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1. UVOD

Podmienky na udrZanie estetického obrazu pamiat-
kového prostredia md vo svojom pravnom systéme
zakotvené aj Slovenska republika?, ktord sa ich zavia-

zala plnit spoloCne s viacerymi europskymi krajinami.

Je logické, Ze prislusné organy podla uvedeného
zdakona maju povinnost zodpovedne posudit, ovplyv-
nit, korigovat rozsah a moznost dopadu kazdej formy
reklamy, resp. informac¢ného, propagacného alebo
akéhokolvek technického zariadenia na existujuci
stav a prezentaciu narodnych kulturnych pamiatok
(dalej len ,,NKP*), nehnutelnosti v pamiatkovom
uzemi alebo ich bezprostredného okolia.

Navrhy v uvedenych kategdriach sa v ramci

pamiatkového uzemia posudzuju podla najprisnejSich
kritérii. Patria sem vSetky kategdérie pamiatkovych ob-

jektov a nehnutelnosti, ktoré su viditelné z verejnych
priestorov (ulic a namesti) a ktoré vyznamne

a hodnotovo dotvaraju architektonicko-urbanistickua
Struktdru v uzemiach pamiatkovych rezervacii

(dalej len ,,PR®), pamiatkovych zo6n (dalej len ,,PZ*)
a ich ochrannych pasiem (dalej len ,,OP“). V danych
pripadoch sa nerozliSuje trvald dprava od akejkolvek
docasnej upravy tychto objektov. Akdkolvek uprava
je definovand planovanym vyuzitim a rozsahom
plo$nych a priestorovych zmien, ktoré umiestnenim

tychto zariadeni a diel v hmotnej a priestorovej sklad-

be objektov nastand.

Potreba udrzat NKP a nehnutelnost v dobrom
technickom a estetickom stave, bez akéhokolvek
vizualneho znehodnotenia nekoncep&nymi
reklamnymi systémami, utilitarnymi upravami
alebo réznorodymi umeleckymi instalaciami je
verejnym zaujmom. Pre vacsinu pripadov PR a PZ
plati, Ze v nich koncentrované chranené objekty
predstavuju nezanedbatelné percento zastavanej
plochy kazdého mesta. Preto nenahraditelny kusok
historického urbanizmu nesmie byt degradovany,
kontaminovany a zahustovany prvkami reklamy.

Alarmujuca dlhodobd situdcia z miest Slovenskej
republiky sved¢i o tom, ako moze takato nevhodne
volend stratégia a presadzujuci sa zaujem niektorych
subjektov ovplyvnit celkovy obraz mesta i krajiny.

Cenné kultirne pamiatky su ¢asto zneuZité na uroven

nosicov propagdcie cudzieho produktu — sfalSova-
nej historickej skutocnosti, udalosti ¢i osobnosti
bez autentickej preukdzanej spojitosti s danym
miestom aobjektom. A takto ,,pokrivend“ tendencia
v spoloc¢nosti vitazi nad dusevnou hodnotou, nad
pravdivostou a nad autenticitou miesta. Tieto snahy

1 Podla § 27 a § 29 zékona ¢. 49/2002 Z. z. o ochrane pamiatkového fondu

v zneni neskorsich predpisov (dalej len ,pamiatkovy zakon“): ,Zékladna ochrana
kultarnej pamiatky je suhrn ¢innosti a opatreni vykonavanych na predchadzanie
ohrozeniu, poskodeniu, zni¢eniu alebo odcudzeniu kultirnej pamiatky, na trvalé

udrzZiavanie dobrého stavu vratane prostredia kulturnej pamiatky a na taky
spbsob vyuZivania a prezentécie, ktory zodpoveda jej pamiatkovej hodnote a
technickému stavu.”

»Zakladna ochrana pamiatkového uzemia je suhrn &innosti a opatreni, ktorymi
organy Statnej spravy a organy uzemnej samospravy v spolupraci s viastnikmi
nehnutelnosti zabezpecuji zachovanie pamiatkovych hodnét v izemi, ich
dobry technicky, prevadzkovy a esteticky stav, ako aj vhodny spbésob vyuZitia
Jjednotlivych stavieb, skupin stavieb, arealov alebo urbanistickych suborov

a vhodné technické vybavenie pamiatkového uzemia.”

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

su podriadené individudlnemu zaujmu a ekonomickej
stranke sukromnej spolo¢nosti. Nekoncep¢nd reklama
I'udi otravuje a deformuje ich vztah k svojmu mestu,

k samotnej historii a k pravde. Prichadzajuci nav-
Stevnici, ako aj obyvatelia mesta tak nemaji moznost
pravdivo vnimat a posudzovat pamiatkové hodnoty

v ich prirodzenom prostredi bez toho, aby tento
nastroj propagacie nevstupoval do vzhladu pamiatok
a zorného uhla navstevnikov.
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2. DEFINICIA REKLAMY

| Pod pojmom reklama sa rozumie reklamné
zariadenie a reklamna stavba.

Reklama je prezentdcia produktov v kazdej
podobe s cielom uplatnit ich na trhu. Pojem produkt
moZe zahrnat: tovar, sluzby, nehnutelnosti, obchodné
meno, ochrannu zndmku, oznacenie poévodu vyrobkov
¢i iné prava a zavazky suvisiace s podnikanim alebo
inou zarobkovou, pripadne neziskovou ¢innostou.
Siritelom reklamy mozZe byt akakolvek fyzicka alebo
pravnickd osoba, ktord reklamu méze $irit v ramci
svojej podnikatel'skej ¢innosti.

REKLAMA NIE JE:

= oznacenie sidla pravnickej osoby, trvalého
pobytu fyzickej osoby, oznacenie prevadzky
alebo organizacnej zlozky pravnickej osoby
alebo fyzickej osoby obchodnym menom, ako aj
oznacenie budov, pozemkov a inych nehnutelnych
veci alebo hnutelnych veci vo vlastnictve alebo
v najme tychto osob,

= oznacenie listov a obalok obchodnym menom
alebo ochrannou znamkou,

= oznacenie produktov alebo ich obalov udajmi,
ktoré sa na nich musia uvddzat podla osobitného
predpisu,

= zverejnenie vyrocnej spravy o hospoddreni,
uctovnej zavierky, auditu podniku alebo
inych informadcii o podniku, ak povinnost ich
zverejnenia vyplyva z osobitného predpisu,?

= oznalenie staveniska (stavby) rozhodnutim,
ktorym bola stavba povolena, resp. opatrenie
vyplyvajuce z povinnej publicity projektov fondov
EU, dotécii alebo inych finan&nych nastrojov
(napr. trvalo vysvetlujice tabule/bannery a pod.),
ktoré maju povinnu predpisanu formu, rozmer
a obsah.

REKLAMA JE:

= akdkolvek platend forma neosobnej prezentacie
a propagdcie myslienok, tovaru alebo sluzieb,
ktoru vykonava konkrétny investor,3

= spdsob informovania verejnosti vyrobcom
(poskytovatelom sluzieb) o vlastnej ¢innosti,
vyrobkoch, sluZbach a podobne s cielom vzniku
alebo zvysenia potrieb trhu, a tym rastu zisku
firmy, ktord tuto reklamu pouziva,*

= zdmernym alebo nenttenym ovplyviiovanim
kupujuceho v prospech jej zadavatela
prostrednictvom produktu,®

2 Cl.1,§ 2, ods. 1zékona & 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplneni
niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov.

3 KOTLER, P, ARMSTRONG, G. Marketing. Bratislava: Slovenské
pedagogické nakladatelstvo, 1992.

4 PRACHAR, J. Reklama. Bratislava: Ekonomicka univerzita, 1993, str. 5-6.

5 HANULAKOVA, E. Etika v marketingu. Bratislava: Eurounion, 1996, s. 73.

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

= rozS$irovanie sprav (informdcii) o sluzbach
a tovaroch s cielom ovplyviiovania, utvarania,
formovania ponuky.®

6 SZTUCKI, T. Zagadnienia skutecznej reklamy. Warszawa: TNOIK, 1965,
s.22.
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3. LEGISLATIVA

Podla § 29 ods. 2 pamiatkového zdkona vypraciva
krajsky pamiatkovy urad (dalej len ,KPU®) z4sady
ochrany pamiatkového tzemia, ktoré su dokumentom
na vykondvanie zakladnej ochrany pamiatkového
uzemia a su podkladom pre tizemny plan. Zasady su
stucastou uzemného priemetu ochrany kulturnych
hodnot uzemia, ktory je podkladom na spracovanie
uzemnopldanovacej dokumentdcie.

Podla § 29 ods. 3 pamiatkového zakona: ,,Zd-
sady ochrany PR alebo PZ obsahuju poZiadavky na
primerané funkcné vyuZitie iizemia, na zachovanie,
udrzbu a regenerdciu historického pédorysu
a parceldcie, materidlovej a objektovej skladby,
vyskového a priestorového usporiadania objektov,
architektonického vyrazu, prvkov ulicného interiéru
a ulicného parteru, historickej zelene, charakteristickych
pohladov, siluety a panoramy, archeologickych ndlezisk
a dalsich kulturnych a prirodnych hodnét pamiatkového
tizemia.”

KedZe vlastnikom nehnutelnosti — verejného
priestranstva — je aj obec, vyplyva zdsadna podmien-
ka aj zo znenia § 14 ods. 2 pism. ¢) pamiatkového
zakona: ,,0bec spolupdsobi pri zabezpecovani tiprav
ulicného interiéru a ulicného parteru, drobnej architek-
tury, historickej zelene, verejného osvetlenia a reklam-
nych zariadeni tak, aby boli v sulade so zdmermi na
zachovanie a uplatnenie hodndt pamiatkového tizemia.”

Podla § 30 ods. 1 pamiatkového zdkona: , Kazdy je
povinny (aj ked nie je vlastnikom kultirnej pamiatky)
spravat sa tak, aby svojim konanim neohrozil zakladnu
ochranu kulturnych pamiatok podla uvedenych
§ 27 a 29 pamiatkového zdkona a nespdsobil tymto
konanim nepriaznivé zmeny stavu pamiatkového fondu
a stavu archeologickych ndlezisk.“

Reklamna stavba podla § 43 ods. 2 zakona
¢.50/1976 Z. z. 0 uzemnom planovani a stavebnom
poriadku (stavebny zakon) v zneni neskorsich
predpisov (dalej len ,stavebny zakon“)” je stavebna
konstrukcia postavena stavebnymi pracami zo
stavebnych vyrobkov, ktora je pevne spojena so
zemou podla ods. 1 pism. a) az d) alebo upevnena
strojnymi sucCiastkami alebo zvarom o pevny zaklad
na zemi a ktorej funkciou je Sirenie reklamnych,
propagacnych, navigacénych a inych informacii
viditelnych z verejnych priestorov. Pevnym spojenim
sa rozumie:

a) spojenie so zemou pevnym zakladom,
b) upevnenie strojnymi suciastkami alebo zvarom
0 pevny zaklad v zemi alebo na zemi, alebo o inu

stavbu,

c) ukotvenie pilétami alebo lanami s kotvou v zemi
alebo na inej stavbe, alebo

7 Do 31.3.2024 ucinny zékon ¢. 50/1976 Z. z. o izemnom plénovani
a stavebnom poriadku (stavebny zakon) v zneni neskorSich predpisov,
od 1. 4. 2024 ucinny zakon ¢. 201/2022 Z. z. o vystavbe.

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

d) pripojenim na siete a zariadenia technického
vybavenia uzemia.

Stavbou sa rozumie aj stavebna konstrukcia, ktorej
osadenie vyzaduje Upravu podkladu, ¢o predstavuje
najma plochu po odstraneni pddnej vrstvy, spevnenu
plochu, podpery alebo prefabrikované podklady.

Za upraveny podklad mozno povazovat aj prirodny
podklad, ak svojimi vlastnostami umoznuje osadenie
stavby alebo zariadenia bez potreby upravy.

Delenie reklamnych stavieb podla velkosti

informacnej plochy, kde najvacsia informacna

plocha:

= je menS$ia ako 3 m? — drobné stavby, ktoré sa
ohlasujd,

= ma velkost od 3 m? do 20 m? — jednoduché stavby,
ktoré sa povoluju stavebnym povolenim,

=  ma velkost nad 20 m? — jednoduché stavby, ktoré
sa povoluju stavebnym povolenim aj kolaudujad.

Reklamné stavby pri splneni definicii vysSie je

mozné delit aj na:

= samostatne stojace reklamné stavby (pevne
spojené so zemou),

= reklamné stavby na budovach (ukotvené na inej
stavbe).

REKLAMNE ZARIADENIE: kazda reklama, ktora
nespifia podmienku reklamnej stavby podla
osobitného zakona, ale jej funkciou je taktiez Sirenie
a sprostredkovanie reklamnych, propagacnych,
navigacnych a inych informacii viditelnhych

z verejnych priestorov s cielom oslovenia zakaznikov.

SAMOSTATNE STOJACE REKLAMNE ZARIADENIE:
kazdy reklamny prvok, ktory nie je Ziadnym
sposobom ukotveny do pevného podkladu
a je umiestneny na verejnom priestranstve.

REKLAMNY NOSIC: akakolvek konstrukcia

s povrchom, ktora vytvara plochu a priestor na
umiestnenie reklamy, teda lubovolného grafického
zobrazenia a prezentacie subjektu. Sucastou nosica
s okrem materialov tvoriacich reklamnu plochu aj
vSetky oporné a pridavné konstrukéné prvky, stavby
alebo budovy vratane akychkolvek zakladov.

Podla § 55 ods. 4 vyhlasky Ministerstva zivotného
prostredia Slovenskej republiky ¢. 532/2002 Z. z.,
ktorou sa ustanovuju podrobnosti o vSeobecnych
technickych poziadavkach na vystavbu

a o vdeobecnych technickych poziadavkach na
stavby uzivané osobami s obmedzenou schopnostou
pohybu a orientacie v zneni neskorsich predpisov
musi byt reklamné, informacné, propagacné alebo
akehokolvek technické zariadenie umiestnené na
budove prispdsobené jej architekture a nesmie rusit
zaékladné Clenenie fasady a jej vyznamné detaily.
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4. UCEL MANUALU

Reklama sa v sic¢asnosti stava dolezitou a neoddeli-
telnou sucastou verejného priestranstva. Predstavuje
komercéné a interaktivne médium, ktoré vnima vo
svojich pohladoch kazdy obyvatel a navstevnik
mesta. Reklama musi slizit v inosnej miere kultivovanej
propagacii obchodov, firiem, miestnych produktov. Jej
dalsim poslanim je propagovat aj kulturne, spolocenské
a Sportové podujatia, ktoré usporadivaju mestd a obce.
Kvalitna vizualna komunikacia ma potencial povysit

na miesto, v ktorom verejnost rozsiri vlastné poznanie

o doleZité historické suvislosti. Reklama ma byt
dopliiujucou zlozkou, ktord oZivi a zatraktivni verejny
priestor, kultivovane vnesie do jeho prostredia pozitivne
momenty.

Reklama nesmie umyselne poskodzovat vzhlad
NKP/nehnutelnosti v pamiatkovom uzemi, vizualne
menit urbanisticke, architektonickeé, umelecko-
remeselné a vytvarné hodnoty pamiatkového
uzemia.

Predmetom manuadlu je zrozumitelne vysvetlit
zakladné pravidld vizualnej identity v§etkym, ktori
reklamu budu vyuZivat na prezentdciu svojej ¢innosti,
vlastnych produktov a sluzieb, resp. stand sa jej
zadavatelmi, investormi a tvorcami. Prioritnym
poslanim manudlu je definovat spdsob ucinnej
ochrany historickej architektiry a prostredia.
Manudl obsahuje konkrétne poziadavky na ochranu
pamiatkového uizemia, na zdklade ktorych sa moézu
v predstihu fyzické alebo pravnické osoby oboznamit
s celym legislativnym procesom povolovania reklamy
v pamiatkovo chrdnenom uzemi. Zaroveil sa moézu
z jeho obsahu dozvediet, ako nastavit komunika¢nu
stratégiu a koncep¢né rieSenia na adekvatnu prezen-
taciu zacinajucej obchodnej prevadzky.

Tento manudl obsahuje subor pravidiel, prin-
cipov a praktickych navodov na efektivnu tvorbu
vizualnej prezentacie a uspesnej reklamy. Pre
vlastnikov, spravcov a inych drzitelov nehnutelnosti,
ktoré su NKP je metodickym dokumentom pre ich
lepSie zorientovanie sa a usmernenie v danej prob-
lematike. Pre majitelov reklamnych agentur je zase
napomocnym prostriedkom na strategické a icinné
nastavenie reklamy, na Citatelné a jasné spracovanie
obchodnej znacky, na spravnu vol'bu typologie pisma,
jeho radenia v ramci reklamnej plochy. Praktické
priklady ukazuju rieSenia a predstavuju argumenty,
ako kompozicne usporiadat a odliSovat rézne typy
reklamnych prvkov, vhodne volit proporciu a mierku
v kontexte obchodného parteru. Stucastou su
i vizualne pomdcky na lahsie pochopenie problema-
tiky s bohatym ilustracnym materidlom a mnozstvom
pozitivnych a negativnych prikladov z praxe. Dalej
su v manudli zadefinované i najCastejSie problémy
a chyby pri tvorbe reklamy, ktoré su taktiez podlozené
obrazovou prilohou a textom.

Doélezitou skuto¢nostou pre vlastnika/ndjomcu,
ktory musi splnit vSetky predpisané povinnosti, je,
aby jeho pravo na primeranu prezentdaciu prevadzky/
spolo¢nosti bolo respektované. Rovnako tak by ne-

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

mala byt znacne oklieStend sloboda dizajnéra. Vniest
stlad medzi tieto dva zaujmy (verejny a sikromny) sa
moZe v pociatonom S§tadiu javit ako neprekonatelny
problém. No jasne vysvetlené, dohodnuté a zdovodne-
né pravidla mézu vo findlnom vysledku prispiet

k spolocnej akceptacii a ndzorovej zhode zaintereso-
vanych stran.

Pre mestd a obce, turady a inStitucie sa moze stat
manual otvorenou platformou a pomocnikom na
spracovanie odborno-metodickych dokumentov. Rov-
nako moZe byt pre vsetky pravnické subjekty a fyzické
osoby, pre majitelov spolo¢nosti, prevadzkovatelov
obchodov a poskytovatelov reklamnych sluzieb in-
Spirativnym (nielen regulacnym) zdrojom, ako zlepsit
nelichotivy obraz nasich historickych sidiel a izemi.

Je preto povinnostou kazdého mesta a obce
pripravit vSeobecne zaviazny dokument na situovanie
kazdej reklamnej stavby v ich izemnom a priestoro-
vom ramci. Moznost aktivne vstupovat, zhodnocovat
a regulovat kazdy takyto zasah (hlavne v neoprav-
nenych pripadoch) zo strany mestskych a obecnych
uradov je opravnend a vysoko ziaduca. MoZnosti
aplikdcie reklamy musia definovat presné pravidla
umiestiiovania reklamy vo verejnom priestore tak, aby
zaistili vyvaZenie ekonomickych potrieb mesta a kvality
verejného priestoru, a zaroveil nezamedzovali pobyt vo
verejnom priestore a netvorili vizudlnu z4taZ na obraze
mesta. Prisnost opatreni, uplatnenia a reguldcie bude
odvodena od historického a spolocenského vyznamu
kazdého pamiatkovo chraneného tizemia, rezervacie,
zOny a pasma.

Na potreby usmernenia tvorby a situovania reklamy
v historickom prostredi je potrebné, aby boli
vypracované zasady ochrany prislusnej PR alebo
PZ, v obsahu ktorych budu zakotvené i poziadavky
na umiestnenie reklamy. Tento kltu¢ovy odborno-
metodicky dokument je nutné predlozit na rokovanie
mestského/obecného zastupitel'stva, aby po

jeho odsuhlaseni boli jeho zavery premietnuté do
zavaznej Casti uzemného planu.
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5. SUCASNA SITUACIA

ANALYZA STAVU
»Nadmerné mnoZzstvo neregulovanej rekla-
my a rézne typy vizudlneho znecistenia su v sucasnosti
beZznym javom v strednej Eurdpe. Vizudlny smog postupne
zahlcuje verejny priestor uz niekol'ko rokov, a to v roznych
podobdch od rekldm na fasddach budov, bilbordov na
krajniciach ciest Ci reklamnych piitacov umiestnenych
takmer vsade v meste. Kym sticasnd situdcia méze
vyhovovat reklamnym agentiram a réznym siikromnym
zdujmom, jej vplyv md zdsadny skodlivy efekt na identitu
mestskych priestorov, ako aj na zdravie obyvatelov
mesta. Nesystémovy pristup samosprdavy v tejto oblasti,
spekulativne praktiky vlastnikov reklamnych ploch, ako aj
nelegdlne osadenie reklamy sa ukdzali ako problém len
v priebehu poslednych dvoch desatroci. Nasledky
vizudlneho znecistenia sa zacali prejavovat ako Skodlivé
nielen pre vizudlnu identitu mesta, ale aj pre identitu
a zdravie jeho obyvatelov. Vplyv vizudlneho smogu sa
pritom v sticasnosti povazuje za nie menej skodlivy pre ludi
a Zivotné prostredie nez ktorykolvek iny typ znecistenia.
Vyskum v oblasti psycholdgie dlhodobo poukazuje na fakt,
Ze ludia preferuji priehladné a Cisté priestory. Autentickd
architektura, vyhlad a kvalitné prevedenie verejného
priestoru vyznamne prispievaju k socidlnej mobilite, kvalite
Zivota a lokdlnej ekonomike.“®
Medzi najzavaznejsie a pretrvavajice problémy,
ktoré su najviac viditelné v pohladoch na NKP
avich bezprostrednom okoli, ako aj v pamiatkovych
uzemiach, su:
= prekryvanie architektonického Clenenia fasady
a jej dolezitych detailov obchodnou reklamou
a velkoplo$nou reklamou réznych typov,
= vysokd koncentracia obchodnej reklamy na
jednom mieste a v jednom pohladovom kuzeli
(duplicita obchodnych napisov a symbolov,
znasobovanie vyvesnych stitov, panelov,
nastennych propaga¢nych tabul),
= yytvdranie introvertnych — do vnutra
orientovanych vykladov (celoplo$né polepy
na sklenenych tabuliach vykladov a hlavnych
vstupov, ktoré tvoria vizualnu bariéru medzi
exteriérom a interiérom, vnutorné zakryvanie
vykladov regdlmi, roznymi zabranami, doskami
a clonami),
= neadekvatne uplatnenie cloniacich markiz
v priestorovej skladbe NKP (potlacenie
zdkladnych kompozi¢nych linii fasady, ich
osadzovanie cez celé priecelie 1. nadzemného
podlazia a s tym spojené prekryvanie tvaroslovia
a obchodného vykladu, predimenzovana
proporcia nereSpektuje a neprisposobuje sa Sirke
vykladu, nevhodne zvolena typoldgia markizy,
vyrazna farebnost a akcentujuca reklama v jej
ploche, atd.),
= yytvaranie roznych utilitdrnych pristavieb
a pristreskov s celosklenymi plochami alebo
transparentnymi foliami na zriadenie celoro¢nych

5.1.

8 ACHBERGER, S. Reklama na$a v§adepritomna: ako sa tu vzala a €o s tym
vieme urobit [online]? mib.sk, 2020 [cit. 4. septembra 2023]. Dostupné na:
https:/mib.sk/reklama-nasa-vsadepritomna-ako-sa-tu-vzala-a-co-s-tym-
vieme-urobit/.
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sedeni pred hlavnou uli¢nou fasadou alebo
dvorovou fasadou,
= predimenzovana velkoplo§na reklama
s akcentujucim obsahom a obrazovym vizudlom
(bilbordy, megabordy a backbordy, bannerova
reklama vo vysSich drovniach fasady, reklama
na oploteniach, na Stitovych stendch a na inych
konstrukciach),
= integrovanie cudzorodych statickych a mobilnych
3D prvkov, ktoré nie su typické pre konkrétne
pamiatkové uzemie a ktoré boli importované
z inych miest a regionov (novinové stanky, trafiky,
predajné kiosky, propagacné panely, stojany
a pod.),
= zatieflovanie a znehodnocovanie vyhladu na
urbanisticku Struktdru a architektonicku zdstavbu.
Reklamné stavby a prvky predstavuju esteticku,
vizudlnu a bezpec¢nostnu bariéru, ktord vizudlne
znehodnocuje autenticitu historického prostredia
a potlaca jeho vSadepritomnu pamiatkovu hodnotu.
WVizudlny smog zniZuje atraktivitu kvalitného
priestoru na uroveri podobne vizudlne znecistenych
oblasti. Tento fakt je zvyrazneny napriklad pristupom
organizdcie UNESCO, ktord povaZuje vizudlny smog
za zlyhanie autorit v snahe o zachovanie autentickej
identity a vizudlnych charakteristik svojich pamiatok.
Na Slovensku mdme pritom hned niekol'ko prikladov
miest, ktorych neznecistené a usporiadané historické
centrd vyrazne prispievaju k ich konkurencieschopnosti
na turistickom trhu.“®

STRATEGIA A REGULACIA

Zakladny strategicky ramec vizie do

buducnosti smeruje k redukcii a zvySeniu kvality

reklamnych stavieb, resp. vyhradeniu lokalit

a miest ich preferovaného umiestriovania, regulacie

typov a rozsahu reklamy a v neposlednom rade

aj k zhodnocovanie ich vplyvu, ¢i uz pozitivneho,

alebo negativneho. Prvotnou pomockou je analyza

aktudlneho stavu reklamnych stavieb a prvkov vo

verejnom priestore. Pomaha zadefinovat klucové

priority, ktoré mozu v kratkodobom ¢asovom

horizonte pozitivne ovplyvnit a pozmenit nazeranie

na ucinky reklamy. Zosumarizované udaje sa mézu

stat vychodiskovym podkladom na buducu evidenciu

a na uspesnu reguldciu reklamného smogu.

Zékladom implementécie je nastavenie jasného

a transparentného postupu schvalovania, povolovania

a odstranovania reklamnych stavieb a prvkov. S tym

prichddza aj systematicka evidencia reklam na tizemi

jednotlivych miest a obci, zber dat a informécii na

spatnu analyzu postupov a ich optimalizaciu. Ziskané

Udaje je mozné potom vyuZzit aj na:

= rozdelenie reklam podla vlastnickych pomerov (vo
vlastnictve mesta, sukromné vlastnictvo),

= zisky z prendjmov rekldm vo vlastnictve mesta,

= typy rekldm, poCty a miesto ich umiestnenia,

= cCasovy ramec platnosti povoleni reklamnych
stavieb,

5.2.

9 ACHBERGER, ref. 8.
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= nelegalne reklamy a Cierne stavby.

Délezitym aspektom v tomto procese je nutna
participdcia a komunikdcia s verejnostou, ktord musi
byt informovand o postupe mesta pri odstrariovani vizu-
alneho smogu. Jej angazovana pritomnost v diskusii
o potrebe tejto prace sa musi stat jednou z hlavnych bo-
dov agendy miest a obci. Celd problematika vizualneho
smogu, administrativneho postupu, konzultécii a schva-
lovania je v kompetencii KPU, stavebného tradu (dalej
len ,,STU%), Gtvaru hlavného architekta mesta, zriade-

nych mestskych a obecnych uradov. Tieto institucie
maju pravo vykondvat §tatny pamiatkovy dohlad, Statny
stavebny dohlad, resp. povinnost vykonavat kontrolnu
¢innost, evidenciu a pasportizaciu reklamnych stavieb
a zariadeni na uzemi mesta a obce. A na zaklade
zistenych neopravnenych zasahov néleZite konat podla
pravnych predpisov.'

10 Definiciu pravnych predpisov, formy kontroly a konanie napravy, viac pozri v:
6.8. Kontrola, 6.9. Konanie o naprave.

6. PROCES SCHVALOVANIA

REKLAMY

6.1. OVERENIE SKUTOCNOSTI

Pred samotnym podanim ziadosti a realizaciou
navrhu je nutné absolvovat konzultaciu

s kompetentnym uradom, ktorého odborna
pdsobnost sa priamo viaze na Uzemie/lokalitu/objekt
v ramci €lenenia mesta.

Doélezitym krokom je overit si vSetky mozZnosti
a relevantné idaje o objekte, v ktorom sidli obchodna
prevadzka alebo spolo¢nost. Vyziadanim potrebnych
informdcii predide vlastnik objektu alebo prevadz-
kovatel obchodu k zbyto¢nym komplikaciam pri
schvalovani reklamy. V pripade nehnutelnosti, ktora
sa nachddza na uzemi PR, PZ alebo v ochrannom
péasme je potrebné si overit, akému stupiiu pravnej
ochrany podlieha. Ak sa preukdze, Ze objekt podlieha
pravnej ochrane a je zapisany v Ustrednom zozname
pamiatkového fondu ako NKP, musi dotknuta fyzicka
alebo pravnickd osoba dodrziavat najprisnejsie Stan-
dardy ochrany pamiatkového fondu. PredovSetkym
musi re§pektovat a riadit sa ustanovenim
§ 30 ods. 3 pamiatkového zakona: ,,Umiestnit reklam-
né, informacné, propagacné alebo akékolvek technické
zariadenie na kultirnej pamiatke alebo v pamiatkovom
tizemi mozno len na zdklade rozhodnutia krajského
pamiatkového uradu. Ak umiestnenie povoluje stavebny
urad, krajsky pamiatkovy tirad vydd zdvdzné stanovisko
a je v konani stavebného tiradu dotknutym orgdnom,
krajsky pamiatkovy tirad vydad zdvézné stanovisko aj
v takomto konani stavebného iradu v ochrannom
pdsme.“ Podla tejto pravnej normy KPU ako
prvostupiniovy spravny organ §tatnej spravy na useku
ochrany pamiatkového fondu rozhoduje vo veci
realizécie, situovania a podoby reklamy na tzemi
PR alebo PZ (vydavanie rozhodnuti, na zéklade
konkrétneho postdenia vecného obsahu ziadosti).
Poziadavkdam ochrany pamiatkového fondu sa musi
ziadatel/-ka prispdsobit i v pripade nechraneného
objektu, ak je sucastou uvedenych pamiatkovych
uzemi. Ak ma byt reklama osadena na objekte alebo
vo verejnom priestore ochranného pasma, musi jej
pripustnost v priestorovej skladbe nehnutelnosti
zvazit a udobrit i STU. V danom pripade sa stava
KPU dotknuty orgadnom, ktory spolupracuje so
samospravou pri procese schvalovania konkrétnej

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

reklamy (vydavanie zaviznych stanovisk na konanie
stavebného uradu).

6.2. OBJEKT

Kazda reklama, reklamné, propagacné a informacné
zariadenie sa musi prispdsobit danostiam, ¢leneniu,

vyrazu a kompozi¢nym liniam NKP a nehnutelnosti,
ktoré su trvalou sucastou chraneného uzemia.

Je potrebné reSpektovat architektonické, kulturne,
historické a vytvarné hodnoty a citlivo s nimi praco-
vat. Znalost o historii, vyvoji a veku, ako aj
o povode jednotlivych vrstiev a materialoch su
dobrym odrazovym mostikom pre kvalitny vytvarny
navrh. Formalny sulad reklamy s fasadou bez prekry-
tia jej tvaroslovia, invazivnych zdsahov do hmoty
a jednoduché, nendpadné rieSenie je tym najlepSim
prinosom pre primeranu prezentaciu pamiatkového
objektu.
6.3. KONZULTACIA
Konzultacia s KPU, ktory ma na starosti povolovanie
reklamy v dotknutom chranenom uzemi, dokaze
naviest zadavatela reklamy, pripadne jej tvorcu
na adekvatne rieSenie prezentacie obchodnej
prevadzky.

Proces schvalovania prinasa svoje iskalia a prob-
1émy. Nestava sa Casto, aby prvotny navrh reklamy
zodpovedal prisnym narokom ochrany pamiatkového
fondu. V mnohych pripadoch sa prehnana vizia ob-
chodnika vyrazne odliSuje od urCenych poziadaviek
KPU. Rozdiely su predovsetkym postrehnutelné
v zlej kvalite vytvarného navrhu, v nizkej urovni
dizajnérskeho rieSenia, vo vybere lacnych materidlov,
v nevhodne volenych vyrazovych prostriedkoch i ne-
spravnom vybere typoldgie pisma. Predlozené navrhy
na koncepc¢né nedostatky a vazne zasahy do vzhladu
architektiry nedokaze KPU okamZite prijat a schvalit.
Musi tieto ndvrhy v ich zdkladoch prehodnocovat, ko-
rigovat a upravovat do pozadovaného riesenia. I preto
prerokovanie ideového navrhu reklamy v predstihu
a v stave rozpracovania méze v mnohom ozrejmit
moznosti ziadatela/-ky. Tato faza posudzovania re-
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klamy, ujasiiovania si stanovisk a vlastnych predstav
je dolezité pre obe rokujuce strany. Dobre mienenou
odbornou radou, konkrétnymi ukazkami a pozitivny-
mi prikladmi inych obchodnych prezentdcii je mozné
prepracovat sa ku koncepcnému vizudlnemu rieSeniu.
6.4. SPRACOVANIE NAVRHU

Pre vznik kvalitného dizajnu reklamy je nutné zverit
tuto pracu kvalifikovanému vytvarnikovi/grafickému
dizajnérovi.

Spravnym pochopenim problematiky, nastavenim
zameru, kreativnym a origindlnym rieSenim reklamy
s jasnou komunikéciou obsahu sa moze reklama stat
silnym identifikacnym znakom pre zdujmovu skupinu
v momente jej registracie. Je vSak dolezité, aby ob-
chodnik dokazal skrotit svoju vizudlnu predstavu
o vlastnej reklame a vsadil na ¢istu prirodzenu
prezentaciu obchodného miesta bez znasobenych
informdcii o tovare a naplni. Uplatnend zasada uspor-
nosti a jednoduchosti je stdle platnou a v dizajnérskej
tvorbe.

POVOLOVANIE REKLAMNYCH
STAVIEB NA KPU

KPU po prijati ziadosti posudi jej vecny
obsah z hladiska zdujmov ochrany pamiatkového
fondu. Zo ziadosti musi byt zrejmé, kto ju podéva,
akej veci sa tyka a €o sa flou navrhuje (inymi slovami
musi obsahovat identifikacné udaje ziadatela, z ob-
sahového hladiska musi byt zrejmé, Ze ide o Ziadost
o umiestnenie reklamy, reklamného, propaga¢ného,
informacného zariadenia, a musi obsahovat dostatoc-
ne urCity popis navrhovanej reklamy ¢i zariadenia).

V pripade, Ze ziadost podava nevlastnik, musi
sucasne preukazat svoj pravny vztah k NKP/nehnutel-
nosti (napr. ndjomnou zmluvou a pod.) KPU zhodnoti
vytvarné a vizudlne spracovanie reklamy, typ reklamy
a formu jej uplatnenia na fasade objektu. Sucastou
Ziadosti by mala byt Specifikdcia materidlovych
charakteristik, propor¢né a vytvarné riesenie. V pred-
loZenych celnych alebo bo¢nych fasddnych pohladoch
je potrebné zvazit kompozi¢né usporiadanie kazdej
reklamy a technického zariadenia v kontexte fasady
pamiatkového objektu. Tieto nahlady musia zodpo-
vedat redlnej skutocnosti, ktora nastane po osadeni
uvedenych prvkov a zariadeni v hmotnej a priestoro-
vej skladbe objektu. Na zdklade predloZenej Ziadosti
prislusny KPU na mieste objektivne zvaZi vplyv
a vytvarny ucinok reklamy, resp. zhodnoti zmenu,
ktora umiestnenim reklamy nastane na konkrétnom
mieste.'* Ak navrh reklamy bude v stlade s pamiatko-
vou ochranou NKP, PR alebo PZ, KPU ho vo svojom
rozhodnuti, podla § 30 ods. 3 pamiatkového zdkona
urci za pripustny. V pripade pripustného zameru je
KPU opravneny uréit dalsie podmienky na zabezpe-
Cenie zakladnej ochrany NKP alebo pamiatkového
ltzemia. V pripade, Ze bude KPU v spravnom konani
dotknutym organom, vyda zavazné stanovisko so
stanovenymi poZiadavkami pre konanie STU podla
toho istého ustanovenia pamiatkového zakona.

6. 5.

11 Proces, ktory predchadza konecnému schvaleniu reklamy na NKP, alebo
nehnutelnosti, viac pozri v: 6.2. Objekt.

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

POVOLOVANIE REKLAMNYCH
STAVIEB NA STU

6.6.

§ 57 stavebného zakona: Ohlasenie
stavebnému uradu. Stavebnik pred uskuto¢nenim
reklamnej stavby, na ktorej je najvacsia informacna
plocha mensia ako 3 m?, pisomne vopred ohlasi

STU uskuto¢nenie takejto drobnej stavby. Stavebnik
pisomne ohlasuje aj stavebné upravy. Na ohldsenie
drobnej stavby je stavebnik povinny predloZit
ziadost, ktord bude v priloZenych prilohach doplnena
o zékonom predpisant dokumentdaciu i potrebné
pisomné stanoviska dotknutych organov.'? Stavebnik
moze uskutocnit ohldsenud reklamnu stavbu len na
zéklade pisomného ozndmenia STU, Ze proti jej
uskutoéneniu nemd namietky. STU vyd4 oznamenie
najneskor v lehote 30 dni od ohlasenia drobnej
stavby. K pisomnému oznameniu STU pripoji overeny
jednoduchy situacny vykres. Ohlasenu reklamnu
stavbu moze stavebnik zacat uskutociiovat len do
jedného roka odo diia dorucenia ozndmenia STU
stavebnikovi, pokial STU v odévodnenych pripadoch
neurcil na zacatie stavby dlhsiu lehotu.

§ 58 stavebného zakona: Ziadost o stavebné
povolenie. Stavebnik pred uskuto¢nenim reklamnej
stavby, na ktorej ma najvicsia informacna plocha
velkost viac ako 3 m? (vratane), pisomne poziada

o stavebné povolenie tejto jednoduchej stavby.

K Ziadosti o stavebné povolenie priklada riadne
vypracovanu dokumentéciu, spracovanu v textovej

a grafickej forme, resp. pisomné stanoviska
dotknutych organov."® V ziadosti o stavebné povolenie
reklamnej stavby, na ktorej najvacsia informacna
plocha je vacsia ako 20 m? a ktord podlieha
kolaudacii, moze stavebnik urcit predpokladany
datum uskutoc¢nenia stavby a prvy predpokladany
mozny datum miestneho zistovania v ramci
kolaudacného konania. Stavebnik méze uskutoCnit
reklamnu stavbu len na zdklade platného stavebného
povolenia. Po vydani stavebného povolenia moze
stavebnik tieZ poziadat o zmenu trvania platnosti
stavebného povolenia na zacatie stavby. V pripade
reklamnych zariadeni neprebieha Standardny
povolovaci proces v zmysle stavebného zakona.
Vyzaduje sa vsak suhlas Utvaru hlavného architekta
mesta. Odporuca sa, aby subjekt v ivode zdmeru
osadenia reklamy konzultoval s uradom, ktory ma na
starosti povolovanie reklam. Ten ho bude informovat
a potrebnych dokumentoch, ktoré je potrebné pred
realizaciou dolozit. Zaroven dany urad kontroluje
sulad navrhovanej reklamy s cielmi mesta v oblasti
reguldcie vizualneho smogu.

12 Jednoduchy situacny vykres v dvoch vyhotoveniach s vyznacenim
umiestnenia reklamnej stavby na pozemku, technicky opis a graficky navrh
reklamnej stavby, priloZené rozhodnutia, stanoviska a vyjadrenia prislusnych
organov mesta, podla § 140 a stavebného zakona chraniace zaujmy uvedené v
§ 126 ods. 1 stavebného zakona. V pripade osadenia reklamnej stavby

v pamiatkovo chranenom uzemi alebo na pamiatkovo chranenom objekte je
potrebné priloZit aj zavazné stanovisko KPU.

13 Projektova dokumentécia stavby (projekt stavby) vypracovana
autorizovanou fyzickou osobou s odbornym osvedéenim podla § 45 ods.

6, pism. a) stavebného zékona, s uvedenim najvacsej informacnej plochy
reklamnej stavby vratane statického posudenia stavby, ktora preukazuje
mechanicku odolnost a stabilitu nosnej konstrukcie; graficky navrh reklamnej
stavby; rozhodnutia, stanoviska a vyjadrenia (vratane suhlasu Utvaru hlavného
architekta mesta), postidenia alebo iné opatrenia dotknutych organov statnej
spravy a obce (organy podla § 140 a stavebného zakona chraniace zaujmy
uvedené v § 126 ods. 1 stavebného zakona). V pripade osadenia reklamnej
stavby v pamiatkovo chranenej lokalite (PR alebo PZ) alebo na nehnutelnej
NKP je potrebné prilozit aj zavazné stanovisko KPU.
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6.7. REALIZACIA

Reklamu/reklamnu stavbu je mozné vyrobit

a osadit az po celkovom ukonéeni schvalovacieho
procesu, to znamena: po nadobudnuti pravoplatnosti
vydaného rozhodnutia KPU, resp. po vydani platného
stavebného povolenia.

Povolena reklama/reklamna stavba musi
v kone¢nom vysledku zodpovedat findlnej schvalenej
verzii. Stavebnik nesmie v akejkolvek forme pozmenit
typ reklamy, jej propor¢né a materialové rieSenie, pri-
padne rozsirit prezentaciu obchodu/spolo¢nosti nad
rdmec vydanych rozhodnuti KPU/STU. KaZdy z4sah
v predstihu alebo kazda takato vykonana zmena bude
posudend ako neopravneny zdsah v samostatnom
spravnom konani, v ktorom budu uvedené urady
pozadovat od stavebnika adekvatnu napravu.

6. 8. KONTROLA

KPU je podla § 11 ods. 1 pamiatkového
zakona v prvom stupni vecne prisluSnym spravnym
organom, ktory rozhoduje o pravach a povinnostiach
pravnickych osob a fyzickych os6b na useku ochrany
pamiatkového fondu, archeologickych nalezov

a archeologickych ndlezisk, ak tento zdkon neustano-
vuje inak. Podla ods. 2 pism. a) pamiatkového zakona,
KPU vykonava $tatny dohlad nad stavom, vyuZivanim
a zabezpecenim ochrany pamiatkového fondu

a archeologickych ndlezisk.

STU podla § 98 ods. 1 stavebného zakona vykona-
va Statny stavebny dohlad na zabezpecenie ochrany
verejnych zaujmov, ako aj prav a pravom chranenych
zaujmov pravnickych osob a fyzickych osob, ktoré
vyplyvaju z uskuto¢iovania stavby alebo jej zmeny,

z vlastnosti stavby pri jej uZivani, z odstranenia
stavby a z terénnych uprav, prac a zariadeni podla
tohto zdkona (kontrola, evidencia a pasportizacia
reklamnych stavieb a zariadeni na izemi mesta).

KONANIE O NAPRAVE

Ak KPU podla § 31 ods. 1 pamiatkového
zékona zisti, Ze vlastnik nezabezpecuje zakladnu
ochranu kulturnej pamiatky podla § 27 alebo
nehnutelnosti v pamiatkovom tzemi podla § 29 zacne
konanie o tom, aby vlastnik v urenej lehote a za
urc¢enych podmienok zabezpecil na vlastné naklady
napravu, a to najmi uvedenim veci do stavu, ktory
neohrozuje zachovanie jej pamiatkovych hodnot.
Podla § 42 ods. 1 pism. €) pamiatkového zakona, sa
priestupku na iseku ochrany pamiatkového fondu
dopusti ten, kto umiestni reklamné, informacné,
propagacné alebo akékolvek technické zariadenie na
kulturnej pamiatke, v pamiatkovom tizemi alebo

v ochrannom pasme bez rozhodnutia alebo
z4vizného stanoviska KPU alebo nedodrziava
podmienky urcené v rozhodnuti alebo zaviznom
stanovisku; pism. f) uskutoénuje stavbu, stavebnui
zmenu alebo udrziavacie prace na nehnutelnej veci,
ktora nie je kulturnou pamiatkou, ak sa nachadza

v pamiatkovom uzemi alebo ochrannom pasme

bez pravoplatného rozhodnutia alebo zavazného
stanoviska krajského pamiatkového uradu, alebo
nedodrziava podmienky ur¢ené v tomto rozhodnuti
alebo zdviaznom stanovisku; pism. g) spésobuje
svojim konanim nepriaznivé zmeny stavu kulturnej
pamiatky alebo pamiatkového izemia, alebo ich
ochranného pasma alebo ohrozuje ich ochranu.

6.9.

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

Prijatim nového zakona ¢. 201/2022 Z. z. o vystavbe,
ktorym sa meni doterajSia stavebna legislativa,

sa ma zefektivnit regulacia reklamnych stavieb
zabezpecenim silnych a zaroven spravodlivych
nastrojov pre mesta, obce a stat, kedZe vizualny
smog predstavuje na Slovensku dlhodobo
nerieSeny problém. Podla novej pravnej upravy je
mozné realizovat tieto kroky:

= obce budd moct iniciovat odstranenie nelegalnych

reklamnych stavieb, ktoré nie st na ich
pozemkoch, ale su na tizemi obce,

= zvySit sa maju aj pokuty za nedodrziavanie

zakona, ¢im chce zdkonodarca zabezpecit
znizZovanie vizualneho smogu,

= stavebné povolenia vydané podla doterajsich

predpisov na reklamné stavby na neurcité obdobie
sa maju obmedzit najviac na tri roky, mesta

a obce budu méct periodicky prehodnocovat
umiestfiovanie reklamnych stavieb na svojich
tzemiach,

= akvlastnik nepoZiada o prediZenie trvania

reklamnej stavby alebo sa stavebny urad rozhodne
ju nepredizit, bude ju musiet vlastnik odstranit

do 30 dni. Ak tak neurobi, ma zaplatit pokutu
1350 eur. Sprisnit sa maju aj pokuty za stavbu
bez ohlasenia. Zo sucasnych 150 az 450 eur sa ma
zvysit na 450 az 1 350 eur,

= podla doterajsej legislativy m6Zzu iniciovat

odstranenie nelegéalnej reklamnej stavby len
vlastnici alebo prenajimatelia pozemkov, na
ktorych tieto stavby stoja. Iniciovat odstranenie
bude moct aj obec, na ktorej izemi sa stavby
nachadzaju,

= v pripade nahldsenia nelegdlnej reklamnej stavby,

Cize postavenej bez stavebného povolenia alebo

v rozpore s nim, alebo bez ohldsenia, mé stavebny
urad ziskat povinnost do 30 dni vydat stuhlas

s odstranenim stavby. Vlastnik pozemku ¢i obec
tak budu moct odstranit reklamnu stavbu na
néklady vlastnika stavby,

= organy policajného zboru, respektive ministerstvo

vnutra, budd mdct posudzovat vplyv reklamnej
stavby na bezpecnost a plynulost cestnej
premavky.
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7. PRINCIPY DOBREJ REKLAMY

7.1. RESPEKT K ARCHITEKTURE

Kazd4 chranend forma architektury je
v historickom prostredi primarna a musi byt preto za-
chovand. Kazda nova funkcia a zmena sa musi k danej
forme prispdsobit tak, ako to pozaduje pamiatkovy
zakon. Miera zasahov do objektovej skladby je prisne
posudzovand a vyhodnotena po dokladnej odbornej
uvahe KPU. Neprekryvanie tvaroslovnych prvkov
a hodnotnych detailov reklamnymi, propagacnymi
a informaénymi zariadeniami je prvoradym kritériom
na primeranu prezentaciu NKP alebo nehnutelnosti,
ktoré sa nachddzaju v chranenom uzemi. Kazdé
umiestnenie tychto zariadeni je potrebné riesit kom-
plexne vratane grafického, materidlového a farebného
rieSenia. Prezentdciu obchodnych prevadzok a spo-
lo¢nosti na fasade a v parteri je nutné podriadit kon-
cepcnému architektonicko-vytvarno-remeselnému
rieSeniu, podla individualnych hodnot objektu. R6zne
typy reklam, oznamov a technickych zariadeni pritom
nesmu narusit esteticky stav pamiatkového objektu,
poskodit alebo vizudlne pozmenit jeho slohovy vyraz
a Clenenie, tektoniku a kompozi¢né vztahy.

PRITOMNOST VYTVARNIKA/
DIZAJNERA

Oslovenie vytvarnika, $pecializujiceho

sa na graficky a reklamny dizajn, je velmi dolezité

a klucové pre proces tvorby reklamy. Schopny dizaj-
nér musi vediet koncep¢né nardbat s vyjadrovacimi
prostriedkami a inovativne mysliet pri zadani témy.
Myslienkova originalita, variabilita ndvrhu a strate-
gické nastavenie reklamy by sa mali stat povinnou
vybavou kazdého autora reklamy. Kvalitny tvorca na
zaklade zozbieranych vystupov a informacii zo zada-
nia prichadza s viacerymi konceptmi s cielom povysit
obchodné miesto na vyssiu uroven. Jednoduchy, jasny
a zrozumitelny dizajn je spravnym prostriedkom na
oslovenie potenciondlneho klienta a vhodnym signa-
lom na pritiahnutie jeho pozornosti.

7.2,

7.3. KONCEPCNE RIESENIE REKLAMY
Reklama nesmie na fasdde NKP
a nehnutelnosti propagovat v§etku obchodnu aktivitu
a marketing podnikania. Jeho hlavnda ndpli je vydat
potrebny signdl o mieste. Ostatné je vecou komuni-
kacnej stratégie a reklamnej kampane v printovych
a audiovizualnych médiach. V tomto pripade rozho-
duje efekt troch sekund, pocas ktorych okoloiduci
dokéze reflektovat na jednoduchu a jasnu prezentaciu
obchodnej prevadzky. Kazd4 nadbytoc¢na informacia
vytvara informacny chaos a moze spotrebitela
v skutoc¢nosti paralyzovat a oslabit tuto komunikaciu
v jeho zornom pohlade. Pretazenie informaciami
moZe sposobit zmitok alebo nezdujem, aj ked' su tieto
informacie zobrazené presne. Takto zvolena forma re-
klamy je kontraproduktivna a neucinna. Kazdy prvok
reklamy mad svoj zmysel. Nekoncep¢ny dizajn reklamy
sa z dlhodobého hladiska ekonomicky nevyplaca
a renomé obchodnej znacky tak moze pomaly slabnut.
Preto snaha obchodnikov o ¢istt prirodzenu prezen-
taciu obchodu by mala byt ich prioritou. Skrotenie

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

svojej vizudlnej prezentdcie v prospech kvalitného
zazitku z navstevy obchodu je spravnou volbou. Ak
bude zdkaznik uspokojeny, sdim ju potom odporuci
ostatnym a sam sa stane sprostredkovatelom dobrej
reklamy pre novozriadenu prevadzku.

7.4. PRINCIP KOMUNIKACNEHO

JAZYKA

Slovo je zakladnym stavebnym prvkom
vacsiny propagacnych vypovedi. K hlavnym zdsaddam
tvorby propagacného textu patri pristupnost a poso-
bivost. Dosahujeme ich predovSetkym vhodnym slov-
nym vyberom, jasnou zrozumitelnostou, ale aj vecnou
spravnostou ¢i zacielenim na emociondlnu/racionalnu
zlozku zdkaznika. Propagacny text by nemal obsa-
hovat odborné terminy, ktoré budeme nahradzovat
opisom. V texte by sa nemali vyskytovat ani cudzie
slova ¢i nezname skratky, obsahovat frazy, zbytocné
slova &i abstraktné neidentifikovatelné vyrazy. Zivost
textu dosiahneme na zdklade prirodzenych, no
origindlnych myslienok a spojeni. Vo vac$ine pripadov
nemaju opodstatnenie ani slangové ¢i nespisovné
vyrazy a vulgarizmy. Jazyk propagacnych textov musi
byt zrozumitelny, presny a vecny. Musi byt i stru¢ny
a vystizny, aby jeho pozorovatel dokazal ich zmysel
okamzite zaznamenat a pochopit.

PRINCIP SPRAVNEJ VOLBY
TYPOGRAFIE

Typografia pisma ma obrovsky vplyv na
jasnost a prezentdciu vyznamu textu. Spravny vyber
fontu** dokaze ovplyvnit spravanie zakaznikov

a cielovej skupiny v zapamétani si reklamnych textov
a sloganov, ktoré sa pouzivaju pri komunikacii.
Fonty, ktoré zdkaznici vidia, m6zu mat velky vplyv na
vnimanie produktu, reklamného obsahu a obchodnej
znacky. Niektoré typy bezpiatkovych fontov!® st
zrozumitelnejsie a lahSie Citatelnejsie ako niektoré
archaické formy pisma. Prave preto nachadzaju fonty
svoje uplatnenie CastejSie a stavaju sa uzitocnejsim
prostriedkom na komunikdciu a vyjadrenie obsahu.
Prepracované kaligrafické pisma a skripty nutia l'udi
viac sa koncentrovat na rozpoznanie textu. Vela dizaj-
nérov sa snazi dosiahnut atraktivny vizudl prave tym,
Ze pouzije okrasny font, ¢im v kone¢nom dosledku
moZe znizit Citatelnost vizudlu. Ale v pripadoch, ked
chce dizajnér vniest do grafického rieSenia noblesu

7.5.

14 Pojem font sa vyuZiva predovsetkym v typografii, kde je definovany ako
kompletna suprava znakov abecedy jednej velkosti a jednotného Stylu. Slovo
font sa dnes spéja predovsetkym s pouzitim jednotlivych Stylov pisma vo
vypoctovej technike.

15 Bezpatkové pismoje typografické pismo neobsahujuce serify (patky).
Bezpatkové pisma sa delia do troch zékladnych skupin. Groteskové pisma
maju zvislu os oblych tahov a nemaju diferencované Sirkové proporcie
pismen (Arial a Franklin Gothic). Z druhov pisma grotesk vznikli pisma

pod oznacenim neogrotesk. Tieto pisma vychadzaju z Medzindrodného
typografického Stylu a snazia sa vyzdvihnut neutralitu a poskytnut maximainu
Citatelnost (Helvetica). Humanistické pisma vychadzaju z antiky a su
najpodobnejsie patkovym pismom. MéZe sa u nich liSit Sirka tahov a dokonca
moZu CiastoCne vyzerat, ako by boli pisané rukou (Calibri, Tahoma a Verdana).
Geometrické pisma su zaloZené na geometrickych tvaroch. Tieto druhy pisiem
sa kvoli nizSej Citatelnosti skor sa hodia pre nadpisy alebo vysvetlivky (Century
Gothic a Futura).
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a eleganciu, je vol'ba tejto typologie pisma dobrym
rieSenim.

7.6. PRINCIP CITATELNOSTI

Citatelnost definuje, ako Iahko st slova v ploche
reklamy alebo v blokoch textu Citatelné. Je dolezité
zamerat sa na detaily a dbat na kombindciu Citatel-
nosti fontu a zrozumitelnosti jeho znakov, pretoze
samotny font bude vo velkej miere rozhodovat
o Citatelnosti a vnimani reklamného nazvu a symbolu.

7.7. PRINCIP KONTEXTU

Kontext je zakladny konstrukény prvok
interakcie medzi zakaznikom a miestom, na ktorom
bude vytvorené nové obchodné miesto a nova rekla-
ma. Vytvorena osobitd znacka dokaze v povedomi
zakaznika — obyvatela — ndvS§tevnika mesta iden-
tifikovat objekt, v ktorom sa nachadzaju jednotlivé
prevadzky len podla ndzvu a charakteru miesta. Pre
roznorodost architektonickych uprav musi byt kazdy
napis na vyklade starostlivo zvazeny a jeho vztah ku
konkrétnemu umiestneniu dokladne posideny. Dobra
volba typologie, jednota napisov a loga moze vylepsit
vyklad z estetického a vyrazového hladiska.

7.8. PRINCIP USPORNOSTI
Zésada ,,menej je viac“ je zndmou, stale

platnou a najpodstatnejSou radou, ktorou sa riadi

kazdy skuseny profesiondlny graficky dizajnér. Pre

koncepcné rieSenie reklamy musi preto ovladat zak-

ladné principy grafického dizajnu:

= rozpoznat, zaradit, uplatnit $tyl a vhodnu
typologiu pisma podla vecného zadania projektu
a Stylu obchodnej prevadzky,

= spravne vedla seba priradovat jednotlivé pismena
s bezchybnymi tzv. svetelnymi rozpalmi (tzv.
prestrkanie),

= obmedzit pocet fontov, nespdjat a variovat rozne
typologie pisma do kompozi¢nych schém a zostav
v ramci reklamnej plochy,

= zadefinovat hierarchiu napisov na lepsiu

orientaciu reklamného obsahu (nadpisy,
podnadpisy a odseky v ramci informacnych

a propagacnych tabul, pripadne plotrované resp.
vyrezavané napisy na sklenenych tabuliach
vykladov a vstupov),

= velkost pisma je dolezitd na vnimanie Citatelnosti

obsahu a vyslanie signalu k cielovej skupine
klientov zo stredne vzdialenych a dalekych
pohladov,

= navrhnutie kvalitnej znac¢ky (loga) je velmi

dolezitym faktorom na zvySenie hodnoty
obchodu alebo vytvorenia vseobecného imidzu
firmy. Znacka md presne vystihnut funkciu
obchodu a spravnu podstatu produktu. Musi
byt vystiznd, jednoduchd, lahko rozpoznatelna
a zapamatatelna so schopnostou odlisit sa od
inych reklamnych symbolov. Jej zmyslom je
nahradit slovné pomenovanie na vyvesnom
Stite alebo na zasklenej vyplni vykladu, ¢im sa
zredukuje pocet napisov v obchodnom parteri
(viac pozri v: Priloha ¢. 1. Graficka priloha,
Firemny nazov),

= adekvatna farebnost, velkost a tvar pisma mozu

v mnohom zvysit moZnosti na vydanie signalu
zdkaznikovi. Zvolit kontrast v pozitivhom
alebo v negativnom rieSeni je vhodnou volbou.
Nazov obchodu mozno zdoraznit linedrnym
konturovanim jednotlivych pismen alebo
vytvorenim 3D efektu (viac pozri v:

Priloha ¢. 2. Fotografickd priloha, Reklamny
néazov, obr. 5 —17),

= akcentujuce reflexné pozadie a prelinajuce

sa farby fontu s pozadim stazia Citatelnost
reklamného obsahu (viac pozri v: Priloha ¢. 2.
Fotografickd priloha, Reklamny nézov

obr. 32 — 35).

8. POZIADAVKY A PRAVIDLA NA
UMIESTNENIE REKLAMY

Integrovanie reklamy na uzemi PR, PZ a ochranného
pasma je podmienené tym, Ze nesmie zasahovat do
dolezitych pohladov a komunikac¢nych linii, kde by
vytvarala bezpecnostnu bariéru alebo vizudlnu a es-
teticku prekdzku na vnimanie historického prostredia
z roznych pohladovych kuzelov. Toto tizemie je samo
historickym expondtom a nemd sa povazZovat len

za urbanisticku plochu na zhromazdovanie dalSich
reklamnych zariadeni a dalSich umeleckych artefak-
tov, z ktorych sa kazdy bude prezentovat na tkor uz
jestvujucich Struktur. Vyznamové pretazZovanie pa-
miatkového uzemia cudzorodymi a nevhodnymi prv-
kami namiesto povodnych vyrazovych domindnt jeho
prezentdcii nijako neprospieva. Prekryva totiz jeho
skuto¢ny vyznam historickej a umeleckej kontinuity.

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

Na zachovanie pamiatkovych hodnét v chranenom
uzemi, na vhodné a kvalitné vybavenie

mestského verejného priestoru, ako aj ochranu

a nalezitu prezentaciu NKP alebo nehnutelnosti

v pamiatkovom uzemi je nutné dodrziavat tieto
zakladné poziadavky a pravidla:

= reklama nesmie svojim umiestnenim a velkostou
narusat urbanisticki kompoziciu mestskych
interiérov: namesti, ulicnych priestorov, objektoy,
parkov, stromoradi,

= reklama svojim umiestnenim nesmie spdsobit
taku zavaznu zmenu, ktora by vizualne
a esteticky pozmenila vzhlad NKP alebo

nehnutelnosti v pamiatkovom uzemi,
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= reklama nesmie svojim charakterom prekryvat
architektonicku kompoziciu hlavnej ulicnej alebo
dvorovej fasady a invazivne zasahovat do hmoty
dolezitych detailoy,

= reklama nesmie narusat priehlady

= apanoramatické pohlady na mesto a
dominantnu architekturu z vyznamnych
pohladovych smeroy,

= reklama nesmie svojim obsahom a objemom
znehodnocovat umelecke diela,

= reklama nesmie svojou velkostou a obrazom
vstupovat do pohladov na krajinu,

= obnovu NKP alebo nehnutelhosti v pamiatkovom
uzemi, kazdu jej upravu
azmenu je potrebné riesit komplexne vratane
grafického a farebného rieSenia reklam,
oznamov a nevyhnutnych technickych zariadeni,

= nazvy prevadzok na fasade
a v parteri sa musia podriadit koncep&énému
architektonicko-vytvarno-remeselnému rieseniu
reSpektujucemu individualne pamiatkoveé
hodnoty objektu.

8.1. UMIESTNENIE REKLAMY JE
PRIPUSTNE:

= Reklamu, reklamné, propagacné a informacné
zariadenia je mozné umiestnit na uzemi PR,
PZ a v ochrannom pasme iba na zaklade
komplexného ndvrhu na primeranej vytvarnej
a estetickej urovni.

= Oznacenie obchodnych prevadzok/spolo¢nosti/
inStitucii je vhodné realizovat formou nédpisov zo
samostatnych pismen umiestiiovanych do plochy
pasov nad vykladmi a vstupmi, pripadne na ich
sklenené vyplne. Pri situovani reklamy musi
obchodnik re§pektovat zakladné kompozicné
linie (vertikalne a horizontélne). Proporcia 3D
priestorovej reklamy sa musi prisposobit Sirke
a dizke vykladov a vstupov. Je ziaduce, aby
boli hrany reklamy zarovnané s okrajmi tychto
otvorov (viac pozri v: 9.1. Reklamny nazov).

= Prezentdciu obchodov riesit vyvesnymi Stitmi
na primeranej tvarovej a materialovej urovni
s kvalitnym individudlnym vytvarnym
a dizajnérskym rieSenim. Pri vybere uprednostnit
trvanlivé a uslachtilé materialy (viac pozri v:
9.2. Vyvesna konzolova reklama).

= Vyuzitie modernych materidlov v ramci
svetelnych oznaceni, kazetovych plastickych
pismen, symbolov a vyvesnych panelov, pokial
ich individudlny vyraz na konkrétnom objekte
bude spitiat kritérium osobitého §tylu a invencie
napadu, je taktiez mozné.

= Tvorba napisov a symbolov priamo na omietku
Stitovych stien je pripustnd, pokial bude
aplikovana pismomaliarskymi technikami na
neutrdlnom pozadi. Realizdcia malovanej reklamy
sa d4 akceptovat len v pripade splnenia urcitych
poziadaviek (viac pozri v: 9.3. Malovand reklama).

=V ploche vysSich nadzemnych podlazi, nad
uroviiou kordonovej rimsy a obchodného parteru
je umiestnenie reklamy moZné po individudlnom
uvaZzeni KPU. Vynimka sa moZe udelit v situdcii,
ked na objekte mé byt prezentovany hlavny nazov
spolocnosti, hotela, penzidnu, institucie alebo
uradu vo forme napisu zo samostatnych pismen.

= Na okrajoch fasady, vo vyssich podlaZziach,
je rovnako pripustnd prezentdcia kultirno-
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spolocenskych udalosti (vernisaz a umelecké
vystavy, divadelné hry, hudobné koncerty a pod.)
vo forme vertikalnej vlajkoslavy (banneru, kolmo
kotveného na fasadu pomocou dvoch kovanych
konzol) s navrhnutym kvalitnym vytvarnym
konceptom a rozvrhom (viac pozri v: Priloha €. 2.
Fotografickd priloha, Vlajkoslava, obr. 131-135).
Funkcia plagatovych stojanov a podsvietenych
valcovitych rotind v historicky exponovanych
Castiach mesta ma svoju tradiciu a nachadzala
svoje uplatnenie uz v rokoch minulych. Preto ich
existencia na povodnych miestach s preukdzanou
vazbou je opravnend a mozna.

8.2. UMIESTNENIE REKLAMY JE

NEPRIPUSTNE:
nad streSnymi rovinami NKP alebo nehnutelnosti
v pamiatkovom tuzemi,
na nosnych konS$trukcidch, vytvorenymi za
atikami striech a nad urovnou korunnej rimsy,
na fasadach nad arkddami, medzi stipmi arkdd,
na klenbach a stipoch podlubia, kolmo na stenu
podlubia a na rimsach fasady,
na stipoch verejného osvetlenia,
na vytvarnych dielach, drobnej architekture
a na zeleni,
na kovanych zabradliach pavlaci, balkénov
a lodzii,
na okennych vyplniach, ak budu celoplosne
prekryté samolepiacimi foliami,
na sklenenych vyplniach obchodnych vykladov,
pokial do6jde k ich celoplosnému prekrytiu
a vytvoreniu vizudlnej zabrany medzi interiérom
a exteriérom,
na drevenych prvkoch — vstupnych kridlovych
brénach, hlavnych a vedlajsich dvernych vstupov,
pre polohy reklamy, ktoré zasahuju do pohladov
na architektiru objektov alebo jej hodnotnu cast,
pre kazdé technické zariadenie (reproduktory,
projektory, LED obrazovky, panely so statickym
alebo meniacim sa displejom, typizované
konzolové alebo listové osvetlenia a pod.),
ktorého montdz si vyZaduje mnozstvo
invazivnych zasahov do Clenenia fasady a ktoré
negativne ovplyviiuju bezprostredné okolie,
obyvatelov a navstevnikov mesta nadmernym
hlukom a svietivostou,
pre typizovanu panelovu reklamu
s predimenzovanou proporciou a intenzivnym
osvetlenim, ktorej novy tvar meni ¢lenenie
fasady, resp. deformuje a potla¢a modelaciu
architektonického Clenenia a po zotmeni vytvara
svetelnu clonu pri pohlade na celu fasadu,
pre vSetky reklamné zariadenia, na ktorych nie je
propagovand individudlna prevadzka v objekte,
ale prezentované obchodné znacky produktov,
tovarov a iného sortimentu,
akékolvek zndsobovanie rovnakych néapisov,
symbolov, sloganov a rozsirenej naplne obchodu
v uli¢nom parteri. Funkény nazov konkrétnej
prevadzky v objekte moze byt v ulicnom parteri
NKP alebo nehnutelnosti v pamiatkovom uzemi
(tzn. v jednom pohladovom kuZeli) uplatneny len
raz,
pre aplikdciu celoplo$nych polepov na sklenenych
tabuliach vykladov, na okennych a dvernych
vyplniach. Vznik introvertnych, dovnutra
orientovanych prevadzok, ignorujicich svoje
okolie je nepripustny ani v pripade novostavby,
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= pre umiestiiovanie roznych formatov propagacnej
a informacnej reklamy, zasklenych vitrin a menu
vitrin na kridlach vstupnych bran,
= pre nastenné — navadzacie a orientacné tabule,
ktoré sa radovo kumuluju v naroZiach objektov,
aby mohli chodca/zdkaznika/navstevnika mesta
naviest k obchodnej prevadzke/spolocnosti,
= vyloZenie outdoorovej reklamy a zoskupovanie
nadrozmernej, akejkolvek statickej a mobilnej
objektovej reklamy na NKP a v pamiatkovom
uzemi pred NKP je nepripustné z niekol'kych
dévodov:
neprimerane narusaju prevadzkovy
a esteticky stav historického prostredia,
vyrazné farebné plochy poskodzuju pohlady
na architekturu objektov, skupin stavieb,
arealov alebo urbanistickych suborov
a zelene,
+  sugestivny obsah vel'koplosnej
reklamy prebera na seba ulohu hlavnej
vizualnej dominanty umiestnenej vo
vytypovanej lokalite a takymto spdsobom
umyselne potlaca pamiatkové hodnoty
bezprostredného okolia.
= Nepripustnou upravou je vyloZenie prenosnych
apilénov pred hlavnymi vstupmi do objektov, ich
zoskupovanie v miestach prejazdov

a prechodovych Casti objektu, kde vytvaraju v
zuzenom komunika¢nom priestore bariéru
a obmedzuju bezpec¢nost pohybu.

= Na vystavenie dalSich propagacnych prvkov pred
NKP ako su: 3D vitriny a valce na vystavenie
obchodného sortimentu, odevu a obuvi,
trojrozmerné modelacie produktov, rézne typy
zastaviek, stojanov (viac pozri v: Priloha €. 2.
Fotograficka priloha, Objektova reklama, obr.
154).

= Na vytvorenie r6znych ohrad letného sedenia,
na ktorych je propagovana obchodna znacka
vyrobkov (napr. alkoholickych a nealkoholickych
napojov).

= Na vyloZene kvetinaCov s mobilnou zeleniou, ktora
nekoncepcne az gycovo zahlcuje verejné priestory
bez akéhokolvek historického opodstatnenia
a akejkolvek regulécie zo strany verejnych
organov a organizacii mesta, ako aj zo strany
fyzickych osob.

= Do tejto kategdrie patria i nahromadené
parkovacie znacenia pre kazdé rezidencné
miesto pred fasadami objektov, staré infokiosky
a nefunkcéné telefénne budky, ktoré v sucasnosti
sluzia ako nosic vylepenej reklamy, a je nutné
odstranit ich z verejného priestoru.

9. OBCHODNA REKLAMA

Reklama predstavuje lubovolnu formu prezentécie
obchodnej prevadzky, organizacie (napr. firmy)

a sposob propagacie produktu, sluzby, obchodnej
znacky. Cielom reklamy je Specifickd komunikacna
uloha, ktort ma splnit vo vztahu k vymedzenej
cielovej skupine — vyvolat zdujem o kupu vyrobkov
alebo vyuzite sluZieb jej prevadzkovatela ¢i
zadavatela. Pozitivne alebo negativne formy reklamy
moZe verejnost vnimat cez vyklady obchodov, ktoré
su najnapadnejSou Castou ulicnej scenérie

i samotného objektu. Kontakt medzi obchodom

a verejnostou prispieva k okamzitému dojmu z miesta
a k silnejSiemu pocitu identity. Prvoradou snahou
obchodnika je, aby sa dokdzal odliSit od konkurencie
a vniesol do verejného priestranstva osobity
origindlny prvok. Na vytvorenie dobrej povesti
obchodnej znacky moze prispiet zaujem ludi, ktori
dokazu ocenit vysoku kvalitu sluzieb i akceptovat
cenu produktu.

Reklamny text je jednym zo zdkladnych prostried-
kov reklamy, je jeho dbleZitou sucastou, pretoZe sa
prostrednictvom neho uskutocfiuje zamer utvorit
subor myslienok, ktoré budu tvorit reklamny obsah.*®

9.1. REKLAMNY NAzoV

Je jednou z hlavnych a najucinnejsich pre-
zenta¢nych foriem obchodnej prevadzky, spolo¢nosti
a inStitucie.

16 TVRDON. E. Text a $tyl v periodickej tlaci. Bratislava: Epos, 1999, s. 27.
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| Oznacenie prevadzok v ramci jedného objektu musi
mat jednotnu dizajnovu koncepciu.

Poziadavka od vlastnika/prenajimatela,
aby prezentéciu prevadzok v celej budove koncepcéne
zjednotil, je opravnend. Jednotnd vel'kost, umiestne-
nie a materidlové vyhotovenie ndpisov slizia na lepSiu
orientdciu zdkaznikov a zarucuju férovy priestor
na prezentdaciu vsetkych prevadzok. Jednoduché
informovanie bez znasobovania napisov je i¢innym
prostriedkom propagdcie. V pripade, Ze vyklady
obchodu su orientované do nérozia alebo do dvoch
ulic, je pripustné umiestnit firemny ndpis z oboch
stran. Reklama je v takejto podobe vyraznejsia a Cisty
priestor okolo dava viac moznosti vyniknut jej obsa-
hu. Nejednotnd prezentécia prevadzok poskodzuje
architektonicky kontext a spdsobuje vizudlny chaos,
v dosledku ktorého nie je nakoniec Ziadna prevadzka
dobre viditelna.

Jeden obchod by mal mat jeden firemny nazov alebo
kolmu vystréku. Funkéné nazvy alebo napisy sa
nesmu opakovat a duplicitne umiestriovat sucasne
nad vyklad, na sklo vykladu a okien, na fasadu nad
kordénovou rimsou objektu. Pismo by sa nemalo
deformovat ani do tvaru cedule alebo podkladu.

Akdkolvek deformécia pisma zhorsuje
Citatelnost napisu a znevazuje pracu typografa, ktory
pismo navrhoval. Pre rdzne typy napisov existuje
velmi §irokd paleta fontov, ktoré boli Specidlne navrh-
nuté pre zizené formaty tabul alebo plochy.
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TYP PISMA A MATERIALNE UPLATNENIE:
3D kazetovych podsvietenych pismen, plastickych sa-
mostatnych pismen (groteskové bezpitkové, serifové,
kaligrafické), frézovanych z uslachtilych materidlov
(drevo, kov, sklo), 3D pismen z vytvrdeného kompo-
zitu (viac pozri v: Priloha €. 2. Fotografickd priloha,
Reklamny ndzov, obr. 1-10). Plotrované (vyrezavané)
pismena z vinylovej/translucentnej félie, priamo nale-
pené (viac pozri v: Priloha ¢. 2. Fotograficka priloha,
Reklamny ndzov, obr. 11, 20, 27). Vhodnou formou
su aj malované ndpisy, aplikované pismomaliarskymi
technikami priamo na plochu fasady alebo na kom-
pozitné dosky a podklady (viac pozri v: Priloha ¢. 2.

Fotograficka priloha , Reklamny ndzov, ob r. 15, 24).

OBSAH REKLAMY: Reklamny nazov ma obsahovat
len nevyhnutné a na orientaciu urené uzitocné
informacie ako nazov prevadzky, pripadne
Specifikaciu jej zamerania.

VSetky orienta¢né informécie (kontaktné
a identifika¢né udaje, produkty a ¢innost obchodu na
podporu predaja a pod.) st nepodstatné, nepatria na
poziciu firemného napisu alebo na plochu fasady, kde
oslabuju hlavnu podstatu reklamy. Tieto informécie
maju byt sucastou napr. webu spolo¢nosti.

KOMPOZICIA A VELKOST: Proporcia reklamného
napisu sa musi prispésobit konkrétnemu miestu
(vySke horizontalneho pasu alebo pasivnej hladkej
ploche), do ktorého je zvyCajne osadeny.

V ziadnom pripade nesmie ddjst k tomu, aby pro-
porcia a tvar kazdého pismena prekryvala architekto-
nické prvky (najma rimsy, Sambrany, pilastre, bosaz
a pod.). Cely napis musi reSpektovat dolezité kompo-
zi¢né linie obchodného parteru (vertikalne a horizon-
talne). V pripade osadenia ndpisov zo samostatnych
plastickych pismen priamo na fasadu bez podkladu
alebo namalovania pismen v pase nad dvernymi alebo
okennymi otvormi sa musi ich celkova dizka zrovnat
s ich okrajovymi hranami. Idedlnym rieSenim ako
situovat funkény ndzov v danych miestach, je radit
jeho pismend na stredovu os. Princip dominantného
postavenia v jednom pohladovom kuzeli a potlaanie
konkurencie mé kontraproduktivny ucinok. Rozne
predimenzované formaty reklamnych tabul vyvolava-
ju u chodcov opacny efekt a dojem nezaujmu
o sortiment.

FARBA: Prica s farbou je doleZitym faktorom na
spravne vydanie signdlu smerom k chodcovi. Harmo-
nické zosuladenie s fasadou objektu je predpokladom
na dosiahnutie prirodzeného a osobitého vyznenia.
Vhodnou volbou je pouzivanie neutralnych tmavsich
farebnych ténov voci svetlému podkladu fasady
a naopak. Kombinécia jednej alebo dvoch farieb
napomoZe reklame primerane vyniknut bez toho, aby
v priestore nepdsobila akcentujico. V tejto suvislosti
je nutné krotit svoju vizudlnu predstavu a vyhybat sa
vyraznej farebnosti, prehnanej pestrosti a nevhodne
volenym agresivnym kontrastom.

OSVETLENIE: Idedlne je, ak je osvetlenie sucas-
tou reklamy, pripadne je dobre skryté. Napisy mozu
byt zvyraznené tak, aby svetlo svietilo pod pismena-
mi. Pripustné je aj osvetlenie samostatnych znakov.
Pripustna forma osvetlenia je napr. decentny neénovy
liniovy népis vyrobeny na mieru. PIné ostré osvetlenie
reklamy, vytvarajuce rusivé kontrastné momenty,
tiene a deformécie fasadnych prvkov je nepripustné.
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Skromné a jemné osvetlenie moze byt klucom

k zivému a bezpe¢nému no¢nému prostrediu. Princip
osvetlenia priecelia obchodu je zvycajne pozitivny,
pretoze moze zlepsit Zivost noc¢nej ulice a zlepsit at-
mosféru a kvalitu miestneho prostredia pre chodcov.
Osvetlenie rovnako zohrava délezitu ulohu pri zabez-
peceni obchodu a pri vytvarani pocitu bezpecnosti
jeho navstevnikov. Pridruzené osvetlovacie prvky
(halogénové svietidld, listové osvetlenie, konzolové
drobné svetld) nie su prijatelnym prvkom v obchod-
nom parteri. Zbyto¢ne prehustuju jeho plochu a spolu
s dal$imi technickymi zariadeniami (reproduktory,
obrazovky) esteticky, vyrazovo a vizudlne poskodzuji
architektonické kvality pamiatkového objektu.

VYVESNA KONZOLOVA REKLAMA
FORMA A DIZAJN: Firemny §tit, panel,
vystrcka alebo tabula osadend vystupujuco kolmo
z fasady objektu, obojstranne malovand, polepena
foliou, v pripade vytvorenej kazety so svetelnym
zdrojom v jej vnutri i podsvietena plocha so
symbolizujicim oznacenim, ukotvend
0 nosnu pevnu konzolu z kovového materialu. Podla
charakteru obchodnej prevadzky a miesta moze
byt tvorend v historizujucom alebo modernejSom
vyraze. Identifikuje nazov obchodnej prevadzky/
spolocnosti a aj prislusnost k remeslu. Tento typ
reklamy je pridruzenou, ale rovnako délezitou formou
prezentdcie. Individualita a originalita vyrazu, vysoka
umelecka uroven su faktory, ktoré dokazu povysit
hodnotu a kredit prevadzky. Cez zobrazené symboly
dokazu ludia podvedome rozpoznat a stotoznit sa
s konkrétnym miestom. Zmyslom reklamy je vydat
primerany signdl zdkaznikovi zo stredne vzdialenych
pohladov a takto zamerat jeho pozornost na obsah
a znacku obchodu. Tento typ reklamy je vhodny
najmai pre prevadzky/spolo¢nosti, ktorych sidlo nie je
sucastou najexponovanejsich verejnych priestorov, ale
nachadza sa vo vedlajsich uliciach, v prechodovych
dvorovych cCastiach, v obchodnych pasazach a pod.
UMIESTNENIE: Vyvesnd konzolova reklama
nesmie byt kotvena do doélezitych tvaroslovnych
prvkov. V ulicnom parteri mdéze byt umiestnend tesne
pod kordonovou rimsou, na okrajoch a hladkych
pasivnych plochéach 1. nadzemného podlazia. Ako
sucast vykladu sa v ploche nadstavca v kombinacii
s napisom rovnocenne spolupodiela na prezentacii
obchodu.

9.2.

V pripade viacerych sidliacich prevadzok a viacerych
vstupov v ramci jednej budovy je nutné, aby viastnik
zabezpecil vytvorenie zdruzeného vyvesného
systému s jednotnym dizajnom, identickou
velkostou, formou a materialovym vyjadrenim.

Na jednej budove a ideédlne aj v rdmci ulice
situovat vyvesnu reklamu v rovnakej vyske
a v rovnakych rozstupoch. Toto koncep¢né riesenie
eliminuje vzdjomné prekryvanie reklamného textu
a symbolov (viac pozri v: Priloha ¢. 2. Fotograficka
priloha, Vyvesnd reklama, obr. 53). Vyvesnu reklamu
kotvit minimélne vo vyske 2,2 m nad uroviiou
prilahlého terénu a maximélne po uroven kordonovej
rimsy (viac pozri v: Priloha ¢. 1. Graficka priloha,
Vyvesné §tity pozitiv).

FAREBNOST: KaZdy farebny zasah sa musi
podriadit historickym danostiam a vyrazu pamiatko-
vého objektu. Pri vybere farebnosti su pripustnymi
neutralne tlmené tony, harmonicky zosuladené
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s jeho fasadou. Pre adekvatne vyslanie signdlu je
ucinnym riesenim kombindcia kontrastnych farieb:
svetlych pismen na tmavom podklade alebo ich
Uprava v opa¢nom vyraze. Uplatnenie akcentujucich,
reflexnych a fluorescencnych tonov na kriklavych
podkladoch je nepripustné. V pripade chranenej
znacky by v§ak mala platit zdsada na jej prezentdciu
podla stanovenych §tandardov. Kazdy vonkajsi zasah
do dizajnu etablovanej znacky, symbolu a ndpisu musi
byt citlivy, objektivne zvaZeny na zdklade dostupnych
relevantnych skutocnosti, ktoré suvisia s touto
problematikou.

MATERIAL: Kazdy novy material a konstruk&ny
prvok reklamy nesmie ovplyvnit vzhlad objektu,
narusit architektonicku kompoziciu fasady a jej
vyznamné detaily.

Pri jej vyrobe sa odporuca uplatnovat kvalitné
uslachtilé materidly a tradi¢né remeselné techniky
(stolarske, kovacske, kovoobrabacie, sklarske).
Idedlnym rieSenim je, ak su jednotlivé prvky reklamy
odvodené z materidlnej bazy, ktord vieme ndjst na
fasade objektu.

OSVETLENIE: Svetelny zdroj a svietidld, ak su
sucastou vyvesnej reklamy, musia byt umiestiiované
v miestach, kde neddjde k vizudlnemu znehodnoteniu
NKP. Ich velkost musi byt obmedzend na najmensiu
moznu mieru. Elektricka inStalacia nesmie byt vedena
po omietke fasady, ale musi byt zapustena do trubice
nosnej konzoly. Rozptyl svetla nesmie pri vhimani
reklamy vyvolavat u pozorovatela/chodca rusivé
momenty. Reklamné svetlo nesmie blikat, osliiovat
priestor ¢i rusit réznymi farebnymi efektmi. Pripust-
nou formou su malé konzolové Ziarivky s timenou
intenzitou jasu alebo svetlo zabudované v li§tach, kto-
ré zhora dokdazu decentne osvetlit reklamnu plochu.
Velmi vyuZzivanou sa stava celoplo$ne podsvietena
kazeta (geometrickd, kruhovd, ovalna, atektonickad)
so zabudovanym Zzltym alebo bielym svetlom.

MALOVANA REKLAMA

FORMA A UPLATNENIE: Tento typ
reklamy je stdle platnym a rozsirenym propaga¢nym
médiom. V historickom prostredi sa mézZe stat plno-
hodnotnou sucastou frontalnej casti objektu. Reklama
sa priamo aplikuje na fasadu (do horizontalnych
pasov nad vyklad a pod kordénovu rimsu) alebo Stito-
vu stenu objektu na vopred pripraveny a opracovany
povrch omietky. Vytvarné rieSenie reklamy musi byt

v sulade s celkovym architektonickym a vytvarnym
vyrazom fasady. Malovana reklama nesmie vo svojom
okoli na seba prebrat hlavni pozornost.

Na jej umiestnenie v historickom prostredi
musi vlastnik/investor projektu preto splnit tieto
zakladné poziadavky:
= reklama moZe prezentovat len symbol a nazov

obchodného miesta, ktoré sa priamo nachadza

a sidli v danom objekte,

9.3.

= majitel obchodu musi preukazat priamu vazbu
objektu a konkrétneho miesta na realizaciu
malovanej reklamy;,

=  majitel obchodu musi taktiez potvrdit historicku
suvislost a preukdzat priklad reklamy, vytvorenej
v minulosti na predmetnom mieste,

= realizdcia obchodného znacenia a loga bude
realizovand na omietkovej vrstve pri uplatneni

11. Sucasné poziadavky na vystavbu

individudlnych pismomaliarskych vytvarnych
technik,

= zloZenie a vlastnosti farebnych naterov by mali
spiiiat vysoké naroky na trvacnost, vodovzdornost
a stdlost bez silnych adhéznych primesi,

=  kolorit malby si vyzaduje striedme rieSenie
s vdc¢Sou mierou uplatnenia tmavsich
monochromatickych ténov na neutralnom
zemitom alebo bielom podklade pohladovych
Strukturovanych omietok.

Situovanie tejto reklamy v pamiatkovom uzemi je
mozné len na docasné obdobie pri dodrzani principu
reverzibility pri aplikacii vdetkych technickych

a technologickych postupov.

Stanovené poziadavky maju zamedzit tomu, aby
majitelia obchodov a spolo¢nosti nemohli uplatnit
svoje vlastné ambicie nadradit sa nad konkurenciou
a rozsirit prezentdciu svojej znacky.

REKLAMNE POLEPY

FORMA A UPLATNENIE: Vyrezavana
grafika vo forme znaciek, symbolov a ndzvov zo
samostatnych pismen, pripadne produktu. Oznacenia
vykladov m6zu obsahovat len logo a ndzov obchodné-
ho miesta. N4pisy na vyklade musia byt umiestnené
na vnutornej strane skla — najcastejsie vo vyske oci
chodca. Plotrované ndpisy a logd mozu byt nalepené
alebo namalované na skle, zmatnené formou piesko-
vania, tvorené polopriesvitnou struktirovanou foliou
umoznujucou ich spatné Citanie z vnutra podniku.
Ich farebnost by sa mala obmedzit len na timené
neutrdlne odtiene: biele, sivé, strieborné alebo zlaté.
Aplikacia fluorescencnych alebo ostro kontrastnych
farebnych tonov (napr. pri rukou urobenych kresle-
nych motivoch reflexnymi popisovaémi) je pre svoju
nizku vytvarnu kvalitu nevhodna.

9.4.

Grafika by mala zaberat najviac 20 % plochy
zasklenia. Celoplosny polep na sklenenych vyplniach
vykladov je nepripustny.

Predstavuje lacnu a agresivnu formu clo-
ny, ktord vizudlne meni ich ¢lenenie, raster a propor-
ciu, brani prienikom svetla dovnitra prevadzky (viac
pozri v: Priloha &. 2. Fotografickd priloha, Polepy, obr.
88-93). Vynimkou je docasny celoplo$ny polep
v pripade rekon$trukcie interiéru prevadzky. Naj-
neskor v den otvorenia prevadzky musi byt polep
odstraneny. V pripade, Ze je pre chod prevadzky ne-
vyhnutné zatienit zasklené plochy vykladov (kasina,
herne, bary, ktoré sa orientuju na prevadzkovanie
a hranie snookra, biliardu) musia mat v interiéri
vytvorené vertikalne zasteny, reklamné panely alebo
clony z perforovaného materialu (tzv. screenova félia)
¢i nainstalované zvislé pasy Zalazii. Tieto plochy
a clony musia vytvarat dojem neutralneho pozadia. Za
zasklenymi vykladmi musia byt osadené s odstupom
20 cm, idealne do polovice hibky ostenia stavebného
otvoru. Cielom je dosiahnut a zachovat hibku jeho
vzhladu a podporit vizudlny charakter objektu.
Nepripustnou formou propagdcie je polep na oknéch,
dverach a branach, pretoZe nie su architektonicky
koncipované ako vykladna skrifia. Polep na reverznej
a averznej strane sposobi opticku zmenu v tvare okna
a pri zaslepeni napr. svetlika sa opticky znizi jeho
proporcia.
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PROPAGACNA TABULA

FORMA A UPLATNENIE: Obdiznikova,
na vysku orientovand nastennda doska vytvorena

z rdznych materialov (drevend, kovova, kalibrované
sklo, kompozit, opalové plexisklo a pod.). Jej hlavnym
poslanim je podat informaciu o funkénej naplni
obchodu, o sluzbe a produkte. Délezitymi atribitmi
pri tvorbe navrhu su: individualita a originalita,
variabilny vytvarny rozvrh, usporiadand kompozicia
textu a jasny prehlad obsahu. Podanie informdcie

je mozné vytvorit pismomaliarskymi technikami
priamo na dosku alebo ju zostavit zo samostatnych
vyrezavanych napisov. Do zoradenych a zarovnanych
typografickych zostav moze tvorca v Stylizovanej for-
me zaclenit symbol alebo motiv produktu. Material je
potrebné vyberat podla konkrétneho miesta a prisp6-
sobit ho priamo na mieru. Preferovat trvacne materia-
ly: kov, sklo, kvalitny plast, resp. kvalitné kompozitné
materidly je samozrejmostou a predpokladom na
kvalitnu prezentaciu obchodu. Propagacnd tabulu

je vhodné umiestriovat na obloZenie predsadeného
vykladu, ak sa taky nachadza v ulicnom parteri (viac
pozri v: Priloha €. 1. Graficka priloha, Infovitrina Po-
zitiv). V pripade umiestnenia tabule na plochu fasady,
vedla vykladnej skrine, je potrebné dokladne zvazit
jej opodstatnenost a prinos pre obchodnu prevadzku
podla uvedenych kritérii (viac pozri v: Priloha . 2.
Fotograficka priloha, Infovitrina Infotabule, obr. 113).

9.5.

9. 6. INFOSYSTEM

FORMA A UPLATNENIE: Koncep¢né
rieSenie navrhnuté na jednoduchu a rovnocennu
prezentaciu zoskupenych obchodnych predajni,
firemnych ndzvov a znaciek, spolo¢ensky preferova-
nych povolani nachddzajucich sa v jednom objekte.
Jednotnd dizajnérska koncepcia md byt vytvorena

z kvalitnych uslachtilych materidlov, transparentnych
podkladov s identickym grafickym spracovanim

a technickym sposobom kotvenia.

Pre skvalitnenie komunikacnej stratégie a zlepSenie
orientacie je systém rovnocenného vnimania
nazvov a ich radenia pod seba a vedla seba férovym
rieSenim. Musi pritom reSpektovat architektonicky
rozvrh plochy fasady.

Nazvy obchodnych spolo¢nosti a preva-
dzok je nutné sustredit len v obchodnom parteri na
hladkd pasivnu plochu medzi stavebné otvory (po
stranach hlavného vstupu, medzi dverny otvor
a vyklad alebo po stranach fasady. Ak je Clenenie
1. nadzemného podlazia vyraznejsie formované
a bohaté na tvaroslovné prvky (napr. uplatnena stipo-
va a pilastrova architektura, plasticka struktirovana
bosaz a pasova rustika), musi byt nosny podklad
vytvoreny z priehladného materialu (kalibrované sklo,
opalové plexisklo), kotveny len v Styroch bodoch, na
ktorom bude priamo aplikovand vyrezavana grafika
napisov a symbolov. MoZnost prekryt tvaroslovné
prvky plnofarebnym podkladom v zdujme ich Cistej
nenarusenej prezentdacie je nepripustné. Nahrada kva-
litného materidlu za lacnu imitdciu, na ktorej povrch
bude aplikované oznacenie, je vdZnym preslapom,
krokom spét a prejavenou nedctou k chranenému
objektu.

INFOVITRINA
FORMA A UPLATNENIE: Stru¢na
a Citatelnd forma informacnej reklamy zaloZend na

9.7.
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jednoduchej grafickej uprave s kompozi¢ne vyvaze-
nym textom a symbolikou. Sluzi predovSetkym na
prezentdciu vyobrazeného tovaru, sluzieb, ponuky

a naplne spolocenskych zariadeni, obchodnych preva-
dzok a cestovnych kanceldrii.

Dizajn vitriny musi technologicky a materialovo
nadviazat na architektonické rieSenie vykladu alebo
byt zosuladeny s vytvarnou upravou okennych

a dvernych otvorov.

Proporcia vitriny sa pritom podriadi
vytvorenym kompozi¢nym linidm parteru (vertikal-
nym a horizontdlnym). Pre moderné typy vykladov
je ziaduce, aby vitriny mali subtilne konstrukcie pri
uprednostneni striedmej$ich minimalistickych foriem.
V pripadoch, ked bola preukdzana existencia histo-
rickej skrinky v parteri, je jej zachovanie, prezentdcia,
pripadne obnova ziaduce. Ak sa potvrdi priama his-
toricka suvislost s objektom, je pripustné, aby takato
skrinka bola nahradend a zrekonStruovana na zdklade
analdgie starsieho typu. I tu plati zdsada, ze kazdé
umiestnenie vitriny na objekte bude posudzované
individualne v zavislosti od architektonickej vyzdoby
obchodného parteru. Ziadne nové zariadenie nesmie
vizualne pozmenit a svojim objemom prekryt dolezité
detaily architektonického ¢lenenia. Najvhodnejsim
miestom su opét pasivne hladké plochy vedla vstupov
do prevadzok alebo zaclenené po stranach prizemia.
Vhodnym prikladom je historizujuca vitrina, ktorej
spracovanie vychadza z principov a vyrazu obchod-
ného vykladu. Kombindcia roznych typov skriniek,
vitrin a ponukovych tabul v jednom pohladovom
kuzeli na parter je nepripustna.

MATERIAL A OSVETLENIE: Obchodnik musi pri
vol'be materidlov uplatnit kvalitné materialy: drevené
a kovové ramy s opracovanou povrchovou upravou,
do ktorych bude vsadené sklo. Plasty
a plexiskld v pamiatkovo chrdnenom uzemi nesmu
najst svoje opodstatnenie. Jemné osvetlenie informac-
ného obsahu a ponuky vnutri skrinky je mozné. Jeho
inStaldcia je vSak podmienend tym, Ze k jeho zdroju sa
nesmie viest elektricka instalacia po povrchu fasady.

MENU VITRINA: Obdobna mensia forma, v ktorej
je umiestnena informacia o gastronomickej a cenovej
ponuke, zaloZena na jednoduchej grafickej uprave
s kompozi¢ne vyvazenym textom a zredukovanou
obrazovou prilohou. Minimalisticky dizajn sa nesmie
dostat do konfliktu s architektonickym ¢lenenim,
ktorého prvky nesmie prekryt a poskodit.

MARKIZA

FORMA A UPLATNENIE: Markizy
(pultové, stanové, baldachynové, strieskovité) su
integralnou sucastou obchodnych parterov a dopln-
kom §irSej pouli¢nej scény. Svoje miesto nachadzaju
v ploche predsadenych obchodnych vykladov alebo
su osadené v horizontalnych pasoch hlavnej fasady.
Pouzivaju sa predovsetkym na ochranu pred vonkajsi-
mi poveternostnymi vplyvmi, na vytvorenie tieniacej
clony pre nakupujucich zédkaznikov, pre navstevnikov
reStaura¢nych a kaviarenskych zariadeni. Stavaja sa
aj ochrannymi prvkami pre tovar a produkty, ktoré su
vyloZené pred ulicnym parterom.

9. 8.
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Poziadavky na situovanie kaZdej markizy ale-
bo inej protislne¢nej clony na NKP, nehnutelnosti
v pamiatkovom uzemi a vyklad:
= Musi byt umiestnena v kontexte obchodnej

prevadzky a nesmie prekryvat architektonické

detaily.
= Kazda markiza musi byt vytvorena priamo na
mieru kazdého vykladu a umiestnena jednotlivo
v ramci vykladov. Jej Sirka sa musi prisposobit
proporcidm nosného ramu.
= NajcastejSou a pripustnou formou markizy
je pultovéa samonavijacia roleta s vysuvnymi
ramenami bez krycieho boxu.
= Ich cloniaca plocha musi mat monochromatické
farebné riesenie s uprednostnenim prirodnych
zemitych odtiefiov béZovej, svetlookrovej,
pieskovohnedej alebo svetlosive;j.

= Pripustnou farbou na struktirovanej
impregnovanej plachte je i kontrastnd Cierna
grafitova pri uplatneni bielych pismen. Velmi
akcentujuce vyrazné farby sd neprijatelné

a nevhodné.
= Reklamné ndpisy a znacky mozu byt umiestnené

bud pri dolnom okraji plachty alebo na

postrannom voldnovom pase. Proporcia napisov

a symbolov nesmie presiahnut cca 1/3 velkosti

hrany markizy.
= Vonkajsi okraj vysunutej rolety/strieSky nesmie

byt mensi ako cca 1 m od linie chodnika. Vyska
rolety/strieSky musi byt dostato¢na na to, aby sa
pre zakaznikov nestala bezpecnostnou bariérou

a nebranila im v plynulom pohybe. Nad uroviou

chodnika by mala byt vysunuta plocha vo vyske

minimalne 2,40 m.
= Nepripustné su masivne velkoformatové markizy

s elektromotorom, pohdananym vysuvnymi

ramenami s mechanickym ovlddanim, ktory

je vsadeny do krycieho boxu na fasade (nad

uroven vykladu a tesne pod kordénovou rimsou).

Tento spdsob clony je na prezentdciu obchodu

nekoncepcny, prekryvajuci formotvorné prvky

vykladu a reklamy. Ich vysunutie nad stanovenu
hranicu chodnika sposobuje prekryvanie NKP
a inych reprezentativnych stavieb z dialkovych
kuZelovych pohladov.
= Pogumované tkaniny, plasty alebo iné vinylové
materidly su na vykladoch nepripustné.

=V pripade, Ze si obchodnik tieto markizy
zaobstard a osadi na vyklad, je jeho povinnostou
starat sa, Cistit a udrziavat ich v dobrom
technickom a estetickom stave.

SLNECNIKY A PLACHTY

FORMA A UPLATNENIE: Slne¢niky sa
stali neodmysliteInou sucastou mnohych letnych
miest ur¢enych na sedenie, ktoré chrania osoby

a predmety pred dopadajucim dazdom a slne¢nym
ziarenim. Ide o stahovatelna plochu pokrytu
nepremokavym materidlom tvorenym impregnovanou
latkou, ¢i plastovou féliou, ktord je umiestnena

na drevenych alebo kovovych tyciach. Tieto tyCe
konstrukciu podopieraju, aby sa nepoddala

a umoznovala roztiahnutie podla jej typu do réznych
poloh. Pre obchodnikov tieto zariadenia zabezpecuju
vo vacSine pripadov vyrobcovia produktov, ktori si
narokuju, aby ich obchodna znacka bola v dostatocnej
miere prezentovana na ploche. Uginky tejto reklamy
(aj ked na docasné obdobie) prispievaji k zvyseniu
vizualneho smogu v kazdom verejnom priestore

9.9.
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mesta. Zabranit v prezentdcii komercnej reklamy
alebo redukovat jej pocet na ploche slne¢nikov je
moZné nariadit v rozhodovacich konaniach KPU
alebo STU.

Nad plochou miesta uréeného na sedenie v lete je
principialne nepripustné umiestiovat velkoplosnu
reklamu a obchodné znacky vyrobkov.

Aplikovat sa moze individudlne oznacenie prislus-
nej prevadzky na postrannych previsajucich pasoch.
Pri vybere farebnosti je nutné pouzit timené neutralne
prirodné, zemité a svetlé tony. Akcentujicim, reflex-
nym a pestrym farbam je lepSie sa vyhnut. Tieniace
plachty so stahovatelnou plochou su vyrobené
z impregnovanej nepremokavej latky alebo plastovej
folie. M6Zu byt formované do roznych geometrickych
zostav a tvarov. Na zvislych kovovych tyciach alebo
drevenych stojkdch moZu byt vypnuté v réznych
polohdch a vyskach. Nie je pripustné ponad profil
chodnika prepdjat priestor medzi miestom na sedenie
a fasadou objektu cez akukolvek samonavijaciu role-
tu, pultovu striesku a plachtu.

VLAJKOSLAVA

FORMA A UPLATNENIE: Vertikdlny uzky

pas z impregnovanej nepremokavej plachty

s obchodnym oznacenim a symbolom, vystuzeny po

strandch ocelovymi pruzinami, kotveny v hornej

a dolnej ¢asti nosnymi kovovymi konzolami.
Instalacia vlajkoslavy je mozna za

predpokladu:

= ak bude vykonand kolmo k fasadde nad parterom —
na okrajoch vyssich podlazi,

= akv objekte sidli zariadenie prechodného
ubytovania alebo obcianskej vybavenosti (hotely,
penziony, obchodné domy),

= ak sa v objekte nachadzaju dalSie obchodné
spolocnosti a prevadzky,

= ak je vyvolana potreba, aby na kulturnej institucii
bolo na doc¢asné obdobie prezentované kultirno-
spolocenské podujatie (vystava, koncert,
divadelna hra alebo iny umelecky projekt).
Proporcia nesmie presiahnut vysku jedného
podlazia a mala by sa prispdsobit vySke okenného
otvoru so Sambranou. Reklamnd plocha mo6ze byt
osvetlend malymi konzolovymi Ziarivkami
s tlmenou intenzitou jasu alebo liStovym svetlom
zabudovanym v nosnych konzolach. Osadenie
podsvietenych kazetovych panelov, orientovanych
na vysku, je na NKP alebo nehnutelnosti
v pamiatkovom uzemi nevhodné.

9.10.

9.11. BANNER

FORMA A UPLATNENIE: Velkoplo$na
forma reklamy z impregnovanej PVC plachty

s farebnou vytlacenou grafikou a obrazovym
vizudlom. Prevlecend a uchytend cez ok ocelovymi
lankami sa plachta vystuzi po vonkajSom obvode.
Umiestnenie kazdého typu velkoplosnej reklamy

na uzemi PR, PZ a ochrannych pasmach, resp. na
fasddach NKP je nepripustné. Ani v pripade, ak su
bannery vyrobené z polopriehladného materidlu,
ktorého struktuirovany povrch brani k prenikaniu
svetla do okien z exteriérovej strany. V pripade, Ze je
takato reklama osadena na fasdde NKP, musi byt jej
odstranenie nariadené v spravnom konani o naprave.
Povinnostou zaddvatela/prevadzkovatela reklamy
je, aby invazivne zdsahy a poSkodenia spdsobené
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pri kotveni reklamy boli odstranené a plochy fasady
prinavratené do pozadovaného technického stavu.

PRAHOVE ZNACKY

FORMA A UPLATNENIE: Stucastou
prezentdcie sa stavaju aj prahové napisy a znacky na
dlazbéch pred vstupom do prevadzok. Vyraz

a ich umiestnenie sa posudzuje individudlne. Prahové
znacenie ma mat formu grafiky pozostavajicej z

loga, erbov, uvitacich a dakovnych hesiel. Povrchova
uprava musi byt v jednej rovine a v sulade s prilahlymi
materialmi vstupnej podlahy. Odporuc¢anymi
materialmi su drevo, dlazdice, kamen, kov a terazzo
intarzie.

9.12.

MOBILNY APILON

FORMA A UPLATNENIE: Prenosny, jed-
noduchy obojstranny reklamny stojan s celodrevenou,
hlinikovou, ocelovou alebo plastovou konstrukciou.
Klasické ,,a€ko“ sa vyraba zvycajne vo formdtoch Al,
A2, Bl a B2. Jeho zosikmen4, pripadne zvisla plocha
slizi na propagaciu obchodnej néplne, symbolu,
predavaného sortimentu, cenovej ponuky a sloganov.
Obchodnici ich zvyCajne umiestiiuju pred fasady
objektov a hlavné vstupy obchodov, do prejazdov

a prechodovych casti. V danych miestach vsak tieto

9.13.

reklamné zariadenia vytvaraju pre chodcov nevhodnu
bezpecnostnu bariéru, prehustuju a zuzuju frekven-
tovany komunikacny priestor. Je preto nutné, aby ich
pocet a vyloZenie vo verejnom priestore bolo prisne
regulované a obmedzené na nutné minimum.

9.14. ROTUNDY

FORMA A UPLATNENIE: Vertikalne pod-
svietené valce s charakteristickym stylom, do ktorych
sa umiestriuju plagaty s aktudlnym informaénym ob-
sahom (oznamenie o programe divadiel, kin, no¢nych
klubov a koncertov v meste). Niektoré st pohanané
motorom a otacaju sa velmi pomaly,

v inych sa nachddzaju sanisety alebo telefénne budky.
Je povazovany za najstarsi typ reklamného nosica a
jeden z prvych prvkov mobilidru na svete. Vyskytuje
sa v mestach po celom svete, znamy ako litfass column
alebo morris column podla svojich tvorcov.'” Na tze-
miach PR a PZ je ich umiestiiovanie pripustné len za
predpokladu, Ze sa preukaZze priama historicka vazba
v mieste ich pévodného osadenia.

17 Morrisove stipy, ktoré sa vyuZivaju na reklamné a iné tcely, postavené

na chodnikoch ulic. St bezné v celom Nemecku. Reklamné stipy vynasiel
nemecky tlaciar Ernst LitfaB v roku 1854. Preto st zname ako LitfaBsaulen
(stipy Litfass). Vo Francuzsku sa stipy nazyvaju colonnes Morris podia Gabriela
Morrisa, tlaciara, ktory mal koncesiu na reklamu v roku 1868.

10. ZAVER

Umiestriovanie reklamy, reklamnych, informacnych
a propagacnych zariadeni na uzemi PR, PZ a ochran-
nom pasme, na NKP a nehnutelnostiach v pamiatko-
vych uzemiach sa opiera o znenie medzinarodnych
dokumentov, ku ktorym sa Slovenska republika
oficidlne prihlasila.

Uplatiiovanie autenticity a citlivého (historického)
pristupu k prezentovaniu objektov vo verejnom
priestore historickych miest je zahrnuta vo Washin-
gtonskej charte — Ochrana historickych miest,
Washington 1987, ktora v kapitole Principy a ciele,

v ¢lanku 2 uvadza: ,,Hodnoty, ktoré treba uchovat,
zahrriaju historicky charakter mesta alebo $tvrte a vsetky
tie materidlne a duchovné prvky, ktoré tento obraz pred-
stavuju, predovsetkym: a) mestskii formu definovanii
uli¢nou osnovou a parceldciou; b) vztahy medzi réznymi
mestskymi priestormi a zeleriou, ako aj nezastavanymi
priestormi; c) formu a vzhlad budov (interiér a exteriér),
ako su definované ich mierkou, vel'kostou, stylom,
konstrukciou, materidalmi, farbou a vyzdobou,; d) vztahy
mesta k okolitému prostrediu, prirodzenému alebo vy-
tvorenému clovekom; e) rézne funkcie, ktoré mesto alebo
Stvrt ziskali pocas ich historie. KazZdy zdsah do tychto
hodnét by poskodzoval autentickost historického mesta
alebo stvrte.”

Rovnako su trvalo aktualne a pre dany pripad
platné aj definicie v zneni tzv. Benatskej charty

18 Washingtonska charta. Ochrana historickych miest. [online]. Washington:
ICOMOS, 1987. [cit. 9. septembra 2023]. Dostupné na: https:/www.pamiatky.
sk/content/data/File/ICOMOS/5_Washington_1987.pdf.
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o ochrane a obnove pamiatok a pamiatkovych sidiel*’,
kde je uvedené v kapitole Definicie, v ¢lanku I.:
»Pojem historickej pamiatky zahrriuje nielen samostatné
architektonické dielo, ale aj mestsky alebo vidiecky
sidelny utvar, ktory je svedectvom urcitej civilizdcie,
vyznamného vyvoja alebo historickej udalosti. Tento
pojem sa vztahuje nielen na vel'ké umelecké diela, ale aj
na skromné diela, ktoré nadobudli vyznam postupom
casu.“ V kapitole Ochrana, v ¢lanku VII. je zaroven
definované: ,, Pamiatka je neoddelitelnd od historie,
ktorej je svedkom, ale aj od prostredia, do ktorého je
umiestnend.

19 Benatska charta. O ochrane a obnove pamiatok a pamiatkovych sidiel
[online]. Benatky: ICOMOS, 1964. [cit. 9. septembra 2023]. Dostupné na:
https:/www.pamiatky.sk/Content/Data/File/ICOMOS/3_BENATKY_charta_1964.
pdf.
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