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Anotace

Prace usiluje o zachyceni principti regulace reklamy v historickych centrech meést
s ohledem na jejich vizualni identitu. Zabyva se tedy problematikou vizualniho smogu se
zaméeifenim na reklamni sd€leni umistovana do vetejné ptistupnych prostor — ulic a ndmeésti
tuzemskych mést.

Prvni ¢ast prace je vénovéna definici reklamy a charakteristice venkovni reklamy,
na coz navazuje podkapitola popisujici vyznamné okamziky jejiho déjinného vyvoje. To je
dalezité pro pochopeni SirSiho kontextu ukotveni reklamnich sd€leni v centrech naSich
mést, pficemz ta se vét§inou vyznacuji mimofaddnymi historickymi, architektonickymi,
urbanistickymi a kulturnimi hodnotami. Z tohoto divodu se jedna z podkapitol zamysli
inad hodnotami architektury pro vizualni identitu mésta a jejich moznou degradaci
reklamou. Vzhledem k tomu se stézejni ¢ast prace vénuje piislusné legislativé, kterd by
teoreticky méla nastinovat ¢i pfimo poskytovat nastroje k regulaci reklamy.

Druha cast prace se pak zamétuje piimo na snahy méstskych samosprav o regulaci
reklamy v praxi. Z tohoto divodu probéhl ve vybranych méstech terénni vyzkum.
Konkrétn¢ byla zdokumentovana situace v Berouné¢, Hradci Kralové, Chrudimi, Lounech,
Mnisku pod Brdy, Pardubicich a ve Znojmé¢. Dulezitou soucasti prace je tedy rovnéz
rozsahld obrazova pfiloha, kterd byla pofizena pravé vtéch nejhodnotnéjsich

a nejnavstévovanéjsich ¢astech téchto méstech.
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Annotation

The work seeks to capture the principles of advertising regulation in historic city
centers with respect to their visual identity. It, therefore, deals with the issue of visual
smog with a focus on advertising messages placed in publicly accessible spaces - streets
and squares of domestic cities.

The first part of the work is devoted to the definition of advertising and
the characteristics of outdoor advertising, which is followed by a subchapter describing
important moments in its historical development. This is important in order to understand
a broader context of advertising messages anchoring in the centers of our cities, which are
usually characterized by extraordinary historical, architectural, urban, and cultural values.
For this reason, one of the subchapters also considers the values of architecture for the
visual identity of a city and their possible degradation by advertising. Due to this issue, the
main part of the work is dedicated to relevant legislation, which should theoretically
outline or directly provide tools to regulate advertising.

The second part of the work then focuses directly on the efforts of municipalities to
regulate advertising in practice. For this reason, field research was conducted in selected
cities. Specifically, the situation in Beroun, Hradec Kralové, Chrudim, Louny, Mnisek pod
Brdy, Pardubice, and Znojmo was documented. An important part of the work is therefore
also an extensive pictorial appendix, which was taken in the most valuable and most

visited parts of these cities.
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decrement
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Uvod

K analyze problematiky, které je vénovéana tato bakalafskd prace, mne piimély
mnohé prochdzky ulicemi nejen nasich mést, ale predevsim navstéva francouzského mésta
Lille, a také Brugg a Gentu v Belgii v roce 2015. Tyto destinace mne uchvatily nejen svou
bohatou historii a velkolepou architekturou, ale rovnéz jsem si pii jejich prohlidce
uvédomil, jak moc v nich (ne)chybi jindy vSudyptitomna reklama. Na ty nerusené pohledy,
kdy na kolemjdouci skrze fasady reprezentativnich sidel i vykladci obchodnich domu
,,nekfici“ vSemozna doporuceni na koupi toho ¢i onoho, tedy reklamy, jsem si zvykl velmi
snadno. Avsak o to vice jsem byl rozmrzely po navratu do Cech. Najednou jsem vidél
ruzné podoby reklamnich sdéleni vSude kolem sebe a viibec jsem se pii pohybu ulicemi
naSich mést z tohoto pohledu necitil tak pfijemné a svobodné jako ve Francii ¢i Belgii.
Doslo mi, Ze ve vefejném prostoru tuzemskych mést je az ptili§ mnoho vizuédlnich podnétd,
coz neni vhodné, pokud chceme geniu loci daného mésta uchovat a propojit s naSimi
myslenkami, pfedstavami, emocemi a pocity: ,, V nasi soucasné spolecnosti se neustale
zvySuje  mnozstvi informaci. Disledkem tohoto informacniho boomu dochazi
k informacnimu presyceni. Na verejne pristupnych mistech v nasich méstech se hromadi
mnozstvi vizualnich informaci, dochazi k potlacovani vyznamu architektury, celkové
nepiehlednosti a chaosu.

Pokud se chceme v krajin¢ mésta i na chvili zastavit a pozorovat ji, objevovat jeji
zajimavé a hodnotné detaily, nikoli ji jenom tak rychle projit, mame v cesté¢ spoustu
vizudlnich ptekazek, které toto znemoziuji. Pfili§ vycCerpavaji naSe smysly a my se
v disledku vSech nabizenych sdéleni, jeZ se snaZzime neustale vyhodnocovat, citime brzy
unaveni. Pravé proto se Casto uchylujeme k utéku do bezpeci svych domovl misto toho,
abychom si atmosféru naptiklad historické ¢asti mésta nalezité vychutnali.

Pred lety jsem vSak mél jesté pfiliS malo informaci na to, abych si mohl udélat
hlubsi pfedstavu o nastoleném problému. Zarovenn jsem si uvédomoval, Ze jde o téma
velmi obSirné. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl atmosféru ve vefejném prostoru nasich
mést popsat z pohledu jednoho z nejcastéjSich vizualnich podnéti, ktery potkavame, tedy
reklamy. Reklamni sdéleni, kterd ndm mnohdy v hojné mife nabizi i historické ¢asti naSich
mést, ovS§em nemizeme jen tak ,,vypnout®, ani od nich odvratit zrak, protoze ptes ulici

nebo na chodniku uZ na nas vétSinou ¢iha dal$i. Proto jsem se rozhodl praci zaméfit

! ZIDEK, Svatopluk. Vefejny prostor a vizudlni smog [online]. Zpravy a informace CKAIT, 14. 5. 2017 [2020-
03-19]. Dostupné z: <http://zpravy.ckait.cz/vydani/2017-02/verejny-prostor-a-vizualni-smog/>.
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na principy, metody a moznosti regulace reklamy v historickych centrech mést
s prihlédnutim k autenticit¢ a hodnotam jejich vizualni identity.

Cilem prace tedy neni piedlozit souborny navod, jak reklamu ve vefejném prostoru
historickych center mést regulovat — to by byl cil pfiliS§ odvazny a asi i nerealisticky
vzhledem k faktu, kolik odbornikli napfi¢ obory se reklamou z riznych divoda zabyva.
Pivodnim zdmérem ani nebylo a priori odsuzovat mistni podnikatele a obchodniky
za jejich prezenta¢ni a marketingovou ¢innost, vzdyt’ na tu maji samoziejmé plné pravo.
Rovnéz pro mésta je konec koncti dilezité, aby zdejsi obchody a sluzby z ekonomickych
divodi i z hlediska socialni situace a zaméstnanosti ob¢ant fungovaly.

Primarnim cilem bakaléiské prace je tedy zjistit a objasnit, jak se obecné k propagaci
provozoven piistupuje a jakou roli v tomto hraji a chté&ji hrat méstské samospravy samotné.
Nejprve vSak bylo tfeba venkovni reklamu definovat a charakterizovat jeji zakladni
vlastnosti, a to 1 v kontextu jejiho d¢jinného vyvoje, jelikoz bez n€j by prace nemohla byt
uplna. Déle by se prace méla pokusit dostate¢né nazorné zachytit a popsat, v jakych vsech
podobach se reklama ve vefejném prostoru historickych center mést mize vyskytovat.
Z logiky véci se tedy potom jedna Cast prace vénuje hodnotdm architektury, z nichz se
mnohdy profiluji zdkladni prvky vizudlni identity mésta. Jadro prace nasledné ptedstavuje
podrobna analyza ptislusné legislativy, kterou se vedeni mést povétSinou pii ptipravach
a vydavani obecné zdvaznych vyhlaSek a natizeni alespon z&asti inspiruji.

Teoreticka Cast prace by vSak nemohla byt uplna bez studia a zapracovani mnoha
odbornych nazord — od médii a komunikacnich studii, pfes pravo a legislativu,
az po urbanismus, architekturu a pamatkovou péci, které se objevuji v ptislusné literatuie.
Stejné tak by Usili o zachyceni principi regulace reklamy v historickych centrech mést
bylo pouze polovi¢ni, pokud by prace byla vystavéna pouze na teorii bez ovéteni
ziskanych poznatkl v praxi. Z tohoto diivodu je prace podporena terénnim vyzkumem, kdy
doslo k empirickému ovéfeni situace na vzorku celkem sedmi ¢eskych a moravskych mést,
pficemz zamérem bylo, aby z tohoto Setfeni byla vynechana Praha a Brno, jelikoz o téchto
méstech toho bylo v souvislosti se snahou o regulaci reklamy napséano jiz celkem dost.
Vzhledem k tomu jsem si vybral spiSe mésta regionalni a krajska a zaroven mésta, z nichz
vétSinu docela dobfe znam — Beroun, Hradec Kralové, Chrudim, Louny, MniSek pod Brdy
a Pardubice. Jedinou vyjimku v tomto pfistupu predstavuje zafazeni Znojma, nebot’ praveé
to se za poslednich 10 let stalo z hlediska regulace reklamy ve vefejném prostoru
pomyslnou vlajkovou lodi, proto ve vybéru i diky svému origindlnimu piistupu k dané

problematice nesmi chybét.
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1. Zakladni faktory reklamy ovliviiujici verejny prostor historickych

center mést

Vefejny prostor mésta je obecné pojem velmi Siroky: ,, Verejné prostory mésta jsou
duleZitym prvkem utvareni méstske struktury, vytvareji specifické znaky prostoru, plni
representativni ucel a maji nezastupitelnou ulohu v obrazu mésta. Naroky na vybaveni a
usporadani verejnych prostorit se méni podle spolecenskych pozadavkii. Verejné prostory
odrazeji soudobé spolecenské, kulturni, technologické a ekonomické podminky rozvoje
spolecnosti a osidleni.“* Z tohoto divodu bych jej rad vymezil centrem mésta, oviem
svébytnych center mize byt ve mésté¢ hned nékolik — obchodni, primyslové, rezidenc¢ni,
sportovni, rekreacni a dal$i. VSechna dohromady se ovSem podileji na podobé mésta jako
funkéniho celku, od kterého o¢ekavame pracovni prilezitosti, s tim souvisejici moznosti
bydleni, zatimco firmy a investofi hledaji pfedev§im obchodni a vyrobni kapacity. Kromé
meésta, a to historické centrum mésta. Bez néj by, vzhledem k d&jinnému vyvoji, mesto
jako takové v podstaté ani neexistovalo. Pravé zde dnes Casto vyhledavame jiné funkce
meésta, jejichZ prostfednictvim napliiujeme své potieby socialni interakce, kulturniho vyziti
¢i snad touhy po vzdé€lani a ziskdvani novych védomosti i postiehli z architektonického,
urbanistického i umélecko-estetického vyvoje, at uz z pozice mistniho obyvatele,
dojizdéjici pracovni sily nebo nahodilého navstévnika, jenz si za timto cilem ud¢lal vylet.
JenZe cesta k takovému poznani ma sva uskali, je plnd nastrah (naptiiklad v podobé
intenzity dopravy, smogové situace, vylouc¢enych lokalit, ...) a klade ndm nové piekazky,
snimiZ se musime vypotradat: , Krdsna méstska centra se stala zajatci komercniho
podnikani, byla zbavena svych verejnych kvalit a podiizena mnohofunkcénimu vyuziti. [...]
Vizualni bombardovani reklamnimi billboardy, dopravnimi znackami a firemnimi logy tuto

“3 Je viak tieba se na danou problematiku

oblast proménilo v prostor opakovani a stejnosti.
podivat od zacatku, vzdyt mésto se také zaCalo formovat od placu, kde se naSi piedci
shromazd’'ovali kvili sméné zbozi, na n&jz tehdy upozornovali vétSinou jen hlasitym
volanim. Rovnéz je dllezité identifikovat zdkladni faktory reklamy, které byvaji pro

historické centra mést identické, a to jesté pfed hodnocenim situace ve vybranych méstech.

% 3ILHAN KOVA, Vladimira, ed. Verejné prostory a Zivot mésta: sbornik pfispévkd konference, Brno 24. fijna 2002.
1. vydani. Brno: Vysoké uéeni technické, Fakulta architektury, Ustav teorie urbanismu, 2003, s. 6. ISBN 80-214-
2339-0.

> KRATOCHVIL, Petr — SENNETT, Richard. Architektura a vefejny prostor: texty o moderni a souéasné
architekture IV. 1. vydani. Praha: Zlaty rfez, 2012, s. 133. ISBN 978-80-903826-4-0.
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1.1. Definice reklamy a charakteristika venkovni reklamy

Definovat pojem reklama, neni viibec snadné, nebot’ zahrnuje mnoho klasifika¢nich
kritérii a hledisek, a to v zavislosti na tom, jakéd komunikacni a sdélovaci média vyuziva,
pricemz k obecné nejznaméjSim patii tisk, rozhlas, televize a internet. Rovnéz v nasi
legislativé je termin ,,reklama* ukotven z dnesniho pohledu velmi stroze, kdy muzeme
vychézet napiiklad z ustanoveni § 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ve znéni pozdé€jsich predpisii, nebot’ reklamou se pro ucely tohoto zakona rozumi
predevSim oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifena komunikac¢nimi médii, ktera
povede k podpoife podnikatelské Cinnosti a poskytovani sluzeb. Jako média, jejichz
prostfednictvim je reklama Sifena, tento zdkon mimo jiné vyslovné uvadi i plakaty a letaky,
presto l1ze konstatovat, ze je jejich vycet s ohledem napiiklad na rozsah uplatnéni venkovni
reklamy ponckud struény. Logicky tak nelze o¢ekavat, Ze by v tomto sméru snad néco
zastupoval zdkon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozd¢jsich predpisi, ktery rovnéz vznikl v ranych 90. letech 20. stoleti. Presto
1 vném lze zpétn¢ dohledat zajimavé definice, jelikoz n€kterd jeho ustanoveni o reklamé
pojednavala jako o jakémkoli vefejném ozndmeni uréeném k podpoie podnikdni nebo
k dosazeni jiného ucCinku, ktery zadavatel ozndmeni sleduje a zatimto ucelem si jej
objednal. Reklamu tedy mizeme povazovat za medidlni obsah, inzerci, komeréni sd€leni
1 informaci, jez mifi zpravidla jednosmérné od objednatele k pfijemci.

Vzhledem k jejimu vyvoji jako jednoho z prostfedkli neosobni placené formy
marketingové komunikace, motivac¢niho a zaroven presvédcovaciho nastroje, ktery nas ma
upozornit na novinku a vyvolat v nés zajem o jeji koupi, ji lze charakterizovat jako sdéleni
persvazivniho charakteru: ,,Z hlediska stylistického predstavuji reklamy osobity typ
manipulativniho textu s riuznou mirou persvazivnosti. Styl reklamy ma se stylem
publicistickym spolecnou funkci informativni vedle funkce ovliviiovaci, persvazivni,
ziskavaci a presvédcovaci. Prave apel na adresaty je zameérné vyrazné zesilen. Soucasné
reklamy neposkytuji pouze informaci, jak tomu bylo v reklamach minulosti, ale snazi se
vzbudit zdjem a adresdty skutecné ziskat.** Lze tedy shrnout, e reklama je neosobni
komunikaci realizovana prostfednictvim rtznych médii, a to na zdkladé¢ pozadavku
povétSinou komercnich subjektl, ale mize byt poptdvana také vefejnymi institucemi
a neziskovymi organizacemi. Jejim primarnim cilem je vyvolat vefejny zajem a presveédcit

cilovou skupinu piijemcii sdéleni ke koupi konkrétniho produktu ¢i sluzby, eventualné tyto

* CECHOVA, Marie - KREMOVA, Marie — MINAROVA, Eva. Soucasnd stylistika. 1. vydani. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008, s. 278. ISBN 978-80-7106-961-4.
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pfijemce jest¢ vybidnout, aby se ztotoznili s vizualni prezentaci a propagaci urcité
obchodni znacky nebo organizace a ptijali tak za svou jeji filozofii, nabidku i postaveni
ve spolecenském systému.

V kontextu fungovéni spoleCenského systému z hlediska ekonomiky, trhu a obchodu
je pak velmi vystiznd a pfimo nadc¢asova definice kanadského vysokoskolského pedagoga
politické ekonomie a humoristy Stephena Butlera Leacocka (1869—-1944): ,, Reklama by se
dala popsat jako nauka o tom, jak udrzet lidskou inteligenci v zajeti dost dlouho na to, aby
nastroji marketingového komunika¢niho mixu, nelze na ni vSak v zadném piipadé€ nahlizet
pouze jako na indikator aktudlni kupni sily spole¢nosti nebo jako na jednozna¢nou ukazku
toho, jaké zbozi a sluzby jsou zrovna v kurzu, protoze reklama ndm v mnoha ohledech
dokaze docela dobfe nastavit zrcadlo nejen naSeho spotifebniho chovani, ale také nasi
kazdodenni interakce v ramci spoleenského systému: ,, Reklama je svého druhu soudobym
obrazem a odrazem stavu spolecnosti. Je obrazem toho, jaky ma komunita systém hodnot,
mordini zdsady, zdjmy, starosti, predstavy a predsudky ... “°

S ohledem na nezbytnou efektivitu reklamni komunikace je tfeba pamatovat na to,
ze transfer reklamniho obsahu jiz neni pouze zalezitosti zadavatele a inzertniho oddé€leni
daného média, které objednany medialni vystup zprostiedkuje ptijemci: ,, Moderni, dobre
a ucelné provadend reklama neni jen otazkou spotreby, ale i odrazem dobové mentality,
technickych moznosti, dobrého vkusu a preferenci, odrazi panujici socidlni vztahy a navic
Jje svébytnym uméleckym Zdanrem.”’ Lze viak reklamu jako takovou povazovat piimo
zaumélecky zanr? Je pravda, Ze byly doby, kdy na prvni pohled obycejny plakat
vylepeny na k tomu uréeném sloupu kdesi na namésti nebo v ulici byl navrzeny pfednim
malifem ¢i ilustratorem, nebot’ takova zakdzka pro n¢j mnohdy znamenala vyznamny zdroj
pfijml. Dnes se vSak do procesu piipravy a zpracovani reklamni zakazky zapojuje velmi
mnoho subjektil s riznou mirou participace — od zadavatele, pfes reklamni agenturu, ktera
muze spolupracovat s kreativei a grafiky, az po adresata sdé€leni, jenz diky modernim
technologiim miiZze do jist¢é miry podobu pfijimaného obsahu ovlivnit. Jisté, z pohledu
kreativeti a grafikli lze stile reklamu vnimat jako uméni. Diky progresivnimu rozvoji

modernich technologii a velkému mnozZstvi reklamnich sdé€leni, jeZ nas obklopuje v naSem

> TAYLOR, Kathleen E. Brainwashing: manipulace s myslenim. 1. vydani. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2006, s. 71. ISBN 80-7106-773-3.

6 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. 1. vydani. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, Filozofickd fakulta,
2008, s. 7. ISBN 978-80-7368-533-1.

" LENDEROVA, Milena — JIRANEK, Tomas — MACKOVA, Marie. Z déjin éeské kazdodennosti: Zivot v 19. stoleti.
1. vydani. Praha: Karolinum, 2009, s. 34. ISBN 978-80-246-1683-4.
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kazdodennim Zzivoté, jsme vSak umélecké a estetické aspekty prestali vnimat nebo, v tom
lep$im ptipad¢, jsme jen zapomnéli umét odlisit kvalitu od kvantity: ,, Odbornici odhaduji,
ze lidé jsou kazdy den vystaveni piisobeni 1500-2000 reklamnich sdeéleni (v zavislosti
na velikosti mésta). Vnimaji jich ale jen nepatrny zlomek. To je zpusobeno selektivitou
lidské pozornosti.® Kromé reklamnich a medialnich analytiki jsou tedy uginky reklamy
na ¢lovéka 1 spolecnost jako celek velmi vdéénym tématem také pro psychology, sociology
a dokonce i pro historiky, protoze reklamu jako takovou zkratka nelze z naSich zivot
ze dne na den odbourat, jelikoz dotvari naS socidlni a kulturni prostor a do urCité miry
vymezuje hranice priniku mezi vefejnou ¢i osobni a podnikatelsko-obchodni sférou.
Néazornym pfikladem jedné ztakovych hranic je pak venkovni reklama a jeji vliv
na vefejny prostor i na to, ¢lovék vnimé vizuélni identitu takového prostoru.
Charakteristika venkovni reklamy je na prvni pohled jednoducha, nebot jde
v podstaté o vSechna reklamni sdéleni, kterd potkdvame (ale mnohdy rovnéz mijime zcela
bez povs§imnuti) cestou do Skoly, na urad nebo do prace, pokud pfedmétem nasi pozornosti
neni zrovna webova stranka zobrazena na displeji mobilniho telefonu: ,, Venkovni reklamou
rozumime vSechny reklamni prostredky, které piisobi v exteriéru, zpravidla pod Sirym
nebem, ale také v zastresenych prostordch, jako jsou podchody, prichody, stanice a vozy
metra apod. Jde o celou radu prostiedkii, které se lisi technickym zpracovanim a zpiisobem
vyuziti (poutace, ndpisy, firemni oznaceni, plakaty, billboardy, vozy hromadné dopravy,
svetelné reklamy atd.). Spolecny je ucel této reklamy: upoutat pozornost, pripomenout
vyrobek a znacku. Text i graficky navrh venkovnich reklam by mély byt co nejjednodussi
a nejvyraznéjsi. Venkovni reklama nesndsi piilis sloZitou formu a velké mnozstvi textu.
Oproti reklamé v tisku, televizi, rozhlase ¢i na internetu ma vSak reklama venkovni urcité
specifikum. V tisku reklamni sdéleni naruSuje clanek, ktery pravé cteme, reklamni blok
v televizi zpravidla vyuzivame jako moZnost se obcCerstvit, naproti tomu na pravé nactené
webove strance horlivé hledame kurzorem mysi ,kiizek™, abychom mohli zrusit
vyskakujici banner, av§ak venkovni reklamy jako bychom si piestavali v§imat. Jako by
svym ne tak dynamickym vyvojem v porovnani s digitdlnimi médii a prichodem dé&jinami
postupné otupéla nase smysly a my tak ptestali v dostate¢né mife vnimat a vyhodnocovat,

jakym zplsobem na nés kupftikladu historické centrum mésta pod jejim vlivem plsobi.

® JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vydani. Praha: Grada,
2008, s. 202. ISBN 978-80-247-2724-0.

° KRIZEK, Zdenék. Zdklady reklamy: uéebni text. 1. vydani. Praha: Akademie muzickych uméni, Filmova a TV
fakulta, 1995, s. 40. ISBN 80-85883-05-8.
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1.2. Vyznamné okamziky déjinného vyvoje venkovni reklamy

AC¢ to na prvni pohled nemusi byt tak ocividné, je historie vyvoje venkovni reklamy
velmi pestrd. Vzdyt prvni dikazy propagace zbozi a vysloveni nabidky ¢i pozadavku
smény zbozi 1ze hledat jiz ve starovékych kulturach a neni tak Gpln€ ndhodou, Ze zrovna
v téch, které lze povazovat za zakladatele polis, tedy prvnich méstskych statl. Soucasné
jde zpravidla o kultury, jez se vedle smyslu pro obchod vyznacuji také kladenim velkého
darazu na reprezentativni funkci vetejného prostoru a staveb slouzicich ke spravé statu:
., Nejstarsi formy byly ustni. Vyvolavaci prodavali i kupovali otroky a dobytek, oznamovali
dulezita sdeleni, zpivali reklamni popevky. Z nutnosti odlisit svou cinnost vznikaly riuzné
vyvesni tabule, které seznamovaly zdkazniky s druhem podnikani majitele. Napr.
na egyptskych stavbdach byly nalezeny rytiny v kameni hldsajici, Ze v domé prodavali chléb
¢i ovoce. V Herkulaneu, zniceném vybuchem Vesuvu v 1. stol. n. L., objevili vykladni skiin
obchodu s olejem a na zdech domu nasli napisy Zivnostnikii. U této formy reklamy
v ostatnim svété prevazoval symbolismus (obrdizky, sosky, plastiky atd.). Ve starém Rimé
ohlasovaly plakaty na narozZich nové zdkony, statni zpravy, hry a predstaveni v aréndch
aobchodni vykladce tedy maji sviij ptvod jiz v dobach antickych. Pies urcitou
transformaci v obdobi stiedoveku, kdy si tyto formy reklamy osvojili pfedevsim cechovni
mistfi a hostinsti, ve méstech zistaly zastoupeny v hojné mife, nebot’ ubihajici staleti
potvrdila, Ze se obecné jednd o jedny z nejjednodussich, pfitom nejucinnéjsich podob
reklamnich sdéleni, jelikoz maji potencial oslovit kazdého z kolemjdoucich.

Za vyznamny meznik ve vyvoji spole¢nosti 1ze z mnoha diivoda povazovat sestrojeni
knihtisku, jehoz vynalezeni je pfipisovano Johannesu Gutenbergovi (1400-1468), nebot’
mimo jiné nastolil novy kurz ve sméfovani tiskové a plakatové reklamy: ,, ... vjistém
smyslu je spojena s vyndlezem knihtisku v poloviné patnactého stoleti a vznikem novin
o stoleti pozdeji. Pri pohledu do minulosti se da snadno dokdzat, Ze prvni plakaty

/""" Nelze se tak divit, e prikopniky vyroby a §ifeni reklamy

a reklamy byly evropské
v evropském prostiedi se stali prave tiskafi, nasledovani knihkupci a 1ékafti, ktefi pro své
knihy a lé¢ivé tinktury hledali neStastnika, totiz zdkaznika, jemuz se vétSinou napadné

libivymi slovy zaméfenymi na osobni prestiz jednotlivce snaZzili prodat prave to, z ¢eho

' pRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. 1. vydani. Praha: Grada,
2010, s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8.

" PINCAS, Stéphane — LOISEAU, Marc. Déjiny reklamy. 1. vydéni. Praha: Slovart, 2009, s. 12.

ISBN 978-80-7391-266-6.
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méli nejveétsi zisk. V porovnani s konkurenci vSak zajisté zbozi a sluzby nejlevnéjsi,
nejkvalitnéjsi a nejexkluzivngjsi. Nutno podotknout, ze zdhy po vzniku litografie se jim
dalezitym pomocnikem Vv jejich propagacni a obchodni Cinnosti stal pravé plakat, jenz
do prostiedi reklamy, primarn¢ pak do vefejného prostoru piinesl nové dimenze poselstvi
obrazli a riznych symbold, které se velmi rychle otiskly pfedev§im do podoby vizudlni
identity ulic, ndmésti i méstskych celka.

Zasluhy za vynalezeni litografie jsou po pravu piiféeny prazskému rodaku Aloisi
Janu Nepomuku Frantisku Senefelderovi (1771-1834), jenz princip techniky kamenotisku
objevil na sklonku 18. stoleti a pravé diky tomuto pokroku se béhem nasledujiciho stoleti
zacal vyznam obrazu rychle piiblizovat dilezitosti obsahu ti§téného slova. Pomyslné
vitézstvi obrazu nad slovem pak pfedstavoval rok 1837, kdy spatfila svétlo svéta litografie
barevnd. V té dob& vSak obraz nemél slouzit primarné reklamé, ale ptfedevSim jeho
prostiednictvim mély byt Sifeny myslenky, nézory, odborné informace, tudiz mél slouzit
hlavné osvéte. Nicméné zrucni typografové, schopni litografové a napaditi grafici brzy
vycitili svou pftilezitost.

Netrva to tedy dlouho a v evropskych metropolich, od Londyna, pfes Pafiz,
az po Prahu, se zac¢inaji mnozit propracovanéjsi kolorované plakaty a v dasledku toho také
statické 1 pohyblivé plakatovaci sloupy v ulicich, které se timto okamzikem staly
bezbiehou fekou plnou znakd, slov, obrazt i piktogramt: ,, Pocdtky plakatu jsou spojeny se
sociologii mésta, s psychologii davu a symbolikou ulice. Mytologie banality, Zurnalismus,
nastup politické ekonomie a prudky rozvoj techniky se podileji na vzniku plakatu daleko vic
nez estetika umeéni.“'> Nové ,,okénko* do skute¢ného svéta pak pro plakat i kolemjdouci
v ne uz tak vzdalené budoucnosti méla predstavovat fotografie vynalezena v roce 1839.

Ptiblizné tou dobou se zacala rodit moderni forma reklamy — v mnoha ohledech
nikoli nepodobné té¢ dnesni, vynechame-li z tohoto srovnani rozhlas, televizi a digitalni
technologie. Je to zaroven doba, kdy vrcholila priimyslova revoluce. Zacaly byt zietelné
razantni promény politiky, spolecnosti, kultury i ekonomiky a v disledku toho také
obchodu, vyroby, trhu a sluZzeb, tudiz bylo nezbytné se nastolenému kurzu ptizplsobit,
pokud podnikatel chtél tento technologicky boom pfeZit, respektive se o to alesponl
pokusit: ,, Uspésni a vispéchuchtivi podnikatelé, obchodnici i Femesinici v ceskych zemich
si, pouceni videnskym vzorem i prikladem dalSich evropskych metropoli, uvédomovali,

Ze bez reklamy dlouho neobstoji. Soucasné vedeli, ze obavy a odpor domacich zakaznikii

2 KROUTVOR, Josef. Poselstvi ulice: z déjin plakdtu a promén doby. 1. vydani. Praha: Comet, 1991, s. 9.
~16 ~



“I3 Velkopodnikatelé, obchodnici

proti prilis vtiravé nabidce neni radno podcenovat.
idrobni zivnostnici se tak museli novému trendu nabidky a prodeje zbozi podvolit,
pficemz se dulezitym nastrojem reklamy stalo také aranzovani zbozi ve vykladcich
1 dekorovani interiéra obchodnich domii, vesnickych kramt i drobnych opravarenskych
dilen. Predevsim se stale naléhavéjsi stavala potieba ,,byt vidén* a mozna i ,,byt slySen*
v ramci pochvalnych doporuceni od zdkaznikl. Zvédavi chodci se zase museli zacit ucit,
jak vSem tém nabizenym ldkadlim na plakatech i ve vylohach odolat. OvSem minimalné
venkovsti obyvatelé Ceskych zemi byli piinejmensSim zpocatku viaci reklamé velmi
neduvétivi, proto se jim reklamni obsahy dostavaly ,,pod kiizi* zejména skrze jarmarky,
veletrhy a vystavy, které jim az tolik nevadily, nebot’ se zpravidla domnivali, ze se
na téchto mistech odehrava propagace i prodej zbozi tzv. v narodnim z4jmu, kdy se na tyto
akce obecné pohlizelo spiSe jako na spolecenskou udalost, jejimz cilem je podpora
primarn¢ tuzemskych primyslnika a podnikateld. O to vic vSak bylo potfeba, aby reklama
byla sofistikovana, zaroven kreativni a aby jeji poselstvi pasobilo diveéryhodné. Z tohoto
divodu se od 70. a 80. let 19. stoleti reklamni tvorba a firemni propagace stile vice
zdokonalovala, ato v dasledku c¢innosti prvnich profesiondlnich inzertnich agentur
areklamnich kancelafi. SnazSimu vybudovéani vetejného povédomi o firmé pak meéla
napomoci origindlni znacka — stylizované logo, které se do ceské podnikatelské
1 spoleCenské scény zacalo od 90. let 19. stoleti promitat v ¢im dal tim vétsi mife, a to
z velmi logickych diivodd, jez plati od téch dob prakticky dodnes: ,,Znacka dodava
vyrobku nebo sluzbé osobité rysy, charakter, odlisnost a zvysuje jeho hodnotu. Nabizi také
ochranu pred rizikem a zdruku divéryhodnosti. “**

Avsak dalsi technologicky meznik v inovativnim vyvoji reklamy a komplexni praci
sni pfedstavoval jeSt€¢ pfed koncem dlouhého 19. stoleti nastup rozvoje elektfiny,
kdy naptiklad od roku 1888 probihala elektrifikace Prahy. Z hlediska nové svételné
¢1 svétélkujici dimenze reklamy byl elektfiné v patach neon, kdy prvni neonova lampa byla
sestrojena ve Francii vroce 1909. U nds nicméné dosSlo k vétSimu rozSifeni neonové
reklamy aZz s koncem velké valky: ,, Po 1. svétové vdlce byl vzestup reklamy nesporny,
odpovidal rozmachu ceského primyslu i zmenam v zZivotnim stylu vétsiny, predevsim

meéstskych obyvatel. Pojmy reklama a propagace zdomadcnély nejen v podnikatelském

B VOSAHLIKOVA, Pavla. Po&atky reklamy v Cechach. In Déjiny a soucasnost: historicko-vlastivédnd revue
Ceskoslovenské spolecnosti pro siteni politickych a védeckych znalosti a ministerstva $kolstvi a kultury.
Praha: Orbis, 1998, roc. 20, €. 5, s. 25. ISSN: 0418-5129.

“ THOMPSON, Don. Jak prodat vycpaného Zraloka za 12 miliond dolard: prapodivné zdkony ekonomiky
soucasného uméni a aukénich doma. 1. vydani. Zlin: Kniha Zlin, 2010, s. 21. ISBN 978-80-87162-58-3.
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“I3 Vyznamnou stopu v &eském marketingovém a podnikatelském prostiedi

prostredi.
1 ve spolecnosti jako takové zanechala bezpochyby svétoznamé spole¢nost Bat’a, kterd se
v mezivaleéném obdobi stala doslova primyslovym i reklamnim tygrem Ceskoslovenska.
Vzdyt logo firmy, ,,Batovské ceny* i1 zplsob prezentace vyrobkl zustadvaji v nasem
vefejném prostoru i osobnim povédomi dodnes velmi hluboce zakofenéné.

Vyznamnou stopu v rozvoji reklamné-propagac¢niho obchodniho odvétvi v tuzemsku
predstavuje vznik prvni oborové asociace profesiondlii v oblasti reklamy a komunikace,
a to konkrétn¢ Reklamniho klubu ceskoslovenského, zvaného Reklub, ktery byl zalozen
v roce 1927: ,, Reklub se vyznamné zalozil o to, aby reklamu a propagaci zacala brat vazné
cela spolecnost; nabizel celou radu kurzii, publikact a prispél také k tomu, Ze se tento obor

“16 Reklub se svym

dostal do oficialniho vzdélavaciho procesu: na stiedni i vysoké Skoly.
odbornym zaméienim inspiroval pfedevsim u zahrani¢nich profesnich reklamnich sdruzeni
a asociaci, pfiCemz se, s pfihlédnutim k dnes pouzivané odborné terminologii, zabyval
mnoha oblastmi tehdejSiho ,,marketingového mixu“. Mimo jiné organizoval kurzy tviiréiho
psani, rétoriky, prace s grafikou, vénoval se 1 tvorbé vystavnich expozic, aranZovani
vykladii, dekorovani obchodnich interiéri, ale svou pozornost soustedil jiz také
na principy komunikace s vefejnosti a vyzkum trhu. Reklub sdruzujici predni odborniky
na reklamu a propagaci, ale také jednotlivé obchodni spolecnosti a instituce (Bata, Klub
inzenyru a stavitelti, Odkolek, Orion, Prazské plakatovaci podniky, Ultraphon a dalsi), sice
preckal druhou svétovou valku, nicméné nad jeho plisobenim se zacala stahovat mra¢na
s nastupem komunistického rezimu, nebot' byl vroce 1949 rozpuStén, protoZze tuhy
komunismus 50. let povazoval jakoukoli reklamu, kterd pfimo neakcentovala vladnouci
totalitni ideologii, za kapitalisticky pfezitek, jehoz cilem je pfedevSim zmanipulovat
bezbranné masy ke koupi nepotiebného vyrobku a zvySovat tak zisky burZzoazie.

Bé&hem komunismu tedy reklama i propagace zbozi stagnovala, ne-li pfimo upadala.
ProtoZe idea prvni republiky v tom smyslu, Ze se prodejce nema bat dat své zbozi na odiv
zvédavym chodclim, tudiz vykladec svého obchodu patii¢né naaranzovat, vzala rdzem
zasvé. Vtom lepSim piipad¢ ji pozd€ji nahradilo napiiklad plastové ovoce lezérné
pohazené po vykladci. Smutné vSak je, Ze i vice neZ tficet let od revoluce, jsme stile
vmnoha ohledech nedokdzali navdzat na eleganci a jednoduchost reklamy

prvorepublikové.

> NOVAKOVA, Eva — JANDOVA, Venuika. Reklama a jeji requlace: praktickd pfirucka. 1. vydani. Praha:
Linde, 2006, s. 9. ISBN 80-7201-601-6.

1e HEJLOVA, Denisa. Public relations. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2015, s 69.

ISBN 978-80-247-5022-4.

~18~



1.3. Verejny prostor reklamy aneb podoby reklamy v historickych centrech mést

Paleta venkovni reklamy, oznacované také jako outdoorovd, je dnes velmi pestra
a Sirokd, jak z hlediska materidlového i kreativniho zpracovéni, tak z hlediska nosici,
jejichz prostfednictvim muze venkovni reklama komunikovat se svym okolim: ,, Reklamni
tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvesni stity, reklama na dopravnich prostredcich
a mestskych mobiliarich i v nich, citylight, vitriny, sveételné reklamni panely, reklamni
hodiny ¢i teplomery, teplovzdusné balony apod. tvori skupinu prostredkii venkovni
reklamy. “'" Pravé prosttedky reklamnich sdéleni, které byly typické napiiklad pro pielom
19. a 20. stoleti, tvoii jadro venkovni reklamy i1 dnes. Plati to pro letaky, brozury,
pfedevSim pak pro plakaty, vykladni skifin€, vyvesni §tity, malby na fasadach i ndpisy
na stfechdch domid. Mozna tak dne$ni moderni reklama dostala oproti dobam minulym
do vinku vice dynamiky, nebot’” ve vefejném prostoru mizeme potkat reklamu chodici
(napfiklad maskot ptevleCeny za nejmenovanou znacku kecupu ¢i konévku anglického
¢aje), jezdici (prosttedky MHD, vozy zdsobovani i pohyblivé citylighty), 1étajici (letaky
a prospekty, které pravé zacal unaset méstskou krajinou ndhly poryv vétru) a vzduSnou
(prapory s logy firem ¢i plachta natazend ptes ulici upozoriujici naptiklad na nadchazejici
méstské slavnosti).

Diky progresivnimu vyvoji materidll a inovacnim az revolu¢nim zménam
v technologickych moznostech zpracovani se reklama nejen v tuzemskych méstech usadila
na mnoha dalSich nosi¢ich a nositelich: ,, Venkovni reklama nejsou pouze billboardy,
plakaty, neonové napisy a znacky, napisy na dopravnich prostiedcich, véetné zastavkovych
pristreskii, ale také treba igelitové tasky, potisténa tricka, fasady domii atd., které oslovuji
Siroky okruh zdkazniki a navic dlouhodobé. Na druhé stran jejich sdéleni je velmi strucné,
ndkladné na vyrobu i umisténi a hlavné nékdy nardzi na prdavni omezeni.“'® Pravda,
pozadovat po obcanech, aby omezili reklamni sdéleni na svych odévech a pftiru¢nich
zavazadlech, by byla vzhledem k principim demokratické spolecnosti a snad stale jeste
trvajicimu smyslu pro zachovani zékladnich lidskych prav a svobod situace ponékud
extrémni a véfme, ze 1 do budoucna nevymahatelna. Piesto tu urcité pozadavky laické
1 odborné vefejnosti po regulaci reklamy ve vefejném prostoru existuji, dokonce se zda,
ze po nich poslednich par let roste poptavka, a to hlavné z diivodu nepteberného mnozstvi

prostiedktl, forem 1 velikosti reklamnich sd€leni, jimiZ jsou nase mésta od pocatku 90. let

Y PRIKRYLOVA, Jana — JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace ..., s. 76.
'® FORET, Miroslav. Komunikace s vefejnosti. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 1994, s. 70.
ISBN 80-210-1034-7.
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minulého stoleti soustavné zaplavovana. V disledku toho tudiZ mohlo ¢i miize dochazet
k degradaci kapitalu jejich plivodné autentické a zcela svébytné vizudlni identity, nebot’
ulice, namésti, prostranstvi pred kostelem ¢i parky se staly pomyslnym kolbistém, kde se
odehrava mnohdy velmi nerovny souboj mezi zajmy reklamy a vyznamy
architektonickych, urbanistickych, uméleckych, historickych a kulturnich hodnot daného
meésta.

Tento negativni jev mé na svédomi predevsim nahodila — tzv. ,,divoka reklama*, kdy
jsou riizné typy reklamnich sdéleni (cedule, bannery, velkoplo$né plakaty, reflexni polepy
a napisy) zasazovany do verejného prostoru neorganizované a bez jakéhokoli konceptu.
Urcitou odnoz nahodilé reklamy potom ptedstavuje reklama nelegélni, pticemz se jedna
zpravidla o mimosystémové umistovani reklamy na vefejné prostranstvi, budovy, méstsky
inventat a jiné prvky infrastruktury, a to ve vétSing ptipadd s plnym védomim jednéni
pohybujiciho se na samé hranici ptislusnych zédkont. Problematicka je i ptili§ dynamicka
reklama, kterd mize byt diky svym ménicim se a pohybujicim se prvkiim az nepfijemné
ruSivd. Mezi takové typy reklamy fadime rGzné druhy ndpist, sviticich poutaci,
podsvicené scrolly, LED panely, televizni obrazovky, videobillboardy a dalsi.

Sviyj dil odpovédnosti za Sirokou vefejnosti sdilenou podobu vizualni identity
historickych center mést vSak nesou i jednotlivé méstské samospravy, a to tim, jakym
zpusobem hospodaii a nakladaji s méstskym mobiliafem, do n&jz mizeme zatadit zastavky
MHD, lavi¢ky, odpadkové koSe, kvétinace, vetejné hodiny, teploméry a dalsi informacni
systémy, dokonce 1 jizdenkové automaty, prodejni kiosky a jiné. Problémem vSak byva
prilis velka lobby firem profitujicich na outdoorové reklamég, nebot mnohé z nich
pfi interakci se snahou méstskych samosprav o regulaci reklamy neustupné obhajuje Ciste
ekonomicky pfistup v tom smyslu, Ze vétSina prvki méstské infrastruktury je povinna byt
zaroven nositelem reklamniho sdéleni a vydélavat si tak na svou obnovu a udrzbu. Nelze
se tak divit faktu, Ze v naSich méstech za poslednich tficet let vyrostl velmi husty reklamni
prales: ,, Venkovni reklamu muzZeme casem pripodobnit tropické dzungli. Husté porosty
zapousti svoje koreny v nejmensich skulinach ve volném prostranstvi. Billboardy rostou
Jjako vysoké stromy, jejichz koreny se vsude rozriistaji. Lampy i sloupy obriistaji mechem
drobnych oznameni. Pomalu, ale neustupné pokryvaji cela mésta, proristaji boky cest,
rozlézaji se do parku, zastinuji svétlo v lidskych obydlich. Dostavaji se do nejvzdalenéjsich

mist. NeSetii kostely, hibitovy, muzea, pomniky, §koly, pamétni mista. "

¥ MASAROVA, Klara. Billboard - soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dZungli?. 1. vydéni. Ostrava:
Key Publishing, 2014, s. 49. ISBN 978-80-7418-206-8.
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1.4. Hodnoty architektury pro vefejny prostor a vizudlni identitu mésta a jejich

degradace reklamou

Hodnoty architektury pro ¢lovéka, obyvatele, spolecnost, dim, ulici, ¢tvrt, namésti
icelé mésto lze vyjadfit riznymi charakteristikami, které je mozné vzhledem k jejich
mnozstvi dale tfidit do mnoha kategorii. U interiérGi je zpravidla upiednostiovano to
kritérium, aby architektura byla piredevs§im funk¢ni a praktickd — v podstaté je jedno, zda se
jednd o obyvaci, klidovou a bezpecnostni funkci bytu, o vyrobni funkci tovarny,
o reprezentativni funkci Gfadu nebo o socializa¢ni a kulturni funkci ndmésti. Jen v mélo
oblastech 1ze tedy pfimo sledovat a vyhodnocovat historii, socidlni a kulturni vyvoj lidstva
jako praveé v architektute, nebot’ vesnice, mésta, ale i krajina méni svou tvar prakticky
neustale. Ne vzdy je to vSak zplsobeno vystavbou nového objektu, zménou urbanistické
koncepce ¢i revitalizaci brownfieldu na periferii mésta: ,, Architektura totiz neni zcela
exaktni disciplinou. Architektonicka tvorba je na pomezi technické a umélecké discipliny,
vytvari mista, vjemy, pocity. Architektura ovlada prvky a pouzivd ndstroje, kterymi
ovliviiuje  prostiedi, vytvari prostor a architektonickou scénu, ktera piisobi
na pozorovatele, navstévnika, uzivatele. “*°

Architektonickd scéna, kterd nds obklopuje, je tak v pfimé interakci s naSim
pohybem, zdroven vSak komunikuje se subjektivnimi dojmy a pocity kazdého z nés,
propojuje tak fyzické i duSevni jsoucno jedince se svétem ulic, obchodnich a obytnych
domt, supermarketi, nemocnic, Skol, ufednich budov, palacii, muzei, divadel, kosteld,
pomnik, kasen i soch na naméstich. Mnohé z téchto objekti se tedy v disledku déjinného
vyvoje staly nepostradatelnou soucasti genia loci svétovych metropoli 1 tuzemskych mést:
,, Genius loci je pojem odvozeny ze starorimskych predstav o ochranném duchu mista, ktery
se puvodné takto nazyval. Tento ochranny duch daval charakter danym mistiim i lidem,

“?lGenium loci vSak nelze vnimat pouze jako mytologicky

kteri v nich Ziji.
»heuchopitelny* vjem, ba naopak. Mytologickd aura pfislusného mista se vytvofila
na zédkladé¢ zcela konkrétnich jevii — zformovénim vefejného prostoru kolem
nejvyznamnéjsich staveb jednotlivych historickych stavebnich slohd, zaélenénim

unikatnich realizaci prednich architekti, urbanistli, stavitelt, vytvarniki a sochai

2VOJTOVA, Lea. Ochrana a regenerace kulturnich hodnot v uzemi: distanc¢ni studijni opora. 1. vydani. Brno:
Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, 2006, s. 180. ISBN 80-210-4165-X.

> SAFRANKOVA, Jana, ed. Clovék, stavby a jejich vzdjemné pisobeni: vnéjsi a vnitini prostiedi staveb a jeho
plsobeni na ¢lovéka: teoretické ndzory a pristupy, pfiklady z praxe a mozZnosti riznych disciplin: sbornik ke
kolokviu: Praha, 17. bfezna 2005. 1. vydani. V Praze: Fakulta stavebni CVUT v Praze, katedra spole¢enskych
véd, 2005, s. 30. ISBN 80-01-03355-4.
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a v neposledni fad¢ nekoncici obhajobou vSech takovych stavebnich zasaht pred disledky
déjinnych 1 pfirodnich zvrat,, zkuSenosti a znalosti nasich predkd i nazord moderniho
Cloveéka — laika 1 odbornika. Z hlediska vyznamu napiiklad pro vefejny prostor nameésti
a jeho vizualni identitu jde tak o aspekt ¢i pifimo pozadavek ochrany autenticity exteriéru,
ktery je pro zachovani genia loci daného mista kli¢ovy, nebot’ ptivodni autenticita objektu
u historicky i umélecky hodnotnych staveb je jednou ze zékladnich podminek obhajoby
jejich existence, protoze je prostiedkem pro vyjadieni hodnoty historického, kulturniho
a architektonického dédictvi: ,, Architektura, ktera je veci emoce, musi v oboru své
puisobnosti zacit také od zacatku a pouzivat prvky, které dokazou zasahnout nase smysly,
naplnit nase vizualni touhy, a naladit je tak, aby nas jejich vzhled jasné vzrusil jemnosti
nebo hrubosti, rozruchem nebo vyrovnanosti, lhostejnosti nebo zaujetim,; tyto prvky jsou
prvky vitvarnymi, formami, které nase oci jasné vidi a jez nds duch poméiuje.“** Avsak
pro Cisty vizualni kontakt Clovéka s méstem ¢i pfimo s jeho historickym centrem jsou
nezbytné zajimavé vyhledy, jez by teoreticky mély mit tendenci piipoutat zrak
kolemjdouciho k nabizenym sceneriim architektury vysostného prostoru ulice, kterd uz
davno neni pouhou komunikaci pro pfemisténi ,,z bodu A do bodu B, ale v prubéhu staleti
si osvojila mnoho dalSich funkci — stala se centrem obchodu, zabavy i socialni interakce.

Mnohofunkéni vyuziti ulice i architektury nicméné ptinasi své disledky, které nejsou
vzdy jen pozitivni, coz je ddno rovnéz tim, ze ve mésté¢ dochdzi k prolnuti vetejné sféry
s privatni, zatimco architekturu je nutné vnimat také jako soucin uZitného funkéniho
obsahu a estetick¢é formy, kterd svou existenci zakladd na vytvarném a femeslném
ztvarnéni. Bohuzel, integritu architektonicko-uméleckého vyrazu objektu, ale 1 estetické
kvality vefejného prostoru invazivné narusuji moderni funkce mésta a jejich pfimé
1 neptimé dopady, z nichZ miiZeme jmenovat napiiklad smogovou situaci z pohledu ¢istoty
ovzdusi, intenzitu dopravy ¢i vizudlni smog vychazejici z mnoha typl a podob reklamy.

Je logicke, ze z ekonomického, pracovné-socidlniho, ale 1 kulturniho hlediska nelze
reklamu z center mést zcela odbourat, problém vsak je, ze reklama tfiSti naSi pozornost
nejen mnozstvim, ale i pfedimenzovanosti. Déle ve vétSiné piipadi také nekomplexnosti
vizudlniho stylu jednotlivych obchodl a podnikatelskych provozoven, coz je problém,
jemuz mestské samospravy nevzdoruji pouze dnes, ale v nasi spolecnosti dle vSeho zacal
rezonovat jiz pred vice nez stol lety: ,, Anebo: v jednom domé jsou umisteny dva, tri
obchody. Kazdy obchodnik poridi si jiny portadl, jeden jej necha natiit modre, druhy zelene,

treti Zlute. Pekné architektonické ozdoby, které bez toho z ulic nasich valem mizi, zakryvaji

2 CORBUSIER, Le. Za novou architekturu. 1. vydani. Praha: Petr Rezek, 2005, s. 7-8. ISBN 80-86027-23-6.
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se prkny, a ku konci nezbude nez dreveny pas, veskeré ulice nase svirajici. Pri tom je

. ’ v 7o v ’. ’ . ; «23
harmonicky soulad véci uplné pomijenou a hlavni slovo vede zdjem obchodni. *

na nas vefejné prostory a objekty, které se nachazi okolo nas, ptisobi, k cemuz se ptidava
jesté faktor originalniho tvirciho projevu autora stavby. Pravé tviréi projev architekta by
mél jako celek vychéazet z dialogu mezi minulosti a soucasnosti a ve svych detailech
zpravidla dotvaii autenticitu nejen stavby samotné, ale i jejiho umisténi.

Vétsina téchto drobnych detaili osobitého rukopisu architekta byla logicky
umistovana v parteru budovy, nebot zde hralo roli umistovani svébytnych
architektonickych, umeleckych a dekorativnich prvki co mozna nejblize Grovné hladiny
o¢i kolemjdouciho. Prave to byla nejsnazsi moznost, jak si jich mohl v§imnout a dle svych
pocitil na n¢ zareagovat. ProtoZze pokud nés naptiklad pii prichodu ulici néco zaujme,
tak je to zaroven moment, kdy se z periferniho vnimani prostoru ulice stava vidéni
zostiené: ,, Periferni videni nds zaclenuje do prostoru, zatimco zaostrené videni nas
vytlacuje mimo prostor a déla z nas pouhé pozorovatele. [...] Ale architektura ma také
podstatnou mentalni ulohu, strukturuje nase byti ve svété tim, Ze projektuje urcité ramce
a horizonty vnimani a porozuméni. Ale tim mentalni uloha architektury nekonci; prostory,
mista a stavby také usnadnuji snéni a predstavivost. Jednou z uloh architektury je vratit
nasemu vztahu ke svétu eroticnost a okouzlent. “**

Tohoto ,,fyzikalniho jevu* zostfeného upoutdni a lakani pozorovatele si byli velmi
dobfe védomi 1 obchodnici a podnikatelé, a tak se brzy stalo, Ze jednotlivé signatury
architekti, malifd, sochaiti a dalSich vytvarniki umisténé pravé v parterech budov zacala
vytlacovat reklama. My, kolemjdouci, jsme tedy v tu chvili zacali pfichazet o pomysiné
okouzleni ,eroti¢nosti architektury, coz vedlo k hodnotovému ochuzeni vetejnych
prostorti. Oproti tomu ndm vsak zacala byt nabizena podbiziva az manipulativni reklamni
sd€leni, coz je nahrazka pfimo typicka pro konzumni spole¢nost. Zaroven jde o nahrazku
velmi lacinou v porovnani se smyslnosti a noblesou ,,damy z vys§i spolecnosti®, tedy
architektury.

Je vSak tfeba podotknout, Ze existuji veliCiny, které jsou pro projektovani
architektury 1 pro realizaci reklamy spolec¢né. Jak jiz bylo naznaceno, diilezity je predevSim
faktor umisténi objektil v tirovni o¢i a dale také dostatek casu ke zpracovani vizualnich

dojmit — perifernich i1 zostfenych. Rovnéz je potiebnd znalost lidskych smysll, ktera je

> SINDLER, Zdenko. Moderni reklama. Praha: Sima&ek, 1906, s. 44—45.
" KRATOCHVIL, Petr — SENNETT, Richard. Architektura a vefejny prostor ..., s. 118-119.
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nezbytnou podminkou pro porozuméni vizudlni komunikaci a interakci cloveka
s reklamnim sdélenim 1 architekturou, ktera v ten moment zastava funkci nosi¢e daného
sdéleni. U reklamy i architektury je tedy klicové zvolené méftitko, pficemz je tfeba neustale
vyhodnocovat, jak clovék vniméa velkorysost prostoru a jeho dimenze, jelikoz kolemjdouci,
jenz jde po ulici, nevidi prakticky nic jiného nez zemi, pfizemi budov a to, co se d¢je
na samotné ulici. Z toho pak lze odvozovat, ze pfi kratSich vzdalenostech, a je jedno, jestli
jde o vzdalenost mezi budovami nebo reklamnimi poutaci, narasta intenzita informaci.

Clovék by se vsak z psychologického hlediska nemél citit mnoZstvim informaci
ptehlcen. Naopak, vzhledem k jeho komfortu by v ném mél ptevladat pocit, Ze se v daném
vetejném prostoru citi dobie a je v ném absolutné ptijemné pobyvat: ,, Podstatou dobrych
mést a dobrych stavebnich projektii dnes stejné jako v minulosti je to, aby se tam lidé mohli
snadno a spolehlive pohybovat, zdrzovat se ve méstech a stavebnich celcich, tésit se
z verejnych prostor, budov a meéstského Zivota, neformdlné nebo organizovanéjsim
zplisobem se setkdvat s jinymi lidmi.“> Méstské samospravy pak ve snaze, aby zajistili
peSim snadny pohyb po mésté, pfistupuji naptiklad k regulaci dopravy. Pokud vSak chtéji
zlepsit vefejny prostor i to, jak je vnimany obyvateli i navs§tévniky daného mésta, zacinaji
vétsinou od vylepSovani kvalit historického centra mésta, vnémz se snoubi prvky
architektonické, urbanistické, kulturni i spolecenské, které se dale vzajemné ovliviiuji
a dohromady tak vytvéii origindlni celkovy dojem, piedevsim pak formuji vizudlni identitu
mésta.

BohuzZel celkovy vizualni dojem jedince z navstévy daného mésta mize byt mnohdy
vyrazné ovlivnén vyznamnym faktorem, a to vizualnim smogem stylizovanym piedevSim
do velkého mnoZstvi napist, svételnych poutact a kiiklavych reklam. Vizualni smog tedy
prokazatelné¢ degraduje nejen estetické hodnoty meésta, a v podstaté tim sniZuje jeho
historicky 1 kulturni kapital. OvSem zatimco tfeba dopravu uz se mésta za tficet let naucila
regulovat celkem obstojné, u reklamy tomu tak zdaleka neni, protoze k regulaci reklamy
pfistoupila zatim jen nckterd. Nutno podotknout, Ze v aktudlné platné legislativé méstské
samospravy zatim pftili§ velkou oporu nemaji, protoZe ,,vychazet”, presnéji feceno hledat
inspiraci mohou jen v nékolika zakonech, které je mohou nasmérovat pro teoretickou

piipravu a nasledné praktické zpracovani vlastni vyhlasky.

> GEHL, Jan. Zivot mezi budovami: uzivdni vefejnych prostranstvi. 1. vydani. Brno: Nadace Partnerstvi, 2000,
s. 53. ISBN 80-85834-79-0.
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1.5. Vyvaoj legislativy umozZiujici regulaci reklamy v historickych centrech mést

Aktudlné platnd legislativa, zniz lze teoreticky vychdzet pfi regulaci reklamy,
predevsim té venkovni, ma své koteny jiz 90. letech minulého stoleti. Tehdy néastup nové
éry regulace reklamy piedstavoval urcity zlom, nikoli nepodobny vyvoji pfijimani nové
legislativy zasahujici do mnoha oblasti naSich zivotl: ,, Prakticky neomezené piisobeni
reklamy v CR po listopadu 1989 vyvolalo prijeti nékterych zdkonnych norem ivznik
instituci reklamou se zabyvajicich. “*®

Ackoli bylo politické ovzdusi pro pfijeti potiebnych zdkonl relativné ptiznivé, snad
urcitd nezkusenost ¢i moznéd nedostateCna znalost legislativnich procest ze strany naSich
zakonodarcti pfispéla k tomu, ze nékteré z piijatych pravnich predpisti a eventudlné
inovelizaci tehdy platnych norem souvisejicich s regulaci reklamy byly ponékud
zavadgjici a neptehledné.

Obsahova a vécna roztiisténost téchto zakonl pozdé&ji vedla k tomu, Ze je v pravnim
tadu Ceské republiky ukotveno v podstaté pét hlavnich zakond, znich? muiZzeme
pfi snahdch o regulaci reklamy v historickych centrech mést na zaklad¢ prava piimo
¢inepifimo vychazet, a to konkrétné: zédkon ¢. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péci,
ve znéni pozdéjScich predpisti; zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozdéjSich predpisti; zédkon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni
pozdéjSich predpist; zékon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich ptedpist; a zdkon ¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani
a stavebnim fadu (stavebni zdkon), ve znéni pozdéjSich piedpisi. Vzhledem k jeho
vyznamu bychom pak neméli opomenout ani zékon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky,
jenz se nékterymi svymi ustanovenimi obecné muze regulace reklamy dotykat,
at’ uz z pohledu prav a svobod obc¢ana — jednotlivce nebo z pohledu prav a svobod vSech
obcantl — spole¢nosti jako celku.

S ohledem na hloubku problematiky regulace reklamy ve vefejném prostoru a mnoha
moznym pfistupiim pfi snahach o nalezeni adekvatniho feSeni se tak logicky nabizi otazka,
zda by po vice neZ tficeti letech od revoluce nemélo ve vztahu k regulaci reklamy dojit
k podrobné revizi vétSiny z vySe uvedenych zakont, zvlasté pokud uplynulych tficet let
bylo umocnéno nesmirné¢ dynamickym vyvojem modernich technologii i jednotlivych
medidlnich a reklamnich platforem. Nejprve bychom si vSak méli pfipomenout,

jak k reklamé jako takové vybrand ustanoveni t€chto zakoni pfistupuyi.

% SRONEK, Ivan. Etiketa a etika v podnikdni. 1. vydani. Praha: Management Press, 1995, s. 197.
ISBN 80-85603-94-2.
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Zakon & 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, méa ve vztahu k regulaci reklamy
ve vefejném prostoru spise symbolicky vyznam. Piesto, prosttednictvim Listiny zakladnich
prav a svobod, ktera je na zékladd Gstavniho zdkona soudésti ustavniho poradku Ceské
republiky, mize na prvni pohled stavét do rozporu pravo vlastnit majetek a svobodné jim
nakladat, tedy prava jednotlivce, pfi porovnani s pravy spolec¢nosti, kdy jsou akcentovana
primarné hospodatskd, socialni a kulturni prava, naptiklad pravo na pfiznivé zivotni
prostiedi a pozadavek ochrany kulturniho bohatstvi: ,, Pri vykonu svych prav nikdo nesmi
ohroZovat ani poskozovat Zivotni prostredi, prirodni zdroje, druhové bohatstvi prirody

«27

a kulturni pamatky nad miru stanovenou zdakonem. “”" 'V souhrnu vsak podle ¢l. 2 odst. 4

ustavy plati, ze: ,, Kazdy obcan miize cinit, co neni zakonem zakazano, a nikdo nesmi byt
Ve . ) r 77 28 v ’ s , o
nucen cinit, co zdkon neuklada. " Pravé toto obecné ustanoveni tedy ve svém disledku

odkazuje na obsahové a vécné ptislusné specializované zakony.

Ziakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich piedpist (dale jen
»zakon o regulaci reklamy*), upravuje regulaci reklamy ptfedev§im z hlediska jejiho
obsahu: ,,Z obsahového hlediska je venkovni reklama, a to v jakychkoliv komunikacnich
médiich, upravena naprosto shodné s reklamou televizni, rozhlasovou atd. Zaklad
pravniho vymezeni je obsaZen v zdakoné 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
pozdéjsich predpisu, jenz zakazuje reklamu klamavou a reklamu obsahujici nekalé
obchodni praktiky, reklamu skrytou, nevyzadanou, reklamu v rozporu s dobrymi mravy,
zejména diskriminacni, snizujici lidskou diistojnost, pornografickou apod. “*

Dale tento zékon definuje napiiklad podminky pro reklamu na alkoholické
a tabakové vyrobky, kterd mimo jiné nesmi byt zacilena na nezletilé osoby a nabadat
k nadmérnému nebo Skodlivému uZivani alkoholickych napoji ¢i ke koufeni. Rovnéz
reklamy nesmi podnécovat k chovani poSkozujicimu zdravi ¢i ohroZujicimu bezpecnost
osob a majetku.

Z tohoto zékona vyplyvaji také omezeni tykajici se reklamy na 1é¢ivé a veterinarni
ptipravky, potraviny a kojeneckou vyzivu, stfelné zbran€, ¢innost v pohiebnictvi a jiné.
Mimo kritérii obsahu reklamy, kterd ve vztahu ke klamavé a srovnavaci reklamé dopliuje

jesté zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdé&jSich predpist, je pak

%’ istina zdkladnich prav a svobod [online]. Zakony.centrum.cz [2020-07-18].
Dostupné z: <http://zakony.centrum.cz/listina-zakladnich-prav-a-svobod/>.
%8 Ustavni zdkon ¢&. 1/1993 Sh. [online]. Zakony pro lidi [2020-07-18].
Dostupné z: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1993-1>.

2 MASAROVA, Klara. Billboard - soucdst outdoorové ..., s. 12.
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dilezity § 1 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, jenz vyjmenovava jednotlivé medialni
platformy, jejichz prostfednictvim je zpravidla reklama Sitena: ,, Komunikacnimi médii,
kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky umozZiujici prenaseni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni
medialni  sluzby na vyzadani, audiovizualni produkce, pocitacové site, nosice
audiovizudlnich dél, plakaty a letdky. “>°

Nutno podotknout, ze vzhledem k progresivnimu vyvoji medialnich platforem
a souvisejicich technologii v poslednich letech lze tento vycet povazovat pfinejmensim
za neuplny, respektive by mohlo dojit naptiklad ke konkrétngjsimu vymezeni nosict
audiovizudlnich d¢l, coz by teoreticky mohlo eliminovat nékteré pravni spory, které se
mnohdy snazi najit ,mezery mezi fadky* a vyuzit pravni klicky vychazejici

z nejednoznaéného pojmoslovi diive pfijimanych zédkont.

Zakon €. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni pozdéjSich predpist
(dale jen ,,zakon o pozemnich komunikacich®), v souladu s ustanovenim podle § 14 odst. 3
stanovuje, Ze soucasti pozemnich komunikaci (délnic, silnic a mistnich komunikaci) nejsou
mimo jiné reklamni tabule a poutac¢e vSeho druhu, stanky a jind pojizdna nebo ptrenosna
prodejni zafizeni.

Z pohledu regulace reklamy je pak vyznamny pifedevS§im § 25, jenz uvadi,
ze reklamni zafizeni pro ucely pisemné, obrazové, svételné nebo jinym zpiisobem
realizované reklamy a propagace muze byt pfi zfizeno a uZivano pouze na zakladé
povoleni piislusného silnicniho ufadu, které se udé€luje nejdéle na dobu 5 let, a to
pfi dodrzeni zdkonnych podminek. Z nich je nejdalezitéjsi napiiklad to, ze pfedmétné
reklamni zafizeni svym barevnym provedenim, tvarem a grafickym zpracovanim nebude
zaménitelné s dopravnimi znackami ani dopravnim zafizenimi a jeho svételny zdroj
nebude oslnovat uZzivatele dot€ené pozemni komunikace. Kromé toho je pfi umisténi
reklamniho zafizeni kladen pozadavek na vybudovani svodidel nebo jiného zabezpeceni
zabranujici moznému stfetu vozidel s konstrukci reklamniho zafizeni, a to na naklad
vlastnika reklamniho zafizeni.

V souladu s § 31 zdkona o pozemnich komunikacich jsou pak upraveny moZznosti
umisténi reklamniho zatfizeni s ohledem na jednotliva silni¢ni ochranné pasma. Jak je vSak

vySe uvedena ustanoveni mohou napoveédét, regulace reklamy vychdzejici ze zdkona

30 zékon ¢&. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy [online]. Zakony pro lidi [2020-07-18].
Dostupné z: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>.
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o pozemnich komunikacich se tykd vyhradné¢ velkoformatové reklamy, jako jsou
billboardy, megaboardy, citylighty a jiné reklamni nosice, nicméné i umisténi reklamniho
»acka®“ na chodnik pfed provozovnu v centru mésta je tfeba ohlasit a ziskat povoleni
prislusného stavebniho tfadu, nebot’ povoleni k umisténi reklamniho zatizeni a ani tzemni
souhlas nevyzaduji takovd informacni a reklamni zafizeni, jejichz plocha je mensi

»~ 2 : r 14 b r /4 /4 . 4
nez 0,6 m” a jsou umistovana mimo ochranna pasma pozemnich komunikaci.

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
ve znéni pozdéjsich predpist (dale jen ,,zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani*), mé z hlediska pfimych dopadl na regulaci reklamy ve vefejném prostoru opét
spise symbolicky vyznam. Rozhlasové a televizni reklamé nejsme na naméstich a v ulicich
naSich mést vystaveni tak intenzivné, pfesto obcas reklamni sd€leni reprodukované
z obrovskych reprobeden umisténych na korbé pravé kolem projizdéjiciho extravagantniho
terénniho vozu zaslechneme, stejné¢ tak se n€kdy neubranime reklamnim obsahim
vysilanym prostiednictvim velkoformatové LED obrazovky méstského inventare, ktera
puvodné méla poslouzit kolemjdoucim divakim ryze jako nastroj pro rychlé a snadné
ziskani zdkladnich informaci o daném meésté. Bohuzel, kdesi ve smlouve, uzaviené mezi
meéstem a dodévajici €1 servisni firmou na x let, se po podpisu smlouvy najednou objevila
na pohled zcela neSkodna ,,vypliiovd* klauzule se zcela konkrétni pozndmkou pod €arou
umoziujici servisni firm¢ vyuzivat informacni obrazovku mésta také pro vysilani
reklamnich sdé€leni ttetich stran, a to nejlépe v ,primetime”, kdy se ocekava velké
mnozstvi obcantli korzujicich kolem ...

Z tohoto uhlu pohledu by pak zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani mohl méstskym samosprdvam pti uzavirani podobnych smluv ¢i pfi sestavovani
veécené souvisejicich méstskych vyhlasek napomoci s definici reklamy, jelikoz reklamou se
pro ucely tohoto zdkona rozumi: ,, ... jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani,
s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vcetné nemovitého
majethku, prav a zavazki. '

Zikon ¢. 183/2006 Sb., o vzemnim plinovani a stavebnim Fadu (stavebni
zakon), ve znéni pozd¢jSich piedpisi (dale jen ,,stavebni zdkon®), podle § 2 odst. 3

definuje pojem ,stavba* a dale urCuje, ze stavba, kterd slouzi reklamnim ucelim, je

3 Zékon & 231/2001 Sh., o provozovdni rozhlasového a televizniho vysildni [online]. Zakony pro lidi
[2020-07-18]. Dostupné z: < https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-231>.
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stavbou pro reklamu. Pro ucely regulace reklamy je pak jest¢ vyznamnéjsi § 3 odst. 2,
ktery stanovuje: ,, Zarizenim se pro ucely tohoto zdakona rozumi informacni a reklamni
panel, tabule, deska ¢i jina konstrukce a technické zarizeni, pokud nejde o stavbu podle § 2
odst. 3. V pochybnostech, zda se jedna o stavbu nebo zarizeni, je urcujici stanovisko
stavebniho vFadu. Zaiizeni o celkové plose vétsi ne: 8 m’se povaiuje za stavbu
pro reklamu. “**

Jak je z vySe uveden¢ho ziejmé, stavebni zdkon diferencuje stavby urcené
pro reklamu a tzv. zafizeni. Za zafizeni jsou ve smyslu tohoto zdkona povaZovany
reklamni panely, tabule, desky a jiné konstrukce a technickd zafizeni, naptiklad i reklamni
»acka™ pred provozovnami. AvSak pii snaze o aplikaci ustanoveni § 2 odst. 3 stavebniho
zdkona do praxe doSlo nasledné ze strany stavebnich ufadd k urcité revizi pravniho
vykladu tohoto ustanoveni, pfi€emz zobsahu pojmu ,zafizeni“ byly vylouceny:
,, ... Samotné potistené tkaniny a plakaty upeviiované ke stavbé nebo k leSeni provazy,

draty, hiebiky, Srouby, prelepenim, ...“>* Zatizenimi v tomto slova smyslu by pak nemély

byt ani ndpisy na zdech.

Zakon ¢. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péc€i, ve znéni pozdé&jsich predpisa (dale
jen ,,pamatkovy zdkon®), je zuvedené pctice hlavnich zdkonl sice nejstar$i a jeSté
pfedrevolucni. AvSak posledni dobou se pfislusné organy statni pamatkové péce, méstské
samospravy i odbornici snazi hledat a nalézat cesty, jak tento zadkon z logiky jeho zaméfeni
co nejlépe vyuzit nejen k pfimé ochrané kulturniho dédictvi a pamdatek pred mnozstvim
¢i nevhodnym obsahem reklamnich sdéleni, ale také jak vybrand ustanoveni pamatkového
zakona co nejlépe implementovat do pozadavkii a navrhli feSeni regulace reklamy
v jednotlivych méstech, ato v kontextu ostatnich zakonu, které se danou problematikou
z ruznych pohledt zabyvaji.

Z hlediska ochrany a uzivani samotnych kulturnich je pfimo klicové ustanoveni § 9
odst. 1 pamatkového zakona, které uvadi: ,, Viastnik kulturni pamatky je povinen na viastni
naklad pecovat o jeji zachovani, udrzovat ji v dobrém stavu a chranit ji pred ohroZenim,
poskozenim, znehodnocenim nebo odcizenim. Kulturni pamatku je povinen uzivat pouze

zpusobem, ktery odpovida jejimu kulturné politickéemu vyznamu, pamdtkové hodnoté

32 7dkon & 183/2006 Sh., o uzemnim plénovéni a stavebnim Fddu (stavebni zékon) [online]. Zakony pro lidi
[2020-07-18]. Dostupné z: < https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-183>.

3 DOLEZAL, Jifi. Novy stavebni zdkon v teorii a praxi a pfedpisy souvisejici s pozndmkami. Praha: Linde,
2006, s. 46. ISBN 80-7201-626-1.
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., 34
a technickému stavu.

Z povahy tohoto ustanoveni tedy vyplyva, Ze by vlastnik kulturni
pamatky mé¢l dbat o maximalni zachovani jejich pamatkovych hodnot a kulturniho
vyznamu pro spole¢nost. V praxi jsou ovsem neziidka architektonické i umélecké hodnoty
pamatky prekryvany reklamou, kterd v kontextu jejiho umisténi ptsobi pfinejmensim jako
rusivy element téchto hodnot, ¢imz v podstaté dochazi ke znehodnoceni pamatky.

Dalsi moznosti, jak regulovat reklamu plosnéji, by teoreticky mohl nabizet § 6a
pamatkového zékona, ktery umoziuje krajskym ufadiim po projedndni s dotCenymi organy
vydat opatfeni obecné povahy o ochrané pamatkové rezervace nebo pamatkové zony,
vnémz se stanovi zplsob zabezpeCeni kulturnich hodnot pamatkové rezervace
¢i pamatkové zony z hlediska z4jmu statni pamatkové péce: ,, Mezi zpiisoby regulace téchto
hodnot, Ize zaradit i otdzku regulace reklamy v pamatkové rezervaci nebo pamdatkové zoné.
Jako priklady pamatkovych uzemi, pro kterd jiz byly vydany plany ochrany, lze uvést
pamdtkovou zénu Hradec Krdlové, Jablonec nad Nisou ¢i Bilovec. “>

Avsak z hlediska realnych dopadd na regulaci reklamy ma z pohledu pamatkové
péce v praxi stale nejvétsi vyznam § 14 pamatkového zdkona, ktery stanovuje zdkonné
podminky obnovy kulturnich pamatek, kdy je vlastnik v pfipad¢, Ze zamysli proveést
udrzbu, opravu, rekonstrukci, restaurovani nebo jinou Upravu kulturni pamatky (naptiklad
instalaci reklamniho zafizeni), povinen si vyzadat zdvazné stanovisko obce s rozsifenou
pusobnosti, poptipadé krajského ufadu, jde-li o narodni kulturni paméatku. Zaroven toto
ustanoveni sice umoziuje poruseni zdkona sankcionovat, nicmén¢ uz nedefinuje striktni
(zakonny) pozadavek sjednani ndpravy v podobé deinstalace nepovolené¢ho reklamniho
zatizeni. Neni to vSak jediny nedostatek: ,, Dalsi slabinou tohoto ustanoveni je skutecnost,
Ze nemiize regulaci reklamy pojmout v obecnéjsi podobe, nebot’ jako kazdé rizeni o Zadosti
je i vystup v podobé zavazného stanoviska omezen obsahem Zadosti, a nemiize tedy

Oproti vSem vySe popsanym aspektim je vSak rovnéz potfeba vzit v potaz tu
skute€nost, ze existuji 1 takova reklamni sdéleni, kterd nemusi byt prioritné v konfliktu
pouze se zajmy statni pamatkové péfe. V praxi jsou totiZ zaznamenany piipady, kdy se
podnikatelé usilujici o ,,legalizaci® umisténé reklamy na své provozovné snazi pfedmétné

reklamni zafizeni vydavat z hlediska jeho funkce za néco jiného oproti tomu, jakou funkci

3 Zékon & 20/1987 Sb., o stdtni pamdtkové péci [online]. Zakony pro lidi [2020-07-18].
Dostupné z: < https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1987-20>.
%> 7(DEK Martin. Pravni Gprava regulace reklamy v CR, jeji vztah k zajmam pamatkové péce. In Zprdvy
pamdtkové péce = Journal of Historical Heritage Preservation: ¢asopis statni pamdtkové péce. Praha:
Oswald, 2018, roc¢. 78, ¢. 1, s. 77. ISSN 1210-5538.
36 sy

Tamtéz, s. 77.
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fakticky ma. Typickym argumentem ze strany podnikatelli je obvykle to, ze se jedna
0 oznaceni provozovny, jez upravuji zvlastni pravni predpisy, tudiz na takové oznaceni
nelze zakonné podminky a pozadavky regulace reklamy vztahovat. Nicmén¢ to, jak ma
takové oznaceni provozovny vypadat vcelku jednozna¢né upravuje ustanoveni § 17 odst. 7
a 8 zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni, ve znéni pozd&jsich predpist, kdy
je naptiklad tieba, aby provozovna viditelné oznacena obchodni firmou nebo nazvem
¢ijménem a piijmenim a identifikacnim c¢islem osoby podnikatele, ktery ji provozuje.
Naopak za oznaceni provozovny ve smyslu dikce tohoto zédkona nelze povazovat loga,
svételné €i jiné napisy, jez maji znaky reklamnich a propagacénich zatizeni.

S ohledem na z4jmy statni pamatkové péce je vSak tieba upozornit jeSté na jeden
relevantni faktor, u néjZz se mize na prvni pohled zdat, Ze je v pfimé konfrontaci s vySe
uvedenym. RovnéZ reklamni sdéleni, pfesnéji fe€eno reklamni zatizeni, mize diky svému
historickému, kulturnimu ¢i uméleckému vyznamu ptedstavovat hodnotu a zaroven
symbol, jenz piezil své vlastni dobové reklamni poselstvi, v disledku ¢ehoz se na ngj
pamatkovd péce zamcétila jako na pfedmét hodny zachovani a ochrany. Nazornym
ptikladem mutze byt Bila labut’ — Siroké vefejnosti zndmy prazsky obchodni diim a jeho
neonovy reklamni poutaé stylizovany do tvaru labuté. Vzhledem k tomu tedy rozhodné
nelze povazovat za relevantni tvrzeni, ze vSechna reklamni zafizeni ptedstavuji vyhradné
rusivé elementy nachazejici se pouze v oblasti odporujici z4jmim pamatkové péce.

Podobné dilezité je pak rovnéz pamatovat na to, aby ideového zaméfeni, zajmy
1 pozadavky pamatkové péce v komparaci se zaméry soukromych podnikateld 1 zajmy
jednotlivych mést nebyly nastaveny az ptili§ dogmaticky: ,, Regulativy vychdazejici ze zasad
pamatkové péce nesméji byt bariérou rozvoje uzemi, ale prvkem urcujicim identitu
a jedinecnost mista, ze kterého reseni vychadzi a jehoz kvalita jsou nepominutelnou soucasti
rozvojovych zamerii. ... SlozZitost je v tom, Ze mésta potrebuji nové podnéty, musi pocitat
s komercnimi aktivitami, prindsejicimi ekonomické prostredky pro rozvoj méstského
prostiedi. >’ PH stanovovani podminek regulace reklamy by tak, za idealni situace, mél
nasledovat konsenzus vSech zainteresovanych a zcastnénych stran, nebot’ tficet let
po revoluci by v podstaté ze strany statni moci rozhodné nemélo byt branéno svobodé
a kreativit¢ podnikani. Na druhou stranu, schopny a ndpadity podnikatel, by mél umét své
podnikani — provozovnu umét prezentovat tak, aby to nepoSkozovalo architektonicky,

umélecky a kulturni kapital naSich mést, jezZ ndm zde nasi pfedci zanechali.

7 VOITOVA, Lea. Ochrana a regenerace kulturnich ..., s. 114.
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Svébytné postaveni ve vztahu k regulaci reklamy maji obecni a méstské samospravy,
pfiCemz do tohoto pomyslného kolbisté vstupuji s rozli€nou mirou razance a s uzitim
rozdilnych negativnich (sankce) i1 pozitivnich (finan¢ni motivace) metod: ,, DiileZitd jsou
obecni narizeni, ktera pak mohou stanovit mista, kde bude reklama zakazana, dobu, v niz
je reklama zakdzanda, druhy komunikacnich médii, kterymi nesmi byt reklama Sirena,
a akce, na né: se zdkaz Sifeni reklamy podle daného naiizeni nevztahuje.>® Moznost
vyuzit tento nastroj je ptimym disledkem zdkonodarné iniciativy hlavniho mésta Prahy,
kdy s ucinnosti od 1. fijna 2005 byla provedena novelizace jiz vySe citovaného zakona
o regulaci reklamy.

Motivaci Prahy k tomuto kroku byla pfedev§im snaha zamezit zivelnému Sifeni
reklamy v jejim historickém centru, které je pro své pamatkové hodnoty mimo jiné zapsané
na Seznamu svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO: ,, Proto bylo navrzeno
doplneni ustanoveni § 2 zdkona, vymezujiciho zakdzanou reklamu a prijato uvedené
zmocnéni, které dalo obcim moznost probléem prilis rozsirené a ne zcela vhodné formy
reklamy naznacenym zpiisobem resit. Zaroven byla prijata takovad uprava, kterd umozZiuje
obcim vyporddat se dle mistnich podminek nejen s riznymi formami tzv. pochuzkové
reklamy, ale umoznuje reagovat i na ruzné ,vlajici“ ¢i jinak upevnéné plachty
a transparenty. Rozsah, v jakém jednotlivé obce vyuziji daného zmocnéni, bude nesporné
ovlivnén mistnimi podminkami. “>°

Nicméné 1 snaha o regulaci reklamy prostfednictvim obecnich a méstskych natizeni
a vyhlasek ma své limity, napfiklad s ohledem na principy Sifeni reklamnich sdéleni
ve vetejném prostoru: ,,Z hlediska pojmu ,,Sireni reklamy“ je v tomto pripadé vyznamné,
zda je reklamni zarizeni umisténo uvniti, nebo vné takové provozovmy, pricemz mistem
Sifeni reklamy nelze rozumeét misto, kde je reklama smyslove vnimdna. Z této regulace
tak nejsou vyloucena pouze zarizeni podle stavebniho zdkona, ale i ty reklamni prostredky,
které jsou umistény uvniti- provozovny.“* Nejen z tohoto tedy vyplyvd, Ze to mdsta
pfi svych snahach o snizeni reklamniho balastu nemaji vibec jednoduché, coz ostatné

potvrzuje 1 terénni prizkum provedeny ve vybranych méstech, dostavame se tedy k praxi.

*¥ MASAROVA, Klara. Billboard - souédst outdoorové ..., s. 12.
** NOVAKOVA, Eva — JANDOVA, Venugka. Reklama a jeji regulace ..., s. 51.
“0 7(DEK Martin. Prdvni uprava regulace ..., s. 76.
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2. Podoby historickych center vybranych meést v disledku pristupu

mistnich samosprav k (ne)regulaci reklamy ve verejném prostoru

Jesté pred zhodnocenim redlné situace mnozstvi reklamy ve vefejném prostoru —
povétSinou v historickém jadru vybranych mést vychazejici z terénniho prizkumu
uskutecnéného behem kvétna az cervence 2018 Ize konstatovat, ze se v poslednich péti
letech zcela jednoznacné zvedla poptavka po regulaci reklamy nejen ze strany odborné
vefejnosti, ale také ze strany mistnich obyvatel. Diikkazem toho je pfedevSim rezonance
pfedmétné problematiky v médiich, ale také mnozstvi odbornych a studentskych praci
sledujicich totozné ¢i pribuzné téma na ptikladu naSich nejvétSich mést — Prahy a Brna,
které si vyslouzilo pozitivni ohlasy v souvislosti s vypracovanim Manualu dobré praxe
reklamy a oznacovani provozoven v méstské ¢asti Brno-stfed, za néjz je zodpovédna
MgA. Veronika Novakova. Nicméné za origindlni pfistup k regulaci reklamy ve svém
historickém centru je mnohymi oceiiované mésto Znojmo. Otazkou vsak je, zda pravem.

Vzhledem k tomu se Znojmo stalo prvnim kandidatem pro komparaci u€innosti
mistnich nafizeni a jejich redlnych dopadii do praxe, a to na zdkladé¢ empirického
pozorovani. Avsak zaroven bylo tieba se zamyslet, jaka dalsi mésta do vybéru zaradit,
protoze ne vSude maji z mnoha divodi tak pokrokové myslenky jako pravé ve Znojmé:
., Situaci v ceskych a moravskych méstech navic poznamenava rozpor mezi uslechtilymi cili
na strankach politickych programiui a skutecnym rozhodovanim o méste, absence vizi
doprovazena realistickym dlouhodobym programem jejich napliovani, ale i podléhani
komercnim tlakiim a zajmiim soukromych subjektu. Pritom kvalitni verejné prostory mohou
vzejit jen z vyvdzené souhry diisledné hdjenych verejnych zdjmii a privami iniciativy. “*!

Zbyvalo tedy urcit, jaka konkrétni mésta do vybéru zatadit a podle jakého klice.
Mym cilem od pocatku bylo, aby z hlediska administrativniho ¢lenéni byla zahrnuta mésta
krajska, okresni i menS$i velikosti. Zaroven jsem piihlizel k tomu, aby se ve vétSiné
nejednalo pouze o mésta z okoli Prahy, ale aby bylo zastoupeno vice regionti Ceské
republiky. Zohlednil jsem i tu skutecnost, zda pfedmétna mésta pamatuji i na zakladé své
daného historického centra jedna o méstskou pamatkovou zénu ¢i rezervaci. Proto jsem
nakonec za ucelem terénniho vyzkumu navstivil Beroun, Hradec Kralové, Chrudim,

Louny, MniSek pod Brdy, Pardubice a Znojmo.

*L KRATOCHVIL, Petr et al. Vefejny prostor CZ: krajina mésta = Public space CZ: urban landscape. 1. vydani.
Praha: Galerie Jaroslava Fragnera, 2017. ISBN 978-80-88161-05-9.
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2.1. Beroun

Kralovské mésto Beroun rozprostirajici se na soutoku feky Berounky a ficky Litavky
je jednim z okresnich mést StfedoCeského kraje. Nachézi se piiblizné¢ 30 km jihozapadné
od Prahy a zije zde necelych 20 000 obyvatel. Beroun je zndmy mimo jiné diky dirigentu
Véclavu Talichovi, kazdoro¢nim hrncifskym a femeslnym trhiim 1 medvédariu na Méstské
hote, které se v minulosti stalo domovem Vecernickem proslavenych medvéda.

Centrum meésta bylo 10. zaii 1992 vyhlaSeno za méstskou pamatkovou zoénu, a to
nejen diky pozistatkiim hradebniho opevnéni, Prazské a Plzeiiské bran¢ 1 kostelu
sv. Jakuba ze 13. stoleti, ale 1 diky vyznamnému mnozZstvi historicky cennych
a architektonicky kvalitnich méstanskych domt na Husové namésti. Obnova autenticity
i vizudlni identity historickych, architektonickych a uméleckych hodnot méstského jadra
probiha postupné¢ v dil¢ich etapach od roku 1994.

Mistni samosprava piistupuje od konce roku 2016 ke snaze o snizeni mnozstvi
reklamnich sdéleni ve vefejném prostoru, zejména pak v oblasti méstského jadra, velmi
proaktivng, pficemz tehdejsi starosta Ivan Kus veskeré dil¢i kroky podniknuté v této véci
ze strany mésta vcelku logicky a pfedevsim vécné odivodnoval: ,, Za poslednich 25 let se
verejné prostory Berouna vyrazné promenily — jak diky vystavbé novych domui, tak zejména
diky dlouho zanedbavanych fasad, ale také diky uprave povrchii komunikaci, dlazeb, zelené
i mestského mobiliare. Soucasti této promény je i podstatné veétsi zastoupeni reklamy.
Propagace zbozi, obchodu a remesel historicky k urcitym typum verejnych prostranstvi
prirozené patri. Bohuzel soucasny rozsah, Zivelnost a mira pusobeni propagacnich
prostiedkii a metod vytvaii atmosféru chaosu a degraduje méstské prostiedi. “*

V Berouné¢ tedy bylo jesté v roce 2017 ptijato Narizeni ¢. 8/2017, kterym se reguluje
reklama Sifena na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu. Nafizeni, které bylo
vydano podle ustanoveni s § 2 odst. 1 pism. d) a odst. 5 zdkona o regulaci reklamy, svym
véenym zamérem navazovalo na Program regenerace méstské pamatkové zony Beroun
pro obdobi 2016 — 2017, jenZ byl schvalen zastupiteli mésta dne 19. 12. 2016.

To, Zze vté dobé v Berouné¢ opravdu existovala ,hmatatelnd™ politicka vule
s eliminaci reklamy néco redln¢ udélat dokresluje mimo jiné i vyjadfeni mistostarosty
Michala MiSiny, jenz pouzil s ohledem na obecny problém feSeni problematiky vizualniho

smogu ve méstech velmi originalni a zajimavou metaforu: ,, S reklamou je to stejné jako

*2 STEINBACHOVA, Kamila. Beroun reguluje reklamu. Kvili pamdtkém i bezpeénosti Fidicd [online]. Na3
REGION, 6. 11. 2017 [2020-03-19]. Dostupné z: <https://nasregion.cz/berounsko/beroun-reguluje-reklamu-
kvuli-pamatkam-i-bezpecnosti-ridicu/>.
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v ey

jez se vztahuje na reklamy nepodléhajici stavebnimu povoleni. Takze ne u billboardii.
Narizeni se tyka reklamnich poutacu, které jsou v nasem mésté riuzné montovany
na zabradli, domy, ploty a podobné. Ty chceme eliminovat.“* Tehdejsi radni byli
pfi svych snahach o upravy vefejné piistupnych mist i v pfijeti nového nastroje regulace
reklamy motivovani nejen zdmérem po kultivaci centra mésta, ale predevSim vefejnym
z4djmem obyvatel z hlediska nadmérného rozptylovani jejich pozornosti, kdy lze v zéplavé
mnoha vizudlnich podnéti snadno prehlednout dulezitou informaci, napiiklad doplnkové
dopravni znaceni (obr. ¢. 1). V tomto kontextu tedy snaha o eliminaci reklamy slouzi
1 k zamezeni moznych rizikovych situaci koexistence chodct a fidi¢l, nebot’ na predmétné
nafizeni navazuji rovnéz pravidla, které by mélo mésto uplatiiovat pii povolani reklam dle
dikce stavebniho zdkona. Samotna aplikace regulacnich opatieni do praxe a dohled nad
nimi je pak v gesci Odboru uzemniho planovani a regiondlniho rozvoje.

Prechodné obdobi mezi schvalenim nafizeni a projevy jeho redlnych dopadi
v berounskych ulicich trvalo pfiblizn€ pll roku, jelikoz odstranéni nevhodnych reklamnich
nosicl a zmény veskerych reklam dle natizeni nevyhovujici a pfipadné dalsi upravy mély
byt provedeny nejdéle do konce bfezna 2018. Od 1. dubna 2018 pak m¢li monitorovat
situaci v ulicich v souvislosti (ne)dodrzovanim stanovenych podminek mimo jiné asistenti
prevence kriminality. Upozornéni na pfili§ velké vyvésni Stity, osliujici poutace a dalsi
nevhodnou reklamu je pro podnikatele obecné samoziejme¢ piinosné, avSak
za predpokladu, Ze se odehrava v duchu pratelské domluvy. Nicméné pokud se obchodnik
v Beroun¢ dostate¢né¢ neinformuje ¢i na nafizeni nebere ohled, hrozi mu za reklamu
v rozporu s nafizenim teoreticky pokuta az do vySe 100.000,- K¢&.

Praveé horni hranice vySe mozné sankce se zfejmé stala pomyslnym rudym hadrem
pfed o¢ima nejen opozi¢nich politiki, ktefi nevahali pfi své ostré kritice postupu v dané
veéci ze strany vedeni mésta celou hloubku problematiky regulace reklamy ucelové
zjednodusit  ,,pruhlednym*“  pozadavkem  volajicim po  zachovani  osobnich
a podnikatelskych svobod: ,, Viiv téchto mocichtivych nepratel svobody a jakékoli
individualni invence na sobé pocitujeme stdle casteji, nejenom v reklameé, nejenom
v obchodeé, ale doslova na kazdém kroku. Snaha slapat po podnikatelich, kteri chteji

upozornovat na své sluzby prostrednictvim venkovni reklamy, je jen dalsim stFipkem

3 SIMKOVA, Romana. V Berouné zmizi nékteré reklamni poutace [online]. Berounsky denik.cz, 27. 10. 2017
[2020-03-19]. Dostupné z: <https://berounsky.denik.cz/zpravy_region/v-beroune-zmizi-nektere-reklamni-
poutace-20171027.html>.
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“44 \/ kontextu této

do mozaiky cileného niceni malého a stredniho podnikani v této zemi.
rétoriky je vSak tfeba pripomenout, Ze nafizeni v pfistupu k regulaci ¢i rozSifovani
reklamnich sdé€leni klade na vSechny stejné podminky — musi se jej dodrzovat jak
soukromi podnikatelé (obr. €. 2), tak vetejné organizace (obr. €. 3) 1 instituce mésta.

Za mnohem relevantnéjsi, byt rovnéz kritické vici pfedmétnému regulaénimu
nafizeni a jeho strijciim, lze povazovat vyjadfeni podnikatelky provozujici 1ékarnu
na Husoveé namésti: ,, Venkovni reklamu v podstaté nepouzivame. Vylohu mame polepenou
pouze dvema plakatky. Jsou to takové celoplosné reklamy. To jim snad nebude vadit. Pak
mame nad vchodem zeleny poutaci ki'iz. Ten uz jsme ale s méstem jednou resili. Nesmi tam
béhat zadna reklama, a to dodrzujeme. Myslim si, Ze jsou podnikatelé v posledni dobé
hodné omezovani, a to narizeni neni spravné.“* Piinejmensim rezervovany & piimo
nesouhlasny pfistup soukromého podnikatele — privatniho subjektu k jakémukoli omezeni
a restrikci lze samoziejmé pochopit. V tomto ptipadé chce, aby reklama napomohla
kolemjdoucim — potencionalnim zékaznikim najit smér ke vchodovym dvefim k nému
do obchodu. Zkratka chce byt vidén. Otdzka vSak je, jak chce byt vidén ... ProtoZe zrovna
v Berouné jsou k nalezeni nézorné ptiklady toho, jak reklamni polepy mohou pusobit
veelku pfitazlive, byt jsou decentni (obr. ¢. 4), ale i odpudivé, protoze jsou Spatné
zpracované, prili§ velké ¢i nevhodné umisténé (obr. €. 5).

AvSak ani sohledem na predeslé nelze tvrdit, ze by snad hlavnim zadmérem
predstavitell mésta byly bezucelné restrikce mistnich podnikateli a Zivnostnikd,
coz potvrzuji 1 slova architekta Pavla Koubka, jenz pro mésto kolem roku 2017 piipravoval
uzemni plan: ,, Primérend reklama a vyvésni stity historicky k verejnému prostoru patri. Co
je ale podstatné, to je pravé primereny a danému prostiedi odpovidajici pocet reklamnich
sdeleni a jejich profesiondlni a kultivované zpracovani véetné vhodné barevnosti a hlavné

“4 Pravé takovy pristup lze povazovat za ,,zlatou

umisténi v souladu s platnou legislativou.
sttedni cestu* a v zdsad€ za spravny. Pti pohledu do ulic mésta se vSak nelze ubranit
dojmu, Ze natizeni z roku 2017 je na pohled obsahové€ silné po teoretické strance. V praxi
by snaha o vymahatelnost jednotlivych ustanoveni mohla byt intenzivnéjsi, ale hlavné

disledna. Pomoci by mohlo naptiklad zpracovani manudlu — metodiky vizudlni stylu.

4 ZALOM, Lubos. Regulace reklamy v Berouné [online]. iDNES.cz, 1. 11. 2017 [2020-03-19].

Dostupné z: <https://zalom.blog.idnes.cz/blog.aspx?c=631702>.

45 SIMKOVA, Romana. Berounu dosla trpélivost s invazivni reklamou [online]. Berounsky denik.cz, 7. 3. 2018
[2020-03-19]. Dostupné z: < https://berounsky.denik.cz/zpravy_region/berounu-dosla-trpelivost-s-
invazivni-reklamou-20180307.html>.

“ Regulace reklamy na vefejnych prostranstvich. In Radniéni list, mési¢nik mésta Berouna. Beroun: Mésto
Beroun, 2017, roc. XV., ¢. 11 (31. 10. 2017), s. 1.

~ 36 ~



2.2. Hradec Kralové

Hradec Krélové, metropole Kralovéhradeckého kraje, lezi piiblizné sto kilometrti
vychodné od Prahy na soutoku Labe s Orlici. Hradec Kralové historicky byval vénnym
méstem Ceskych kraloven, pficemz jeho dé€jinny vyvoj je velmi bohaty. V soucasné dobé
zde zije necelych 93 000 obyvatel. Mezi dominanty mésta Ize zatradit gotickou katedralu
sv. Ducha (obr. ¢. 11), renesancni Bilou véZ a barokni Starou radnici spolu s vyznamnym
mnozstvim méstanskych domti na Velkém namésti (obr. ¢. 12), jez diky fortelnému
opevnéni mésta preckaly 1 tézké Casy.

Pravé i diky témto skute¢nostem bylo v roce 1962 historické jadro mésta vyhlaseno
za méstskou pamatkovou rezervaci, kterd je vymezena prstencem slozenym z ulic
Ceskoslovenské armady a Komenského. Tento prstenec obklopuje jesté méstska
pamatkova zoéna, k jejimuz vyhldseni doslo v roce 1990, rovnéz proto, ze se zde nachazi
mnoho staveb od renomovanych architekti Jana Kotéry (1871-1923) a jeho Zaka Josefa
Gocara (1880-1945). Predevsim jejich urbanistické koncepce a velkolepé stavby urednich
budov mohou za to, ze se Hradci zacalo fikat Salon republiky. Avsak tento Salon uz davno
neni z mnoha divodl tak reprezentativni, jak byval kdysi. Jedenu z pfi€in predstavuje
vizualni smog, ktery se v ném zejména po revoluci usadil: ,, Oznaceni Hradce jako salonu
republiky uz davno neplati. Néco takového si musi myslet clovek, ktery se prochazi centrem
Hradce Kradlové a na kazdém rohu zakopdva o vice ¢i méné vzhlednou reklamu. Staci se
projit treba jen po jedné z vykladnich skiini mésta: po pési zoné pres Masarykovo
namésti, “’

S touto nepiijemnou skutecnosti se vSak v Hradci nehodlali smifit, proto jiz v roce
1994 byla schvalena Vyhlaska ¢. 7/1994 mésta Hradec Kradlové, o podminkach zrizovani
a provozovani informacnich, reklamnich a propagacnich zarizeni, jejimz primarnim cilem
bylo stanoveni podminek pro zfizovani reklamnich, propagacnich a informaénich zatizeni,
a to mimo jiné s ohledem pravé na ochranu kulturniho dédictvi. O necelych deset let
pozdéji byla tato vyhlaSka nahrazena Obecné zdvaznou vyhlaskou ¢. 10/2003 mésta Hradec
Kralové, o pozadavcich na umistovani informacnich, reklamnich a propagacnich zarizeni,
jez byla z vécného hlediska rozpracovdna mnohem podrobngji: ,, Ucelem vyhlasky je
stanoveni pozadavkii pro vydavani povoleni, umistovani a provozovani informacnich,

reklamnich a propagacnich staveb, zarizeni a maleb (dadle jen reklamy) z ditvodu ochrany

" RAM BOUSKOVA, Michaela. Hradec se topi v reklamdch, loriské nafizeni zastupiteli je na nic [online].
iDNES.cz, 23. 3. 2015 [2020-03-19]. Dostupné z: <https://www.idnes.cz/hradec-kralove/zpravy/reklama-
vadi-lidem-v-hradci-kralove.A150322_221223 hradec-zpravy_tuu>.

~37~



estetickeho prostredi, kulturniho dedictvi a zajistéeni bezpecnosti provozu na pozemnich
komunikacich na vizemi mésta Hradec Kralové. “*® Vécné se sice vyhlagka snazi podchytit
celé spektrum problematiky, ale pii pirevedeni do praxe narazi na své limity, kterymi
mohou byt urité mezni situace podpotené nejednoznacnosti vykladu vyhlasky. Vyhlaska
napiiklad zakazuje umist'ovani plakat a polepti mimo schvalené plochy, pficemz povoleni
udéluje Magistrat mesta Hradec Kralové, konkrétné Odbor hlavniho architekta
za ptedchoziho souhlasu dotcenych organt (naptiklad Odboru pamatkové péce). Oproti
tomu se vSak vyhlaska nevztahuje na takové reklamy, které jsou umisténé uvnitt budov,
tedy za okny, respektive na vnitini strané oken, ve vykladcich a podobné (obr. ¢. 13
aobr. ¢. 14). Tento pfistup lze opét veskrze jednoduse obhajit z hlediska svobody
podnikani. Z hlediska logického zdiivodnéni situace v terénu, kdy legélni a nelegalni plakat
striktné se pak nékterd ustanoveni vyhlasky vymezuji vici reklamé v historickém jadru
mésta — v prostoru méstské pamatkové rezervace, coz lze povazovat za pozitivni jev
s ohledem na zachovani autentického vyrazu architektury nejhodnotné;jsi ¢asti mésta.
nékolika lety Celit na uzemi méstské pamatkové zony a v ptilehlém ochranném pasmu, kdy
v téchto Castech mésta zaCala na odstavnych plochach a travnatych ostrivcich vyrtstat
reklama na rtznych pfipojnych vlecich ,,v mnozstvi vétSim nez malém®. Proti této
podnikatelské, ¢i spiSe spekulantské inovaci se méstskd rada rozhodla zakrocit Narizenim
Statutarniho mésta Hradec Kralové ¢. 3/2014, kterym se zakazuje reklama Sirend
na verejné pristupnych mistech mimo provozovnu, jez bylo schvaleno v ¢ervnu 2014.
Timto nafizenim se magistrat pokusil vymytit veskerou ,,vozikovou reklamu* na vetejné
pfistupnych mistech na celém Uzemi mésta s vyjimkou docasnych kampani, a to pod
hrozbou pokuty pro podnikatele, ktefi nafizeni neuposlechnou. OvSem minimalné
v pocatcich ucinnosti tohoto nafizeni dochdzelo k nazorovym stfetiim o jeho pfipustnosti
ze strany pfisluSnych ufadl, a to vzhledem nejasnosti nékterych formulaci, které
umoziovaly vice pravnich vykladu.

V tomto kontextu se tedy nabizi otdzka, zda méstské samospravy v nékterych
pfipadech nevoli pfi vytvareni obecné zdvaznych vyhlaSek a nafizeni az pfili§ sloZitou
cestu, minimaln¢ v Hradci to takovym dojmem piisobi ... Ale lze to pochopit, kdyz se

hradecti snazi ziskat zpét tvar Salonu republiky za pomoci vSech dostupnych moznosti.

48 v _ s Pl v v v , . v , ’ 4 s . v s
Obecné zdvaznd vyhldska ¢. 10/2003 mésta Hradec Krdlové, o poZadavcich na umistovdni informacnich,
reklamnich a propagacnich zafizeni, ¢l. 2, bod 1, s. 1.
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2.3. Chrudim

Chrudim je okresnim méstem ve vychodnich Cechich zalozenym na fece
Chrudimce. Spolu se Slatinany tvoii soumésti, které tvoii soucéast vétsiho Uzemné
spravniho celku, tzv. hradecko-pardubické aglomerace (neoficidlné pfezdivané Hradubice),
nebot’ Pardubice jsou odsud vzdalené pouze 11 km severnim smérem. Trvale zde zije
ptiblizn¢ 23 000 obyvatel. Chrudim ptedstavuje jedno z vyznamnych kulturnich center
regionu.

Regionalni muzeum v Chrudimi kromé jiného nabizi expozici uméleckého plakatu
zam¢efenou piedevSim na tvorbu svétoznamého cCeského malife, grafika a tvlrce
propagacnich i reklamnich plakati Alfonse Muchy (1860—1939). Znamy je rovnéz mistni
festival loutkového divadla Loutkaiskd Chrudim, ktery se kona kazdoro¢né jiz od roku
1951 (obr. ¢. 21 a obr. ¢. 22). Historické centrum Chrudimi je zaroven méstskou
pamatkovou zdnou, a to nejen diky mnozstvi starobylych méstanskych domt na Resslové
namésti, ale téz diky baroknimu sloupu Proménéni Pan¢ (obr. €. 23) a chramu Nanebevzeti
Panny Marie, ktery predstavuje jednu z pohledovych dominant mésta.

Méstskd pamatkova zona byla v Chrudimi vyhlaSena jiz vroce 1990. Patii
k nejvyznamnéjsim v Cechach, nebot’ si mésto dokéazalo zachovat stiedovéké uspotadani
s pamatkoveé velmi cennymi objekty, které dopliuji pozistatky pavodniho hradebniho
opevnéni. Historické jadro si sice dokazalo uchovat funkci méstského centra, postupem
doby vSak nastal problém, v némz se stfetdvaji hodnoty architektonické, umélecké
a kulturni se zaméry ryze podnikatelskymi a obchodnimi, coZ kritizuji nejen mistni
obyvatelé, ale i regiondlni média: ,, Poodstoupi-li chodec a zacne vmnimat, co mu kdo
vlastné nabizi, nevychazi z udivu. O historické domy v centru se opiraji poziistatky doby,
kdy vrcholem estetiky byly konzervy vyrovnané ve vyloze. Nevkusné vyvedené vyvesni Stity
nikoho ze zodpovédnych urednikii prilis nevzrusuji. [...] Jen malokteré vyveésni stity jsou tu
malické, vkusné a respektuji své okoli. “¥

Mésto sice ma k dispozici Obecné zdvaznou vyhlasku mésta Chrudim ¢. 6/2005,
o umistovani reklamnich zarizeni v méstské pamatkové zoneé mésta Chrudim, v praxi se
vSak za témét 15 let své platnosti ziejmé piili§ neosvédcila. Chrudim zéplava reklam trapi
dal (obr. €. 27), pficemz se zda, Ze néktera reklamni sdéleni a jejich nosice ptimo odporuji

nekterym ustanovenim, kterd se zabyvaji naptiklad tim, Ze designové zpracovani vykladct,

49 VALENTA, Jakub. Vizudlni smog v centru mésta stahuje Chrudim na Balkdn [online]. Chrudimskenoviny.cz,
10. 4.2017 [2020-03-19]. Dostupné z: <http://chrudimskenoviny.cz/kategorie/zpravy/vizualni-smog-v-
centru-mesta-stahuje-chrudim-na-balkan>.
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vyvésnich §tith a dalSich reklamnich zatfizeni nesmi ,,piebijet architektonické clenéni
fasad objektl a pasobit rusive v prostoru ptilehlych ulic. Vyhlaska rovnéz definuje zavazné
pokyny, které mimo jiné urcuji, ze umisténi reklamy a jeji forma (tvarové, materidlové
a barevné feSeni) musi byt projedndny s organy pamatkové péce. Vzhledem ke snaze
o zachovani autenticity a pamatkovych hodnot jednotlivych objektl je pak zajimavy oddil
I. €l. 4 odst. 2. vyhlasky, v némz je uvedeno: ,, Pri priprave a umistovani reklamnich
zafizent je nutné vyuzit vech zachovanych archivnich podkladii od objektu. “>° Otazka je,
jak moc to s vymahatelnosti a praktickymi dopady tohoto ustanoveni bylo mysleno vazné,
nebo zda se stalo soucasti vyhlasky pouze tzv. pro forma.

Prestavitelé mésta si tak postupné zacali problém uvédomovat a poukazovat na fakt,
ze vyhlasku je tfeba revidovat a ptipadné hledat dalS§i mozné cesty, jak se s vizudlnim
smogem v podobé reklamnich tabuli a poutaci, ale 1 dopravniho a informativniho znaceni,
uvnité historického centra, vypofadat. Tehdejsi starosta Petr Reznitek k nové iniciativée
meésta tehdy uvedl: ,, Dédictvi architektury by se nemelo dusit pod necitlive pojednanou
reklamou, jako jsou nejruznéjsi polepy v kriklavych barvach a podobné. Vidyt obchody
a jiné provozovny Ize propagovat kultivovanou formou. “'

Chrudimsti se proto obratili na své kolegy ze Znojma, které ma s timto od roku 2017
bohaté zkuSenosti. Spoluprace mezi Chrudimi a Znojmem byla stvrzena deklaraci
o spolupraci uzaviené dne 8. zaii 2017 u pfilezitosti Dnl evropského dédictvi, které byly
zahdjeny pravé v Chrudimi. Ob&é mésta se na zaklad¢ této iniciativy dohodla na hlubsi
partnerské spolupraci, pficemz chtéji spolecné partnerstvi vyuzit k vyméné praktickych
zkuSenosti v oblastech cestovniho ruchu, sportu a Skolstvi, ale pfedevS§im pak v oblasti
prezentace a ochrany kulturniho dédictvi.

To, Ze spoluprace zacind pfinaset prvni praktické vysledky, je zfejmé ze skutecnosti,
ze chrudimsti radni 25. listopadu 2019 schvalili dota¢ni program Podpora zachovani
a obnovy nemovitosti, které nejsou kulturnimi pamdtkami v Méstské pamatkové zoné
Chrudim a podpora reklamniho znaceni provozoven na uzemi Méstské pamatkové zony
Chrudim, ktery funguje od 1. 1. 2020. Zadatelé tedy mohou ziskat piispévek mésta

na realizaci reklamniho oznaceni provozovny, jeZ se v m&stské pamatkové zon¢ nachazi.

*® Obecné zdvaznd vyhldska mésta Chrudim ¢. 6/2005 o umistovdni reklamnich zafizeni v méstské
pamdtkové zéné mésta Chrudim, oddil Il, ¢l. 4, odst. 2.

> Chrudim&ti pamdtkdfi se inspiruji zkusenostmi znojemskych kolegd, chtéji také zkrotit reklamy [online].
i-vysocina.cz, 13. 7. 2018 [2020-03-19].

Dostupné z: <http://www.i-vysocina.cz/zpravodajstvi-chrudimsko/chrudimsti-pamatkari-se-inspiruji-
zkusenostmi-znojemskych-kolegu-chteji-take-zkrotit-reklamy>.
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2.4. Louny

Louny jsou jednim z okresnich mé&st Usteckého kraje. Byly zaloZeny pii fece Ohii
a pozd¢ji ziskaly statut kradlovského mésta, nebot’ spolecné se svym okolim byly znamy
jako zemédé€lsky region, v némz se produkuje vysoce kvalitni chmel. Dnes v Lounech zije
priblizn¢ 18 000 obyvatel. Kulturné i spolecensky vyznamna je zdejsi Galerie Benedikta
Rejta — galerijni a muzejni instituce zaméfend na geometrick¢é abstraktni
a konstruktivistické uméni (obr. & 31) Dominanty mésta piedstavuji Zateckd brana
1 rozsahlé opevnéni s baStami a kostel sv. Mikuldse (obr. €. 32 a obr. ¢. 33). V roce 1992
byly Louny vyhlaSeny za méstskou pamatkovou zonu, jelikoz historické jadro mésta
a prilehlé ¢asti predstavuje cenny doklad vyvoje architektury uvnitt hradeb.

Louny jsou nazornym piikladem, ze v mnoha mensich a spiSe regiondlnich méstech
fesi regulaci reklamy pouze zCasti a spiSe jako vedlejsi efekt snahy o eliminaci socialné
patologickych jevi, nez aby se zastupitelé rovnéZz plnohodnotné zabyvali vizudlni strankou
reklamnich sdé€leni a jejich negativnimi dopady na podobu mésta jako takovou. V dubnu
2017 totiz lounsti zastupitelé odsouhlasili ptijeti Obecne zavazné vyhlasky ¢. 5/2017,
o prechodné upravé a vzhledu nékterych provozoven, jejimz cilem je omezeni
spolecenskych rizik vyplyvajicich z provozovani nékterych hazardnich her, zjednodusené
feceno, jde o regulaci reklamy na mistni herny, kterd nesmi byt pfilis ,,1akava‘.

Kromé toho, Ze napisy upoutdvajici na takové provozovny nesmi piekrocit limit
vySky pisma 30 cm, nesmi rovnéz blikat nebo do vefejného prostoru sdélovat vysi
»zarucené vyhry. Zarovenl vSak obsahuje ustanoveni, Ze vylohy, vstupy a okna
provozovny musi byt technicky zabezpeceny tak, aby nebylo mozné nahlizet dovnitf. To
vSak dotCeni podnikatelé povétSinou vyteSili pfimo Salamounsky — okna piekryli
neprihlednymi polepy, které vyobrazuji fotografie vnitiku jejich provozovny.

Nézornym ptikladem (ale nikoli hodny nésledovéni) takové praxe je dim €. p. 662
v ulici Na Valich postaveny v roce 1899 v neogotickém slohu, z jehoZ sgrafity dekorované
fasddy je =zfejma inspirace secesi. Bohuzel, polepy si uzmou vice z pozornosti
kolemjdouciho nez samotné vytvarné zpracovani fasady domu (obr. €. 34).

Nejen vzhledem k vySe uvedenému negativnimu piikladu by tedy predstavitelé mésta
méli zvazit, zda v budoucnu mistni podnikatelé nepodpoifi napiiklad vytvorenim
jednotného a predevsim piehledného navodu, jak by méla reklamni sd€leni umistovana
na obchody a provozovny po technické strance vypadat. Takovy osviceny pfistup muze

napomoci nejen vizualni podobé mésta, ale 1 obchodni ¢innosti podnikateld samotnych.
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2.5. MniSek pod Brdy

Me¢ésto Mnisek pod Brdy nachazejici se nedaleko Prahy v okresu Praha-zédpad ma
témet 6 000 obyvatel, fadi se tedy k men§im méstim. Na jednom z brdskych kopcti nad
méstem se rozprostira znamé barokni poutni misto Skalka, kam byl mimo jiné zasazen d¢j
literarniho dila Skolak Kaja Maiik. Jednu z dominant mésta tvoii pfilehly zamek a i diky
tomu je historické jadro mésto vyhlaSeno za méstskou pamatkovou zénu.

Zdejsi samosprava zvolila ve véci ,,regulace reklamy* podobny pfistup jako Louny.
Nekteré obsahy reklamy jsou z vefejného prostoru vylouc¢eny v disledku uplatnéni mistni
vyhlasky zamezujici provozovani loterii a vyhernich automatti, coz slouzi piedevsim jako
preventivni restrikce v eliminaci socialné patologickych jevii. Obdobnou a spiSe tedy
nepiimou souvislost ve vztahu k regulaci reklamy ma také Narizeni ¢ 1/2015 Meésta
Mnisek pod Brdy, kterym se vydava trzni 7ad. Ten stanovuje, za jakych podminek je
na uzemi mésta nabizet a prodavat zboZi a poskytovat sluzby na trziStich. Samostatny
predpis pojednavaji o regulaci reklamy tak MniSek pod Brdy mezi svymi vyhlaskami
zafazeny nema.

Pti pohledu do ulic mésta vSak nelze jednoznaéné tvrdit, Ze by to bylo nutné potieba.
Ano, nalezneme zde typické piiklady negativni ptiklady dobfe zndmé i z jinych mést
(obr. €. 42), oproti tomu veelku prekvapujici pak je v zdsad¢ decentni oznaceni provozovny
supermarketu Albert na namesti (obr. €. 45), které nepisobi nijak rusive.

AvsSak pon€kud odliSny ndzor mlzeme zastavat s ohledem na rozsah uplatnéni
reklamy na méstanském domé €. p. 16 v Prazské ulici (obr. ¢. 49), ktery je prohldSenou
kulturni pamatkou jako jeden z poslednich dokladd ptivodni pozdné barokni zastavby, lze
konstatovat, Ze hodnoceni, jez pied vice nez sto lety do své publikace Moderni reklama
poznamenal Zdenko Sindler, je v mnoha p¥ipadech zcela aktualni i dnes: ,, Estetik ovsem
neni pritelem reklamy. Srdce se mu svird, kdyz vidi, kterak pod spoustou plakatu mizi
nejkrasnéjsi barokové ozdibky, kterak kriklavé papirové cdry zmesvaruji lahodné
perspektivy a prithledy [...] — ale kdo miize bojovati proti duchu ¢asu? “>* Snad jen s tim

CN13

rozdilem, Ze dnes mozZnosti pro regulace ,takovych cari® existuji, jen jsou podminény
obcanskou iniciativou, politickou villi a uvédomélym podnikatelskym piistupem. Kromé
tradi¢nich nastroji v podob€ mistnich vyhlasek sta¢i zapojit invenci a z hlediska upoutani
pozornosti zékaznikli odkéazat naptiklad ,,mistné ptislusné® literarni postavy ¢i d¢jiny

kazdodennosti z prostiedi zivota na zamku.

> SINDLER, Zdenko. Moderni reklama ..., s. 7-8.
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2.6. Pardubice

Pardubice, které jsou statutdrnim a zarovenl hlavnim méstem Pardubického kraje,
se nachazi pfiblizn€¢ 20 km jizn€ od Hradce Kralové na soutoku ficky Chrudimky s fekou
Labe. V Pardubicich, jez jsou proslulé¢ jako mésto perniku, ktery se zde vyrabél jiz
od 16. stoleti, zije okolo 90 000 obyvatel. Mésto je znamé i diky slavnym sportovnim
udélostem — motocyklovému zavodu Zlata pfilba a tradicni Velké pardubické. Historické
centrum Pardubic bylo v roce 1964 vyhlaseno méstskou pamatkovou rezervaci, a to nejen
s ohledem na své hlavni dominanty — zdmek, méstské opevnéni se Zelenou branou
(obr. €. 52), kostel sv. Bartoloméje, Mariansky sloup na Pernstynském namésti, ale i diky
nezvyklému mnozstvi historicky hodnotnych méstanskych domii tamtéz.

Problematika mnozstvi reklamy a moznosti jeji regulace ve vefejném prostoru zacala
v Pardubicich rezonovat kolem roku 2011 pfedev§sim v disledku vysoké frekvence
prijezdu vozi s hlasitou reklamou v ulicich. Byt se tehdy timto problémem odbornici
intenzivné zabyvali, dospé€li k nazoru, ze meéstska policie a ani hygienici nemohou
s nadmérnym hlukem tohoto ptivodu nic délat, protoze se jedna o hluk jednorazovy, nikoli
za delSi Casové obdobi. Jinak feceno, hygienici by mohli redlné zasdhnout pouze
v takovém pftipadé, Ze by nékteré z vozidel s hlasitou reklamou linouci se z tlampaci stalo
na jednom misté nepretrzité nékolik hodin.

Za dalsi dil¢i snahu o regulaci reklamy lze v Pardubicich sledovat v roce 2013, a to
v podobé Obecné zavazné vyhlasky ¢. 3/2013, o omezeni propagace nékterych sazkovych
her, loterii a jinych podobnych her. Jak je jiz z ndzvu vyhlaSky ziejmé, hlavnim motivem
pro jeji vydani byla opét snaha ptedejit socialné patologickym jeviim a zamezit jednani
obcani, které¢ by ve svych dusledcich mohlo narusit vefejny potradek. Piesto nebo mozna
prave proto, Ze vyhlaSka zakazuje, mimo jiné za ptispéni totoznych prostredki a pravidel
jako v mnoha ostatnich méstech, propagaci sadzkovych her, loterii a jinych podobnych
lakadel, nelze tvrdit, ze jde o cilenou regulaci reklamy — ta v tomto pfipadé mizZe nastat
pouze jako vedlejsi efekt.

O duslednéjsi regulaci reklamy s ohledem na vizualni identitu historického centra se
v Pardubicich zacalo vyraznéji mluvit v roce 2017: ,,Na verejné pristupnych mistech to
povazujeme za probléem. Hromadici se mnozstvi vizualnich informaci vede k potlacovani
vyznamu architektury, celkové neprehlednosti a chaosu. V dlouhodobém kontextu je

regulace nutnd, ale legislativné tésko uchopitelnd.*>® V tomto kontextu (obr. &. 53) lze

> [red]. Boj mést s vizudlnim smogem: radnicim chybi ndstroje, vyddvaji proto vyhldsky [online].
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vSak vyjadfit ur¢itou polemiku nad tim, zda je regulace reklamy skute¢né ,.legislativné
t&7ko uchopitelna®. Pravni tad Ceské republiky obsahuje celou fadu zakond, které se
predmétné problematice alespoii v minimalni mife vénuji. Samoziejmé, nelze zpochybnit,
ze jde o problematiku velmi slozitou, nelze se vSak ubranit dojmu, a to nejen v piipadé
Pardubic, ze méstské administrativy v lepSim pfipad€ nemaji kapacity a ¢asové moznosti,
v hor§im piipadé vili a zajem, vSechny legislativni a pravni (napiiklad vécné judikaty)
nastroje podrobné zanalyzovat, odpovédné vyhodnotit a sestavit takovou obecné zavaznou
vyhlasku, kterd by kone¢né vic¢i premife reklamy v centru ,,jejich® mésta byla u¢inna
a vSeobecné vymahatelna. Vzdyt zastupitelé, radni a pravni odbory dot¢enych mést nemusi
ptihlizet a vzhlizet pouze Ceskému pravnimu fadu, ale své kroky v této véci mizou
vetejnosti odiivodnit 1 za pfispéni mezinarodnich smluv a umluv, z nichz se naptiklad
nabizi Umluva o ochrané architektonického dédictvi Evropy (1985), Charta pro péci
o historicka sidla a méstské celky (1987), Dokument o autenticité (1994) a dalsi.

Nicméné, byt Pardubice zatim zadny konkrétni dokument, ktery by plosné
stanovoval pravidla pro reklamni oznacovani provozoven a obchodii v méstské pamatkové
rezervaci a pfilehlych oblastech, nemaji, je pozitivni, Ze se mistni odbornici z oblasti
pamatkové péce snazi vyuzit alespon t€ch moznosti, jez vychazi z pamatkového zakona.
Dle sdéleni pana Ing. arch. Jana Kadlece z Narodniho pamatkového ustavu — Uzemniho
odborné¢ho pracoviste v Pardubicich, vSak urcité omezeni tkvi vtom, Ze se jedna
o jednotlivé posuzovani piipadii zaméfené na vyraz a Clenéni fasad a celkové nevhodné
zatizeni objektli (obr. €. 54), tedy nikoli primarné o regulaci reklamy jako takové. Avsak ty
nejvetsi problémy byvaji s reklamami nepovolenymi, které jsou zpravidla umistény
bez fadného povoleni Magistratu mésta Pardubice nebo vécny rozsah takového povoleni
vyznamné piekracuji. K odstraiiovani takovych reklamnich zafizeni je pak pfistupovano
v soudinnosti se stavebnim tfadem.™

Pfesto vzhledem kvySe uvedenému nelze fici, ze by problém s reklamou
v historickém centru Pardubic byl ve srovnani s jinymi mésty néjak vyrazngjsi, ale urcité je
zde prostor pro zlepSeni. MozZna by stailo, kdyby si pardubicti vzpomnéli
na prvorepublikové kouzlo Machonovy pasdze (obr. €. 55) nebo si ke zpracovani reklamni
kampané pfizvali kreativce a tfeba navazali na dnes uz legendarni reklamni poselstvi:

, Nudite se v Hradci? Zamek Pardubice.

ct24.ceskatelevize.cz, 26. 8. 2017 [2020-03-19].

Dostupné z: <https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2221036-boj-mest-s-vizualnim-smogem-radnicim-chybi-
nastroje-vydavaji-proto-vyhlasky>.

>* Viz obsah e-mailové komunikace a odpovédi pana Ing. arch. Jana Kadlece ze dne 24. 6. 2018.
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2.7. Znojmo

Znojmo je druhym nejvétSim méstem Jihomoravského kraje a lezi nad levym bfehem
teky Dyje. Zaroven se nachézi pfiblizné 65 km jihozdpadn€ od Brna a ma necelych 34 000
obyvatel. Znojmo se svym okolim patii k historicky vyznamnym vinafskym oblastem jizni
Moravy. K viditelnym symboliim mésta patii rotunda sv. Katefiny ¢i kostel sv. Mikulase.
Rozsahlé znojemské podzemi pak lze povazovat za ,,neviditelnou* dominantu mésta.

V roce 1971 bylo historické jadro mésta, které je vymezeno naméstim Svobody,
hradbami, nameéstim Republiky a fekou Dyji, prohldSeno za méstskou pamatkovou
rezervaci. S touto ¢asti mésta pak souvisi dokument nazvany Pokyny pro stavebni cinnosti
oznacovani budov, umistovani reklamnich, informacnich a propagacnich zarizeni
a dalstho mobiliare na vuzemi méstske pamatkové rezervace Znojmo (dale jen ,,pokyny®),
v disledku jehoZz vydani se o Znojm¢ mezi odbornou veiejnosti poslednich nckolik let
hovoti jako o vzoru pro ostatni mésta ve vztahu k regulaci reklamy v jejich historickych
centrech. Predmétné pokyny celkem podrobné a striktné stanovuji, jak se ma odpoveédny
obCan ¢i podnikatel na uzemi méstské pamatkové rezervace chovat, jak z hlediska
stavebnich Uprav objektd, tak s ohledem na jeho reklamni a propagacéni ¢innost: ,, Veskeré
stavebni prvky kulturni a historické ceny urcujici historicky rdz meéstského interiéru musi
byt zachovany na piivodnich mistech. Jedna se o interiérove a exteriérové cenné kamenné
a socharské stavebni detaily, dvere, vrata, historické vyvésni Stity, domovni znameni,
lampy a cirkevni artefakty. “

Jenomze zatimco ve vétSing ostatnich mést (mimo ta, kterd to nefesi vlibec) napfic¢
republikou se vladnouci garnitury metodikou a stanovenim pravidel pro umistovani
reklamy v historickém centru opravdu intenzivné zabyvaji nanejvyS par let zpét,
ve Znojmé se této problematice vénuji minimalné od roku 2007. Tehdy architektka mésta
Ing. arch. Iveta Ludvikova piedstavila prvni kompletni navrhy feSeni a vedeni mésta je
nasledné pfijalo a provedlo nezbytné kroky. Znojemsti tedy zvolili zcela odliSny postup,
protoze alespon diléi moZnost pro regulaci reklamy nevychazela primarn& ze snahy
o prevenci socialné patologickych jevil, tedy z vyhlasky omezujici sazkové hry, loterie
a podobng, jak tomu obvykle byva.

Naopak, ve Znojm¢ se zastupci mésta opravdu podrobné zaméfili na aspekty, které
architekturu, historii 1 vizualni kulturu vetfejného prostoru devalvuji a ty se rozhodli bud’

vyznamné eliminovat, nebo je zformovat do ucelenéjsi a méné rusivé podoby (obr. €. 62).

55 ;v v s ) e , . v v
Pokyny pro stavebni cinnost, oznac¢ovani budov, umistovani reklamnich, informacnich a propagacnich
zarizeni a dalsiho mobiliare na uzemi méstské pamdtkové rezervace Znojmo, s. 4.
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Ptijata vyhlaska tedy prostfednictvim podminek — pokynl méla zajistit to, aby se mésto
zbavilo veSkerych agresivnich, kiiklavych, pfedimenzovanych a jinak nevhodnych
reklamnich prvka (obr. €. 63).

Bylo tedy napiiklad stanoveno, Ze reklama v historickém jadru meésta nesmi
prekryvat architektonické a uméleckofemesiné prvky objektd (obr. ¢. 64). Dale se mimo
jiné nesmi k propagaci provozoven uzivat velkoplo$nd a svételna zafizeni nebo tifeba
umist'ovat reklamni zatizeni pfislusné firmy pfed dim, kde se nenachazi jeji provozovna.
Co se tyce formy a sjednoceni nosicii reklamy, tak bylo uréeno, ze vyvésni §tity by mély
byt provedeny v historizujici kované podob¢ (obr. €. 65 a obr. €. 66), stejné tak reklamni
»acka™ a stojanové tabule by mély byt svym zpracovanim sjednocené (obr. ¢. 70). Zaroven
byly v pokynech vymezeny materidly a techniky doporucené pro provedeni oznaceni
budov — dfevo, kov, keramika, sklo, textil (vCetné pogumované textilie), tradicni
pismomalitska prace a ptirodni materialy, mezi nimi kdmen, prouti, ktize a jiné.

To vSe vedlo k tomu, Ze se pocet reklamnich sdéleni v centru Znojma zacal od roku
2008 postupné redukovat a vyrazné se promeénily a zkvalitnily materidly, které se do té
doby pouzivaly k vyrobé reklamnich nosict. OvSem nékteti podnikatelé se ¢asem rozhodli
nékteré¢ ze stanovenych podminek nerespektovat a v historickém jadru mésta se zacaly
objevovat velkorysé bannery a celoplosné polepy, ptfipadné néktefi podnikatelé zacali
»Svejkovsky* nabijet reklamni vlajecky do okennich rami. Proto mésto ve spolupraci
s odborniky z oblasti pamatkové péfe pokyny jesté zpiisnilo. Od 1. fijna 2017 se tak
obchodnici a podnikatelé musi obejit bez reklamnich polepti na oknech a dvefich
az na vyjimky uplné. Dale se zdavodu svételného smogu zménily i podminky pro
osvétleni reklamnich poutacl, kdy uZ neni mozné pouzit reflektor, ale pouze LED pasky.

Nicméné vedeni mésta si jiZz pfi vzniku prvnich pokynli v roce 2007 prorocky
uvédomilo, Ze tam, kde pfichazeji nepopularni restrikce, musi zékonité piijit zajimava
motivace, aby do budoucna bylo moZné korektni vztahy a spolupraci s mistnimi
podnikateli udrzet. Proto bylo podnikatelim nabidnuto, Ze mohou prostiednictvim Fondu
revitalizace Méstské pamatkové rezervace Znojmo Cerpat piispévek na vymeénu reklamnich
nosicl a celkovou zménu zplsobu prezentace svych provozoven smérem do vetejného
prostoru a piilehlé méstské krajiny. Pristup Znojma k regulaci reklamy je tedy mozZné
povazovat nejen za mimoiadné propracovany, ale i pokrokovy. Zatimco néktera jind mésta
v této véci argumentuji napiiklad nejednozna¢nym vykladem zakonti, Znojmo se rozhodlo

konat. Protoze znojemsti védi, Ze tval mésta je i jejich vizitkou.
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Zaveér

Jak doklada teoretickd i1 praktickd Cast této prace a souvisejici terénni vyzkum,
problematika vizualniho smogu — reklamy v ulicich nasich mést je téma stale aktualni a nic
nenasveédCuje tomu, zZe by se na tomto faktu vyhledové mélo néco zménit. Naopak. Vzdyt
po regulaci reklamy v historickych centrech mést dlouhodobé volaji nejen odbornici, ale
ucinny boj sreklamou v ulicich vyzaduje také vefejnost, tudiz logicky zacala byt
pfedmétna problematika vice reflektovana i v médiich. Mozna pravé proto se meéstské
samospravy zacaly v poslednich letech zabyvat otazkami, principy a dalSimi aspekty
regulace reklamy v mnoha nasSich méstech — od BeneSova, Berouna, Brna, Ceského
Krumlova, pfes Hradec Kralové, Chrudim, Lednici, Mikulov, az po Pardubice, Plzen,
Prahu, Uherské Hradiste, Valtice ¢i Znojmo.

Kazdé z uvedenych mést mé pro feSeni této problematiky své urcité diivody. Nékde
to mohou byt politické z4jmy (naptiklad snaha o ziskéni vetejnosti na svou stranu pied
volbami), jinde to mize byt inspirace evropskymi staty, kde s regulaci mnozstvi a vzhledu
reklamy maji jiz dlouholeté zkuSenosti a povétSinou k regulaci reklamy piistupuji velmi
striktng. Mezi takové staty patii napiiklad Némecko, Rakousko nebo Svycarsko. Zatimco
unds do nedavné doby byly restrikce v umistovani téméi jakékoli reklamy kamkoli
paradoxné povazovany spise za omezovani podnikatelskych svobod a obchodni ¢innosti.

Nastésti predstavitelé nékterych nasich mést, vétSinou v téch historicky,
architektonicky, urbanisticky 1 kulturné velmi vyznamnych, si zacali postupné
uvédomovat, Ze ty nejcenngj$i c¢asti zkratka nemohou byt v podruci necitlivych
anevkusnych reklamnich sdé€leni: |, Reklama nemiuze byt nadrazena architekture.
Neprinasi vyssi hodnoty. Architektura by neméla reklamé ustupovat. Pokud napriklad
investor planuje v parteru obchody, mel by se jejich prezentaci zabyvat architekt jiz pri
navrhovani domu. Hledat kvalitni materialy, vhodny vyraz. Jako se to darilo za prvni
republiky. Dnes se architektura schovavad za zméti reklamy a pési ani netusi, kolik minuly
domii. Architektura se odehrava az ve vyssich patrech. Jen takovy, ktery je vniman jako
celek, ktery md originalné reseny obchodni portal a sjednocené firemni napisy miiZe

“36 Mgsta, ktera se regulaci reklamy za¢ala zabyvat opravdu

obohacovat a rozvijet mésto.
intenzivné, zahy pochopila, Ze pokud by se jim podaftilo nalézt vhodné nastroje a metodiku,

jak stanoveného cile dosahnout, mohlo by to vést nejen ke zvySeni atraktivity a bonity

> PRAZANOVA, Markéta. Architektura by vizualnimu smogu ustupovat neméla. In Bulletin CKA: oficidlni
Ctvrtletnik autorizovanych architektii CR: Pamdtky a historické prostfedi. Praha: Ceska komora architektd,
2017, roé. 24, ¢. 1 (13. 4. 2017), s. 57. ISSN 1804-2066.

~47 ~



jejich vetejnych prostranstvi, ptredevSim pak k vétsi spokojenosti mistnich obyvatel.
Protoze prostiedi, v némz zijeme, je jednim z vyznamnych indikaénich faktord hodnoceni
kvality naseho Zivota.

Ovsem né¢které snahy zustaly jen ,,na papife, zatimco jiné se podafilo prevést
do praxe jen castecné, coz je piipad naptiklad Berouna a Chrudimi, kde sice vypracovali
vyhlasku zamétenou na regulaci reklamy, ale pii pohledu do praxe lze konstatovat, ze by
se jim hodil obdobny ,, Manudl dobré reklamni praxe“ jako maji v Brné. Podobné tomu je
v Pardubicich, kde zase povazuji problematiku regulace z pravniho hlediska za slozité
uchopitelnou. Proto se omezili v podstaté pouze na vyhlasku, ktera je zamétena primarné
na prevenci socidlné patologickych jevii v podobé sdzkovych her, loterii a podobné.
Vjadru témét totoznd je pak situace v Lounech 1 v MniSku pod Brdy. Oproti tomu
v Hradci Kralové se museli vypofadat nejen s reklamou samotnou, ale i s nejednoznacnosti
nékterych ustanoveni a vykladu vyhlasky.

Prakticky vSechna mésta, jejichz situace je v praci popsana, musela v rizné mite Celit
vyslovenému nesouhlasu ¢i pfimému odporu mistnich podnikateld proti nové zavadénym
pofadklim, kdy neziidka argumentovali omezovanim podnikatelskych prav a osobnich
svobod. Avsak radni i zastupci mést dokazali tyto argumenty celkem obstojné vyvratit.
Navic ptfed vefejnosti i za pomoci odbornikd obhajovali své kroky pozadavkem
po esteticky hodnotnych a vizualné ocisténych centrech mést.

I pfes vSe vySe uvedené je vSak, bohuzel, princip fungovani ,,reklamniho baroka“
téSné po revoluci v 90. letech minulého stoleti stale jesté¢ hluboce vepsan do tvaie mnoha
naSich mést, coz je ddno mnoha faktory. Jednim z nich je naptiklad vSeobecné nizka
uroven vizualni gramotnosti ve smyslu spravné identifikace a ¢teni vizudlnich podnéti,
kterd je nepfimym dusledkem obdobi komunismu a nastupu divoké komercionalizace
po jeho padu. Dil¢im faktorem mulZe byt také to, Ze se podnikatelé vizudlnim stylem
a pusobenim svych provozoven smérem do vefejného prostoru nechtéji vétSinou
z ekonomickych divodil prili§ zabyvat. JenomZe 1 v tom pravy obchodnik vidi ptilezitost.
Zv1asté, kdyz se mnoha mésta snazi i za pomoci finanéni motivace najit shodu mezi zajmy
podnikatele a poZzadavky pamatkové péce. Pravé takovy piistup k regulaci reklamy zvolili
ve Znojmg, které o svou vizualni identitu na tuzemské pomeéry az mimoradné pecuje.

Jisté, 1 zde 1ze jesté nalézt prostor ke zlepSeni. Ale pokud by se obdobnym pfistupem,
za ptredpokladu zapracovani piislusné legislativy, kterou Cesky pravni fad obsahuje,
postupné inspirovala vétSina z naSich mést, tvai tuzemské méstské krajiny by se zdhy

zbavila nevzhledného reklamniho make-upu. Prostor pro hodnoty i kreativitu zde urcité je.
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Summary

This bachelor thesis deals with the principles of advertising regulation in historic city
centers with respect to the visual identity of the city. The subject of the work was created
in the spirit of the following idea: If we want to stop for a while in the city landscape
andtake a moment to observe it, discover its interesting and valuable details, and not just
pass through it so quickly, we encounter a lot of visual obstacles that make this impossible.
Our senses become too exhausted and we soon feel tired as a result of all the messages we
are trying to evaluate. That is why we often resort to fleeing to the safety of our homes

instead of enjoying the atmosphere of the historic part of the city, for example.

The primary goal of the work was to discover and clarify how the promotion
of establishments is approached in general and what role municipalities themselves can
playin this. First, however, it was necessary to define outdoor advertising and characterize
itsbasic properties, even in the context of its historical development, because without it, the
work could not be complete. Furthermore, the work should try to capture clearly enough
and describe, in which forms of the public space of historic city centers advertising can
occur. Then, as a matter of logic, one part of the work deals with the values of architecture,
from which the basic elements of the visual identity of the city are often profiled. The core
of the work then consists of a detailed analysis of the relevant legislation, which city
leaders use in most cases at least as a partial inspiration during the preparation and

issuance of generally binding decrees and regulations.

However, the theoretical part of the work could not be complete without the study and
incorporation of many expert opinions - from media and communication studies, through
law and legislation, to urbanism, architecture and monument care, all of which appear in
the relevant literature. Likewise, would the effort to capture the principles of advertising
regulation in historic city centers be only half complete, were the work based only on
theory without verifying the acquired knowledge in practice. For this reason, the work is
supported by field research, which empirically verified the situation on a sample of a total
of seven Czech and Moravian cities. As evidenced by an extensive pictorial appendix, the
cities of Beroun, Hradec Krédlové, Chrudim, Louny, Mnisek pod Brdy, Pardubice and

Znojmo were visited for this purpose.
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Obr. €. 4: Drogerie Teta a jeji decentné pojaté polepy vykladcii historického domu.
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Obr. ¢. 5: Nevkusné reklamni polepy na oknech domu ¢. p. 85, Husovo nameésti.
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Obr. €. 6: Prilis velké mnozstvi a nejednotnost reklamy na dome ¢. p. 82/10, Husovo nam.
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Obr. ¢. 7: V pripade domu ¢. p. 42/29 by vykladce mohly lépe uzpiisobené vzhledu fasady.

Obr. €. 8: Kozlovna Beroun je ndzornym prikladem sjednoceného vizualniho stylu.
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Obr. €. 9: Prazska brana v kontextu reklamnich Komercniho centra ¢. p. 74/2.

Obr. €. 10: Jsou chvile, kdy viajky firem nad Berounem nevlaji ...
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Hradec Kralové

Obr. ¢. 12: Meéstanske domy, jejichz podloubi skryva nejvétsi dil reklamy na Velkém nam.
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Obr. €. 14: Parter domu z poloviny eroticky, z poloviny cyklisticky.
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Obr. ¢. 16: Minimalisticky styl Hradecké kavarny v porovnani se sousednimi obchody.
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Obr. ¢. 17: Vizualni prezentace restaurace ,, Pho 99 v porovnani s Modrym Ateliérem.

Obr. ¢. 18: Vinarna Boromeum patii k podnikiim, které si na své prezentaci zakladaji.
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Obr. €. 20: Odstavené kolo a priklad toho, Ze reklamu jde délat i neinvazivne.
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Chrudim

Obr. ¢. 21: Divadlo Karla Pippicha a upoutavka na festival Loutkarska Chrudim.

Obr. ¢. 22: Jednoduse pojaty plakatovact sloup Muzea baroknich soch.
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Obr. ¢. 25: Nejednotna vertikalni reklama vizualni identité mésta prilis neprospiva.

Obr. €. 26: Nazorny priklad vizualniho smogu, ktery odpoutdva pozornost od fasad domii.
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Obr. ¢. 28: Historické domy pod ndaporem reklamy zkratka trpi.
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Obr. ¢. 29: Hotel Fortuna a pismomalirka prezentace v podobé loga a textu na fasade.

Obr. €. 30: Informaci o tom, Ze se blizko vas nachazi lékarna, Ize poskytnout i prizemne ...
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Obr. €. 32: Lounské dominanty v pozadi reklamy mistni realitni kancelare ...
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33: I v Lounech jsou polepy vykladcui p

Obr. ¢.

662 a jeji koexistence s mistni hernou.

Obr. ¢. 34: Zdobena fasada domu ¢. p.
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Obr. €. 36: Pohled na obchody na narozi Mirového nameésti a Prazské ulice.

~ 85~



Obr. €. 38: I na téchto dvou domech by mohlo byt reklamy nejménée o polovinu meéné.
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Obr. €. 39: Uprostred léta na zdkazniky studia mozna ceka darek pod stromeckem.
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Obr. ¢. 41: Citlivé reklamni sdeleni mistniho ,, Zahradkare “ viici verejnosti i méstu.
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Obr. €. 43: Nejvetsi koncentrace reklamnich sdéleni je ziejmé v restauraci ,, U Benakut “.
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Obr. €. 44: Polepy vykladcii prilis nerespektuji hodnoty architektury obchodu.

Obr. €. 45: Velmi decentni oznaceni supermarketu Albert velmi prekvapilo.
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Obr. ¢. 46: V tomto pripade styl vizuadlni prezentace obchuidku své okoli nijak nerusi.

Obr. ¢. 47: Jako ve skole. Mnohdy staci pouze kiida a tabule.
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Obr. €. 49: Takto by se reklama ke kulturnim pamatkam chovat neméla ...
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Obr. €. 51: Tento reklamni plakat jiz davno ztratil sviij obsah a smysl.
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Obr. €. 53: Uméleckoremesliny reliéf ve ,,stinu“ reklamy pekarstvi a restaurace.
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Obr. &. 54: Andélicci se jiz slétaji nad Bageterii Boulevard.

Obr. €. 55: Pohled do slavné Machornovy pasadze.
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Obr. €. 57: Ukdzka toho, kdyz se moderni architektura stava zaroven nosicem reklamy.

~ 96 ~



W

] - — —
— EVROPSKY SPOLKOVY DOM - =
L = — | \\\3\\\\ e

2222222 I-n_auu'i-an)s;;fI-.nn;;; |

[ =
—

Obr. €. 59: Priklad toho, Ze reklama i architektura spolu miize celkem dobre fungovat.
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Obr. €. 61: Bakla Café. Jeden vyvésni Stit bohaté staci.
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Znojmo

Obr. €. 62: I u Raiffeisenbank pochopili, Ze neni potieba kiiklava zlutd ...

Obr. €. 63: Obchodni diim Dyje svym pristupem k verejnému prostoru nikdy nezklame.
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Obr. €. 64: Znovin Znojmo vzdy umél. Nejen vina, ale zda se, zZe i svou prezentaci.

Obr. €. 65: Kramarské ulicce Ize premiru reklamy vzhledem k jeji historii odpustit.
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Obr. ¢. 66: Sjednocené vertikalni znojemské reklamni stity.

Obr. €. 67: Rustikalni nosice reklamy funguji mnohdy lépe nez ty nejmodernéjsi.
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Obr. ¢. 68: Zasla slava dob drivéjsich.

Obr. €. 69: Taurus pochopil, ze nékdy je nejlepsi reklamou lidova tvorivost.
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Obr. ¢. 70: Stylizovana podoba reklamniho ,, acka“, kterym se Znojmo proslavilo.

Obr. €. 71: Stylizovana smerova Sipka k rotunde sv. Kateriny.
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