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Streszczenie. Reklama odgrywa istotng role w dziatalnosci gospodarczej. Prawo do reklamy gospodarczej jest
przejawem konstytucyjnej zasady wolnosci dziatalnosci gospodarczej. Ograniczenia w zakresie reklamy majg zréz-
nicowany charakter prawny i mogg wptywac¢ na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej przez przedsiebiorcéw.
Ograniczenia te mogg odnosi¢ sie do tresci reklamy, jej adresata, ale takze do formy i miejsca jej prezentaciji.
Zasadniczym celem artykutu bedzie ustalenie determinant tworzenia i stosowania tzw. uchwat reklamowych, ze
wskazaniem i analizg obszaréw problemowych, dotyczgcych kwestii zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci go-
spodarczej oraz z problematykg prawa planowania przestrzennego. Wartoscig lezacg u podtoza wprowadzenia
analizowanych regulacji prawnych jest tad przestrzenny. Ksztatt przepiséw w zakresie uchwaty reklamowej pozwala
na stwierdzenie, ze w wyniku wazenia zasad ustawodawca postanowit przyzna¢ prymat tadowi przestrzennemu
nad swobodg dziatalnosci gospodarczej. Z punktu widzenia wolnosci dziatalnosci gospodarczej powyzsze rozwig-
zania, przy zatozeniu racjonalnosci lokalnego prawodawcy, mogg sprzyja¢ stworzeniu réwnych szans konkurowania
dla uczestnikéw obrotu gospodarczego, m.in. poprzez okreslenie zasad lokalizacji reklam obowigzujgcych wszyst-
kich przedsiebiorcéw. Jednakze uchwaty reklamowe mogg w niektorych sytuacjach réznicowac sytuacje przedsie-
biorcéw, chociazby z uwagi na okreslenie zasad i stawek optat w zaleznosci od strefy, w ktérej reklama bedzie
umieszczana. W konkluzji uchwata reklamowa uznawana jest za potencjalnie skuteczne narzedzie walki z nietadem
przestrzennym w zakresie reklam.

Stowa kluczowe: reklama, uchwata reklamowa, ograniczenia reklamy, fad przestrzenny, wolno$¢ dziatalnosci
gospodarczej

Abstract. Advertising plays an important role as a part of business activity. The right to commercial advertising is
an expression of the constitutional principle of freedom of the economic activity. Restrictions on advertising have a
diverse legal nature and can affect business activity. These restrictions may refer to the content of the advertisement,
its addressee, but also to the form and place of its presentation. The main goal of the article will be to establish the
determinants of creating and applying the so-called advertising resolutions, with an indication and analysis of the
problem areas, regarding issues related to conducting a business activity and the issues of spatial planning law. The
value underlying the implementation of the analyzed legal regulations is spatial order. The shape of the regulations,
in the scope of the advertising resolution, allows that as a result of weighing values, the legislator decided to grant
primacy to spatial order over the freedom of economic activity. From the point of view of the freedom of economic
activity, the above solutions, assuming the rationality of the local legislator, may be conducive to the creation of equal
opportunities of competing for market participants, including by defining the rules for the location of advertisements
applicable to all undertakings. However, advertising resolutions may in some situations diversify the situation of
them, for example due to the definition of the rules and rates of fees depending on the zone in which the advertise-
ment will be placed. In conclusion, the advertising resolution is recognized as a potentially effective tool to combat
spatial disorder in advertising.

Keywords: advertising, ad resolution, restrictions on advertising, spatial order, freedom of economic activity
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Reklama scisle wigze sie z konkurencjg i wolnoscig
dziatalnosci gospodarczej. Prawo do reklamy gospo-
darczej jest przejawem konstytucyjnej zasady wolnosci
dziatalnos$ci gospodarczej (art. 20 Konstytucji Rzeczy-
pospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz.U.
Nr 78, poz. 483, ze zm., dalej jako Konstytucja RP).
Dzieki reklamie przedsiebiorcy mogg skutecznie kon-
kurowa¢ na rynku, osigga¢ zyski, zdobywaé¢ konsu-
mentdéw. Reklama stuzy takze wzmacnianiu budowy
wizerunku firmy oraz marki. Niemniej jednak wolno$¢
w zakresie reklamy nie ma charakteru absolutnego.
Na temat ograniczenia dziatalnosci gospodarczej wie-
lokrotnie wypowiadat sie Trybunat Konstytucyjny,
wskazujgc, ze ,dziatalnos¢ gospodarcza (...) moze
podlega¢ réznego rodzaju ograniczeniom w stopniu
wiekszym niz prawa i wolnosci o charakterze osobi-
stym lub politycznym” (por. wyroki TK z dnia 8 kwietnia
1998 r., K 10/97, OTK ZU Nr 3/1998, s. 163, z dnia
10 kwietnia 2001 r. U 7/00, OTK 2001 nr 3, poz. 56,
z dnia 21 kwietnia 2004 r. K 33/03, OTK Seria A 2004
nr 4, poz. 31). Reklama moze podlega¢ ogranicze-
niom, a nawet zakazom ze wzgledu np. na rodzaj
reklamowanego towaru czy ustug, sposoéb jej sformu-
towania czy tez ze wzgledu na szczegdlnego odbiorce,
do ktérego jest ona adresowana, bgdz w celu zwalcza-
nia czyndw nieuczciwej konkurencji (Skuczynski,
2012; Wiszniewska, 2016; Rajca, 2016; Kolasinski,
2016).

Nalezy zauwazyc¢, ze ograniczenia reklamy mogg
by¢ wprowadzane wytgcznie w drodze ustawy. Zasad-
niczo ograniczenia te powinny dotyczy¢é ochrony
szczegdlnych wartodci, takich jak np. zycie, zdrowie
ludzkie, moralno$¢ publiczna, bezpieczenstwo pan-
stwa i obywateli, Srodowisko naturalne. Ograniczenia
reklamy majg zréznicowany charakter prawny i mogg
bezposrednio bgdz posrednio oddziatywaé na sfere
dziatalnosci gospodarczej. Niektére regulacje prawne
wprowadzajg ograniczenia w zakresie zasad sytuowa-
nia reklam czy nosnikéw reklamowych, przy czym do-
tycza m.in. wygladu czy tez potozenia reklamy i sg
wprowadzane przede wszystkim ze wzgledu na
koniecznos¢ respektowania takich wartosci, jak fad
przestrzenny, w tym estetyka przestrzeni. Te z kolei
ograniczenia nie odnoszg sie bezposrednio do tresci
reklamy ani do jej adresata, a wylgcznie do formy
i miejsca jej prezentac;i.

Materiat i metody

Zasadniczym celem artykulu bedzie ustalenie de-
terminant tworzenia i stosowania uchwat podejmowa-
nych przez rady gminy w sprawach zasad i warunkow
sytuowania obiektéw matej architektury, tablic rekla-
mowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich
gabarytéw, standardéw jakosciowych oraz rodzajow
materiatéw budowlanych, z jakich mogg byé wykonane
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ze wskazaniem i analizg obszaroéw problemowych
w tym zakresie (tzw. uchwata reklamowa, art. 37a
ustawy z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym, tekst jedn. Dz.U.
z 2018 r., poz. 1945, dalej jako ustawa o planowaniu).
Powyzsze rozwigzania prawne zostaty wprowadzone
na mocy art. 7 ustawy z dnia 24 kwietnia 2015 r.
0 zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze wzmocnie-
niem narzedzi ochrony krajobrazu (Dz.U. z 2015r. poz.
774, dalej jako ustawa krajobrazowa).

Problemy te sg dwutorowe: dotycza kwestii zwigza-
nych z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej oraz
z problematykg planowania przestrzennego. W szcze-
golnosci, analizie zostanie poddane to, czy powyzsze
zasady i warunki, w tym mozliwos¢ wprowadzenia
w uchwale reklamowej zakazu sytuowania tablic rekla-
mowych i urzadzen reklamowych, mogg wptywac na
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, czy stanowig
przejaw ograniczenia prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej i czy mogg narusza¢ zasade wolnosci dziatal-
nosci gospodarczej? Ponadto, celem rozwazan prze-
prowadzonych na gruncie prawa planowania prze-
strzennego bedzie wskazanie probleméw stworzenia
i stosowania tzw. uchwat reklamowych, w szczegélno-
Sci dotyczacych sposobu ksztattowania ich tresci oraz
ich relacji do miejscowych planéw zagospodarowania
przestrzennego.

W artykule zostanie zastosowana metoda dogma-
tycznoprawna, polegajgca na krytycznej analizie mate-
rialu normatywnego, poglagdéw dokiryny oraz orzecz-
nictwa. Podstawowym aktem prawnym w analizowa-
nym zakresie jest ustawa krajobrazowa i wynikte z tej
ustawy zmiany w ustawie o planowaniu i zagospoda-
rowaniu przestrzennym. Ustawa krajobrazowa, whrew
pierwotnym zatoZzeniom, nie jest aktem o charakterze
kompleksowym. Jej gtéwnym przedmiotem sg zmiany
w ustawie o planowaniu i zagospodarowaniu prze-
strzennym, dajgce gminom mozliwos¢ uchwalenia
uchwaly w sprawie zasad i warunkéw sytuowania
obiektow matej architektury, tablic reklamowych i urza-
dzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytow,
standardoéw jakosciowych oraz rodzajéw materiatow
budowlanych, z jakich mogg by¢é wykonane (tzw.
uchwata reklamowa). Pierwsza uchwata reklamowa
zostata podjeta przez Rade Miasta Ciechanéw w dniu
28.04.2016 r. (Uchwata Nr 228/X1X/2016).

W polskim ustawodawstwie do czasu wspomnianej
nowelizacji ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym z 2015 r. nie byto legalnej jednolitej de-
finicji pojecia ,reklamy”. Ustawodawca polski oraz
unijny, z reguty na potrzeby konkretnej regulaciji, defi-
niowat pojecie reklamy konkretnych towaréw badz
ustug, np. reklama produktéw leczniczych (art. 52 ust.
1 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceu-
tyczne, tekstjedn. Dz.U. z 2017 r., poz. 2211, ze zm.),
reklama produktow tytoniowych (art. 2 lit. b dyrektywy
2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
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26 maja 2003 r. w sprawie zblizenia przepisow usta-
wowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich, odnoszgcych sie do reklamy i spon-
sorowania wyrobow tytoniowych, Dz. Urz. UE. L
Nr 152, s. 16), reklama napojéw alkoholowych (art. 2"
pkt 3 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wycho-
waniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi,
tekst jedn. Dz.U. z 2017 r., poz. 2137). W doktrynie
i orzecznictwie zwraca sie uwage na mozliwos¢ defi-
niowania reklamy w ujeciu waskim, ktére oznacza re-
klame gospodarczg (komercyjng), rozumiang jako
.Kazda wypowiedz skierowana do potencjalnych kon-
sumentoéw odnoszgca sie do towardéw, ustug, a takze
przedsiebiorcy oferujgcego towary lub ustuge majgca
na celu zachecenie i sklonienie adresatéw do naby-
wania towardéw lub korzystania z ustug“ (wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 26 stycznia 2006 r. V CSK 83/05,
Legalis Numer 208532. Zob. tez Grzybczyk, 2012;
Dudzik, Nowinska, Skubisz, 2014), oraz w ujeciu sze-
rokim, czyli reklame spoteczna, polityczna, ujmowang
jako ,wszelkie starania zmierzajgce do upowszech-
nienia okreslonych informaciji o ludziach, firmach, ide-
ach, przedsiewzieciach lub rzeczach podejmowane
w celu ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowa-
nia nimi” (Jaworska-Debska, 1993, s. 21).

W znowelizowanej ustawie o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym ustawodawca ha po-
trzeby tej ustawy zdefiniowat pojecie reklamy. Przez
reklame rozumie sie upowszechnianie w jakiejkolwiek
wizualnej formie informacji promujacej osoby, przed-
siebiorstwa, towary, ustugi, przedsiewziecia lub ruchy
spoteczne (art. 2 pkt 16a). Ponadto zdefiniowano po-
jecie tablicy reklamowej (art. 2 pkt 16b) oraz urzadze-
nia reklamowego (art. 2 pkt 16c¢). Ustawodawca ure-
gulowat réwniez definicje szyldu, pod pojeciem kté-
rego rozumie sie tablice reklamowg lub urzgdzenie
reklamowe informujgce o dziatalnosci prowadzonej
na nieruchomosci, na ktérej ta tablica reklamowa lub
urzadzenie reklamowe sie znajdujg (art. 2 pkt 16d).

W celu zapewnienia tadu reklamowego, zagwa-
rantowania jednolitosci stosowania przepisow, jak réw-
niez wzmochnienia ochrony krajobrazu ustawodawca
zdecydowat o zdefiniowaniu pojec¢: reklamy, tablic
i urzadzen reklamowych, szyldéw oraz przyznaniu
uprawnienia organom stanowigcym gmin do okresle-
nia zasad i warunkéw sytuowania obiektow matej
architektury, tablic i urzadzen reklamowych, ogro-
dzen, w tym mozliwosci wprowadzenia ograniczeh
w zakresie lokalizacji tablic i urzgdzen reklamowych na
wyznaczonych obszarach, jak i zakazéw ich sytuowa-
nia czy tez nakazéw usuniecia juz istniejgcych nosni-
kow reklamy. Uchwata reklamowa obejmuje zasie-
giem obowigzywania caty obszar gminy, z wylgcze-
niem terenéw zamknietych ustalonych przez inne
organy niz minister wiasciwy do spraw transportu.
Uchwata ta moze przewidywac rozne regulacje dla
réznych obszaréw gminy, okreslajagc w sposob jed-

noznaczny granice tych obszaréw. Uchwata rekla-
mowa stanowiona przez rade gminy jest aktem prawa
miejscowego, a jej przyjecie ma charakter dobro-
wolny. Uchwata ta ma wszelkie atrybuty aktu prawa
powszechnie obowigzujgcego na obszarze w niej
okreslonym (Bakowski, 2016).

Przepisy dotyczgce reklam nie majg zastosowania
do upowszechniania informacji wytacznie:

1) trwale upamietniajgcej osoby, instytucje lub wy-
darzenia;

2) o charakterze religijinym, zwigzanym z dziatalno-
Scig kosciotéw lub innych zwigzkéw wyznanio-
wych, jezeli tablica reklamowa lub urzgadzenie
reklamowe sytuowane sg w granicach terenéw
uzytkowanych jako miejsca kultu i dziatalnosci
religijnej oraz cmentarzy (art. 37c ustawy o pla-
nowaniu).

Z uchwatami reklamowymi wigze sie takze aspekt
fiskalny. Nalezy podkresli¢, ze ustawodawca zdecy-
dowat, ze dla obszaréw z uregulowanymi zasadami
lokalizacji reklam, gmina moze wprowadzi¢ optate
reklamowa od umieszczonych tablic reklamowych lub
urzadzen reklamowych (art. 17a ust. 1 ustawy z dnia
12 stycznia 1991 r. o podatkach i optatach lokalnych,
tekst jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 1445). Optata rekla-
mowa moze by¢ pobierana jedynie na obszarach, dla
ktérych obowigzujg zasady i warunki sytuowania
obiektéw matej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen. Pobierana
jest ona od:

1) witascicieli nieruchomosci lub obiektéw budowla-
nych, z wytgczeniem nieruchomosci gruntowych
oddanych w uzytkowanie wieczyste,

2) uzytkownikéw wieczystych nieruchomosci grun-
towych,

3) posiadaczy samoistnych nieruchomosci lub
obiektéw budowlanych,

4) posiadaczy nieruchomosci lub ich czesci albo
obiektow budowlanych lub ich czesci, stanowig-
cych wiasnos¢ Skarbu Panstwa lub jednostki sa-
morzgdu terytorialnego, jezeli posiadanie:

a) wynika z umowy zawartej z witascicielem,
Krajowym Osrodkiem Wsparcia Rolnictwa
lub z innego tytutu prawnego,

b) nie ma tytutu prawnego.

Opfata jest pobierana od wyzej wymienionych
podmiotéw, jezeli na tych nieruchomosciach Ilub
obiektach budowlanych znajdujg sie tablice rekla-
mowe lub urzadzenia reklamowe, niezaleznie od
tego, czy na tablicy reklamowej lub urzadzeniu rekla-
mowym eksponowana jest reklama (art. 17a ust. 3
powyzszej ustawy).

Natomiast naruszenie zasad i warunkoéw sytuow-
ania reklam niezgodnie z przyjetg przez rade gminy
uchwatg reklamowg stanowi podstawe do wymierze-
nia sankcji administracyjnej w postaci kary pieniezne;j.
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Kara ta wymierzana jest przez wojta (burmistrza, pre-
zydenta miasta) w drodze decyzji (art. 37d ust. 1i 3
ustawy o planowaniu).

Wyniki i dyskusja

Zasadg jest swoboda reklamy w tych dziedzinach
gospodarki, ktére nie podlegajg reglamentacji. Artykut
22 Konstytucji RP normuje mozliwo$¢ ograniczenia
wolnosci dziatalnosci gospodarczej przewidujgc, ze
jest ono dopuszczalne tylko w drodze ustawy i tylko
ze wzgledu na wazny interes publiczny. Zaréwno
w doktirynie, jak i orzecznictwie zwraca sie uwage na
to, ze swoboda dziatalnosci gospodarczej nie jest nie-
ograniczona i dowolna, moze podlega¢ ograniczeniom
z uwagi na wartosci wysoko cenione (Brzezinska-
Rawa, 2015; Brzezihska-Rawa, Sylwestrzak, 2015;
wyrok TK z dnia 21 kwietnia 2004 r., K 33/03, OTK
Seria A 2004 nr 4, poz. 31).

Réwniez reklama gospodarcza podlega takim
ograniczeniom. W nauce wyrdznia sie ograniczenia
reklamy w formie: zakazu czynow nieuczciwej konku-
rencji, reklamowania okreslonych towardw i ustug czy
tez usytuowania reklamy w okreslonych miejscach
(Masiota, 2000; Jaworska-Debska, 1993). Powstaje
pytanie o charakter prawny ograniczen reklamy wpro-
wadzanych na podstawie uchwaty reklamowej przez
organy stanowigce jednostek samorzadu terytorial-
nego i ich wptyw na wolnos¢ prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Jaki jest cel wprowadzonych ograni-
czehn? Ze wzgledu na jakie wartosci zostaty wprowa-
dzone?

W obecnym stanie prawnym ograniczenia ze
wzgledu na usytuowanie reklam wystepujg m.in.: na
gruncie ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo budowlane
(tekst jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 1202, ze zm.), rozpo-
rzadzenia Ministra Infrastruktury z dnia 12 kwietnia
2002 r. w sprawie warunkow technicznych, jakim po-
winny odpowiada¢ budynki i ich usytuowanie (tekst
jedn. Dz.U. z 2015r., poz. 1422, ze zm.), ustawy z dnia
23 lipca 2003 r. o ochronie zabytkéw i opiece nad za-
bytkami (tekst jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 2067). Ogra-
niczenia te zostaly podyktowane miedzy innymi
koniecznoscig zabezpieczenia przed zagrozeniami, ja-
kie niewtasciwie usytuowane reklamy mogg powodo-
wacé dla bezpieczenstwa publicznego. Ze wzgledu na
bezpieczenstwo w ruchu drogowym ograniczenia
w zakresie usytuowania reklamy wprowadzone zostaty
takZze w ustawie z dnia 21 marca 1985 r. o drogach pu-
blicznych (tekst jedn. Dz.U. z 2018 r., poz. 2068, ze
zm., dalej jako u.d.p.). Zakaz umieszczania tablic re-
klamowych przewidziany jest takze w art. 45 ust. 1 pkt
11 ustawy z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przy-
rody (tekst jedn. Dz.U. z 2018 ., poz. 1614) w stosunku
do pomnika przyrody, stanowiska dokumentacyjnego,
uzytku ekologicznego lub zespotu przyrodniczo-krajo-
brazowego.

Przechodzac na grunt prawa planowania prze-
strzennego wskazac nalezy, ze wejscie w zycie ustawy
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krajobrazowej spowodowato, ze gminy uzyskaty kom-
petencje do wprowadzenia uchwaty reklamowej, ktdra
jest aktem prawa miejscowego. Uchwata reklamowa
jest instrumentem ochrony krajobrazu o charakterze
fakultatywnym, ale jednoczesnie obejmujgcym obliga-
toryjnie teren catej gminy, jesli zostanie juz podjeta
(Nowak, 2018). Przepisy te miaty umozliwi¢ zachowa-
nie fadu reklamowego, co przy ograniczonym pokryciu
terenu kraju miejscowymi planami zagospodarowania
przestrzennego nie bylo mozliwe (Kledzik, 2018).
Ograniczenia reklamy wprowadzane na podstawie
uchwaty reklamowej sg ograniczeniami w zakresie sy-
tuowania reklam. Zostaty wprowadzone ze wzgledu na
konieczno$¢ zapewnienia tadu przestrzennego,
ochrone krajobrazu.

Na mocy ustawy krajobrazowej uchylono art. 15
ust. 3 pkt 9 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu
przestrzennym, ktory stanowit, ze w planie miejsco-
wym, w zaleznosci od potrzeb, okreslane sg zasady
i warunki sytuowania obiektéw matej architektury, ta-
blic i urzgdzenh reklamowych oraz ogrodzen, ich gaba-
ryty, standardy jakosciowe oraz rodzaje materiatéw bu-
dowlanych, z jakich mogg by¢ wykonane. Na skutek
powyzszego uchylenia rada gminy zostata pozba-
wiona kompetencji do okreslenia powyzszych zasad
w planie miejscowym ha podstawie tego przepisu
(Fogel, 2016a). Derogacji w planach miejscowych ule-
gaja tylko ustalenia planéw w zakresie objetym dyspo-
ZyCjg powyzszego przepisu, a nie cate plany miej-
scowe (Fogel, 2016b). Przepisy przejsciowe, a kon-
kretnie art. 12 ust. 3 ustawy krajobrazowej, przewiduja,
ze do projektéw planéw miejscowych, w stosunku do
ktérych podjeto uchwate o przystgpieniu do sporzadza-
nia lub zmiany planu, nieuchwalonych przez rade
gminy do dnia wejscia w zycie ustawy krajobrazowej,
stosuje sie przepisy dotychczasowe, w tym uchylony
wspomniany powyzej art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy o pla-
nowaniu. Skutkiem wprowadzenia tych regulacji jest
to, ze w chronologicznie nowszych miejscowych pla-
nach zagospodarowania przestrzennego wcigz bedg
obowigzywac regulacje dotyczace reklam. Natomiast
w planach starszych, ktére zostaty uchwalone do dnia
wejscia w zycie ustawy krajobrazowej, bedg one
uchylone na mocy uchwaty krajobrazowej, o ile zosta-
nie przyjeta (Nowak, 2016).

Ponadto wskazac nalezy, Zze brak jest mechanizmu
pozwalajgcego na dostosowanie ustalet wynikajgcych
z uchwaty reklamowej w planach, ktére sg w trakcie
tworzenia (w procedowaniu) w momencie wejscia
w zycie uchwaty. Co prawda uchwata reklamowa okre-
Sla warunki i termin dostosowania istniejgcych w dniu
jej wejdcia w zycie obiektow matej architektury, ogro-
dzen oraz tablic reklamowych i urzadzen reklamowych
do zakazow, zasad i warunkow w niej okreslonych,
nie krétszy niz 12 miesiecy od dnia wejscia w zycie
uchwaty, ale nie dotyczy ona tych obiektow, ktére do-
piero powstang. A bedag one mogly powstaé na pod-
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stawie procedowanego miejscowego planu zagospo-
darowania przestrzennego. Jezeli bedzie podjeta
uchwata o przystgpieniu do sporzadzenia miejsco-
wego planu zagospodarowania przestrzennego
i sporzgdzony bedzie projekt tego planu, to na do-
stosowanie ustalen tegoz planu do ustalen uchwaty
reklamowej zostaje tylko swego rodzaju ,waskie
okienko” pomiedzy momentem podjecia powyzszej
uchwaly a datg sporzadzenia projektu. Pdzniej or-
gany gminy nie majg realnej mozliwosci wptywu na
ksztatt projektu, o ile katalizatorem zmian w nim nie sg
dziatania organéw uzgadniajgcych i opiniujgcych czy
tez wynikajgce z partycypacji spoteczne;.

Dopuszczenie réwnolegtego obowigzywania
uchwaty reklamowej i postanowien dotyczgcych
reklam w planach ,przejsciowych” nie jest rozwigza-
niem zasadnym z punktu widzenia spéjnosci regulaciji
prawnych z tego zakresu w gminie, gdyz wprowadza
swoisty dualizm gminnych regulaciji w tym zakresie, nie
nakazujgc jednoczesnie dostosowania regulacji z za-
kresu reklam w planach miejscowych do tych
z uchwaty reklamowej. Dualizm ten nie dotyczy terenu
objetego konkretnym miejscowym planem zagospoda-
rowania przestrzennego, lecz terenu gminy. Obowig-
zywac bowiem beda, w zaleznosci od daty uchwalenia
danego miejscowego planu zagospodarowania prze-
strzennego, albo ustalenia tegoz planu, albo uchwaty
reklamowej, od dnia jej wejscia w zycie.

Ponadto nalezy zauwazy¢, ze art. 15 ust. 3 pkt 9
ustawy o planowaniu obowigzuje od 21 pazdziernika
2010 r., na skutek nowelizacji z 25 czerwca 2010 r.
(ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. 0 zmianie ustawy
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym,
ustawy o Panstwowej Inspekcji Sanitarnej oraz
ustawy o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami,
Dz.U. Nr 130, poz. 871). Ustawa krajobrazowa wyraz-
nie powotuje sie na ustalenia zawarte w planach miej-
scowych na podstawie art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy
o planowaniu. Z tego faktu wynikajg dwie powazne
konsekwencije.

Po pierwsze, w zasadzie oznacza to, ze jakiekol-
wiek ustalenia dotyczgce reklam obowigzujgce w pla-
nach jeszcze starszych, tzn. uchwalonych przed wej-
Sciem w zycie powyzszej nowelizacji, nadal obowig-
zujg. Wystepuje tu zatem naruszenie zasady ciggtosci
planowania, ktéra nakazywataby pozostawienie usta-
ler dotyczgcych reklam tylko w tych planach miejsco-
wych, ktére byly procedowane, lecz nieuchwalone do
dnia wejscia w zycie uchwaty reklamowej. Choc i to
rozwigzanie mozna uznac za dyskusyjne z punktu wi-
dzenia jednego z celéw uchwaty krajobrazowej, jakim
jest niewatpliwie ujednolicenie czy uporzgdkowanie
kwestii zasad umieszczania reklam, sytuowania
obiektow matej architektury czy ogrodzen.

Po drugie, usuniecie z porzadku prawnego usta-
le zawartych w miejscowych planach zagospodaro-
wania przestrzennego tylko i wylgcznie na podstawie
art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy o planowaniu, a nie ustalen

regulujgcych te samg materie, ale zawartych w nich
na podstawie innych przepiséw ustawy o planowaniu,
jest nie do pogodzenia z zasadg spdjnosci w prawie
planowania przestrzennego. Chodzi tu o sytuacje,
w ktérych ustalenia dotyczgce reklam znalazty sie
w tresci planu miejscowego dotyczacej fadu prze-
strzennego lub ustaleh w zakresie ochrony obszaréw
chronionych albo tez byty czescig ustalen planu miej-
scowego w zakresie ochrony zabytkéw.

Co wiecej, w Rozporzgdzeniu Ministra Infrastruk-
tury w sprawie wymaganego zakresu projektu miej-
scowego planu zagospodarowania przestrzennego
(Dz.U. z 2003 r., Nr 164, poz. 1587) nadal funkcjonuje
§ 4 pkt 5, w mysl ktérego ustalenia dotyczace wyma-
gan wynikajgcych z potrzeb ksztattowania przestrzeni
publicznych powinny zawiera¢ w szczegolnosci okre-
slenie zasad umieszczania w przestrzeni publicznej
obiektow matej architektury, nosnikéw reklamowych,
tymczasowych obiekiéw ustugowo-handlowych, urza-
dzen technicznych i zieleni, w tym okreslenie nakazow,
zakazow, dopuszczen i ograniczeh w zagospodarowa-
niu terendw, a wiec sprawy czesciowo objete ustale-
niami uchwaty reklamowej. Czy w zwigzku z uchyle-
niem art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy o planowaniu i zago-
spodarowaniu przestrzennym mozna automatycznie
przyja€, ze powyzszy przepis rozporzgdzenia cze-
Sciowo utracit moc w zakresie odpowiadajgcym uchy-
lonemu przepisowi ustawy? Zgodnie z § 32 ust. 1 za-
sad techniki prawodawczej (Rozporzadzenie Pre-
zesa Rady Ministréw z dnia czerwca 2002 r, tekst
jedn. Dz.U. z 2016 r., poz. 283), jezeli uchyla sie
ustawe, na podstawie ktérej wydano akt wykonaw-
czy, albo uchyla sie przepis ustawy upowazniajgcy do
wydania aktu wykonawczego, przyjmuje sie, ze taki
akt wykonawczy traci moc obowigzujgcg odpowied-
nio z dniem wejscia w zycie ustawy uchylajgcej albo
z dniem wejscia w zycie przepisu uchylajgcego upo-
waznienie do wydania. W tym przypadku nie mamy
do czynienia z Zadng z powyzszych sytuacji,
w zwigzku z czym nalezy uznac, ze stosowny para-
graf rozporzadzenia nadal obowigzuje. Ponadto
mozna zadac sobie pytanie, czy ustalenia dotyczgce
reklam czy obiektdw matej architektury bylty wprowa-
dzane do planéw na podstawie art. 15 ust. 3 pkt 9
ustawy o planowaniu, czy tez § 4 pkt 5 rozporzgdze-
nia Ministra Infrastruktury w sprawie wymaganego
zakresu projektu miejscowego planu zagospodaro-
wania przestrzennego?

Usuniecie art. 15 ust. 3 pkt 9 ustawy o planowaniu
prowadzi do wniosku, ze pomimo tego, ze gminy
zostaty pozbawione kompetencji do okreslania zasad
sytuowania okreslonych obiektow budowlanych
w miejscowym planie zagospodarowania przestrzen-
nego na podstawie powotanego przepisu, to pozosta-
wienie § 4 pkt 5 rozporzadzenia Ministra Infrastruk-
tury w sprawie wymaganego zakresu projektu miej-
scowego planu zagospodarowania przestrzennego
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daje mozliwos¢ ich okreslania w planach miejsco-
wych gmin, ktére nie podjety uchwaty reklamowe;.

Uchwata reklamowa w zasadzie powinna doty-
czy¢ wszystkich elementéw, ktére moze ona regulo-
wac, tj. obiektdw matej architektury, tablic i urzagdzen
reklamowych oraz ogrodzen. Jezeli natomiast
uchwata bedzie dotyczyta tylko niektérych z tych
obiektéw budowlanych, to powstaje pytanie, czy do
tych obiektow, ktoére nie zostaty ujete w uchwale re-
klamowej, nadal obowigzujg ustalenia zawarte w pla-
nach miejscowych. Racjonalne w takim przypadku
wydawatoby sie zastosowanie zasady ciggtosci
w prawie planowania przestrzennego, ktdéra uniemoz-
liwiataby wygasniecie ustalen istotnych dla ksztatto-
wania i utrzymania fadu przestrzennego. Z istotnym
wszakze zastrzezeniem, ze taka interpretacja jest
w zasadzie contra legem, a to na podstawie art. 12
ustawy krajobrazowe;.

Niestety, gminy borykajg sie z problemem prawi-
diowego sformutowania tresci uchwat reklamowych.
Klika z podjetych uchwat reklamowych zostato uzna-
nych w catosci lub w czesci za niewazne (np. w Cie-
chanowie, Wroctawiu, todzi, Opolu). Przyktadowo
Wojewddzki Sgd Administracyjny w uzasadnieniu wy-
roku z dnia 11 sierpnia 2017 r. (sygn. akt Il SA/td
523/17, CBOSA) stwierdzajgcym niewazno$c
uchwaty reklamowej Miasta todzi wskazat, ze nie
byto prawidiowe wprowadzenie wiasnej definicji
reklamy, rozszerzajgcej definicje ustawowg o efekty
wizualne, holograficzne, audiowizualne, dzwigkowe,
projekcje holograficzne. W ocenie WSA, ustalenia
uchwaty reklamowej dotyczace informaciji i dziet arty-
stycznych w postaci aranzacji witryn lokalizowanych
od wewnetrznej strony witryny lokalu uzytkowego
i ekspozycji witryn sg sprzeczne z ustawowymi defini-
cjami tablicy czy urzadzenia reklamowego. Ponadto
WSA wskazat, Zze brak jest podstaw prawnych do usta-
lenia w uchwale reklamowej zasad umieszczania re-
klam na ,pojazdach komunikacji publicznej” oraz wpro-
wadzenia regulacji dotyczacych ,reklamy mobilnej”.
Niedopuszczalnos¢ ustalenia zasad w tym zakresie
jest podyktowana - zdaniem WSA - zakresem regulaciji
objetej uchwaltg i jej zasiegiem terytorialnym, bowiem
pojazdy te moga poruszaé sie rowniez poza obszarem
gminy, czyli poza obszarem, ktérego dotyczy uchwata.
Sad zarzucit uchwatodawcy nieprecyzyjnos¢ podziatu
obszaru na okreslone tereny, jako niezgodno$c¢ z de-
legacjg ustawowa, ktéra wskazuje na koniecznosc
jednoznacznego okre$lenia granic. W ocenie Sgdu
wadliwym dziataniem jest takze wskazanie terminu
na dostosowanie przedmiotu uchwaty do warunkdéw
w niej okreslonych, przy jednoczesnym braku okre-
Slenia w uchwale warunkéw dostosowania istniejg-
cych obiektéw matej architektury, ogrodzen oraz
tablic reklamowych i urzagdzen reklamowych do zaka-
z0w, zasad i warunkow w niej okreslonych.
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Whnioski

Podsumowujgc przeprowadzone rozwazania,
pozytywnie nalezy oceni¢ zdefiniowanie pojecia re-
klamy. Nalezy przyjgé, ze jest to definicja reklamy
w szerokim ujeciu, obejmujgca zatem nie tylko
reklame gospodarczg, ale takze reklame spoteczng,
polityczng. Powyzsze rozwigzanie stuzy niewatpliwie
zapewnieniu spdjnosci prawa, pewnosci obrotu praw-
nego.

Do czasu wejscia w zycie znowelizowanego prze-
pisu art. 37a u.p.z.p. zagadnienie dotyczace zamiesz-
czania reklam w przestrzeni publicznej regulowaty
oprécz prawa budowlanego, ustawy o ochronie za-
bytkow i opiece nad zabytkami, ustawy o drogach pu-
blicznych czy tez ustawy o ochronie przyrody, réw-
niez akty planowania przestrzennego. Akty te zawie-
raty szczegbtowe ustalenia dotyczgce zamieszczania
reklam na terenach publicznych i prywatnych na
obszarze danej jednostki samorzadu terytorialnego.
Niewatpliwie powyzsze regulacje w minimalnym stop-
niu zapewniaty zachowanie tadu reklamowego, m.in.
ze wzgledu na rozproszong oraz niespoéjng regulacje.
W wielu miastach mozna bylo zaobserwowaé dowol-
no$¢ w zakresie usytuowania reklam, urzadzeh rekla-
mowych, ktére szpecity obiekty budowlane.

Pozytywnie nalezy oceni¢ takze powyzsze rozwig-
zania z uwagi na przyswiecajgcy cel ustawodawcy —
a mianowicie wzmocnienie ochrony krajobrazu po-
przez wprowadzenie regulacji prawnych stuzgcych
uporzgdkowaniu, ujednoliceniu przestrzeni, eliminaciji
wszechobecnego chaosu w przestrzeni. Powstaje jed-
nak pytanie, czy ograniczenia w zakresie zasad lokali-
zowania reklam w przestrzeni powinny by¢ regulo-
wane w drodze aktu prawa miejscowego. Konstytucja
RP dopuszcza mozliwo$¢ ograniczenia swobody dzia-
talnosci gospodarczej, w tym reklamy, wylgcznie
w drodze ustawy z uwagi na wartosci wysoko cenione.
W tym zakresie ustawodawstwo zwykie dopuszcza
mozliwos¢ wprowadzania ograniczen, jak i zakazéw
reklamy przez lokalnych prawodawcéw, nie precyzu-
jac w sposob jednoznaczny tego, z uwagi na jakie
wartosci powyzsze ograniczenia mogg by¢ wprowa-
dzane.

Natomiast mozna wskazaé, ze wartoscig tg jest
niewatpliwie krajobraz, na co wskazuje sama nazwa
ustawy. Ponadto wartoscig tg jest estetyka prze-
strzeni. Natomiast szerzej rzecz ujmujgc, wskazaé
nalezy, ze wartoscig lezagca u podtoza wprowadzenia
omawianych regulacji jest tad przestrzenny. W szcze-
golnosci chodzi o stworzenie albo o przywrdcenie
tadu przestrzennego w zakresie sytuowania reklam
W przestrzeni.

Oceniajgc analizowane regulacje prawne nalezy
stwierdzi¢, ze wprowadzajgc mozliwos¢ okreslenia
w uchwale reklamowej zasad w zakresie sytuowania
reklam w przestrzeni, ustawodawca dokonat wazenia
dwéch wartosci: wolnosci prowadzenia dziatalnosci
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gospodarczej oraz tadu przestrzennego. Ksztatt prze-
pisow w zakresie uchwaty reklamowej pozwala na
stwierdzenie, ze w wyniku tego wazenia ustawo-
dawca postanowit przyznaé prymat tadowi prze-
strzennemu nad wolnoscig dziatalnosci gospodar-
czej.

Z punktu widzenia wolnosci dziatalnosci gospo-
darczej powyzsze rozwigzania, przy zatozeniu racjo-
nalnosci lokalnego prawodawcy, mogg sprzyjac
stworzeniu réwnych szans konkurowania dla uczest-
nikéw obrotu gospodarczego, m.in. poprzez okresle-
nie zasad lokalizacji reklam obowigzujgcych wszyst-
kich przedsiebiorcow. Z drugiej strony natomiast
pozostawienie catkowitej swobody w zakresie okre-
Slania zasad sytuowania reklam w przestrzeni oraz
dowolnosci w ksztattowaniu optat reklamowych moze
w niektorych sytuacjach powodowaé nieréwne trakto-
wanie przedsiebiorcéw, chociazby z uwagi na rozni-
cowanie zasad i stawek optat w zaleznosci od strefy,
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