Reklama a vyraz obchodnej funkcie
v historickych mestskych Strukttrach

Determinanty regulacie a novej tvorby

,Est modus in rebus, sunt certi denique fines quos
. L u
ultra citraque nequit cinsistere rectum”!
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Ked sa v roku 1989 otvorili 3tatne hranice, obZania
hlavného mesta Bratislavy nemo stali v rakdskych
prihrani¢nych obciach pred vysvietenymi vykladmi
obchodov. Ziariva komercia a usmiate tvére spotre-
bitelov na reklamnych paneloch boli pristubom lep-
3ej buddcnosti. Sivé a unifikované vyklady, komické
reklamy nabadajice na vacsiu konzuméciu zeleniny
alebo napisy denne jedno vajce na elektrickach boli
realitou, ktorG trhovad ekonomika rychlo vymietla
z ulic slovenskych miest. Komer¢na reklama vpadla
do nasej krajiny vo svojej terajsej forme a hned'si aj
vyskasala vietky vystrelky. Krajina, v ktorej Styridsat
rokov neexistoval volny trh, na tieto zmeny nebola
pripravena legislativne, ekonomicky a ani spolocen-
sky. Reklama zadtodila na nase zmysly predovsetkym
z medialnych kanalov — novin, rozhlasu, televizie, ale
aj z vykladnych skriii a reklamnych patacov & bilbo-
ardov v uliciach mesta. Tdzba uspiet na trhu v sil-
nej konkurencii spdsobila, Ze tvorcovia reklam €asto
siahli aj po takych formach reklamy, ktoré boli vo vy-
spelejsich trhovych ekonomikach uz davno zakazané
pre neetickost a ich tvorba a umiestfiovanie v histo-
rickych mestskych priestoroch sa regulovali.

Reklama je neodmyslitelnou stZastou mestské-
ho interiéru, ktory sa priamym kontaktom s navstev-
nikmi mesta stava najsledovanejSou a najviac pre-
zentovanou strankou historického jadra. Je to prave
reklama a obchodny parter, ktory spolu s ostatnymi
prvkami mestského interiéru dotvaraja celkového
genia loci mesta.

Napriek nespornym kladom revitalizacie spust-
nutych historickych jadier, komereny tlak priniesol
so sebou aj negativa, a to predovietkym vo vztahu
k ochrane kultdrnych pamiatok. Zachovanie auten-
ticity a obnova pamiatkového fondu je primarnym
poslanim pamiatkovej starostlivosti, ktora vak dnes

stoji pred problémom, ako dosiahnut, aby sa potreb-
na komercia uplatnila v obraze mesta s mierou a res-
pektom voti celospolocensky akceptovanym kultir-
nohistorickym hodnotam prostredia.

Aké formy reklamy sa pripustné v chrénenych
mestskych Gzemiach? Aky charakter regulacie no-
wich prvkov zvolit v roznych a medzi sebou tazko
porovnatelnych historickych mestach? A je vdbec
spravne v slobodnej trhovej ekonomike vonkajsiu re-
klamu regulovat?

Reklama je jav, ktory zasahuje do mnohych sfér
Zivota, preto bolo potrebné zamerat sa na uplatne-
nie prvkov reklamy a stvarnenie obchodnej funkcie
v historickych mestskych Struktarach s dérazom na
moznosti regulacie ich tvorby, sledovat a skdmat vy-
voj vyrazovych prostriedkov reklamy od ich pociatku
az po stcasnost. Doraz sa pritom kladol na ich péso-
benie na prijemcu, formu, obsah a umiestnenie v ur-
bdnnom prostredi. Pre skutoZné poznanie Glohy, kto-
rd reklama zohrala a zohréva v obraze mesta, bolo
potrebné vyhodnotit aj vzajomny vztah reklamnych
prvkov a historickych objektov, respektive historic-
kych mestskych priestorov. Tento vztah bolo potreb-
né skimat nielen zo stavebno-technického hladiska,
ale aj z hladiska kultdrno-spolocenského, demogra-
fického a sociologického. Ked%e sme sa zamerali na
moznosti reguldcie novej tvorby, bolo nevyhnutné
analyzovat stav a uplatnenie predmetnej legislativy,
metodiky pamiatkovej starostlivosti a dal3ich deter-
minantov v procese tvorby novych reklamnych prv-
kov v chranenych mestskych struktdrach.

Préca sa taziskovo ststreduje na obdobie po roku
1989, ked v CSSR? doslo k rozhodujicej zmene poli-
ticko-spolo¢enkych pomerov, a tym aj k Gprave plat-
nej legislativy a transformécii vlastnickych vztahov.
Prechod od centrélne riadeného hospodarstva statu
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k trhovej ekonomike bol katalyzatorom rastdcej kon-
kurencie podnikatelskych subjektov a ich zviditelrio-
vania sa formou reklamy.

Moznosti regulacie reklamnych prvkov a obchod-
ného vyrazu urbanistického parteru sa dzko spaté
s platnou legislativou, preto sa vyskum obmedzil
na Gzemie Slovenskej republiky. Cielovo sa zameral
na mestské tzemia chranené pamiatkovym zakonom
SR.? ktorymi st mestské pamiatkové rezervacie, pa-
miatkové zény a ochranné pasma. Préca sa zaobera
aj situaciou v susednej Ceskej republike a to z davo-
du vzajomnej historickej previazanosti obidvoch 3ta-
tov, ako aj rovnakej startovacej pozicie v roku 1993."
Dalsie zahrani¢né priklady slazili na porovnanie a vy-
hodnotenie postupov uplatiiovanych pri tvorbe re-
klamnych prvkov.

Ako sa dé charakterizovat st¢asny stav problema-
tiky? Koncom 3estdesiatych rokov 20. storotia roz-
hodla vladna moc o asanacii bratislavského podhra-
dia. Jednorazovym aktom prisla bratislavska mestska
pamiatkova rezervacia o tretinu svojho stavebného
fondu.> Novodobé histéria Slovenska s velkolepymi
planmi socialistickych budovatelov nebola k histo-
rickym mestam zhovievava.

Dne3né doba sa zasa nesie v znameni komeréné-
ho Gspechu a Gto¢i na atraktivne chranené mestské
priestory pre finan¢ny zisk. Zamer vystavby pathviez-
ditkového hotela na ruinch dominikanskeho kls-
tora v Banskej Stiavnici® alebo asanancia objektu
Zilinskej fary a zakladov dlho hladaného Zlinského
hradu s vystizné priklady, s ktorymi pamiatkova
starostlivost na Slovensku zépasi pri ochrane his-
torickych mestskych struktar. Reklama je zdanlivo
malou sG¢astou vnatornych mestskych priestorov,
ale pri svojej vizualnej exponovanosti a frekventova-
nom pouZiti méZe pri vnimani kultdrnohistorickych

hodnét prostredia posobit ako vizudlna bariéra. Vo
vynimo¢nych pripadoch tak, ako je to zname z minu-
losti, mdZe ohrozit aj hmotnd podstatu a autenticitu
historickych objektov.”

Vstup agresivnej reklamy do historického prostre-
dia neunikol ani takym priekopnikom pamiatko-
vej starostlivosti na Slovensku, akymi boli Vaclav
Mencl alebo Jan Hofman. Prave Dr. Jan Hofman,
vedici Vladneho komisaridtu na ochranu pamiatok
na Slovensku v dvadsiatych rokoch 20. storo¢ia, do-
kumentuje na vybranych prikladoch z historického
jadra Bratislavy nevhodné riesenie reklamnych prv-
kov.® Neexistujlici pamiatkovy zakon ani ina legis-
lativna ochrana neumoznila G&innd ochranu celych
mestskych struktdr, nieto eSte regulaciu reklamnych
prvkov.

Zasadna zmena nastala v patdesiatych rokoch
20. storodia, ked vznikol Pamiatkovy tstav®, boli vy-
hlasené prvé mestské pamiatkové rezervacie a ked
bol v roku 1958 prijaty prvy pamiatkovy zakon'.
Zvysena legislativna ochrana vybranych historickych
miest avznikodbornych pracoviskumoznilidokumen-
tovat a aktivne obnovovat pamiatkovy fond, vyvijat
vyskumnd ¢innost, a pravdaze, aj metodicky dohlia-
dat na realizované obnovy a novd tvorbu. Jednotlivé
pracoviskd dostali poverenie vypracovat zésady pa-
miatkovej obnovy pre vietky mestské pamiatkové re-
zervacie a pamiatkové zény. Takto vypracované ma-
terialy sldzili ako metodické prirucky pri schvalovani
jednotlivych stavebnych zisahov, ale aj ako podkla-
dy na spracovanie Gzemnoplanovacej dokumentécie
pre centralne mestské zény. Problematika reklamy
sa vo vacsine tychto materialov spominala len velmi
okrajovo, lebo sa zaoberali predovietkym celoplos-
nou Gzemnou ochranou a aj preto, Ze otézka stvarne-
nia reklamy nebola v socialistickej spolognosti taka
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naliehava ako v prostredi volného trhu.” Napriek
tomu pracovnici pamiatkovych organizacii z vlast-
nej iniciativy vypracovali niekolko materialov k tej-
to problematike. Za v3etky moZno spomen(t na-
priklad prace Mestského Gstavu ochrany pamiatok
v Bratislave.”

V&gsiu pozornost si stvarnenie reklamy v historic-
kych priestoroch mesta vynitilo vdaka zmendm po
roku 1989. Téma reklamy sa dostala do agendy pa-
miatkovych Gstavov a stala sa jednou z tém pracov-
nych stretnuti a seminarov.™ Potrebu prehlbit zisady
pamiatkovej obnovy MPR mozno dokumentovat na
priklade pracoviska Pamiatkového dstavu v Banskej
Stiavnici, ktoré koncom devitdesiatych rokov spra-
covalo podrobné materialy prehlbujtce zdsady obno-
vy pamiatkovej rezervacie z roku 1995.%

V roku 2002 vstipil do platnosti dlho oZakavany
pamiatkovy zakon, ktory zasadne zmenil postavenie
pamiatkového Gstavu a povy3enim na pamiatkovy
Grad mu dal vyraznejsie pravomoci v schvalovacich
procesoch v pamiatkovo chranenych Gzemiach. Vdaka
legislative sa otvara moZnost uzsieho prepojenia pa-
miatkovych zdujmov a zaujmov mestskej samospravy.
Dobrym prikladom takejto spolupréce méze byt kon-
ceptny material o povolovani reklamnych zariadeni
vypracovany v roku 2009 mestskym zastupitelstvom
a krajskym pamiatkovym Gradom v Trnave, ktory mé
slazit ako podklad na urenie regulativov a ich na-
sledné zapracovanie do Gzemného planu.'® Ucelena
publikdcia alebo material o reklame v historickom
prostredy, Zial, na Slovensku zatial neexistuje.

Tvorba novych reklamnych zariadeni v chranenych
Gzemiach miest sa nereguluje dostatoZne. Svedtia
o tom mnohé intervencie a priestupkové konania
krajskych pamiatkovych dradov, pamiatkovej inSpek-
cie Ministerstva kultdry SR” & negativne hodnotenia
st¢asného stavu na odbornych seminéroch a konfe-
renciach. Lacné a zjednodu3ené riesenia reklamnych
prvkov bez remeselnickej zru€nosti a estetického ci-
tenia, hromadenie vizualneho balastu a bariér pesie-
ho pohybu v podobe nevhodnych a zle umiestnenych
reklamnych zariadenf vnimaja v3etci navstevnici na-
Sich historickych miest.

Reklama predstavuje exponovani shcast nasej
kultdry, a tak svojou podstatou zasahuje do réznych
vednych odborov, najma do ekonémie. Z velkého
mnoZstva prac a publikicii o manaZmente a mar-
ketingovej komunikicii mozno spomendt Tellisa
Gerarda a jeho knihu Reklama a podpora prode-
je'®, pracu o dejinadch modernej reklamy Stephane
Pincasa a Marca Loiseaua®, stadiu o etike reklamy
Vladimira Silera®’, ale aj pracu Jitky Vysekalovej
a Razeny Komarkovej o psycholégii reklamy?, ktora
vysla uz v tretom vydani.

Pod pojmom regulécia reklamy sa dnes chape pre-
dov3etkym regulécia jej obsahu, aby nebola klamliva,

porovndvacia a aby nepodporovala spolocensky prob-
lematické spravanie a prejavy. Zahfiia aj obmedzova-
nie &i zékaz reklamy na niektoré vyrobky, napriklad
alkohol alebo cigarety, aby sa vylagil mozny vplyv
na konkrétnu cielovd skupinu. Tvorcovia reklamy
ida Casto aZ na hranu platnych zakonov. Zname si
Sokujdce kampane firmy Benetton, u nés, napriklad,
zarezonovala kampaii organizacie Pravo na Zivot ale-
bo predvolebné bilboardy Slovenskej narodnej stra-
ny s prislusnikom rémskej mensiny a kontroverznym
textom. Z hladiska pamiatkovej starostlivosti nie je
obsahovy aspekt az taky vyznamny. Ta sa zameriava
predovietkym na formu a umiestfiovanie reklamy
v historickom prostredi mesta. Napriek tomu aj obsa-
hova zlozka reklamy je pre vnimanie atmosféry ulice
& namestia dolezita. Savisi s hodnotou jedineZnosti
a originality miesta. Globalna a vizualne stale rovna-
ko vyzerajdica reklama na produkt alebo sluzbu, opa-
kujlca sa v kazdom meste, mdZe tieto hodnoty po-
tlacat. Alebo existuje v Eurépe také historické mesto,
pre ktoré je reklama na népoj Coca-Cola typicka?

Legislativne postupy, ktoré sa mézu uplatnit pri
jej reguldcii a schvalovani, by sa dali opisat takto:
Rozhodujtcim organom pri schvalovani reklamnych
informacnych a propagacnych zariadeni je stavebny
Grad, ktory vykonava svoju ¢innost na zaklade sta-
vebného zdkona a prislusnych predpisov. Pokial ide
o stavbu alebo zariadenie v chrdnenom Gzemi, do-
tknutym orgdnom je pamiatkovy drad, ktory vydava
zavéazné stanovisko. Pamiatkovy drad sa vyjadruje na
zaklade stanovenej metodiky, ktora by mala byt spra-
covana v zavaznom materiali — zasady ochrany pa-
miatkového Gzemia. Tento material slGZi ako podklad
nielen pre stanovisko ku konkrétnemu stavebnému
rozhodnutiu, ale aj ako podklad pre Gzemnopléno-
vaciu dokumentaciu a vieobecne zavéazné nariadenia
mestskej samospravy. V ideadlnom pripade stavebny
Grad rozhoduje na zaklade stanoviska pamiatkového
Gradu, regulativov, vyplyvajacich z dzemného pla-
nu z6ny a na zéklade nariadenia mesta o regulacii
a umiestiiovani reklamnych informacnych a propa-
gatnych zariadend.

V praxi sa zriedkakedy stretneme s idedlnym sta-
vom, ked' st k dispozicii vietky spominané materialy,
a aj v pripade, Ze to tak je, nemusia byt spracované
do takych podrobnosti, ktoré by zachytili problema-
tiku reklamnych zariadeni. Pri analyze metodickych
a legislativnych néstrojov regulacie reklamy sme
sa zameriavali aj otazky veCerného obrazu mesta.
MoZno konstatovat, Ze slovenské legislativa sa za-
oberéa osvetlenim len z hladiska svetlotechnickych
noriem, ktoré nemdzu zahffiat estetickd kvalitu. Ani
poziadavky na material zasady ochrany pamiatkové-
ho Gzemia v sebe nezahffiaji informacie k svetelnej
reklame, ktorou by bola komercia potencidlne réam-
covo limitovana vzhladom ku kultdrnohistorickej



kvalite prostredia.?? Jediny legislativny priestor na
regulaciu vecerného osvetlenia sa tak otvara vo vse-
obecne zavdznych nariadeniach mesta, ktoré mozu
prepojit zdujmy mesta a pamiatkovej starostlivosti.
notlivé mestské asti maja v tomto ohlade vyznam-
né pradvomoci. SU sprévcami vacsiny verejnych ko-
munikécif a inych verejnych priestorov v meste. St
obstaravatelmi dzemnopldnovacej dokumentécie,
moZzu prijimat mestské nariadenia, uzatvarat zmluv-
né vztahy,” a takymto spdsobom v sG&innosti s pa-
miatkovym dradom urovat obraz vnatornych mest-
skych priestorov. Z prendjmu ploch na umiestnenie
reklamy alebo reklamného zariadenia profitujd nie-
len stkromnf vlastnici, ale najméd mesto a to by ne-
malo byt odkézané na prijmy z &innosti, ktoré sa pref
kontraproduktivne. Realita v uliciach va&siny nasich
miest v3ak ukazuje, Ze nasi voleni komunalni zéstup-
covia st najslab3im ¢lankom v celom procese regu-
lacie reklamy.

Virtualny priestor internetu, televizneho a roz-
hlasového vysielania sa menf zo sekundy na sekundu
a nie je tak jasne vymedzeny ako ustélené priesto-
ry historického mesta. Reklamné agentdry pdsobia-
ce v oblasti vonkaj3ej reklamy musia byt preto velmi
vynachadzavé, ak chcd updtat navitevnikov mesta.
Okrem 3tandardnych spdsobov komerénej reklamy,
sme svedkami aj nezvy&ajnych reklamnych kampani,
ktoré svojou formou zasahuji do oblasti moderné-
ho umenia. Ide najma o tzv. akéné umenie, v ktorom
sa kladie doraz na 7ivé predvadzanie deja za moz-
nej Géasti divéka.” Pouzitie reklamy ako nametu
pre umelecké dielo a naopak, nie je ani v slovenskej
histérii ni¢im zvlastnym. Napriklad, umelecké zdru-
Zzenie Docasna spolo¢nost intenzivneho prezivania,
ktord inicioval Jan Budaj, umiestnila v roku 1978 na
Centralnom trhovisku v Bratislave ironizujdci trans-
parent s napisom Leteckd doprava je najlacnejsia.
O rok neskér prisli do ulic s dalSou ironizujicou ak-
ciou, ktora sa volala TyZden fiktivnej kultdry. V ramci
tejto akcie porozvesiavali po uliciach mesta plagéty
a putace na neexistujdce kultdrne podujatia. Dobrym
prikladom je aj kampaii boja proti rakovine, ktord
zorganizovala ista reklamné agentira v Aucklande.
Zablokovali ulicu nafiknutym balénom v podobe
rakovinového nadoru a napisom: Cim dlhsie Eakdte,
jednorazové reklamné a propagalné akcie istd ume-
leckd hodnotu, nenarusuji mestsky priestor a vnasa-
ja doii potrebny Zivot a rozmanitost.

Ako hovori ludova mudrost — jedna lastovitka
leto nerobi, tak ani jedno nevhodné reklamné za-
riadenie eSte nemusi pokazit cely urbanisticky par-
ter. Problém nastava vtedy, ked sa nespravne riese-
nia opakuju. Ich rastdci pocet je tak priamotmerny
znehodnocovaniu chraneného Gzemia. Pri definovani

nevhodnych rieseni reklamnych, informacnych a pro-

pagacnych (RIP) zariadeni sa mdzeme opriet 0 majet-

kovopravne Elenenie urbanistického interiéru a roz-

delit ich do troch skupin podla umiestnenia:

* vo verejnom priestore ulice alebo ndmestia, ktoré
spravuje mesto;

* vo vnatroblokoch, ktoré si poloverejnym
priestorom;

* na fasade objektov, ktoré vymedzujd urbanisticky
interiér a vacsinou st v stkromnom vlastnictve.

Nevhodné riesenie RIP zariadeni — verejny
priestor ulic a namesti

Struktira kazdého historického mesta na Slovensku
sa sklada z urbanistickych blokov zastavby s typic-
kou parceléaciou jednotlivych objektov ststredenych
pozd(z verejnyich priestorov, ktorymi sd najma ulice
a namestia. Pdvodné funkcie verejnych priestorov —
dopravné koridory, remeselnicke ulicky, reprezentac-
né a trhové namestia atd., dnes vystriedali funkcie
spojené s relaxom a kultdrou. Centrom spolocen-
skych aktivit ostali ndmestia, ale vdaka vyldZeniu
dopravy z centra mesta a vytvéraniu pesich zén, Zi-
vot sa premiestnil aj do ulic a vnatroblokov. Sved&ia
o tom napriklad nespocetné vonkajsie terasy kaviarni
a re3tauracii v priestore ulice. Zial, néroky prevadz-
kovatelov na ich vzhlad a funkéné vybavenie — vy-
zdvihnutie nad terén, osadenie zabradlia, stresna
konstrukcia, osvetlenie, umiestnenie chladniciek
a podobne, st zvycajne v rozpore s koncepciou ve-
rejnych priestorov. Vytvaraji dopravnd a vizualnu
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bariéru pre navstevnikov centra. Hoci sa kazdé mesto

na Slovensku snaZi umiestnenie sezénnych teras re-

gulovat® a ich pocet obmedzovat, sezénne terasy si

pre kazdé mestské zastupitelstvo v zasade vyhodné.?

Okrem samotného architektonického stvarnenia let-

nej terasy byva rusivym prvkom najma vyrazna fa-

rebna reklama na rozne svetové znactky a vyrobcov.

Uplatiiuje sa na platennych strechich, markizach

a zébradliach. Sezéna letnych terds zvyZajne trva

od aprila aZ do oktébra, a tak argument reverzibil-

nosti a ¢asovo obmedzenej prevadzky v ramci roka
neobstoji.

Nositom reklamy sa moze stat aj vela inych prv-
kov v priestore ulice alebo namestia, ktoré maja ind
primarnu funkciu. Reklama sa mdéZe objavit na prv-
koch mestského mobilidru — lavitkach, smetnych ko-
Soch, stlpikoch a stlpoch verejného osvetlenia, kto-
ré sa tiez nositelmi architektonickych hodnét a ich
zneuzitie na komeréné GZely je nevhodné a zvycaj-
ne aj neestetické. Je tiez potrebné rozlisovat, ¢ ide
o reklamu povolend, alebo nepovolend. Nepovolend
reklama sa najCastejsie prejavuje vylepovanim roz-
litnych plagatov, nalepiek a pozvdnok na kultdrne
podujatia.

Zariadenia vo verejnom priestore, ktoré slizia vy-
hradne na reklamné, informa¢né a propagaZné acely
by sme mohli rozdelit na:

* samostatne stojace — zariadenie, ktoré ma sa-
mostatnid konstrukciu a je pevne spojené so ze-
mou, pripadne si vyzaduje Gpravu podkladu pred
osadenim;

* volne stojace — zariadenie, ktoré nie je Ziadnym
spdsobom pevne spojené so zemou a je volne pre-
miestnitelné.

Reklamné zariadenia v priestore nie st typickym
prvkom historického mestského interiéru, a preto
ani nie st velmi vhodné na osédzanie a umiestiiova-
nie v zachovanom jadre mesta. Napriek tomuto fak-
tu sa stretdvame s pocetnymi realizaciami priesto-
rovych samostatne stojacich plagatovacich plach.

MoZu to byt rozne viacrozmerné prvky — reklamné
stlpy, hranoly alebo plosné — tabule. Najtastejsimi
zariadeniami sd tzv. city light vitriny, ktoré v slo-
venskych mestach instalujd sikromné firmy. Z ko-
mer&ného hladiska ide o obojstranne vyhodni zmlu-
vu, na zéklade ktorej reklamné agentdry bez naroku
na dhradu realizuja a spravuji zastavky MHD, tele-
fénne bidky a samostatné svetelné vitriny, pricom
majl prévo umiestiiovat na nich reklamu. Z architek-
tonického hladiska ide o typizované prvky, ktoré sa
nehodia do kazdého priestoru, navy3e, vo vecernych
hodinach st vyrazne podsvietené, a tak nemusia za-
padnut do koncepcie iluminacie verejného priestoru.

Dalsim zariadenim, ktoré sa mdze objavit v urba-
nistickom partery st samostatne stojace bilboardy?’.
Rusivé si najmd svojou velkostou, ktord koliduje
s mierkou prostredia. Odstranenie a zakaz vystavby
takychto stavieb v chranenych Gzemiach sa Gspesne
presadil nielen v pamiatkovych metodikéach, ale aj vo
vieobecne zavaznych nariadeniach miest. Ich realiza-
cia v mestskych rezervaciach a pamiatkovych zénach
je skor vynimkou. S problémom bilboardov, bigboar-
dov a megaboardov zatial netspesne bojujd nechré-
nené Gzemia.

Samostatnd kapitolu predstavujid mobilné volne
stojace zariadenia, ktoré st zvy€ajne rieené vo forme
A" stojana. Prevadzkovatelia ich vyuzivajd na uptta-
nie pozornosti chodcov. Ich naj¢astejsim problémom
byva amatérske a lacné vyhotovenie, ale najma velka
koncentracia pred vchodmi do paséazi a vnatroblokov.
Sd rozmiestiiované chaoticky a nekoncepéne a vytva-
raji nebezpetn( prekazku pre osoby s obmedzenou
schopnostou pohybu a orientacie. V praxi sa méZeme
stretnGt aj s reklamou, ktord zatial nepodlieha re-
gulcii, ako je to napriklad v Cechach. Ide o reklamu
umiestnend na roznych dopravnych prostriedkoch,
reklamné a propagalné letaky rozdavané v priesto-
roch centra alebo ,Zivid" reklamu umiestnend na za-
mestnancoch reklamnej agentary.

Nevhodné rie3enie RIP zariadeni — poloverej-
ny priestor vnitrobloku

Pretazenie pesich zon a prilahlych priestorov parteru
aktivitami upriamuje pozornost investorov aj na ko-
mercné vyuZzitie vnitrobloku. Prejazd a dvor slizili
v minulosti prevazne na hospodarske Geely ako sk-
romné priestory majitela. Vnutrobloky historickych
stborov s zvatsa vysledkom mnohych prestavieb
a rekon3trukii a aj preto ich objektové skladba a vy-
tvarné rieSenie fasad zvy&ajne neoplyva takym mnoz-
stvom pamiatkovych hodnét ako uli¢né kridla pvod-
nych mestianskych domov. Napriek tomu rozirenie
pedej zony o paséze, vytvaranie charakteristickych
zakuti a urbanistickych skratiek v historickom jadre,
je velmi vitané.



Viyraznym problémom adaptécie vnatrobloku
na komertné ucely je vysokd koncentracia preva-
dzok, ktoré sa potrebuji zviditelnit aj vo verejnom
priestore. Dochédza k nadmernému zhlukovaniu fi-
remnych oznaleni a putacov pri vstupoch do vnat-
robloku, ktorymi st zvacsa slohové portély prejaz-
dov. Véznou chybou byva aj neakceptovanie mierky
prostredia, pricom prave spravna mierka reklamného
prvku v stiesnenych priestoroch vndtrobloku je mi-
moriadne délezita. Velkym lakadlom pre investorov
je prestresenie dvorovych priestorov a vytvorenie no-
vého celorogne vyuzivaného priestoru. Statické rie-
Senie krycich kon3trukcii je vagsinou zavislé od exis-
tujucich objektov, ktoré si vyzaduja vazne stavebné
zésahy a premena exteriéru na interiér neprospieva
stavebno-fyzikalnym vlastnostiam obvodovych stien
pdvodnych objektov.

Nevhodné rieSenie RIP zariadeni na fasade
objektov
Pri posudzovani kvality reklamnych zariadeni na fa-
sade objektu je potrebné brat do Gvahy architekto-
nicky vyraz fasady a jej pdsobenie v urbanizovanom
priestore. Ak je objekt architektonicky hodnotny, nie
je dolezité, & je pamiatkovo chraneny. Je stcastou
chraneného Gzemia, tvori s nim neodlucitelnd sa-
Cast, ¢im umociiuje jeho hodnotu a spolu s ostatny-
mi pamiatkovo chranenymi objektmi vytvéara jeden
celok?®. Problematické zasahy komercie na uli¢nych
fasadach rozdelujeme do dvoch skupin. Jednou
z nich st nevhodné Gpravy fasady a dispozicie objek-
tu v parteri, ktoré sdvisia s adaptaciou na obchod-
né Gcely a druhd skupinu tvoria reklamné zariadenia
umiestnené na fasade.

Adaptacia parteru budovy na komer¢né Gcely sa
prejavuje predovietkym:
* (pravou parteru fasady vykladmi;
* (Gpravami dvernych a okennych otvorov a novymi

vypliiami historickych portélov.

Baranie velkych otvorov v parteri budov a osa-
dzanie vykladov od konca 19. storotia bolo vyraznym
zésahom do fasady objektu. St¢asna metodika pa-
miatkovej starostlivosti akceptuje dobové prestav-
by, av3ak vytvéranie novych vykladnych skrifi za cenu
destrukcie povodnej fasady je vylaZené. Riedenia vy-
kladov z druhej polovice 20. storotia nie sd zvacsa
architektonicky a ani technicky hodnotné. Preto sa
v stcasnosti pri rekon3trukciach parteru uprednost-
fiuje obnova posledného slohovo-hodnotného vyrazu
fasady kopiou alebo naznakovou rekonstrukciou po-
vodnych drevenych vykladcov. Druhou moznostou je
navrh nového stvarnenia sG¢asnymi vyrazovymi pro-
striedkami architektdry. Pri képiach a historizujdcich
navrhoch narédzame zvyZajne na nekvalitné umelec-
koremeselné vyhotovenie a nedostato¢ny déraz na

rieenie detailov. Pri novych vykladoch kolise kvalita
architektonického navrhu v zévislosti od schopnosti
architekta a poziadaviek investora. Vaznym zasahom
do fasady objektu je aj Gprava dvernych a okennych
vyplni. Tyka sa to predovietkym tych objektov, kto-
rych parter nepresiel vyraznymi stavebnymi Gpra-
vami a baranim, ale vo vieobecnosti sa to tyka aj
v3etkych otvorov na fasadach objektov v historickom
prostredi. Nie je totiZ vynimkou, Ze na komercné Gce-
ly sa upravuj aj okenné otvory nad Groviiou kordé-
novej rimsy. RieSenie kazdej dvernej & okennej vypl-
ne podlieha pamiatkovej metodike. Volba materialu,
¢lenenia a transparentnosti vyplne je na vzajomnej
dohode medzi investorom a metodikom pamiatkové-
ho dradu. Konfliktnym bodom sa stéva najma rozsah
transparentnosti vyplne exteriérovych dveri alebo
portalu, ktoré byvali v minulosti zvy¢ajne plné bez
zasklenia. Problematické je najma riesenie vyplne
portalov do prejazdov, ktoré sa medzicasom stali
interiérom. Tu na seba naraZa potreba presvetlenia
a vizualneho prepojenia prevadzky s exteriérom a po-
Ziadavka na slohové riesenie vyplne najvyraznejsieho
prvku historickej fasady.
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Legislativne nepostihnutelnou Gpravou byva vy-
razna akcentdcia vylepov zo samolepiacich félii
avnatornych plagétov, prekryvajdcich presklend plo-
chu vykladu, vstupu alebo okenného otvoru. Takéto
rieenia nielenZe zasahuji do architektonického vy-
razu celého objektu, ale odporujd aj samotnej funk-
cii vykladu. Ukazkovym prikladom takéhoto nevhod-
ného riedenia, je prevadzka pobotky banky v byvalych
priestoroch restauracie U Wocha na Frantiskanskom
namesti v Bratislave. Obnovena képia historického
dreveného vykladu na slohovej faséde je devalvova-
na typizovanymi banermi, plagatmi a samolepiacimi
féliami na presklenej ¢asti.

Reklamné, informatné a propagatné zariadenia
sa na fasade budovy prejavujd réznym spdsobom.
Napriek tomu, Ze ich umiestiiovanie na fasadu ma
svoju historickd opodstatnenost, stretavame sa pri
ich realizacii s mnozstvom problémov. MéZu to byt
nevhodné Gpravy:

* plo3nych prvkov, akymi sd tabule, malby na faséa-
dach, plagétovacie plochy, vitriny, trojrozmerné
napisy, transparenty, wallboardy a podobne;

* prvkov konzolovanych do priestoru, akymi sd vy-
vesné 3tity, bannery, zastavy, markizy a podobne.

Niektoré z uvedenych prvkov st pre historické
prostredie mesta typické, napriklad vyvesné stity, fi-
remné tabule, markizy, napisy a malby na fasadach,
iné mdzu pdsobit v prostredi cudzorodo, ako napri-
klad wallboardy? alebo pohyblivé reklamy.

Najcastejsim problémom reklamnych, informa¢-
nych a propaga¢nych zariadeni na fasade byva:

e zle zvoleny typ reklamného zariadenia (neza-
padajici do koncepcie prezentacie verejného
priestoru);

* nevhodné architektonické stvarnenie (pouzitie
nevhodnych materiélov, zle zvolena mierka zaria-
denia, kontrastna farebnost, nedostatujtce ume-
leckoremeselné vyhotovenie a pod.);

* prilisnd koncentracia a ndsobné pouZitie prvkov
na fasade;

* nevhodné umiestnenie a uchytenie prvku na faséa-
de (prekryvanie charakteristickych tvaroslovnych
prvkov fasédy, zla kompozicia voti celku, fasédne
ukotvenie a vzhlad pridavnych osvetlovacich te-
lies a elektroinstalacif).

Zvlastnym  problémom reklamnych  zariade-
ni v mestskom priestore je ich iluminécia vo vecer-
nych a no¢nych hodinach. Len maloktoré mesto na
Slovensku ma vypracovant koncepciu vecerného ob-
razu mesta. Bez jej existencie je tazké urcit zavazné li-
mity na regulaciu osvetlenia reklamnych prvkov a vy-
kladov, ktoré do celkovej koncepcie vyrazne zasahujd.
Je preto bezné, Ze osvetlenie vykladu alebo vyvesné-
ho 3titu byva tym najexponovanejsim bodom vecer-
ného obrazu mesta, pritom dochédza k potlacaniu

ostatnych architektonickych a kultdrnohistorickych

hodnét prostredia. Problém moZno charakterizovat

v niekolkych rovinach:

* nezvlddnutd architektonickd koncepcia osvetle-
nia, najmd neakceptovanie hierarchie prezentova-
nych pamiatkovych hodnét prostredia;

* svetlotechnické parametre (nevhodné intenzita,
farba svetla, nedodrzanie bezpe¢nostnych noriem
viazucich sa na osvetlenie komunikécif);

* rusivé pdsobenie pridavnych osvetlovacich telies
a elektroin3talacii v dennom obraze mesta.

Najkontroverznejsim reklamnym zariadenim rea-
lizovanym na fasdde mestskych domov je velkoplo3-
na reklama, ktord na samostatnych predsadenych
konstrukciach prekryva takmer celd plochu priece-
lia objektu. Z celej budovy je vnimatelny len parter
a stre3na rovina, pricom zvy3ok fasady slizi ako no-
si¢ velkorozmernej plachty s reklamnym posolstvom.
V' mestskych pamiatkovych rezerviciach sa tento
fenomén podarilo eliminovat, av3ak v centralnych
mestskych zénach mézeme najst este vela podob-
nych realizacii. Vysledkom snahy reklamnych spolog-
nosti o vyuZitie kazdej prileZitosti v medziach zéko-
na je aj realizacia velkoplo3nych reklédm na leseniach,
ktoré docasne zakryvajl rekonstruované pamiatky.
Z pohladu pamiatkového tdradu ide o kratkodobd
a reverzibilnd in3talaciu, ktord méZe investorovi as-
poii Ciastotne navratit investované financie. Kazdé
dotasné riesenie viak ma svoje trvanie a nie je zried-
kavé, Ze prave provizorne riesenia sa dozivaju ,sta-
roby". V zapadnej Eurépe je zvykom umiestnit na
lesenie plachtu s replikou obnovovanej fasady, aby
si tak navstevnik mesta mohol utvorit aspof pred-
stavu o jej vzhlade a posobeni v prostredi. Je zaréza-
jlce, Ze provin¢na kultdrnost slovenskej spolo¢nosti
sa prejavila aj pri rekonstrukcii takych vyznamnych
mestskych stavieb, akymi si mestské radnica alebo
Bratislavsky hrad. V obidvoch pripadoch nebola in-
vestorom stkromna osoba, ale intitdcie, ktoré by
mali byt nositelmi kultdry.*

Pri sledovani charakteru reklamy a vyrazu obchod-
nej funkcie vo vybranych slovenskych mestach, ako
aj roznych realizacif zo zahranitia sa ukézalo, Ze naj-
vhodnej$imi st préve tie, ktoré dokazu empaticky re-
agovat na prostredie a jeho hodnoty. Naopak, tie prv-
ky, ktoré sice spliiajii bezné podmienky regulécie, ale
nedokéaZu sa identifikovat originalitou miesta, stava-
ja sa nehodnotnym vizualnym balastom. Stanovenie
kritérif, podla ktorych mozno posudzovat realizované
reklamné zariadenia a nasledné definovanie problé-
mov umoznilo stanovit zékladné principy regulacie
a architektonického navrhovania prvkov vonkajsej re-
klamy. Zakladnym principom regulacie obchodného
vyrazu mestského parteru a novej tvorby reklamnych,
informagnych a propaga¢nych zariadeni je diferen-
covany pristup spotivajlci predovsetkym v zonacii



mestskych priestorov. Premyslené zénovanie rozde-

lujdce Gizemie podla potreby (niekedy a7 na jednot-

livé ulice) a zmysluplna regulacia by mali napomact

ochrane autentického charakteru prostredia. Delenie

by sa malo logicky odvijat od:

* funkéno-prevadzkovych vztahov (poziadaviek na
funkciu, dopravu a pod.);

* koncepcie verejnych priestorov (spdsobu prezen-
tacie zachovanych kultdarnohistorickych hodndt
prostredia).

Koncepciu verejnych priestorov povaZujeme za
dolezity determinant, ktory ur&i, akym spdsobom
bude reklama regulovana. Prezentécia priestoru uli-
ce alebo namestia s preferovanim niektorej z vyvojo-
vych etép stvisi priamo s metodikou obnovy uli¢nych
faséd a parteru objektu, rovnako ako aj s obnovou
povrchov a prvkov mestského mobiliaru. Od toho sa
odvija, aka forma rie3enia parteru alebo typu reklam-
nych zariadenf je vhodna pre dany priestor. Ddsledné
uplatiiovanie ochrany obrazu miesta v zmysle zvole-
nej metodiky prezentacie mestskych priestorov tak,
ako ho aplikujd napriklad v susednom Rakdsku, moz-
no realizovat dodrzanim nasledujicich principov
a zasad:

1. Uprednostnenie ochrany a obnovy zachova-

nych hodnotnych prvkov pred nahradenim ké-

piou alebo novotvarom

e Oprava a konzervacia existujicich historickych
prvkov

¢ Slohova alebo naznakové rekonstrukcia zaniknu-
tych prvkov podla existujdcich planov & historic-
kej fotodokumentécie

* RieSenie novych dprav a prvkov reklamy so
zohladnenim slohového vyrazu fasady a verejné-
ho priestoru

2. Vyber vhodného typu nového prvku

* Preferovanie takych prvkov, ktoré st typické pre
rieSend z6nu mestského priestoru. To zname-
na, Ze v miestach s vy3Sou ochranou — zachova-
nym stavebnym fondom a slohovou prezentéciou
mestskych priestorov by sa uprednostnili tradi¢né
historické formy, ako napriklad: drevené skrifiové
a okenicové vykladce, platenné markizy, kova-
né vyvesné 3tity, firemné tabule a napisy na fa-
sadach. Vlyhybanie sa kontrastnym novotvarom
v historickom prostredi je legitimnym a vo sve-
te aplikovanym pristupom k tvorbe v ucelenych
a chranenych mestskych sdboroch. V miestach
s nizSou koncentraciou kultdrnohistorickych hod-
not sa otvéra cesta novej tvorbe a projektant ma
moznost pokusit sa o kvalitny prispevok ku kul-
tlrnemu ,vrstveniu” a spolupodielat sa na novom
architektonickom vyraze mestského priestoru.

* Vylacenie takych prvkov, ktoré st pre prostredie
cudzie a nevhodné svojou mierkou, architekto-
nickym stvarnenim alebo materidlovym a tech-
nickym vyhotovenim. Historické mestské priesto-
ry st charakteristické svojou ,ludskou” mierkou,
mnozZstvom cennych architektonickych detailoy,
typickych priehladov a panorém, a preto sa ne-
vhodnou javi najma velkoplo3na reklama, svetel-
né a blikajace prvky, pohyblivé reklama, plagato-
vacie plochy, transparenty a vylepy presklenych
Casti okien a vykladov.

3. Regulicia obsahu oznamu alebo reklamné-

ho posolstva

e Uprednostnenie tych prvkov, ktoré svojim ob-
sahom prispievajd k jedine¢nosti konkrétneho
mestského priestoru. MoZu to byt nazvy preva-
dzok, symboly charakterizujice konkrétnu pre-
vadzku alebo vyrobok & sluzbu, ktoré je predme-
tom podnikania.

¢ \VylGZenie takych prvkov reklamnych a informac-
nych zariadeni, ktoré priamo nesGvisia s prevadz-
kou alebo mestskym priestorom. Takato regulacia
mé snahu eliminovat rastdci pocet reklamnych
zariadeni. Historicka reklama spotivala v oznace-
ni obchodu a moznej ukézke alebo odvolévke na
vyrabany & predavany tovar. Niektori dodévate-
lia zésobia v st€asnosti prevadzkovatela nielen
samotnymi vyrobkami, ale aj typizovanym vyves-
nym 3titom, firemnou tabulou, samostatne sto-
jacou ,A" reklamou, vitrinou a tabulkou otvéra-
cich hodin. V3etky tieto prvky sd pritom nosi¢mi
reklamy?'.
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. Regulicia architektonickej formy

Stanovenie limitnych rozmerov pre jednotlivé
typy reklamnych zariadeni v zavislosti od mier-
ky prostredia, pripadne objektu, na ktoré ma byt
prvok umiestneny. Rozmery mézu byt stanovené
plo3nou vymerou, ale aj maximalnym konzolova-
nim pred fasddu a podobne. Je potrebné prihlia-
dat aj na mnozstvo prevadzok, ktoré mdzu mat
v objekte svoje sidlo®. Pri rie3en{ parteru objektu
je nevyhnutné vylacit vytvarné spojenie viacerych
objektov.

Viyld€enie tych materidlov, povrchovych Gprav
a farebnosti, ktoré st pre dany priestor nevhodné
a, naopak, preferovanie tych, ktoré st pre prostre-
die typické. Cudzorodym materialom v historic-
kom prostredi byva najtastejsie plast a hlinik.
Typickym materialom je drevo, sklo a kov, napri-
klad mosadz, med alebo kované Zelezo.
Vlydavanie stanoviska dradu len k takym Ziados-
tiam, ktoré maji podrobne spracovany vytvarny
navrh, jeho prijatie podmienit konzultéaciou s pri-
slusnym metodikom pamiatkového Gradu. V sna-
he pozitivne motivovat investorov a projektantoy,
je vhodné uverejnit na internetovych strankach
poziadavky na dokumentéciu, zakladné regulativy
tvorby a dobré priklady realizovanych zariadent.
Vyligenie typizovanych a sériovo vyrabanych re-
klamnych prvkov, pretoze nespliaja kritérium ori-
ginality a osobitého Stylu.

S amyslom predist nekvalitnému umeleckoreme-
selnému vyhotoveniu navrhnutého zariadenia,
navrhujeme vytvorit zoznam certifikovanych do-
dévatelov®, z ktorych si mdZe, v pripade zaujmu,
investor vybrat.

Pri schvalovani Ziadosti treba prihliadat na rie3e-
nie iluminacie reklamného prvku a koncept hod-
notit v zavislosti od rézu prostredia a koncepcie
osvetlovania verejného priestoru. Rozhodnutie,
&i prvok bude nasvetleny, alebo svietiaci je nevy-
hnutné riedit s ohladom na vzhlad a umiestnenie
osvetlovacich telies a ich pdsobenie v dennom
obraze mesta.

Regulicia umiestiiovania novych prvkov
Zamedzenie v realizacii takych prvkov, ktoré by
svojim umiestnenim branili v charakteristickych
pohladoch a vyhladovych kuzeloch na hodnotni
architektdru, alebo by vytvarali komunika¢nd ba-
riéru pre chodcov.

Stanovenie tych prvkov mestského interiéru, na
ktorych je umiestfiovanie reklamnych zariadeni
nepripustné. Napriklad: st{py verejného osvet-
lenia, vytvarné diela, drobné architektira, ze-
lefi, zabradlia a mdriky, odpadkové kose, lavitky
a podobne.



* Stanovenie zékladnych €asti objektov, na ktorych
je umiestfiovanie reklamnych zariadeni nevhod-
né. Pri objektoch je potrebné wylacit realizaciu
novych prvkov vo vyplniach okennych a dvernych
otvorov a v miestach mimo parteru, to znamena
na fasade nad kordénovou rimsou, na strechach,
pripadne na stitovych stenach. Vynimky z tohto
pravidla je nevyhnutné riesit individuélne.

* Re3pektovanie architektonického vyrazu objektu
a jeho tvaroslovia. Reklama nesmie prekryvat vy-
znamné detaily faséady, ako sa rimsy, pilastre, por-
taly, zabradlia a podobne.

* Je potrebné predvidat mozné hromadenie re-
klamnych prvkov a oznateni prevadzok na objek-
te a snazit sa im predchadzat vypracovanim kom-
plexnej koncepcie reklam, oznaceni a technickych
zariadeni. V krajnom pripade mozno pristapit
k realizacii zdruzenych vyvesnych 3titov, toto rie-
Senie sa v3ak v praxi velmi neosvedtilo

* Ukazuje sa, Ze je vhodné venovat mimoriadnu po-
zornost reklamnej potlagi na latkovych krycich
prvkoch — markizach, slnenikoch a pristreskoch.
Ich poet sa v letnych mesiacoch netimerne zna-
sobuje, a preto je potrebné ich farebné riesenie
regulovat a zvazit absoldtne vyliZenie reklamy.

Predkladané kritéria hodnotenia a regulativy
vychadzaji z poznania charakteru chréneného pa-
miatkového Gzemia a jeho hodnét. Pre kvalitnd
a zmysluplnd regulaciu obchodného vyrazu parte-
ru a reklamnych prvkov je potrebné poznat celkovi
koncepciu prezentacie vnatornych priestorov mesta.
Reklama totiZ nie je nutnym zlom, ale plnohodnot-
nou st¢astou obrazu mesta. Presne tak by sa k nej
malo pristupovat aj v zasadach ochrany pamiatko-
vych Gzemi a regulagnych plénoch zény — materi-
aloch, ktoré svojou komplexnostou zahriiuja celd
problematiku zlozitej struktdry mesta.

Préca preukazala mimoriadny vyznam reklamy,
nielen ako univerzalneho mimoverbalneho komuni-
katného prostriedku medzi obchodnikom a zékazni-
kom alebo mestom a jeho navstevnikmi, ale aj ako
vyrazného prvku urbanistického interiéru. Z nacrtnu-
tého dejinného vyvoja vyplynulo, Ze reklama bola in-
tegralnou stcastou mestskych priestorov uz od ich
vzniku. Vyraz obchodnej funkcie sa v parteri objektov
prejavoval réznorodo a odsledované podoby reklam-
nych zariadeni s vhodnou in3piraciou aj pre stcas-
nG tvorbu. Napriek tomu, Ze mame dékazy o tom, Ze
reklama bola v mestskych priestoroch regulovana uz
v davnej histérii, skuto¢ny konflikt zaujmov medzi
komergnou sférou a ochrancami pamiatkovych hod-
nét nastal aZ zaciatkom 20. storocia a trva dodnes.
Hoci si to mozno nepripustime, reklama a jej imagi-
narny &ierno-biely svet meni nase navyky, vkus, pred-
stavy o krase a dobrej Zivotnej drovni. Reklamu by

sme mali regulovat, ked uZ nie pre zachovanie pa-
miatkového prostredia, tak aspof kvdli tomu, aby
neznetistovala nasu psychiku.

Mimochodom, regulécia je slovo, ktoré kazdému
Eloveku asociuje nieco iné. Majitel rodinného domu
sa potesi, Ze mu nezdrazie plyn. Vodohospodari tak
nazyvaji &innost, ktord mali robit predtym, ako pri-
3la zaplava a architekti si predstavia mantinely, kto-
ré ich obmedzia v tvorivej ¢innosti. Nech je to ako-
kolvek, planovanie a regulécia je nekone¢nym bojom
proti chaosu, lebo ako povedal Laurence J. Peter:
,Pokial neviete, kam idete, skoncite pravdepodobne
niekde tiplne inde.”

Prispevok bol spracovany ako sticast vedeckého vy-
skumu k dizertacnej prdci.

Ing. arch. Pavol Pauliny, PhD.

Ustav dejin a teérie architektdry a obnovy pamiatok
Fakulta architektdry, Slovenska technickd univerzita
Némestie slobody 19
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