znacznie wzroslo zainteresowanie zagadnieniem reklamy zewnetrznej. Wynika to ze
wzrostu popularnosci tego przekazu marketingowego, a takze z kontrowersji, jakie
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budzi. Rozwazania dotyczgce reklamy outdoorowej skoncentrowane sg wokét réznych
jej aspektéw, a mianowicie na reklam¢ zewngtrzng mozna spojrze¢ m.in. z perspek-
tywy jej skutecznosci marketingowej (Wilson, Till 2011), uregulowan prawnych
(Urban 2007; Listwan 2014), wptywu na miejskg ikonosfer¢ (Nawrocki 2011) czy
oddziatywania na bezpieczeristwo uczestnikéw ruchu drogowego (Borkowicz 2012).

Watkiem, ktéry wigze si¢ z podjetym tematem, jest zagadnienie przestrzeni,
w tym jej szczegdlnej kategorii — przestrzeni publicznej. Polisemiczny charakter
przestrzeni znajduje odzwierciedlenie w mnogosci opracowan, ktére prébujg ujmo-
wad jg w réznych aspektach. Préby zdefiniowania i klasyfikacji przestrzeni zostaty
podjete w licznych opracowaniach (Leszczycki 1972; Kostrowicki 1997; Lisowski
2003, 2014; Myga-Piatek 2014). W literaturze sa licznie reprezentowane takze prace
na temat stanu, jakosci i wspétczesnych probleméw przestrzeni publicznej (Blazy
2003; Pietras, Myga-Pigtek 2005; Kochanowska 2008), przestrzeni miejskiej (Wallis
1977; Madurowicz (2007) oraz wymiaru spoteczno-kulturowego przestrzeni (Lefe-
bvre 1967; Lefebvre 1991; Jalowiecki, Szczepariski 2002; Geisler 2009; Gehl 2009).

Przedmiotem licznych opracowar jest zagadnienie reklamy zewnetrznej. W litera-
turze przedmiotu odnalezé mozna publikacje méwigce o historii i ewolucji outdooru
(Bernstein 2005), a takze analizujace czynniki jego skutecznosci i efektywnosci
(Taylor, Taylor 1994; Klerx, van Meurs 2006; Taylor i in. 2006; Wilson, Till 2011;
Chou 2014). Bibliografia jest takze bogata w opracowania, ktérych autorzy dokonujg
klasyfikacji nosnikéw reklamy zewngtrznej (Kteczek i in. 1992; White 1993; Russel,
Lane 2000; Unger i in. 1999). Ekspansja reklamy zewnetrznej w przestrzeni miast
otwarla w literaturze dyskusj¢ o wpltywie nosnikéw reklamowych i prezentowanych
na nich tresciach na miejska ikonosfer¢ oraz tad przestrzenny (Wallis 1977, 1979;
Cronin 2006; Plummer 2006; Dunn 2006; Rother 2006; Baker 2007; Iveson 2012;
Springer 2013; Ciplescu 2014).

Przeglad literatury wskazuje na r6znorodnos¢ podejmowanej tematyki w zakresie
reklamy zewnetrznej w przestrzeni publicznej. Warto jednak zauwazy¢, ze w bada-
niach stosunkowo niewiele uwagi poswigca si¢ wystepowaniu nosnikéw reklamy
zewnetrznej na obszarach cennych krajobrazowo.

Przestrzen publiczna i krajobraz jako tlo reklamy zewnetrznej

Pojecie przestrzeni publicznej

Przestrzenn publiczna stanowi naturalne srodowisko reklamy zewnetrznej, ktére
warunkuje jej skutecznosé (Baker 2007). Przestrzen publiczna, w ktérej umieszczana
jest reklama zapewnia osiagnig¢cie celu stawianego outdoorowi, jakim jest dotarcie
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z przekazem marketingowym do jak najszerszego kre¢gu odbiorcéw i utrwalenie
go w spotecznej swiadomosci (Markiewicz 2010). Znaczenie doboru odpowied-
niej przestrzeni jako tla dla reklamy zewngtrznej znakomicie oddaje popularne
w branzy outdoorowej stwierdzenie, ze sg tylko trzy wazne czynniki warunkujgce
skutecznosé tego medium: ,lokalizacja, lokalizacja i lokalizacja” (Koller 2010).
W tym miejscu mozna zadaé pytanie: co sprawia, ze przestrzen publiczna jest tak
cenna dla outdooru?

Podejmujgc prébg odpowiedzi na to pytanie, nalezy podkreslié, ze jednoznaczne
zdefiniowanie przestrzeni, a tym samym jej szczegdlnego rodzaju — przestrzeni
publicznej, jest zadaniem trudnym. Wynika to z pojmowania ,,przestrzeni” w katego-
riach: abstrakcyjnej idei, wlasnosci materii, Srodowiska przyrodniczego badz wytworu
cztowieka w wymiarze antropogenicznym, kulturowym, spotecznym (Urbaniak 2010).
Niejednoznaczny charakter przestrzeni i mnogosc jej ujec sprawity, ze w literaturze
rezygnuje si¢ z préb stworzenia jej jednoznacznej definicji, jednoczesnie dokonu-
jac préb jej klasyfikacji. Za Kostrowickim mozna wyréznic trzy typy przestrzeni:
przestrzen jako kategoria filozoficzna, przestrzeri matematyczna oraz przestrzen
rzeczywista (Kostrowicki 1997 za Myga-Pigtek 2014).

Przestrzen publiczna stanowi szczeg6lny rodzaj przestrzeni. Takze i ona cechuje
si¢ heterogenicznym charakterem, co implikuje wielosé jej definicji. Wedtug Ghi-
rardo (1999) przestrzeri publiczna stanowi przestrzenng realizacj¢ sfery publiczne;j.
7 kolei sfera publiczna dla Habermasa jest to miejsce, w ktérym obywatele angazuja
si¢ w zycie polityczne. Tym samym przestrzenig publiczng bedg miejsca zwigzane
z aktywnoscig ludzi, w tym z aktywnoscig polityczng. Wspétczesnie przestrzen
publiczna jest definiowana jako struktura cechujaca si¢ pewnym stopniem auto-
nomicznosci i ztozonymi relacjami kompozycyjno-funkcjonalnymi mi¢dzy tworzg-
cymi jg elementami. Jednoczesnie przestrzen stanowi istotny element struktury
miasta oraz element integrujgcy tkanke miasta (Zuziak 2002). Wedtug badaczy
przestrzeni jej publiczny charakter jest realizowany przez mozliwosé realizacji
kontaktéw mi¢dzyludzkich mig¢dzy ré6znymi grupami spotecznymi o réznym stylu
zycia i wywodzacych si¢ z r6znych kregéw kulturowych (Hotub 2002). Jednoczesnie
przestrzenie publiczne stanowig obszary, umozliwiajace swobodne poruszanie si¢
cztonkom innych spotecznosci, a tym samym dajg mozliwos¢ ich poznania (Zukin
1995). Przestrzeni publiczna charakteryzuje si¢ tym, iz jest dostgpna dla kazdego,
bez wzglgdu na jego pochodzenie czy zamoznos¢é (Amin, Thrift 2002). Jedna
ze wspélczesnie sformutowanych definicji przestrzeni publicznej méwi, ze (...)
stanowi ona fragment przestrzeni miejskief, k1ory — poprzes sposéb swojego urzqgdzenia
oraz lokalizacje w strukturze urbanistycznej — jest przeznaczony na potrzeby realizacyi
bezposrednich kontakidw pomigdzy uczestnikami $ycia spofecznego orag inne potrzeby
spoteczne korzystajqeych = niego sbiorowosci, pogostajgce jednoczesnie fizycznie dostepny dila

e

wsgystkich zainteresowanych osob. Fizyczna dostgpnosé prestrzeni moze byc ograniczana
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czasowo z uwagi na kwestie bexpieczeristwa bgds sposib organizacji jej wykorzystania
(Lorens 2010).

Warto réwniez podkreslié, ze termin ,,przestrzeri publiczna” ma takze normatywny
charakter. Przyktadem prawnego ujecia przestrzeni publicznej jest jej definicja
w polskiej ustawie z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu prze-
strzennym, ktéra definiuje obszar przestrzeni publicznej jako ,,obszar o szczeg6l-
nym znaczeniu dla zaspokojenia potrzeb mieszkaricéw, poprawy jakosci ich zycia
i sprzyjajacy nawigzywaniu kontaktéw spotecznych ze wzgledu na jego polozenic oraz
cechy funkcjonalno-przestrzenne, okreslony w studium uwarunkowan i kierunkéw
zagospodarowania przestrzennego gminy”.

Wspélnym mianownikiem dla przytoczonych definicji przestrzeni publicznej
jest,,publiczno$¢” rozumiana jako mozliwos¢ nawigzania bezposrednich kontaktéw
interpersonalnych, w tym pomi¢dzy nieznanymi sobie dotagd osobami (L.orens 2010).

Wspétcezesna przestrzeni publiczna jest poddawana intensywnym procesom prze-
ksztalcania, majgcym swe podloze w globalizacji oraz komercjalizacji. Dodatkowo
boryka si¢ ona z wieloma problemami natury wiasnosciowej. Stusznie podnosi si¢
w literaturze, ze elementy przestrzeni miejskiej oraz znajdujace si¢ w nich obiekty
stanowig dobra wspdélne, publiczne (Pietras, Myga-Pigtek 2005). O ile wlasnosé
prywatna rodzi potrzeb¢ ochrony posiadanego dobra u jej dysponenta, o tyle wia-
snos¢ publiczna (dobra publiczne) jest w wielu wypadkach pozbawiona takiej troski.
Spoteczenistwo najczgsciej przybiera obojetng postawe wobec niszczenia dobra
publicznego. Wtasnosé publiczna jest narazona na czg¢stsze akty wandalizmu niz
wiasnosé prywatna (Pietras, Myga-Pigtek 2005).

Zjawisko komercjalizacji przestrzeni publicznych wigze si¢ z procesem globalizaciji
i przybiera réznorodne formy. Komercjalizacja przestrzeni nast¢puje przez zabudo-
wywanie i zawlaszczanie cennych spotecznie obszaréw (Blazy 2003). Jedng z form
komercjalizacji przestrzeni publicznej jest lokowanie w niej reklamy zewngtrznej.
Nosniki reklamowe majg istotny wptyw na ksztatt miasta i zycie jego mieszkancow.
Mattelart (1991) dopatruje si¢ przyczyny takiej sytuacji w procesie deregulacji
i prywatyzacji systeméw informacji i komunikacji. Wedtug niego od 1980 r. prze-
strzeni zajmowana przez reklamy znacznie si¢ powigksza. Wynika to z deregulacji
i prywatyzacji systeméw informacji i komunikacji, ktére otworzyty dostep do ekra-
néw i celéw, ktére jeszeze wezoraj w imig ochrony débr publicznych i ze wzgledéw
spotecznych byly zamknigte.

Przestrzen publiczna a krajobraz
Podobnie jak przestrzen, takze pojecie krajobrazu jest szerokie i niejednoznaczne.

Stanowi przedmiot badani wielu dyscyplin naukowych i dziedzin sztuki. Jest takze
terminem powszechnie stosowanym i rozumianym intuicyjnie (Myga-Pigtek 2014).
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W naukach geograficznych zostat przyjety podziat na krajobrazy przyrodnicze i krajo-
brazy antropogeniczne. Krajobrazy przyrodnicze stanowig geosystemy wyksztalcone
bez ingerencji cztowieka, ktére wskutek rozrastania si¢ ekumeny ulegaty stopniowej
antropogenizacji (Myga-Piatek 2012). Krajobrazy antropogeniczne sg wynikiem
dziatalnosci cztowieka i stanowig formy krajobrazu przez niego przeksztalconego.
Uwzglednié¢ nalezy krajobrazy przeksztalcone w celu wypetnienia zamierzonej
i okreslonej funkcji gospodarczej, czyli krajobrazy kulturowe (Myga-Pigtek 2012).

Krajobraz kulturowy jest kompilacjg zar6wno elementéw przyrodniczych
(np. laséw, gor), jak i elementéw antropogenicznych (np. sieci osadniczej), ktére na
siebie oddziatujg. W ten sposéb powstaje system dynamicznych relacji, ksztattujacych
tzw. przestrzeni kulturows. Przyrost powierzchni krajobrazéw kulturowych zachodzi na
dwa sposoby: przez kulturyzacj¢ krajobrazéw naturalnych oraz przez przywracanie do
stadium krajobrazu kulturowego krajobrazéw antropicznych (rewitalizacja, rekultywa-
cja, rekulturyzacja) (Myga-Pigtek 2012). Powotujgc si¢ na definicj¢ sformutowang przez
Myge-Piagtek (2012), nalezy stwierdzié, ze ,,krajobrazy kulturowe stanowig dajace si¢
wyodrebnié fragmenty powtoki geograficznej, cechujace si¢ specyficzng organizacja
przestrzenng, b¢dacg rezultatem zamierzonej dziatalnosci czlowieka, ktéra decyduje
o ich zréznicowanej strukturze, funkcjach i cechach fizjonomicznych”.

Istotng pozycja w literaturze przedmiotu, w ktérej zostal dokonany przeglad
dorobku geograféw w dziedzinie krajobrazu, jest publikacja Plita (2011). Autor ten
wyr6znil kilka nurtéw w badaniach krajobrazu. Nurt klasyczny traktuje krajobraz
jako kompleksowg calosé, na ktérg sktadajg si¢ zar6wno elementy przyrodnicze, jak
i spoteczne. Nurt fizycznogeograficzny skupia si¢ na elementach przyrodniczych.
Tym samym krajobraz definiowany jest jako geokompleks lub geosystem. Nurt
ujmujgcy krajobraz kulturowy realnie (materialnie) zwraca uwage na wieloaspek-
towe analizy ewolucji krajobrazéw kulturowych. W tym ujeciu krajobraz kulturowy
jest pojmowany jako materialny wizerunek regionu. W nurcie semiotycznym poza
materialng formg krajobrazu wazna jest takze warstwa symboliczna. Analizie podlega
krajobraz kulturowy jako pewna wartos$é, metafora, pomnik historii. Nurt estetyczny
koncentruje si¢ na takich walorach krajobrazu, jak jego pickno i malowniczos¢. Pod-
kreslenia wymaga fakt, ze oméwione wyzej kategorie — przestrzen i krajobraz — sg
pojeciami nierozerwalnie zwigzanymi. Kazda przestrzen ksztaltuje ,,swoje” krajo-
brazy. W ten sposéb krajobrazy nie wystgpujg poza przestrzenig (Myga-Pigtek 2014).

Reklama zewnegtrzna a przestrzeni publiczna

Rola reklamy zewng¢trznej w przestrzeni publicznej miast oraz jej spoteczny odbiér
sg przedmiotem licznych dyskusji i polemik naukowych i wzbudzajg skrajne
emocje. Historia wspétczesnej reklamy zewnetrznej sigga XVIII-wiecznej Europy,
w ktdrej popularne byly karty handlowe oraz szyldy sklepowe. W XIX w. reklama
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zewngetrzna stala si¢ istotnym czynnikiem w tworzeniu przestrzeni publicznej,
zbudowanej ze stéw i obrazéw (Henkin 1998). Rozwdj nowoczesnych technologii
drukarskich w XIX w. przyczynit si¢ do masowej produkcji plakatéw reklamowych
(Fraser 1981). Od tej pory reklama zewngtrzna jest ciggle doskonalona i unowocze-
$niana, przybierajac réznorodne formy. Jednoczesnie odgrywa ona zasadniczg role
w gospodarce miejskiej i polityce wizualnej europejskich i amerykariskich miast
(Cronin 2006).

Dla wielu mieszkaric6w miast reklama zewng¢trzna stanowi integralny element
srodowiska, w ktérym oni zyjg i przemieszczajg si¢. Czgsto reklama oznacza
codzienne, rutynowe doswiadczenie w podrézy po miescie. De Certeau (1988) opi-
suje to zjawisko jako ,,niepokojacg znajomos¢ miasta”. Przejawia si¢ ona w tym, ze
ludzie poznajg miasto po reklamach zewnetrznych, ktére stajg si¢ dla nich punktem
odniesienia. Ta sama reklama w réznych miastach sprawia, Ze nawet obce miasta
wydaja si¢ dziwnie znajome. Wedtug wynikéw badar (Raport... 2000) ludzie, na
ogot, majg pozytywne opinie na temat reklamy zewnetrznej. Wedtug mieszkancow
miast reklamy zewngtrzne przyciggaja uwage, sg twércze oraz wzbogacajg krajobraz
miejski (Gulmez i in. 2010). Wallis (1977) méwi, ze reklama zewngtrzna stanowi
cz¢$¢ szaty informacyjnej miasta i tym samym staty element krajobrazu miejskiego.
Reklama owtdoorowa traktowana jest takze jako istotny komponent informacyjnej
warstwy przestrzeni komercyjnej w koncepcji smart cities — inteligentnych miast
(Zyczkowska 2012). Popularne staje sie okreslenie ,,architektura mediéw”, kté-
rym definiuje si¢ symbioz¢ mi¢dzy nosnikami reklamowymi a fasadami miejskich
budynkéw (Ciplescu 2014).

Przeciwnicy reklamy zewnetrznej zauwazaja, ze wzrost liczby reklamy zewngtrznej
w przestrzeni miejskiej zamiast wzbogacad miasto i tworzy¢ szate informacyjng powo-
duje zastonigcie jej statych elementéw oraz przyczynia si¢ do wizualnego skazenia
przestrzeni (Portella 2007). Nadmiar reklamy zewngtrznej powoduje, ze tworzy ona
»szat¢ dezinformacyjng miasta’ (Rykiel 2008). Poza tym w literaturze podkresla si¢
destrukcyjny charakter reklamy zewngtrznej dla relacji mi¢dzyludzkich dokonujg-
cych si¢ w przestrzeni publicznej miast (Iveson 2012). Reklama outdoorowa wptywa
takze negatywnie na tad przestrzenny, zastania zabytki oraz powoduje obnizenie
jakosci przestrzeni miejskiej (Baker 2007).

Formy reklamy zewnetrznej

Pomimo gloséw krytyki reklama zewngtrzna jest coraz ch¢tniej wykorzystywanym
narzedziem marketingowym (tab. 1). W konsekwencji pomimo postgpu technologicz-
nego w sferze mediéw i promocji reklama zewng¢trzna w formie plakatéw reklamowych
i billboardéw stanowi podstawowy srodek promocji. Wedtug specjalistéw wydatki na
reklame¢ zewngtrzng ciggle rosna, a outdoor to najpreznicj rozwijajacy si¢ segment
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"Tab. 1. Liczba nosnikéw reklamy zewngtrznej w Polsce w latach 2006-2013
Table 1. Volume of outdoor advertising in the Polish part of the study area

Data/ Date ahime of vtdonr aortsng.
31 grudnia 2006 100 583
31 grudnia 2007 114 504
31 grudnia 2008 104 397
31 grudnia 2009 99 071
31 grudnia 2010 95 366
31 grudnia 2011 92 646
31 grudnia 2012 90 603
31 grudnia 2013 84 867

Zrddfo: opracowanie whasne na podstawie: Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej (2014).

Source: author’s own work based on: Izba Gospodarcza Reklamy Zewngtrznej (2014).

rynku mediowego (Tremblay, Tremblay 2012). Popyt na reklam¢ zewnetrzng
powoduje, ze ciggle rozbudowywany jest katalog nosnikéw reklamy zewnetrznej.
Firmy outdoorowe proponujg swoim klientom zar6wno nosniki tradycyjne, jak
i rozwigzania niestandardowe. Aby zobrazowac réznorodnos¢ postaci, pod kté-
rymi wyst¢puje obecnie reklama zewngtrzna, zestawiono kilka przyktadowych
jej odmian.

Najbardziej powszechnym nosnikiem reklamy zewnetrznej jest billboard. Pod
tym pojeciem kryje si¢ tablica lub plakat reklamowy duzych rozmiaréw. Powierzch-
nia billboardu waha si¢ od 12 m? do 28 m?. Wyré6znia si¢ billboardy wolno stojgce
oraz przytwierdzone do nieruchomosci. Szczegélnym rodzajem billboardu jest
megaboard, ktéry przybiera posta¢ zadrukowanej tkaniny o rozmiarze od 50 m? do
300 m?, umieszczonej na budynku za pomocg specjalnego rusztowania. Czgsto
spotykang reklamg w przestrzeni publicznej jest banner, tj. grafika prezentowana
na nosniku tekstylnym PCV, ktéry rozpigty jest na niezaleznej konstrukcji. Tech-
nika podswietlenia zostata wykorzystana w nosniku reklamowym okreslanym jako
citylight. Jest to tablica reklamowa, ktérej rozmiary nie przekraczajg 1,2 m na 1,8 m.
Reklama jest prezentowana na papierowym plakacie, umieszczonym w oszklonej
i podswietlonej gablocie. Zazwyczaj jest on integralnym elementem obiektéw
malej architektury, np. wiat autobusowych. Zblizong formg outdooru jest diapa-
zon, bedacy nicoswietlong planszg o wymiarach 1,4 m na 2 m. Elementem, kt6ry
ja wyréznia, jest betonowa donica, w ktérej plansza jest zamocowana. Reklama
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moze by¢ réwniez prezentowana na cityscrollach, czyli przewijanych plakatach
o rozmiarach 3,5 m na 2,5 m. Duzg popularnoscig cieszy si¢ reklama remontowo-
-budowlana, ktéra jest umieszczana na rusztowaniach w czasie trwania robét
budowlanych. Charakterystyczny dla wielu miast jest no$nik reklamy w postaci
stupa ogloszeniowo-reklamowego o ksztalcie walca lub graniastostupa o szerokosci
150 cm i wysokosci 450 cm, na ktérego powierzchni¢ sg naklejane materialy rekla-
mowe. Zblizong formg sg tablice ogloszeniowe. Oprécz wskazanych wyzej form
no$nikéw reklamowych mozna wyréznic jeszcze reklamy drobnowymiarowe, ktére
tworzg miejski plankton reklamowy. Bedg to szyldy i znaki identyfikacyjne (w tym
elektroniczne). Nalezy réwniez zwr6ci¢ uwage na pojawiajaca si¢ coraz czesciej
reklamg¢ elektroniczna, ktérej istota polega na prezentacji materiatu reklamowego
za pomocg no$nikéw LCD i LED. Z kioskami i trafikami zwigzane sg nosniki
typu £-board i strip. Pierwszy z wymienionych nosnikéw to podswietlana tablica
umieszczana na tych obiektach, drugi natomiast jest planszg reklamowg okala-
jaca dach kiosku. Osobng grupe¢ nosnikéw reklamy zewngtrznej stanowi reklama
tranzytowa obejmujaca reklame¢ zewngtrzng na srodkach komunikacji miejskiej
oraz tzw. mobile — tablice reklamowe o wielkosci billboardu (12 m?), zainstalowane
na przyczepach ciggni¢tych przez samochody (Markiewicz 2010; Mikosz 2010).

Obszar i metody badan

Pragnac poznad skalg i zakres wystgpowania nosnikéw reklamy zewngtrznej na
obszarach cennych przyrodniczo, wybrano obszar otaczajacy Tatry, ktéry stanowig
cenny zas6b krajobrazowy. Tatry, tworzace dominant¢ krajobrazowg badanego
obszaru, charakteryzujg si¢ szczegélnymi wartosciami pejzazowymi (wizualnym)
w skali Polski i Stowacji (Sleszynski 2007; Kistowski, Sleszyriski 2010). Na wybranym
obszarze zostala przeprowadzona inwentaryzacja reklamy zewngtrznej zlokalizowanej
wzdtuz drég publicznych nr 7, 49 i 957 (na obszarze Polski) oraz nr 18, 59 i 67 (na
obszarze Stowacji). Uwzgledniono takze drogi publiczne znajdujace si¢ wewnatrz
tego zakresu. W analizie wzicto pod uwage 280 km drég tworzacych otoczenie
obszaru badan oraz 170 km drég w jego obrebie. W czesci polskiej rozpatrywano
odpowiednio 130 i 90 km drég, a na terytorium Stowacji — 150 i 80 km. Dobrane do
badania drogi publiczne podziclono na 30 odcinkéw badawczych o dtugosci 5 km,
z czego po 15 odcinkéw wyznaczono po stronie polskiej i stowackiej. Szczegétowsy
inwentaryzacj¢ reklam prowadzono na odcinkach liczgcych 500 m. Monitoring pro-
wadzono na obszarach o réznym stopniu zurbanizowania, od silnie zurbanizowanych
do terenéw lesnych. Inwentaryzacji podlegaly reklamy zewngtrzne wszystkich rodza-
jow. Uwzgledniono reklamy duze (powierzchnia > 9 m?), reklamy $rednie (2-9 m?)
oraz reklamy mate (> 2 m?).
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Wryniki dotyczace natgzenia ruchu samochodowego w polskiej cze¢sci badanego
obszaru uzyskano z Generalnego Pomiaru Ruchu z 2010 1., wykonanego przez Gene-
ralng Dyrekcje Drég Krajowych i Autostrad. Wyniki nat¢zenia ruchu z stowackiej
czesci uzyskano natomiast ze Slovenskd Sprdva Ciest z 2010 r.

Wryniki

Wykonana inwentaryzacja wykazata wyrazne zréznicowanie rozmieszczenia reklam
zewngtrznych na obszarze badan. Na zréznicowanie wplyw ma zaréwno ranga drogi,
jak i zagospodarowanie przestrzeni.

Obserwowano zaréwno obszary charakteryzujace si¢ niewielkg liczbg nosnikéw
reklamy zewngetrznej, jak i obszary o duzym nat¢zeniu nosnikéw reklamowych (fot. 1).

Na obszarze Podhala zinwentaryzowano 1824 nos$niki reklamy zewngtrznej,
wystepujgce sSrednio w liczbie 24 na 1 km drogi (Listwan, Franczak 2014) (ryc. 1).
Jedng z determinant, ktéra wplywa na liczbg nosnikéw reklamowych, jest natgzenie
ruchu samochodowego na badanych drogach publicznych. Przyktad stanowi droga
krajowa nr 47 popularnie zwana Zakopianka, przy ktérej zliczono 923 reklamy, co
stanowi Srednio 61 reklam na 1 km drogi. Szczegélnym odcinkiem jest trasa Poro-
nin-Zakopane, gdzie na 1 km drogi przypadajg 82 reklamy (fot. 2). Tak duza liczba
no$nikéw reklamowych na omawianym odcinku jest uwarunkowana najwickszym
nat¢zeniem ruchu na Podhalu, ktéry wynosi srednio 17 tys. pojazdéw na dobeg,
aw trakcie dtugiego weekendu sigga¢ moze 50 tys. pojazdéw na dobg (ryc. 2). Duze
nat¢zenie no$nikéw reklamowych na tym odcinku wplywa na znaczne zawyzenie
sredniej liczby reklam wystepujacych przy drogach na Podhalu. Z analizy wylgcznie
drég o znaczeniu regionalnym i lokalnym wynika, ze srednia liczba reklam umiesz-
czonych przy 1 km drogi na tym obszarze kraju wynosi 15 reklam. Oprécz nat¢zenia
ruchu czynnikami, ktére wptywajg na liczbe reklamy ouzdoorowej, sg m.in.: katego-
ria drogi, poziom urbanizacji oraz sposéb uzytkowania terenéw rozciggajacych si¢
wzdtuz drogi czy tez ranga osrodk6éw turystycznych. Na silnie zurbanizowanej trasie
prowadzacej przez turystycznie zagospodarowany odcinek Zakopane—Koscielisko
na 1 km drogi przypada 46 reklam. W mniejszym osrodku turystycznym — Murzasi-
chle — zinwentaryzowano 25 reklam na 1 km drég, a w znacznie mniej popularnym
turystycznie Dzianiszu zaledwie 2 reklamy na 1 km drogi (ryc. 1).

Opréez zmian w ilosci reklam na poszczegélnych odcinkach drég publicznych
zaobserwowano réwniez réznice dotyczgce rodzajéw wystepujacych reklam. Zauwa-
zalne sg odcinki, na ktérych dominujg reklamy duzego formatu, jak np. trasa Nowy
"Targ—Szaflary, przy ktérej zlokalizowano 352 reklamy (70 reklam na 1 km drogi).
Reklamy tego typu umieszczane sg gléwnie przy drogach tranzytowych. Nosniki
o Sredniej powierzchni reklamowej wystgpuja gtéwnie przy drogach wojewdédzkich



Fot. 1. Degradacja przestrzeni
publicznej przez reklamg
zewnetrzng

Photo 1. Degradation of public
space by outdoor advertising
Zrddfo: stowarzyszenie Miasto Moje
A w Nim.

Source: Miasto Moje A w Nim

association.

Fot. 2. Degradacja krajobrazu
przez reklame zewnetrzng
(fot. P. Franczak)

Photo 2. Degradation of the
landscape by outdoor advertis-
ing (photo by P. Franczak)

Fot. 3. Reklamy zewngtrzne

w Zakopanem

Photo 3. Outdoor advertising

in Zakopane

Zrddfo: stowarzyszenie Miasto Moje
A w Nim.

Source: Miasto Moje A w Nim

association.
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Ryc. 2. Nat¢zenie ruchu pojazdéw na badanym obszarze w 2010 r.

Fig. 2. Volume of road traffic in 2010

Objasnienia: Liczba pojazdéw/1 dziend: 1 — > 15 000, 2 — 10 000-14 999, 3 — 5 000-9 999, 4 — < 5 000,
5 - liczba pojazdéw w miejscu pomiaru

Explanations: Number of vehicles per 1 day: 1 —> 15,000, 2 — 10,000-14,999, 3 — 5,000-9,999, 4 — < 5,000,
5 — number of vehicles at the measurement site

Zrddfo: opracowanic whasne na podstawie: Generalny Pomiar Ruchu (2010) oraz Slovenskd sprava ciest (2010).

Source: author’s own work based on Generalny Pomiar Ruchu (2010) and Slovenskd sprava ciest (2010).
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i powiatowych na obszarach intensywnie zabudowanych, np. Murzasichle — 119
reklam (25 reklam na 1 km drogi). Reklamy matopowierzchniowe wystepujg nato-
miast gléwnie w miejscowosciach turystycznych, np. przy trasie Zakopane—Koscie-
lisko (fot. 3).

Analiza por6wnawcza wytyczonych drég po polskiej i stowackiej stronie Tatr wska-
zuje na znaczne zréznicowanie w liczbie nosnikéw reklamowych. Zdecydowanie mniej-
sza liczba nosnik6éw reklamy zewnetrznej wystepuje po stowackiej czesci badanego
obszaru. F.gcznie zinwentaryzowano na tym obszarze 483 nosniki reklamy, co daje
6,4 reklam na 1 km drogi. S to wartosci okolo czterokrotnie mniejsze niz po stronie
polskiej. Na obszarze Stowacji wystgpuje ponadto znacznie mniejsze zréznicowanie
w rozmieszczeniu reklamy zewngtrznej niz w Polsce. Najwigksze zageszezenie reklam
znajduje si¢ przy drodze prowadzgcej do RuZomberoka, gdzie na 1 km drogi przypada
15 reklam. Najmniejsza ich liczba wystepuje natomiast w Spisskiej Beli, gdzie zin-
wentaryzowano zaledwie 0,6 reklam na 1 km drogi. Na terytorium Stowacji, podobnie
jak w Polsce, uwidacznia si¢ zréznicowanie rozmieszczenia urzgdzen reklamowych
réznej wielkosci, co wigze si¢ z klasg drogi, natezeniem ruchu, a w konsekwencji takze
z liczbg reklam. Przy drogach prowadzgcych do RuZomberoka dominujg reklamy
duzego formatu, podczas gdy na odcinku Stary Smokovec — Tatraska L.omnica
(3,8 reklam na 1 km drogi) przewazaja reklamy srednich rozmiaréw. Nosniki o malej
powierzchni reklamowej wyst¢pujg na Stowacji, podobnie jak i w Polsce, gléwnic
w miejscowosciach turystycznych, przy skrzyzowaniach drég, jak i w poblizu stacji
benzynowych oraz centréw handlowych.

Uzyskane wyniki pozwalaja réwniez stwierdzié, ze pomi¢dzy obydwoma krajami
wystepujg znaczne réznice w zakresie sposobu rozmieszczenia reklam. Na Podhalu
na 15 badanych odcinkach widoczne jest znaczne zr6znicowanie w liczbie umieszczo-
nych reklam. Istniejg odcinki, ktére charakteryzujg si¢ brakiem reklamy zewngtrznej,
ale sg tez takie, na ktérych ich liczba sigga az 85 reklam na 1 km drogi. Swiadczy to
o znacznym zréznicowaniu wystgpowania reklamy na inwentaryzowanych odcinkach
i brakiem ich uporzadkowania. Inaczej sytuacja przedstawia si¢ na obszarze Stowacji,
gdzie na wszystkich wyznaczonych 15 odcinkach liczba reklam jest zblizona i nie
przekracza 15 reklam. Przektada si¢ to na réwnomierne i usystematyzowane wystg-
powanie outdooru w stowackiej przestrzeni publicznej (ryc. 3).

Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badari pokazuja, jak problematycznym i post¢pujgcym
zjawiskiem jest wzmozona ekspozycja reklamy zewnetrznej na obszarach cennych
przyrodniczo. Krajobraz, ktéry powinien by¢ chroniony, jest instrumentalnie wyko-
rzystywany jako tto reklamy zewngtrznej.
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Firmy outdoorowe decyduja si¢ na lokalizacj¢ plansz reklamowych na obszarach
cennych przyrodniczo ze wzgledu na ich atrakcyjnosé wizualng oraz wzmozony
ruch turystyczny. Istotny czynnik stanowi takze nat¢zenie ruchu drogowego, ktére
wzrasta na trasach prowadzacych do najwazniejszych miejscowosci turystycznych.
Wysokie nat¢zenie ruchu drogowego gwarantuje dotarcie do potencjalnie szerokiego
kregu odbiorcéw.

Lokalizacja i obecnos¢ nosnikéw reklamowych na badanym obszarze odbywa si¢
kosztem jakosci wizualnej krajobrazu. Nosniki reklamowe swg obecnoscig oddziatujg
w spos6b negatywny na materialne, fizjonomiczne i symboliczne walory krajobrazu.
Reklama zewnetrzna powoduje, ze obszary cenne krajobrazowo, o wysokich walorach
przyrodniczych, tracg swe ,,naturalne” wartosci, stajgc si¢ przestrzeniami skomercja-
lizowanymi. W ten sposéb jest zatracany lokalny i regionalny charakter miejscowosci,
ktérych gléwnym atutem sg walory przyrodnicze i krajobrazowe.

Przyczyn wystgpowania duzej liczby nosnikéw reklamy zewnetrznej na obszarach
o wysokich walorach krajobrazowo-przyrodniczych jest wicle. Sg one zréznicowane
i ksztattujg obecny stan faktyczny w sposéb bezposredni lub posredni. Wydaje
si¢ stuszne przyjecie stanowiska, ze odpowiedzialnosé za obecny stan przestrzeni
publicznej na obszarach o wartosciach krajobrazowych ponosi polski ustawodawca,
ktdry do tej pory nie udzielit odpowiedzi prawnej na zjawisko intensyfikacji reklamy
zewngetrznej w przestrzeni publicznej. Obowigzujace przed 2015 r. przepisy prawne
odnoszgce si¢ do zagadnienia reklamy zewng¢trznej w przestrzeni publicznej cha-
rakteryzowaly si¢ licznymi brakami. Na przyktad w polskim prawie nie bylo jedno-
znacznej definicji reklamy zewngtrznej. Kolejny zarzut dotyczy braku kompleksowej
regulacji. Omawiane zagadnienie jest przedmiotem normowania na poziomie wielu
aktéw prawnych z réznych dziedzin materialnego prawa administracyjnego, m.in.
w Ustawie Prawo budowlane z dnia 7 lipca 1994 1., w Ustawie o drogach publicz-
nych 2 dnia 21 marca 1985 r., w Ustawie o ochronie zabytkdw i opiece nad zabytkami
z dnia 23 lipca 2003 r. oraz. w Ustawie o ochronie prayrody = dnia 16 kwietnia 2004 r. Juz
same tytuly powotanych ustaw Swiadczg o tym, Ze regulacja reklamy zewngtrznej
nastgpuje ,,przy okazji” regulacji réznych sfer materialnego prawa administracyjnego,
ktdre nie sg zwigzane z reklamg. Rozdrobnienie omawianej materii przektada si¢ na
niepeltnosc regulacji i brak syntetycznego ujecia problemu. Przede wszystkim brak
jednolitej sformalizowanej procedury legalizacji i reglamentacji reklamy zewngtrznej
w przestrzeni publicznej. Wielosé regulacji i brak koordynacji przepiséw prawnych
implikuje rozproszenie odpowiedzialnosci podmiotéw zaangazowanych w proces
sytuowania reklamy w przestrzeni. Powazng lukg prawng, kt6ra wpltywa na powsta-
nie chaosu reklamowego jest réwniez brak skutecznej egzekucji i sankcjonowania
reklam lokalizowanych wbrew prawu. Negatywny efekt, ktéry wywoluje obecny
stan prawny, to takze liczne watpliwosci i rozbieznosci interpretacyjne, ktére agencije
reklamowe wykorzystujg jako sposéb obchodzenia prawa (Listwan 2014).
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Prébe prawnej regulacji nosnikéw reklamowych w przestrzeni publicznej podej-
muje ustawodawca w ustawie z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych
ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narz¢dzi ochrony krajobrazu. Nowa ustawa
chroni krajobraz przez wprowadzenie do ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym definicji reklamy, nosnika reklamowego i urzgdzenia reklamowego.
Giéwng zmiana, ktéra ma stanowic skuteczne narz¢dzie walki z nielegalnymi rekla-
mami jest przyznanie radom gmin kompetencji do ustalania w drodze samodzielnego
aktu prawa miejscowego zasad i warunkéw sytuowania tablic i urzgdzen reklamo-
wych, ich gabarytéw, standardéw jakosciowych oraz wyrobéw, z jakich mogg by¢
wykonane. Swoistym zovum jest wprowadzenie w ustawie z dnia 12 stycznia 1991 r.
o podatkach i optatach lokalnych, optaty od reklam, ktéra stanowi¢ ma dochéd
przeznaczany na dziatania stuzgce wprowadzaniu tadu w przestrzeni publicznej.
"Taka dolegliwos¢ finansowa z pewnoscig wptynie na ograniczenie liczby reklam
przez same agencje reklamowe, ktére czesto wysokos¢ optaty bedzie zniechgcaé
do lokalizowania reklamy. Inne zmiany, ktére wprowadza ustawa, to m.in. zmiana
administracyjnoprawnego trybu udzielania zgody na zaj¢cie pasa drogowego pod
reklam¢ zewngtrzng na tryb cywilistyczny oraz wprowadzenie urbanistycznych
zasad ochrony krajobrazu.

Kolejnym istotnym czynnikiem wplywajgcym na wystgpowanie duzej liczby
no$nik6éw reklamowych na omawianym terenie jest ruch turystyczny. Turystyka na
badanym obszarze ma charakter masowy i nie podlega istotnym wahaniom sezo-
nowym (Ptaszycka-Jackowska 2007). Duza liczba reklam na trasach dojazdowych
do miejscowosci turystycznych oraz juz na obszarach miejscowosci turystycznych
wynika z checi dotarcia z przekazem marketingowym do przybywajacych turystéw.
"Tym samym reklam na obszarach petnigcych funkcje turystyczne jest stosunkowo
wiele i przybierajg one czgsto wiclkogabarytowe i krzykliwe formy. Istotnym pro-
blemem regionéw turystycznych jest reklama niestandaryzowana, wykonywana
wlasnorg¢cznie przez drobnych przedsi¢biorcéw, ktérzy informujg o swoje dziatalnosci
gospodarczej. Reklama ta czesto cechuje si¢ niestarannoscia wykonania, brakiem
estetyki i przypadkows lokalizacjg. Nierzadko taki rodzaj reklamy jest wigkszym
zagrozeniem dla estetyki przestrzeni i waloréw krajobrazowych niz ustandaryzowany
billboard (Springer 2013).

Zréznicowanie wystgpowania nosnikéw reklamy zewnetrznej po obu stronach
granicy polsko-stowackiej wynika w znacznej mierze z r6znego nat¢zenia ruchu
turystycznego i drogowego. Stowacka cz¢s$é badanego obszaru podlega znacznie
mniejszej presji turystycznej niz polska cz¢s¢ Tatr. Na tym obszarze wystepuje
takze mniejsza koncentracja samochodowego ruchu turystycznego (Sturcel, Svajda
2005; Czubernat, Marchlewski 2005; Pociask-Karteczka i in. 2008) niz po stronie
polskiej. Na Stowacji ruch samochodowy przebiega gtéwnie w uktadzie réwnolez-
nikowym. Na drogach prowadzacych w kierunku Tatr jego nat¢zenie jest znacznie
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mniejsze niz po polskiej stronie analizowanego obszaru (Balaj, Stefiny 2005; Gezne-
ralny Pomiar Ruchu. .. 2010; Slovenskd Sprava Ciest... 2010). Zaobserwowana réznica
w liczbie nosnikéw reklamy moze wynikac takze z liczby podmiotéw gospodarczych
oraz formy wilasnosci gruntéw potozonych wzdtuz drég. Grunty prywatne sg cze-
Sciej wykorzystywane na cele lokacji nosnik6w reklamowych niz grunty publiczne.
Wynika to z checi zysku u 0séb prywatnych (whascicieli gruntéw) oraz fatwiejszego
trybu uzyskania zgody na zamieszczenie reklamy zewngtrznej. Mozna przypusz-
czad, ze wickszy udzial gruntéw publicznych po stowackiej stronie obszaru badan
oraz mniejsza liczba dziatajacych tam podmiotéw gospodarczych mogg decydowaé
o mniejszej liczbie zidentyfikowanych nosnikéw reklamowych.

Whnioski

Inwentaryzacja oraz analiza wystgpowania nosnikéw reklamowych otoczeniu Tatr

pozwala sformutowaé ponizsze wnioski.

1. Obszary cechujgce si¢ wysokimi walorami przyrodniczo-krajobrazowymi sg
postrzegane przez firmy outdoorowe oraz przez indywidualnych przedsi¢biorcéw
jako tereny zapewniajace skuteczne dotarcie z przekazem marketingowym do
duzej liczby odbiorcow.

2. Do czynnikéw wplywajacych na lokalizacj¢ reklam zewnetrznych oraz ich zréz-
nicowanie rodzajowe wzdluz odcinkéw drég w otoczeniu Tatr nalezg: nat¢zenic
ruchu samochodowego, wielkos¢ i ranga osrodka turystycznego, do ktérego dana
droga prowadzi, kategoria drég, poziom urbanizacji oraz sposéb uzytkowania
terenéw potozonych wzdtuz drég.

3. Pomiedzy polska a stowacka czescig obszaru badan istniejg znaczne réznice
w liczbie no$nikéw reklamy zewnetrznej. Zréznicowanie to wynika z odmien-
nych regulacji prawnych, réznej wielkosci ruchu turystycznego i nat¢zenia ruchu
samochodowego. Mozna domniemywag, ze przyczyny istniejgcego stanu wynikajg
takze z r6znej struktury wlasnosci gruntéw oraz réznej liczby dziatajagcych lokalnie
podmiotéw gospodarczych.

4. Na zywiolowe i niekontrolowane rozprzestrzenianie si¢ reklamy zewngtrznej
po stronie polskiej wptyngl brak wczesniejszej regulacji prawnych odnosnie do
lokalizacji ich nosnikéw oraz brak odpowiedzialnosci za bezprawne sytuowanie
reklamy zewng¢trznej w przestrzeni publicznej. Potencjalne rozwigzanie zaistnia-
tego problemu oraz mozliwosci ograniczenia liczby nosnikéw reklamy zewngtrznej
na obszarach o wysokich walorach przyrodniczo-krajobrazowych w Polsce wigze
si¢ z wejsciem w zycie Ustawy z dnia 24 kwietnia 2015 7. o xmianie niektorych ustaw
W wigzku e wmocnieniem narzgdzi ochrony krajobrazu, ktéra daje wtadzom lokal-
nym narz¢dzia prawne do regulacji reklamy ouzdoorowej w przestrzeni publicznej.
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