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I. Wprowadzenie

1. Obserwacja stanu tadu przestrzennego w Polsce sklania do jed-
noznacznie negatywnych wnioskéw. Zjawiskiem powszechnym jest
dalece niewystarczajaca dbalo$¢ o zréwnowazone zagospodarowanie
przestrzeni, korzystanie z niej w sposob zapewniajacy zachowanie ladu
przestrzennego i ochrong waloréw estetycznych krajobrazu. Przyczyny
tego stanu pozostaja ztozone i dotycza wielu aspektéw!, przy czym dwa
z nich wydaja si¢ odgrywaé podstawowe znaczenie. Po pierwsze, zdecy-
dowanie niezadowalajace sg instrumenty prawne sluzace ksztaltowaniu
1 ochronie ladu przestrzennego. Gléwnym przejawem dysfunkcjonal-
nosci w tym wzgledzie jest stopien pokrycia terytorium Polski miejsco-
wymi planami zagospodarowania przestrzennego. Ten podstawowy akt
z zakresu ksztaltowania polityki przestrzennej obowigzuje na mniej niz
polowie terytorium kraju. W tej sytuacji okreslenie zasad zagospodaro-
wania terenu nastepuje w drodze uznania administracyjnego w ramach
procedury ustalania warunkéw zagospodarowania i zabudowy terenu.
Praktyka wskazuje, ze odbywa si¢ to czgstokroé¢ ze szkoda dla tadu
przestrzennego.

* Wydzial Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego, ul. Krakowskie Przedmiescie 26/28,
00-927 Warszawa, z.gromek@wpia.uw.edu.pl.
** W artykule zostaly zaprezentowane wyniki badai przeprowadzonych w ramach stazu naukowego
odbytego na Uniwersytecie Johannesa Gutenberga w Moguncji (Niemcy) we wrzesniu 2019 r., pod
kierunkiem prof. Elke Gurlit. Tematyka badaf obejmowata analize obowiazujacych w Niemczech
przepiséw dotyczacych umieszczania reklam w przestrzeni. Wspolpraca naukowa odbyla si¢ w ra-
mach umowy bilateralnej pomiedzy Uniwersytetem Warszawskim a Uniwersytetem w Moguncji.

! Zob. np. L. Koztowski [i in.], £.ad prestryenny w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Diagnoga 3 atose-
nianmi programu jego ksztattowania, Torun 2016, s. 14, 30-31 i 57-60, https://kujawsko-pomotskie.pl/
pliki/2017/planowanie/20170320_lad/Lad_przestrzenny.pdf, 4.12.2020.
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Po drugie, po stronie tak obywateli, jak i decydentéw politycznych
wyrazne jest przeswiadczenie, ze zachowanie tadu przestrzennego oraz
walorow estetycznych krajobrazu nie zalicza si¢ do wartosci zastuguja-
cych na szczegdlng ochrong. Oczywiscie, nie kwestionuje si¢ potrzeby
dbania o lad przestrzenny jako pewna abstrakcyjna warto$¢, réwnocze-
$nie jednak przewaza stanowisko, ze nie moze to odbywac si¢ kosztem
wykonywania prawa wlasnosci czy swobody prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej.

Powyzsze nie uprawnia do stwierdzenia, ze kwestia zapewnienia
ochrony tadu przestrzennego jest catkowicie pomijana. Potrzebe prze-
ciwdzialania negatywnym zjawiskom w przestrzeni dostrzega zreszta —
w pewnym stopniu — ustawodawca, czego wyrazem bylo uchwalenie
ustawy z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektorych ustaw w zwigzku
ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu®. Jednym z podstawo-
wych rozwiazan wprowadzonych tgq ustawg bylo przyznanie gminom
kompetencji do podejmowania uchwat regulujacych zasady umieszcza-
nia no$nikow reklamowych w przestrzeni publiczne;.

Zagadnienia dotyczace prawnej reglamentacji zasad umieszczania
nosnikow reklamowych zastuguja na szczegdlng uwage z dwoch wzgle-
dow. Z jednej strony, przed 2015 r., kwestia ta zasadniczo nie stanowila
przedmiotu odrebnej regulacji prawnej. Oznaczalo to dopuszczalnosc
umieszczania w przestrzeni reklam o niemal dowolnych formach i gaba-
rytach, o ile tylko pozostawaly one w zgodzie przepisami prawa budow-
lanego’. Doprowadzito to w wielu miejscach do wystapienia tzw. chaosu
reklamowego, a wigc stanu wyrazajacego si¢ w negatywnym oddzialywa-
niu no$nikéw reklamowych — poprzez ich ilo$¢, gabaryty, forme itp. — na
tad przestrzenny i estetyke przestrzeni. Z drugiej strony, przywrdcenie
porzadku w zakresie obecnosci reklam w przestrzeni moze efektywnie
nastapi¢ przy zastosowaniu stosunkowo prostych srodkow, prowadzac
do rzeczywistej poprawy stanu tadu przestrzennego. W przeciwienstwie

> Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze wzmocnieniem narze-

dzi ochrony krajobrazu (Dz.U. poz. 774 ze zm.) — dalej: ustawa krajobrazowa.

> Znaczna cze$¢ istniejacych nosnikéw zostala zteszta postawiona bez zachowania wymogdw wyni-

kajacych z prawa budowlanego.
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do budynkéw nosniki reklamowe mozna usunac (przystosowac) z dnia
na dzien, przy niewielkich kosztach i bez uszczerbku dla sposobu wyko-
rzystania nieruchomosdci. O ile zatem w odniesieniu do budynkow czy
chocby ogrodzen ksztaltowanie fadu przestrzennego w praktyce moze
odbywac si¢ jedynie w stosunku do przyszlej zabudowy, to w przypadku
no$nikéw reklamowych moze obejmowac takze obiekty juz istniejace.
Slusznie ustawodawca przyjal zatem, ze przywracanie tadu przestrzen-
nego powinno zosta¢ zapoczatkowane wlasnie od kwestii obecnosci
reklam w przestrzeni, a zarazem wprowadzenie reglamentacji w tym
aspekcie moze doprowadzi¢ do odczuwalnie najwickszych zmian.

Mimo stworzenia odpowiedniego instrumentarium, regulacje z 2015 r.
nie doprowadzily do pozadanych skutkéw. W okresie minionych pigciu
lat jedynie ogotem w 1% gmin w Polsce zostaly przyjete regulacje doty-
czace zasad umieszczania reklam. Nie mozna zatem uznacd, aby noweliza-
cja z 2015 1. spelnita pokladane w niej oczekiwania.

Reakcja na dalece niezadowalajacy stan w zakresie ksztaltowania
1 ochrony ladu przestrzennego jest poszukiwanie rozwigzan prawnych,
ktore w wigkszym stopniu i bardziej efektywnie umozliwialyby skuteczng
realizacj¢ wymienionych wartosci. Istotnym Zrédlem inspiracji w tym wzgle-
dzie sa przepisy prawne obowigzujace w innych panstwach. W niniejszym
artykule przedstawiono najwazniejsze zasady dotyczace umieszczania
nosnikow reklamowych przyjete w Niemczech, na tle regulacji obowia-
zujacej aktualnie w Polsce. Przyblizenie w tym kontekscie prawodaw-
stwa niemieckiego nie jest przypadkowe, atrakcyjnos¢ przyjetych tam
rozwigzan wynika co najmniej z dwoch wzgledéw. Po pierwsze, Niemcy
odznaczaja si¢ znacznie wyzszym stopniem dbalosci o tad przestrzenny
w poréownaniu z Polska. Towarzyszy temu przes§wiadczenie, ze wyko-
nywanie przez indywidualne podmioty prawa wlasnosci oraz prowa-
dzenie dzialalnosci gospodarczej powinno odbywac si¢ przy zachowa-
niu i ochronie wartosci cennych dla ogélu. Do tych wartosci zalicza si¢
zwlaszcza tad przestrzenny, za$§ podstawowe narzedzie ochronny tego
tadu stanowia przepisy prawne. Po drugie, prawodawstwo polskie oraz
prawodawstwo niemieckie realizujg dwie odmienne koncepcje dotyczace
zasad umieszczenia no$nikow reklamowych. Koncepcja polska oparta
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jest na normowaniu tej materii na poziomie aktéw prawa miejscowego
w odrebnym, dedykowanym temu akcie (uchwala reklamowa). Upraw-
nienie do podjecia takiej uchwaly przez gming ma charakter fakultatywny,
tym samym to wladze gminy samodzielnie decyduja o zasadnosci wpro-
wadzenia na swoim terenie przepisow okreslajacych zasady umieszcza-
nia nosnikéw reklamowych. Odpowiada to postrzeganiu gminy jako jed-
nostki samorzadnej, wykonujacej przypisane jej kompetencje w sposob
zdecentralizowany®. Wada takiego rozwigzania jest to, ze tylko niektore
gminy zdecydowaly si¢ na podjecie uchwatl reklamowych, mimo iz nega-
tywny wplyw reklam na lad przestrzenny dotyka bardzo wielu gmin.
Z kolei w Niemczech dostrzezono potrzebe unormowania zagadnien
zwiazanych z umieszczaniem reklam na szczeblu ustawowym, w rezulta-
cie wynikajace z ustawy ograniczenia dotycza wszystkich gmin. Wystepuje
tam zatem szczegolnego rodzaju centralizacja i ujednolicenie (cho¢ na
szczeblu ustawodawstwa poszczegdlnych landow) reglamentacji w zakre-
sie umieszczania no$nikow reklamowych w przestrzeni. Wydaje sig, ze co
najmniej pewne elementy modelu niemieckiego zastuguja na przeniesie-
nie na grunt polski (zob. pkt IV).

Il. Regulacje dotyczace umieszczania reklamy zewnetrznej w prawie polskim

Obowiazujace w Polsce regulacje dotyczace sytuowania zewngtrznych
nos$nikéw reklamowych stanowily przedmiot analizy w pismiennictwie’,
stad ponizej ograniczono si¢ jedynie do przedstawienia najwazniejszych
rozwigzan. Charakterystyczna cechg polskiego modelu jest dwutorowosc
reglamentacji prawnej w zakresie umieszczania nos$nikoéw reklamowych.
Materie te podlegaja fragmentarycznej regulacji w prawie budowlanym,
a ponadto moga by¢ normowane w uchwaltach reklamowych, o ile na
obszarze danej gminy doszto do podjecia takiej uchwaty.

* Na temat pojecia decentralizacji zob. szetzej Z. Gromek, Decentralizacia i centralizacia jako warto-

Sei konstytucyjne [w:) Samorzad terytorialny wobec procesow centralistycznych: decentralizaga a recentralizaga, red.
J. Podgérska-Rykata, B. Pawlica, P. Ostachowski, Krakéw 2020.

> Zob. Z. Gromek, Udhwala krajobrazowa — wybrane 3agadnienia, SA 2019, nr 7-8; A. Fogel, Ustawa o plano-
waniu i zagospodarowaniu priestrzennym — art. 37a [w:| Ustawa krajobrazowa. Komentary do przepisiw wprowa-
dzonych w wiqzkn e wmocnieniem nargedzi ochrony krajobrazn, red. A. Fogel, Warszawa 2016.
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W $wietle przepiséw ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. — Prawo budow-
lane’, no$nik reklamowy bedacy ,,tablica reklamows” albo ,,urzadzeniem
reklamowym” zalicza si¢ do kategorii budowli’. Jako budowla nosnik
reklamowy powinien spelnia¢ okreslone wymogi majace charakter tech-
niczny (np. obowiazek wykonania budowli w sposéb zgodny z zasadami
wiedzy technicznej®), a ponadto przepisy budowlane moga wprowadzac
wymog zgloszenia zamiaru podjecia robot budowlanych polegajacych na
instalacji nos$nika budowlanego badz tez, cho¢ jedynie w wyjatkowych
wypadkach, uzyskania zgody na budowe¢’. Przepisy powolanej ustawy
nie przewiduja natomiast przeprowadzenia oceny oddzialywania nosnika
reklamowego na tad przestrzenny i nie uzalezniaja wydania zgody prawno-
budowlanej od braku wyst¢powania negatywnych skutkow w tym wzgle-
dzie. W konsekwencji, normy prawnobudowlane nie stanowia w polskim
prawie instrumentu zapewniajacego ochrone ladu przestrzennego przed
nadmierna obecnoscig reklam w przestrzeni.

Drugim Zrédlem reglamentacji zasad sytuowania no$nikéw reklamo-
wych sa uchwaly reklamowe. Ustawa o planowaniu przyznala gminom —
poczawszy od 2015 r. — kompetencje¢ do okreslenia, w drodze odreb-
nej uchwaly, zasad sytuowania tablic i urzadzen reklamowych. Regulacje
zawarte w uchwalach reklamowych maja na celu przede wszystkim spre-
cyzowanie dopuszczalnych form reklam wystepujacych na danym tere-
nie. Ograniczenia badz zakazy wprowadzane przez gming w tym zakresie
sq zatem podyktowane koniecznoscia zapewnienia ochrony tadu prze-
strzennego i estetyki krajobrazu.

Szczegoblowe zasady dotyczace wydawania uchwal reklamowych zostaty
okreslone w art. 37a—37d ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zago-

10

spodarowaniu przestrzennym'’. I tak, art. 37 ust. 1 ustawy o planowaniu pre-

cyzuje zakres przedmiotowy uchwaly reklamowej — w uchwale tej okresla

¢ Ustawa z dnia 7 lipca 1994 t. — Prawo budowlane (tj. Dz.U. z 2019 t. poz. 1186 ze zm.) — dalej:
Prawo budowlane.

.

" Art. 3 pkt 3 Prawa budowlanego.
8 Art. 5 ust. 11 ust. 2 Prawa budowlanego.

? Art. 29 ust. 2 pkt 6 Prawa budowlanego.

" Ustawa z dnia 27 marca 2003 . o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (t.j. Dz.U.

2 2018 r. poz. 1945 ze zm.) — dalej: ustawa o planowaniu.
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si¢ zasady 1 warunki sytuowania obiektéw malej architektury, tablic rekla-
mowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy
jakosciowe oraz rodzaje materialéw budowlanych, z jakich moga by¢
wykonane. Pojecia ,tablica reklamowa” oraz ,,urzadzenie reklamowe”
oznaczaja przedmioty stuzace ekspozyciji tresci reklamowych'!, przy czym
moga to by¢ przedmioty o plaskiej powierzchni (tablice reklamowe),
a takze wszelkie inne przedmioty, jezeli stuza one ekspozyciji tresci rekla-
mowych (urzadzenie reklamowe). Uchwala reklamowa przybiera forme
aktu prawa miejscowego 1 obowiazuje na calym obszarze gminy, z wyjat-
kiem tzw. obszaréw wylaczonych'”. Uchwala moze réznicowaé zasady
sytuowania no$nikow reklamowych na poszczegoélnych obszarach gminy,
a nawet przewidywac catkowity zakaz umieszczania tego typu nosnikow,
z wylaczeniem jednak szyldow'. Na tle pozostatych aktéw planistycznych
szczegblng cecha uchwaly reklamowej jest to, ze jej postanowienia odno-
szg si¢ rowniez do tych obiektow (i concreto nosnikow reklamowych),
ktére zostaly umieszczone przed wejsciem w zycie uchwaly'. W powyz-
szym zakresie uchwala wywoluje zatem skutki retrospektywne — jezeli
umieszczone wezesniej nosniki reklamowe nie sq zgodne z postanowie-
niami uchwaly ze wzgledu na ich umiejscowienie, rodzaj, gabaryty 1 inne
cechy, wowczas podlegaja one obowigzkowi dostosowawczemu. Dotyczy
to takze sytuacji, gdy w momencie sytuowania nosniki te byly zgodne
z obowigzujacym wowczas porzadkiem prawnym. Dostosowanie moze
nastapi¢ poprzez zmiang rodzaju nosnika (np. gdy uchwala przewiduje
zakaz stosowania okreslonych rodzajéw nosnikéw), zmniejszenie gaba-
rytow reklamy czy wreszcie jej usunigcie. Uchwala reklamowa wyznacza
okres dostosowawczy, nie krétszy niz 12 miesigcy. Sytuowanie nosnikow

""" Zob. definicje zawarte w art. 2 pkt 16b i pkt 16¢ ustawy o planowaniu.

2 Art. 37a ust. 4-5 ustawy o planowaniu.

B Art. 37a ust. 3 ustawy o planowaniu. Szyld stanowi szczegdlna forme reklamy informujaca o dzia-
lalnosci prowadzonej na nieruchomofdci, na ktérej szyld ten zostal umieszczony (art. 2 pkt 16d ustawy
o planowaniu). Szyld moze przybiera¢ zaréwno postaé tablicy reklamowej, jak i urzadzenia reklamo-
wego.

" Art. 37a ust. 9 ustawy o planowaniu. Zob. szerzej Z. Gromek, Obowiazek dostosowania (usunigeia) tablic

relamowych i urzqdzen reklamowych jako skutek wejscia w gycie nchwaty reklamowe — problematyka ochrony praw
nabytych, ZPBAS 2019, nr 1.
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reklamowych z naruszeniem przepiséw uchwaly podlega karze'. Podje-
ciu uchwaly reklamowej moze réwniez towarzyszy¢ wprowadzenie oplat
za umieszczanie reklam; oplaty te gmina okresla w odrebnej uchwale'®.
Mimo poczatkowego entuzjazmu towarzyszacego uchwaleniu ustawy
krajobrazowej, postrzeganej jako remedium na chaos reklamowy, dotad
znikoma liczba gmin zdecydowala si¢ na podjecie uchwaly reklamowe;.
Wedlug stanu na dzien 1 lutego 2020 r., uchwala reklamowa zostala przy-
jetaw 35 gminach. Trudno jednoznacznie wskaza¢ przyczyny tak niskiego
zainteresowania, cho¢ przesadzajace znaczenie wydaja si¢ odgrywac tro-
jakiego rodzaju czynniki. Po pierwsze przyjecie uchwaly reklamowej ma
charakter fakultatywny, a wicc jest uzaleznione od woli danej wspolnoty
samorzadowej. Tymczasem znaczna cz¢§¢ gmin nie traktuje priorytetowo
kwestii ochrony tadu przestrzennego. W wymiarze ogdlnym $wiadczy
o tym opieszalos¢ w uchwalaniu miejscowych planéw zagospodarowania
przestrzennego, a takze daleko idaca dowolno$¢ w ustalaniu warunkéw
zabudowy, stojaca cz¢sto w sprzecznosci z ochrong tadu przestrzennego
na danym obszarze. Po drugie na niewielka liczbe przyjetych dotad uchwal
reklamowych nie bez wplywu pozostaje ztozonos$é — w aspekcie trescio-
wym — uchwaly reklamowej, jak i skomplikowana procedura, w ktore;
jest ona podejmowana. W wigkszosci przypadkéw uchwaly reklamowe
zawieraja bardzo szczegdlowe unormowania'’, ktore tresciowo zblizaja
je do miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego. Procedura
przygotowania i uchwalania projektu uchwaly reklamowej wzorowana
jest na miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego, przewi-
dujac m.in. mozliwo$¢ wnoszenia uwag do projektu przez zainteresowane
podmioty. Postgpowanie to jest czgsto bardzo rozciagnigte w czasie'.

5 Art. 37d ust. 1 ustawy o planowaniu.

16

Art. 17a ust. 1 ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i oplatach lokalnych (t.j. Dz.U.
z 2019 r. poz. 1170).

7 Wyrazem tego jest stan, w ktérym w uchwale wyr6znia si¢ ponad 20 r6znego rodzaju nosnikéw
reklamowych, przy czym dla poszczegdlnych rodzajéow nosnikéw przyjmowane sa odmienne zasady
ich sytuowania w przestrzeni. Stad w wielu przypadkach tekst uchwaly reklamowej liczy kilkadziesiat
stron. Z drugiej strony niektére gminy, w szczegélnosci male, poprzestaja na przyjeciu bardzo ogél-
nych rozwiazan.

8 W procedurze przygotowania projektu uchwaly reklamowej w Warszawie etap rozpatrywania uwag
do projektu uchwaly zgltoszonych przez obywateli (podmioty podobne) trwal ponad rok.



34 PrRZEGLAD PrRAWNICZY UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO

Po trzecie nie mozna pomijaé, ze entuzjazm zwigzany z nOwym narze-
dziem planistycznym zostal znaczaco osltabiony w nastepstwie pierw-
szych wyrokéw sadowych dotyczacych uchwal reklamowych, w kto-
rych przyjmowano bardzo restrykcyjna (zawezajaca) interpretacje co do
uprawnien gminy dotyczacych okredlenia zasad umieszczania nosnikow
reklamowych. Skutkowata ona uchyleniem wigkszo$ci uchwal poddanych
kontroli”, co zaprzepascito wysitki tych gmin nakierowane na uporzad-
kowanie tadu przestrzennego na ich obszarze.

lll. Regulacje dotyczace umieszczania reklamy zewnetrznej w prawie
niemieckim

1. Charakteryzujac obowigzujace w Niemczech przepisy dotyczace
umieszczania nosnikow reklamowych, trzeba na wstepie zwrdci¢ uwage,
ze materia ta podlega regulacji gtéwnie na plaszczyznie prawa budowla-
nego. Zgodnie z rozwiazaniami przyjetymi w niemieckim prawie budow-
lanym, znaczna cze¢$¢ nosnikow reklamy zewnetrznej (niem. Anlagen der
AufSenwerbung, Werbeanlagen), w tym w szczegdlnosci nosnikow powigza-
nych trwale z gruntem, zalicza si¢ do kategorii obiektéw budowlanych
2. W konsekwencji, regulacje prawa budowlanego
dotyczace obiektow budowlanych odnosza si¢ wprost do tablic rekla-
mowych, chyba ze ustawodawca przewidzial w tym wzgledzie wyjatki.
Wynikajace z prawa budowlanego podstawowe ograniczenia ukierun-

(niem. banliche Anlagen

kowane na ochrone¢ lady przestrzennego (m.in. zakaz naruszania przez
obiekt budowlany istniejacego tadu przestrzennego) odnosza si¢ réwniez
do tych nosnikéw reklamowych, ktore nie sa kwalifikowane jako obiekty
budowlane.

Zgodnie z podzialem wlasciwosci w zakresie stanowienia prawa wyni-
kajacym z federalnego charakteru pafstwa niemieckiego, prawo budow-
lane zalicza si¢ do tzw. ustawodawstwa konkurencyjnego. Stad tez materia

¥ Sady stwierdzily niewazno$¢ uchwal w Lodzi, Opolu i Nysie, bedacymi jednymi z pierwszych miast,
w ktérych doszto do podjecia uchwaty reklamowej. Zob. Z. Gromek, Uchwaly reklamowe w orzecznictwie
sqdéw administracyjnych, ZNSA 2020, nr 1.

% Pojecie obicktu budowlanego stanowi odpowiednik pojecia ,,budowla” na gruncie polskiego Pra-
wa budowlanego (art. 3 pkt 3).
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prawa budowlanego podlega regulacji zaréwno na poziomie federal-
nym, jak i krajowym (landéw). Ustawa federalna® wyznacza ogdlne ramy
1 zasady w sferze norm prawnobudowlanych, ich rozwinigcie stanowig
ustawy stanowione przez poszczegolne landy, noszace — analogicznie jak
na szczeblu federalnym — nazwe ,,Prawo budowlane”*. W odniesieniu do
nos$nikéw reklamowych nalezy zwréci¢ uwage, ze ustawa federalna nie
zawiera w zasadzie postanowien dedykowanych w sposob szczegdlny tej
kategorii obiektéw budowlanych, materia ta w konsekwencji jest normo-
wana niemal wylacznie na poziomie ustawodawstwa krajowego. Ich uzu-
pelnieniem moga by¢ regulacje przyjmowane przez poszczegédlne gminy
w miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego, a takze
w odrebnych uchwalach stanowiacych odpowiednik polskich uchwat
reklamowych.

Daleko posunigta samodzielnos¢ krajow zwigzkowych w ksztaltowa-
niu przepiséw prawa budowlanego nie prowadzi jednak do znaczacych
réznic pomiedzy regulacjami obowigzujacymi na szczeblu landow. Prze-
ciwnie, mozna mowic o istnieniu daleko idacej unifikacji przepisow, co

1 Baugesetzbuch (BauGB) z dnia 3 listopada 2017 (BGBLI S. 3634). Przytoczone w attykule daty
odnoszace si¢ do niemieckich aktéw normatywnych wskazuja na date publikacji ostatniego tekstu
jednolitego dla danego aktu, wraz z podaniem dziennika urzedowego, w ktérym nastapita publikacja.

# Na szczeblu krajowym obowiazuja nastepujace ustawy w zakresie prawa budowlanego: 1) w Badenii-

-Wirtembergii — Landesbauordnung fiir Baden-Wiirttemberg (LBO B-W) z dnia 5 marca 2010 r.,
GBI Nr. 7, S. 358; 2); w Bawarii — Bayerische Bauordnung (BayBO) z dnia 14 sierpnia 2007 r., GVBL
S. 588; 3) w Berlinie — Bauordnung fir Berlin (BauO Bln) z dnia 29 sierpnia 2005 1., GVBL. S. 495;
4) w Brandenburgii — Brandenburgische Bauordnung (BbgBO) z dnia 19 maja 2016 r., GVBLI/16,
Nr. 14; 5) w Bremie — Bremische Landesbauordnung (BremLLBO) z dnia 4 wrzesnia 2018 1., Brem.
GBL. S. 320; 6) w Dolnej Saksonii — Niedersidchsische Bauordnung (NBauO) z dnia 3 kwietnia
2012 r., Nds. GVBL, S. 46; 7) w Hamburgu — Hamburgische Bauordnung (HBauO) z dnia
14 grudnia 2005 1., HmbGVBL S. 525; 8) w Hesji — Hessische Bauordnung (HBO) z dnia 28 maja
2018 r., GVBL. S. 198; 9) w Meklemburgii-Pomorzu Przednim — Landesbauordnung Mecklenburg-
Vorpommern (LBauO M-V) z dnia 15 pazdziernika 2015 r., GVOBL. M-V, S. 344; 10) w Nadrenii
Poétnocnej-Westfalii — Nordrhein-Westfalen — Landesbauordnung (BauO NRW) z dnia 21 lipca
2018 r., GV. NRW. S. 421; 11) w Nadrenii-Palatynacie — Landesbauordnung Rheinland-Pfalz
(LBauO RP) z dnia 24 listopada 1998 r., GVBL, S. 365; 12) w Kraju Saary — Landesbauordnung
(LBO) z dnia 18 lutego 2004 r., Amtsbl. Nr. 18; 13) w Saksonii — Sichsische Bauordnung (SichsBO)
z dnia 11 maja 2016 r., SichsGVBL. S. 186; 14) w Saksonii-Anhalt —-Bauordnung des Landes Sachsen-
Anhalt (BauO LSA) z dnia 10 wrzes$nia 2013 r., GVBL LSA S. 440; 15) w Szlezwiku-Holsztynie —
Landesbauordnung fiir das Land Schleswig-Holstein (LBO S-W) z dnia 22 stycznia 2009 r., GVOBL
S. 6; 16) w Turyngii —Thiiringer Bauordnung (ThturBO) z dnia 13 marca 2014 r., GVBL, S. 49.
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odnosi si¢ w szczegodlnosci do zasad umieszczania no$nikéw reklamo-
wych. Znaczna cz¢$¢ ustaw krajowych z zakresu prawa budowlanego jest
w zasadzie tozsama co do brzmienia, ewentualne réznice dotycza kwe-
stii drugoplanowych. Ujednolicenie prawa jest zjawiskiem zamierzonym,
regulujac materie prawa budowlanego poszczegélne landy opieraja si¢
bowiem na tzw. przepisach wzorcowych?.

Analizujac obowiazujace w poszczegolnych ustawach krajowych
unormowania dotyczace zasad umieszczania urzadzeni reklamowych®,
nalezy wyodrebni¢ dwie grupy przepiséw, tj. przepisy odnoszace si¢
bezposrednio do urzadzen reklamowych oraz przepisy dotyczace ogol-
nie obiektow budowlanych, a w konsekwencji znajdujace zastosowanie
réwniez do no$nikéw reklamowych. Do pierwszej z wyréznionych grup
zaliczajq si¢ regulacje:

1) definiujace urzadzenia reklamowe;

2) ustanawiajace zakazy: nadmiernej koncentracji urzadzen reklamo-
wych, umieszczania urzadzen reklamowych w obszarach o funkcjach
mieszkaniowych, umieszczania urzadzen reklamowych poza obsza-
rami zabudowy;

3) przyznajace gminom kompetencje do podjecia uchwaly okreslajacej
zasady sytuowania reklam ze wzgledu na potrzebe ochrony istniejacej
zabudowy majacej znaczenie historyczne, kulturowe, a takze istotne
ze wzgledu na istniejace cechy zabudowy danego miasta.

Z kolei przepisami dotyczacymi ogdlnie zasad sytuowania obiektéw
budowalnych (w tym: nosnikow reklamowych) sa regulacje:

# Musterbauordnung (MBO) z listopada 2002 r., ze zm., https://www.bauministerkonferenz.de/
Ibo/VTMB102.pdf, 24.12.2020, okreslajacy wzotcowe przepisy prawa budowlanego. Przepisy te zo-
staly przyjete na ogélnoniemieckiej konferencji ministréw wtasciwych do spraw budownictwa z po-
szczegolnych landow. Przepisy wzorcowe podlegaja zmianom w trakcie odbywajacych sie cyklicznie
konferenciji.

2 Punktem wyjSciowym byly regulacje obowiazujace w kraju zwiazkowym Nadrenia-Palatynat
(LBauO RP), w konsekwencji zawarte w artykule odwolania dotycza w pierwszej kolejnosci przepiséw
prawa budowlanego obowiazujacego w tym landzie. Szerzej nt. regulacji prawa budowalnego landu
Nadrenia-Palatynat zob. Kommentar zur Landesbanordnung Rheinland-Pfalz, red. C.M. Jeronim, Neuwied
2016; oraz E. Guitlit, Banodrnungsrecht [w:| Landesrecht Rbeinland-Pfalz: Studienbuch, red. F. Hufen, S. Jutzi,
A. ProelB3, Baden-Baden 2018.
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1) ustanawiajace obowiazek ksztaltowania obiektéw budowlanych
w sposob, ktéry nie wplywa negatywnie na inne obiekty budowalne
w okolicy (zakaz naruszania widoku ulicy, miejscowosci, krajobrazu);

2) ustanawiajace obowiazek uwzgledniania dobr kultury oraz dobr przy-
rodniczych, jak réwniez innych elementéw krajobrazu zastugujacych
na ochrone;

3) ustanawiajace zakaz umieszczania obiektow budowlanych, ktérych
forma, rozmiary, uzyte materialy lub kolorystyka powoduja, ze maja
one charakter oszpecajacy;

4) okreslajace tryb postepowania w sprawie uzyskania zgody na budowe,
a takze kategorie urzadzen reklamowych zwolnionych z obowiazku
uzyskania tej zgody.

2. Okreslenie cech nosnika reklamowego, ktére przesadzaja o uzna-
niu go za urzadzenie reklamowe w rozumieniu prawa budowlanego,
zostalo pozostawione ustawodawcy krajowemu. Oparcie ustawodawstw
poszczegdlnych landéw o przepisy wzorcowe sprawia zarazem, ze defi-
nicje przyjmowane w poszczegolnych ustawach pozostaja w znacznym
stopniu zblizone. Typowa pozostaje w tym wgladzie definicja, zgodnie
z ktérg urzadzeniem reklamy zewnetrznej jest ,.instalacja lub urzadze-
nie, przymocowane lub stale, stuzace ogloszeniu lub promociji, jak réw-
niez oznaczeniu dzialalnosci gospodarczej lub wykonywania zawodu,
widoczne z miejsc dostgpnych publicznie””. Pozwala to wyrdznié naste-
pujace cechy, przesadzajace o kwalifikacji danego obiektu jako urzadzenia
reklamowego: 1) przeznaczeniem obiektu jest funkcja reklamowa (roz-
powszechnianie informacji na temat produktéw, uslug, oséb lub przed-
siewzig¢, a takze oznaczenie miejsca prowadzenia dzialalnosci gospo-
darczej lub wykonywania zawodu); 2) obiekt ma charakter stacjonarny;
3) obiekt jest widoczny z miejsc dostgpnych publicznie. Ustawodawca
wymienil przykladowe formy urzadzen reklamowych, do ktorych zali-
czaja si¢ szyldy, napisy, obrazy, reklama §wietlna, gabloty, stupy, tablice
1 inne powierzchnie stuzace do umieszczania plakatow oraz reklamy
swietlnej”. Wyliczenie to nie ma charakteru wyczerpujacego. Stacjonarny

% § 52 ust. 1 zdanie 1 LBauO RP.
% § 52 ust. 1 zdanie 2 LBauO RP.
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charakter obiektu reklamowego jest realizowany poprzez wymog powia-
zania reklamy z gruntem lub z innymi obiektami budowlanymi, ktére sa
polaczone z gruntem?’.

Przytoczone ujecie wskazuje, Ze pojecie reklamy na plaszczyznie prawa
budowlanego jest bardzo szerokie. Obejmuje ono wszelkie instalacje pola-
czone z gruntem (posrednio lub bezposrednio), niezaleznie od uzytej formy
urzadzenia reklamowego, widoczne z przestrzeni dostepnej publicz-
nie, stuzace promowaniu oséb, produktéw ustug lub przedsigwzigé.
Z uwagi na takiej ujecie jako urzadzenie reklamowe jest kwalifikowana
np. reklama $wietlna polegajaca na skierowaniu w niebo jednobarwne;j
wigzki §wiatla (tzw. Skybeamer, ta forma reklamy jest cz¢sto wykorzysty-
wana w dyskotekach®). Ustawodawca jednocze$nie typizuje reklamy,
do ktérych — ze wzgledu na miejsce ich umieszczenia — nie stosuje si¢
przepiséw prawa budowlanego. Sa to m.in. 1) ogloszenia, plakaty i inne
reklamy umieszczane na slupach ogloszeniowych, tablicach oglosze-
niowych badz innych przeznaczonych do tego celu powierzchniach;
2) reklama na placach bodowy, dotyczaca bezposrednio prowadzone;j
inwestycji; 3) reklama w witrynach sklepowych i w gablotach wysta-
wowych; 4) reklama w miejscach sprzedazy prasy®. Wylaczenie stoso-
wania przepiséw prawa budowlanego obejmuje rowniez w wigkszosci
landow reklame wyborcza, umieszczana w okresie kampanii wyborczej
oraz — w cz¢sci ustawodawstw — obwieszczenia 1 ogloszenia o charak-
terze urzedowym.

3. Typowym dla prawodawstwa niemieckiego rozwigzaniem ukie-
runkowanym na ograniczenie obecnosci no$nikéw reklamowych jest

# W BauO obowiazujacym w Hesji wymog powiazania z gruntem (lub z urzadzeniem budowalnym
powiazanym z gruntem) ma charakter rozszerzony. Pojecie to odnosi si¢ réwniez do takich urzadzen
reklamy, ktére sa ,,uzywane w sposob stacjonarny”, co samo w sobie nie wyklucza ich mobilnego cha-
rakteru (jako nosnika reklamowego, umieszczonego np. na lawecie, ktéry moze by¢ przemieszczany
z miejsca na miejsce). W BauO obowiazujacym w Meklemburgii-Pomorzu Przednim wskazano, ze
obejmuje takze tego typu urzadzenia budowlane (a wigc odpowiednio i nosniki reklamowe), ktore nie
zmieniaja swojego polozenia poprzez swoj cigzar.

# Zob. E. Gutlit, Banodrnungsrecht [w:] Landesrecht. .., s. 302.

#§ 2 ust. 9 zdanie 31L.BO B-W, § 10 ust. 6 BauO Bln, § 10 ust. 6 BremL.BO, § 50 ust. 6 NBauO, § 13
ust. 4 HBauO, § 10 ust. 2 HBO, § 10 ust. 6 LBauO M-V, § 13 ust. 6 BauO NRW, § 52 ust. 6 LBauO RP,
§ 12 ust. 6 LBO, § 10 ust. 6 SichsBO, § 10 ust. 6 BauO LSA, § 11 ust. 6 LBO S-H, § 10 ust. 6 ThirBO.
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wyznaczenie obszaréw, na ktérych istnieja zakazy badZ ograniczenia
w ich sytuowaniu. Obejmuja one przede wszystkim tereny polozone poza
obszarem zabudowy oraz obszary o funkcji mieszkaniowe;.

Zakaz umieszczania nosnikéw reklamowych poza obszarem zabu-
dowy obowiazuje w 12 landach™. Wyznaczenie obszaru zabudowy nalezy
do kompetencji gminy. Zakaz umieszczania reklam poza obszarem zabu-
dowy nie dotyczy szyldow, dopuszcza si¢ zatem instalowanie nosnikow
reklamowych na nieruchomosci polozonej poza obszarem zabudowry,
na ktoérej prowadzona jest okreslona dziatalnos¢ gospodarcza lub zawo-
dowa i szyldy te sa wykorzystywane do informowania o tej dzialalnosci’.
W przeciwienstwie do regulacji przyjetej w art. 2 pkt 16d ustawy o pla-
nowaniu® no$niki te moga stuzy¢ nie tylko funkeji informacyjnej, ale
takze stricte reklamowej. Dopuszcza si¢ ponadto umieszczanie w takim
przypadku tablic poza miejscem prowadzonej dziatalnosci, wskazujacych
kierunek dojazdu do miejsca prowadzonej dzialalnosci, w szczegolnosci,
gdy jest ono oddalone od gtéwnych drég dojazdowych®. Zakaz sytuowa-
nia reklam poza obszarem zabudowanym nie odnosi si¢ do reklam na tre-
nach wystawowych, lotniskach, obiektach sportowych i miejscach prze-
znaczonych do odbywania zgromadzen, o ile umieszczenie tam reklam
nie bedzie oddzialywac na sasiedni obszar niezabudowany™. Jednostkowy
charakter ma regulacja przyjeta w prawie budowlanym w landzie Berlin,
w ktérym poza obszarem zabudowy zezwala si¢ umieszczanie nosnikéw

" Ogtaniczenia tego rodzaju nie przewiduja przepisy prawa budowalnego obowiazujace w Badenii-

-Wirtembergii, Bawarii, Brandenburgii oraz Hesji. Pojecie obszaru zabudowy (niem. Im Zusammenhang
bebauten Ortsteile, Anffenbereich) nie zostato zdefiniowane, mimo Ze wystepuje ono zaréwno na plasz-
czyznie prawa federalnego, jak i krajowego. Pojecie to nawiazuje do wyrdznienia obszaréw, w ktorych
moze by¢ realizowana zabudowa (obszar zabudowy) oraz obszaréw, na ktérych taka zabudowa zasad-
niczo nie jest realizowana (pozostalte obszary).

31§ 52 ust. 3 zdanie 3 pkt 1 LBauO RP.

32 Przepis ten definiuje szyld jako ,,tablicg reklamows lub urzadzenie reklamowe informujace o dzia-
talnosci prowadzonej na nieruchomosci, na ktérej ta tablica reklamowa lub urzadzenie reklamowe si¢
znajduja”’.

» § 52 ust. 3 zdanie 3 pkt 2-3 LBauO RP.

* § 52 ust. 3 zdanie 3 pkt 5 LBauO RP.
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reklamowych wzdtuz drég publicznych, jak réwniez na przystankach
komunikacji publicznej™.

Druga grupa ograniczen odnosi si¢ do obszaru zabudowy, dla ktérego
moga by¢ przewidziane ograniczenia w sytuowaniu no$nikéw reklamo-
wych z uwagi na charakter 1 funkcje danego obszaru. Do terenéw pod-
legajacych ograniczeniom zaliczaja si¢”®: 1) obszary wylacznej zabudowy
mieszkaniowej”’; 2) obszary o funkcji mieszkaniowej; 3) obszary zabu-
dowy wiejskiej®™. Typy obszaréw zabudowy, jak i charakterystyka wyste-
pujacej tam zabudowy, okreslaja przepisy prawa federalnego™. Natomiast
podzial terenu gminy na poszczegélne typy obszaréw nastepuje w miej-
scowym planie zagospodarowania przestrzennego. Jezeli dla danego
obszaru nie zostal uchwalony plan miejscowy, wéwczas jego funkcja jest
okreslana po przeprowadzeniu analizy wystepujacej na nim zabudowy.
Podobnie jak w przypadku terenéw poza obszarem zabudowy, umiesz-
czanie no$nikow reklamowych na wymienionych obszarach zostalo ogra-
niczone przede wszystkim do nosnikéw umieszczanych w miejscu dzia-
talnosci gospodarczej (zawodowej), informujacych o prowadzonej tam
dzialalnosci. Ponadto dopuszcza si¢ sytuowanie nosnikéw przeznaczo-
nych do umieszczania ogloszen o charakterze urzedowym, jak rowniez
ogloszen (reklam) stuzacych informowaniu o wydarzeniach religijnych,
kulturalnych, sportowych i innych przedsiewzigciach o podobnym cha-
rakterze®. W przypadku obszaréw wylacznej zabudowy mieszkaniowe;j
w niemal potowie landow przyjeto, ze na miejscu prowadzonej dziatalno-
$ci gospodarczej zezwolone sq wylacznie szyldy (informacja o prowadzo-

3§10 ust. 3 zdanie 2 pkt 6 BauO Bln.
% § 52 ust. 4 LBauO RP.

7 Niem. Reinen Wongebiet. Do tej kategortii, ze wzgledu na podobieristwo, nalezy zaliczy¢ takze Klein-

siedlungsgebiete.

# W przypadku Dolnej Saksonii do obszaréw obowiazywania tych zakazow zaliczaja si¢ takze obsza-
ry zabudowy rekreacyjnej (niem. Wochenendhansgebieten — zob. § 50 ust. 4 NBauO).

¥ Rozporzadzenie dotyczace wykorzystania dzialek do celow budowlanych (1Verordnung iiber die bau-
liche Nutzung der Grundstiicke z dnia 21 listopada 2017 r., BGBL. I S. 3786). Rozporzadzenie to wyrdznia
4 typy zabudowy mieszkaniowej, a ponadto obszary o funkcji mieszanej, obszary zabudowy wiejskiej,
obszary miejskie, obszary uslugowe, obszaru przemystu, obszary stuzace celom rekreacji i obszary
stuzace funkcjom szczegdlnym.

4§ 52 ust. 4 zdanie 1 LBauO RP.
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nej dziatalnosci), ktére nie mogg mieé charakteru reklamowego*'. Wyjat-
kiem od powyzszych zakazoéw jest dopuszczenie, przez znaczng czesé
landéw, umieszczania urzadzen reklamowych w obrebie wymienionych
wyzej obszaréow przy drogach publicznych lub na przystankach komu-
nikacji miejskiej, o ile nie prowadzi to do naruszenia wygladu ulicy oraz
wygladu okolicy*”. Wprowadzenie zakazéw badz ograniczen dotyczacych
sytuowania no$nikéw reklamowych w okreslonych obszarach moze row-
niez nastapi¢ w drodze uchwal podejmowanych przez gminy w sprawie
okreslenia zasad sytuowania na ich obszatze urzadzen reklamowych®.
Regulacje okreslajace obszary, na ktérych wprowadza si¢ zakazy badz
ograniczenia w umieszczaniu no$nikéw reklamowych, nie sa jednolite
i w tym aspekcie ustawodawstwa poszczegdlnych krajéw zwigzkowych
odznaczaja si¢ najwickszym zréznicowaniem. Najbardziej liberalne roz-
wigzania przyjeto w Bawarii, gdzie na szczeblu ustawy prawo budowlane
nie przewiduje si¢ ograniczen ze wzgledu na rodzaj (funkcje) danego
obszaru. Powyzsze rozwiazanie ma jednak charakter wyjatkowy — w zde-
cydowanej wickszo$cilandow przewidziany zostal zaréwno zakaz umiesz-
czania no$nikow reklamowych poza obszarem zabudowy (z wylaczeniem
szyldow), jak i zakaz ich umieszczania na obszarach o funkcji mieszka-
niowej. Taki kierunek regulacji jest zresztg pozadany, jesli uwzglednié roz-
wiazania zawarte we wzorcowych przepisach prawa budowlanego.
Ustawy poszczegolnych krajéw zwiazkowych moga przewidywac
takze inne ograniczenia (zakazy), dotyczace miejsca sytuowania no$ni-
kow reklamowych. Przykladowo w Hamburgu oraz w Dolnej Saksonii

1 Sq to przepisy prawa budowalnego obowiazujacego w Betlinie (§ 10 ust. 4 zdanie 2 BauO Bln),
Meklemburgi-Pomorzu Przednim (§ 10 ust. 4 zdanie 2 LBauO M-V), Nadrenii-PéInocnej Westfalii
(§ 10 ust. 4 zdanie 2 BauO NRW), Nadrenii-Palatynacie (§ 10 ust. 4 zdanie 2 LBauO RP), Kraju
Saary (§ 12 ust. 4 zdanie 2 LBO), Saksonii-Anhalt (§ 10 ust. 5 zdanie 3 BauO LSA), Szlezwiku-
-Holsztynie (§ 10 ust. 4 zdanie 2 LBO S-W) i Turyngii (§ 10 ust. 4 zdanie 2 TharBO).

2 Znaczna cz¢$¢ landéw zezwala na umieszczanie urzadzed reklamowych w obrebie wymienio-
nych wyzej obszaréw objetych zakazami, jesli reklama ta jest usytuowana na przystankach ko-
munikacji miejskiej badZ przy drogach publicznych i nie prowadzi do naruszenia wygladu ulicy
lub wygladu okolicy. Dotyczy to Berlina (§ 10 ust. 4 zdanie 3 BauO Bln), Meklemburgii-Pomo-
rza Przedniego (§ 10 ust. 4 zdanie 3 LBauO M-V), Nadrenii-Palatynatu (§ 10 ust. 4 zdanie 3
LBauO RP) i Turyngii (§ 10 ust. 4 zdanie 3 ThirBO).

# Taka mozliwo$¢ zostala przewidziana wprost w przypadku prawa budowlanego obowiazujacego

w Dolnej Saksonii (§ 84 ust. 3 pkt 2 NBauO) i Hesji (§ 91 ust. 1 pkt 7 HBO).
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obowigzuje zakaz umieszczania nosnikow reklamowych na mostach, drze-
wach, nasypach oraz masztach liniowych, jesli sa one widoczne z obsza-
réw dostepnych publicznie*. Do tej kategorii ograniczen zalicza si¢ takze
zakaz umieszczania no$nikéw reklamowych na budynkach publicznych,
pelniacych funkcje reprezentacyjne® czy tez zakaz sytuowania no$nikéw
reklamowych w sposéb naruszajacy podzialy budynku (linie otworow
okiennych lub drzwiowych), ograniczenia dotyczace umieszczania reklam
na balkonach itp.*

4. W obrebie przepisow prawa budowlanego wyznaczajacych zasady
umieszczania obiektéw budowlanych (w tym: nos$nikéw reklamy zewnetrz-
nej) szczegodlng role przypisa¢ nalezy nakazowi zachowania zgodnosci
obiektu budowlanego z otoczeniem. Obowiazki w tym zakresie, wyra-
zone za pomocg bardzo ogdlnych formul, zorientowane sgq na ochrone
tadu przestrzennego. Podstawowym celem jest przeciwdzialanie sytuacji,
w ktorej zamierzony obiekt budowlany stanowilby istotne odstepstwo od
obiektow wystepujacych dotad w okolicy, jak rowniez negatywnie wply-
wal na walory estetyczne przestrzeni.

Powyzsza kwestia jest regulowana zaréwno na poziomie ustawy
federalnej, jak 1 w prawie budowlanym poszczegdlnych landéw. Zgod-
nie z § 34 ust. 1 BauGB, w obszarze zabudowy zamierzenie budowlane
jest dopuszczalne wowczas, gdy jego rodzaj, rozmiary, konstrukcja oraz
sposob zabudowy nieruchomosci, na ktérej obiekt ma zosta¢ posado-
wiony, pozostaja w zgodnosci z sasiednig okolica, a zarazem rozwoj tej
okolicy w nastgpstwie realizacji tego zamierzenia nie zostanie utrud-
niony. Ponadto, zamierzenie budowlane nie moze negatywnie wplywac
na miejscowy krajobraz (niem. Orzsbild). Analogiczne zapisy sa zawarte
w ustawach krajowych*’. Wprowadza si¢ w nich obowiazek zgodnosci
zamierzenia budowlanego z otoczeniem, na ktére skiada si¢ wyglad ulic,
wyglad okolicy oraz krajobrazu. Ponadto, przedsiewzigcia budowlane

* Odpowiednio § 13 ust. 3 pkt 3 HBauO i § 50 ust. 5 NBauO.
* Tak w Hamburgu (§ 13 ust. 3 pkt 4 HBauO).
% Tak w Bremie (§ 10 ust. 2 BremLBO).

47§ 11 ust. 1 LBO B-W] att. 8 BayBO, § 10 ust. 2 BauO Bln, § 10 ust. 2 BbgBO, § 9 BremLBO, § 10
NBauO, § 12 ust. 1 HBauO, § 9 HBO, § 9 LBauO M-V, § 13 ust. 2 BauO NRW; § 5 ust. 2 LBauO RP,
§ 10 ust. 2 SdchsBO, § 10 ust. 2 BauO LSA, § 11 ust. 2 LBO S-H, § 11 ust. 2 ThirBO.
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musza uwzglednia¢ wystepujace w okolicy obiekty zabytkowe oraz zastu-
gujace na ochrone obiekty przyrodnicze, a takze powinny uwzglednia¢
potrzebe ochrony szczegdlnych cech, ktorymi odznacza si¢ dana oko-
lica*®. Poza koniecznoscia zachowania zgodnosci pomiedzy planowanym
obiektem budowlanym a jego otoczeniem, w cz¢$ci ustaw wprowadzony
zostal obowigzek zachowania przez obiekt odpowiedniej formy, wielko-
$ci, kolorystyki czy tez wymog zastosowania odpowiednich materiatow
tak, aby wyglad danego obicktu budowlanego nie byt odbierany jako
oszpecajacy™®.

5. W wigkszosci krajow zwiazkowych przepisy prawa budowlanego
ustanawiaja zakaz nadmiernej koncentracji nosnikéw reklamowych®.
Postanowienia w tym wzgledzie maja charakter bardzo ogdélny ograni-
czajac si¢ do wskazania, ze nadmierne wystepowanie nosnikow reklamo-
wych jest niedopuszczalne®. Wymog ten musi by¢ spelniony niezaleznie
od wspomnianego powyzej obowiazku zachowania zgodnosci nosnika
reklamowego z otoczeniem.

Prawodawca nie sprecyzowal blizej sposobu rozumienia tej prze-
stanki. Na jej gruncie nie budzi jednak watpliwosci, ze nalezy przede
wszystkim uwzgledni¢ istniejace w przestrzeni nosniki reklamowej oraz
oddzialywanie, jakie na przestrzen bedzie mie¢ umieszczenie w niej
nowego nosnika. Kwestia o zasadniczym znaczeniu jest przy tym nie tyle
sama liczba faktycznie istniejacych urzadzen reklamowych, ich wielko$§¢
oraz rodzaj, ale zobiektywizowana ocena dokonywana z punktu widze-
nia osoby znajdujacej w danej okolicy. Chodzi o widok znajdujacy si¢
w polu widzenia statycznego (bez odwracania glowy) obserwatora. Przyj-
muje si¢, ze przestrzen moze by¢ uznana za ,,przetadowana reklamami,
jezeli w zasiegu wzroku statycznego obserwatora nie znajduje si¢ obszar,
w ktérym wzrok moglby sie oprze¢ na miejscu bez reklam™. Przestanka

# Np. § 11 ust. 1 zd. 2 LBO B-W.
* Np. art. 8 zdanie 1 BayBO.
0 Ograniczenia tego rodzaju nie zostaly wprowadzone jedynie w Badenii-Wirtembergii i w Hesji.

U Niem. Dre stirende Henfing von Werbeanlagen ist unguldssig. Zwrot ,,stirende Hanfimg” moze by¢ thumaczony
wprost jako ,,przeszkadzajace nagromadzenie”, wydaje si¢ jednak Ze powinien by¢ tlumaczony jako
nadmierna koncentracja (obecno$é) nosnikéw reklamowych w przestrzeni.

2 Zob. C.M. Jeronim, Komentarg do § 52 [w:] CM. Jeronim, Kommentar..., s. 617-618.
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nadmiernej koncentracji nosnikéow reklamowych powinna uwzgledniac
charakter danej okolicy, funkcje terenu itp. Stad tez podlega ona oce-
nie przy uwzglednieniu okolicznosci stanu faktycznego i uwarunkowan
miejscowych.

6. Obowigzujace w Niemczech prawodawstwo przewiduje wymog
uzyskania pozwolenia na budowe jako warunek umieszczenia znaczne;
czgdci nos$nikoéw reklamowych. Wylaczenie z powyzszego obowiazku
obejmuje no$niki umieszczane: 1) w obszarze zabudowy, jezeli powierzch-
nia ekspozycyjna nosnika nie przekracza 1 m? 2) na obszarach okreslo-
nych w miejscowym planie zagospodarowania jako obszar dzialalnosci
gospodarczej albo obszar przemystu; 3) w miejscu prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej, przy czym wysokos$¢ tych nosnikéw nie moze prze-
kracza¢ 10 m od powierzchni gruntu; 4) tymczasowo w miejscu prowa-
dzenia okreélonej dzialalnos$ci badZ na czas przedsiewzie¢ kulturalnych,
sportowych itp.”> Pomimo zwolnienia wymienionych no$nikéw z obo-
wiazku uzyskania pozwolenia na budowe, zachowuja one cechy obiektow
budowlanych i muszg spetnia¢ wymogi prawa budowlanego wiasciwe dla
obiektéw budowlanych (w tym: zakaz negatywnego wplywu nosnika na
otoczenie).

7. Poza regulacja na szczeblu ustawowym, zasady sytuowania urza-
dzen reklamowych moga zosta¢ okreslone w wydawanych przez gminy
miejscowych planach zagospodarowania przestrzennego, a takze w odreb-
nych uchwatach regulujacych zasady sytuowania na obszarze gminy no$ni-
kow reklamowych.

Zawarcie w miejscowym planie regulaciji dotyczacych zasad sytuowania
nos$nikéw reklamowych ma charakter fakultatywny, pozostaje tym samym
w pelni uzaleznione od woli gminy ustanawiajacej dany plan. Przyjmuje
si¢ zarazem, ze miejscowy plan moze odnosi¢ si¢ jedynie do takich
nosnikéw reklamowych, ktore ze wzgledu na swoje gabaryty oddzialuja
w znacznym stopniu na tad przestrzenny. Uznaje sig, ze do tej kategorii
zaliczaja si¢ m.in. tablice reklamowe o duzych formatach (np. bilbordy

3 Art. 57 BayBO, § 632 BauO Bln, § 61 BbgBO, § 61 BremLBO, § 61 LBauO M-V, § 66 BauO NRW;
§ 66 LBauO RP, § 61 LBO, § 61 SichsBO, § 60 i 62 BauO LSA, § 63 LBO S-H, § 60 ThirBO, jak
rowniez zataczniki do LBO B-W i NBauO.
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o formacie 3,5 m X 2,5 m), podczas gdy w przypadku formatéw mniej-
szych spelnienie powyzszego warunku jest sporne. Postanowienia planu
miejscowego dotyczace warunkéw umieszczania nos$nikow reklamo-
wych nie moga naruszac zasad wynikajacych z prawa budowlanego. Plan
nie moze zatem przykladowo dopusci¢ sytuowania reklam w obszarach
funkcjonalnych, w ktérych ustawodawca wprowadzil zakaz umieszcza-
nia takich nos$nikéw.

Niemal we wszystkich landach prawo budowlane przyznaje gminom
uprawnienie do okreslenia — w drodze szczegdlnej uchwaly — zasad sytu-
owania no$nikéw reklamowych na obszarze danej gminy*. Uchwaly te
maja charakter odrebny w stosunku miejscowych planéw zagospodaro-
wania przestrzennego, stanowiac narzedzie zblizone do obowiazujacych
w Polsce uchwat reklamowych. Powyzsze uchwaly moga m.in. regulowac
rodzaje dopuszczalnych nosnikéw reklamowych, ich wielkos$¢, kolory-
styke czy miejsca, w ktérych moga by¢ umieszczane. Zasadno§é wpro-
wadzenia takich regulacji wystepuje w szczegolnosci w razie potrzeby
zapewnienia ochrony okreslonych waloréw zabytkowych, krajobrazo-
wych badz estetycznych przestrzeni i wystepujacej tam zabudowy.

8. Efektywnos$¢ obowiazujacych w Niemczech rozwigzan praw-
nych w sferze zasad umieszczania reklamy zewnetrznej nalezy postrze-
gac przede wszystkim przez pryzmat panujacego w tym panstwie tadu
przestrzennego. W poréwnaniu z sytuacja wystepujaca w Polsce, dbatosé¢
o harmonijne ksztaltowanie tadu przestrzennego w Niemczech powinna
by¢ oceniana jako stan wzorcowy. Przy czym, w przypadku nosnikow
reklamowych nie oznacza to bynajmniej, ze nosniki te w ogole nie wyste-
puja w przestrzeni czy tez ich obecnos¢ jest marginalna. Podstawowym
celem niemieckiego prawodawstwa jest natomiast wykluczenie mozli-
woscl wystapienia sytuacji, w ktorej nosniki te stanowityby dominujacy
element przestrzeni, ich obecnos¢ oddzialywalaby negatywnie na jej
walory estetyczne czy tez bylaby odbierana jako wywolujaca po stronie

3§74 LBO B-W, art. 81 ust. 1 pkt 2 BayBO, § 87 BbgBO, § 86 BremLBO, § 84 NBauO, § 81HBauO,
§ 91 HBO, § 86 LBauO M-V, § 86 BauO NRW; § 88 LBauO RP, § 85 LBO, § 89 SichsBO, § 85 BauO
LSA, § 84 LBO S-H, § 88 ThiirBO. Uprawnienie do podejmowanie tego typu uchwal nie zostato
przewidziane wylacznie w Berlinie.
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uzytkownikéw tej przestrzeni wrazenie przytloczenia. Na tym tle szcze-
gblnie cenny pozostaje, pomimo calej swej niedookreslonosci, zakaz
nadmiernej koncentracji no$nikéw reklamowych w przestrzeni. Odnosi
si¢ on zaréwno do ilosci no$nikoéw, jak réwniez gabarytéw i form, ktore
nosniki te przybieraja. Zarazem, zjawisko nasycenia przestrzeni reklama
jest w Niemczech oceniane w rézny sposéb, w zaleznosci od funkcji
przypisanej danemu obszarowi. W przypadku terendw poza obszarem
zabudowy, jak réwniez obszaréw zabudowy mieszkaniowej, umieszcze-
nie reklam podlega w wigkszosci landéw zasadniczym ograniczeniom.
W znaczenie szerszym stopniu dopuszcza si¢ z kolei obecnosé¢ reklamy na
terenach o funkcjach przemystowych oraz ustugowych.

Podsumowujac przyjete w Niemczech regulacje dotyczace zasad
umieszczania reklamy zewnetrznej (pkt 2—7) na zaakcentowanie zasluguja
cztery zagadnienia. Po pierwsze, w prawodawstwie niemieckim wyrazne
jest rozréznienie dwoch rodzajow nosnikéw reklamowych, tj. szyldow
(reklamy wlasnej, stanowigcej informacje o dzialalnosci realizowanej
na danej nieruchomosci) oraz reklamy na rzecz podmiotéow trzecich,
w szczegolnodci tablic reklamowych o duzych formatach. Prawodawca
przewiduje w znacznym stopniu odmienne zasady dotyczace sytuowania
obu kategorii nosnikéw. Ze wzgledu na funkcje spetniang przez szyldy,
a wiec informowanie o dzialalno$ci prowadzonej na danej nieruchomo-
$ci, sq one co do zasady dopuszczalne niezaleznie od charakteru danego
obszaru. W tym kontekscie umieszczenie szyldu stanowi realizacje wol-
nosci gospodarczej, obejmujacej m.in. prawo do informowania o prowa-
dzonej dziatalnosci. Istotne obostrzenia, facznie z zakazem umieszczania
nosnikow reklamowych, dotycza z kolei reklamy na rzecz podmiotow
trzecich, jak réwniez ogélnie reklamy poza miejscem prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej.

Po drugie, prawodawca réznicuje obszary ze wzgledu na pelnione
przez nie funkcje oraz — w konsekwencji — zakres, w jakim powinny one
podlega¢ ochronie przed nadmierna obecnoscia reklam. Stad tez pewne
obszary traktuje si¢ @ priori jako doznajace daleko idacych ograniczen
w sferze umieszczania nosnikow reklamowych (dotyczy to obszaréw
mieszkalnych 1 obszaréw niezabudowanych), przy dopuszczeniu jednak
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sytuowania tam szyldow. Z kolei, na obszarach przemystowych oraz
obszarach z funkcja ustugows instalowanie reklam innych niz szyldy jest
dozwolone w znacznie szerszym zakresie.

Po trzecie, obserwacja dotyczaca sytuowania nosnikéw reklamowych
w Niemczech wydaje si¢ potwierdza¢, ze dzialania podmiotéw umiesz-
czajacych te nosniki opieraja si¢, co najmniej w pewnym stopniu, na
samoograniczeniu w wykorzystywaniu przestrzeni. O takiej powsciagli-
woscl w zaden sposob nie mozna moéwi¢ uwzgledniajac stan wystepu-
jacy w Polsce, gdzie wyrazna jest tendencja do maksymalizacji gabarytow
nosnikéw reklamowych oraz nasycenia nimi przestrzeni®.

Po czwarte, w Niemczech konieczno$¢ zachowania tadu przestrzen-
nego jest traktowana przez organy panstwa, w szczegolnosci przez orany
administracji architektonicznej oraz przez sady jako warto$¢ zastugu-
jaca na ochron¢ w stopniu nie nizszym niz prawo wlasnosci przystugu-
jace indywidualnym podmiotom. Z kolei w Polsce po stronie urzedéw
wyrazna jest tendencja, znajdujaca akceptacje w orzecznictwie sagdowym,
do sprzyjania zamiarom inwestoréw, z uszczerbkiem dla tadu przestrzen-
nego’. Dotyczy to sfery urbanistyki, ale takze sfery reklam.

IV. Wnioski

1. Regulacje obowiazujace w Polsce i Niemczech pozwalaja na wska-
zanie mozliwych rozwigzan dotyczacych ksztaltowania obecnosci reklam
w przestrzeni. Na tym tle mozna wyr6zni¢ nastepujace koncepcje:

1) kwestia obecnosci reklam nie jest poddana odrebnej reglamentacii
prawnej. Nosniki reklamowe sa traktowane wylacznie jako obiekty
budowlane, przepisy prawne odnoszg si¢ wylacznie do spraw tech-
nicznych dotyczacych tych obiektéw. Nie jest oceniany wplyw

% Swoistym potwierdzeniem powyzszego stanu jest okoliczno$é, ze dzialajacy réwnoczesnie na ryn-

kach niemieckim oraz polskim operator stacji benzynowych stosuje w Niemczech, przy tej samej wiel-
kosci stacji benzynowej zlokalizowanej przy autostradzie poza obszarem zabudowanym, gabarytowo
dwa-trzy razy mniejsze nosniki reklamowe niz w przypadku tego samego obiektu w Polsce.

3 Przejawem tego zjawiska sa bardzo liczne przypadki nadmiernie elastycznej (a w rzeczywisto$ci con-

tra legem) interpretacii zasady dobrego sasiedztwa, znajdujacej zastosowanie przy ustalaniu warunkow
zabudowy i zagospodarowania terenu (zob. np. wyrok NSA z dnia 7 lipca 2011 ., IT OSK 172/11,
LEX nr 1083623 oraz wyrok NSA z dnia 17 lipca 2014 1., I OSK 333/13, LEX nr 2007128).
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obecnosci reklam na fad przestrzenny. Zagadnienia dotyczace miejsc,

w ktorych sytuowane sa nosniki reklamowe, gabarytéw tych nosni-

kow, ich form, nasycenia przestrzeni reklamami itd. nie podlegaja

w praktyce ograniczeniom;

2) gminy (inne jednostki samorzadu terytorialnego) okreslaja w drodze
szczegolnej uchwaly zasady sytuowania reklam na swoim obszarze.
Uchwaly te moga m.in. zakazywac niektorych form reklamy, okresla¢
dopuszczalne ich formy, gabaryty itp., a nawet wprowadza¢ catkowity
zakaz umieszczania nosnikow reklamowych;

3) kwestie dotyczace sytuowania reklam podlegaja regulacji w prze-
pisach prawa budowlanego i dotycza catego obszaru panstwa albo
landu. W regulacjach tych wprowadza si¢ wymog, zgodnie z ktorym
nosniki reklamowe nie moga negatywnie oddziatywac¢ na przestrzen,
przewiduje si¢ takze ograniczenia co do nasycenia przestrzeni tymi
nosnikami. Ponadto wylacza si¢ cz¢$¢ obszaréw, ze wzgledu na pel-
nione funkcje, z mozliwosci umieszczania reklam (z dopuszczeniem
jednak szyldow).

Od 2015 r. w Polsce nominalnie obowiazuje druga z wymienionych
koncepcji. Podkreslenia wymaga jednoczesnie, Zze podejmowanie przez
gminy uchwal reklamowych jest fakultatywne. Jezeli zatem gmina nie
zdecyduje si¢ na podjecie uchwaly, wowczas na jej obszarze nie obowia-
zuja obostrzenia dotyczace nos$nikow reklamowych, a wigc panuje pelna
dowolno$¢ w ich umieszczaniu, co jest typowe dla koncepcji nr 1. Sytu-
acja ta dotyczy niemal 99% gmin w Polsce. W Niemczech zostala przyjeta
3. koncepcja, uzupelniajaco gminy moga wprowadzac¢ uchwaly okresla-
jace zasady sytuowania reklam (2. koncepcja). Na tym tle, uwzglednia-
jac zasadnicze réznice co do efektywnego poziomu ochrony fadu prze-
strzennego w Niemczech i w Polsce, na rozwazenia zasluguje kwestia
zasadnosci przyjecia w polskim prawie modelu niemieckiego.

2. W pierwszej kolejnosci wypada zauwazy¢, ze podstawowa odmien-
no$¢ pomiedzy modelem polskim a modelem niemieckim nie wyraza si¢
bynajmniej w tym, ze w Polsce kwestie obecnosdci nosnikoéw reklamo-
wych w przestrzeni sa regulowane w uchwale reklamowej, a w Niemczech
dopuszczalno$¢ usytuowania nosnika jest oceniana indywidualnie w ramach
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procedury prawnobudowlanej. Fundamentalne réznice przejawiaja si¢
w dwoch innych aspektach. Po pierwsze, w Niemczech reglamentacja
zasad umieszczania reklam ma charakter powszechny obejmujac cale
terytorium panistwa, podczas gdy w Polsce obowigzywanie takich regula-
¢ji ma charakter wyjatkowy i sprowadza si¢ — przynajmniej dotychczas —
do obszaru kilkudziesigciu gmin. Po drugie, w Niemczech kazdy no$nik
reklamowy istniejacy w przestrzeni, podobnie jak i kazdy inny obiekt
budowlany, traktowany jest jako integralny element tadu przestrzennego.
Obecno$¢ no$nikow reklamowych w przestrzeni ksztaltuje zatem ten fad,
a jednoczesnie musi pozostawa¢ w harmonii z zastanym tadem. Wyste-
powanie reklam nieharmonizujacych z tadem przestrzennym jest niepo-
zadane, stad sytuowanie takich nos$nikoéw sa zakazane. Zupelnie inaczej
problem ten jest postrzegany w Polsce. Mimo ze reklamy sg obiektywnie
istniejacym skladnikiem przestrzeni i moga negatywnie wplywac na tad
przestrzenny, ta okolicznos$¢ zostaje niejako dostrzezona przez wladze
publiczne tylko, gdy gmina uzna za zasadne przyjecie uchwatly reklamo-
wej. Jezeli gmina natomiast — z réznych wzgledow — nie podejmie takie;
uchwaly, wéwczas w praktyce dozwala si¢ na dowolne psucie przestrzeni
przez nosniki reklamowe. Powyzsza filozofia jest calkowicie obca nie-
mieckiemu modelowi.

3. Przyjeta w Polsce koncepcja ochrony tadu przestrzennego przed
negatywnym wplywem reklam musi zosta¢ uznana za dalece nieefek-
tywna. Gminy zasadniczo nie sa zainteresowane przyjmowaniem uchwat
reklamowych. Swiadczy o tym bardzo niska liczba gmin, ktére zdecydo-
waly si¢ na podjecie takiej uchwaly, ale w takim samym stopniu fakt, ze
w trzech wojewddztwach ani jedna gmina nie przyjeta uchwaly reklamo-
wej®’. Powyzszy stan sklania do konkluzji, ze rozwiazania przyjete w usta-
wie o planowaniu okazaly si¢ nietratne. Decyzja o uregulowaniu zasad
umieszczania nosnikéw reklamowych nie powinna bowiem pozostawac
w wylacznej dyspozycji gmin. Takie podejscie ignoruje oczywisty fakt,
ze obecnos¢ reklamy zawsze wplywa na tad przestrzenny, zas brak pod-
dania omawianej sfery reglamentacji prawnej sprzyja dowolnosci w sytu-
owaniu reklam i oddzialuje negatywnie na lad przestrzenny. Stad tez

7 Wojewddztwa Lubuskie, Podkarpackie i Podlaskie.
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zasadny staje si¢ postulat zmian w obecnie obowiazujacych regulacjach
dotyczacych zasad umieszczenia reklam. Ewentualne zmiany moglyby
polega¢ — alternatywnie — na:

1) wprowadzeniu obowiazku podjecia przez gminy uchwat reklamo-
wych;

2) zniesieniu mozliwosci wydawania przez gminy uchwal reklamowych,
czemu towarzyszyloby przyjecie zasad dotyczacej sytuowania reklam
wzorowanych na prawie niemieckim. Ocena dopuszczalnosci
reklamy bytaby przeprowadzana w indywidualnym postepowaniu,
w oparciu o okreslone ogdlnie przestanki;

3) okreslenie w ustawie — Prawo budowlane ramowych zasad dotycza-
cych umieszczania reklam, obowiazujacych na terytorium catego
panistwa, przy zachowaniu przez gminy fakultatywnego uprawnienia
do podejmowania uchwal reklamowych. W uchwatach tych gminy
moglyby przewidywaé wprowadzenie dodatkowych zakazéw nie-
przewidzianych w ustawach oraz — w $cisle okreslonych przypad-
kach — tagodzi¢ niektére obostrzenia wynikajace z ustawy.

Jak juz wskazywano, ustawodawca niemiecki zrealizowal druga
z wymienionych koncepcji. Mimo ze w Niemczech stanowi ona efek-
tywne narzedzie zapewniajace ochrong fadu przestrzennego przed obec-
noscig reklam, to jako niecelowe nalezy uznac jej bezposrednie przeszcze-
pienie na grunt polski. Przesadzaja o tym dwie kwestie. Z jednej strony,
dopuszczalno$¢ umieszczenia reklam w Niemczech warunkowana jest
od spetnienia przestanek o charakterze ocennym. Nie sq one wprawdzie
tozsame z zasada ,,dobrego sasiedztwa” wystepujacg na gruncie polskiej
ustawy o planowaniu, niemniej pelnig podobna funkcje, a wigce ich celem
jest zapewnienie, aby nowy obiekt budowlany (i concreto urzadzenie rekla-
mowe) pozostawal w harmonii z juz istniejacym tadem przestrzennym.
Doswiadczenia zwiazane z procedurg wydawania w Polsce decyzji w spra-
wie warunkow zagospodarowania i zabudowy terenu, mimo ze nastepuje
to w oparciu o kryteria znacznie bardziej skonkretyzowane, zastuguja na
zdecydowanie negatywna oceng. Stad nalezy postulowaé, aby w Polsce
ocena dopuszczalnosci instalowania no$nikéw reklamowych w mozliwie
niewielkim stopniu byta uzalezniona od spelnienia przestanek ocennych.
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Z drugiej strony, pierwszoplanowym problemem w Polsce jest nie tylko
wprowadzenie zasad umieszczania nosnikéow reklamowych obowia-
zujacych pro futuro, ale przede wszystkim uporzadkowanie przestrzeni
w odniesieniu do juz istniejacych nosnikow reklamowych. Ze wzgledu na
lo§¢ nosnikéw reklamowych obecnych w Polsce, umieszczonych czesto
bez dochowania jakichkolwiek procedur prawnobudowlanych, rozwiaza-
niem skrajnie nieefektywnym byloby poddanie ich indywidualnej wery-
fikacji, czy nie naruszaja one istniejacego tadu. Dyskusyjna propozycija
wydaje si¢ natozenie na gminy obowigzku podjecia uchwaly reklamowe;.
Mimo ze zjawisko chaosu reklamowego ma zasigg ogélnopolski, to jed-
nak poszczegoélne gminy sa nim dotknigte w réznym stopniu. W gmi-
nach, w ktérych problem nadmiaru reklam w przestrzeni ma charakter
marginalny, nie wystepuje potrzeba do uregulowania w drodze uchwaty
zasad sytuowania nosnikow reklamowych. Stad nalozenie takiego obo-
wiazku moze zostaé¢ uznane za zbedne.

Poszukujac pozadanego modelu regulacji w zakresie zasad umiesz-
czenia reklam nalezy opowiedzie¢ si¢ za koncepcja nr 3. Za celowy trzeba
zatem uznac postulat wprowadzenia na poziomie ustawowym ramowych
przepiséw dotyczacych zasad umieszczania tablic 1 urzadzen reklamo-
wych, obowiazujacych na obszarze calego panstwa. Do kwestii zastu-
gujacych na uregulowanie — w obrebie Prawa budowlanego — zaliczy¢
mozna m.in. stypizowanie rodzaju no$nikéw, ktore nie moga by¢ umiesz-
czane w przestrzeni (np. banery), okreslenie maksymalnych gabarytow
nosnikow, ustalenie wskaznika maksymalnego nasycenia przestrzeni tymi
nosnikami. W tym kontekscie nalezy wyrazi¢ ogdlne przekonanie, ze
znaczna cz¢$¢ sposrod obowiazujacych w Niemczech i przedstawionych
w niniejszym artykule ograniczen dotyczacych sytuowania reklam zastu-
guje na przeniesienie do polskiego prawa. Na nasladowanie zastuguje
rowniez rozwiazanie, w §wietle ktorego obecnos¢ reklam jest uzalezniona
w znacznym stopniu od charakteru obszaru, na ktérym mialyby one
zosta¢ umieszczone™. I tak z zalozenia uznaje sig, ze nie moga by¢ one
sytuowane poza obszarem zabudowy. Zarazem bezwzglednie postulowac

¥ Rozwigzania te nie moga jednak zosta¢ w sposdb bezposredni przeniesiony na grunt Polski.
W Niemczech w odniesieniu do kazdego terenu mozliwe jest okreslenie jego sposobu zagospodarowania.
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nalezy zachowanie przez gminy dotychczasowego uprawnienia do podej-
mowania uchwat reklamowych. W uchwale moglyby zosta¢ przewidziane
dodatkowe zakazy w stosunku do zasad wynikajacych z Prawa budowla-
nego (badz tez odstepstwa od tych zasad), gmina moglaby réznicowac
zasady umieszczania nosnikow reklamowych na poszczegoélnych obsza-
rach, wprowadzi¢ oplat¢ reklamowsg itd.

Zagadnienia zwigzane z wprowadzeniem odpowiednich rozwiazan
prawnych dotyczacych zasad umieszczania reklam maja wprawdzie pod-
stawowe znaczenie, ale same przez si¢ nie warunkuja automatycznie roz-
wiazania problemu nadmiernej i nieuporzadkowanej obecnosci reklam
w przestrzeni. Rownie istotna pozostaje kwestia wlasciwego nadzoru nad
przestrzeganiem tych zasad, a wiec w szczegdlnosci wyszukiwanie i egze-
kwowanie wszelkiej samowoli w zakresie umieszczania reklam. Takze na
tym polu obowiazujacy w Polsce stan prawny, ale przede wszystkim i fak-
tyczny, pozostawia wiele do zyczenia.

4. Stan prawny przyjety w Niemczech jest wyrazem dojrzalej harmo-
nii pomiedzy dbaloscia o przestrzen 1 jej walory estetyczne, a swoboda
dziatalnosci gospodarczej i prawem do wykonywania prawa wlasnosci,
wyrazajacych si¢ w uprawnieniu do umieszczania no$nikéw reklamowych.
Zasadnicze uporzadkowania w Polsce zasad obecnosci reklam w prze-
strzeni publicznej, porownywalne ze stanem wystepujacym w Niem-
czech, stanowi bez watpienia przedsiewzigcie trudne, wymagajace nie
tylko woli politycznej. Silnie zakorzenione jest w Polsce przeswiadczenie,
ze dzialania polegajace na instalowaniu reklam sa objete sfera wolnosci
wykonywania dzialalnosci gospodarczej i prawa wlasnodci, i jako takie
nie powinny podlega¢ zbytnim ograniczeniom. Jest to widoczne chocby
w regulacjach przyjmowanych w polskich uchwatach reklamowych, kto-
rych rygoryzm pozostaje cze¢sto w tyle za obostrzeniami obowiazujacymi
w tym zakresie w Niemczech. Okolicznos$¢ ta nie moze jednak przesa-
dzaé przeciwko zasadnosci daleko idacej reglamentacji obecnosci reklam
W przestrzeni.

Wprowadzenie ograniczen w zakresie umieszczania reklam zalezy
zatem, W znacznym stopniu, od zmiany myslenia o ksztaltowaniu tadu
przestrzennego. Uprawnieniom wynikajacym z prawa wiasnosci nie moze
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by¢ przypisywany charakter nieograniczony, zwlaszcza jezeli sposob
wykonywania wlasnosci wplywa w negatywny sposob na przestrzen, sta-
nowiaca warto$¢ wspolna. Stad uporzadkowanie obecnosci reklam nalezy
postrzegac nie tylko jako dziatanie pozadane, ale wrecz jako koniecznosé,
ktora warunkuje ksztattowanie w harmonijny sposob przestrzeni publicz-
nej. Przypomnie¢ nalezy, Ze takie dzialania stanowia obowiazek organow
wladzy publicznej, wynikajacy z konstytucyjnego nakazu ochrony $ro-
dowiska i zasady zréwnowazonego rozwoju (zob. art. 5, art. 31 ust. 3
i art. 74 ust. 2 Konstytucji*).

Niemal nieograniczona obecno$¢ reklam w przestrzeni, przy dowol-
nosci ich gabarytow, form itd. stanowi tylko jedno z wielu negatywnych
zjawisk w zakresie ksztaltowania ladu przestrzennego. Polska, na tle
wickszosci krajow Europejskich, ma w tym wzgledzie bardzo wiele do
nadrobienia. Negatywne zjawiska zwigzane z obecnoscia reklam w prze-
strzeni moga by¢ przezwyci¢zone stosunkowo prostymi srodkami, a wola
polityczna znajdujaca wyraz w rozsadnej regulacji prawnej nakierowane;
na uporzadkowanie przestrzeni w skali kraju odgrywa w tym wzgledzie
podstawowe znaczenie. Stad, uwzgledniajac pigcioletnie doswiadczenia
wynikajace z obowigzywania ustawy krajobrazowej, nalezy postulowac
w tym wzgledzie zmiany ustawodawcze, wyrazajace si¢ przede wszystkim
w objeciu calego terytorium panstwa regulacjami dotyczacymi sytuowa-
nia reklam i wprowadzajacymi ograniczenia co o obecnosci nos$nikow
reklamowych w przestrzeni.

% Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. Nt 78, poz. 483 ze zm.).



54 PrRZEGLAD PrRAWNICZY UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO

Streszczenie

W Polsce nie zostal dotad skutecznie rozwiazany problem przeciw-
dzialania nadmiernej i nieuporzadkowanej obecnosci reklam w prze-
strzeni (zjawisko tzw. chaosu reklamowego). Poczawszy od 2015 r. gminy
uzyskaly mozliwos¢ wprowadzenia na swoim terenie zasad umieszcza-
nia no$nikéw reklamowych w drodze tzw. uchwal reklamowych. Upraw-
nienie to nie okazalo si¢ efektywnym instrumentem zwalczania chaosu
reklamowego.

Poszukujac bardziej skutecznych rozwiazan prawnych ustalajacych
zasady obecnosci reklam w przestrzeni w artykule zostaly przedstawione
regulacje obowiazujace na tym polu w Niemczech. Panstwo to charak-
teryzuje si¢ bardzo wysoka dbaloscia o tad przestrzenny, takze w zakre-
sie reklam, zarazem wiele rozwigzan w zakresie prawa budowlanego jest
wspolne w Polsce i w Niemczech. W artykule analizie poddano ponadto
zasadno$¢ przejecia niemieckich rozwigzan w prawie polskim.

Stowa kluczowe: tablice i urzadzenia reklamowe, reklama zewnetrzna
(Niemcy), uchwal, reklamowe, planowanie przestrzenne, prawo budowlane.
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Rules for placing billboards
in Poland and Germany

Summary

In Poland, the excessive and disordered presence of advertisements
in public spaces (so-called advertising chaos) remains an issue that has
not been effectively resolved. In 2015, municipalities were given the
opportunity to introduce rules on the location of billboards and other
advertising devices, by means of special “advertising resolutions”. The
creation of such competences transpired to be a rather ineffective instru-
ment to overcome advertising chaos. Searching for more effective legal
solutions to govern the presence of advertisements in public spaces, this
article discusses relevant laws adopted in Germany, a country renowned
for its high standards in spatial order. This article discusses whether it is
advisable to mirror the content of existing German regulations within
the Polish legal order.

Keywords: billboards and another advertising devices, outdoor advertis-
ing (Germany), regulations concerning billboards and advertising devices,
spatial planning, construction law.
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