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PODSTAWY PRAWNE, ZAKRES | FORMY URZEDOWEJ INGERENCJI
KONSERWATORSKIEJ A PRAWO DO REKLAMY PODMIOTOW
PROWADZACYCH DZIALALNOSC GOSPODARCZA
W OBIEKTACH ZABYTKOWYCH

1 Przeksztatcenia systemu politycznego, spoteczne- prawnym rygoréw w tym zakresie. Spotykamy sie wiec

go i gospodarczego, jakie dokonujg sie w Polsce po-
czawszy od 1989 r. nie pozostaty bez wptywu na prob-
lem zakresu i form ochrony zabytkéw w nowych, od-
miennych od dotychczasowych realiach dziatalnosci
gospodarczej. Zwilaszcza zabytki nieruchome zostaty
poddane konsekwencjom wynikajgcym z nieznanych
dotychczas regut gry rynkowej, stajac sie dogodnym
miejscem zywiotowej ekspozycji reklam, ktorych tres¢,
forma i miejsce lokalizacji stosunkowo czesto pozosta-
ja w jaskrawej sprzecznosci z zabytkowym charakte-
rem nie tylko pojedynczych zabytkéw nieruchomych,
ale wrecz degradujg kulturowo obszary urbanistyczne,
majace charakter zabytkowy. Dotyczy to w szczeg6l-
nosci zabytkéw potozonych w miastach (kamienic),
gdy w krétkim czasie obiekty stanowigce dotychczas
uciagzliwy, bo nie przynoszacy wiascicielom dochodow
majatek, staty sie zrodtem dochodéw, uzyskiwanych
pomimo znacznego zdekapitalizowania i w wigkszosci
przypadkow ztego stanu tych obiektow.

Znaczenie reklamy (znanej od czaséw starozyt-
nych)1zostato w szybkim tempie ,,w peini docenione,
a nawet wiecej, wobec jej ogromnej skutecznosci i prze-
moznego oddzialywania na spoteczenstwo, nie przy-
zwyczajone wczesniej do jakichkolwiek zachet do kon-
sumpcji, pojawia sie tendencja zywiotowego rozwoju
reklamy ijej stosowania w nieograniczonym wrecz wy-
miarze z pominieciem istniejgcych w naszym porzadku

1. Szerzej na ten temat: R. Leduc, La publicité, une force au service
de I’entreprise, Paris 1984.

2. B. Jaworska-Debska, Wokét pojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawo-
dawstwa Polskiego” (dalej: PUG) 1993, nr 12, s. 20.

3. Alarmujace sg informacje statystyczne o wptywie reklamy na dra-
styczne zwiekszenie sie spozycia alkoholu wéréd dzieci i mtodziezy
w ostatnich latach! Wedtug badan rynkowych ,,Pentora”, najwiek-
sza grupa NOWYCH konsumentéw, ktérych udato sie pozyskac
poszerzajgc tym samym rynek alkoholowy, sg bardzo mtodzi ludzie.
W badaniach PARPA, co pigty badany uczen w wieku 13-16 lat
przyznat, ze dokonat zakupu alkoholu wtasnie pod wptywem jego
reklamy. W tym kontek$cie nalezy wskaza¢ na alarmujacy wptyw
konsumpcji piwa na agresywne zachowania czeéci mtodziezy. Dane
policyjne wskazuja na $cisty zwiagzek ciezkich przestepstw popetnia-
nych przez niepetnoletnich z konsumpcja alkoholu, zwtaszcza piwa.
Np. 100% wszystkich zabdjstw popetnionych w 1996 r. przez nie-
petnoletnich sprawcéw w wojewoédztwie warszawskim byto doko-
nanych pod wptywem alkoholu. Reklama alkoholu (material robo-
czy), Panstwowa Agencja Rozwigzywania Probleméw Alkoholo-
wych, Warszawa, sierpien 1997 r. (niepublikowane), s. 3.

4. Por. np.: J. Kurek, Architektura reklam — na przyktadzie $rod-
mies$cia Krakowa, ,,Renowacje” 1998, nr 4, s. 73-79 oraz P. Dobosz,
Komercja i reklama w obiektach zabytkowych, tamze, 110-112.
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z przejawami naruszania zakazu reklamy stanowigcej
czyn nieuczciwej konkurencji, zakazu sytuowania re-
klamy w pewnych miejscach, czy zakazu reklamowa-
nia niektorych towaréw i ustug. Ogromna sita oddzia-
tywania reklamy w ogéle, a u nas w szczeg6lnosci,
stwarza pokuse postugiwania sie nig bez uwzgledniania
jakichkolwiek barier”l, co dostrzegalne jest takze
w formie eksponowanych reklam na murach zabytko-
wych budynkdw lub w ich sgsiedztwie3.

Problematyka ochrony zabytkéw na tle zagadnien
dotyczacych reklamy tylko w niewielkim zakresie zna-
lazta odzwierciedlenie w opublikowanych dotychczas
opracowaniach szeroko rozumianej publicystyki kon-
serwatorskiej4. Problematyka ta natomiast stanowi-
fa dotad przedmiot rozwazar piSmiennictwa prawni-
czego™.

2. Wspotczesne pokolenie Polakéw, ktére wycho-

wywato sie w okresie Polski socjalistycznej, nie wzra-
stato w realiach oddziatywania reklamy komercyjnej,
skoro nie istniata w nim gospodarka rynkowa. Pomi-
mo tego, ze ,,reklama jest zjawiskiem towarzyszacym
gospodarce rynkowej od jej zarania™ to jednak w pan-
stwie socjalistycznym uzyskata ona odmienny instytu-
cjonalny charakter.

Racje ma B. Jaworska-Debska, ktora stwierdza, ze
reklama ,,miata swoje miejsce réwniez w gospodarce
centralnie sterowanej, jednak — co zrozumiale — trud-

5. Np.: C. Mik, Reklama w prawie miedzynarodowym praw czto-
wieka, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego” (dalej: Kw. Pr. Pr.) 1995,
z. 1,s. 107-123, E. Nowinska, E. Trapie, Prawo reklamy, Krakéw
1994; E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia
cywilnoprawne, Krakéw 1997; E. Trapie, J. Preussner-Zamorska,
Interes konsumenta oraz instrumenty jego ochrony w dziedzinie re-
klamy, Kw. Pr. Pr. 1996, z. 1, s. 5-35; Reklama. Dyrektywa Rady
84/450/EW G z dnia 10 X1 1984 r. o upodobnieniu przepiséw pra-
wnych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych re-
klamy wprowadzajacej w biad; Projekt dyrektywy Rady EWG o re-
klamie poréwnawczej i o zmianie dyrektywy 84/450/EW G o rekla-
mie wprowadzajacej w btad; Miedzynarodowy Kodeks Reklamy —
Miedzynarodowe reguty postepowania w sprawach praktyki rekla-
mowej Miedzynarodowej lzby Handlowej (MIH), ttum. z jez. nie-
mieckiego Fryderyk Zoll, Kw. Pr. Pr. 1996, z. 1,s. 161-175; R. Sku-
pisz, R. Sagan, Prawo reklamy. ‘Wprowadzenie. Zbiér przepiséw.
Orzecznictwo. Literatura, Lublin 1998. Zob. takze: Ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwaji, Urzad
Antymonopolowy, Warszawa 1994; J. Barta, R. Markiewicz, Usta-
wa o zwalczniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 1994
oraz J. Goslicki, Sztuka reklamy, Krakéw 1997; J. Kall, Reklama,
Warszawa 1998; W. Biedrzynski, Reklama technik skutecznej pers-
wazji, Warszawa 1999, a takze literature wymieniong w cytowa-
nych w niniejszym artykule opracowaniach.



no byto jej 6wczesng pdmiane poréwnac z klasyczng
reklamg wolnorynkowg. Zardéwno w Polsce, jak
i w pozostalych panstwach realnego socjalizmu po-
dzielita ona los szeregu innych form zycia gospodarcze-
go ispotecznego, na ktérych swe pietno odcisnety dw-
czesne reguly ustrojowe. Przede wszystkim stracita swe
podstawowe znaczenie jako instrument pozyskiwania
klientéw dla oferowanych produktéw i ustug, gdyz za-
sadniczym problemem gospodarki centralnie sterowa-
nej byt niedob6r prawie wszystkich towaréw, a nie
kwestia ich zbytu. Nie znikta ona jednak z zycia gos-
podarczego z woli panstwa, ktére wyznaczyto jej role
surrealistycznego w tych warunkach zjawiska. Rekla-
mowano wiec towary i ustugi, ktérych w ogo6le nie
byto na rynku, albo ktére byty na nim w zwyktym
trybie niedostepne™. Np. w Krakowie, w poblizu ko-
lejowego Dworca Gtdwnego zamontowano olbrzymi
neon zawierajacy reklame, zachecajacg ,,do korzystania
z ustug kolei radzieckich” (jak na ironie w tym czasie
jedna z najruchliwszych arterii krakowskich — ulica
Florianska, majaca oczywisty zabytkowy charakter —
pomimo jej handlowego charakteru wolna byta od ja-
kichkolwiek reklam umieszczanych na wysiegnikach!).

3. Wazne dla omawianego zagadnienia jest podkre-

Slenie faktu, ze w obowigzujgcych aktach normatyw-
nych stosunkowo dtugo brak byto prawnej definicji
reklamy, pomimo tego, ze wielu autoréw podkreslato
potrzebe ustalenia zakresu przedmiotowego terminu
»~reklama”7. Stad tez podnoszono w aspekcie doktry-
nalnym, ze ,,w szerokim ujeciu przez reklame rozumie¢
nalezy wszelkie starania zmierzajgce do upowszechnie-
nia okre$lonych informacji o ludziach, firmach, ideach,
przedsiewzieciach lub rzeczach podejmowane w celu
ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowania nimi
(...) Wwaskim ujeciu pojecie reklamy odnosi sie jedynie
do sfery gospodarczej i obejmuje ono wszelkie dziata-
nia, aby przy uzyciu prawdziwych informacji na temat
okreslonych towarow i ustug zwré6ci¢ na nie uwage
potencjalnych zainteresowanych jako odbiorcow, a je-
§li to mozliwe, jako statych klientéw”8.

W tym kontekScie stwierdzi¢ nalezy, ,,ze jedyna
definicja legalna reklamy (tzn. skonstruowana przez
ustawodawce) i o charakterze pozytywnym, wskazuja-
ca czym reklama jest — znajduje sie w (...) ustawie
o radiofonii i telewizji 9. W mysl tejze ustawy reklamg
W jej rozumieniu: ,,jest kazdy przekaz zmierzajacy do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z to-
warow lub ustug, popierania okreslonych spraw lub

6. B. Jaworska-Debska, op. cit., s. 20. Zob. takze: W. Matysiak,
Ochrona przed nieuczciwg reklamg, Warszawa 1977, s. 128.

7. Np. M. Gajlewicz, Reklama: Czy powinno istnie¢ dobro chronio-
nem®, PUG 1993, nr 4, s. 2-5 (zdaniem M. Gajlewicza ,,w reklamie
sg pewne dobra i warto$ci, ktére powinny by¢ chronione”, s. 5) oraz
B. Jaworska-Debska, op. cit., s. 20.

8. B. Jaworska-Debska, op. cit., s. 21.

9. I. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, Opinia prawna wykonana na zle-
cenie PanstwowejAgencji Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych
na temat: ,Legalnosci wielkich kampanii reklamowych napojow

idei albo do osiagniecia innego efektu pozgdanego przez
reklamodawce, nadawany za optatg lub za inng forma
wynagrodzenia”.

W doktrynie podkresla sie bardzo szeroki kontekst,
w jakim ustawodawca dokonat na gruncie ustawy de-
finicji pojecia reklamy10.

Powyzsze uwagi z pozoru nie majg wptywu na
problematyke zakresu i form ingerencji konserwator-
skiej w dziatalnos$¢ reklamowa, ktérej materialnym od-
zwierciedleniem sg reklamy eksponowane na obiek-
tach zabytkowych, wptywajace nie tylko na odbior
estetyczny danego zabytku, ale i na charakter krajo-
brazu kulturowego, szczeg6lnie zabytkowych obsza-
row historycznych.

4, Organy administracji publicznej, zaréwno rzado-

wej, jak i samorzadowej zostaty na podstawie norm
ustawowych umocowane do podejmowania Szeregu
czynnosci o charakterze publicznoprawnym reglamen-
tujacych dziatalnos¢ jednostek w sferze sposobu korzy-
stania z nieruchomych obiektéw zabytkowych.
W znaczeniu przedmiotowym ustawodawca formutu-
je bowiem szereg zakazow, ktérych aspekt materialno-
prawny nalezy interpretowa¢ zgodnie z brzmieniem
konkretnych, oznaczonych norm materialnych okre-
Slonej ustawy szczegdlnej (administracyjnoprawnej,
a zatem i publicznoprawnej), ktérg jest przede wszyst-
kim ustawa z dnia 15 lutego 1962 r. o ochronie débr
kultury1l, ale réwniez ustawa z dnia 7 lipca 1994 r.
Prawo budowlanel2

»W teorii prawa administracyjnego ws$rdéd norm
materialnoprawnych wyro6znia sie miedzy innymi nor-
my zadaniowe, celowos$ciowe i kierunkowe. Normy
zadaniowe okreslajg tres¢ pewnych przedsiewziec¢ sta-
wianych przez ustawodawce do realizacji organom ad-
ministracyjnym, ktére to przedsiewziecia majg charak-
ter przeliczalny, tzn. po pewnym czasie mozna okresli¢
stopien realizacji danego zadania. Normy celowoscio-
we okre$laja pewne mniej wymierne, niz zadania, stany
przyszto$ciowe, do realizacji ktérych powinna zmierzac
administracja publiczna. Normy kierunkowe wskazujg
z kolei sposoby, czyli inaczej kierunki, korzystania
przez organy administracyjne z ich wiasnych kompe-
tencji”13.

W ustawie o ochronie débr kultury a takze w usta-
wie Prawo budowlane brak jest materialnoprawnej
definicji reklamy (zaré6wno w znaczeniu szerokim, jak
i waskim), stad tez problem publicznoprawnej, witad-
czej ingerencji konserwatorskiej w problematyke loka-

alkoholowych, gtéwnie piwa, na tle art. 13 ust. 3 ustawy z dnia 26
pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzia-
taniu alkoholizmowi', Krakdéw, 24 VII 1997 (niepublikowana), s. 3,
a takze E. Nowinska, Reklama napojow alkoholowych (niepubliko-
wana, 1997), s. 2.

10. B. Jaworska-Debska, op. cit., s. 21.

11. Dz. U. Nr 10, poz. 48, z pézn. zm.

12. Dz. U. Nr 89, poz. 414, z p6zn. zm.

13. I. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, op. cit., s. 4 in.

11



lizacji, treSci i form ekspozycji reklamy na obiektach
zabytkowych lub w innych miejscach, gdy ingerujg one
w sposlb ekspozycji zabytku, nalezy rozpatrywaé wta-
$nie w kontekscie treSci norm zadaniowych, kierunko-
wych i celowos$ciowych, a takze kompetencyjnych.

W interesujgcej nas dziedzinie ochrony zabytkow
przepisy zawierajgce ustawowe normy kompetencyjne
powinny by¢ charakteryzowane w taki sposéb, aby
pozostawaty w pozytywnej korelacji z normami zada-
niowymi i celowos$ciowymi, tzn. aby stuzyty realizacji
zadan wynikajacych z ustawy o ochronie débr kultury,
gdyz kultura jest w mysl art. 6 ust. 1 Konstytucji RP
,2rédtem tozsamosci narodu polskiego, jego trwania
irozwoju”.

Normy zadaniowe obligujg organy rzagdowe i sa-
morzagdowe ,,do zapewnienia warunkéw prawnych,
organizacyjnych i finansowych dla ochrony débr kul-
tury”14. Natomiast ,,obowigzkiem witascicieli i uzyt-
kownikéw jest utrzymanie nalezgcych do nich débr
kultury we wiasciwym stanie”14.

Normy celowosciowe determinujg dziatania, ktd-
rych celem jest ,,zachowanie” d6br kultury, ich ,,nale-
zyte utrzymanie oraz spotecznie celowe wykorzystanie
i udostepnianie dla celéw naukowych, dydaktycznych
i wychowawczych, tak aby stuzyly nauce oraz popula-
ryzacji wiedzy i sztuki, stanowity trwaty element roz-
woju kultury i byty czynnym sktadnikiem zycia wspot-
czesnego spoteczenstwa”” 6 (wspotczesnego — w chwili
stosowania okre$lonej normy prawnej).

Zgodnie z legalng (ustawowg) definicjg pojecia
,,ochrona dobr kultury”, polega ona ,,na zabezpiecze-
niu ich przed zniszczeniem, uszkodzeniem, dewastacja,
zaginieciem lub wywozem za granice, na zapewnieniu
im warunkoéw trwatego zachowania, na opracowaniu
dokumentacji naukowej, ewidencji i rejestracji oraz na
ich konserwacji, restauracji lub odbudowie, opartych
na zasadach naukowych™17.

Normy te wymagajg na etapie stosowania prawa,
konkretyzowania uprawnienn i obowigzkéw w okre-
$lonych, zindywidualizowanych stanach faktycznych
powigzania z normami proceduralnymi, a w szczeg6l-
nosci z normami materialnymi determinujgcymi okre-
$lone formy dziatania administracji publicznej, ktore
organ administracji publicznej jest wtadny zastosowac.
Zgodnie z takg normg ,bez zezwolenia wiasciwego
wojewoOdzkiego konserwatora zabytkow nie wolno za-
bytkéw przerabiaé, odnawiac¢, rekonstruowac, konser-
wowaé, zabudowywaé, odbudowywac, zdobié, uzupet-
nia¢, rozkopywaé¢ ani dokonywac¢ zadnych innych
zmian”]S, co ma zastosowanie ,,réwniez do robét mo-

14. Art. 1 ust. 2 ustawy z dnia 15 11 1962 r. o ochronie débr kultury,
Dz. U. Nr 10, poz. 48 z p6zn. zm.

15. Tamze, art. 1 ust. 3.

16. Tamze, art. 3 ust. 1.

17. Tamze, art. 3 ust. 2.

18. Tamze, art. 27 ust. 1.

19. Tamze, art. 27 ust. 3.

20. Tamze, art. 27 ust. 4.
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gacych przyczynic¢ sie do zeszpecenia otoczenia zabytku
nieruchomego lub widoku na ten zabytek” 19. ,,Udzie-
lenie zezwolenia na roboty (...) wojewo6dzki konserwa-
tor zabytkbw moze uzalezni¢ od wykonania badan
i dokumentacji zabytku20.

W przypadku podjecia czynno$ci bez zachowania
wymienionych przepisow wojewddzki konserwator
zabytkow moze: ,,wstrzymaé wszelkie czynnosci”, ,,na-
kaza¢ przywrocenie zabytku lub jego otoczenia do po-
przedniego stanu na koszt osoby, ktéra naruszyta te
przepisy”21, a przepisy te ,,stosuje sie rdGwniez do dobr
kultury jeszcze nie wpisanych do rejestru zabytkow,
jezeli istniejg podstawy do takiego wpisu12.

5. Ustawa o ochronie débr kultury nie zawiera prze-

piséw, ktore zawieratyby w sobie pojecie reklamy. Na-
suwa sie zatem pytanie czy tego rodzaju czynnosci,
ktére polegaja na umieszczeniu reklamy na zabytku
nieruchomym lub w jego otoczeniu wymagajg uprzed-
niego uzyskania zezwolenia konserwatorskiego. Nor-
my ustawy Prawo budowlane sg w tym zakresie libe-
ralne, albowiem ,,Pozwolenia na budowe nie wyma-
ga wykonanie robo6t budowlanych, polegajacych na:
(...) instalowaniu i remoncie tablic i urzadzen rekla-
mowych, z wyjatkiem usytuowanych poza obszarem
zabudowanym w rozumieniu przepiséw o ruchu dro-
gowym 24,

Roboty te wymagajg jednak zgtoszenia staroscie,
jako organowi administracji architektoniczno-budow-
lanej pierwszej instancji24. ,,W zgtoszeniu nalezy okre-
§li¢ rodzaj, zakres i sposéb wykonywania robét oraz
termin ich rozpoczecia. Do zgtoszenia nalezy dotgczy¢
dowod stwierdzajacy prawo do dysponowania nieru-
chomoscig na cele budowlane oraz, w zaleznosci od
potrzeb, odpowiednie szkice lub rysunki, a takze po-
zwolenia wymagane odrebnymi przepisami. W razie
konieczno$ci uzupetnienia zgtoszenia, wtasciwy organ
naktada, w drodze postanowienia, na zgtaszajgcego
obowigzek uzupetnienia, w okreslonym terminie, bra-
kujacych dokumentéw, a w przypadku ich nie uzupet-
nienia — wnosi sprzeciw, w drodze decyzji”24.

,Zgtoszenia (...) nalezy dokonaé przed zamierzo-
nym terminem rozpoczecia robot budowlanych. Do
wykonania robdt budowlanych mozna przystapic, je-
zeli w terminie 30 dni od dnia doreczenia zgtoszenia
wtasciwy organ nie wniesie sprzeciwu’26.

Organ ,,moze natozy¢, w drodze decyzji, obowig-
zek uzyskania pozwolenia na wykonanie (...) robét bu-
dowlanych, objetych obowigzkiem zgtoszenia (...), je-
zeli ich realizacja moze naruszac ustalenia miejscowego
planu zagospodarowania przestrzennego lub spowodo-

21. Tamze, art. 28 ust. 1.

22. Tamze, art. 29 ust. 1.

23. Art. 29 ust. 2 pkt 2 ustawy zdnia 7 VII 1994 r. Prawo budow-
lane, Dz. U. Nr 89, poz. 414z pézn. zm.

24. Tamze, art. 30 ust. 1 oraz art. 82 ust. 1i 2.

25. Tamze, art. 30 ust. la.

26. Tamze, art. 30 ust. 2.



wac: (...) 2) pogorszenie stanu $rodowiska lub débr
kultury”27.

Normy zawarte \y ustawie o ochronie débr kultury
nie zawierajg bezposrednio uregulowan w sprawie od-
niesionych expressis verbis do problematyki umiejsca-
wiania reklam na obiektach zabytkowych lub w ich
sgsiedztwie. W odniesieniu do art. 27 ust. 1 ustawy
0 ochronie débr kultury stwierdzi¢ nalezy, ze ,wykta-
dnia rozszerzajaca ten przepis zaktada, iz reglamentacji
administracyjnej podlegajg réwniez czynnosci obejmu-
jace instalacje. Nalezy jednak podkresli¢, ze jakiekol-
wiek rozstrzygniecia konserwatorskie w tym zakresie
majg charakter zindywidualizowany. Konserwator za-
bytkéw nie posiada uprawnien do generalnego ksztat-
towania w tym zakresie polityki przestrzennej. Takze
nie kazda tabliczka informacyjna nosi znamiona rekla-
my. Takie watpliwosci powstaty na tle matych zazwy-
czaj tabliczek informacyjnych o nazwie podmiotu gos-
podarczego, jego siedzibie i profilu dziatalnosci, do kto-
rych umieszczenia na budynku gospodarczego obliguje
kodeks handlowy. W Swietle orzecznictwa sadowego
tego rodzaju tabliczki informacyjne nie stanowig rekla-
my we wtasciwym tego stowa jurydycznym znaczeniu.
Na umieszczenie takiej reklamy potrzebne bedzie
uprzednie uzyskanie zezwolenia konserwatorskiego, je-
zeli tabliczka taka umieszczona miataby by¢ np. w nad-
prozu zabytkowego portalu™2s.

W tym kontek$cie mozna postawi¢ pytanie czy za-
instalowanie reklamy na budynku zabytkowym stano-
wi forme jego ,,zdobienia”, o ktéorym stanowi art. 27
ust. 1 ustawy o ochronie ddbr kultury. Odpowiedz na
to pytanie nie wydaje sie jednoznaczna, w wiekszosci
przypadkow tablice i urzgdzenia reklamowe nie stano-
wig zadnej formy ozdoby zabytku nieruchomego,
z uwagi na ich gabaryty, materiat z ktérego zostaty
wykonane czy wreszcie tre$¢, ktéra zawarta jest w po-
szczegblnych reklamach. Jezeli mozna jednak stwier-
dzi¢, ze maja one okreslony ,wyraz artystyczny”, nie
sg agresywne w tresci i formie, zostaty wykonane z od-
powiedniego, szlachetnego materiatu, ich rozmiary sa
adekwatne do obiektu na ktorym zostajg zainstalowa-
ne, zostaty umiejscowione w odpowiednich miejscach,
czyli takich, ktdre nie kolidujg z zabytkowym charak-
terem zabytku, jak rowniez sg zgodne z funkcjg zaby-
tku nieruchomego, to w konkretnym, zindywidualizo-
wanym przypadku nawet reklama moze zosta¢ uznana
za forme zdobienia zabytku.

Nie jest mozliwe wprowadzenie generalnego kon-
serwatorskiego zakazu instalowania reklam na obiek-
tach zabytkowych, jak réwniez brak jest materialno-
prawnych podstaw dla wprowadzenia przez woje-
wodzkiego konserwatora zabytkdw generalnego po-
zwolenia na lokalizacje takich reklam. Kazdy przypa-
dek wymaga odrebnej, indywidualnej kwalifikacji pra-

27. Tamze, art. 30 ust. 3.
28. P. Dobosz, Komercja..., s. 112.

wnej. | tak mozna wskazaé takie obiekty, na ktérych
instalowanie urzadzen reklamowych pozostawatoby
w jaskrawej kolizji, np. na kapliczkach przydroznych,
jak i konkretne fragmenty zabytkéw nieruchomych,
gdzie instalacja reklamy jest niedopuszczalna z punktu
widzenia konserwatorskiego, np. nie jest dopuszczalne
zakrywanie reklamami polichromii, wkuwanie ich
w historyczne portale itd. Jest natomiast wojewodzki
konserwator w sposéb posredni witadny ingerowac
rowniez w tre$¢ okreslonych reklam pod katem wy-
mogow wynikajgcych z norm zadaniowych, celowo-
sciowych i kompetencyjnych zawartych w ustawo-
wych regulacjach ochrony zabytkéw. Znormalizowane
standardowe reklamy okres$lonych produktéw czy pod-
miotéw bedg wymagaty dostosowania do okreslonych
wymogow konserwatorskich stawianych w kontekscie
konkretnego zabytku nieruchomego.

Wojewodzki Konserwator Zabytkow nie jest upraw-
niony do nakazania podmiotowi gospodarczemu zmia-
ny jego logo, ale moze determinowac gabaryty tablicy
i urzadzen reklamowych, rodzaj materiatu, z ktérego
zostang wykonane, miejsce i sposob ich instalacji na
nieruchomym (czy nawet ruchomym) obiekcie zaby-
tkowym. Tego rodzaju ograniczenia konserwatorskie
moga w sposdb zasadniczy wptyngé na zmiane sta-
ndardowej, uniwersalnej reklamy. Moze réwniez zaka-
za¢ w og6le instalacji reklamy, ktéra jest zgodna
z wszelkimi innymi regulacjami prawnymi, jezeli jej
ekspozycja na obiekcie koliduje z charakterem obiektu
zabytkowego, jego ranga i funkcja, jaka petni w kon-
tekscie celow i zadan ochrony zabytkow.

Kazde stanowisko konserwatorskie, wyrazone
w formie decyzji administracyjnej29, od ktorej strona
moze wnie$¢ odwotanie, a w dalszej kolejnosci tak-
ze skarge administracyjng do Naczelnego Sadu Admi-
nistracyjnego, wymaga szczeg6towego, nie enigma-
tycznego uzasadnienia prawnego i faktycznego. Nie
mozna bowiem nie dostrzega¢, ze normy celowoscio-
we implikujg nie tylko ochrone substancji zabytko-
wej, ale rdwniez determinujg granice i zakres tej och-
rony, skoro dobra kultury majg by¢ ,,czynnym skiad-
nikiem zycia wspotczesnego spoteczenstwa”, stanowigc
zarazem ,trwaly element rozwoju kultury” i bedac
,Spotecznie celowo wykorzystane”. Oczywiscie wnio-
skodawca, ktéry ubiega sie o zezwolenie na instalacje
standardowej, typowej reklamy moze nie zgodzi¢ sie
na uwarunkowane konserwatorsko zmiany w przed-
tozonej organowi administracyjnemu reklamie, re-
zygnujac w ogoéle z instalacji tej reklamy (co jest ma-
to prawdopodobne), albo skorzysta¢ z mozliwosci
whniesienia odwotania od negatywnej decyzji konser-
watorskiej.

6. Problematyka reklam ma swoje odniesienie takze
do uprawnient organéw podstawowej jednostki samo-

29. M.in. na temat decyzji w dziedzinie ochrony zabytkéw zob.
P. Dobosz, Administracyjnoprawne instrumenty ksztattowania och-
rony zabytkéw, Krakéw 1997.
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rzadu terytorialnego, ktérg jest gmina30. Juz w 1993 r.
B. Jaworska-Debska stwierdzita, ze ,,W ostatnim okre-
sie pojawita sie tendencja tworzenia przez wspélnoty
samorzadowe lokalnych zakazow reklam, np. niektore
gminy wprowadzity zakaz umieszczania reklam na bu-
dynkach i obiektach komunalnych bez uiszczania sto-
sownej optaty. Wobec braku legalnej definicji, do ktorej
mozna by sie w tej sytuacji odwotaé, gminy formutuja
wiasne definicje reklamy. Ewentualne rozszerzanie sie
tej tendencji rodzi niebezpieczenstwo réwnoczesnego
obowigzywania na terenie kraju réznorodnych w swej
tresci definicji reklamy”31.

W tym kontekscie odnie$¢ sie nalezy do tresci norm
okreslajagcych obowigzki i uprawnienia poszczeg6l-
nych jednostek samorzadu terytorialnego. Zgodnie
z art. 8a ustawy o ochronie doébr kultury ,,Ochrone
dobr kultury w zakresie okreslonym ustawg oraz inny-
mi przepisami prawa sprawujg réwniez organy jedno-
stek samorzadu terytorialnego”, a ,,Obowigzkiem (...)
organow jednostek samorzadu terytorialnego jest dba-
tos¢ o dobra kultury i podejmowanie dziatan ochron-
nych oraz uwzglednianie zadan ochrony zabytkow,
miedzy innymi w (...) miejscowych planach zagospo-
darowania przestrzennego, w budzetach, prawie miej-
scowym i przepisach gminnych”32 oraz ,,miejscowe
plany zagospodarowania przestrzennego (...) uzgadnia-
ne sg z wtasciwym wojewddzkim konserwatorem za-
bytkow ™.

Ponadto ,,Ze wzgledu na ochrone zabytkowych
uktadéw urbanistycznych izabytkowych zespotéw bu-

30. Zagadnienie obowigzkéw gminy w zakresie ochrony zabytkow
omawia P. Dobosz, Obowigzki prawne samorzadu terytorialnego
w zakresie ochrony dziedzictwa kulturalnego (kulturowego), (w:)
Funkcjonowanie samorzadu terytorialnego — diagnoza i perspek-
tywy. Miedzynarodowa konferencja naukowa Opole-Pokrzywna
17-19 maja 1997, pod red. S. Dolary, Opole 1997, s. 123-133.
31. B. Jaworska-Debska, op. cit., s. 20.

32. Art. 11 ust. 1 ustawy z dnia 15 Il 1962 r.

dowlanych, wpisanych do rejestru zabytkéw, starosto-
wie, na wniosek wojewo6dzkich konserwatorow zaby-
tkéw, moga okresli¢ warunki dziatalnosci budowlanej
na ich terenie lub zarzadzi¢ usuniecie, uporzagdkowanie
albo przebudowe poszczeg6lnych budynkoéw lub wydacé
inne stosowne zarzadzenia”34.

Nie bez znaczenia jest tutaj wyktadnia pojecia
,dziatalno$¢ budowlana™, ktére nie zostato zdefinio-
wane w ustawie o ochronie dobr kultury. Jezeli jednak
przyja¢, ze w ramach tego terminu mieszczg sie czyn-
nosci wymienione i zdefiniowane w ustawie Prawo bu-
dowlane, takie jak ,,roboty budowlane”3>i ,,remont™',
to oznacza¢ to bedzie, ze wojewddzki konserwator
zabytkéw moze wystepowaé do starosty z wnioskiem
0 okre$lenie warunkdw dziatalnosci budowlanej w za-
kresie instalacji i remontu tablic i urzadzen reklamo-
wych3 w odniesieniu do zabytkowych uktadow urba-
nistycznych i zabytkowych zespotéw budowlanych, je-
zeli sg one wpisane do rejestru zabytkéw i spowoduje
to ich ochrone (co nalezy wykaza¢ i uzasadnic).

Z uwagi na to, ze organy gminy posiadajag kompe-
tencje w zakresie stanowienia norm prawnych powsze-
chnie obowigzujgcych, mozna mie¢ tylko nadzieje, ze
beda one z przystugujacych im uprawnienn korzystaé
w szerszym niz dotychczas zakresie, z wiekszg troska
1 odpowiedzialnos$cig za estetyczny wyglad zaréwno
pojedynczych zabytkéw nieruchomych, jak i catych
zabytkowych (historycznych) zespotéw urbanistycz-
nych, stanowigcych nie tylko materialne, ale niemate-
rialne dziedzictwo kulturalne Polski.

33. Tamze, art. 11 ust. 2.

34. Tamze, art. 20.

35. Tamze, art. 3 pkt 7 ustawy z dnia 7 VII 1994 r. Prawo budow-
lane...

36. Tamze, art. 3 pkt 8.

37. Ustawa Prawo budowlane instalacje i remont tablic i urzadzen
reklamowych w sposéb jednoznaczny okre$la jako ,,wykonanie ro-
b6t budowlanych™ — por. art. 29 ust. 2 cytowanej ustawy.

The Legal Foundation, Range and Forms of Official Conservation Intervention
and the Right to Advertise of Subjects Engaged in Economic Activity in Historical Objects

The aesthetics of advertising is one of the basic as yet
unresolved problems of the protection of historical monu-
ments in Poland. Its reference involves imprecise legal re-
gulations. Heretofore legal studies discussed this issue from
the viewpoint of other research levels, a process which the
presented article also takes into consideration. Within this
context, the author considers conservation rights justifying
the official intervention of public administration organs. The

14

voivodeship conservator of historical monuments is only one
of the subjects co-shaping the aesthetic image of individual
historical objects and entire historical areas. Furthermore,
conservation intervention is performed upon the basis of
premises other than those which entitle remaining organs of
governmental and self-government administration to enter
the sphere of subjective rights.



