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ZAGROZENIA WALOROW FIZJONOMICZNYCH KRAJOBRAZU
TERENOW PRZYLEGLYCH DO DROG O ZNACZENIU
TURYSTYCZNYM PRZEZ OBIEKTY REKLAMY ZEWNETRZNE]
NA PRZYKEADZIE DROGI KRAJOWEJ] MYSLENICE - ZAKOPANE

THREATS TO THE PHYSIOGNOMIC VALUES OF AREAS OF ALANDSCAPE
ADJUSTED FOR TOURISTS THROUGH EXTERNAL ADVERTISING
OBJECTS FOCUSING ON THE EXAMPLE OF THE NATIONAL ROAD,

MYSLENICE -ZAKOPANE

Streszczenie

W artykule przedstawiono ocene zagrozenia waloréw fizjonomicznych krajobrazu wzdtuz drogi krajowej

Mysélenice — Zakopane, jednej z najwazniejszych drog turystycznych Polski. Podstawa analizy byta inwentaryzacja

obiektow reklamy zewnetrznej po obydwu stronach drogi w pasmach o szerokos$ci 100 m. Badany obszar ma bardzo

istotne znaczenie w percepdji krajobrazéw gorskich polskiej cze$ci Karpat. W wyniku przeprowadzonej analizy
stwierdzono bardzo wysoki stopien zagrozenia waloréw widokowych przez reklamy. Zinwentaryzowano 1096
obiektéw reklamowych, co daje $rednie zageszczenie ok. 18 reklam na 1 km drogi. Na najbardziej zagrozonych

odcinkach w Zakopanem i Rabce obiekty reklamowe wystepuja $rednio co 15 m. Najbardziej narazonymi krajobraza-
mi na degradacje sa otwarte krajobrazy tak i pastwisk oraz zabudowane krajobrazy miejscowosci gorskich. Obiekty
reklamy zewnetrznej sa bardzo powaznym zagrozeniem dla tozsamosci i odrebnosci krajobrazéw gor Polski. Stopien
zagrozenia wymaga pilnego uruchomienia przez samorzady terytorialne narzedzi prawnych ochrony krajobrazu

w procesach planowania i zagospodarowania przestrzennego.

Abstract

This article presents an assessment of the threat to the physiognomic values of the landscape along the national road from
Muyslenice to Zakopane, one of the most important tourist routes in Poland. The basis for the analysis was an inventory of outdoor
advertising facilities on both sides of the road in 100-meter wide bands. The studied area is very important in the perception
of mountain landscapes in the Polish part of the Carpathians. As a result of the research, it was found that advertisements
pose a very high degree of threat to scenic value. 1096 advertising objects were inventoried, which gives an average density of
around 18 ads per 1km of road. On the most endangered sections in Zakopane and Rabka, advertising objects occur on average
every 15m. The most exposed landscapes for degradation are open landscapes of meadows and pastures, as well as built-up
landscapes of mountain towns and villages. Outdoor advertising facilities are a very serious threat to the identity and uniqueness
of the landscapes of Polish mountains. The level of danger requires the urgent use of legal tools by local governments for the

protection of landscapes in spatial planning and development processes.
Stowa kluczowe: degradacja krajobrazu, zagrozenia krajobrazu, reklama zewnetrzna, drogi turystyczne, Zakopane,

Karpaty

Key words: landscape degradation, landscape threats, outdoor advertising, tourist roads, Zakopane, Carpathians
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WPROWADZENIE

Wartosci krajobrazowe naleza do ogoélnodostep-
nego dobra, ktére wymaga szczegolnej ochrony
(Myga-Piatek, 2010). Pochodza one od uwarunko-
wan naturalnych oraz odpowiednich, harmonizuja-
cych z warunkami przyrodniczymi form zagospo-
darowania przestrzennego. Dla ich zachowania
wazna jest wlasciwa ochrona, dostosowana do
uwarunkowan lokalnych, wystepujacych waloréw
i presji. Rodzajem krajobrazu, ktéry powinien by¢
szczegolnie chroniony oraz racjonalnie zagospoda-
rowywany ze wzgledu na bardzo wysokie w skali
kraju walory fizjonomiczne (Sleszyniski, 2007) jest
krajobraz gorski. Ma on dzigki walorom przyrod-
niczym i kulturowym duzy potencjat turystyczno
-wypoczynkowy. Wizytéwka krajobrazu gorskiego
sq tereny przylegle do uczeszczanych drég prowa-
dzacych do gtéwnych osrodkéw turystyczno-wypo-
czynkowych. Ze wzgledu na duze natezenie ruchu
samochodowego oraz konkurencje na rynku ustug
turystycznych na terenach tych prowadzi sie inten-
sywne kampanie reklamowe na nos$nikach reklamy
zewnetrznej. W efekcie reklamy stanowia zagroze-
nie dla waloréw estetycznych krajobrazéw gor. Za-
mazuja specyfike tych krajobrazéw, upodabniajac
je np. do typowych krajobrazéw podmiejskich lub
ustugowo-przemystowych.

Reklama w krajobrazie swojq agresywnoscia za-
ki6ca oddziatywanie harmonii przestrzeni oraz dez-
organizuje jej ekspozycje (Aniot, 2004; Chmielewski,
Chmielewski, 2013; Chmielewski i in., 2018). Jest
przyczyna zanieczyszczenia wizualnego, chaosu
(smogu) optycznego oraz dezintegracji stylu krajo-
brazu (Chmielewski i in., 2018). Ponadto w warun-
kach goérskich kumuluje negatywne oddziatywania
z innymi elementami presji turystycznej (Kistowski,
Sleszynski, 2010). Nadmiar reklam w krajobrazie
i koniecznos¢ ich ograniczenia byly jedna z podsta-
wowych przyczyn uchwalenia tzw. ustawy krajo-
brazowej (Ustawa..., 2015).

Degradacja naturalnych walorow fizjonomicz-
nych krajobrazu przez reklamy zewnetrzne w zad-
nym z krajow Europy nie jest tak intensywna jak
w Polsce. Stan badan nad tym zagadnieniem poza
obszarami miast jest ciggle niewystarczajacy. Anali-
zy prowadzone na niektérych obszarach gor i poza
nimi wskazuja, Ze jest to powazny problem (Forczek

-Brataniec, 2008; Listwan, Franczak, 2014; Nita, My-
ga-Piatek, 2014, Listwan-Franczak, Franczak, 2015;
Listwan-Franczak, 2016a, b). Niezbedne jest dalsze
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INTRODUCTION

Landscape values belong to the realm of public
goods that require special protection (Myga-Piatek,
2010). They come from natural conditions and the
appropriate forms of spatial development that har-
monize with them. For their preservation, proper
protection is important and must be adapted to local
conditions, existing values and pressures. A type of
landscape that should especially be protected and
rationally developed due to the very high physiog-
nomic values on a national scale (Sleszynski, 2007)
is the mountain landscape. Such landscapes have
great tourist and recreation potential due to their
natural and cultural value. Mountain landscapes
are surrounded and serviced by busy roads leading
to the main tourist and leisure centers where the
scenery can really be showcased. Due to the high
volume of car traffic and competition on the market
of tourist services, intensive advertising campaigns
are displayed on outdoor advertising media in these
areas. As a result, advertisements pose a threat to
the aesthetic value of mountain landscapes. They
spoil the uniqueness of these landscapes, making
them similar to, for example, typical suburban or
industrial and service landscapes.

Advertising in the landscape distorts the impact
of the harmony of space and disorganizes the view
with its aggressiveness (Aniot, 2004; Chmielews-
ki, Chmielewski, 2013; Chmielewski et al., 2018). It
is the cause of visual pollution, optical confusion
(smog) and a disintegration of the style of the land-
scape (Chmielewski et al., 2018). In addition, in
mountainous conditions, it accumulates negative
impacts with other elements of tourist pressure (Ki-
stowski, Sleszyriski, 2010). The excess of advertising
in the landscape and the need to reduce it were one
of the basic reasons for the adoption of the so-called
Landscape Act (Ustawa ..., 2015).

The degradation of natural physiognomic values
of the landscape by outdoor advertising is not as
intense in other European countries as it is in Poland.
The state of research on this issue outside urban
areas is still insufficient. Analyses carried out in
some mountain areas and beyond indicate that this
is a serious problem (Forczek-Brataniec, 2008; List-
wan, Franczak, 2014; Nita, Myga-Piatek, 2014; List-
wan-Franczak, Franczak, 2015; Listwan-Franczak,
20164, b). It is necessary to further recognize this
threat and reduce it using legal tools for the pro-
tection of nature, landscape, and spatial planning.



rozpoznanie tego zagrozenia oraz jego ogranicze-
nie z wykorzystaniem narzedzi prawnych ochrony
przyrody, krajobrazu oraz planowania i zagospo-
darowania przestrzennego.

Celem pracy jest rozpoznanie i ocena zagrozenia
walorow fizjonomicznych krajobrazow gorskich
przez reklamy zewnetrzne przy kluczowej w Pol-
sce drodze turystycznej z Myslenic do Zakopanego.
Obszar przylegly do drogi charakteryzuje sig jed-
nymi z wiekszych w skali kraju waloréw fizjono-
micznych krajobrazu (Sleszyriski, 2007). Jednocze-
$nie wystepuja tu liczne inne zagrozenia zwigzane
z rozwojem turystyki (Kistowski, Sleszyniski, 2010).

OBSZAR BADAN, MATERIAL
I METODY

Droga krajowa z Krakowa do Zakopanego zlokali-
zowana jest w wojewddztwie malopolskim i stano-
wi jedna z najwazniejszych w Polsce drdg turystycz-
nych. Koncentruje ruch samochodowy w kierunku
Tatr, Kotliny Orawsko-Nowotarskiej oraz licznych
pasm Beskidéw. Catkowita dtugos¢ drogi z Krako-
wa do Zakopanego wynosi 102 kilometry. Odcinek
drogi z Krakowa do Rabki-Zdréj stanowi fragment
drogi krajowej nr 7, dalszy odcinek do Zakopanego
to droga krajowa nr 477. Pod wzgledem regionalizacji
fizycznogeograficznej droga przebiega przez Beskid
Makowski, Beskid Wyspowy, Gorce, Pogorze Oraw-
sko-Jordanowskie, Kotline Orawsko-Nowotarska,
Pogorze Przedtatrzanskie oraz Bruzde Podtatrzan-
ska (Solon i in., 2018). Czes¢ tych mezoregionow
znajduje si¢ w grupie jednostek o najwyzszych
w skali Polski walorach fizjonomicznych krajobra-
zu (Sleszynski, 2007).

Badaniami objgto gorski odcinek drogi krajowej
od Myslenic do Zakopanego z wytaczeniem Nowe-
go Targu oraz intensywnie zurbanizowanych czesci
miast Myslenice i Zakopane (ryc. 1). Obszary zu-
rbanizowane pominieto ze wzgledu na specyfike
sytuowania i oddziatywania reklam w krajobrazach
miejskich. Celem badan bylta ocena stopnia zagro-
zenia w bardziej otwartych krajobrazach wiejskich
i niezabudowanych. Inwentaryzacja objeto 60 km
odcinek drogi przebiegajacy przez gminy: Mysleni-
ce, Pcim, Lubien, Jordandw, Rabka-Zdrdj (do tego
odcinka zaliczono réwniez przygraniczne tereny
gminy Raba Wyznia — droga przebiega na znacz-
nych odcinkach wzdtuz granicy obu gmin), Szaflary,
Biaty Dunajec, Poronin oraz Zakopane.

Threats to the physiognomic values of areas of a landscape ...

The aim of the research is to recognize and assess
the threat to the physiognomic values of mountain
landscapes by outdoor advertising on a key tourist
route in Poland from Myslenice to Zakopane. The
area adjacent to the road is characterized by being
one of extremely high physiognomic value, more so
than any other landscape in the country (Sleszynski,
2007). At the same time, there are many other threats
associated with the development of tourism (Kis-
towski, Sleszyﬁski, 2010).

RESEARCH AREA, MATERIALS
AND METHODS

The national road from Krakow to Zakopane is
located in the Matopolska Voivodeship and is one
of the most important tourist routes in Poland.
It concentrates car traffic in the direction of the
Tatra Mountains, Orava-Nowy Targ Basin and many
ranges of the Beskids. The total length of the road
from Krakow to Zakopane is 102 kilometers. The
section of the road from Krakow to Rabka-Zdroj is
part of national road No. 7, the subsequent section
to Zakopane is national road No. 47. In terms of
physico-geographical regionalization, the road runs
through the Makow Beskid, the Wyspowy Beskid,
the Gorce Mountains, the Orawa-Jordanow Foot-
hills, the Orava-Nowy Targ Basin, Fore-Tatra Foot-
hills and Sub-Tatra Depression (Solon et al., 2018).
Some of these mesoregions are in the group of units
with the highest physiognomic value of the land-
scapes in Poland (Sleszyﬁski, 2007).

The research covered the mountainous section
of the national road from Myslenice to Zakopane,
excluding Nowy Targ, and intensively urbanized
parts of the cities of Myslenice and Zakopane
(fig. 1). Urban areas were omitted due to the spe-
cifics of the location and the impact of advertising
on urban landscapes. The aim of the study was to
assess the degree of risk in more open rural and
undeveloped landscapes. The inventory covered
a 6okm section of the road running through the
communes of Myslenice, Pcim, Lubien, Jordanow,
Rabka-Zdrdj (this section also includes the border
areas of the Raba Wyznia commune - the road runs
through considerable sections along the border
of both communes), Szaflary, Biaty Dunajec, Poro-
nin and Zakopane.
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Badania inwenta-
ryzacyjne reklam ze-
wnetrznych prowa-
dzone byly w pasach
terenu o szerokosci do
100 m wzdtuz drogi. In-
wentaryzacji podlegaty
nastepujace rodzaje
nosnikéw reklamy ze-
wnetrznej: billboard, d
megaboard, banner, |.7°
tablica ogloszeniowa,
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dem tematyki reklamo-
wanego produktu badz
ustugi. Wyroézniono
reklamy produktow lub
ustug lokalnych i regionalnych, a takze reklamy nie
zwigzane z regionem, w tym nie majace powigzan
z konkretng przestrzenia geograficzng (np. rekla-
my marek handlowych). Dokonano klasyfikacji ze
wzgledu na materiat, z ktérego nosniki reklamowe
bytly wykonane (metal, metal na podstawie beto-
nowej, bez stelaza, drewno, kamieni, ekrany LED),
a takze polozenie w stosunku do osi drogi. Wyrdz-
niono reklamy potozone na przedtuzeniu osi wido-
kowej drogi oraz zlokalizowane poza osia. Badania
prowadzono w terenie, poruszajac si¢ droga w kie-
runku potudniowym. Wyniki nanoszono na mapach
topograficznych i ortofotomapie w skali 1:10000.
Nastepnie w celu oceny zréznicowania zagro-
zenia poszczegodlnych rodzajow krajobrazu prze-
prowadzono inwentaryzacje i typologie jednostek
krajobrazowych. Kryterium identyfikacji byt ich
fizjonomiczno-strukturalny charakter odwzoro-
wany typem kompozycji przestrzennej (Bell, 1999).
Przyjeto za pierwsza wersja metody audytu krajo-
brazowego (Projekt..., 2016) podziat na jednostki
krajobrazowe odkryte (otwarte), inkrustowane,
rozciete, labiryntowe oraz zakryte. Przynaleznos¢
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Ryc. 1. Obszar badari. Zrédto: opracowanie whasne

Fig. 1. Study area. Source: own study

An inventory of outdoor advertisements was
conducted in land strips up to 1oom wide along
the road. The following types of outdoor advertis-
ing were subject to inventory: billboard, megaboard,
banner, notice board, advertising and advertising
pole, and LED advertising. Advertising with an area
> 1m? was inventoried and classified by size. Large
(> 9m?), medium-sized (9-2m? and small (<2m?)
ads were identified. They were also classified
in terms of the subject of the advertised product
or service. Advertisements were found for local
and regional products or services, as well as ads
not related to the region, including those not related
toaspecificgeographical space (e.g. commercial brand
advertising). Classification was made according
to the material from which the advertising
media was made (metal, metal on a concrete
base, without a frame, wood, stone, LED screens),
as well as the location in relation to the road
axis. Both ads located within view of the road’s axis
and located off the axis were featured inthe re-
search, which was conducted in thefields moving
south along the road. The results were plotted on



do jednostki wynikata z form pokrycia terenu
powiazanych z jego uzytkowaniem. Przy dosy¢
jednolitym gorskim typie uksztattowania terenu
formy pokrycia terenu sa dominujagcym czynni-
kiem odpowiadajacym za lokalne zréznicowanie
krajobrazéw wzdtuz drogi. Dodatkowo do typu
kompozycyjnego przypisano stopien naturalnosci
wynikajacy z intensywnosci uzytkowania. Jednostki
krajobrazowe naturalne i seminaturalne obejmowa-
ly obszary lesne, Iakowo-pastwiskowe i zbiorniki
wodne, zdegradowane — tereny gruntéw ornych,
zdewastowane — tereny zabudowane, infrastruktury
transportowej i technicznej. Badania prowadzono
na ortofotomapie w skali 1:10000. Zidentyfikowano
11 rodzajow jednostek krajobrazowych:

1) laséw i zadrzewien — zakryte naturalne i sa-
minaturalne,

2) tak i pastwisk — otwarte naturalne i semina-
turalne,

3) gruntéw ornych — otwarte zdegradowane,

4) wod powierzchniowych — otwarte naturalne
i seminaturalne,

5) zabudowy jednorodzinnej - zakryte
zdewastowane,

6) zabudowy przemystowej, ustugowej oraz
komunikacji — zakryte i rozciete zdewastowane,

7) mozaikowaty zadrzewien, tak i pastwisk —
inkrustowany i labiryntowy, naturalny i samina-
turalny,

8) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej
i zadrzewien — inkrustowany, zdegradowany,

9) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej,
zadrzewien, 1agk i pastwisk — inkrustowany,
zdegradowany,

10) mozaikowaty tak i pastwisk oraz gruntow
ornych — otwarty, zdegradowany,

11) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej,
Tak i pastwisk oraz gruntéw ornych — inkrustowany
zdegradowany.

Sze$¢ pierwszych rodzajow jednostek
krajobrazowych charakteryzowata si¢ jednolitym
ttem krajobrazowym, w pozostatych wystepowata
mozaika réznych form pokrycia terenu.

Threats to the physiognomic values of areas of a landscape ...

topographic maps and orthophoto maps on a scale
of 1:10,000.

Then, in order to assess the diversity of threats
to individual types of landscape, an inventory and
typology of landscape units was carried out. The
criterion for identification was their physiognom-
ic and structural character reflected by the type of
spatial composition (Bell, 1999). The first version of
the landscape audit method (Project ..., 2016) was
adopted for open, inlaid, cut, labyrinth and covered
landscape units. The form of land cover associated
with each landscape’s use determined which unit
it belonged to. With a fairly uniform mountainous
type of terrain, land cover forms are the dominant
factor responsible for the local diversity of land-
scapes along the road. In addition, the composition
type was assigned a degree of naturalness resulting
from the intensity of use. Natural and semi-natural
landscape units included forest, meadow and pas-
ture areas and water reservoirs, degraded — arable
land, devastated — built-up areas, transport and
technical infrastructure. The research was conduct-
ed on orthophoto maps on a scale of 1:10,000. 11
types of landscape units were identified:

1) forests and trees — covered natural and self-
natural,

2) meadows and pastures — open natural and
semi-natural,

3) arable land — open degraded,

4) surface waters — open natural and semi-natural,

5) single-family housing — covered, devastated,

6) industrial, service and communication build-
ings — covered and dissected, devastated,

7) mosaic-shaped trees, meadows and pastures —
inlaid and labyrinth, natural and self-natural,

8) mosaic-like single-family housing and trees —
inlaid, degraded,

9) mosaic-like single-family housing, trees, mead-
ows and pastures — inlaid, degraded,

10) mosaic meadows and pastures and arable land

- open, degraded,

11) mosaic-like single-family housing, meadows
and pastures and arable land — inlaid degraded.

The first six types of landscape units were charac-
terized by a uniform landscape background, where-
as the others had a mosaic of different forms of land
cover.

135



Krzysztof Badora, Magdalena Biegun

WYNIKI BADANI ICH
DYSKUSJA

Zagrozenia wedlug typologii nosnikow
reklamowych

W badanym pasmie zinwentaryzowano 1096 no$ni-
kéw reklamowych o powierzchni >1 m2. Srednio na
kazdy kilometr drogi przypadato ok. 18 obiektow
i co 56 m zlokalizowana byta 1 reklama. Wynik ten
wskazuje, ze obiekty reklamowe sa statym elemen-
tem krajobrazu Beskidow, Podtatrza i Tatr z jednej
z najwazniejszych drég turystycznych Polski. Maja
istotny wplyw na percepcje waloréw widokowych
jednych z najcenniejszych fizjonomicznie mezo-
regiondw fizycznogeograficznych Polski wyrdz-
nionych przez P. Sleszyriskiego (2007) — Beskidu
Wyspowego, Kotliny Rabczanskiej, Rowu Podta-
trzanskiego, Tatr Zachodnich i Tatr Wschodnich.
Zmieniaja w sposob istotny walory fizjonomiczne
krajobrazow gorskich, zarowno w odniesieniu do
warunkéw przyrodniczych (np. zréznicowania
rzezby terenu), jak i kulturowych (np. obiektow
i ukladéw zabudowy o charakterze zabytkowym).
Na najbardziej zageszczonych nosnikami reklamo-
wymi odcinkach drogi w Zakopanem i Rabce sred-
nio co 15 m w strefie 100 m po obu stronach pasa
drogowego wystepuje co najmniej 1 duza reklama.
K. Listwan-Franczak (2016b) analizujac tranzytowe
drogi dojazdowe do karpackich parkéw narodo-
wych stwierdzita natezenie nosnikdw reklamowych
w okolicach Zakopanego dochodzace nawet do 82,6
obiektow na 1 km drogi, przy czym autorka analizo-
wata réwniez reklamy o powierzchni mniejszej niz
1 m?, ktdre obecnie nie byty badane. Stwierdzita, ze
obiekty reklamowe o powierzchni <2 m? stanowity
wiekszos¢ na drogach dojazdowych do karpackich
parkéw narodowych.

W nosénikach reklamowych przy drodze z My-
$lenic do Zakopanego dominujg billboardy — 81%
zinwentaryzowanych obiektéw. Drugie miejsce
zajmuja reklamy umieszczone na ogrodzeniach
— 10%, a nastepne na scianach budynkéw — 3%.
Stosunkowo niewiele jest najbardziej agresywnych
wizualnie reklam LED. Na badanym odcinku drogi
stwierdzono ich siedem. Jedynie trzy obiekty rekla-
mowe maja charakter niestandardowy, nie dajacy
sie zaklasyfikowa¢ do podstawowych grup reklam
zewnetrznych.
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RESULTS OF THE RESEARCH
AND DISCUSSION OF THEM

Threats according to the typology

of advertising media

1096 advertisements with a surface area > 1m? were
inventoried in the tested strip of land. On average,
there were about 18 objects for every kilometer of
road and 1 advertisement every 56m. This result
indicates that advertising facilities are a permanent
element of the landscape of the Beskids, Fore-Tatra
and Tatra Mountains for one of the most important
tourist routes in Poland. They have a significant im-
pact on the perception of the scenic value of one of
the most physiognomically valuable physico-geo-
graphical mesoregions of Poland distinguished by
P. Sleszynski (2007) — Island Beskid, Rabka Basin,
Subtatran Ditch, West Tatras and East Tatras. They
significantly change the physiognomic values of
mountain landscapes, both in relation to natural
conditions (e.g. diversity of terrain) and cultural
conditions (e.g. historic buildings and building sys-
tems). On the most crowded sections of the road
in Zakopane and Rabka, on average every 15m in
the 100m zone on both sides of the road lane there is
at least 1 large advertisement. K. Listwan-Franczak
(2016b), analyzing transit access roads to the
Carpathian national parks, found that the intensity
of advertising media in the vicinity of Zakopane
reached 82.6 objects per 1km of road, while the au-
thor also analyzed advertisements smaller than 1m?,
which currently have not been tested. She stated that
advertising facilities with an area of < 2m? constitut-
ed the majority on access roads to the Carpathian
national parks.

Billboards dominate the advertisements along
the road from Myslenice to Zakopane — 81% of in-
ventoried facilities. Second place is taken by ads
placed on property fences — 10%, followed by the
walls of buildings — 3%. There are very few visually
aggressive LED ads. Seven of them were found on
the examined section of road. Only three advertising
objects are of a non-standard nature and cannot be
classified as basic outdoor ad groups.

In terms of advertising surface, they dominate
in the range of 2-9gm? — 61%. These are usually
standard rectangular carriers with the longer side
parallel to the surface of the area in the advertising
and advertising industry. They geometrize the
mountain landscape, whose natural feature is



Pod wzgledem powierzchni reklam dominuja
z przedziatu 2-9g m? - 61%. Sa to najczesciej standar-
dowe w branzy ogloszeniowo-reklamowej nosniki
prostokatne z dtuzszym bokiem réwnolegtym do
powierzchni terenu. Geometryzuja one krajobraz
gorski, ktdrego naturalng cecha jest niewielki udziat
linii prostych. Nosniki o powierzchni <2 m? stanowiq
35%, a najwieksze i najbardziej potencjalnie przez
to degradujace walory fizjonomiczne krajobrazéw
>9 m? — 4%. Maja one réwniez silne oddziatywanie
geometryzujace (dominuja prostokaty).

Gléwnym materiatem, z ktérego zbudowana jest
konstrukcja nosnikow reklamowych wzdtuz drogi
krajowej Myslenice — Zakopane jest metal — 83%.
Stwierdzono réwniez 15 obiektow o konstrukdji ta-
czonej metalowej z betonowa podstawa. Stosunko-
wo czesto stosowanym rozwiazaniem jest brak ste-
laza — 13% obiektéw i umieszczanie reklam wprost
na ogrodzeniach i budynkach. Nielicznie stosowana
byta najbardziej naturalna i najkorzystniej wpisuja-
ca si¢ w charakter gorskich krajobrazow konstruk-
cja drewniana, ktora stwierdzono dla 9 obiektéw.
Ekrany LED obejmowaty 7 obiektéw. Nie stwier-
dzono naturalnych dla terenéw gdrskich konstrukcji
z kamienia lub taczonych kamienno-drewnianych.
Takie reklamy w powiazaniu z lokalna lub regio-
nalna tematyka i ujednoliconym, nieagresywnym
kolorystycznie przekazem mogtyby podkresla¢
regionalny charakter krajobrazéw gorskich.

Wiegkszos¢ ze zinwentaryzowanych reklam
zlokalizowana byta w osi widokowej drogi — 60%.
Podrézujacy byli przymusowo poddawani percep-
¢ji wizualnej zmienionego przez reklamy krajobra-
zu gorskiego. Pozostate 40% reklam wystepowato
w polozeniach poza osiag widokowa.

Tematyka reklam jest najbardziej zmiennym
elementem w wynikach inwentaryzacji, niemniej
okresla uzyteczno$¢ reklamy zewnetrznej w od-
najdywaniu w terenie obiektéw pozadanych, np.
pensjonatow, hoteli i atrakgji turystyczno-wypo-
czynkowych. Zdecydowana wigkszos¢ inwenta-
ryzowanych reklam zewnetrznych przedstawiata
tematyke lokalng lub regionalng — 79%. Uzyskany
wynik jest bardzo zbiezny z badaniami K. Listwan
-Franczak (2016b), ktéora w Karpatach Polskich
stwierdzita 80% udziat reklam zwigzanych z tury-
styka i rekreacja. Potowa z tych reklam byta powia-
zana Scisle z tematyka turystyczno-wypoczynkowa.
Pozostate przedstawiaty gléwnie lokalizacje obiek-
tow duzych sieci handlowych. 21% reklam nie byta
powigzana tematycznie i przestrzennie z lokalnymi
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a small proportion of straight lines. Carriers with
an area < 2m? constitute 35%, and the largest and
most potentially degrading physiognomic values
of landscapes > gm? — 4%. They also have a strong
geometrical effect (rectangles dominate).

The main material from which advertising media
is built along the national road from Myslenice to
Zakopane is metal — 83%. In addition, there were
15 objects with a metal construction combined with
a concrete base. A relatively common solution is the
lack of a frame — 13% of objects — and placing ads
directly on fences and buildings. The wooden struc-
ture that was most natural and typical of the nature
of mountain landscapes was rarely used, which was
found for 9 objects. LED screens covered 7 objects.
No stone or stone-wood constructions, characteristic
for mountainous areas, were found. Such advertise-
ments in conjunction with local or regional themes
and a unified, non-aggressive color message could
suit the regional nature of mountain landscapes.

Most of the inventoried advertisements were
located in view of the road axis — 60%. Travelers
were forcibly subjected to the visual perception of
the mountain landscape changed by advertisements.
The remaining 40% of advertisements were located
outside the viewing axis.

The subject of advertising is the most variable
element in the results of the inventory, but it
determines the usefulness of outdoor advertising for
finding desirable objects in the area, e.g. guesthous-
es, hotels, and tourist and leisure attractions. The
vast majority of inventoried outdoor ads presented
local or regional issues — 79%. The obtained result is
very similar to the research by K. Listwan-Franczak
(2016b), who, in the Polish Carpathians, found an
80% share of advertising related to tourism and
recreation. Half of these ads were closely related
to tourism and leisure topics. The remaining ones
mainly depicted the locations of large retail chains.
21% of the ads were not thematically or spatially
associated with local or regional facilities and attrac-
tions. These were ads depicting, among other things,
social campaigns and well-known company brands.

Risk assessment in communes

Most of the inventoried advertisements are located
on the section from Rabka-Zdréj and Raba Wyznia
to Zakopane. There is a noticeable tendency towards
the growing threat of degradation of the landscape
physiognomy on approaching Zakopane (fig. 2, 3)
and a special increase in the risk in built-up and
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lub regionalnymi obiektami i atrakcjami. Byty to
reklamy przedstawiajace m.in. kampanie spoleczne
i znane marki firm.

Ocena zagrozen w gminach

Wigkszos¢ ze zinwentaryzowanych reklam zloka-
lizowana jest na odcinku od Rabki-Zdrdj i Raby
Wyzniej do Zakopanego. Zauwazalna jest tenden-
Cja narastajacego zagrozenia degradacji fizjonomii
krajobrazu wraz ze zblizaniem si¢ do Zakopanego
(ryc. 2, 3) i szczegdlnym wzrostem zagrozenia na
terenach zabudowanych oraz fakowo-pastwisko-
wych. Mniejsze natezenie nosnikow reklamowych
wystepuje wzdtuz lesnych odcinkéw drogi, a takze
na odcinku, na ktérym droga jest dwujezdniowa.
Zauwazalna jest rOwniez zwigkszona koncentracja
reklam zewnetrznych w miejscowosciach o cha-
rakterze wypoczynkowym, jak np. Rabka-Zdrdj
i Zakopane. Jest to zjawisko bardzo niekorzystne,
poniewaz w tych miejscowosciach wystepuja szcze-
golnie cenne wartosci kulturowe krajobrazu zwiaza-
ne z zabytkowym charakterem zabudowy goéralskie;j.
Przebywa tam duza liczba 0séb narazonych na per-

meadow-pasture areas. There is less intensity of
advertising media along forest sections of the road,
as well as on the section where the road is dual car-
riageway. The increased concentration of outdoor
advertising in holiday resorts, such as Rabka-Zdrdj
and Zakopane, is also noticeable. This is a very unfa-
vorable phenomenon, because in these places there
are particularly valuable cultural parts of the land-
scape related to the historic character of highlander
buildings. A large number of people are exposed to
the perception of the changed mountain landscape.
The cultural value of these landscapes is at great risk.

In most cases, the analyzed ads were expressive
or even aggressive in terms of information, which is
justified by marketing objectives. The clarity of the
message that guarantees the attention of travelers is
at the same time one of the most important causes of
landscape degradation and the impression of chaos.

Threat assessment in landscape unit types

From among 11 types of landscape unit, most out-
door advertising media were located in landscapes
of compact and homogeneous single-family housing

cepcje zmienionego krajobrazu gérskiego. Wartosci  —23% (fig. 4). Fewer objects occur in open landscapes

kulturowe tego krajobrazu sa silnie zagrozone.
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of mosaic meadows, pastures and arable land — 22%.
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Ryc. 2. Liczba obiektéw reklamowych w badanych gminach w pasie 200 m wzdtuz drogi krajowej Myslenice — Zakopane

Zrédlo: opracowanie wiasne

Fig. 2. Number of advertising objects in the analyzed communes in the 200m belt along the national road Myslenice — Zakopane

Source: own study
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W wiekszosci przypadkéw analizowane reklamy
miaty wyrazisty lub wrecz agresywny informacyj-
nie charakter, co jest uzasadnione celami marke-
tingowymi. Wyrazisto$¢ przekazu gwarantujaca
zwrdcenie uwagi podrdéznych jest jednoczesnie jed-
na z wazniejszych przyczyn degradacji krajobrazu
i wrazenia chaosu.

Ocena zagrozen w typach jednostek
krajobrazowych

Sposrdéd 11 typow jednostek krajobrazowych naj-
wiecej no$nikdéw reklamy zewnetrznej zlokalizowa-
nych zostalo w krajobrazach zwartej i jednorodnej
zabudowy jednorodzinnej — 23% (ryc. 4). Niewie-
le mniej obiektéw wystepuje w otwartych krajo-
brazach mozaikowatych fak, pastwisk i gruntow
ornych — 22%. W pierwszym przypadku nosniki
reklamowe szczegdlnie negatywnie oddziatuja
wtedy, kiedy zabudowa ma charakter zabytkowy,
z obiektami o duzym znaczeniu historycznym,
a takze w zachowanych historycznych uktadach
ruralistycznych. Reklamy zaburzajg percepcje wi-
zualng obiektow architektonicznych oraz obnizaja
czytelno$¢ uktadéw zabudowy, rozplanowania
posesji i dréog. W drugim przypadku gléwna przy-
czyna degradacji fizjonomicznej krajobrazow jest
zabudowanie przedpola ekspozycji, tj. gk, pastwisk
i rzadziej gruntéw ornych. Dos¢ czesto wystepu-
je wowczas czesciowe przystoniecie widokéw gor,
$rodgorskich obnizen i jednostek osadniczych.
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Ryc. 3. Srednie zageszczenie reklam na badanych odcinkach
drogi krajowej Myslenice — Zakopane w poszczegdlnych
gminach. Zrédto: opracowanie wtasne

Fig. 3. Average ad density on the analyzed sections of the Myslenice —

Zakopane national road in individual communes. Source: own study

Fot. 1A, B. Przyktadowe reklamy na badanym odcinku drogi krajowej Myslenice — Zakopane (fot. U. Myga-Piatek)

Photo 1A, B. Examples of outdoor advertisement on the examined stretch of trunk road (Myslenice — Zakopane) (photos by U.

Myga-Pigtek)
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Typy jednostek krajobrazowych — types of landscapes units:
1) lasow i zadrzewien — forest and tree covered,

2) lak i pastwisk — meadows and pastures,

3) gruntéw ornych — arable land,

4) wod powierzchniowych — surface waters,

5) zabudowy jednorodzinnej — single-family housing,

6) zabudowy przemystowej, ustugowej oraz komunikadji — industrial, service and communal buildings,

7) mozaikowaty zadrzewien, tak i pastwisk — mosaic tree covered, meadows and pastures,

8) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej i zadrzewien — mosaic single-family housing and tree covered,

9) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej, zadrzewien, tak i pastwisk — mosaic single-family housing, tree covered, meadows

and pastures,

10) mozaikowaty 1ak i pastwisk oraz gruntéw ornych — mosaic meadows and pastures and arable land,

11) mozaikowaty zabudowy jednorodzinnej, 1ak i pastwisk oraz gruntéw ornych — mosaic single-family housing, meadows and

pastures, and arable lands.

Ryec. 4. Obiekty reklamy zewnetrznej w poszczegolnych typach jednostek krajobrazowych wzdtuz drogi krajowej Mys$lenice —

Zakopane. Zrédto: opracowane wlasne

Fig. 4. Outdoor advertising facilities in individual types of landscape units along the national road Myslenice — Zakopane. Source: own study

Duza czes¢ obiektéw reklamowych zlokalizowa-
na jest takze w bardzo cennych w warunkach gor
krajobrazach takowo-pastwiskowych — 14%, oraz
w mozaikowatych krajobrazach zabudowy jedno-
rodzinnej z przyleglymi gruntami rolnymi — 12%.
Krajobrazy tak i pastwisk w Karpatach naleza do
istotnie zagrozonych zanikaniem (Sobala, 2018).
Dodatkowa ich degradacja wizualna jest procesem
bardzo niekorzystnym. Nie stwierdzono reklam
w obrebie zbiornikéw wodnych.
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In the first case, advertising media have a partic-
ularly negative impact when the buildings have
a historic character with objects of great histori-
cal significance, as well as in preserved historical
rural layouts. Advertisements distort the visual
perception of architectural objects and reduce
the readability of building layouts, the layout of
property and roads. In the second case, the main
reason for the physiognomic degradation of the
landscapes is the construction of the foreground
of the exhibition, i.e. meadows, pastures and less
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Ryc. 5. Zageszczenie obiektow reklamy zewnetrznej w poszczegolnych typach jednostek krajobrazowych wzdtuz drogi krajowej

Mysélenice — Zakopane. Zrédto: opracowane wiasne

Fig. 5. Concentration of outdoor advertising facilities in individual types of landscape units along the national road Myslenice — Zakopane.

Source: own study

Uwzgledniajac udziat powierzchniowy po-
szczegdlnych typédw jednostek krajobrazowych
wzdtuz drogi krajowej Myslenice — Zakopa-
ne najwicksze zageszczenie reklam wystepuje
w otwartym krajobrazie mozaikowatym 13k i pa-
stwisk oraz gruntow ornych - 18,6 obiektow na
1% powierzchni tego krajobrazu (ryc. 5). Niewie-
le mniejsze jest w rowniez w otwartych i fizjono-
micznie podobnych krajobrazach tak i pastwisk

— 17,6 obiektow na 1% powierzchni krajobrazu.
Zauwazalnie mniejsze jest zageszczenie nosnikow
reklamowych w krajobrazach zabudowy jednoro-
dzinnej — 15,0 obiektéw na 1% powierzchni krajo-
brazu.

Najmniejsze zageszczenie reklam wystepuje
w krajobrazach lesnych i zadrzewien — 3,1 obiek-
tow na 1% powierzchni krajobrazu oraz gruntéw
ornych - 3,8 obiektow na 1% powierzchni krajobra-
zu. Lokalizacja obiektow reklamowych w lasach jest
utrudniona ze wzgledu na obowiazujace przepi-
sy i zasady gospodarowania lasami, ale réwniez
nie ma uzasadnienia ze wzgleddw nieskutecznosci
oddzialywania reklamy w zadrzewionym krajobra-
zie. Wyniki badan koresponduja z wynikami przed-
stawionymi przez K. Listwan i P. Franczaka (2015),

often arable land. Quite often there is a partial shade
of mountain views, mountainous depressions and
settlement units.

A large number of advertising facilities are also
located in very valuable meadow and grazing land-
scapes — 14%, and in the mosaic landscapes of sin-
gle-family housing with adjacent agricultural land

—12%. Landscapes of meadows and pastures in the
Carpathian Mountains are significantly threatened,
and may disappear (Sobala, 2018). Their additional
visual degradation is a very unfavorable process. No
ads were found within water bodies.

Taking into account the area share of individual
types of landscape units along the national road
Mys$lenice — Zakopane, the highest concentra-
tion of advertisements occurs in the open mosaic
landscape of meadows and pastures and arable land

— 18.6 objects on 1% of this landscape (fig. 5). It is
not much smaller in open and physiognomically
similar landscapes of meadows and pastures —17.6
objects on 1% of the landscape. The density of ad-
vertising media in single-family housing landscapes
is noticeably smaller — 15.0 objects per 1% of the
landscape.
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ktérzy rowniez wskazuja, ze krajobrazy lesne nie sa
tak bardzo narazone na oddziatywanie reklam niz
krajobrazy otwarte. W przypadku gruntéw ornych
Znaczaco mniejsze zageszczenie niz w krajobrazach
Iak i pastwisk mozna ttumaczy¢ utrudnieniami
w uprawie tych gruntéw przez obiekty reklamowe.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Drogi i towarzyszaca im infrastruktura maja pod
wzgledem fizjonomicznym dualny charakter od-
dziatywan (Garre i in., 2009). Z jednej strony de-
graduja walory krajobrazowe, z drugiej zapewniaja
dostep do tych walorow. Wystepowanie obiektow
reklamowych, w szczegolnosci w duzej koncentra-
cji, powoduje wzrost degradacji krajobrazu oraz
zmniejsza walory widzianych z drogi krajobrazéw.
W przypadku drog turystycznych zjawisko nad-
miernej koncentracji obiektéw reklamowych szcze-
golnie nie jest pozadane. Obiekty te nie s zgodne
z zasadami poprawnego projektowania i budowy
drog z punktu widzenia estetycznego oraz bezpie-
czenstwa (Zakowska, 2001).

Proces wzrostu zageszczenia obiektéw reklamy
zewnetrznej wzdtuz drog w gorach Polski jest dy-
namiczny i zwigzany z komercjalizacjq krajobrazu.
Jest on niestety nieunikniony i wynika ze zwigk-
szajacej si¢ intensywnosci turystyki i wypoczynku.
Najbardziej spektakularna forma tej dziatalnosci jest
silna agresja informacyjna wzdtuz gtéwnych gor-
skich krajowych ciagéw widokowych. Zageszcze-
nie i zréznicowanie duzych obiektéw reklamowych
na niektorych odcinkach drog przekraczajace 50
reklam na kilometr drogi powoduje powstawanie
specyficznego typu krajobrazu fizjonomicznego —
krajobrazu reklamowego. Jego cechg jest chaos fi-
zjonomiczny i informacyjny (Gruszczynski, 2005;
Koéller, 2010; Chmielewski i in., 2018). Nastepstwem
agresji wizualnej jest dezintegracja stylu krajobrazu
(Chmielewski i in., 2018). Obszarami szczegolnego
natezenia tego negatywnego dla gér Polski procesu
sq tereny zabudowane wypoczynkowo-rekreacyj-
ne z gléwnymi drogami dojazdowymi w obrebie
otwartych terenow tak i pastwisk.

Krajobrazy gorskie sg szczegolnie narazone na
presje reklamy zewnetrznej ze wzgledu na duze
zréznicowanie uksztattowania terenu oraz form
pokrycia. Naleza do najcenniejszych krajowych
zasobow krajobrazowych pod wzgledem waloréw
widokowych (Sleszyniski, 2007). W krajobrazach
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The smallest density of advertisements occurs in
forest landscapes and tree stands — 3.1 objects per
1% of the landscape, and arable land — 3.8 objects
per 1% of the landscape. The installation of adver-
tising objects in forests is difficult due to applicable
regulations and principles of forest management,
but there is also no justification due to the ineffec-
tiveness of the impact of advertising in a wooded
landscape. The research results correspond to the re-
sults presented by K. Listwan and P. Franczak (2015),
who also indicate that forest landscapes are not as
exposed to the influence of advertisements as open
landscapes. In the case of arable land, the signifi-
cantly lower density of advertisements found here
than in the landscapes of meadows and pastures
can be explained by difficulties in the cultivation of
these lands caused by advertising facilities.

SUMMARY AND CONCLUSIONS

Roads and their accompanying infrastructure have
a two-fold effect on landscape physiognomy (Garre
et al., 2009). On the one hand, they degrade the val-
ue of landscapes while, on the other, they provide
access to this value. The presence of advertising
objects, in particular in high concentrations, causes
an increase in landscape degradation and reduces
the value of landscapes seen from the road. In the
case of tourist roads, the phenomenon of excessive
concentration of advertising objects is particularly
undesirable. These facilities do not comply with the
principles of correct road design and construction
from the aesthetic and safety point of view (Zakow-
ska, 2001).

The process of increasing the density of outdoor
advertising facilities along roads in the Polish moun-
tains is dynamic and related to the commercializa-
tion of the landscape. Unfortunately, it is inevitable
and results from the increasing intensity of tourism
and leisure pursuits. The most spectacular form of
this activity is strong, aggressive delivery of in-
formation along the main mountainous national
viewing lines. The density and diversity of large
advertising objects on some road sections exceed-
ing 50 ads per kilometer of road creates a specific
type of physiognomic landscape — the advertising
landscape. Its feature is physiognomic and infor-
mational chaos (Gruszczynski, 2005; Koller, 2010;
Chmielewski et al., 2018). The consequence of visual
aggression is the disintegration of the landscape’s



gorskich w przeciwienstwie do miejskich wystepuja
rozlegte i glebokie panoramy, z duzymi przedpola-
mi ekspozycji, zakonczonymi pasmami wzniesien.
Lokalizowanie wzdluz gléwnych, uczeszczanych
ciagow widokowych licznych obiektow reklamo-
wych z czgsto agresywnymi formami oddziatywa-
nia silnie degraduje te krajobrazy. W przypadku
drogi do Zakopanego najwieksze negatywne od-
dziatywania wystepuja w panoramach w kierun-
ku poludniowym ina odcinku z odstaniajgcym sie
faricuchem Tatr. Gesta zabudowa wzdtuz drogi od
Nowego Targu do Zakopanego sprzyja sytuowaniu
licznych reklam.

Krajobrazy gorskie stanowig bardzo istotne pole
dziatalnosci reklamowej, na co wptyw ma duza
liczba 0séb przebywajacych w tych krajobrazach
w celach turystyczno-wypoczynkowych. Szczegdl-
nie atrakcyjne dla przedsiebiorcéw sa miejscowosci
lezace na obszarach gorskich, a takze trasy dojaz-
dowe do centréw wiekszych osrodkéw aglomera-
cyjnych (Listwan-Franczak, 2016a,b). Liczba firm,
produktéw, marek czy innowacji jest tak ogromna,
ze potencjalny konsument ma trudnosci z podje-
ciem trafnej decyzji zakupowej bez informagji o da-
nym produkcie lub ustudze. Dlatego konkurujace
podmioty prowadza dziatalno$¢ nie tylko w sferze
wytwarzania badz dostarczania wszelkich dobr, ale
rowniez na plaszczyznie skutecznego informowa-
nia oraz przekazywania jej konsumentom. Prze-
strzen publiczna, a w szczego6lnosci przylegta do
uczeszczanych drég, przerodzita sie w pole gry
marketingowej (Markowski, 2006). Jest elementem
kultury masowej w rozsadnych granicach podlega-
jaca akceptacji spotecznej (Baker, 2007), ale wyma-
gajacej odpowiedniej reglamentacji.

Niejednokrotnie jest to proces negatywny w skut-
kach i prowadzi do znacznego obnizenia wartosci
waloréw krajobrazowych, poprzez zdominowa-
nie, a nawet opanowanie terenéw przez reklame
zewnetrzna. Dotyczy to w szczegdlnosci obszaréw
cennych przyrodniczo i stanowi coraz wigkszy
problem dla planistow i architektéw krajobrazu
(Listwan-Franczak, Listwan, 2015). Zagrozenia
braku tadu przestrzennego i fizjonomicznego ge-
neruja znaczne koszty spoteczne i gospodarcze
(Chmielewski i in., 2018). W warunkach gorskich
wystepuje kumulacja negatywnego oddzialywa-
nia reklam z innymi przemianami krajobrazu,
np. odnotowanymi w odniesieniu do zanikajacych
krajobrazow 1ak i pastwisk (Sobala, 2018).
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style (Chmielewski et al., 2018). Areas with a partic-
ular intensity of this negative process in the Polish
mountains are built-up areas used for recreation
with the main access roads within the open areas
of meadows and pastures.

Mountain landscapes are particularly exposed to
the pressures of outdoor advertising due to the large
diversity of terrain and forms of coverage. They
belong to the most valuable national landscape re-
sources in terms of scenic value (Sleszyﬁski, 2007).
In mountain landscapes, unlike urban ones, there
are extensive and deep panoramas, with large fore-
ground views ending in ranges of hills and moun-
tains. Locating numerous advertising objects along
the main, frequented view lines with often aggres-
sive forms of impact strongly degrades these land-
scapes. In the case of the road to Zakopane, the larg-
est negative impacts occur in panoramas towards
the south and on the section with the unfolding
chain of the Tatra Mountains. Dense buildings along
the road from Nowy Targ to Zakopane favor the
installation of numerous advertisements.

Mountain landscapes are a very important field
of advertising activity, which is influenced by the
large number of people staying in these landscapes
for tourism and leisure purposes. Particularly attrac-
tive for entrepreneurs are towns located in moun-
tainous areas, as well as access routes to the centers
of larger agglomerations (Listwan-Franczak, 2016a,
b). The number of companies, products, brands or
innovations is so huge that the potential consumer
has difficulty making the right purchasing decisions
without information about a given product or ser-
vice. Therefore, competing entities operate not only
in the sphere of production or supply of goods, but
also on the level of effective transmission of infor-
mation to consumers. Public space, in particular that
adjacent to busy roads, has turned into a marketing
game field (Markowski, 2006). This is an element
of mass culture which is, within reasonable limits,
subject to social acceptance (Baker, 2007), but which
requires appropriate regulation.

It is often a negative process and leads to a signif-
icant reduction in the value of a landscape, by dom-
inating and even controlling areas using outdoor
advertising. This applies in particular to valuable
natural areas and is a growing problem for land-
scape planners and architects (Listwan-Franczak,
Listwan, 2015). Threats to the lack of spatial and
physiognomic order generate significant social
and economic costs (Chmielewski et al., 2018). In
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Badania prowadzone wzdltuz jednej z najwaz-
niejszych drég turystycznych Polski Myslenice
— Zakopane wskazuja, Ze nasycenie no$nikami re-
klamowymi terendw tego waznego ciggu widoko-
wego jest bardzo duzym zagrozeniem dla percep-
¢ji krajobrazu gér. Wystepowanie kilkudziesigeciu
przykuwajacych uwage obiektéw reklamowych na
kilometr przebiegu drogi ogranicza mozliwos¢ po-
strzegania swojskosci i tozsamosci krajobrazu gor.
Nastepuje dezintegracja bardzo wrazliwego nawet
na pojedyncze zmiany stylu krajobrazu (Chmie-
lewski i in., 2018). Przeinformowanie krajobrazu
powoduje powstanie wrazenia braku jego czytel-

nosci i dyskomfort psychiczny.

Proces rozwoju reklam zewnetrznych wzdtuz
droég o znaczeniu turystycznym nalezy ograniczac.
W tym celu konieczne jest np. wyznaczanie stref
bez reklam, obejmujacych w szczegdlnosci obsza-
ry chronione o duzych walorach przyrodniczych
i kulturowo-historycznych. Bezwzglednie nalezy
chroni¢ najbardziej cenne punkty i ciggi widoko-
we z dalekimi przedpolami ekspozycji na pasma
gorskie i najcenniejsze obiekty zabytkowe. Nale-
zy wykorzystywac¢ w znaczaco wiekszym stopniu
niz obecnie narzedzia Ustawy z dnia 24 kwietnia
2015 r. 0 zmianie niektdrych ustaw w zwiazku ze
wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (2015).
Mozna i nalezy w wigkszym stopniu wykorzysty-
wac instrumenty planowania przestrzennego (Kie-
ras-Kokot, Nowak, 2015), w tym mozliwosci uchwat
rad gmin w sprawie obiektéw matlej architektury.
Warte powszechnego wdrozenia s rowniez dobre
praktyki instytugji dziatajacych na rzecz reklamy
zewnetrznej (Kodeks..., 2000).
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mountainous conditions, there is an accumulation
of the negative effects of advertisements with oth-
er landscape changes, e.g. recorded in relation to
disappearing landscapes of meadows and pastures
(Sobala, 2018).
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this end, it is necessary, for example, to designate
zones without advertising, covering, in particular,
protected areas of great natural, cultural and his-
torical value. The most valuable points and view
routes with distant foregrounds providing exposure
to mountain ranges and the most valuable historic
buildings must be strictly protected. The tools of the
Act of 24 April 2015, which amended certain acts
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