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S to knjiZico vas zZelimo spodbuditi k
razmiSljanju o urejanju oglasevanja v
odprtem javnem prostoru. Prostorski
nacrtovalci in arhitekti ugotavljamo,
da se zaradi oglasevanja na prostem
pojavljajo prostorski konflikti. Pred
vami so razmisljanja, ki govorijo

o razli¢nih pristopih k njihovemu
razre$evanju, vsem pa je skupna
ugotovitev, da je treba o oglasevanju
na prostem razmisljati skupaj z
javnim prostorom.Javni prostor je
javna dobrina. Je prostor srecevanja,
druzenja, kulture, izraza, igre. Ce

ga ustrezno upravljamo, prinasa
koristi uporabnikom - prebivalcem
in njegovim upravljavcem — ob¢cinski
upravi, mestni oblasti, urbanistom
in drugim. Zal pa se javni prostor ne
upravlja vedno v javnem interesu.

To je zlasti opazno ob razrasc¢anju
zunanjega oglasevanja, saj nekriti¢no
pomnozevanje plakatnih mest,
names$c¢anje neustreznih panojev

na gradbi$c¢ne ograje, izkoriscanje
vsake proste vedute za plakatiranje
in podobno povzrocajo trajno
degradacijo javnega prostora.

Lahko bi bilo drugace.

»0glasevanie v javnem prostoru
je staro toliko kot javni prostor.
Urejanje prometa in javnega
prostora v mestih smo konéno
zateli vratati pescem. Cos je, da
jim vrnemo tudi oglasevanje in

TADEJ ZA

informiranje v javnem prostoru.«

UCER
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Vsega oglasevanja na prostem
ne smemo metati v isti kos.
Pomislite, kje ste nazadnje
izvedeli za koncert in razstavo,
za katera prej niste vedeli, da se
dogajata v vasem kraju. Mogoce
je bilo to na mestnem plakatu.
Ti so med prvimi zunanjimi
mediji, ki mescane Ze od konca
18. stoletja obvescajo in vabijo
na dogodke. Mestni plakati so
predhodniki vseh drugih vrst
plakatov. Nastali so zaradi potre-
be po obvescanju. Mestni plakat
nagovarja iz neposredne blizine,
vabi k interakciji, razmisleku in
dialogu ter z aktualnimi vsebi-
nami soustvarja mestni utrip. Z
razvojem mesta je mestni plakat
zasedel najbolj uporabljane in
pomembne lokacije, kamor vedji
formati ne (z)morejo.

»Funkcionalno so za mestna srediséa

smiselni tipi oglasevanija, kot je
mestni plakat, ki so lahko poleg
oglosevanja izbranih informacij
vsebinam, lahko postanejo razstavni
panoji ali interaktivni panoji, na
katerih lahko tudi mes¢ani puséajo
svoje vsebine.«

POLONA FILIPIC

univ. dipl. inz. arh., asistentka na Fakultefi za arhitekturo v
Ljubljani za podrocje arhitekture in urbanizma ter projektantka
v Studiu Stratum.

MARKO PETERLIN

univ. dipl. in. arh.,
direktor Instituta za politike prostora.

»Kako urejati oglosevanje v

ie gotovo normativni okvir,

saj ofitno doputa narascanie
tovrstnih konfliktov in jih ne
razresuje. Na Institutu za politike
prostora so na podlagi omenjene
analize v okviru Mree za prostor
in lastnih izku3en; pri sodelovanju
2 obéinami pripravili predloge

za pripravo obcinskih predpisov,
ki urejajo oglasevanje v javnem
prostoru v tirih korakih.«




Pri vseh oblikah ogla-
$evanja na prostem

je pomembno, da jih
nacrtujemo vnaprej, pred
morebitnimi posegi v
prostoru. Upostevati je
treba lokalne znacilnosti,
predvsem pa k razmislja-
nju povabiti strokovnjake
s podrocja prostora in
tudi tiste s podrocja
oglasevanja.

»0bjekte, namenjene oglaSevanju, moramo predvideti 7e

v fazi naértovanja ali prenove javnih prostorov. V procesu

naértovanja lahko predvidimo velikost oglasevalskih

objektov, njihov namen in vsebino. Pri tem zasledujemo

logiko pri postavljaniju. Velike oglasne objekte, namenjene

aviomobilistom, postavljamo v periferna predmestna
iv. dipl. inZ.arh., ve o | evevw Vo . — .
Mostor of Archiecure obmofia in na krizista vediih prometnic, manige ohjekte
Berlage Institute, . . . L. - . X
Nizozemska, komisarka 70 oglaSevanje, namenjene pescu in obveséanju o lokalnih

za informiranje pri
Thornici za arhitekturo
in prostor Slovenije.

dogodkih, pa postavljamo v ofisce peséev, v obmotja

umirjeneqa prometa, v pes cone, ob postajaliséa, v bliZino

javnih objektov in podobno.«

Predvsem ne smemo

dopustiti, da pride do
zasic¢enja prostora in
da vsebine, ki spod-
bujajo samo k porab-
nistvu, prevzamejo
prostor.
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»Nacin uporabe javnega prostora za

oglasevanie je prav toliko odraz druzbe

in njene kulture, kot je to arhitektura

sama. Dandanes dejansko na isti dan isti

premierni korporativni oglas za nov model

aviomobila, novo kolekcijo oblacil ali nov

okus kole ugledajo bancnik na Wallstreetu

in 'developer’ v Pudongu, Sejk v Dubaiju

in taksist v Lagosu, uli¢ni prodajalec v Riu

ali v Mumbaju. Medtem ko globalizirana

podoba planeta tako nezadrino konvergira,

se hkrati izqubljajo Zlahtne, nezamenljive

posebnosti urbanih in ruralnih avtohtonih

kultur sveta, kalejdoskop cloveske

civilizacije pa je z vsakim dnem holj

sploscen in osiromasen. K tem korakom,

ki naj pomagajo uravnovesiti, hkrati pa

rekultivirati urbani prostor nasih naselij,

spada tudi ponovno obujanje manjSega

mestnega plakata: izpovednega, kriticneqa,

ozavestajoceqa, likovno vrhunskega.«

ALEKSANDER OSTAN

univ. dipl. inZ. arh. predsednik skupscine in skupstinskega
sveta ZAPS, élan DAL/DUPPS/DAP, Urbosveta, Odpriega kroga
in drustva Sestava ter predavatelj na Fakulteti za gradbenitvo,
prometno inzenirstvo in arhitekturo v Mariboru.
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OGLASEVANJE V ODPRTEM,
JAVNEM PROSTORU

Oglasevanje v odprtem, javnem prostoru se je razvilo zaradi potrebe po obve-
$¢anju. Plakat, ki obves¢a o lokalnih dogodkih, kulturnih prireditvah itd., pa je
preglasil komercialni plakat, ki spodbuja potrosnistvo. Isti oglas lahko vidimo v
razli¢nih mestih po svetu. Namesto potrebe po obves¢anju so prisle na dan dru-
ge funkcije, kot je spodbujanje globalnega potrosnistva. Objekti za oglasevanje
postajajo vedno vedji in »glasnejsi«, vedno ve jih je, zato so se pravila (prome-
tna, vizualna in likovna) postavljanja tovrstnih objektov v prostor popolnoma
izgubila. Ko prevlada komercialni plakat, javnega prostora ni ve¢, saj ga pokri-
vajo oglasni objekti, h kakofoniji pa pripomorejo $e raznorazni izveski lokalov,
premicne table trafik in podobno. Zaradi neupostevanja pravil pa tudi ni ve¢
jasno, katero sporocilo je namenjeno komu. Kadar pride do velike nasi¢enosti
oglasevanja na prostem, oglasevanje izgubi svoj uc¢inek. Zato je treba ponovno
vzpostaviti pravila postavljanja oglasnih objektov v prostor.

Prostor je omejena dobrina, grajen prostor in krajina pa sta tako kot jezik in
umetnost pomembna gradnika identitete druzbe. Kultura druZzbe je najvidnej-
$avkulturi prostora. Ce je javni prostor, trg, ulica, park oziroma kateri koli
prostor, ki je dostopen vsem, prostor, v katerem se odvijajo druzbeni procesi in
javno zivljenje, je tudi prostor, ki se mu v vsakodnevnem zivljenju ne moremo
izogniti. Ne moremo ga izklopiti, tako kot lahko izklopimo televizijo, radio ali
internet. Javni prostor kot temelj druzbenosti, v katerem se z izmenjevanjem
idej in tudi izku$enj oblikujejo druzbene vrednote, se spoprijema s podre-
janjem zaradi trzenja in oglasevanja. Prihaja do nasi¢enja odprtega javnega
prostora z oglasnimi sporocili. Strokovnjaki s podroéja urejanja prostora se
zavedamo, da oglasevanja v javnem prostoru ne moremo prepovedati, lahko pa
ga bolje uravnavamo in s tem pripomoremo k vedji kulturi prostora.

Pomanjkljiv normativni okvir in dejstvo, da oglasevanje v odprtem, javnem
prostoru ni celovito obdelano z nobenim drzavnim predpisom, nedvomno
prispevata k naras¢anju konfliktov. Urejanje oglasevanja je pretezno prepus-
¢eno ob¢inam z obcinskimi odloki ali podrobnimi prostorskimi izvedbenimi
pogoji za postavitev objektov za oglasevanje. Tezava se pojavi pri izvajanju
in$pekcijskega nadzora nad oglasevanjem, predvsem na zasebnih povrsinah,
kjer ob¢inske inSpekcijske sluzbe nimajo pristojnosti.

Objekte, namenjene oglasevanju, moramo predvideti Ze v fazi na¢rtovanja ali
prenove javnih prostorov. V procesu nacrtovanja lahko predvidimo velikost
oglasevalskih objektov, njihov namen in vsebino ter upostevamo smernice za
postavitev oglasnih objektov v prostor. Pri tem zasledujemo logiko pri postav-
ljanju. Velike oglasne objekte, namenjene avtomobilistom, postavljamo v peri-
ferna predmestna obmodja in na krizis¢a ve¢jih prometnic, manjse objekte za
oglasevanje, namenjene pescu in obves¢anju o lokalnih dogodkih, pa postavlja-
mo v oisce pescev, v obmocja umirjenega prometa, v pes cone, ob postajaliséa, v
blizino javnih objektov in podobno.
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Primerno je, da ob¢ine Ze v fazi priprave ob¢inskega odloka — ne samo nacr-

ta - vkljucijo strokovnjake, ki se ukvarjajo s prostorom (urbaniste, arhitekte),
pa tudi strokovnjake s podro¢ja oglasevanja, ki bodo znali ustrezno presoditi,
katera so ustrezna mesta, velikost in vsebina oglasevalskih objektov, da ambi-
enti ne bodo nasic¢eni in da bo prostor ob¢ine urejen. Pri na¢rtovanju pomaga,
da se upostevajo vsi prostorski elementi, napisi, pomozni objekti, dezniki in
izveski lokalov, pomi¢ne table, oglasevanje na zasebnih povrsinah in podobno,
ki lahko v povezavi z objektom za ogladevanjem ustvarjajo nezelene u¢inke in
razvrednotijo prostorske kvalitete dolo¢enih ambientov. Pri tem nam lahko
pomaga tudi ob¢inski katalog urbane opreme, v katerega lahko vnesemo tipske
oglasevalske objekte, ki se smejo uporabljati v dolo¢enih ambientih.

Mika Cimolini, univ. dipl. inZz. arh., Master of Architecture Berlage Institute, Nizozemska,
komisarka za informiranje pri Zbornici za arhitekturo in prostor Slovenije.



OGLASEVANJE NAJ NE PREGLASI
PROSTORA

Vprasanje oglasevanja in s tem povezane prostorske kulture je razpeto med dve-
ma poloma. Ponudniki oglasevalskih storitev in upravitelji ogladevalske infra-
strukture si predvsem zaradi ekonomskih koristi Zelijo oglasevati povsod in na
veliko. Po drugi strani pa skusa civilna sfera, v kateri so tudi prostorska stroka
(arhitekti, urbanisti in krajinski arhitekti) in prostorski odlo¢evalci, uravnavati
pojavnost oglasevanja v prostoru. Zavedati se je treba, da oglasevanje posega

v domeno javnega prostora in soustvarja podobo nasih naselij, s ¢imer brez
dvoma zrcali tudi stanje druzbene prostorske kulture. Oglasevanje je zacasna in
spremljevalna vsebina prostora, zato njena pojavnost ne sme prevladovati nad
enkratnostjo posameznih prostorskih ambientov. Ostane naj v ozadju ter naj bo
uravnavana v dialogu ponudnika in za prostor odgovorne stroke.

Zelje po oglagevanju in pojavnosti ogladevalske infrastrukture naj postanejo ze
nasamem zacetku predmet projekta, ki ureja posamezni prostor. Vse preveckrat
je to urbana plast, ki se v prostor vnasa ad hoch, brez premisleka, neusklajeno,
zato posledi¢no smeti javni prostor. Izkusnja pri urejanju glavnega Bevkovega
trga v Novi Gorici se je izkazala kot zelo uspesna, saj smo kot projektanti zelje
po oglasevanju upostevali in obravnavali Ze na samem zacetku projektiranja,
torej ze v fazi izdelave idejne zasnove, ter se do izvedbe v dialogu s ponudniki
oglasevalskih storitev uskladili glede $tevila oglasevalske infrastrukture, tipa in
njihove razmestitve v skupen javni prostor.

Oglasevanje, tipi in funkcija oglasevanja se morajo nujno prilagajati in
podrejati prostoru, v katerega so umesceni. Zunaj mesta, kjer je gibanje zaradi
hitrih prevoznih sredstev hitrejse, je oglasevalska infrastruktura veéja in bolj
dinami¢na. V mestnih srediscih, kjer je prostor prednostno namenjen pescu

in kolesarju, naj se tip oglasevanja prilagodi temu merilu. Za to so primerni
manjsi formati, na primer mestni plakati. Funkcionalno so za mestna sredisca
smiselni tipi oglasevanja, kot je mestni plakat, ki so lahko poleg oglasevanja
izbranih informacij namenjeni tudi izobrazevalnim vsebinam, lahko postanejo
razstavni panoji ali interaktivni panoji, na katerih lahko tudi mes¢ani puscajo
svoje vsebine. V dialogu z drugimi oblikami urbane opreme (klop, svetilka, kos
za smeti idr.) lahko ta format ustvarja ali sooblikuje nove prostorske ambiente
in prostor nadgradi ne le z vsebino, ampak tudi kompozicijsko. Oglasevalski
formati tipa mestni plakat lahko ob pogumni uporabi postanejo gradniki novih
mikroambientov, oglasevanje zunaj mesta z ve¢jimi formati pa mora predvsem
ucinkovito podati osnovne informacije z najmanjso mogoc¢o mero obremenje-
vanja okolja.

Mag. Polona Filipi¢, univ. dipl. inZ. arh., asistentka na Fakulteti za arhitekturo v Ljubljani
za podroje arhitekture in urbanizma ter projektantka v Studiu Stratum.
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PESCI IN OGLASEVANJE

Oglasevanje v javnem prostoru je staro toliko kot javni prostor. Hkrati s
spremembo v uporabi in skrbi za javni prostor v 20. stoletju so se zgodile tudi
spremembe pri oglasevanju v javnem prostoru. Zato je do neke mere nujno
treba problematiko oglasevanja obravnavati skupaj s problematiko javnega
prostora samega.

Degradacija javnega prostora v sodobnih mestih je pretezno posledica hitrega
razvoja avtomobilskega prometa in posledi¢nega prilagajanja javnega prostora,
po drugi strani pa tudi velike individualizacije druzbe in potrosnistva. V oglase-
vanju se to kaze kot izrazit boj za oglasevalske povrsine v namen nagovarjanja
individualnega potrosnika, ki si oglasna sporo¢ila, vsaj po prepri¢anju oglase-
valcev, ogleduje izza volana.

Mocen poudarek na individualnem je mogoce v nasem prostoru se toliko
pomembneje vplival tudi na to, da javni prostor pojmujemo zelo ozko, temu
primerno pa ga tudi urejamo. Tako se pri razmisljanju in diskurzu o javnem
prostoru pogosto niti ne uposteva, da del javnega prostora predstavljajo tudi
veduta, fizi¢na pojavnost ter raba vseh zasebnih objektov in povrsin, ki ga obda-
jajo. H kakovosti javnega prostora bistveno prispeva kakovost celotne vedute, in
to ne glede na to, ali objekti stojijo na zasebnem ali javnem zemljis¢u.

Osnovna raven oglasevanja v javnem prostoru je tradicionalno neposredno spo-
ro¢anje informacij uporabniku javnega prostora, torej predvsem pescu. Vsebina
takih sporo¢il so lahko oglasi, vabila na dogodke ter tudi oglasevanje izdelkov
in storitev. Sporocanje pescu je lahko polno informacij, saj se pesec lahko ustavi
in v sporocilo poglobi. Dokler so bile stranke trgovin in lokalov skoraj izklju¢no
pesci, je bila ve¢ina oglasevanja izdelkov in storitev v javnem prostoru prepros-
to prek izveskov in skozi izlozbe, ki so omogocale neposredno predstavitev
ponudbe.

Po drugi ravni gre od nekdaj za sporocanje idej skozi krajinske vedute. V tem
merilu so sporo¢ila predvsem simboli¢na; medij sporocanja je najpogosteje

kar sama arhitektura ali ureditev same krajine. Napis Hollywood, ki najprej ni
bil ni¢ drugega kot oglasevalsko sporoilo, je postal ikona tudi zato, ker je bil v
nekem trenutku izjema, saj je v krajinsko sliko vnesel oglasevalsko sporo¢ilo, ki
ni bilo ve¢ simboli¢no, ampak popolnoma komercialno.

Danes, ko je takih sporo¢il polno, postajajo problem. Tovrstna sporo¢ila, pa

naj bodo izpisana na pobo¢jih hribov, postavljena na kozolce ali z gradbenim
dovoljenjem postavljena v krajino ob avtocesti, so del javnega prostora; ne mo-
remo se jim izogniti, ¢eprav stojijo na zasebnem zemljis¢u. Ne govorijo o nekih
splosnih, ve¢nih idejah in ideologijah, ampak na primer o ugodnostih tega
tedna v poljubni verigi trgovin. Prostor kot najsirso platformo sporo¢anja smo
kot druzba prepustili popolni komercializaciji.

Tako so danes najbolj razirjeni veliki panoji in prikazovalniki, ki stojijo ob



cestah in nagovarjajo izklju¢no ljudi v avtomobilih. Niso namenjeni pescem, ki
bi se ustavili in prebrali vsebino, niti ne soustvarjajo prostora. Njihovo merilo

je prilagojeno hitrosti in razdalji avtomobila. Pred rdeco lucjo na semaforju ali
kar med voznjo mora motorizirani potrosnik preprosto vso pozornost nameniti
oglasu, ki prostor okrog sebe zato preglasi. Ker sta premikanje in dojemanje hit-
ra, so sporocila preprosta, velika in se v nedogled ponavljajo. Z na¢inom, kako
prostor uporabljamo pesci, gotovo nimajo nobene zveze vec.

Ceprav se zdi, da smo nekako obupali nad urejanjem prostora motornega
prometa ter ga v celoti prepustili infrastrukturnim nacelom in komercializa-
ciji, po drugi strani vse ve¢ pozornosti ponovno posve¢amo urejanju trgov in
ulic. Ko te postopoma vracamo pescem, je treba razmisljati tudi o sporocanju

in ogladevanju, ki se mora vrniti na raven pesca. Velika tezava je, da celo pri
najboljsih ureditvah javnega prostora popolnoma pozabimo na to, da je peScem
treba ponovno prilagoditi tudi izlozbe lokalov in oglasevalni prostor v mestih.
Dokler se v prostoru za pesce in ob prostoru pescev mnozi¢no pojavljajo svetlece
slike izdelkov po 0,99 EUR v nadnaravni velikosti, namesto urejenih izlozb in
kakovostno oblikovanih plakatov z informacijami o kulturnih prireditvah in
drugem Zivljenju v mestu, preprosto ne moremo biti zadovoljni. Ne glede na
trud, vloZen v obnovo tlaka, javni prostor, namenjen predvsem pescem, ne more
biti poln ponavljajocih se svetlobnih oglasnih panojev in prelepljenih izlozb, ¢e
hocemo, da se bomo pesci v njem res dobro pocutili.

Urejanje prometa in javnega prostora v mestih smo konéno zaéeli vracati
pescem. Cas je, da jim vrnemo tudi oglasevanje in informiranje v javnem pro-
storu.

Tadej Zaucer, univ. dipl.inZ. arh., ¢lan UO ZAPS.
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KAKO UREJATI OGLASEVANJE V JAVNEM
PROSTORU?

V zadnjem ¢asu je obseg oglasevanja v javnem prostoru ocitno presegel vse meje
druzbeno sprejemljivega. Mnozi se $tevilo prostorskih konfliktov, katerih vzrok
je prav oglasevanje — od namernih degradacij prostora zaradi postavitve panojev
ob t.i. gradbis¢ne ograje do ¢ezmernega svetlobnega onesnazenja pri novih
vrstah svetlobnih panojev.

Med tezavami je gotovo normativni okvir, saj o¢itno dopus¢a naras¢anje
tovrstnih konfliktov in jih ne razresuje. V okviru MreZze za prostor je Pravno-
-informacijski center nevladnih organizacij (PIC) pripravil analizo predpisov,
ki urejajo oglasevanje v javnem prostoru (Vrbica, Perié, 2016 [1]). Pregledanih
je bilo deset relevantnih zakonov in njihovih podzakonskih aktov, Se precej
ve¢ ob¢inskih odlokov, ki urejajo oglasevanje v javnem prostoru, pa tudi vrsta
drugih dokumentov, vklju¢no z medijskimi ¢lanki na to temo.

Med kljuénimi problemi je bila izpostavljena nepreglednost normativne
ureditve glede tovrstnega oglasevanja. Medtem ko je denimo dovoljena vsebina
oglasevanja v smislu varstva potro$nikov celovito urejena v Zakonu o varstvu
potrosnikov, ogladevanje v medijih pa v Zakonu o medijih, oglaSevanje v javnem
prostoru ni nikjer celovito urejeno. Se ve¢ja tezava je neucinkovit inspekcij-

ski nadzor nad tem podro¢jem. Pri tem analiza posebej izpostavlja nejasne
razmejitve pristojnosti glede nadzora, pri cemer obstajajo tezave pri delitvi med
drzavno in ob¢insko pristojnostjo ter tudi pri delitvi pristojnosti med vsebinski-
mi podrocji nadzora.

+ Med predlogi, ki jih analiza podaja za razresitev problematike, naj izpostavi-
mo naslednje:

« Drzava si mora postaviti ustrezen cilj glede zamejitve oglasevanja v javnem
prostoru v novi Strategiji prostorskega razvoja Slovenije.

+ Neucinkovit nadzor naj prednostno obravnava inspekcijski svet, in sicer zato
da bi inSpekcije dosegle ucinkovit in enoten nastop pri izvajanju nadzora nad
oglasevanjem v javnem prostoru.

+ Nove zakonske resitve v novem Zakonu o urejanju prostora, Gradbenem zako-
nu, Zakonu o kmetijskih zemljis¢ih ali v samostojnem novem zakonu.

Kako se ob¢ine spopadajo s problematiko?

Vedina pristojnosti v povezavi z oglaSevanjem v javnem prostoru v tujini in pri
nas je na ravni ob¢in. V nasi ureditvi so to predvsem pristojnosti z vidika pro-
storskega nadrtovanja in graditve, urejanja cest pa tudi z vidika izvirnih nalog
lokalne samouprave.



Na podlagi Zakona o lokalni samoupravi je tako vec obcin Ze sprejelo posebne
odloke o oglasevanju (Vrbica, Peri¢, 2016). Vecina odlokov v okviru veljavne
zakonodaje ureja postavitev in umes¢anje naprav in objektov za ogladevanje

na javnih in zasebnih povrsinah. Dolo¢ajo vrste in velikost tovrstnih napravin
objektov, ki so lahko stalni ali za¢asni, premi¢ni ali nepremicni. Poleg tega do-
locajo tudi prepovedi. Ponekod je na primer prepovedano lepljenje plakatov na
zunanjih povr$inah izlozb, sten, instalacijskih omaric, vrat, zidov, ograj, dreves,
gradbis¢nih ograj, na enostavnih in nezahtevnih objektih, pa tudi postavljanje
objektov za oglasevanje in obves¢anje v obmocju lokalnih cest zunaj naselja
brez soglasja ob¢ine. Splosne prepovedi oglasevanja v javnem prostoru pri nas
ni sprejela e nobena ob¢ina, ¢eprav iz tujine poznamo Ze kar nekaj odmevnih
tovrstnih primerov in éeprav je to povsem mogoce Ze v danasnji normativni
ureditvi.

Odloki pogosto urejajo tudi dejavnost oglasevanja v javnem prostoru, saj
dolocajo pogoje, pod katerimi se lahko pridobi pravica za postavitev objektov za
oglasevanje. Tovrstna dejavnost ima lahko razli¢ne namene: lahko je komerci-
alna dejavnost, lahko sluzi lokalnemu obvesc¢anju, oglasevanju za potrebe volil-
nih in referendumskih kampanj, oglasevanju za potrebe ob¢ine, javnih zavodov,
drzave, lahko pa je seveda tudi kombinacija nastetega.

Poleg tega dolocajo tudi na¢in nadzora nad izvajanjem odloka in pooblas¢ene
uradne osebe, pristojne za nadzor nad njihovim izvajanem (ob¢inska inpekci-

ja)-
Vsebine in nacin priprave obcinskih predpisov

Na Institutu za politike prostora smo na podlagi navedene analize v okviru
Mreze za prostor in lastnih izkusenj pri sodelovanju z ob¢inami pripravili pre-
dloge za pripravo ob¢inskih predpisov, ki urejajo oglasevanje v javnem prostoru
v 8tirih korakih.

1. Doloditev ciljev urejanja oglasevanja v javnem prostoru

Ob¢ina se lahko na podlagi svojih pristojnosti odloci urediti razli¢ne vidike
oglasevanja v javnem prostoru. Lahko se odlo¢i urejati le vrste, velikost in posta-
vitev, tj. ume$canje objektov in naprav za oglasevanje, lahko pa si dolo¢i tudi $e
druge cilje: kot Ze omenjeno, lahko ureja tudi dejavnost oglasevanja v javnem
prostoru in na¢ina nadzora, lahko uravnava vsebine ogladevanja ali si prizadeva
za doseganje dolgoro¢nejsih uc¢inkov skozi ozavescanje o problematiki oglase-
vanja v javnem prostoru.

2.Dolocitev obmocij z razli¢no stopnjo uravnavanja

Ob¢ine so tudi navznoter zelo raznolike, zato se lahko oglasevanje razli¢no
ureja za razli¢na obmocja, kot so na primer zgodovinsko mestno jedro in druga
obmod¢ja, pomembna z vidika kulturne dediscine, vedute, naselja, odprti pros-
tor, ceste, turisti¢ne tocke. Taka obmodja je na podlagi razli¢nih meril mogoce
bolj ali manj natan¢no opredeliti. V strozje uravnavanih obmogjih je treba bolj
omejiti ali v celoti prepovedati oglasevanje v javnem prostoru, omejiti vsebine
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oglasevanja ali vsaj natan¢no dolociti lokacije ter oblikovanje oglasevalskih
objektov in naprav.

3.Dolocitev lokacij objektov in naprav za oglasevanje

Ne glede na to, ali se ob¢ina odlodi razli¢no ali enotno urejati raznolike predele
ob¢ine, je klju¢ni sestavni del urejanja oglasevanja v javnem prostoru dolocitev
lokacij za oglasevanje ter umescanje objektov in naprav za oglasevanje. Pri tem
ne gre le za kartografske prikaze lokacij, dolo¢ene na podlagi razli¢nih analiz
prostora, ampak tudi za podrobnejsa navodila za umes¢anje, ki so lahko pospre-
mljena s shemami, skicami, priporo¢ili in primeri dobrih praks. Taka navodila
bi lahko skupaj pripravilo tudi vecje $tevilo ob¢in, saj so lahko tudi splosnejsa.

4.Dolocitev nacina priprave in izvajanja predpisa

Pri nacinu izvajanja predpisa ni kljucen le nadzor nad njegovim izvajanjem,
ampak tudi formalni in neformalni procesi in protokoli, ki omogocijo izvajanje
zapisanega. Med te procese spadajo denimo nacin uporabe predpisa v kombi-
naciji z drugimi predpisi, opredelitev vlog razli¢nih akterjev, zelo koristno pa
je hkrati zastaviti tudi na¢ine izvajanja ozave$¢anja o problematiki oglasevanja.
Pri tem lahko moé¢no pomaga vklju¢ujo¢ nacin priprave predpisa, ki v njegovo
oblikovanje vplete vse klju¢ne akterje in $irSo javnost v ob¢ini. Prav tako lahko k
ozave$¢anju pripomorejo tudi omenjena navodila za umescanje. S takimi doda-
tnimi mehanizmi se lahko uc¢inkovitost urejanja oglasevanja v javnem prostoru
bistveno poveca tudi ob slabo delujo¢em nadzoru.

Marko Peterlin,univ. dipl. inZ. arh., direktor Instituta za politike prostora.



KAJ NAREDITI S PODIVJANO IGRO
SIMULAKROV V JAVNEM PROSTORU?

1.0glasevanje in arhitektura kot zrcalo druzbe

Nacin uporabe javnega prostora za oglasevanje je prav toliko odraz druzbe in
njene kulture, kot je to arhitektura sama. Medtem ko arhitektura posega bolj v
sfero permanentnega oz. »ve¢nostnega« (neko¢ »architectura perennis«, danes
vse manj ), je oglasevanje le »temporalno« in je mnogo bolj podvrzeno hitrim
spremembam, trendom, finan¢nim ucinkom. Obe stroki pa sta — seveda vsaka
nasvoj na¢in — odvisni od »duha ¢asa« (Zeitgeista)in tudi od druzbenega konte-
ksta, v katerem delujeta.

2.Vse skupaj je eno samo oglasno sporocilo

V dana$njem ¢asu, ko se zdi, da je vse le »biznis« (business as usual) in da je

vse dovoljeno (anything goes), ter v drzavi, kjer so pravne norme in tudi eti¢na
merila pozabljena ali zlorabljena, oglasevanje sluzi predvsem partikularnim
interesom, ki v zozeni, a zelo jasno usmerjeni percepciji vidijo svoj hitri izplen.
Prevlada (p)osebnega nad ob¢im torej ne vpliva le na $pekulativno urejanje
prostora v urbanizmu (kolikor ga je sploh Se ostalo) in arhitekturi, temve¢ pri
oglasevanju Se izraziteje demonstrira agresivno okupacijo prostora, v katerem
javni interes sploh ni ve¢ relevantna kategorija. Stvar je Se toliko bolj skrb vzbu-
jajoca, ker se zdi, da tudi javne institucije vse bolj postajajo plen korporativnih,
komercialnih, celo kriminalnih sfer in njihovih odvodov; korupcija, provizije in
»donacije« so le njihov povnanjeni simptom. Ce karikiramo: arhitekturi — stari
in novi - se dogaja, da postaja vse bolj le $e donosna nosilka oglasnih sporo-

¢il, tako zacasnih kot tudi stalnih, medtem ko njene izvorne funkcije stopajo

v ozadje. Zadnja leta lahko tudi pri nas spremljamo boleée spremembe: na
palacah ali vilah so med prenovo, pri praznih starih hisah ali kozolcih pa kar za
stalno prekrite celotne fasade ali vsaj njihovi najbolj udarni, opazni deli. Posto-
pno in (za medijsko »sfrizirano« javnost) komaj opazno se tako v en sam velik
»displej«, ki generira hitre in lahke zasluzke, spreminja podoba mest.

3.Ko izvorna funkcija objekta postane le Se nadomestna

Podobno absurdno in Ze kar perverzno pozo izrazajo tudi recentni mestni
avtobusi: njihove najnovejse preobleke (beri potiski) so prekrile vse Sipe, skozi
katere smo neko¢ med voznjo lahko spremljali dinami¢ne mestne scene in
zivljenja polne ambiente, danes pa jih lahko vse bolj le slutimo skozi gosto,
nadlezno opno reklamnega sporocila. Iz teh »potujocih oglasnih displejev«, ki
so mimogrede tudi javna prevozna sredstva, se resni¢nost urbanega prostora v
meglenih pogledih nezadrzno izgublja, medtem ko nam piarovski diskurz v
avtobusni notranjosti na ekranih ze spretno ponuja svet surogatov: poglejte,
izberite, kupite
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4.Univerzalisti¢ne oglasevalske krajine

Globalnemu oglasevalcu seveda ni prav ni¢ mar za kulturne posebnosti prosto-
ra, zato nas svet vse bolj spreminja v nediferencirano, univerzalisti¢no, globalno
krajino instant podob, ki so povsod enake. Dandanes prakti¢no na isti dan isti
premierni korporativni oglas za nov model avtomobila, novo kolekcijo oblacil
ali nov okus kole ugledajo ban¢nik na Wallstreetu in »developer« v Pudongu,
$ejk v Dubaju in taksist v Lagosu, uli¢ni prodajalec v Riu ali Mumbaju. Medtem
ko globalizirana podoba planeta tako nezadrzno konvergira, se hkrati izgub-
ljajo zlahtne, nezamenljive posebnosti urbanih in ruralnih avtohtonih kultur
sveta, kalejdoskop ¢loveske civilizacije pa je z vsakim dnem bolj splos¢en in
osiromasen.

5. Perverzni obrati prostorskega jezika

Sprevrzenost oglasevalskega »know-howa« se vse bolj ves¢e posluzuje tudi
starih principov strukturiranja prostorskega jezika, ko v klju¢ne uli¢ne osi ali
druge pomembne vedute postavlja svoja kriceca sporocila. Tako v naselja vstopa
nova informacijska plast, ki zabrisuje ali mo¢no spreminja ¢itljivo hierarhijo ter
identiteto in orientacijo njihovih urbanih ali ruralnih jeder.

Pred leti smo tako spretno postavitev logov firme nad stavbami lahko »obc¢udo-
vali« pri (sicer arhitekturno nagrajevanem) Baumaxovem kompleksu na robu
mestnega sredi$¢a Maribora. Ogromni, na drogovih visoko izpostavljeni »bren-
di« so kot megamagneti sevali svojo prisotnost dale¢ v javni prostor in poglede
voznikov Ze od dale¢lepili nase iz vseh dovoznih smeri.

Danes dvignjena svetlobna telesa, katerih nadleznemu vsiljevanju se voznik
med voznjo niti izogniti ve¢ ne more, »PR-strategi« uspesno pozicionirajo na
strateSke mestne tocke. Za tak ucinek pri perspektivnem priblizevanju se kot
najbolj hvalezni izkazujejo prelomi uli¢nih geometrij, kot je na primer svetlob-
na reklama na vpadnici Celovske v smeri Tivolija. Kriti¢ne stroke (arhitekturne,
oblikovalske, prometne ) pri tem seveda nihce ni¢ ne vprasa, ostale pa se kot
servilni ¢len vkljucuje v procese na nacin, da se jih instrumentalizira. Tudi bli-
znjih prebivalcev, ki jim novi permanentni sij osvetljuje stanovanja, za mnenje
ni vprasal nihce. Oportunisticni, u¢inkoviti »daj-dam« med ogladevalskimi
posredniki in mestnimi upravami o¢itno deluje zelo dobro.

6.Je drugacen pristop sploh se mogo¢?

V tako obremenjenem prostoru in ¢asu je seveda tezko »plavati proti toku,

a podobno, kot se mora arhitektura nekako vrniti k svojemu izvornemu pos-
lanstvu in osmisliti svoje delovanje, velja to tudi za ogladevanje! Kriza je vedno
tudi priloznost za temeljit premislek, skozi tega pa za »katarzi¢no« ocid¢evanje
laznih, odvecnih in vizualno onesnazujocih plasti informiranja. Poiskati je
treba moznosti za povezovanje starih modrosti in vedenj z novimi druzbenimi
znanji in znanstvenimi uvidi strok.

Toda do okulocentri¢nega sveta, ki je do kaoti¢ne nerazpoznavnosti preobre



menjen z vizualnimi sporo¢ili vseh vrst (od virtualne resni¢nosti spleta, TV-ja
in drugih omrezij do fizi¢ne realnosti nasega bivanja tukaj in zdaj), je treba
najprej vzpostaviti zdravo distanco ter doseci svoj umik iz obmocja njegove
kontaminacije in zapeljevanja. Svet se je treba spet nauiti dozivljati na veliko
bolj celovit nadin, kot je zgolj vizualni. Ta je sicer najbolj sugestibilen, a razen
vida bo treba obuditi Se preostale zapostavljene ¢ute: sluh, vonj, tip in okus

Ob tem pa bo seveda treba prebuditi natan¢no percepcijo intelekta in duha, ki
sta sposobna lo¢iti zrno od plev, pomensko in likovno kakovostno sporocilo od
povrsnega, neestetskega in problemati¢nega.

7.Kulturna rezistenca proti potro$niskemu poneumljanju

Sele na taki osnovi, ki predpostavlja tudi osebnostno zrelost, je mogoce vzpo-
staviti $irSe polje »rezistence, ki ne bo za vsako ceno sprejemalo diktata le
komercialnega, »laissezfaire« oglasevanja. V naselja bo treba kot prednostno
nalogo namesto avtomobilistovega pogleda spet uvesti ¢lovesko merilo in nje-
govo percepcijo. Kot pri analognih procesih ali disciplinah (slow food )botos
sabo prineslo tudi vracanje k bolj avtenti¢nemu, upocasnjenemu dozivljanju
prostora in zivljenja ter njunih bogatih odtenkov in plasti. Tudi v oglasevanje
— podobno kot v poslovanje, v prehrano ali v gradbenistvo in arhitekturo- se
morajo vrniti visoki eti¢ni standardi, po katerih bo vsakokratni celoviti »di-
zajn« dejansko odrazal vsebino ogladevanega in oznaceval sporocilo oznacen-
ca. Vsakokratni avtor ne bo le avtomatsko izpolnil (kakrsnih koli) naro¢nikovih
zelja, temved jih bo presejal tudi skozi sito namena, pomena in smisla. K tem
korakom, ki naj pomagajo uravnovesiti, hkrati pa rekultivirati urbani prostor

naselij, spada tudi ponovno obujanje manjSega mestnega plakata: izpovedne-
ga, kriti¢nega, ozaves¢ujocega, likovno vrhunskega. Umes¢enega na klasi¢ne
nosilce oglasevanja (¢eprav ne samo nanje), kjer ga lahko poisces in tudi najdes.
Vzpostavljenega v duhu globinskega branja prostora in porojenega v Sirokem
ustvarjalnem polju mnogih umetnikov, ki bodo na ta na¢in komunicirali z
javnim prostorom. Postanimo ob¢utljivi za sporocilo v taki obliki: za buditelja
in prijatelja, ki bo lahko spet pomagal bogatiti in osmisljati nasa Zivljenja!

Aleksander S. Ostan, univ. dipl. inZ. arh., Atelje Ostan Pavlin,

predsednik skup$¢ine in skup$cinskega sveta ZAPS, ¢lan DAL/DUPPS/DAP, Urbosveta,
Odprtega kroga in drustva Sestava ter predavatelj na Fakulteti za gradbenistvo, prometno
inZenirstvo in arhitekturo v Mariboru.
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