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Agnieszka S∏awomirska 
prawnik
Lubelski Urzàd Wojewódzki

REKLAMA NA ZABYTKACH

Reklama jest zjawiskiem, które towarzyszy nam na
co dzieƒ, ingeruje w wiele sfer naszej aktywnoÊci

˝yciowej. Pojawia si´ pod ró˝nà postacià w Êrodkach
masowego przekazu, Internecie, na wszelkiego ro-
dzaju obiektach budowlanych, w tym równie˝ za-
bytkowych. Poczàtkowo pojawia∏a si´ na zabytkach 
jedynie w postaci umieszczanych na sta∏e szyldów. 
Z czasem, wraz z rozwojem gospodarki wolnoryn-
kowej w Polsce, podobnie jak w wi´kszoÊci paƒstw
Europy Zachodniej, powszechna sta∏a si´ tzw. rekla-
ma wielkoformatowa, wieszana na rusztowaniach
podczas remontu zabytków.

Polski ustawodawca uzale˝nia umieszczenie rekla-
my na zabytku m.in. od uprzedniego uzyskania pozwo-
lenia Wojewódzkiego Konserwatora Zabytków na tego
typu dzia∏anie.W praktyce jednak wiele reklam umiesz-
czanych jest niezgodnie z prawem. S∏u˝by konserwa-
torskie nie radzà sobie z reklamowà samowolà z po-
wodu braku uregulowaƒ prawnych, które umo˝liwia-
∏yby szybkie i skuteczne egzekwowanie obowiàzków
cià˝àcych na w∏aÊcicielach i posiadaczach zabytków.

DziÊ widok zabytku obwieszonego reklamami
ju˝ nie dziwi, nadal jednak wzbudza kontrowersje
zasadnoÊç tego typu dzia∏aƒ marketingowych.
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1. Warszawa, remontowana kamienica w Alejach Jerozolimskich. Fot. P. Kobek.
1. Warsaw, renovated building on Jerozolimskie Avenue. Photo: P. Kobek.
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Szczególnie silne emocje wywo∏uje umieszczanie du-
˝ych formatowo reklam. Zdania na ten temat sà po-
dzielone. Zwolennicy reklam podnoszà, ˝e pieniàdze
uzyskane w ten sposób od sponsorów sà cz´sto je-
dynà szansà na ratunek popadajàcych w ruin´ zabyt-
ków. Przeciwnicy sà zdania, ˝e reklamy szpecà
obiekty zabytkowe i uniemo˝liwiajà pe∏ny ich oglàd.
Rozwiàzania tego problemu nale˝y poszukiwaç,
uwzgl´dniajàc racje obu stron. 

Reklamy sta∏e i czasowe

Reklamy umieszczane na zabytkach podzieliç mo-
˝emy na dwie grupy: reklamy o charakterze sta∏ym 
i czasowym1. Reklamy sta∏e (szyldy, neony, semafory
itp.) przedstawiajàce logo ró˝nego rodzaju firm majà-
cych swoje siedziby w zabytkach czy te˝ poza nimi
sà obecnie nieod∏àcznym elementem zabytkowych
starówek wi´kszoÊci miast w Polsce. Reklamy cza-
sowe umieszczane sà najcz´Êciej przy okazji remon-
tów obiektów zabytkowych. Zazwyczaj sà to ró˝ne-
go rodzaju billboardy wieszane na plandekach przy-
krywajàcych rusztowania. Zdarza si´ te˝, ˝e siatka
ochronna os∏aniajàca remontowany zabytek ma ko-
lorowy nadruk i w ten sposób sama stanowi reklam´.
Reklamy o charakterze czasowym popularne sà w kra-
jach europejskich od d∏u˝szego czasu. Zaryzykowaç
mo˝na twierdzenie, ˝e opanowa∏y one wi´kszoÊç du-

˝ych miast Europy, znanych ze swego bogactwa ar-
chitektonicznego. Jako przyk∏ad s∏u˝yç mo˝e Rzym,
w którym na wi´kszoÊci remontowanych zabytków
wiszà olbrzymie banery reklamowe. Nawet s∏ynny
Panteon potraktowany zosta∏ jako „okazja reklamo-
wa”2 przez takie firmy, jak Versace czy BMW. Znana
sta∏a si´ te˝ reklama firmy telekomunikacyjnej Tele-
kom AG odwzorowujàca fasad´ berliƒskiej Bramy
Brandenburskiej, na której umieszczona by∏a przez
ca∏y czas jej remontu. 

Do Polski moda na umieszczanie reklam na re-
montowanych zabytkach trafi∏a wraz z przemianami
ustrojowymi i rozwojem gospodarki wolnorynkowej,
w po∏. lat 90. XX w. Z czasem zjawisko to sta∏o si´
popularne w ca∏ym kraju tak, ˝e obecnie zabytek ob-
wieszony reklamami jest zjawiskiem powszechnym.

Uregulowania prawne
W Polsce umieszczanie reklam na zabytkach wpisa-
nych do rejestru zabytków poddane jest szczególnym
obostrzeniom prawnym. Zagadnienie to normuje wie-
le reg aktów prawnych, z których najistotniejszà rol´
odgrywa ustawa o ochronie zabytków i opiece nad
zabytkami3. Pozosta∏e akty prawne, zawierajàce ure-
gulowania w tej kwestii, to przede wszystkim: ustawa
z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych4 oraz
ustawa z dnia 7 lipca 1994 r. – Prawo budowlane5 .

2. Warszawa, Zamek Królewski w trakcie remontu elewacji. Fot. archiwum KOBIDZ.
2. Warsaw, the Royal Castle during the renovation of its elevation. Photo from the archives of KOBIDZ.
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uszkodzenia lub zniszczenia zabytku, Wojewódzki
Konserwator Zabytków mo˝e wznowiç post´powa-
nie w sprawie pozwolenia, a nast´pnie zmieniç je lub
cofnàç, w drodze decyzji. Niezale˝nie od post´powa-
nia nakazowego wojewódzki konserwator zabytków,
co do zasady, ma obowiàzek z∏o˝enia do sàdu wnios-
ku o ukaranie grzywnà podmiotu, który bez pozwole-
nia zamieÊci∏ na zabytku reklam´ (art. 118 in fine).
Post´powanie sàdowe w przedmiocie wymierzenia
grzywny odbywa si´ na podstawie ustawy z dnia 20
maja 1971 r. – Kodeks wykroczeƒ6.

Post´powanie nakazowe uregulowane jest prze-
pisami ustawy z dnia 14 czerwca 1964 r. – Kodeks
post´powania administracyjnego7. Nakaz usuni´cia 
z obiektu zabytkowego reklamy jest formà decyzji
administracyjnej, w rozumieniu art. 104 tej ustawy,
od której przys∏uguje odwo∏anie do organu wy˝szej
instancji. Jest to zgodne z konstytucyjnà zasadà dwu-
instancyjnoÊci post´powaƒ, zarówno administra-
cyjnych, jak i sàdowych. W post´powaniu nakazo-
wym organem pierwszej instancji jest Wojewódzki
Konserwator Zabytków, a organem wy˝szego stopnia
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Zgodnie z art. 36 ust. 1 pkt 10 ustawy o ochronie
zabytków, umieszczanie reklam na zabytku wpisa-
nym do rejestru zabytków wymaga pozwolenia
(w∏aÊciwego miejscowo) Wojewódzkiego Konser-
watora Zabytków. Pozwolenie to wydawane jest na
wniosek w∏adajàcego nieruchomoÊcià, czyli osoby
fizycznej lub jednostki organizacyjnej posiadajàcej
tytu∏ prawny do korzystania z nieruchomoÊci. Tytu∏
ten mo˝e wynikaç nie tylko z prawa w∏asnoÊci, ale
równie˝ z prawa u˝ytkowania wieczystego, trwa∏ego
zarzàdu oraz ograniczonego prawa rzeczowego lub
stosunku zobowiàzaniowego. W myÊl art. 45 ust. 1
pkt 1 ustawy o zabytkach w przypadku, gdy na za-
bytku wpisanym do rejestru reklamy zosta∏y umiesz-
czone bez wymaganego pozwolenia lub w sposób od-
biegajàcy od zakresu i warunków okreÊlonych w poz-
woleniu, Wojewódzki Konserwator Zabytków wyda-
je decyzj´ nakazujàcà przywrócenie zabytku do po-
przedniego stanu lub uporzàdkowanie terenu, okreÊ-
lajàc termin wykonania tych czynnoÊci. Je˝eli w trak-
cie dzia∏aƒ okreÊlonych w pozwoleniu wystàpi∏y no-
we fakty i okolicznoÊci, mogàce doprowadziç do

minister w∏aÊciwy do spraw kultury i ochrony dzie-
dzictwa narodowego. Strona niezadowolona z naka-
zu wojewódzkiego konserwatora zabytków, a wi´c
osoba, na którà na∏o˝ono obowiàzek usuni´cia re-
klamy z zabytku, ma prawo odwo∏aç si´ od nakazu.
Przepisy kodeksu post´powania administracyjnego
nie stawiajà w∏aÊciwie ˝adnych ograniczeƒ co do
treÊci odwo∏ania. Strona odwo∏ujàca si´ nie musi te˝
podawaç w odwo∏aniu uzasadnienia. Dla skutecz-
noÊci odwo∏ania wystarczy, jeÊli z samej jego treÊci
wynikaç b´dzie, ˝e jest ona niezadowolona z nakazu. 

Kodeks post´powania administracyjnego wymie-
nia natomiast ogólne regu∏y, dotyczàce danych, które
powinny zawieraç wszystkie podania, a wi´c i odwo-
∏anie. I tak w podaniu powinny znaleêç si´ co naj-
mniej: wskazanie osoby, od której pochodzi, jej ad-
res, ˝àdanie i podpis osoby je sk∏adajàcej. Na wnie-
sienie odwo∏ania strona ma 14 dni, od momentu, gdy
nakaz zosta∏ jej dor´czony. Odwo∏anie wnosi si´ do
organu odwo∏awczego za poÊrednictwem organu,
który wyda∏ nakaz. Tak wi´c odwo∏anie od nakazu
wydanego przez Wojewódzkiego Konserwatora
Zabytków wnosi si´ za jego poÊrednictwem do Mi-
nistra Kultury, który jest w tym przypadku organem
odwo∏awczym.

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

3. Lublin, reklama czasowa na siatce ochronnej przy ulicy Âwi´to-
duskiej. Fot. A. Chmarzyƒski.
3. Lublin, a temporary advertisement on security netting on Âwi´to-
duska Street. Photo: A. Chmarzyƒski.
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wniesione od niego odwo∏anie zas∏uguje na uwzgl´d-
nienie w ca∏oÊci. Od nowej decyzji organu pierwszej
instancji stronie przys∏uguje ponownie odwo∏anie.
Je˝eli organ pierwszej instancji nie wyda∏ decyzji 
w trybie samokontroli, przekazuje odwo∏anie wraz 
z aktami sprawy organowi odwo∏awczemu w ciàgu 
7 dni od dnia, w którym otrzyma∏ odwo∏anie. Organ
odwo∏awczy, czyli Minister Kultury, sprawdza, czy
odwo∏anie jest dopuszczalne oraz czy zosta∏o ono
wniesione przez osob´ uprawnionà w ustawowym
terminie. W wyniku rozpatrzenia odwo∏ania Minister
Kultury ma mo˝liwoÊç wydania jednej z nast´pujà-
cych decyzji:
q utrzymujàcej w mocy zaskar˝ony nakaz;
q uchylajàcej zaskar˝ony nakaz w ca∏oÊci albo

w cz´Êci i orzekajàcej w tym samym zakresie co do
istoty sprawy;

q uchylajàcej zaskar˝ony nakaz w ca∏oÊci i umarza-
jàcej post´powanie pierwszej instancji (np. gdy 
strona cofn´∏a odwo∏anie);

q umarzajàcej post´powanie odwo∏awcze (jeÊli post´-
powanie przed organem drugiej instancji sta∏o si´
bezprzedmiotowe);

q uchylajàcej zaskar˝ony nakaz w ca∏oÊci i przekazu-
jàcej spraw´ do ponownego rozpatrzenia przez or-
gan pierwszej instancji (w sytuacji, gdy rozstrzy-
gni´cie sprawy wymaga uprzedniego przeprowa-
dzenia post´powania wyjaÊniajàcego w ca∏oÊci lub 
w znacznej cz´Êci).

Decyzje administracyjne podlegajà kontroli sà-
dów administracyjnych, orzekajàcych m.in. w spra-
wach skarg na decyzje administracyjne. Post´powa-
nie przed sàdami administracyjnymi regulujà prze-
pisy ustawy z dnia 30 sierpnia 2002 r. – Prawo
o post´powaniu przed sàdami administracyjnymi8.
Sàdami administracyjnymi pierwszej instancji sà 
wojewódzkie sàdy administracyjne, a sàdem drugiej
instancji – Naczelny Sàd Administracyjny. Na de-
cyzj´ Ministra Kultury stronie przys∏uguje skarga do

Odwo∏anie wnoszone jest na poÊrednictwem 
organu pierwszej instancji z dwóch zasadniczych 
powodów. Pierwszy polega na tym, ˝e organ pierw-
szej instancji musi przekazaç organowi wy˝szej
instancji akta sprawy. Drugi dotyczy sytuacji, w któ-
rej organ pierwszej instancji mo˝e sam zmieniç lub
uchyliç wydany przez siebie nakaz, je˝eli uzna, ˝e

5. Lublin, Brama Krakowska podczas remontu. Fot. A. Chma-
rzyƒski.
5. Lublin, Krakowska Gate during rennovation. Photo: A. Chma-
rzyƒski.

6. Lublin, reklamy sta∏e przy
Placu WolnoÊci. Fot. A. Chma-
rzyƒski.
6. Lublin, long-term advertise-
ments at Plac WolnoÊci. Photo:
A. Chmarzyƒski.
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za˝alenie, ale jego wniesienie nie wstrzymuje wyko-
nania postanowienia, co oznacza, ˝e grzywna podle-
ga Êciàgni´ciu mimo wniesienia za˝alenia.

Problematyk´ umieszczania reklam na zabytkach
wpisanych do rejestru reguluje tak˝e ustawa o dro-
gach publicznych. Podmiot zamierzajàcy umieÊciç 
w pasie drogowym11 reklam´ musi uzyskaç zezwole-
nie zarzàdcy drogi, w drodze decyzji administracyj-
nej. Za zaj´cie pasa drogowego pobiera si´ op∏at´. 
W razie zaj´cia pasa drogowego bez zezwolenia za-
rzàdcy drogi, z przekroczeniem terminu zaj´cia okre-
Êlonego w zezwoleniu lub o powierzchni wi´kszej ni˝
okreÊlona w zezwoleniu, zarzàdca drogi wymierza 
w drodze decyzji administracyjnej kar´ pieni´˝nà. 

Przepisy ustawy Prawo budowlane tak˝e nak∏a-
dajà na podmioty, które chcà zamieÊciç reklam´ na
zabytku, obowiàzek uprzedniego uzyskania zgody
nadzoru budowlanego. Wykonywanie robót budow-
lanych polegajàcych na instalowaniu tablic i urzà-
dzeƒ reklamowych usytuowanych na obiektach wpi-
sanych do rejestru zabytków wymaga, oprócz poz-
wolenia Wojewódzkiego Konserwatora Zabytków,
tak˝e pozwolenia na budow´. 

Wojewódzkiego Sàdu Administracyjnego w Warsza-
wie. Z momentem wniesienia skargi koƒczy si´ cz´Êç
administracyjna post´powania, a rozpoczyna si´ jego
cz´Êç sàdowa9. Skarg´ do wojewódzkiego sàdu ad-
ministracyjnego wnosi si´ za poÊrednictwem Minis-
tra Kultury w terminie 30 dni od dnia dor´czenia
skar˝àcemu rozstrzygni´cia w sprawie. Od wydanego
przez wojewódzki sàd administracyjny wyroku lub
postanowienia koƒczàcego post´powanie w sprawie
stronie przys∏uguje, w terminie jak wy˝ej, skarga
kasacyjna do Naczelnego Sàdu Administracyjnego.
W przypadku wnoszenia skargi istnieje tzw. przymus
adwokacki, co oznacza, ˝e powinna byç ona spo-
rzàdzona przez adwokata lub radc´ prawnego.

Dopiero, gdy orzeczenie Naczelnego Sàdu Admi-
nistracyjnego stanie si´ ostateczne, Wojewódzki Kon-
serwator Zabytków mo˝e rozpoczàç post´powanie
egzekucyjne. Jest ono regulowane przepisami ustawy
z dnia 17 czerwca 1966 r. o post´powaniu egzeku-
cyjnym w administracji10. Egzekucja administracyjna
mo˝e byç wszcz´ta, je˝eli wierzyciel, którym jest 
w tym przypadku Wojewódzki Konserwator Zabyt-
ków, po up∏ywie terminu do wykonania przez zo-
bowiàzanego obowiàzku przes∏a∏ mu pisemne upo-
mnienie, zawierajàce wezwanie do wykonania obo-
wiàzku z zagro˝eniem skierowania sprawy na drog´
post´powania egzekucyjnego. Post´powanie egzeku-
cyjne mo˝e byç wszcz´te dopiero po up∏ywie 7 dni
od dnia dor´czenia tego upomnienia. Je˝eli w∏aÊciciel
zabytku nie zastosuje si´ do postanowieƒ zawartych
w upomnieniu, Wojewódzki Konserwator Zabytków
wydaje postanowienie o na∏o˝eniu grzywny w ce-
lu przymuszenia. Od postanowienia przys∏uguje

7. Lublin, reklamy sta∏e i czasowe przy ulicy Walerego Wróblew-
skiego. Fot. A. Chmarzyƒski.
7. Lublin, long-term and temporary advertisements on Walerego
Wróblewskiego. Photo: A. Chmarzyƒski.

8. Lublin, szyld pubu przy ulicy Grodzkiej na Starym MieÊcie. Fot.
A. S∏awomirska.
8. Lublin, advertising semaphore for a pub on Grodzka Street in the
Old Town. Photo: A. S∏awomirska.
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podczas ogl´dzin obiektu przeprowadzanych w ra-
mach nadzoru konserwatorskiego. ZaÊwiadczenie
wydawane jest na wniosek w∏aÊciciela lub posiada-
cza nieruchomoÊci zabytkowej. Do wniosku nale˝y
do∏àczyç aktualny dokument potwierdzajàcy prawo
do w∏adania nieruchomoÊcià (zaÊwiadczenie z ksiàg
wieczystych, akt notarialny lub dokument upo-
wa˝niajàcy do wyst´powania w sprawie w przypadku
zarzàdcy obiektu).

Sformu∏owanie: „umieszczanie na zabytku wpisa-
nym do rejestru” u˝ywane przez ustawodawc´ ka˝-
dorazowo w kontekÊcie umiejscawiania reklam na
zabytkach wpisanych do rejestru powoduje, ˝e rekla-
my czasowe umieszczane na rusztowaniach podczas
remontów pozostajà poza sferà kontroli konserwator-
skiej. S∏u˝by ochrony zabytków nie majà tak˝e wp∏y-
wu na to, czy w∏aÊciciel bàdê posiadacz nierucho-
moÊci pieniàdze uzyskane za umieszczenie reklamy
na rusztowaniu zas∏oni´tym siatkà ochronnà prze-
znaczy na remont zabytku, czy te˝ nie. Wprawdzie
art. 27 ustawy o ochronie zabytków stanowi, ˝e Woje-
wódzki Konserwator Zabytków, na wniosek w∏aÊci-
ciela lub posiadacza zabytku, ma obowiàzek przed-
stawiç, w formie pisemnej zalecenia konserwatorskie
okreÊlajàce sposób korzystania z zabytku, jego za-
bezpieczenia i wykonania prac konserwatorskich, 

Pewnym poÊrednim sposobem ochrony zabyt-
ków przed samowolami reklamowymi sà, wydawane
przez wojewódzkich konserwatorów zabytków, zaÊ-
wiadczenia w sprawie dochowania obowiàzku utrzy-
mania i konserwacji zabytku zgodnie z przepisami
ustawy o ochronie zabytków. Zgodnie z art. 7 ust. 1
pkt 6 ustawy z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach 
i op∏atach lokalnych12, uzyskanie takiego zaÊwiad-
czenia jest warunkiem zwolnienia od podatku od
nieruchomoÊci. Przepis ten stanowi, ˝e zwalnia si´ od
podatku od nieruchomoÊci grunty i budynki wpisane
indywidualnie do rejestru zabytków, pod warunkiem
ich utrzymania i konserwacji zgodnie z przepisami 
o ochronie zabytków, z wyjàtkiem cz´Êci zaj´tych na
prowadzenie dzia∏alnoÊci gospodarczej. Natomiast na
podstawie przepisów ustawy z dnia 28 lipca 1983 r. 
o podatku od spadków i darowizn13, zwolnione od
podatku jest nabycie w drodze spadku przez osoby
zaliczone do I i II grupy podatkowej zabytków wpi-
sanych do rejestru zabytków, je˝eli nabywca zabez-
piecza je i konserwuje zgodnie z obowiàzujàcymi
przepisami (art. 4 ust. 1 pkt 9 lit. d tej˝e ustawy).
Wydanie zaÊwiadczenia Wojewódzki Konserwator
Zabytków uzale˝nia od spe∏nienia warunku zabez-
pieczenia i utrzymania zabytku oraz jego otoczenia 
w jak najlepszym stanie, co zostaje stwierdzone

9. Warszawa, remontowane kamienice na Starym MieÊcie. Fot. archiwum KOBIDZ.
9. Warsaw, renovated buildings in Old Town. Photo from the archives of KOBIDZ.
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a tak˝e zakres dopuszczalnych zmian, ale w praktyce
jedynie od dobrej woli w∏adajàcego zabytkiem za-
le˝y, czy wystàpi on o wydanie zaleceƒ w sprawie
umieszczenia na rusztowaniach remontowych rekla-
my, a tym bardziej czy si´ do nich zastosuje. Z kon-
serwatorskimi zaleceniami ustawodawca nie wià˝e
bowiem ˝adnych konsekwencji prawnych. Jedynie 
w przypadku, gdy rusztowanie, na którym umiesz-
czona jest reklama, posadowione jest na chodniku, 
a wi´c poza posesjà w∏aÊciciela zabytku, konieczne
jest uzyskanie pozwolenia zarzàdcy drogi na tego
typu dzia∏anie. 

terminu przewidzianego na jej zdj´cie14. Dla koncer-
nu promujàcego swà dzia∏alnoÊç, produkty czy us∏u-
gi bardziej op∏acalne mo˝e byç zap∏acenie grzywny 
za reklam´ ani˝eli jej zdemontowanie w wyznaczo-
nym przez konserwatora terminie. Dzia∏anie tego ty-
pu op∏aca si´ zw∏aszcza wówczas, gdy dzienna staw-
ka pieni´˝na za umieszczenie reklamy jest wy˝sza od
grzywny przypadajàcej za kolejny dzieƒ zw∏oki w jej
demonta˝u. W gr´ wchodzà równie˝ potencjalne
korzyÊci w postaci nowych klientów czy kontrahen-
tów, których firma mo˝e pozyskaç w czasie nielegal-
nej ekspozycji reklamy. Pami´taç trzeba tak˝e, 

˝e cz´sto sam rozg∏os towarzyszàcy reklamie, która
sta∏a si´ przedmiotem konfliktu prawnego, mo˝e byç
najlepszà reklamà.

Za i przeciw
Nie ulega wàtpliwoÊci, ˝e zarówno reklamy sta∏e, jak
i czasowe mogà wp∏ywaç niekorzystnie na odbiór 
zabytku. Jednak reklamy sta∏e umieszczone cz´sto
chaotycznie, ra˝àce ostrà kolorystykà i odbiegajàce
formà od zabytkowych elewacji nie spotykajà si´ 
z tak du˝ym zainteresowaniem i ostrà krytykà ró˝-
nych Êrodowisk jak reklamy czasowe. Dyskusja na
temat reklam rozpocz´∏a si´ w momencie umieszcze-
nia na krakowskiej bazylice Mariackiej olbrzymiego

Jak wynika z powy˝szego opisu, jeÊli w∏aÊciciel
zabytku, który umieÊci∏ na nim nielegalnie reklam´,
skutecznie odwo∏uje si´ od nakazu jej zdj´cia, rekla-
ma mo˝e wisieç ca∏ymi miesiàcami, a nawet lata-
mi do czasu ostatecznego rozstrzygni´cia sprawy 
w post´powaniu odwo∏awczym. Jak z tego wynika,
w∏aÊcicieli firm i sklepów, którzy ju˝ zawiesili na
zabytku swoje reklamy, w praktyce trudno jest zmu-
siç do ich zdemontowania. Zdarza si´ równie˝, ˝e
reklamy czasowe zmieniajà si´ w sta∏e. Sytuacja taka
mia∏a miejsce m.in. w przypadku reklamy umiesz-
czonej w 2003 r. na hotelu Polonia w Warszawie. Ta
gigantycznych rozmiarów (ponad 1000 m2) reklama,
przedstawiajàca wizerunek skaczàcej kobiety, zakry-
wa∏a fasad´ hotelu przez wiele dni po up∏ywie 

10. Warszawa, Muzeum Narodowe. Fot. P. Kobek.
10. Warsaw, National Museum. Photo: P. Kobek.
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baneru z wizerunkiem psa, reklamujàcego jedno 
z towarzystw emerytalnych. Wydarzeniem prze∏o-
mowym, które postawi∏o problem umieszczania
reklam na zabytkach w nowej perspektywie, by∏ wy-
padek, do którego dosz∏o 31 lipca 2002 r. w Kra-
kowie. Podczas burzy zdarta z Sukiennic przez wiatr
plandeka reklamowa uszkodzi∏a renesansowà attyk´
z maszkaronami. Odbi∏o si´ to szerokim echem 
w ca∏ym kraju15, co jednak nie zmieni∏o generalnie
podejÊcia do tematu. 

Zwolennicy reklam, jak ju˝ wspominaliÊmy,
swoje racje argumentujà wzgl´dami finansowymi.
Skoro na renowacj´ zabytków nie staç jest paƒstwa
czy te˝ prywatnych w∏aÊcicieli, za jedyne rozwiàzanie
uznajà korzystanie ze Êrodków oferowanych przez
sponsorów. Cezary Rut, prezes austriackiej agencji
reklamy wielkoformatowej „Gigaboard”, uwa˝a:
„To, co nazywamy w uproszczeniu reklamà na za-
bytkach, nie jest nià w istocie. W praktyce reklama
umieszczana jest na rusztowaniu remontowanego
obiektu, ale cz´sto tak udanie, ˝e sprawia to wra˝e-
nie ekspozycji wprost na zabytkowej fasadzie.
KolejnoÊç zatem jest taka, i˝ najpierw powstaje na-
prawd´ niezb´dna koniecznoÊç remontu, potem na-
le˝y zdobyç na niego Êrodki i uzyskaç wszystkie sto-
sowne pozwolenia. Nast´pnie stawiane jest ruszto-
wanie i prowadzone sà na nim (w∏aÊciwie z niego)

prace remontowe. JeÊli nie uda∏o si´ znaleêç dla tych
prac sponsora, to rusztowanie i tak os∏oni´te byç
musi zgni∏ozielonà siatkà ochronnà. Stàd te˝ reklama
tak naprawd´ nie zas∏ania zabytku, a jedynie os∏ania
przed naszym wzrokiem rusztowanie i prowadzony
tam remont. Pami´tajmy wi´c, przechodzàc obok re-
montowanego zabytku, ˝e wsz´dzie tam, gdzie rusz-
towanie okryte jest zwyk∏à siatkà ochronnà, remont 
z regu∏y prowadzony jest z naszych (podatników)
pieni´dzy. Tam zaÊ, gdzie rusztowanie zdobi siatka
reklamowa, umieszczony na niej sponsor po prostu
dofinansowa∏ te prace za nas”16. 

Przeciwnicy reklam twierdzà, ˝e reklamy zas∏a-
niajà zabytkowe obiekty, a swojà tematykà cz´sto
„zbeszczeszczajà” zabytkowe budowle. Powstaje py-
tanie o granice „dobrego smaku”. Wa˝na staje si´ za-
tem nie tylko sama obecnoÊç plandeki reklamowej na
remontowanym zabytku, ale tak˝e jej wielkoÊç i te-
matyka. Z tym problemem borykajà si´ s∏u˝by kon-
serwatorskie nie tylko w Polsce, ale w wielu innych
krajach Europy. Wsz´dzie zdania sà podzielone. We
W∏oszech dochody p∏ynàce z olbrzymiego przemys∏u
turystycznego oraz z bud˝etu paƒstwa nie wystarcza-
jà na pokrycie kosztów zwiàzanych z remontami
wielu zabytkowych budowli. W∏adze miasta zdecy-
dowa∏y si´ wi´c na umieszczanie na nich banerów
reklamowych. Za Êrodki finansowe pozyskiwane od

11. Berlin, Brama Brandenburska w czasowej reklamie odwzorowujàcej elewacj´. Fot. H. Burkhardt, Lilano.com
11. Berlin, Brandenburg Gate in a temporary advertisement that reproduces the elevation. Photo: H. Burkhardt, Lilano.com
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12. Lublin, Stare Miasto, semafor przy ulicy Grodzkiej. Fot. 
A. Chmarzyƒski.
12. Lublin, Old Town, semaphore on Grodzka Street. Photo: 
A. Chmarzyƒski.

firm reklamujàcych si´ na „pere∏kach” Rzymu prze-
rowadzane sà nie tylko renowacje tych budynków,
ale równie˝ innych, mniej okaza∏ych zabytków17. 

Podobna sytuacja ma miejsce w Pradze, gdzie
ogromne reklamy zakrywajà wiele historycznych bu-
dynków. Tutaj zjawisko to spotyka si´ z krytykà za-
równo turystów, którzy nie majà mo˝liwoÊci oglàda-
nia zabytków w pe∏nej okaza∏oÊci, jak i mieszkaƒ-
ców, których zdaniem reklamy niszczà urok ich sà-
siedztwa. W Pradze problem pot´guje fakt, ˝e wiele
du˝ych formatowo reklam umieszczanych jest na za-
bytkach nielegalnie, a kary pieni´˝ne sà zbyt niskie,
by zniech´caç do takiej dzia∏alnoÊci18. 

W Niemczech zdania na temat wielkoformatowej
reklamy sà równie˝ podzielone19. WÊród negatyw-
nych opinii pojawiajà si´ i takie, ˝e na zabytkach
w ogóle nie powinno si´ umieszczaç reklam, bez
wzgl´du na to, czy przysparzajà funduszy na ich 
restaurowanie, czy te˝ nie20. Jednym z najs∏ynniej-
szych przyk∏adów umieszczenia reklamy na remon-
towanym zabytku w Niemczech by∏ remont Bramy
Brandenburskiej w latach 2000-2002. Przywrócenia
bramy do jej dawnej ÊwietnoÊci podj´∏a si´ znana 
z tego typu przedsi´wzi´ç Fundacja Ochrony Zabyt-
ków Berlina (Die Stiftung Denkmalschutz Berlin).
Przedsi´wzi´cie to by∏o mo˝liwe dzi´ki Êrodkom
uzyskanym od firmy telekomunikacyjnej Telekom.
W zamian za pokrycie kosztów remontu firma uzys-
ka∏a prawo do umieszczenia swojej reklamy na ca∏ej
powierzchni zabytku. Negocjacje w sprawie tematy-
ki reklamy doprowadzi∏y ostatecznie do przykrycia
go plandekà odwzorowujàcà autentycznà elewacj´ 
z niewielkim symbolem „T” i has∏em reklamowym.
Tak przygotowana reklama Telekomu wywo∏a∏a jed-
nak wiele g∏osów sprzeciwu i o˝ywionà dyskusj´ na
temat relatywnie nowej problematyki umieszczania
wielkoformatowych reklam na zabytkowych nieru-
chomoÊciach. 

W internetowych ankietach przeprowadzonych
przez Polski Portal Kultury O.pl i portal Onet.pl
wi´kszoÊç respondentów by∏a za umieszczaniem re-
klam na zabytkach, jeÊli wywieszane sà one podczas
prac restauracyjnych oraz wtedy, gdy pieniàdze 
z nich przeznacza si´ na remonty tych zabytków. 
I tak na pytanie: „Co sàdzisz na temat wieszania 
na zabytkach banerów reklamowych?”, uczestnicy 
ankiety O.pl odpowiedzieli nast´pujàco:
q 35,8 proc. – wyglàdajà dobrze podczas prac restau-

racyjnych,
q 24,7 proc. – uwa˝am, ˝e w ten sposób zabytki 

traktowane sà instrumentalnie,
q 21,0 proc. – uwa˝am, ˝e êle to wp∏ywa na estetyk´ 

miasta,
q 7,4 proc. – to „zaÊmiecanie” przestrzeni miejskiej,
q 4,9 proc – nie mam zdania na ten temat,
q 1,2 proc – to niebezpieczne dla otoczenia.

(êród∏o: http://ankieta.o.pl)
Natomiast, na pytanie zadane w portalu Onet.pl:

„Czy na zabytkach powinny byç wieszane reklamy?”,

uczestnicy sondy udzielili nast´pujàcych odpowiedzi:

q 47 proc. – nie,

q 40 proc. – tak, je˝eli pieniàdze z reklam przeznacza
si´ na remonty tych zabytków,

q 9 proc – raczej nie,

q 3 proc. – tak.
(êród∏o: http://rozmowy.onet.pl/sondy)

Okiem konserwatora zabytków 
(na przyk∏adzie Lublina)21

W zabytkowej cz´Êci Lublina wyró˝niç mo˝emy dwa
obszary, które zarówno pod wzgl´dem liczby, jak 
i formy umieszczanych na zabytkach reklam ró˝nià
si´ od siebie znaczàco. Sà nimi: Stare Miasto ∏àcznie
z tzw. wàskim odcinkiem Krakowskiego PrzedmieÊ-
cia oraz pozosta∏a cz´Êç ÊródmieÊcia Lublina.

W obszarze staromiejskim reklamy ograniczajà
si´ do niezb´dnego minimum, wpisujàc si´ – w zde-
cydowanej wi´kszoÊci – harmonijnie w kontekst wy-
stroju architektonicznego elewacji zabytkowych bu-
dynków. W wielu przypadkach majà ciekawà, indy-
widualnà form´ plastycznà i lokowane sà wy∏àcznie
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w pasie parteru elewacji. Sà to g∏ównie reklamy mon-
towane prostopadle do elewacji na wysi´gnikach,
cz´sto kowalskiej, artystycznej roboty. Wiele z nich,
powiàzanych zw∏aszcza z funkcjà gastronomicznà,
nawiàzuje formà do wzorców przedwojennych, 
przybierajàc kszta∏ty stylizowanych, drewnianych
szyldów z ciekawym liternictwem, które umiesz-
czane sà nad g∏ównymi wejÊciami do lokali. W ob-
szarze wàskiego odcinka Krakowskiego PrzedmieÊ-
cia ró˝norodnoÊç form reklamowych jest znacznie
wi´ksza, poczàwszy od wspomnianych wy˝ej reklam
na wysi´gnikach, napisów na szybach, po reklamy 

w formie a˝urowych liter mocowanych do elewacji. 
Powy˝szy efekt jest wynikiem m.in. dobrej wspó∏-
pracy s∏u˝b konserwatorskich z w∏aÊcicielami zabyt-
ków, którzy wype∏niajà przekazywane im wytyczne
konserwatorskie, wskazujàce na koniecznoÊç neutral-
nego wpisania si´ reklam w wystrój architektonicz-
ny elewacji zabytków. OkreÊlajà one tak˝e m.in.
potrzeb´ ograniczenia jej lokalizacji do pasa parteru
(tj. tej cz´Êci budynku, która pe∏ni funkcje us∏ugowe
wymagajàce zareklamowania), ograniczenie do mini-
mum jej powierzchni oraz nadanie w∏aÊciwej, indy-
widualnej formy. 

Odr´bny problem, przede wszystkim z uwagi na
du˝à liczb´ samowoli, stanowià reklamy w pozosta∏ej
cz´Êci rozleg∏ego ÊródmieÊcia Lublina, w tym ulic:
Narutowicza, Lubartowskiej, Âwi´toduskiej czy
cz´Êci Krakowskiego PrzedmieÊcia. Samowolne reali-
zacje dotyczà w wi´kszoÊci budynków znajdujàcych
si´ poza indywidualnym wpisem do rejestru za-
bytków. W wielu przypadkach reklamy pokrywajà
znacznà powierzchni´ elewacji budynków, a ich licz-
ba, forma i przypadkowa lokalizacja wprowadzajà
chaos przestrzenny, zak∏ócajàcy wizualny, estetycz-
ny odbiór wystroju elewacji (niezale˝nie od jej na-
sycenia detalem architektonicznym). Jednà ze sto-
sowanych przez s∏u˝by konserwatorskie metod prze-
ciwdzia∏ania powy˝szej sytuacji jest wydawanie 
nakazów usuni´cia samowolnie wywieszonych re-
klam, co dotyczy w równym stopniu budynków chro-
nionych indywidualnym wpisem jak i pozosta∏ych
wspó∏tworzàcych zabytkowy uk∏ad urbanistyczny.
Przypomnijmy, ˝e zgodnie z art. 3 pkt 12 ustawy 
o ochronie zabytków i opiece nad zabytkami, histo-
ryczny uk∏ad urbanistyczny to „przestrzenne za∏o-
˝enie wiejskie lub miejskie, zawierajàce zespo∏y

13. Lublin, ÂródmieÊcie, szyld sklepu z zabawkami na zabytkowej
elewacji. Fot. A. Chmarzyƒski.
13. Lublin, Downtown, shop sign with toys on a historic elevation.
Photo: A. Chmarzyƒski.

14. Lublin, witryna sklepu 
na Krakowskim PrzedmieÊciu
stylistycznie wkomponowana
w zabytkowà elewacj´. Fot.
A. Chmarzyƒski.
14. Lublin, Display window
on Krakowskie PrzedmieÊcie,
stylistically composed into 
a historic elevation. Photo: 
A. Chmarzyƒski.
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budowlane, pojedyncze budynki i formy zaprojekto-
wanej zieleni”. Powy˝sze dzia∏ania sà stosowane 
i w wielu przypadkach przynoszà wymierny efekt,
choç z pewnoÊcià wymagajà dalszego zaanga˝owania.

Innym skutecznym Êrodkiem administracyjnym
dajàcym mo˝liwoÊç usuni´cia z elewacji budynku 
samowolnie zawieszonej reklamy jest zablokowanie
staraƒ w∏aÊciciela zabytku (wpisanego indywidualnie
do rejestru) o zwolnienie z podatku od nieruchomoÊci
bàdê podatku od nabycia zabytków nieruchomych 
w drodze spadku. Przepisy ustawy z dnia 12 stycznia
1991 r. o podatkach i op∏atach lokalnych oraz ustawy
z dnia 28 lipca 1983 r. o podatku od spadku i daro-
wizn22, uzale˝niajà bowiem powy˝sze zwolnienia od
wydanego przez Wojewódzkiego Konserwatora Za-
bytków zaÊwiadczenia potwierdzajàcego, ˝e zabytek
jest utrzymywany i konserwowany zgodnie z prze-
pisami o ochronie zabytków. Przewidywana w pers-
pektywie korzyÊç finansowa jest w wielu przypad-
kach wystarczajàcym powodem do usuni´cia szpe-
càcych reklam z elewacji.

W przypadku Lublina sprawdzonà metodà dzia-
∏aƒ konserwatorskich, majàcych na celu porzàdkowa-
nie reklam na elewacjach budynków w chronionym

obszarze, jest nak∏anianie ich w∏aÊcicieli – w drodze
indywidualnych rozmów i korespondencji – do opra-
cowania kompleksowych projektów porzàdkowania
reklam na elewacjach w mo˝liwie krótkim czasie. Taka
forma wspó∏pracy z w∏aÊcicielem zabytku, pobierajà-
cym dochody z najmu reklamowanych na elewacji 
lokali, przynosi oczekiwane skutki jednak w d∏u˝szej
perspektywie. Zauwa˝yç jednak nale˝y, ˝e realizacja
decyzji nakazujàcej usuni´cie reklamy, po∏àczona
cz´sto z koniecznoÊcià prowadzenia post´powania
egzekucyjnego i nak∏adaniem grzywien, jest równie˝
dzia∏aniem d∏ugotrwa∏ym, odsuwajàcym w czasie 
doprowadzenie zabytku do oczekiwanego przez kon-
serwatora stanu.

W najcz´Êciej odwiedzanym przez turystów 
i lublinian historycznym centrum Lublina – obok
wymienionych wy˝ej reklam montowanych na sta∏e
do elewacji – pojawiajà si´ reklamy czasowe w pos-
taci banerów informujàcych o organizowanych wys-
tawach czy okolicznoÊciowych imprezach, zwiàza-
nych np. z promocjà kultury i zabytków Lubel-
szczyzny. Zasadà jest jednak unikanie ich montowa-
nia bezpoÊrednio na elewacji i ograniczenie ich for-
matu do mo˝liwie najmniejszych rozmiarów. Formà

PRAWO I PRAKTYKA

15. Lublin, Stare Miasto, odpowiadajàce formà zabytkowej elewacji a˝urowe litery, semafory i tablice. Fot. A. Chmarzyƒski.
15. Lublin, Old Town, openwork letters, semaphores and signs which correspond in form to the historic elevation. Photo: A.Chmarzyƒski.



czasowych reklam sà tak˝e banery na rusztowaniach
remontowanych zabytków, s∏u˝àce zwykle pozyska-
niu sponsorskich funduszy na remont elewacji.
Dzia∏ania takie zyskujà przychylnoÊç s∏u˝b konser-
watorskich (budynek i tak jest przes∏oni´ty przez czas
remontu). Nale˝y jednak zastanowiç si´, czy s∏u˝by
te majà podstawy do ingerencji w ten typ dzia∏aƒ re-
klamowych w kontekÊcie zapisu art. 36 ust. 1 pkt 10
ustawy o ochronie zabytków i opiece nad zabytkami,
mówiàcego, ˝e pozwolenia Wojewódzkiego Konser-
watora Zabytków wymaga jedynie umieszczanie
urzàdzeƒ reklamowych na zabytku.

DoÊwiadczenia s∏u˝b konserwatorskich wskazu-
jà, ˝e dzia∏ania na rzecz zapewnienia ∏adu przestrzen-
nego w obr´bie historycznych wn´trz urbanistycz-
nych pod kàtem liczby i jakoÊci lokowanych w nich
urzàdzeƒ reklamowych, mogà byç bardziej skuteczne
w przypadku aktywnego zaanga˝owania lokalnych
samorzàdów. Powinno si´ ono przejawiaç przede
wszystkim w tworzeniu lokalnych uregulowaƒ praw-
nych, gwarantujàcych pe∏niejsze w∏àczenie w powy˝-
sze dzia∏ania s∏u˝b miejskich (plastyk miejski, stra˝
miejska). Równie istotne jest podnoszenie poziomu
kszta∏cenia plastyków projektujàcych urzàdzenia
reklamowe, dla których cz´sto kwestia poszano-
wania walorów zabytkowych budynku ma margi-
nalne znaczenie.

Poszukiwanie „z∏otego Êrodka”
„Niestety, min´∏y czasy, kiedy to bogaci beneficjenci
darowywali miliony z mi∏oÊci do sztuki”23. DziÊ za-
bytki muszà na siebie zarabiaç same. Nie w ka˝dej
zabytkowej kamienicy da si´ urzàdziç przynoszàce

zyski muzeum, nie ka˝dego w∏aÊciciela staç, by za
w∏asne pieniàdze wyremontowaç zabytkowy budy-
nek. Zabytkowe nieruchomoÊci ich w∏aÊciciele coraz
cz´Êciej wynajmujà firmom, co przynosi dochody
wystarczajàce na utrzymanie obiektu w nale˝ytym
stanie. Jednak firmy te, aby utrzymaç si´ na rynku,
muszà reklamowaç dzia∏alnoÊç i produkty w miej-
scach swych siedzib, a wi´c tak˝e na zabytkach.
ObecnoÊci reklam na obiektach zabytkowych nie
sposób dziÊ uniknàç. Wkraczajà one jednak na za-
bytki w coraz bardziej brutalny sposób, uniemo˝-
liwiajàc ich naturalny odbiór, a cz´sto nawet je
szpecàc. Rodzi si´ zatem pytanie, jak skutecznie
chroniç obiekty zabytkowe przed samowolami rekla-
mowymi, osiàgnàç kompromis mi´dzy interesami
w∏aÊcicieli obiektów zabytkowych i reklamodawców
a zadaniami i obowiàzkami organów ochrony.

Niezmiernie istotne znaczenie w walce z samo-
wolami reklamowymi ma szybkoÊç i nieuchronnoÊç
dzia∏ania prawa. Wtedy jest ono skuteczne. Dlatego
uwa˝am, ˝e aby zachowaç konsekwencj´ w ochronie
zabytków powinno si´ nadaç rygor natychmiastowej
wykonalnoÊci decyzji nakazujàcej usuni´cie z za-
bytku reklamy. Nale˝y tak˝e objàç ochronà ustawo-
wà zabytki niewpisane do rejestru, a na osoby za-
mierzajàce umieÊciç reklam´ w pobli˝u zabytków
na∏o˝yç obowiàzek uzyskania stosownego pozwole-
nia s∏u˝b konserwatorskich. Byç mo˝e nale˝y rów-
nie˝ rozwa˝yç kwesti´ pobierania op∏at abonamen-
towych za reklamy umieszczane na zabytkach, za-
równo wpisanych, jak i niewpisanych do rejestru.
Op∏aty abonamentowe powinny byç uzale˝nione 
od powierzchni reklamy. Ârodki finansowe z tego
tytu∏u mog∏yby zasilaç specjalnie utworzone przez
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16. Lublin, szyld pu-
bu przy ulicy Grodz-
kiej na Starym MieÊ-
cie. Fot. A. S∏awo-
mirska.
16. Lublin, pub sign
on Grodzka Street in
the Old Town. Photo:
A. S∏awomirska.
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PRAWO I PRAKTYKA

Wojewódzkich Konserwatorów Zabytków fundusze,
tworzàc zasoby przeznaczane na dofinansowywanie
popadajàcych w ruin´ zabytków. 

Zwalczaniu samowoli reklamowej s∏u˝y tak˝e
poszerzanie ÊwiadomoÊci prawnej w∏aÊcicieli i po-
siadaczy zabytków, którzy dzi´ki temu z wi´kszym
zrozumieniem podchodziliby do zaleceƒ konserwa-
torskich zwiàzanych z ochronà zarzàdzanych obiek-
tów. W tym celu s∏u˝by konserwatorskie powinny
utrzymywaç z w∏aÊcicielami sta∏y kontakt (organi-
zowanie spotkaƒ informacyjnych, korespondencyjne
przypominanie o cià˝àcych na nich obowiàzkach). 

Podniesienie efektywnoÊci dzia∏aƒ organów
ochrony mo˝e przynieÊç wspó∏praca wojewódzkich
konserwatorów zabytków ze s∏u˝bami komunalnymi
i nadzorem budowlanym, polegajàca na wzajemnej
wymianie informacji i wspólnym opracowywaniu
miejscowych planów zagospodarowania terenu.
Wa˝ne sà równie˝ edukacja i szkolenie przysz∏ych
zawodowych plastyków w zakresie projektowania 

reklam w kontekÊcie architektury zabytkowej, ponie-
wa˝ w programach wi´kszoÊci uczelni brak jest zaj´ç
praktycznych poÊwi´conych tej tematyce.

Zabytki sà dobrem ogólnonarodowym posiadajà-
cym wyjàtkowe znaczenie dla dziedzictwa i rozwoju
kulturalnego zarówno obecnych, jak i przysz∏ych
pokoleƒ. Z tego wzgl´du powinny byç otoczone
szczególnà ochronà prawnà przed wszelkà inge-
rencjà mogàcà spowodowaç ich uszczerbek. Stàd
umieszczanie na nich bàdê w ich otoczeniu reklam
powinno byç traktowane jako wyjàtek od ogólnej
zasady korzystania z zabytku w taki sposób, by w jak
najmniejszym stopniu cierpia∏ na tym jego wyglàd.

18. Lublin, semafory na Starym MieÊcie. Fot. A. S∏awomirska.
18. Lublin, semaphores in the Old Town. Photo: A. S∏awomirska.

17. Lublin, szyld kawiarni przy ulicy Grodzkiej na Starym MieÊcie.
Fot. A. S∏awomirska.
17. Lublin, coffeehouse sign on Grodzka in the Old Town. Photo:
A. S∏awomirska.

Mgr Agnieszka S∏awomirska, absolwentka Wydzia∏u
Prawa i Administracji UMCS w Lublinie. Pracuje 
w Lubelskim Urz´dzie Wojewódzkim w Lublinie na
stanowisku inspektora w Oddziale Gospodarki Nie-
ruchomoÊciami Wydzia∏u Rozwoju Regionalnego. 
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Przypisy

Advertisements accompany us in everyday life,
and interfere in many spheres of our activities.

They appear in means of mass communication, 
the Internet and on all kinds of buildings, including 
historic ones.  

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

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

the party which affixed an advertisement to a historic
site without permission. 

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

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

ADVERTISEMENTS ON HISTORIC SITES




