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LASY I ICH TERENY SASIEDNIE JAKO OBSZARY
CECHUJACE SIE MNIEJSZA DEGRADACJA
KRAJOBRAZU WYWOLANA PRZEZ REKLAME
ZEWNETRZNA

FORESTS AND THEIR NEIGHBORING AREAS
CHARACTERIZED BY SLOWER DEGRADATION OF
LANDSCAPE CAUSED BY OUTDOOR ADVERTISING
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Abstract. The purpose of the article was to investigate the degree of degradation
of landscape through advertising, in areas near forests with respect to areas with no
occurrence of woodland. These results are sought on the basis of the study of the valuable natural
area — the Central Outer Carpathians. The degree of degradation of these areas was rated, also
the differences in the Polish and Slovak side of the border was highlighted.

WPROWADZENIE

Reklama funkcjonowata w zyciu czlowieka od pokolen, lecz wraz ze zmiang
jego stylu zycia zmianie ulegata i jej forma. Rownoczes$nie nastgpowat wzrost
intensywnosci jej wystepowania w przestrzeni publicznej, co wptywato na wzrost
jej oddziatywania na krajobraz. Tak wielka liczba reklam zewngtrznych
umieszczonych w przestrzeni publicznej nie jest jednak przypadkowa. Wynika ona
bezposrednio z cech reklamy oraz intencji kierujacych reklamodawca. Jego celem
bylo i jest, zwrdocenie uwagi konsumentéw na reklamowany przez siebie produkt.
Jednak aby ten cel zostal w petni spetniony, informacja o reklamowanym produkcie
musi pozosta¢ w pamigci odbiorcy. Odbiorca reklamy nie ma jednak poznaé
szczegotowej oferty reklamowanego produktu, lecz ma ona mu zapas¢ w pamigci,
aby go tatwo identyfikowal [Mitkosz 2010]. Dlatego tez najlepszym sposobem
osiggnigcia tego celu jest dotarcie do konsumenta w trakcie jego przemieszczania
si¢ w przestrzeni publicznej. W niej spedza on znaczng cze$¢ swojego czasu,
a ponadto przemieszczajac si¢ w przestrzeni publicznej nie ma mozliwosci
omini¢cia reklamowanego produktu, tak jak to moze zrobi¢ w przypadku reklamy
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telewizyjnej. Z tego powodu tak czg¢sto wykorzystywana jest reklama zewngtrzna,
(outdoorowa), ktéra bywa z reguty atrakcyjnaiczesto innowacyjna.

Ze swej definicji reklama to ,,rodzaj komunikowania perswazyjnego
obejmujacy techniki i dziatania podejmowane w celu zwrocenia uwagi na produkt,
ustuge lub ide¢" [http://encyklopedia.pwn.pl/]. Nieustannie rosnie liczba reklam
stawianych przy ulicach polskich miejscowosci, przy czym przybierajg one coraz
bardziej rozbudowane formy i ksztalty. Bardzo czegsto sa one wzbogacane
rozwigzaniami elektronicznymi, a ich tre$¢ i kolorystyka staje si¢ coraz bardziej
agresywna. Reklamodawcy daza do tego, aby przez stosowanie takich form, by¢
zauwazalnymi i dociera¢ do jak najszerszego kregu odbiorcéw. Dochodzi wowczas
do powstania sprzezenia zwrotnego, poniewaz im wigksza podaz reklamy, tym
wystepuje wigksze zobojetnienie nig odbiorcy, co z kolei skutkuje dalszym
wzrostem liczby reklam [Listwan 2014].

Tak intensywny rozrost wystepowania reklamy w przestrzeni publicznej rodzi
wiele negatywnych konsekwencji. Najwi¢cksze zmiany odczuwane sg
w krajobrazie, ktory traci swe walory, natomiast w przestrzeni publicznej dochodzi
do pozbawiana jej przejrzystosci i jednolitosci. Zmiany te jednak, czesto nawet na
jednolitych cennie obszarach przyrodniczo i krajobrazowo, nie sa jednolite.
Przyczynia si¢ do tego sposob zagospodarowania obszaru jak i szeroko$¢ katowa
widzianego krajobrazu. Ze wzgledu polaczenia obu tych cech najmniejsze
nagromadzenie reklam zewnetrznych wstepuje przy drogach publicznych
prowadzacych przez obszary lesne.

RYS HISTORYCZNY REKLAMY ZEWNETRZNEJ

Rozwoj reklamy zewnetrznej jest bardzo dtugi a w swej poczatkowej formie
zwigzany byt z poczatkami funkcjonowania wspotczesnej cywilizacji. Pierwsze jej
elementy siegaja juz starozytnosci, gdy juz na etapic handlu wymiennego
sasiadujace grupy plemienne pozostawialy na swej granicy proponowane
do wymiany produkty handlowe [Jaroszewicz 1965]. Natomiast udokumentowana
historycznie forma reklamy liczy sobie ponad 5000 lat. S to odnajdowane przez
archeologéw elementy reklamy zawarte w postaci napiséw naskalnych czy
na papirusach, ktore funkcjonowaty m.in. w starozytnym Egipcie, Grecji, Rzymie,
Fenicji i Babilonii [Markiewicz 2010]. Natomiast pierwsze zarysy reklamy
zewnetrznej pojawity si¢ u Babilonczykow, ktorzy stosowali reklame wizualng
do oznaczania sklepow (stosujac roznego rodzaju rysunki). Podobnie
w starozytnym Rzymie wykonywano na S$cianach budynkéw inskrypcje
odpowiadajace petniong forma dzisiejszym szyldom reklamowym. Wtedy po raz
pierwszy zastosowano afisz, ktéry wykorzystywany byt do zamieszczania
ogloszen, zarowno handlowych, politycznych jak i urzedowych [Markiewicz
2010].



Gwaltowny zanik reklamy nastapil po upadku Cesarstwa Rzymskiego,
a w okresie §redniowiecza wystepowata ona jedynie sporadycznie. Jedyna jej
funkcjonujacg wowczas forma byly ustne obwieszczenia, podczas ktérych
zachwalano proponowane na sprzedaz towary. Natomiast zdecydowanie rzadziej
pojawialy si¢ recznie pisane ogloszenia i plakaty [Bajka 1993], czy tez stosowane
przez kupcow i rzemieslnikow szyldy rysunkowe [Lux 1997] w postaci kot
w przypadku kotodziejow, czy beczek u bednarzy. Jednak z chwilg wzrostu warto$ci
oferowanych towardéw zaczety by¢ one zastepowane znakami obrazkowymi,
przeksztatconymi nastepnie w godta cechow [Markiewicz2010].

Znaczne zmiany zaszty od XV w. z chwilg wynalezienia przez Jana Gutenberga
czcionki drukarskiej. Wtedy przy ulicach zaczety pojawiac si¢ plakaty reklamowe.
Ich rozpowszechnianie bylo jednak tak szybkie, ze w XVIII w. w Paryzu i Lyonie
stworzono przepisy zawierajace dopuszczalne rozmiary szyldow i plakatow
reklamowych [Markiewicz 2010]. Natomiast w XIX w. nastgpil znaczny rozwoj
techniki, co umozliwito druk pierwszych wielkopowierzchniowych plakatow
reklamowych [ Aniot 2004]. Od tego czasu plakaty reklamowe zaczety pojawiac si¢
w niemal kazdym niezagospodarowanym miejscu w miastach, powodujac chaos
przestrzenny [Markiewicz 2010].

Do II wojny $wiatowej rozw6j reklamy w Polsce postgpowat w podobny
sposob, jak w innych panstwach europejskich. Dopiero po jej zakonczeniu
w panstwach kapitalistycznych nastgpowat dalszy rozwdj form reklamy
zewngtrznej, natomiast w Polsce i w innych panstwach socjalistycznych
dominowala gospodarka centralnie planowana, ktora przyczynita si¢ do
zatrzymania rozwoju reklamy [Markiewicz 2010]. Dopiero po zmianach
ustrojowych, jakie zaszly w Polsce w 1989 r., ponownie intensywnie zaczeta si¢
rozwija¢ reklama zewnetrzna. Od tego czasu wystepuje ona powszechnie
w przestrzeni publicznej, przyczyniajac si¢ do jej degradacji, zwlaszcza
naobszarach o wysokich walorach krajobrazowych.

CEL I METODY BADAN

Celem pracy byto poznanie wptywu reklamy zewnetrznej na degradacje
przestrzeni publicznej o wysokich walorach krajobrazu oraz roli przydroznych
obszarow lesnych w obnizaniu czgstotliwosci wystepowania reklamy. Badania
przeprowadzono na obszarze Centralnych Karpat Zewngtrznych po polskiej
i stowackiej stronie granicy. W trakcie badan wykonano inwentaryzacj¢ reklam
zewngtrznych umieszczonych wzdhuz drog publicznych. Ich monitoring wykonano
na 280 km drog tworzacych okrag wokot gtownej grani Tatr oraz na 170 km drog
regionalnych i lokalnych przebiegajacych w jego obrebie [Ryc. 1]. Potnocnag
granic¢ obszaru badan stanowity odcinki drog krajowych nr 7 i 49 oraz drogi
wojewodzkiej nr 957, a takze potudniowe odcinki drog krajowych E77, ESO oraz
nr 18 i 67. Na ich poszczegolnych fragmentach wyznaczono 30 odcinkow
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kontrolnych o dlugosci po 5 km, w obrebie ktorych wykonano inwentaryzacje
reklam. Odcinki te zostaly rozmieszczone rOwnomiernie na calym obszarze badan,
stosujac podziat ze wzgledu na klas¢ drogi oraz zagospodarowanie przestrzeni.
Wybrano odcinku drog publicznych przebiegajace przez tereny intensywnie
zurbanizowane, osiedla wiejskie, obszary niezabudowane oraz przez lasy. Ponadto
na kazdym z wyznaczonych odcinkéw badawczych prowadzono zliczanie reklam
na dziesigciu odcinkach po 500 m. Z kolei inwentaryzowane reklamy ze wzgledu na
zajmowana powierzchnie podzielono na trzy typy: duze (o powierzchni > 9 m’),
$rednie (2-9 m”) oraz mate (< 2 m®). Inwentaryzacje te przeprowadzono w sierpniu
2013r.
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Ryc. 1. Obszar badan
Zrodlo: Google Maps.

ROZMIESZCZENIE REKLAM ZEWNETRZNYCH WOKOL TATR

Reklama zewngtrzna jest elementem, ktory w ostatnich dziesiecioleciach
bardzo silnie zaznaczyt swoja obecno$¢ w krajobrazie Polski [Gruszczynski 2005].
Jej najwigksze nagromadzenie stwierdzono na obszarach miast, wzdtuz najczesciej
uczeszczanych arterii komunikacyjnych a takze na obszarach atrakcyjnych
przyrodniczo i krajobrazowo [Fot. 1]. Obszarem, ktéry charakteryzuje si¢ jednym
z najwigckszych nagromadzen reklam zewngtrznych jest Podhale [Listwan,
Franczak 2014a; Fot. 2]. Region ten jest rowniez jednym z najcenniejszych
przyrodniczo w Polsce. Jednakze wewnatrz tego regionu obserwowane jest duze
zréznicowanie rozmieszczenia reklam. Zroéznicowanie to wynika z rdznej rangi
drog, przy ktorych umieszczane sa billboardy, a takze ze sposobu
zagospodarowania terenu, przez ktory drogi te biegng. Po polskiej stronie Tatr



Fot. 1. Degradacji pasa drogowego
Zrodto: MIASTO MOJE A W NIM.

Eot. 2. Reklama na Podhalu
Zrodto: MIASTO MOJE A W NIM.

zaobserwowano obszary o niewielkiej degradacji krajobrazu przez reklamy
zewnetrzne.Znaczne zmiany zaobserwowano rowniez pomiedzy polskim
a stowackim podnézem Tatr.

Na 30 odcinkach wyznaczonych przez autorow na badanym obszarze,
zinwentaryzowano az 2307 nos$niki reklamy. Zaobserwowano jednak znaczne
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dysproporcje w liczbie reklam wystepujacych na obszarze poszczegdlnych panstw.
Przy badanych drogach znajdujacych sie na obszarze Polski zinwentaryzowano
1824 reklamy (79%), natomiast na obszarze Stowacji zliczono 483 reklamy (21%)
[Listwan, Franczak 2014c]. Czgstotliwo$¢ wystepowania reklam w polskim pasie
drogowym jest znacznie wigksza niz ma to miejsce na Stowacji. W Polsce srednio
na 1 km drogi przypadajg 24 reklamy, natomiast na Stowacji— 6 [Listwan, Franczak
2014b; Ryc. 2]. Nie oznacza to jednak, ze caty obszar Podhala jest w jednakowy
sposob zdegradowany przez reklame zewnetrzng. Wystepuje bowiem znaczne
zréznicowanie w liczbie wystepujacych reklam pomiedzy poszczegdlnymi
regionami jak i wewnatrz poszczegdlnych odcinkéw. Ogromna liczba reklam
umieszczona zostata wzdtuz najbardziej uczeszczanego szlaku komunikacyjnego
prowadzacego przez Podhale (droga krajowa nr 47), Nowy Targ do Zakopanego.
Na wyznaczonych przy niej trzech odcinkach badawczych zinwentaryzowano
az 923 reklamy (61 reklam/lkm drogi) [Fot. 3]. Na tym najintensywniej
zdegradowanym przez reklamy zewnetrzne fragmencie Podhala znajduje sie
potowa zinwentaryzowanych w jego obrebie reklam. Jednak takze inne badane
odcinki charakteryzuja si¢ duza liczba umieszczonych reklam. Srednio na kazdy
1 km tych drog przypada 15 reklam. Bardzo duza liczba reklam umieszczona jest
rowniez wzdhiz drogi wojewoddzkiej nr 958, gdzie na odcinku pomig¢dzy
przedmiesciami Zakopanego, a Koscieliskiem wystepuje 46 reklam na 1 km drogi.
Podobnie niewiele mniejsza ich liczba wystepuje przy gesto zabudowanym odcinku
drogi prowadzacym pomi¢dzy Biatkg Tatrzanskg a Jurgowem (32 reklamy/1km
drogi) oraz przy drodze gminnej prowadzacej przez turystyczna wies Murzasichle
(25 reklam/1 km drogi) [Ryc. 3]. Natomiast zdecydowanie inaczej sytuacja wyglada
na cze¢$ci badanego obszaru, gdzie m.in. na odcinku prowadzacym przez Dzianisz,

Rye. 2. Rozmieszczenie reklam na obszarze badan
Zrodto: Opracowanie wlasne.



gdzie przy kazdym 1 km drogi zinwentaryzowano 2 reklamy, czy tez
na prowadzacym ws$réd pol uprawnych odcinku pomigdzy Piekielnikiem
a Czarnym Dunajcem (5 reklam/1km drogi).
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Rye. 3. Rozmieszczenie reklam zewnetrznych w Murzasichlu
Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Zgota odmiennie wyglada sytuacja po stowackiej czgéci badanego obszaru,
gdzie $rednio na 1 km drég przypada zaledwie 6 reklam [Listwan, Franczak 2014b].
Nie oznacza to, iz na tym obszarze nie wyst¢puja réoznice w rozmieszczeniu
reklamy, jednak Ze nie sg one az tak duze, jak ma to miejsce na Podhalu.
Na najbardziej zdegradowanym przez reklame odcinku prowadzgcym
do Ruzomberoka zinwentaryzowano 15,6 reklam na 1 km drogi. Natomiast
na wigkszosci badanych odcinkow ich liczba nie przekracza kilku reklam na 1 km
drogi.

CZESTOTLIWOSC WYSTEPOWANIA REKLAMY ZEWNETRZNEJ
A SPOSOB ZAGOSPODAROWANIA PRZESTRZENI

Czestotliwo$¢ rozmieszczania reklamy zewnetrznej na danym obszarze
wynika z dwéch czynnikdéw, sposrdd ktérych najwazniejszym, ktéry determinuje
ich rozktad jest nat¢zenie ruchu kotowego wystepujacego na danej drodze.
To wtasnie ono decyduje o tym, iz cze$¢ strefy drogowej na badanym terenie jest
gesciej zabudowana rdéznego rodzaju reklamami zewnetrznymi a inne
zdecydowanie mniej. Zwiazek ten mozemy wyraznie zauwazy¢ przygladajac sie
czestotliwosei wystepowania reklam wzdtuz popularnej ,,zakopianki”, ktora
dziennie przemierza w jedna strone kilkanascie tysiecy pojazdow [Tab. 1].
Natomiast w okresie dtugich weekendow ich liczba dochodzi do 50 tys. na dobg
[GPR 2010]. Ze wzgledu, iz jest to najczesciej uczeszezany cigg komunikacyjny,
wystepuje przy nim wiekszos¢ reklam. Na mniej waznych ciagach komunika-
cyjnych liczba reklam obniza si¢ kilkukrotnie.

Tab. 1. Nat¢zenie ruchu pojazdéw na drogach Podhala w 2010 r.

L.p. | Nazwa odcinka: Liczba pojazdéw:
1. Nowy Targ — Szaflary 16 447
2. Szaflary — Poronin 15138
3. Poronin — Zakopane 17 045
4. Jabtonka — Czarny Dunajec 4235
5. Czarny Dunajec — Nowy Targ 5307
6. Bukowina Tatrzanska — Brzegi 2034
7. Poronin — Bukowina Tatrzanska 4990
8. Jabtonka — Chyzne 4923
9. Chochotow — Zakopane 4167
10. Czarny Dunajec — Chochotow 3716

Zrédlo: Generalny Pomiar Ruchu w 2010 r:



Na obszarach o mniejszym nat¢zeniu ruchu pojazdéw rozmieszczenie reklam
modyfikowane jest przez sposob zagospodarowania sasiedztwa drogi. Najwigksze
nagromadzenie reklam (jednak o malym formacie) wystgpuje w obrebie obszarow
intensywnie zabudowanych. Znaczny wzrost nagromadzenia reklam obserwowany
rowniez jest w strefach podmiejskich, gdzie przy drogach wjazdowych do miast
wystepuje intensywniejsza degradacja krajobrazu (reklamami wielkoformato-
wymi). Ponadto wzrost czestotliwo$ci wystepowania reklamy outdoorowej
obserwowany jest w sagsiedztwie skrzyzowan komunikacyjnych oraz centréw
handlowych. Natomiast znacznie mniejsze ich nagromadzenie wystepuje
na obszarach otwartych (z dala od gestej zabudowy), a niemalze ich brak
na obszarach lesnych.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz zdecydowanie najmniejsza liczba
reklam wystepuje przy drogach prowadzacych przez zwarte obszary lesne oraz
przez ich najblizsze sasiedztwo. Zwigzek ten mozna wyraznie zauwazy¢
na wigkszosci odcinkow badawczych wyznaczonych na obszarze Stowacji jak
i licznych w Polsce. Najlepiej jednak zwigzek zagospodarowania przestrzeni
znatgzeniem liczby reklamy zewngtrznej oraz obnizaniem jej liczby w sasiedztwie
obszaréw lesnych prezentuje przyktad odcinka prowadzacego przez Murzasichle.
Na tym odcinku zinwentaryzowano tacznie 123 reklamy (24,6 reklam/km drogi)
sposrod ktorych wiekszo$¢ wystepowata na obszarach zabudowanych. Na 2,5 km
drogi prowadzacej przez najsilniej zabudowang czes¢ miejscowosci
zinwentaryzowano 92 reklamy.(75%), natomiast po obu jej stronach kolejnych 21
reklam (17%). Natomiast na dwoch odcinkach drog przebiegajacych przez obszary
lesne i im sgsiedzkie zinwentaryzowano odpowiednio 3 i 0 reklam. Z kolei
na nieznacznie zabudowanym odcinku wystepujacym przed obszarem lesSnym
zinwentaryzowano 7 reklam [Ryc. 4].
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Ryc. 4. Zaleznos$¢ w zagospodarowaniu przestrzeni a nat¢zeniem liczby reklam na przykta-
dzie Murzasichla
Zrodto: Opracowanie wlasne.
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PRZYCZYNY DEGRADACJI KRAJOBRAZU PRZEZ REKLAME
ZEWNETRZNA

Przeksztalcenia krajobrazu na obszarze Podhala sg bardzo wyrazne,
anajwigksza jego degradacja miata miejsce na obszarach o najwyzszych walorach.
Do takiego stanu rzeczy w najwigkszym stopniu doszto w ciggu ostatnich
kilkudziesigciu lat (od lat 90. XX w.), gdy nastapit w Polsce szybki rozwoj reklamy
zewnetrznej. Rozwdj tej formy przekazu marketingowego jest procesem, ktory trwa
nadal, cechujac si¢ dynamicznos$cig oraz wkraczaniem w réznorodne sfery
przestrzeni publiczne;j.

W Polsce istnieje duza dowolno$¢ w zamieszczaniu nosnikéw reklamy
w przestrzeni publicznej, ktora wynika z braku szczegdlowych umocowan
prawnych wprowadzajacych pewne ograniczenia. Obecny stan prawny w zakresie
regulacji reklamy zewnetrznej nie cechuje ani jednolito$¢, ani kompleksowos¢.
Wystepuje wiele aktéw prawnych, ktore fragmentarycznie tylko normuja
mozliwo$ci umieszczania reklamy w przestrzeni publicznej. Nalezy rowniez
zwrdci¢ uwage, ze istotng rolg w tym procesie odgrywa orzecznictwo sadow
administracyjnych, w tym Naczelnego Sagdu Administracyjnego. Czg¢sto zdarza sie,
ze organy administracji publicznej positkuja si¢ pogladami sadownictwa
w sytuacjach nieuregulowanych jednolicie lub wtedy, gdy ustawodawca milczy
w pewnych kwestiach dotyczacych reklamy, a ktore pojawia si¢ w praktyce
[Listwan, Franczak 2014b].

Wiasciwymi ustawami, ktore odnoszg si¢ do umiejscawiania reklamy
w przestrzeni publicznej s3: ustawa - Prawo budowlane [1994], ustawa o drogach
publicznych [1985], ustawa o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami [2003]
oraz ustawa o ochronie przyrody [2004]. Niestety juz same nazwy przytoczonych
ustaw oraz ich liczba wskazuje na to, iz zagadnienie reklamy zewngtrznej w polskim
prawie, jest zagadnieniem, ktore nie doczekato si¢ jeszcze kompleksowej regulacji
w jednym akcie prawnym poswigconym wylgcznie temu zagadnieniu. Zapisy te
maja reglamentowac, ograniczac i standaryzowacé reklame outdoorowa w przestrze-
ni publicznej. Jednak ich liczba oraz r6znorodnos¢ powoduje, iz wystepuja liczne
braki, z ktérych wynika powstanie wielkiego chaosu w przestrzeni publicznej
spowodowanego przez reklamy zewnetrzne.

PODSUMOWANIE

Administracyjnoprawna regulacja reklamy zewngtrznej w przestrzeni
publicznej jest obecnie przedmiotem otwartej dyskusji. Zarowno ustawodawca
jak i spoleczenstwo poktadajg w normach materialnego prawa administracyjnego,
nadziej¢ na gruntowe i kompletne uregulowanie rynku reklamy zewnetrznej,
ze szczegdlnym zaakcentowaniem zasad lokalizacji nosnikow reklamowych
w przestrzeni publicznej, ktora stanowi wspolne dobro i wymaga dziatan



chronigcych jej tad przestrzenny i zlokalizowane w niej dziedzictwo kulturowe.
W $lad za postepujacym rozwojem rynku outdoorowego w Polsce, ktory jest
nastepstwem przemian spoteczno- ekonomicznych i cywilizacyjnych, winien i§¢
rozwoj regulacji prawnych, ktore zapewnia klarowno$¢ tej strefy zycia spotecznego
i wprowadza niezbedne ograniczenia reklamy zewnetrznej dla zachowania
harmonii i fadu przestrzeni publicznej oraz poszanowania wartosci, ktore przestrzen
ta niesie ze soba dla spoteczenstwa. Jednak jak na razie obszary lesne same ,,bronia
si¢” przed nadmiernym umieszczaniem przy przebiegajacych przez nie drogach
publicznych, reklam. Poprzez ograniczong na ich obszarach widocznosé
reklamodawcy nie spowodowali degradacji tego obszaru. Jednak pomimo tego
nalezy dazy¢ do wprowadzenia zmian prawnych, ktére zapobiegng degradacji tych
terendw w przysztosci oraz przyczynig si¢ do oczyszczenia terendw otwartych
znadmiernej liczby nosnikow reklamy [Listwan 2014].
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STRESZCZENIE

Celem autoréw bylo okreslenie wptywu reklamy zewngtrznej na degradacj¢ obszarow
o wysokich walorach krajobrazowych oraz okreslenie wystgpowania mniejszej degradacji
przestrzeni na obszarach lesnych. Badania wykonano po obu stronach Centralnych Karpat
Zachodnich (na obszarze Polski i Stowacji). W tym celu dokonano inwentaryzacji no$nikow
reklamy na terenach rozciaggajacych si¢ wzdtuz drég publicznych,. Obserwacje przeprowadzono
na 280 kilometréw drog tworzacych okrag wokot Tatr i 170 km z drog regionalnych i lokalnych,
przebiegajacych wewnatrz tego obszaru. Zliczanie reklam przeprowadzono na 30 odcinkach
badawczych o dlugosci po 5 km (podzielonych na dziesig¢ sekeji po 500 m). Natomiast reklamy
podzielono na trzy grup: duze (o powierzchni > 9 m’), érednie (2-9 m’) i mate (<2 m?).

Uzyskane wyniki wskazuja na wyrazne zréznicowanie w rozmieszczeniu reklam
na badanym obszarze. Zaobserwowano wyrazne zréznicowanie w wystgpowaniu nosnikow
reklam w poszczegolnych panstwach. Zdecydowanie wigkszg liczbe reklam zinwentaryzowano
na obszarze Polski (1 824), gdzie na kazdy kilometr drogi przypadaja 24 reklamy. Natomiast
na obszarze Stowacji jest ich 6. Jednak na obszarze Stowacji rozmieszczenie no$nikow reklamy
jest znacznie bardziej rownomierne niz na obszarze Polski, gdzie przy najbardziej ruchliwe;j
drodze migdzy Nowym Targiem i Zakopanem zinwentaryzowano 923 reklam (61/km drogi).
Z koleina pozostatym obszarze wystepuje ich srednio 15/km drogi.

W obu krajach najwicksza liczba reklam wystepuje w miastach oraz na ich przedmiesciach.
Ponadto wicksze ich nagromadzenie wystepuje w poblizu centrow handlowych, stacji
benzynowych, podjazdow pod przetecze oraz przy skrzyzowaniach drog. Natomiast
zdecydowanie najmniejsza ich liczba wystepuje przy drogach przebiegajacych przez mate
wioski oraz przez lasy. Obszary lesne w duzej mierze sg ich wrecz pozbawione. Natomiast, gdy
rozgradzaja one wigksze obszary zabudowane, to stanowig swego rodzaju bufor dla rozrostu
wickszej liczby reklam.

SUMMARY

The authors' purpose was to identify an influence of advertising on a degradation
of the areas of high landscape values. The research was made on both sides of The Central
Western Carpathians: Polish and Slovakian. During this process, the cataloguing
of advertisements on areas extending along the public highway, has been made. The observations
were made on 280 kilometres of roads making a circle around the Tatra Mountains and 170
kilometres of a regional and local roads covering the area among them. Along these roads,
30 sections were created: each with 5 kilometres circle around the cataloguing point (divided into
10 sections of 500 metres each). Those sections were evenly balanced and created according



to a class of road and its development of land.. Advertisements have been catalogued into one
of three groups: big (with area > 9 m®), medium (2-9 m®) and small (<2 m?).

The results of the cataloguing clearly showed the diversity in an arrangement
of advertisements on the area of the research. It is observed at the regional level but also
considering the class of the road. A greater number appear in the "belt road" in Poland than
in Slovakia. Its scenery has deteriorated significantly. On the Polish side 1 824 advertising
carriers were catalogued while on the Slovakia - 6. However, on Slovakia the deployment of the
carriers is regular, but in Poland is various. The accumulation of advertisements exist on the
busiest road between Nowy Targ and Zakopane. On every of 3 marked sections with elements for
measurement 923 advertisements were catalogued (61 adverts/1kilometer of the road). On the
rest of sections the average amount- 15 adverts/1 kilometre of the road.

In both countries, the number of the adverts grows in the suburbs. What is more, the greater
accumulation exists in the vicinity of shopping centres, gas stations and driveways. In Slovakia
the greater number of adverts exists in a mountain passes. The lowest number exist in the wooded
areaand in small villages.
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