- PRAWO I PRAKTYKA

Agnieszka Stawomirska
prawnik
Lubelski Urzad Wojewddzki

Reklama jest zjawiskiem, ktére towarzyszy nam na
co dzien, ingeruje w wiele sfer naszej aktywnosci
zyciowej. Pojawia si¢ pod r6zng postacig w srodkach
masowego przekazu, Internecie, na wszelkiego ro-
dzaju obiektach budowlanych, w tym rowniez za-
bytkowych. Poczatkowo pojawiata si¢ na zabytkach
jedynie w postaci umieszczanych na stale szyldow.
Z czasem, wraz z rozwojem gospodarki wolnoryn-
kowej w Polsce, podobnie jak w wigkszosci panstw
Europy Zachodniej, powszechna stata si¢ tzw. rekla-
ma wielkoformatowa, wieszana na rusztowaniach
podczas remontu zabytkow.

REKLAMA NA ZABYTKACH

Polski ustawodawca uzaleznia umieszczenie rekla-
my na zabytku m.in. od uprzedniego uzyskania pozwo-
lenia Wojewddzkiego Konserwatora Zabytkéw na tego
typu dziafanie. W praktyce jednak wiele reklam umiesz-
czanych jest niezgodnie z prawem. Stuzby konserwa-
torskie nie radzg sobie z reklamowg samowolg z po-
wodu braku uregulowan prawnych, ktére umozliwia-
tyby szybkie i skuteczne egzekwowanie obowigzkow
cigzacych na wilascicielach i posiadaczach zabytkow.

Dzi$§ widok zabytku obwieszonego reklamami
juz nie dziwi, nadal jednak wzbudza kontrowersje
zasadno$¢ tego typu dziatan marketingowych.

1. Warszawa, remontowana kamienica w Alejach Jerozolimskich. Fot. P. Kobek.
1. Warsaw, renovated building on Jerozolimskie Avenue. Photo: P. Kobek.
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2. Warszawa, Zamek Krolewski w trakcie remontu elewacji. Fot. archiwum KOBIDZ.
2. Warsaw, the Royal Castle during the renovation of its elevation. Photo from the archives of KOBIDZ.

Szczegolnie silne emocje wywoluje umieszczanie du-
zych formatowo reklam. Zdania na ten temat sg po-
dzielone. Zwolennicy reklam podnosza, ze pienigdze
uzyskane w ten sposob od sponsoréw sa czgsto je-
dyng szansa na ratunek popadajacych w ruing zabyt-
kow. Przeciwnicy sa zdania, ze reklamy szpeca
obiekty zabytkowe i uniemozliwiaja pelny ich oglad.
Rozwigzania tego problemu nalezy poszukiwac,
uwzgledniajac racje obu stron.

Reklamy stale i czasowe

Reklamy umieszczane na zabytkach podzieli¢ mo-
zemy na dwie grupy: reklamy o charakterze stalym
i czasowym'. Reklamy state (szyldy, neony, semafory
itp.) przedstawiajace logo r6znego rodzaju firm maja-
cych swoje siedziby w zabytkach czy tez poza nimi
sa obecnie nieodlagcznym elementem zabytkowych
starowek wigkszosci miast w Polsce. Reklamy cza-
sowe umieszczane sg najczesciej przy okazji remon-
tow obiektéw zabytkowych. Zazwyczaj sa to rozne-
go rodzaju billboardy wieszane na plandekach przy-
krywajacych rusztowania. Zdarza si¢ tez, ze siatka
ochronna ostaniajaca remontowany zabytek ma ko-
lorowy nadruk i w ten sposéb sama stanowi reklame.
Reklamy o charakterze czasowym popularne sa w kra-
jach europejskich od dluzszego czasu. Zaryzykowac
mozna twierdzenie, ze opanowaly one wigkszo$¢ du-
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zych miast Europy, znanych ze swego bogactwa ar-
chitektonicznego. Jako przyktad stuzy¢ moze Rzym,
w ktorym na wigkszosci remontowanych zabytkow
wisza olbrzymie banery reklamowe. Nawet stynny
Panteon potraktowany zostat jako ,,0kazja reklamo-
wa’” przez takie firmy, jak Versace czy BMW. Znana
stafa si¢ tez reklama firmy telekomunikacyjnej Tele-
kom AG odwzorowujaca fasad¢ berlinskiej Bramy
Brandenburskiej, na ktérej umieszczona byta przez
caly czas jej remontu.

Do Polski moda na umieszczanie reklam na re-
montowanych zabytkach trafita wraz z przemianami
ustrojowymi i rozwojem gospodarki wolnorynkowej,
w pol. lat 90. XX w. Z czasem zjawisko to stalo si¢
popularne w catym kraju tak, Ze obecnie zabytek ob-
wieszony reklamami jest zjawiskiem powszechnym.

Uregulowania prawne

W Polsce umieszczanie reklam na zabytkach wpisa-
nych do rejestru zabytkoéw poddane jest szczegdlnym
obostrzeniom prawnym. Zagadnienie to normuje wie-
le reg aktow prawnych, z ktérych najistotniejsza rolg
odgrywa ustawa o ochronie zabytkéw i opiece nad
zabytkami’. Pozostale akty prawne, zawierajace ure-
gulowania w tej kwestii, to przede wszystkim: ustawa
z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych* oraz
ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. — Prawo budowlane’ .



Zgodnie z art. 36 ust. 1 pkt 10 ustawy o ochronie
zabytkéw, umieszczanie reklam na zabytku wpisa-
nym do rejestru zabytkéw wymaga pozwolenia
(wlasciwego miejscowo) Wojewoddzkiego Konser-
watora Zabytkdw. Pozwolenie to wydawane jest na
wniosek wiadajacego nieruchomoscia, czyli osoby
fizycznej lub jednostki organizacyjnej posiadajacej
tytut prawny do korzystania z nieruchomosci. Tytut
ten moze wynika¢ nie tylko z prawa wiasnosci, ale
rowniez z prawa uzytkowania wieczystego, trwatego
zarzadu oraz ograniczonego prawa rzeczowego lub
stosunku zobowigzaniowego. W mysl art. 45 ust. 1
pkt 1 ustawy o zabytkach w przypadku, gdy na za-
bytku wpisanym do rejestru reklamy zostaly umiesz-
czone bez wymaganego pozwolenia lub w sposob od-
biegajacy od zakresu i warunkéw okre$lonych w poz-
woleniu, Wojewddzki Konserwator Zabytkéw wyda-
je decyzje nakazujaca przywrocenie zabytku do po-
przedniego stanu lub uporzadkowanie terenu, okres$-
lajac termin wykonania tych czynnosci. Jezeli w trak-
cie dziatan okre§lonych w pozwoleniu wystapity no-
we fakty i okoliczno$ci, mogace doprowadzi¢ do
uszkodzenia lub zniszczenia zabytku, Wojewodzki
Konserwator Zabytkow moze wznowi¢ postgpowa-
nie w sprawie pozwolenia, a nast¢pnie zmienic¢ je lub
cofngé¢, w drodze decyzji. Niezaleznie od postgpowa-
nia nakazowego wojewoddzki konserwator zabytkow,
co do zasady, ma obowigzek ztozenia do sadu wnios-
ku o ukaranie grzywna podmiotu, ktory bez pozwole-
nia zamiescil na zabytku reklame (art. 118 in fine).
Postgpowanie sadowe w przedmiocie wymierzenia
grzywny odbywa si¢ na podstawie ustawy z dnia 20
maja 1971 r. — Kodeks wykroczen®.

3. Lublin, reklama czasowa na siatce ochronnej przy ulicy Swigto-
duskiej. Fot. A. Chmarzynski.

3. Lublin, a temporary advertisement on security netting on Swigto-
duska Street. Photo: A. Chmarzynski.

4. Stare Miasto w Lublinie, kuta tablica. Fot. A. Chmarzynski.
4. The Old Town in Lublin, forged sign. Photo: A. Chmarzynski.

Postgpowanie nakazowe uregulowane jest prze-
pisami ustawy z dnia 14 czerwca 1964 r. — Kodeks
postgpowania administracyjnego’. Nakaz usunigcia
z obiektu zabytkowego reklamy jest formg decyzji
administracyjnej, w rozumieniu art. 104 tej ustawy,
od ktorej przystuguje odwotanie do organu wyzszej
instancji. Jest to zgodne z konstytucyjng zasada dwu-
instancyjnosci postepowan, zarowno administra-
cyjnych, jak i sadowych. W postgpowaniu nakazo-
wym organem pierwszej instancji jest Wojewddzki
Konserwator Zabytkdéw, a organem wyzszego stopnia
minister wlasciwy do spraw kultury i ochrony dzie-
dzictwa narodowego. Strona niezadowolona z naka-
zu wojewodzkiego konserwatora zabytkow, a wigc
osoba, na ktéra nalozono obowigzek usunigcia re-
klamy z zabytku, ma prawo odwota¢ si¢ od nakazu.
Przepisy kodeksu postgpowania administracyjnego
nie stawiaja wlasciwie zadnych ograniczen co do
tre$ci odwotania. Strona odwotujaca si¢ nie musi tez
podawa¢ w odwotaniu uzasadnienia. Dla skutecz-
no$ci odwotania wystarczy, jesli z samej jego tresci
wynikac¢ bedzie, ze jest ona niezadowolona z nakazu.

Kodeks postgpowania administracyjnego wymie-
nia natomiast ogdlne reguty, dotyczace danych, ktore
powinny zawiera¢ wszystkie podania, a wigc i odwo-
tanie. I tak w podaniu powinny znalez¢ si¢ co naj-
mniej: wskazanie osoby, od ktorej pochodzi, jej ad-
res, zadanie i podpis osoby je sktadajacej. Na wnie-
sienie odwotania strona ma 14 dni, od momentu, gdy
nakaz zostal jej dorgczony. Odwotanie wnosi si¢ do
organu odwotawczego za posrednictwem organu,
ktéry wydat nakaz. Tak wigc odwotanie od nakazu
wydanego przez Wojewddzkiego Konserwatora
Zabytkow wnosi si¢ za jego posrednictwem do Mi-
nistra Kultury, ktory jest w tym przypadku organem
odwotawczym.
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5. Lublin, Brama Krakowska podczas remontu. Fot. A. Chma-
rzynski.
5. Lublin, Krakowska Gate during rennovation. Photo: A. Chma-
rzynski.

Odwotanie wnoszone jest na posrednictwem
organu pierwszej instancji z dwoch zasadniczych
powodow. Pierwszy polega na tym, ze organ pierw-
szej instancji musi przekaza¢ organowi wyzszej
instancji akta sprawy. Drugi dotyczy sytuacji, w kto-
rej organ pierwszej instancji moze sam zmienic¢ lub
uchyli¢ wydany przez siebie nakaz, jezeli uzna, ze

6. Lublin, reklamy stale przy
Placu Wolnoéci. Fot. A. Chma-
rzynski.

6. Lublin, long-term advertise-
ments at Plac Wolnosci. Photo:
A. Chmarzynski.

78

wniesione od niego odwotanie zastuguje na uwzgled-

nienie w catosci. Od nowej decyzji organu pierwszej

instancji stronie przysluguje ponowme odwotanie.

Jezeli organ pierwszej instancji nie wydal decyzji

w trybie samokontroli, przekazuje odwotlanie wraz

z aktami sprawy organowi odwotawczemu w ciagu

7 dni od dnia, w ktérym otrzymat odwotanie. Organ

odwotawczy, czyli Minister Kultury, sprawdza, czy

odwotanie jest dopuszczalne oraz czy zostalo ono
wniesione przez osob¢ uprawniong w ustawowym
terminie. W wyniku rozpatrzenia odwotania Minister

Kultury ma mozliwo$¢ wydania jednej z nastepuja-

cych decyzji:

e utrzymujacej w mocy zaskarzony nakaz;

° uchylajqcej zaskarzony nakaz w calo$ci albo
w czgdci 1 orzekajacej w tym samym zakresie co do

istoty sprawy;

e uchylajacej zaskarzony nakaz w cato$ci 1 umarza-
jacej postgpowanie pierwszej instancji (np. gdy
strona cofneta odwotanie);

e umarzajacej postgpowanie odwotawcze (jesli poste-
powanie przed organem drugiej instancji stato sig¢
bezprzedmiotowe);

° uchylajqcej zaskarzony nakaz w catosci i przekazu-
jacej sprawe do ponownego rozpatrzenia przez or-
gan plerwszeJ instancji (w sytuacji, gdy rozstrzy-
gniecie sprawy wymaga uprzednlego przeprowa-
dzenia postepowanla wyjasniajacego w catosci lub
W znacznej czgSci).

Decyzje administracyjne podlegaja kontroli sa-
déw administracyjnych, orzekajacych m.in. w spra-
wach skarg na decyzje administracyjne. Postgpowa-
nie przed sadami administracyjnymi reguluja prze-
pisy ustawy z dnia 30 sierpnia 2002 r. — Prawo
o postegpowaniu przed sadami administracyjnymi®.
Sadami administracyjnymi pierwszej instancji sa
wojewodzkie sady administracyjne, a sadem drugie;j
instancji — Naczelny Sad Administracyjny. Na de-
cyzj¢ Ministra Kultury stronie przystuguje skarga do




7. Lublin, reklamy stafe i czasowe przy ulicy Walerego Wréblew-
skiego. Fot. A. Chmarzynski.

7. Lublin, long-term and temporary advertisements on Walerego
Wroblewskiego. Photo: A. Chmarzynski.

Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego w Warsza-
wie. Z momentem wniesienia skargi konczy si¢ czgs$¢
administracyjna postgpowania, a rozpoczyna si¢ jego
czes¢ sadowa’. Skarge do wojewodzkiego sadu ad-
ministracyjnego wnosi si¢ za posrednictwem Minis-
tra Kultury w terminie 30 dni od dnia dorgczenia
skarzacemu rozstrzygnigecia w sprawie. Od wydanego
przez wojewddzki sad administracyjny wyroku lub
postanowienia konczacego postgpowanie w sprawie
stronie przystuguje, w terminie jak wyzej, skarga
kasacyjna do Naczelnego Sadu Administracyjnego.
W przypadku wnoszenia skargi istnieje tzw. przymus
adwokacki, co oznacza, ze powinna by¢ ona spo-
rzadzona przez adwokata lub radcg¢ prawnego.
Dopiero, gdy orzeczenie Naczelnego Sadu Admi-
nistracyjnego stanie si¢ ostateczne, Wojewodzki Kon-
serwator Zabytkow moze rozpoczaé postgpowanie
egzekucyjne. Jest ono regulowane przepisami ustawy
z dnia 17 czerwca 1966 r. o postgpowaniu egzeku-
cyjnym w administracji'. Egzekucja administracyjna
moze by¢ wszczgta, jezeli wierzyciel, ktorym jest
w tym przypadku Wojewoddzki Konserwator Zabyt-
koéw, po uptywie terminu do wykonania przez zo-
bowigzanego obowiazku przestal mu pisemne upo-
mnienie, zawierajace wezwanie do wykonania obo-
wigzku z zagrozeniem skierowania sprawy na droge
postepowania egzekucyjnego. Postgpowanie egzeku-
cyjne moze by¢ wszczgte dopiero po uptywie 7 dni
od dnia dor¢czenia tego upomnienia. Jezeli wtasciciel
zabytku nie zastosuje si¢ do postanowien zawartych
w upomnieniu, Wojewddzki Konserwator Zabytkow
wydaje postanowienie o natozeniu grzywny w ce-
lu przymuszenia. Od postanowienia przystuguje

zazalenie, ale jego wniesienie nie wstrzymuje wyko-
nania postanowienia, co oznacza, ze grzywna podle-
ga $ciggnigciu mimo wniesienia zazalenia.

Problematyke umieszczania reklam na zabytkach
wpisanych do rejestru reguluje takze ustawa o dro-
gach publicznych. Podmiot zamierzajacy umiescié
w pasie drogowym'' reklam¢ musi uzyskaé zezwole-
nie zarzadcy drogi, w drodze decyzji administracyj-
nej. Za zajecie pasa drogowego pobiera si¢ oplate.
W razie zajgcia pasa drogowego bez zezwolenia za-
rzadcy drogi, z przekroczeniem terminu zajecia okre-
$lonego w zezwoleniu lub o powierzchni wigkszej niz
okre$lona w zezwoleniu, zarzadca drogi wymierza
w drodze decyzji administracyjnej kar¢ pieni¢zng.

Przepisy ustawy Prawo budowlane takze nakta-
daja na podmioty, ktére chcg zamiesci¢ reklame na
zabytku, obowigzek uprzedniego uzyskania zgody
nadzoru budowlanego. Wykonywanie robot budow-
lanych polegajacych na instalowaniu tablic i urza-
dzen reklamowych usytuowanych na obiektach wpi-
sanych do rejestru zabytkdéw wymaga, oprocz poz-
wolenia Wojewddzkiego Konserwatora Zabytkow,
takze pozwolenia na budowe.

Restauracia

8. Lublin, szyld pubu przy ulicy Grodzkiej na Starym Miescie. Fot.
A. Stawomirska.

8. Lublin, advertising semaphore for a pub on Grodzka Street in the
Old Town. Photo: A. Stawomirska.
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9. Warszawa, remontowane kamienice na Starym Mie$cie. Fot. archiwum KOBIDZ.
9. Warsaw, renovated buildings in Old Town. Photo from the archives of KOBIDZ.

Pewnym posrednim sposobem ochrony zabyt-
kow przed samowolami reklamowymi sga, wydawane
przez wojewddzkich konserwatoréw zabytkow, zas-
wiadczenia w sprawie dochowania obowiazku utrzy-
mania i konserwacji zabytku zgodnie z przepisami
ustawy o ochronie zabytkow. Zgodnie z art. 7 ust. 1
pkt 6 ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach
i oplatach lokalnych'?, uzyskanie takiego zaswiad-
czenia jest warunkiem zwolnienia od podatku od
nieruchomosci. Przepis ten stanowi, ze zwalnia si¢ od
podatku od nieruchomosci grunty i budynki wpisane
indywidualnie do rejestru zabytkow, pod warunkiem
ich utrzymania i konserwacji zgodnie z przepisami
o ochronie zabytkow, z wyjatkiem czgsci zajetych na
prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej. Natomiast na
podstawie przepisow ustawy z dnia 28 lipca 1983 r.
o podatku od spadkow i darowizn", zwolnione od
podatku jest nabycie w drodze spadku przez osoby
zaliczone do I i II grupy podatkowej zabytkow wpi-
sanych do rejestru zabytkéw, jezeli nabywca zabez-
piecza je i konserwuje zgodnie z obowiazujacymi
przepisami (art. 4 ust. 1 pkt 9 lit. d tejze ustawy).
Wydanie za$wiadczenia Wojewodzki Konserwator
Zabytk6éw uzaleznia od speinienia warunku zabez-
pieczenia i utrzymania zabytku oraz jego otoczenia
w jak najlepszym stanie, co zostaje stwierdzone
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podczas oglgdzin obiektu przeprowadzanych w ra-
mach nadzoru konserwatorskiego. Za$wiadczenie
wydawane jest na wniosek wiasciciela lub posiada-
cza nieruchomosci zabytkowej. Do wniosku nalezy
dofaczy¢ aktualny dokument potwierdzajacy prawo
do wtadania nieruchomos$cia (za§wiadczenie z ksiag
wieczystych, akt notarialny lub dokument upo-
wazniajacy do wystgpowania w sprawie w przypadku
zarzadcy obiektu).

Sformutowanie: ,,umieszczanie na zabytku wpisa-
nym do rejestru” uzywane przez ustawodawce kaz-
dorazowo w kontek$cie umiejscawiania reklam na
zabytkach wpisanych do rejestru powoduje, ze rekla-
my czasowe umieszczane na rusztowaniach podczas
remontoOw pozostaja poza sferg kontroli konserwator-
skiej. Stuzby ochrony zabytkow nie maja takze wpty-
wu na to, czy wiasciciel badZz posiadacz nierucho-
mosci pienigdze uzyskane za umieszczenie reklamy
na rusztowaniu zaslonigtym siatka ochronng prze-
znaczy na remont zabytku, czy tez nie. Wprawdzie
art. 27 ustawy o ochronie zabytkow stanowi, ze Woje-
wodzki Konserwator Zabytkéw, na wniosek wtasci-
ciela lub posiadacza zabytku, ma obowigzek przed-
stawi¢, w formie pisemnej zalecenia konserwatorskie
okres$lajace sposob korzystania z zabytku, jego za-
bezpieczenia i wykonania prac konserwatorskich,
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a takze zakres dopuszczalnych zmian, ale w praktyce
jedynie od dobrej woli wtadajacego zabytkiem za-
lezy, czy wystapi on o wydanie zalecen w sprawie
umieszczenia na rusztowaniach remontowych rekla-
my, a tym bardziej czy si¢ do nich zastosuje. Z kon-
serwatorskimi zaleceniami ustawodawca nie wigze
bowiem zadnych konsekwencji prawnych. Jedynie
w przypadku, gdy rusztowanie, na ktorym umiesz-
czona jest reklama, posadowione jest na chodniku,
a wigc poza posesja wilasciciela zabytku, konieczne
jest uzyskanie pozwolenia zarzadcy drogi na tego
typu dziatanie.

terminu przewidzianego na jej zdjecie'. Dla koncer-
nu promujacego swa dziatalno$¢, produkty czy ustu-
gi bardziej optacalne moze by¢ zaptacenie grzywny
za reklame anizeli jej zdemontowanie w wyznaczo-
nym przez konserwatora terminie. Dzialanie tego ty-
pu oplaca si¢ zwlaszcza wowczas, gdy dzienna staw-
ka pieni¢zna za umieszczenie reklamy jest wyzsza od
grzywny przypadajacej za kolejny dzien zwtoki w jej
demontazu. W gre wchodza réwniez potencjalne
korzyséci w postaci nowych klientéw czy kontrahen-
tow, ktorych firma moze pozyska¢ w czasie nielegal-
nej ekspozycji reklamy. Pamigta¢ trzeba takze,

—

10. Warszawa, Muzeum Narodowe. Fot. P. Kobek.
10. Warsaw, National Museum. Photo: P. Kobek.

Jak wynika z powyzszego opisu, jesli wtasciciel
zabytku, ktory umiescil na nim nielegalnie reklame,
skutecznie odwotuje si¢ od nakazu jej zdjecia, rekla-
ma moze wisie¢ calymi miesigcami, a nawet lata-
mi do czasu ostatecznego rozstrzygnigcia sprawy
w postgpowaniu odwotawczym. Jak z tego wynika,
wiasdcicieli firm i1 sklepow, ktérzy juz zawiesili na
zabytku swoje reklamy, w praktyce trudno jest zmu-
si¢ do ich zdemontowania. Zdarza si¢ réwniez, ze
reklamy czasowe zmieniajg si¢ w stale. Sytuacja taka
miata miejsce m.in. w przypadku reklamy umiesz-
czonej w 2003 r. na hotelu Polonia w Warszawie. Ta
gigantycznych rozmiaréow (ponad 1000 m2) reklama,
przedstawiajaca wizerunek skaczacej kobiety, zakry-
wala fasad¢ hotelu przez wiele dni po uptywie
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ze czgsto sam rozglos towarzyszacy reklamie, ktora
stafa si¢ przedmiotem konfliktu prawnego, moze by¢
najlepsza reklama.

Za i przeciw

Nie ulega watpliwosci, ze zarowno reklamy state, jak
i czasowe moga wplywacé niekorzystnie na odbior
zabytku. Jednak reklamy stale umieszczone czgsto
chaotycznie, razace ostrg kolorystyka i odbiegajace
forma od zabytkowych elewacji nie spotykaja si¢
z tak duzym zainteresowaniem i ostra krytyka roz-
nych $rodowisk jak reklamy czasowe. Dyskusja na
temat reklam rozpoczgla si¢ w momencie umieszcze-
nia na krakowskiej bazylice Mariackiej olbrzymiego
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11. Berlin, Brama Brandenburska w czasowej reklamie odwzorowujacej elewacje. Fot. H. Burkhardt, Lilano.com
11. Berlin, Brandenburg Gate in a temporary advertisement that reproduces the elevation. Photo: H. Burkhardt, Lilano.com

baneru z wizerunkiem psa, reklamujacego jedno
z towarzystw emerytalnych. Wydarzeniem przelo-
mowym, ktore postawilo problem umieszczania
reklam na zabytkach w nowej perspektywie, byt wy-
padek, do ktérego doszio 31 lipca 2002 r. w Kra-
kowie. Podczas burzy zdarta z Sukiennic przez wiatr
plandeka reklamowa uszkodzita renesansowa attyke
z maszkaronami. Odbilo si¢ to szerokim echem
w calym kraju”, co jednak nie zmienilo generalnie
podejscia do tematu.

Zwolennicy reklam, jak juz wspominali$my,
swoje racje argumentuja wzgledami finansowymi.
Skoro na renowacj¢ zabytkdéw nie sta¢ jest panstwa
czy tez prywatnych wiascicieli, za jedyne rozwiazanie
uznaja korzystanie ze $rodkoéw oferowanych przez
sponsoréw. Cezary Rut, prezes austriackiej agencji
reklamy wielkoformatowej ,,Gigaboard”, uwaza:
,»10, co nazywamy w uproszczeniu reklamg na za-
bytkach, nie jest nig w istocie. W praktyce reklama
umieszczana jest na rusztowaniu remontowanego
obiektu, ale cze¢sto tak udanie, ze sprawia to wraze-
nie ekspozycji wprost na zabytkowej fasadzie.
Kolejnos¢ zatem jest taka, iz najpierw powstaje na-
prawdeg niezbedna konieczno$¢ remontu, potem na-
lezy zdoby¢ na niego $rodki i uzyskac¢ wszystkie sto-
sowne pozwolenia. Nastgpnie stawiane jest ruszto-
wanie i prowadzone sg na nim (wlasciwie z niego)
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prace remontowe. Je$li nie udato si¢ znalez¢ dla tych
prac sponsora, to rusztowanie i tak ostonigte by¢
musi zgnitozielong siatkg ochronng. Stad tez reklama
tak naprawde nie zastania zabytku, a jedynie ostania
przed naszym wzrokiem rusztowanie i prowadzony
tam remont. Pamigtajmy wiec, przechodzac obok re-
montowanego zabytku, ze wszedzie tam, gdzie rusz-
towanie okryte jest zwykia siatka ochronna, remont
z reguly prowadzony jest z naszych (podatnikdw)
pienigdzy. Tam za$, gdzie rusztowanie zdobi siatka
reklamowa, umieszczony na niej sponsor po prostu
dofinansowat te prace za nas™".

Przeciwnicy reklam twierdza, ze reklamy zasta-
niaja zabytkowe obiekty, a swoja tematyka czgsto
»zbeszczeszczajy” zabytkowe budowle. Powstaje py-
tanie o granice ,,dobrego smaku”. Wazna staje si¢ za-
tem nie tylko sama obecnos$¢ plandeki reklamowej na
remontowanym zabytku, ale takze jej wielkos$¢ i te-
matyka. Z tym problemem borykaja si¢ stuzby kon-
serwatorskie nie tylko w Polsce, ale w wielu innych
krajach Europy. Wszedzie zdania sa podzielone. We
Wtoszech dochody ptynace z olbrzymiego przemystu
turystycznego oraz z budzetu panstwa nie wystarcza-
ja na pokrycie kosztow zwigzanych z remontami
wielu zabytkowych budowli. Wtadze miasta zdecy-
dowaly si¢ wigc na umieszczanie na nich baneréw
reklamowych. Za $rodki finansowe pozyskiwane od
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firm reklamujacych si¢ na ,,peretkach” Rzymu prze-
rowadzane sa nie tylko renowacje tych budynkéw,
ale rowniez innych, mniej okazatych zabytkow'.

Podobna sytuacja ma miejsce w Pradze, gdzie
ogromne reklamy zakrywaja wiele historycznych bu-
dynkéw. Tutaj zjawisko to spotyka si¢ z krytyka za-
rowno turystow, ktorzy nie maja mozliwos$ci oglada-
nia zabytkow w pelnej okazato$ci, jak i mieszkan-
cow, ktorych zdaniem reklamy niszczg urok ich sa-
siedztwa. W Pradze problem poteguje fakt, ze wiele
duzych formatowo reklam umieszczanych jest na za-
bytkach nielegalnie, a kary pieni¢zne sa zbyt niskie,
by znieche¢ca¢ do takiej dziatalnosci'.

W Niemczech zdania na temat wielkoformatowe;j
reklamy sa rowniez podzielone”. Wsréd negatyw-
nych opinii pojawiaja si¢ i takie, ze na zabytkach
w ogoble nie powinno si¢ umieszcza¢ reklam, bez
wzgledu na to, czy przysparzaja funduszy na ich
restaurowanie, czy tez nie”. Jednym z najstynniej-
szych przyktadow umieszczenia reklamy na remon-
towanym zabytku w Niemczech byl remont Bramy
Brandenburskiej w latach 2000-2002. Przywrocenia
bramy do jej dawnej $wietnoSci podjeta si¢ znana
z tego typu przedsigwzig¢ Fundacja Ochrony Zabyt-
kow Berlina (Die Stiftung Denkmalschutz Berlin).
Przedsigwzigcie to bylo mozliwe dzigki $rodkom
uzyskanym od firmy telekomunikacyjnej Telekom.
W zamian za pokrycie kosztow remontu firma uzys-
kata prawo do umieszczenia swojej reklamy na cate;j
powierzchni zabytku. Negocjacje w sprawie tematy-
ki reklamy doprowadzily ostatecznie do przykrycia
go plandeka odwzorowujaca autentyczng elewacje
z niewielkim symbolem ,,T” i hastem reklamowym.
Tak przygotowana reklama Telekomu wywotata jed-
nak wiele gloséw sprzeciwu i ozywiong dyskusje na
temat relatywnie nowej problematyki umieszczania
wielkoformatowych reklam na zabytkowych nieru-
chomosciach.

W internetowych ankietach przeprowadzonych
przez Polski Portal Kultury O.pl i portal Onet.pl
wigkszo$¢ respondentow byla za umieszczaniem re-
klam na zabytkach, je§li wywieszane sa one podczas
prac restauracyjnych oraz wtedy, gdy pieniadze
z nich przeznacza si¢ na remonty tych zabytkow.
I tak na pytanie: ,,Co sadzisz na temat wieszania
na zabytkach baneréw reklamowych?”, uczestnicy
ankiety O.pl odpowiedzieli nastepujaco:

e 35,8 proc. — wygladaja dobrze podczas prac restau-
racyjnych,

e 247 proc. — uwazam, ze w ten sposéb zabytki
traktowane sg instrumentalnie,

e 21,0 proc. — uwazam, ze Zle to wplywa na estetyke
miasta,

e 7.4 proc. — to ,,za§miecanie” przestrzeni miejskiej,

e 4.9 proc — nie mam zdania na ten temat,

e 1,2 proc — to niebezpieczne dla otoczenia.
(zrédto: http://ankieta.o.pl)

Natomiast, na pytanie zadane w portalu Onet.pl:
,Czy na zabytkach powinny by¢ wieszane reklamy?”,

uczestnicy sondy udzielili nastgpujacych odpowiedzi:
e 47 proc. — nie,
e 40 proc. — tak, jezeli pienigdze z reklam przeznacza
si¢ na remonty tych zabytkow,
e 9 proc — raczej nie,
e 3 proc. — tak.
(zrodto: http://rozmowy.onet.pl/sondy)

Okiem konserwatora zabytkéw
(na przyktadzie Lublina)*

W zabytkowej czg¢$ci Lublina wyrozni¢ mozemy dwa
obszary, ktére zard6wno pod wzgledem liczby, jak
i formy umieszczanych na zabytkach reklam réznig
si¢ od siebie znaczgco. Sa nimi: Stare Miasto Igcznie
z tzw. waskim odcinkiem Krakowskiego Przedmies-
cia oraz pozostata cz¢$¢ Srodmiescia Lublina.

W obszarze staromiejskim reklamy ograniczaja
si¢ do niezbg¢dnego minimum, wpisujac si¢ — w zde-
cydowanej wigkszos$ci — harmonijnie w kontekst wy-
stroju architektonicznego elewacji zabytkowych bu-
dynkéw. W wielu przypadkach maja ciekawa, indy-
widualng formg plastyczna i lokowane sa wytacznie

12. Lublin, Stare Miasto, semafor przy ulicy Grodzkiej. Fot.
A. Chmarzynski.
12. Lublin, Old Town, semaphore on Grodzka Street. Photo:
A. Chmarzynski.
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13. Lublin, Srédmiescie, szyld sklepu z zabawkami na zabytkowej
elewacji. Fot. A. Chmarzynski.

13. Lublin, Downtown, shop sign with toys on a historic elevation.
Photo: A. Chmarzynski.

w pasie parteru elewacji. Sg to gtdéwnie reklamy mon-
towane prostopadle do elewacji na wysiegnikach,
czgsto kowalskiej, artystycznej roboty. Wiele z nich,
powigzanych zwlaszcza z funkcja gastronomiczna,
nawigzuje forma do wzorcow przedwojennych,
przybierajac ksztalty stylizowanych, drewnianych
szyldow z ciekawym liternictwem, ktére umiesz-
czane s3 nad gléwnymi wejsciami do lokali. W ob-
szarze waskiego odcinka Krakowskiego Przedmies-
cia roznorodno$¢ form reklamowych jest znacznie
wigksza, poczawszy od wspomnianych wyzej reklam
na wysiegnikach, napiséw na szybach, po reklamy

w formie azurowych liter mocowanych do elewaciji.
Powyzszy efekt jest wynikiem m.in. dobrej wspot-
pracy stuzb konserwatorskich z wtascicielami zabyt-
kow, ktorzy wypelniaja przekazywane im wytyczne
konserwatorskie, wskazujace na konieczno$¢ neutral-
nego wpisania si¢ reklam w wystroj architektonicz-
ny elewacji zabytkow. Okre$laja one takze m.in.
potrzebe ograniczenia jej lokalizacji do pasa parteru
(tj. tej czegsci budynku, ktora peini funkcje ustugowe
wymagajace zareklamowania), ograniczenie do mini-
mum jej powierzchni oraz nadanie wlasciwej, indy-
widualnej formy.

Odre¢bny problem, przede wszystkim z uwagi na
duza liczbg samowoli, stanowig reklamy w pozostatej
czgsci rozlegtego §rodmiescia Lublina, w tym ulic:
Narutowicza, Lubartowskiej, Swietoduskiej czy
czesci Krakowskiego Przedmie$cia. Samowolne reali-
zacje dotycza w wigkszosci budynkéw znajdujacych
si¢ poza indywidualnym wpisem do rejestru za-
bytkéw. W wielu przypadkach reklamy pokrywaja
znaczng powierzchni¢ elewacji budynkow, a ich licz-
ba, forma i przypadkowa lokalizacja wprowadzaja
chaos przestrzenny, zakidcajacy wizualny, estetycz-
ny odbidr wystroju elewacji (niezaleznie od jej na-
sycenia detalem architektonicznym). Jedng ze sto-
sowanych przez stuzby konserwatorskie metod prze-
ciwdziatania powyzszej sytuacji jest wydawanie
nakazow usunigcia samowolnie wywieszonych re-
klam, co dotyczy w réwnym stopniu budynkow chro-
nionych indywidualnym wpisem jak i pozostatych
wspoltworzacych zabytkowy uktad urbanistyczny.
Przypomnijmy, ze zgodnie z art. 3 pkt 12 ustawy
o ochronie zabytkdéw i opiece nad zabytkami, histo-
ryczny uktad urbanistyczny to ,,przestrzenne zalo-
zenie wiejskie lub miejskie, zawierajace zespoty

14. Lublin, witryna sklepu
na Krakowskim Przedmiesciu
stylistycznie wkomponowana
w zabytkowa elewacj¢. Fot.
A. Chmarzynski.

14. Lublin, Display window
on Krakowskie Przedmiescie,
stylistically composed into
a historic elevation. Photo:
A. Chmarzynski.
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15. Lublin, Stare Miasto, odpowiadajace forma zabytkowej elewacji azurowe litery, semafory i tablice. Fot. A. Chmarzynski.
15. Lublin, Old Town, openwork letters, semaphores and signs which correspond in form to the historic elevation. Photo: A.Chmarzynski.

budowlane, pojedyncze budynki i formy zaprojekto-
wanej zieleni”. Powyzsze dziatania sg stosowane
i w wielu przypadkach przynosza wymierny efekt,
cho¢ z pewnoS$cia wymagaja dalszego zaangazowania.

Innym skutecznym S$rodkiem administracyjnym
dajagcym mozliwo$¢ usunigcia z elewacji budynku
samowolnie zawieszonej reklamy jest zablokowanie
staran wiasciciela zabytku (wpisanego indywidualnie
do rejestru) o zwolnienie z podatku od nieruchomosci
badz podatku od nabycia zabytkéw nieruchomych
w drodze spadku. Przepisy ustawy z dnia 12 stycznia
1991 r. o podatkach i optatach lokalnych oraz ustawy
z dnia 28 lipca 1983 r. o podatku od spadku 1 daro-
wizn*, uzalezniaja bowiem powyzsze zwolnienia od
wydanego przez Wojewodzkiego Konserwatora Za-
bytkéw zaswiadczenia potwierdzajacego, ze zabytek
jest utrzymywany i konserwowany zgodnie z prze-
pisami o ochronie zabytkow. Przewidywana w pers-
pektywie korzy$¢ finansowa jest w wielu przypad-
kach wystarczajacym powodem do usunigcia szpe-
cacych reklam z elewacji.

W przypadku Lublina sprawdzong metoda dzia-
tan konserwatorskich, majacych na celu porzadkowa-
nie reklam na elewacjach budynkéw w chronionym

obszarze, jest naktanianie ich wiascicieli — w drodze
indywidualnych rozméw i korespondencji — do opra-
cowania kompleksowych projektow porzadkowania
reklam na elewacjach w mozliwie krotkim czasie. Taka
forma wspotpracy z witascicielem zabytku, pobieraja-
cym dochody z najmu reklamowanych na elewacji
lokali, przynosi oczekiwane skutki jednak w diuzsze;j
perspektywie. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze realizacja
decyzji nakazujacej usunigcie reklamy, potaczona
czgsto z konieczno$cig prowadzenia postgpowania
egzekucyjnego i naktadaniem grzywien, jest rowniez
dziataniem dtugotrwatym, odsuwajacym w czasie
doprowadzenie zabytku do oczekiwanego przez kon-
serwatora stanu.

W najczgséciej odwiedzanym przez turystow
i lublinian historycznym centrum Lublina — obok
wymienionych wyzej reklam montowanych na state
do elewacji — pojawiaja si¢ reklamy czasowe w pos-
taci baneréw informujacych o organizowanych wys-
tawach czy okoliczno$ciowych imprezach, zwigza-
nych np. z promocja kultury i zabytkow Lubel-
szczyzny. Zasada jest jednak unikanie ich montowa-
nia bezpos$rednio na elewacji i ograniczenie ich for-
matu do mozliwie najmniejszych rozmiarow. Forma
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16. Lublin, szyld pu-
bu przy ulicy Grodz-
kiej na Starym Mies-
cie. Fot. A. Stawo-
mirska.

16. Lublin, pub sign
on Grodzka Street in
the Old Town. Photo:
A. Stawomirska.

czasowych reklam s takze banery na rusztowaniach
remontowanych zabytkow, stuzace zwykle pozyska-
niu sponsorskich funduszy na remont elewacji.
Dziatania takie zyskuja przychylnos$¢ stuzb konser-
watorskich (budynek i tak jest przestonigty przez czas
remontu). Nalezy jednak zastanowic si¢, czy stuzby
te maja podstawy do ingerencji w ten typ dziatan re-
klamowych w kontekscie zapisu art. 36 ust. 1 pkt 10
ustawy o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami,
mowiacego, ze pozwolenia Wojewddzkiego Konser-
watora Zabytkow wymaga jedynie umieszczanie
urzadzen reklamowych na zabytku.

Doswiadczenia stuzb konserwatorskich wskazu-
Ja, Ze dzialania na rzecz zapewnienia tadu przestrzen-
nego w obregbie historycznych wngtrz urbanistycz-
nych pod katem liczby i jakosci lokowanych w nich
urzadzen reklamowych, mogg by¢ bardziej skuteczne
w przypadku aktywnego zaangazowania lokalnych
samorzadéw. Powinno si¢ ono przejawia¢ przede
wszystkim w tworzeniu lokalnych uregulowan praw-
nych, gwarantujacych petniejsze wiaczenie w powyz-
sze dziatania stuzb miejskich (plastyk miejski, straz
miejska). Rownie istotne jest podnoszenie poziomu
ksztatcenia plastykéw projektujacych urzadzenia
reklamowe, dla ktérych czgsto kwestia poszano-
wania walorow zabytkowych budynku ma margi-
nalne znaczenie.

Poszukiwanie ,zlotego Srodka”

,Niestety, minety czasy, kiedy to bogaci beneficjenci
darowywali miliony z mitosci do sztuki”*. Dzi$ za-
bytki musza na siebie zarabia¢ same. Nie w kazde;j
zabytkowej kamienicy da si¢ urzadzi¢ przynoszace
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zyski muzeum, nie kazdego wtasciciela sta¢, by za
wlasne pienigdze wyremontowaé zabytkowy budy-
nek. Zabytkowe nieruchomosci ich wilasciciele coraz
czgSciej wynajmuja firmom, co przynosi dochody
wystarczajace na utrzymanie obiektu w nalezytym
stanie. Jednak firmy te, aby utrzymac si¢ na rynku,
musza reklamowac dziatalno$¢ i produkty w miej-
scach swych siedzib, a wigc takze na zabytkach.
Obecnosci reklam na obiektach zabytkowych nie
sposéb dzi$ unikna¢. Wkraczaja one jednak na za-
bytki w coraz bardziej brutalny sposéb, uniemoz-
liwiajac ich naturalny odbior, a czgsto nawet je
szpecac. Rodzi si¢ zatem pytanie, jak skutecznie
chroni¢ obiekty zabytkowe przed samowolami rekla-
mowymi, osiggnag¢ kompromis migdzy interesami
wiascicieli obiektow zabytkowych i reklamodawcow
a zadaniami i obowigzkami organéw ochrony.
Niezmiernie istotne znaczenie w walce z samo-
wolami reklamowymi ma szybko$¢ i nieuchronno$¢
dziatania prawa. Wtedy jest ono skuteczne. Dlatego
uwazam, ze aby zachowa¢ konsekwencj¢ w ochronie
zabytkéw powinno si¢ nada¢ rygor natychmiastowe;j
wykonalnoéci decyzji nakazujacej usunigcie z za-
bytku reklamy. Nalezy takze obja¢ ochrona ustawo-
wa zabytki niewpisane do rejestru, a na osoby za-
mierzajagce umiesci¢ reklam¢ w poblizu zabytkéw
natozy¢ obowiazek uzyskania stosownego pozwole-
nia stuzb konserwatorskich. By¢ moze nalezy row-
niez rozwazy¢ kwesti¢ pobierania optat abonamen-
towych za reklamy umieszczane na zabytkach, za-
rowno wpisanych, jak i niewpisanych do rejestru.
Optaty abonamentowe powinny by¢ uzaleznione
od powierzchni reklamy. Srodki finansowe z tego
tytutu mogtyby zasila¢ specjalnie utworzone przez



17. Lublin, szyld kawiarni przy ulicy Grodzkiej na Starym Miescie.
Fot. A. Stawomirska.

17. Lublin, coffeehouse sign on Grodzka in the Old Town. Photo:
A. Stawomirska.

Wojewodzkich Konserwatorow Zabytkéw fundusze,
tworzac zasoby przeznaczane na dofinansowywanie
popadajacych w ruing zabytkow.

Zwalczaniu samowoli reklamowej stuzy takze
poszerzanie $wiadomos$ci prawnej wtascicieli i po-
siadaczy zabytkow, ktorzy dzigki temu z wigkszym
zrozumieniem podchodziliby do zalecen konserwa-
torskich zwigzanych z ochrong zarzadzanych obiek-
tow. W tym celu stuzby konserwatorskie powinny
utrzymywac z wlascicielami staty kontakt (organi-
zowanie spotkan informacyjnych, korespondencyjne
przypominanie o cigzacych na nich obowigzkach).

Podniesienie efektywnoS$ci dzialan organow
ochrony moze przynie$¢ wspolpraca wojewddzkich
konserwatorow zabytkoéw ze stuzbami komunalnymi
i nadzorem budowlanym, polegajaca na wzajemnej
wymianie informacji i wspdlnym opracowywaniu
miejscowych planow zagospodarowania terenu.
Wazne sa réwniez edukacja i szkolenie przysztych
zawodowych plastykow w zakresie projektowania

18. Lublin, semafory na Starym Miescie. Fot. A. Stawomirska.
18. Lublin, semaphores in the Old Town. Photo: A. Stawomirska.

SZEROXA. 23

reklam w konteks$cie architektury zabytkowej, ponie-
waz w programach wigkszos$ci uczelni brak jest zajgc
praktycznych poswigconych tej tematyce.

Zabytki sa dobrem ogolnonarodowym posiadaja-
cym wyjatkowe znaczenie dla dziedzictwa i rozwoju
kulturalnego zarowno obecnych, jak i przysztych
pokolen. Z tego wzgledu powinny by¢ otoczone
szczego6lng ochrona prawna przed wszelka inge-
rencja mogaca spowodowac ich uszczerbek. Stad
umieszczanie na nich badz w ich otoczeniu reklam
powinno by¢ traktowane jako wyjatek od ogolnej
zasady korzystania z zabytku w taki sposéb, by w jak
najmniejszym stopniu cierpial na tym jego wyglad.

Mgr Agnieszka Slawomirska, absolwentka Wydzialu
Prawa i Administracji UMCS w Lublinie. Pracuje
w Lubelskim Urzedzie Wojewdédzkim w Lublinie na
stanowisku inspektora w Oddziale Gospodarki Nie-
ruchomosciami Wydzialu Rozwoju Regionalnego.
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1. Podziat taki wymieniaja rowniez S. Grzelachowski i T. Urzy-
kowski w artykule Spdr o reklamy, ,,Spotkania z Zabytkami”, 2003,
nr7,s.4.

2. Eternal City Says Nothing Too Sacred to Raise Money, ,,Guardian
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ADVERTISEMENTS ON HISTORIC SITES

dvertisements accompany us in everyday life,

and interfere in many spheres of our activities.
They appear in means of mass communication,
the Internet and on all kinds of buildings, including
historic ones.

The advertisements that are placed on historic
buildings may be divided into two groups: permanent
and temporary. Permanent advertisements (signs,
neon signs, semaphores and so forth), which depict
company logos, are currently an inseparable part of
most historic Old Towns in Poland. Temporary
advertisements, put up on historic sites during
renovation periods, appear on tarpaulins that cover
scaffolding.

In Poland, the affixing of advertisements on
registered historic sites is subject to particularly
restrictive laws. This issue is regulated by a number
of legal statutes, of which the most important is the
statute protecting historic sites and regulating the
maintenance of historic sites. The remaining statutes
regarding this matter are the law from the 21st of
March, 1985, regarding public roads and the law
from the 7th of July, 1994, regarding building law. In
the event an advertisement is hung on a registered
historic site without permission, or if it is at odds with
the conditions stated by law, the voivodeship’s
conservator may issue a decision requiring that the
historic site be returned to its previous state or that the
site be reorganized within an established period of
time. Independent of issuing orders, the voivodeship
conservator is obliged to file a lawsuit in order to fine
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the party which affixed an advertisement to a historic
site without permission.

In practice, however, many advertisements are
put up which are not in conformity with the law.
Given this state of events, conservators do not manage
to fulfill their duties when the binding regulations
prevent quick and effective enforcement of the obli-
gations required of the owners and users of historic
sites. There are a few possibilities for fighting against
advertising lawlessness. Above all, quick and un-
avoidable legal action is needed: in order to main
consistency in the protection of historic sites, strict
discipline should be upheld in ordering the immediate
removal of advertisements from historic sites. Legal
protection should also be extended to those historic
sites which are not registered, and require that those
who intend to place advertisements near historic
sites receive suitable permission from conservator
services.

Nowadays, the sight of a historic building hung
with advertisements is no surprise, though the legiti-
macy of this type of marketing arouses controversy,
particularly in the context of large-format advertise-
ments. Supporters of advertisements raise the point
that money received from sponsors often means sal-
vation for historic sites that are falling into ruin.
Opponents are of the opinion that advertisements
“disfigure” historic sites and prevent them from being
viewed in their entirety. In seeking a solution to this
problem, the arguments of both sides should be taken
into account.



