WARSZAWA W BUDOWIE 4: MIASTO NA SPRZEDAZ

Reklama zewnetrzna w przestrzeni publicznej Warszawy od XIX wieku do dzis.

12 pazidziernika - 9 grudnia 2012

inauguracja festiwalu: 12 pazdziernika (pigtek), godz. 19.00
miejsce: Emilia, ul. Emilii Plater 51
kurator: Tomasz Fudala

Przestrzen publiczna czy reklamowa?
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W 2007 roku z grupg przyjaciét, ktora nie mogta sie pogodzi¢ z destrukcyjnym
wptywem reklam na jako$¢ przestrzeni publicznej w Polsce zatozylismy
stowarzyszenie MiastoMojeAwNim.pl. Jego gtdwnym i jedynym celem byito
ograniczenie reklamowego chaosu w naszym krajobrazie. We wstepnym okresie
dziatalnosci dokonaliSmy analizy przyczyn i mechanizmow tego zjawiska oraz
mozliwych sposobdw poprawy sytuacji. Optymistycznie zatozylismy, ze w cigg 5 lat,
do rozpoczecia tegorocznych mistrzostw Europy w pitce noznej, uda nam sie
posprzatac te reklamowg stajnie Augiasza. Byt moment, w ktéorym wydawato nam
sie, ze jesteémy o wios od osiggniecia tego celu. Zycie przyznato jednak racje
pesymistom.

ZYWIOL REKLAMY

Nikt z nas nie znat sie na zagadnieniach zwigzanych z zagospodarowaniem
przestrzeni publicznej. Nie mieliSmy pojecia, jak to wszystko funkcjonuje.
Najbardziej zaskoczyto nas odkrycie, ze to nie architekci, urbanisci ani nawet
miejscy urzednicy decydujg o ostatecznym ksztatcie przestrzeni publicznej. Nie ma
zadnych ,onych”, ktérzy na to pozwalajg i — zgodnie z powszechny przekonaniem
— biorg za to kase. Reklama zewnetrzna wymkneta sie w naszym kraju spod
jakiejkolwiek kontroli. To zywiot bezwzglednie wykorzystujgcy stabos¢ polskieg
prawa, ktory zawtaszczyt przestrzen publiczng i ustanowit wtasne reguty dziatania.
Urzednicy miejscy, ktorzy usitujg ograniczy¢ to zjawisko, grzezng w wieloletnich
postepowaniach administracyjnych dotyczacych pojedynczych reklam.

Klucz do zagadki stanowig obowigzujgce obecnie rozwigzania prawne, przed
wszystkim zta definicja przestrzeni publicznej i niewystarczajgce uprawnienia
egzekucyjne witadz lokalnych. Za przetrzen publiczng instynktownie uwazamy
catosciowy, spojny krajobraz miasta, o ktory "kto$", w domysle: lokalni urzednicy,
powinien dbac, zas w swietle obecnych rozwigzan prawnych wcale nie jest on
publiczny. To, co na uzytek naszej dziatalnosci nazwaliSmy wspolng przestrzenig
wizualng, jest zlepkiem przestrzeni prywatnych, ksztattowanych zgodnie z
doraznym interesem i poczuciem estetyki ich wtascicieli. W dodatku obecne
unormowania dotyczgce reklamy zewnetrznej sg nieprecyzyjne, czasem
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sprzeczne, rozproszone w Kilkudziesieciu aktach prawnych, a kontrola ich
przestrzegania lezy w gestii wielu instytucji i stanowi dla nich problem
trzeciorzedny. Nie mamy zadnego wptywu na liczbe reklam w naszym otoczeniu i
nie czerpiemy zadnych korzysci ze zgody na ich obecnos¢. Wiadze miast i gmin
mogg decydowac jedynie o tym, co dzieje sie na terenach pozostajgcych w ich
gestii. To nikty procent powierzchni kazdej gminy. Tymczasem na prywatnych
gruntach robi¢ mozna praktycznie wszystko, czesto nawet wtedy, gdy istnieje plan
zagospodarowania przestrzennego danego obszaru, teoretycznie regulujgcy
kwestie reklam. Plany miejscowe, uchwalane w toku dlugotrwatego procesu
legislacyjnego, nie stanowig jednak dobrego narzedzia regulacji tego problemu. W
Warszawie obejmujg okoto 20% powierzchni miasta, w todzi tylko nieco ponad 5%,
w innych miastach nie wyglada to lepiej. Od niedawna dopiero wpisuje sie do nich
unormowania dotyczgce reklam, ale ich egzekucja jest problematyczna.

Oprocz ztego zdefiniowania przestrzeni publicznej, za szczegdlnie degradujgce
dla krajobrazu uznaliSmy nastepujgce mankamenty prawa:

* Brak jednoznacznej definicji reklamy. Powinna zosta¢ zdefiniowana jako przekaz
informacyjny o charakterze komercyjnym, w oderwaniu od fizycznej postaci
nosnika. Obecnie wystarczy dotozy¢ do bilbordu kotka, by stat sie on pojazdem,
ktéry mozna zaparkowac¢ na dowolnie dtugo w wybranym miejscu miasta. Reklamy
udajg kwietniki, stojaki rowerowe, kioski ruchu czy przystanki autobusowe,
przestaniajg ich rzeczywistg funkcje. Inwencja reklamodawcow nie zna tu granic.

» Brak wyznaczonych stref o szczegdlnym znaczeniu, catkowicie wolnych od
reklam, nie liczac zabytkéw, istnieja przeciez takze inne miejsca, w ktérych
reklamy budzg sprzeciw — parki, stoki narciarskie, koscioty, cmentarze itd.

* Brak jakiegokolwiek ograniczenia liczby i wielko$ci nosnikow reklamowych.

* Procedura rejestrowania nosnikdw. Wiekszo$¢ nosnikow lokowana jest na
podstawie zgtoszenia, ktdre nie wymaga uzyskania decyzji o warunkach zabudowy.
Wystarczy ustawi¢ reklame i zgtosi¢ ten fakt do urzedu. W dodatku wszelka
samowolka legalizuje sie po 30 dniach i nic juz w tej sprawie nie mozna zrobié. W
ten sposob ustawiane sg nawet najwigksze bilbordy czy siatki zastaniajgce cate
budynki.

* Procedury zwigzane z rozbiorkg. Proces rozbiorki lub usuniecia nielegalnie
umieszczonych reklam trwa dtuzej niz sama kampania reklamowa, ktorej te nosniki
dotyczg. Operatorzy reklam wyczerpujg catg (czesto kilkunastomiesieczna)
procedure odwotawcza, po czym po otrzymaniu ostatecznej decyzji urzedu,
nakazujgcej usuniecie reklamy, robig to natychmiast, ptacagc symboliczng kare.

» Zbyt tagodne kary za nielegalne umieszczanie reklam. Za rozlepianie plakatow
na przystankach i stupach ukara¢ mozna mandatem jedynie osobe, ktora te
plakaty rozkleja, a nie zleceniodawce. Istniejg nawet firmy wyspecjalizowane w tej
formie reklamy nielegalne;j.
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» Brak instytucji jednoznacznie odpowiedzialnej za kontrole rynku reklamy
zewnetrznej. Policja, straz miejska czy nadzor budowlany traktujg ten problem jako
trzeciorzedny i czesto w ogéle nie podejmujg interwencji.

* Wreszcie brak optat na rzecz gmin. Umieszczanie reklam w przestrzeni
publicznej jest w Polsce bezptatne. Pienigdze przeptywajg jedynie miedzy
reklamodawcg a witascicielem powierzchni reklamowej. Nie istniejg jakiekolwiek
optaty na rzecz gmin za wykorzystanie wspolnego krajobrazu jako powierzchni
reklamowej. A powinny — by¢ moze najskuteczniej ograniczatyby liczbe
outdoorowego spamu.

ZMIANY W PRAWIE

Po zdefiniowaniu tych probleméw opracowaliSmy zestaw koniecznych zmian w
prawie. Zdecydowalismy, ze nalezy dazy¢ do uchwalenia odrebnej, spojnej ustawy,
catosciowo regulujgcej problem, bo dotychczasowe proby poprawiania
obowigzujgcego prawa nie przyniosty Zzadnych rezultatbw. Poczatkowo
zamierzaliS$my przygotowacC obywatelski projekt ustawy. Wkrétce okazato sie, ze
materia prawna jest zbyt skomplikowana — taki akt musiatby zmienic¢ kilkanascie
innych ustaw. Dodatkowo los wiekszosci obywatelskich projektow, pozbawionych
poparcia politycznego, nie napawat nas optymizmem. ZdecydowaliSmy sie zatem
na strategie lobbingowg. PostanowiliSmy nakfonic o6wczesne Ministerstwo
Infrastruktury, w ktorym istnieje zespot prawnikéw wyspecjalizowanych w tych
zagadnieniach, do opracowania koniecznych przepisow.

Przez nastepne 2 lata organizowaliSmy debaty publiczne i spotkania dla
urzednikdéw odpowiedzialnych za ksztattowanie przestrzeni publicznej w gtéwnych
aglomeracjach Polski, z szefami zwigzkow architektéw, urbanistéw i plastykow
oraz przedstawicielami organizacji pozarzadowych. UzyskaliSmy tez poparcie
ministra kultury, ktory zgodzit sie uznal jako$¢ przestrzeni publicznej za
szczegolny aspect kultury narodowej. Byt to duzy sukces, gdyz od strony prawnej
jest to problem inzynieryjny, pozostajgcy w gestii Ministerstwa Transportu i
Budownictwa. WoydaliS§my album zdje¢ ,Polski Outdoor”, dokumentujacy
dewastacje przestrzeni publicznej przez reklame zewnetrzng (wersja elektroniczna
dostepna na stronie www.polskioutdoor.blogspot.com). Echem tej publikacji byto
kilkadziesigt artykutdbw prasowych i programow telewizyjnych, w ktérych zaczeto
domagac sie prawnego uporzgdkowania reklamowego chaosu. W wyniku naszej
prezentacji Sejm zaapelowat do premiera o jak najszybsze rozpoczecie prac nad
ustawg w proponowanym przez nas ksztatcie. Dzieki tym dziataniom na
zakonczenie Warszawskiego Okragtego Stotu Reklamowego, nieformalne ciato
konsultacyjne przedstawicieli Rady Warszawy i branzy outdoorowej, w ktérego

pracach bralismy udziat, w 2009 roku wiceminister infrastruktury zadeklarowat, ze
interesujgca nas ustawa powstanie i zostanie poddana pod gtosowanie Sejmu
ciggu roku. W 2010 roku minister wycofat sie jednak z wczesniejszej obietnicy. W
zamian zadeklarowat wprowadzenie do opracowywanej wtasnie ustawy o
planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym mechanizmu tzw. Miejscowych
przepiséw urbanistycznych. Pozwalalyby one gminom na stanowienie tadu
reklamowego na witasnym terenie w drodze zwyklej ustawy, z pominigciem
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ucigzliwego procesu uchwalania planéw miejscowych. Bylo to rozwigzanie
szczatkowe, ale dawato nadzieje na poprawe sytuacji. W 2011 roku Ministerstwo
Infrastruktury wycofato sie takze z tego projektu i poinformowato nas, ze wszelkie
prace zwigzane z regulacjg sfery reklamowej zostajg zawieszone na czas
nieokreslony. Po 4 latach znalezliSmy sie w punkcie wyjscia.

Jedyng zmiang, jaka nastgpita w przepisach w tym okresie, byto rozporzadzenie
ministra infrastruktury zakazujgce zastanianie reklamami okien w budynkach
mieszkalnych. Reklamy nadal mozna wiesza¢ na rusztowaniach w czasie remontu
elewacji oraz na fasadach akademikéw, hoteli czy biurowcéw, ktére w Swietle
prawa nie sg budynkami mieszkalnymi. Odrzucono nasz postulat wprowadzenia
maksymalnego czasu ekspozycji reklamy i okresu karencji do nastepnego jej
wywieszenia.

W ciagu blisko 5 lat naszej dziatalnosci atmosfera wokét problemu degradacii
krajobrazu Polski przez reklame zmienita sie diametralnie. Ten, do niedawna
niezauwazany i marginalizowany problem, stat sie solg w oku zaréwno organizacji
pozarzgdowych, branzowych zwigzkoéw architektow i urbanistéw, jak i urzednikdw
miejskich w catej Polsce. Takze media poswiecajg temu zagadnieniu coraz wiecej
uwagi. Narasta spoteczny sprzeciw i rynek reklamy zewnetrznej zostanie
uporzadkowany predzej czy pozniej.

Préba takiej regulacji nie jest — jak twierdzg nasi oponenci — zamachem na prawo
do dysponowania wiasnoscig prywatng. Chaos w przestrzeni publicznej nie jest
problemem garstki sfrustrowanych estetow. Stan tej przestrzeni Swiadczy o
kulturze kraju dobitniej niz liczba teatrow i muzedéw. Obcujgc na co dzien z
wizualnym chaosem, stepiamy wiasng wrazliwo$¢, przenosimy zgode na
nieporzadek i bylejakos¢ do przestrzeni prywatnych. Marzy nam sig, aby Polska
wygladata jak na zdjeciach w folderach firm outdoorowych. Nie walczymy z
reklamami, wrecz przeciwnie, uwazamy, ze stanowig nieodtgczny sktadnik naszej
kultury, koto zamachowe gospodarki. Mogg wspottworzy¢ swietng, metropolitalng
przestrzen publiczng. Muszg mie¢ jednak starannie przemyslane miejsce,
korzystne dla jakosci przestrzeni publicznej, a takze dla nas wszystkich
Paradoksalnie, nawet dla samych reklamodawcoéw, ktérzy muszg zaangazowac
olbrzymie srodki, aby zosta¢ zauwazonym i przebi¢ sie przez wizualny harmider.
W obecnej sytuaciji tracg wszyscy.
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