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Pojecie reklamy w tzw. ustawie krajobrazowej — analiza
poréwnawcza

Streszczenie: Autor w swoim artykule podkresla istote¢ zagadnienia ochrony przestrzeni
publicznej, tadu przestrzennego, zabytkowych uktadéw architektonicznych, z perspektywy
,urbanistycznego chaosu”, bedacego obecnie jednym z bardziej palacych probleméw polityki
miejskiej. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie konkretnego wycinku tzw.
,ustawy krajobrazowej” (majacej wedle zatozen uporzadkowaé t¢ problematyke i rozwigzaé
istniejacego problemy), mianowicie kwesti¢ definicji reklamy, tablicy reklamowej, urzadzenia
reklamowego i szyldu. Problematyka ta zostala osadzona w kontekscie ogoélnych rozwazan,
dotyczacych pojecia reklamy, jego rozumienia w doktrynie i orzecznictwie, a takze — w celu
prawnoporownawczym — przedstawione zostaty uregulowania prawne dot. reklamy z innych
dziedzin prawa. Autor konczy swoja analize krytycznymi wnioskami, co do obecnego

sposobu uregulowania tejze problematyki na gruncie ustawy krajobrazowe;.

Stowa Kkluczowe: tad przestrzenny, ochrona krajobrazu, ustawa krajobrazowa, uchwata

reklamowa

Wstep

Ochrona przestrzeni publicznej, fadu przestrzennego, zabytkowych, miejskich uktadoéw
architektonicznych przed urbanistycznym chaosem - kwestie te s jednymi z najbardziej
istotnych, wspoétczesnych problemoéw polskich miast. Sktada si¢ na nig réwniez oczywiscie

wymog zachowania w odpowiednim stanie kulturowego dziedzictwa poprzednich pokolen.

]

Autor jest magistrem prawa, doktorantem w Katedrze Prawa Administracyjnego Uniwersytetu
Jagiellonskiego w Krakowie.
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Zagadnienie to jest szczegolnie istotne w zabytkowych ukladach architektonicznych,
takich jak krakowskie Stare Miasto. Swoboda i dowolno$¢ inwestoréw w planowaniu
przestrzennym, brak miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego, potencjalne
finansowe korzysci dla budzetu gminy przy okazji planowanej inwestycji a takze — niestety
-brak edukacji artystycznej i ,,poczucia smaku” mieszkancoéw, przedsigbiorcow, ktdrzy
za$miecaja otaczajacy nas miejski krajobraz swoimi reklamami i bannerami — to wszystko
moze wpltywa¢ w sposob jednoznacznie negatywny na zachowanie tadu przestrzennego

danej okolicy, w konsekwencji na naruszenie zabytkowego uktadu architektonicznego!.

Ustawodawca zdecydowal si¢ znalez¢ remedium na rozwigzanie tego problemu,
mianowicie uchwalona zostata ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r. o zmianie niektorych
ustaw w zwigzku ze wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu®. W swoim artykule
postaram si¢ przedstawi¢ konkretnie wybrany aspekt tej ustawy — definicje pojec ,,reklamy”,
,urzadzenia reklamowego”, ,tablicy reklamowej” oraz ,szyldu”, jednak poprzedzi¢ je
nalezy ogoélnymi rozwazaniami, dotyczacymi poje¢cia reklamy. Konieczne jest rowniez
uprzednie wprowadzenie ,wiedzy tta”, kontekstu, stad uregulowania z ustawy
krajobrazowej zestawione zostang z przepisami, normujacymi t¢ tematyke w ramach innych

dziedzin zycia spolecznego, w celu wprowadzenia perspektywy porownawcze;j.
1. Pojecie reklamy w doktrynie i orzecznictwie’

Reklama w obecnych czasach jest nieodtacznym, nieodzownym elementem
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, spotykanym wiasciwie na kazdym kroku. Mozna
dostrzec rowniez, ze przedsigbiorcy postuguja si¢ coraz bardziej atrakcyjnymi oraz
przyciagajacymi uwage formami, tak, by trafi¢ do jak najszerszego grona odbiorcéw. Stad
niemozliwe jest wyobrazenie sobie prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej z jej
pomini¢ciem, gdyz stanowi ona najbardziej efektywny instrument w reku przedsigbiorcy,

stuzacy do przekonania konsumenta do wyboru wlasnie jego oferty.

W tym miejscu nalezy ustali¢ czym jest reklama, jak to pojecie jest rozumiane.

W doktrynie wskazuje si¢ przede wszystkim, ze reklamg jest ,,wypowiedZ zmierzajaca do

I' M. Hadel,, £ad przestrzenny a urbanistyczny chaos — wspodlczesne problemy ochrony zabytkowych
uktadow architektonicznych [w:] P. Dobosz, M. Adamus, D. Guzek, A. Mazur, Prawne wyzwania
ochrony dobr kultury we wspolczesnym swiecie, Krakow 2016, s. 90

2Dz. U. 22015 1., poz. 774,1688., dalej jako: ,,ustawa krajobrazowa”.

3 Rozwazania na ten temat zostang przeprowadzone w oparciu o prace magisterskg autorstwa
Katarzyny Palich, Reklama produktow leczniczych w Swietle prawa farmaceutycznego, obronionej na
Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu Jagiellonskiego w 2015 r., niepubl.
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stymulowania zbytu towardéw i ustug*”’. Jako przyktad mozna poda¢, ze mechanizm ten
postuguje si¢ takimi formami jak ulotki, ogloszenia uliczne, wypowiedzi w s$rodkach
masowego przekazu, czy tez telefoniczne zachety lub nagabywanie przechodniow na
ulicach. Wedlug C. Kosikowskiego reklama sa wszelkiego rodzaju dziatania
przedsigbiorcow podejmowane po to, aby poprzez zachwalanie towaru wywotac
zainteresowanie®. W inny sposob definiuje reklame W. Masewicz, wskazujac, iz pod tym
pojeciem nalezy rozumie¢ ,,0g0t przedsigwzig¢ podejmowanych za pomocg rdéznych
srodkow dziatania, skierowanych do nieograniczonego kregu odbiorcéw po to, aby wywotaé
u nich zainteresowanie dla stosunkéw handlowych danego przedsigbiorcy®”. Natomiast E.
Drabienko, piszac o reklamie, ma na mysli ,,wszelkie sposoby oddziatywania organizacji

przemystowych i handlowych na przysztych nabywcow towaréw lub ustug’”.

Analiza powyzszych prob definicji wskazuje, ze w literaturze nie ma jednego,
uniwersalnego rozumienia poj¢cia reklamy, jednak po glebszej refleksji nad kazda z tych
definicji mozna znalez¢ pewne wspolne elementy. Z pewnos$cia najistotniejszym z nich jest
— moim zdaniem - ukierunkowanie celu reklamy na promocj¢, spopularyzowanie,

wzbudzenie zainteresowania danym towarem lub ustuga wsrdd potencjalnych odbiorcow.

Odnosnie do definiowania tego pojecia przez orzecznictwo - w orzeczeniu z dnia
10 listopada 1999 r. Naczelny Sad Administracyjny przyjal, ze reklama sa wszelkie
dziatania przedsiebiorcy majace poszerzy¢ wiedze przysztych nabywcow o towarach w celu
zachecenia ich do nabywania tych towaroéw od tego wlasnie, a nie innego przedsiebiorcy3. Z
kolei w orzeczeniu z dnia 28 grudnia 2000 r. NSA wskazal, ze pojecie reklamy to nie tylko
rozpowszechnianie informacji o samych ustugach i1 towarach, ale takze miesci si¢ w nim
informacja o miejscach i mozliwo$ciach nabycia towaréw i ustug®. Zdaniem NSA reklama
jest wiec takze wszystko to, co zawiera informacje dodatkowe, a nie tylko elementy ktore sa
kluczowe do zlozenia oferty, czy tez zawarcia umowy. Natomiast Sad Apelacyjny

w Warszawie w orzeczeniu z dnia 15 maja 1998 r. zwrocit uwage na cel reklamy —

4 1. Wiszniewska, R. Skubisz, , Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji”, ,,Panstwo i Prawo”, 1992/4, s. 55.

5 C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona prawna konkurencji i zwalczania praktyk monopolistycznych
Warszawa 1994, s. 205.

6 W. Masewicz, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Komentarz do ustawy, Warszawa 1995, s. 72.

7 E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne dziatalnosci reklamowej, ,,Przeglad Ustawodawstwa
Gospodarczego”, 1975/6, s. 183.

8 Wyrok NSA z dnia 10 listopada 1999 r., sygn. I SA/Lu 1030/98, niepubl.

? Wyrok NSA z dnia 28 grudnia 2000 r., sygn. III SA 2892/99, Rzeczpospolita PCD 2000/302/2;
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zmierzanie do zachecenia klientdow do nabycia wyrobow reklamujacego si¢

przedsigbiorcy!°.

2. Reklama w prawie unijnym i polskim ustawodawstwie

Na tym etapie rozwazan przedstawi¢ nalezy ujgcie tej problematyki w normach
prawa pozytywnego — zarOwno na poziomie prawa unijnego, jak i polskiego

ustawodawstwa.

W prawie europejskim definicja reklamy zawarta zostala w dyrektywie z dnia
12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawcze;
(2006/114/WE!), ktéra w art. 2 pkt. a) wskazuje, ze ,;reklama" oznacza przedstawienie
w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub
wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu towarow lub ustug, w tym
nieruchomosci, praw 1 zobowigzan. Nasuwa si¢ spostrzezenie, ze — w $wietle prawa
wspolnotowego — reklamag jest kazda wypowiedz, ktora jest $wiadomym dziataniem

przedsigbiorcy i zmierza do promocji towardéw i ustug.

W prawie polskim ustawodawca nie zdecydowal si¢ na wprowadzenie jednej,
uniwersalnej definicji reklamy, ktora odnositaby si¢ do wszystkich aktow prawnych
regulujacych ta problematyke; poszczegélne akty prawne zawieraja nickiedy wlasne,
odmienne definicje. Z racji bardzo szerokiego spektrum omawianej tematyki, przedstawione

zostang jedynie wybrane trzy ujecia tej kwestii.

Zacza¢ nalezy od definicji reklamy w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. — o
radiofonii 1 telewizji'>. Art. 4 pkt 17 ww. ustawy stanowi, ze reklamag jest ,,przekaz
handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego
dziatalno$cig gospodarcza lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub
odptatnego korzystania z towarow lub ustug; reklama jest takze autopromocja”. Dla petnego
Zrozumienia omawianego pojecia nalezy wigc zdefiniowaé takze pojecie ,,przekazu
handlowego”, (art. 4 pkt. 16 u.r.t.); jest to ,,przekaz, w tym obrazy z dzwigkiem lub bez
dzwieku albo tylko dzwigki, majacy stluzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji towarow,
uslug lub renomy podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarcza lub zawodowa,

towarzyszacy audycji lub wlaczony do niej, w zamian za optlate lub podobne

10 Wyrok SA w Warszawie z dnia 15 maja 1998 r., sygn. I Aca 367/98, niepubl.
11 Dz. Urz. UE L z dnia 27 grudnia 2006 nr 376.

12 tekst jednolity: Dz. U. z 2015 r., poz. 1531., dalej: ,,u.r.t.”
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wynagrodzenie, albo w celach autopromocji, w szczegdlnosci reklama, sponsorowanie,

telesprzedaz i lokowanie produktu”.

Powyzsze definicje wskazuja na to, ze aby uzna¢ dang wypowiedz za reklame¢ na
gruncie u.r.t., musimy mie¢ do czynienia z przekazem pochodzacym od okreslonego
podmiotu (profesjonalisty), ktory zmierza do okreslonych skutkéw — do sprzedazy lub do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw 1 ustlug , popierania
okreslonych spraw lub idei, w celu osiagniecia takiego efektu, jaki jest przez niego

pozadany.

Inne ujecie omawianego zagadnienia mozna znalezC w ustawie z dnia 26
pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi'?, gdzie
w art. 21 ust. 1 pkt 3 zostalo wyjasnione pojecie reklamy napojow alkoholowych, jako
,publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych napojow alkoholowych lub symboli
graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsigbiorcow”. Jak
wida¢ — ustawodawca nie wskazal juz tutaj elementu promocyjnego, zachecajacego,
traktujac jako reklamg¢ kazde rozpowszechnianie znakoéw towarowych lub symboli

zwigzanych z produktami alkoholowymi.

Na koniec tego etapu rozwazan mozna przytoczy¢ jeszcze specyficzny rodzaj
reklamy, mianowicie reklame¢ produktéw leczniczych. Zagadnienie to unormowane zostato
w ustawie z dnia 6 wrzeénia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne'®. Zgodnie z art. 51 ust. 1
pr.farm., ,,reklama produktu leczniczego jest dziatalnos¢ polegajaca na informowaniu lub
zachg¢caniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu zwickszenie: liczby
przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych”.
Ust. 2 wskazuje przyktadowy katalog, co rozumie si¢ przez reklame produktu leczniczego:

,»Reklama, o ktorej mowa w ust. 1, obejmuje w szczegdlnosci:
1) reklame produktu leczniczego kierowana do publicznej wiadomosci;

2) reklame produktu leczniczego kierowana do os6b uprawnionych do wystawiania recept

lub os6b prowadzacych obrot produktami leczniczymi;

3) odwiedzanie osdb uprawnionych do wystawiania recept lub oséb prowadzacych obrét

produktami leczniczymi przez przedstawicieli handlowych lub medycznych;

4) dostarczanie probek produktow leczniczych;

3Dz. U. 22014 ., poz. 1188.

14 tekst jednolity: Dz. U. z 2008 r., Nr 48, poz. 271., dalej jako: ,,pr. farm.”
53



5) sponsorowanie spotkan promocyjnych dla oséb upowaznionych do wystawiania recept

lub 0s6b prowadzacych obrot produktami leczniczymi;

6) sponsorowanie konferencji, zjazdow i1 kongresow naukowych dla os6b upowaznionych

do wystawiania recept lub 0séb prowadzacych obrot produktami leczniczymi.

9

W tym przypadku réwniez w celu pelnego zdefiniowania pojgcia ,,reklamy” na
gruncie prawa farmaceutycznego, konieczne jest sprecyzowanie pojgcia ,,produktu
leczniczego”. Zgodnie z art. 1 pkt. 32 pr. farm., przez produkt leczniczy rozumie si¢
,substancje lub mieszaning substancji, przedstawiang jako posiadajaca wlasciwosci
zapobiegania lub leczenia choréb wystepujacych u ludzi lub zwierzat lub podawang w celu
postawienia diagnozy lub w celu przywrdécenia, poprawienia lub modyfikacji
fizjologicznych funkcji organizmu poprzez dziatanie farmakologiczne, immunologiczne lub

metaboliczne”;

Analizujac zaprezentowane przyklady mozna dojs¢ do wniosku, ze wszelkie
pomysty na zdefiniowanie poj¢cia ,,reklamy” w sposob jednolity, uniwersalny dla catego
ustawodawstwa, majg charakter utopijny. Oczywiscie — w doktrynie i orzecznictwie mozna
spotkac¢ si¢ z proba ,,wydobycia” ogoélnych cech tego pojecia (nakierowanie na promocje,
zachecanie do nabywania danego rodzaju towaru lub ustug), jednak w prawie pozytywnym
definicja taka nie miataby wlasciwie zadnego waloru poznawczego (pomijajac juz kwestie,
w jakim akcie prawnym powinna by¢ ona umiejscowiona), jej nieostros¢ powodowataby, ze
nie moglaby mie¢ praktycznego zastosowania; pojecie ,,reklamy” — z prawnego punktu
widzenia — nie moze by¢ osobnym, autonomicznym bytem, lecz w sposdb nierozerwalny
musi tgczy¢ sie z produktem, lub ustugg, do nabycia ktorych ma zachecaé. Stad konieczna
jest kazdorazowa konkretyzacja tego pojecia na gruncie poszczegoélnych ustaw

szczegbtowych.

3. Pojecie reklamy, tablicy reklamowej, urzqgdzenia reklamowego i szyldu na gruncie

ustawy krajobrazowej

Celem niniejszej ustawy (niekiedy w dyskursie publicznym okres$lanej mianem
ustawy ,,reklamowej/?”, co z punktu widzenia jej tresci by¢ moze jest bardziej wlasciwym
okres$leniem) — zgodnie z uzasadnieniem projektu - jest ochrona krajobrazu poprzez

kompleksowe podejscie do dotychczas rozproszonych zagadnien dotyczacych tej ochrony.

15 http://osom.org.pl/attachments/article/100/OSOM%20analiza%20-%20ustawa
%20krajobrazowa.pdf, dostgpne w Internecie: 5 lutego 2016 r.
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Trudno przesadzi¢, czy zamierzenie ,.kompleksowosci” ochrony udato si¢ w tym przypadku
spelni¢ — ustawa ta jest de facto aktem prawnym, nowelizujagcym w roznych miejscach
szereg innych ustaw; jest to skrajnie nieczytelny sposob legislacji z punktu widzenia
odbiorcow tejze ustawy — organdw administracyjnych oraz inwestorow. Z pewnoscia jednak
rozwigzania przyjete w ustawie nalezy oceni¢ jako interesujace i dajace nadzieje na

uporzadkowanie przestrzeni publiczne;j'®.

Ustawodawca, nowelizujagc przy pomocy ,ustawy krajobrazowej” ustawe z dnia
27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym!?, zdecydowal si¢ na
wprowadzenie w art. 2 m.in. pkt. 16a-16d, gdzie zdefiniowat cztery pojecia: ,,reklamy”,
»tablicy reklamowej”, ,,urzadzenia reklamowego” oraz ,,szyldu”. W dalszej czgsci artykutu

chciatbym poddac¢ krotkiej analizie zdefiniowane pojegcia.

Zaczynajac od pojecia reklamy (art. 2 pkt. 16a u.p.z.p.): ustawodawca rozumie
przez nig ,,upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie informacji promujacej osoby,
przedsigbiorstwa, towary, ushlugi, przedsigwziecia lub ruchy spoteczne”. Jak widac,
ustawodawca proponuje tutaj materialne ujecie tego pojecia (co jest oczywiscie logiczne,
bioragc pod uwagg fakt, ze formalne, rzeczywiste ,,nos$niki” reklamy w sensie materialnym
rowniez zostaty zdefiniowane w dalszej czgsci stowniczka ustawowego). Zwrdcona zostata
uwaga na aspekt promocyjny, zachgcajacy, jednak wyliczenie: ,,0soby, przedsigbiorstwa,
towary, ustugi, przedsiewzigcia lub ruchy spoteczne”, nosi znamiona katalogu zamknietego,
co rodzi oczywiste zagrozenie pominig¢cia jakiego$ elementu podmiotowo-przedmiotowego
w tego typu wyliczeniu. Ma by¢ to réwniez upowszechnianie (promujgcych) informacji
w jakiejkolwiek wizualnej formie, co z jednej strony daje duza swobodg interpretacyjna,
z drugiej jednak zaw¢za rozumienie tego pojecia jedynie do tych form reklamy, ktore mozna

zaobserwowac przy pomocy zmystu wzroku.

Kolejno — jak juz zostalo wspomniane — ustawodawca zdefiniowal formalne
,»no$niki” reklamy w znaczeniu materialnym — ,tablice reklamowa”, ,urzadzenie

reklamowe” oraz ,,szyld”.

Przez tablicg reklamowa (art. 2 pkt. 16b u.p.z.p.) nalezy rozumie¢ ,,przedmiot
materialny przeznaczony lub stuzacy ekspozycji reklamy wraz z jego elementami
konstrukcyjnymi i zamocowaniami, o plaskiej powierzchni stuzacej ekspozycji reklamy,
w szczegolnosci baner reklamowy, reklame¢ naklejang na okna budynkow i reklamy

umieszczane na rusztowaniu, ogrodzeniu lub wyposazeniu placu budowy, z wylaczeniem

16 M.Hadel, op.cit., s. 102.

17 tekst jednolity: Dz. U. z 2015 r., poz. 199., dalej jako: ,,u.p.z.p.”
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drobnych przedmiotow codziennego uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich
przeznaczeniem”. W tym wypadku ustawodawca — cate szczgécie — zdecydowal si¢ na
wprowadzenie do definicji jedynie przyktadowego katalogu obiektéw, ktore nalezy
rozumie¢ jako tablice reklamowg. Podkreslony zostat ,,stuzebny” charakter wobec reklamy
w sensie materialnym; ma to by¢ przedmiot shuzacy do jej ekspozycji. Co istotne —
,.ptaskos¢” powierzchni wydaje si¢ by¢ tutaj elementem decydujacym, odrdézniajgcym

»tablice reklamowa” od ,,urzadzenia reklamowego”.

Urzadzeniem reklamowym (art. 2 pkt. 16¢c u.p.z.p.) jest ,,przedmiot materialny
przeznaczony lub stuzacy ekspozycji reklamy wraz z jego elementami konstrukcyjnymi
i zamocowaniami, inny niz tablica reklamowa, z wylaczeniem drobnych przedmiotéw
codziennego uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich przeznaczeniem”. Ustawodawca
definiuje wigc to pojecie whasciwie w catkowitym odniesieniu do wczesniej definiowanego
terminu, mianowicie okre$la w identyczny sposob definiens, dodajac jedynie informacje, iz

nie moze by¢ to tablica reklamowa.

Przez ,,szyld” ustawodawca rozumie ,.tablice reklamowga lub urzadzenie reklamowe
informujacg o dzialalno$ci prowadzonej na nieruchomosci, na ktorej ta tablica reklamowa
lub urzadzenie reklamowe si¢ znajduja”. Po raz kolejny definicja odnosi si¢ do
wczesniejszych poje¢, bedac de facto jedynie doprecyzowaniem co do umiejscowienia
tablicy reklamowej lub urzadzenia reklamowego. Wydaje si¢, ze ustawodawca postuzyt si¢
tutaj lekko niescistym i1 niefortunnym okresleniem ,dziatalno$ci prowadzonej na
nieruchomosci”; nieruchomos$¢ — zgodnie z podstawowymi zasadami prawa cywilnego —
moze mie¢ wszak rowniez charakter budynkowy, w zwiazku z czym ustawodawca powinien
poshuzy¢ si¢ okresleniem dziatalnosci prowadzonej ,,na” lub ,,w” nieruchomosci” (tym
bardziej, ze co do zasady dziatalno$¢ gospodarcza prowadzi sie wlasnie w

nieruchomosciach budynkowych).

Tego typu ujecie tychze pojg¢, metode legislacyjna, nalezy oceni¢ krytycznie. Jak
juz zostalo wspomniane — w ramach pojecia ,reklamy” ustawodawca wprowadzit
wyliczenie, ktory — niestety — ze wzgledu na uzyte tam sformutowanie wydaje si¢, ze ma
charakter enumeratywny, co (przy definiowaniu tego typu ,,ptynnego” pojecia) zawsze rodzi
obawy, czy aby na pewno pewne eclementy nie zostaly w ten sposdéb pominigte.
Wprowadzenie wymogu, iz upowszechniana informacja musi mie¢ charakter ,,wizualny”
wydaje sig, ze wylacza z zakresu tego pojecia wszelkie reklamy wylgcznie dzwigkowe, co

znowu w zestawieniu z pojg¢ciem ,,urzadzenia reklamowego” moze dawac pole do naduzyc¢.
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Co do pojec ,tablicy reklamowej”, ,,urzadzenia reklamowego” i ,,szyldu” - nalezy
przede wszystkim postawi¢ sobie pytanie, czy w ogole wprowadzanie ich definicji byto
konieczne? Pamigtajgc podstawa zasadg techniki legislacyjnej (majacej swoje zakorzenienie
w teorii prawa), ze ustawodawca wprowadza definicj¢ legalng okreslonego pojgcia w
sytuacji, gdy chce odejs¢ od jego potocznego, stlownikowego rozumienia, nalezy si¢
zastanowi¢ — czy wskazane definicje speniaja ten wymog. Moim zdaniem — poza
oczywiScie uzyciem prawniczego, bardziej skomplikowanego jezyka — definicje te w Zaden
sposob nie zmieniajg potocznego rozumienia tych terminéw. Wydaje sie, ze przecietny
uzytkownik jezyka polskiego zdaje sobie sprawe, ze ,.tablica” ma charakter ptaski, ,tablica
reklamowa” bedzie wigc ptaskim urzadzeniem eksponujacym dang reklame. ,,Urzadzenie
reklamowe” pozbawione jest cechy ,,ptaskosci”. Na dodatek definicje te odnosza si¢ do
siebie w sposob ,kaskadowy”; ,urzadzenie reklamowe” jest de facto tym samym, co
»tablica reklamowa”, tylko nie moze by¢ po prostu tablica; (pytanie: zaktadajac jednak
koniecznos$¢ zdefiniowania tychze termindw, to czy pojecie ,,urzadzenie reklamowe” nie
powinno by¢ zakresowo szersze, niz ,,tablica reklamowa”, nie powinno zawieraé w sobie
tego pojecia?) ,,Szyld” natomiast jest albo tablica reklamowa, albo urzadzeniem
reklamowym, jednak zyskuja one miano to poprzez ich umieszczenie na nieruchomosci.

Wydaje si¢ wiec, ze warto§¢ poznawcza tychze definicji jest minimalna.

Podsumowanie

Uporzadkowanie chaosu w przestrzeni miejskiej, spowodowanego stawianiem
w dowolnym miejscu i dowolny sposob reklam (czgsto o — eufemistycznie moéwigc — niskiej
wartos$ci artystycznej), z pewnoscig jest obecnie jednym z istotniejszych zadan dla wlodarzy
mniejszych i wigkszych polskich miast. Proby rozwigzania tego problemu przy pomocy

rozwigzan zawartych w ustawie krajobrazowej z pewnoscig beda warte uwagi.

Nalezy stwierdzi¢, ze nie sposob stworzy¢ jedna, uniwersalng definicj¢ reklamy,
ktora miataby odnosi¢ si¢ do wszelkich uregulowan w polskim systemie prawnym. W
doktrynie oraz w orzecznictwie tego typu proby moga by¢ czynione (i faktycznie s3),
akcentujac przede wszystkim aspekt zachgcajacy, promocyjny danego towaru lub ustugi,
jednak wprowadzenie tak skonstruowanej definicji nie miatoby zadnej warto$ci poznawcze;j.
Stad zachowanie obecnego stanu rzeczy — odmiennych definicji w ramach poszczegdlnych

ustaw szczegolowych — jest koniecznoscia.

Konieczna jest jednak refleksja, czy w kazdym przypadku wprowadzanie definicji

legalnej danego pojecia jest nicodzowne; przyktad ustawy krajobrazowej pokazuje, ze
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mozna mie¢ co do tego watpliwosci. Zarowno ujecie ,,reklamy” (w sensie materialnym), jak
i ,,no$nikow reklamowych” — ,tablicy reklamowe;j”, ,,urzadzenia reklamowego”, ,,szyldu”,
de facto powtarza potoczne, stownikowe rozumienie tychze pojg¢, a nie taki jest cel
konstruowania definicji legalnych. Dodatkowo — zastosowana technika legislacyjna rowniez
budzi watpliwosci. Jednak dopiero praktyka pokaze, czy ustawowe rozwigzania spelnig

w sposob odpowiedni swoja funkcje.

* % %

The concept of advertising in the Landscape Act - comparative analysis

Summary: The Author in his thesis highlights the importance of the issues of protection of public
space, historical architectural systems, from the perspective of ‘urban chaos’, which is now one of the
more pressing problems of urban policy. The aim of this study is to present a specific segment of the
so-called ‘Landscape Act’ (according to the assumptions, aimed to sort out the issues and solve the
existing problems), namely the question of the definition of advertisement and billboard advertising.
This issue has been set in the context of general considerations concerning the concept of
advertising , its understanding in the doctrine and jurisprudence, as well as - for the legal comparative
- presented legislation concerning that issue in other areas of law. The Author ends his analysis with
some critical conclusion concerning the current way of settlement of that topic under the Landscape
Act.

Key words: spatial order, landscape protection, landscape law, advertising resolution
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