Artykut pochodzi z wydawnictwa pokonferencyjnego
pt.:

OTO MIEJSCE NATWOIJA REKLAME
reklama i marketing w problematyce
kulturowej oraz spotecznej

Publikacja powstata we wspotpracy z:
Fundacja ,,dzien dobry! kolektyw kultury”

Redakcja naukowa:
Dagmara Antowska
Kamil Motyka

Wydawnictwo Rys
Poznan 2021



Jerzy Gruszczynski
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Problematyka komunikatow
wizualnych w reklamie

Czym jestreklama? Informacja? Z pewnoscig tak, jednak tylko pew-
nym jej przejawem. Sama informacja to wszystko to, co wida¢, stycha¢
i czu¢, a w rzeczy samej to, co potrafimy dostrzec, ustysze¢ i poczuc.

To, co dostrzegamy, stanowi spektrum informacji, ktoére pozwala
nam sprawnie funkcjonowac. Przyktadowo idac w trudnym gorskim
terenie, poszerzamy swoja wiedze, dostrzegajac, a wiec poznajac wyta-
niajaca si¢ przed nami $ciezkg, w wyniku czego mozemy nig podazac.
Natomiast blisko$¢ przepasci zacheca nas do ostroznos$ci, wrecz nakta-
nia do niezbaczania ze $ciezki, zeby by¢ bezpiecznym. Zatem wachlarz
informacji do nas docierajacych to z jednej strony cos$, co poznajemy
— funkcja poznawcza (operacyjna), a z drugiej co$, do czego jesteSmy
naktaniani — funkcja apelu (perswazyjna) (Nuckowski 2011).

Otaczajaca nas rzeczywisto$¢ to konglomerat réznych informacji,
w tym i tych, ktore intencjonalnie wykreowat czlowiek, gdzie istotnymi
sktadowymi sa wizualne komunikaty. Istotg takiego komunikatu jest
celowe dziatanie, by nawigza¢ kontakt z drugim cztowiekiem i przeka-
za¢ mu wiadomos$¢ (Nuckowski, 2009). Postugujemy si¢ specjalnymi
obiektami jak kartka, plakat, tablica, transparent, billboard itp., ktore sta-
nowigc materialne no$niki informacji, stuzg komunikatom wizualnym
ztozonym ze znakdw, napisow, ilustracji itp. Ostatecznie do komunikacji
dochodzi, ,,[...] gdy jest nadawca — umyslny, emitujacy wiadomos¢,
kodujacy ja przy pomocy wybranych srodkoéw oraz odbiorca, ktory te
wiadomos$¢ potrafi odkodowaé” (Gruszczynski 2020: 164).

Podsumowujac, z jednej strony mamy komunikaty operacyjne, z dru-
giej perswazyjne. Stanowig one dwa bieguny informacyjnego spektrum,
pomiedzy ktorymi mieszcza si¢ komunikaty posrednie, a tylko czgs¢
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z tych perswazyjnych stanowig reklamy. W naszych rozwazaniach ogra-
niczymy si¢ do sfery wizualnej, a odnosi¢ bedziemy sie tylko do reklamy
zewngtrznej, dostepnej dla kazdego w otwartej przestrzeni publicznej.

Informacyjna ekspansja

Problematyka komunikatow wizualnych w zewnetrznej przestrzeni
publicznej ulegta do$¢ diametralnym zmianom po 1989 r. Powszechnos¢
podejmowania dziatalnosci gospodarczej spowodowata potrzebe rekla-
mowania si¢, a nowe technologie i ich dostgpnos¢ tatwos$¢ w kreowaniu
informacji. Rd6wnoczesnie pod pretekstem niekrgpowania dziatan wol-
nego rynku doszto w praktyce do niepisanej deregulacji zawodu ,,artysty
plastyka”, ktory to miat ustawowe prawo projektowania elementow sfery
informacyjnej w przestrzeni publicznej. Zrezygnowano rowniez z funkcji
»plastyka miejskiego”, ktory dotychczas byt wspotodpowiedzialny za sfe-
r¢ informacyjng oraz estetyczng i panowal nad catosciowym wygladem
miasta wraz z miejskim architektem, urbanistg oraz konserwatorem.
W konsekwencji ruszyt niekontrolowany wzrost ilosci informacji i od
kilkunastu lat nierzadko do$wiadczamy informacyjnej ekspansji i przy-
tlaczajacego nadmiaru nieuporzadkowanej informacji (Fot. 1.).

Fot. 1. Przyktad nadmierne;j ilosci nieuporzadkowanych informacji (zdjgcie autorskie)
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Proby uporzadkowania tej sfery, w tym poszukiwan definicji roznych
pojec, jak reklama, szyld itp. siggaja juz konca ubieglego wieku. Jednak
dopiero podpisanie przez Polske w 2004 r. Europejskiej Konwencji
Krajobrazowej zobowiazywato nasz kraj do podjecia dziatan na rzecz
ochrony krajobrazu. Niestety, z powodu juz mocno dziatajacego rekla-
mowego lobby dopiero w 2013 1. doszto do podjecia konkretnych prac
legislacyjnych, w wyniku czego w 2015 1. powstata tzw. ustawa krajo-
brazowa (Dz. U. 2015, poz. 774). Od jej uchwalenia mineto pie¢ lat. Jej
waznym narzedziem jest uchwata reklamowa (zwana tez krajobrazowa)
porzadkujgca sfer¢ informacyjno-estetyczng (Tymosiewicz 2017). Czy
doszto do poprawy? Z raportu z monitoringu funkcjonowania tej ustawy
wykonanego przez stowarzyszenie Miasto Moje A w Nim, ktory objat 781
miast, wynika, ze przez te pig¢ lat zaledwie 3% miast przyjeto uchwate
reklamowa. Blizsze szczegoty raportu ujawniaja fakt, ze 15,6% miast po-
dejmowato dziatania, lecz je przerwano, a niekiedy zaniechano, natomiast
az 81,4% do prac nad uchwatg nie przystapito (Mrozewska i in. 2020).

Dlaczego tak sie dzieje? Ot6z przede wszystkim we wspomniangj
ustawie brak trafnych definicji oraz wlasciwych regulacji. Po drugie
podjecie prac nad uchwalg reklamowa (krajobrazowa) nie jest obo-
wigzkowe. Po trzecie, odpowiedzialnos¢ za tad informacyjny dostata
si¢ w rece planistow, a wiec tad ten niekoniecznie podlega fachowcom,
tj. m.in. projektantom komunikacji wizualnej. Nie wzieto pod uwage
tego, ze calo$¢ zagadnien wynika nie tylko z prac planistycznych, ale
iz dziatan z r6znych specjalnosci oraz kontroli — co w uprzednich latach
mogto funkcjonowac — dzigki zespotowi miejskich specjalistow-urzed-
nikow 1 ich $cistej wspotpracy.

Mozna powiedzie¢, ze w ostatnich latach pewne nawyki w kre-
owaniu informacji staty si¢ niezmienne, o czym moze za§wiadczy¢
przyktadowy zestaw komunikatow zlokalizowany przy skrzyzowaniu,
ktory prawie identycznie wygladat w 2010 jak w roku 2020 (Fot. 2.13.).
Ot6z sprawy te same si¢ nie uporzadkuja, bo sa potrzebne dziatania
pod nadzorem miejskiego plastyka-projektanta, ktore beda koordyno-
wac catoSciowy obraz informacyjny, bedacy czyms$ wiecej niz tylko
sumg komunikatow, podobnie jak las jest czyms wigcej niz suma drzew.
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Fot. 3 Zestaw informacji z roku 2020 (zdjgcie autorskie)
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Podsumowujac, w naszym kraju raczej nie wida¢ perspektyw, aby
w najblizszych latach, przy obecnych rozwigzaniach prawno-organi-
zacyjnych, mogto dojs¢ do istotnych zmian w porzadkowaniu sfery
informacyjnej, a zarazem i estetycznej w przestrzeni publiczne;j.

Obowiazujaca definicja reklamy

Obowigzujace definicje w istotnym tu zakresie znajdujg si¢ w Usta-
wie o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym, wedtug ktorej
reklama to ,,upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie infor-
macji promujacej osoby, przedsigbiorstwa, towary, ustugi, przedsie-
wzigcia lub ruchy spoteczne” (Dz. U. 2020 poz. 293, art. 2). Kolejno
wyjasniono, ze do ekspozycji reklamy stuzg ,.tablice reklamowe” badz
»urzadzenia reklamowe”, a z kolei szyld nalezy rozumie¢ jako ,,...
tablice reklamowa lub urzadzenie reklamowe informujacg o dziatal-
nosci prowadzonej na nieruchomosci, na ktorej ta tablica reklamowa
lub urzadzenie reklamowe si¢ znajduja” (Dz. U. 2020 poz. 293, art. 2).
Warto postawic pytanie: jak te definicje maja si¢ w nawigzaniu do przed-
stawionego spektrum informacji od operacyjnych po perswazyjne?

Ot6z pojecie reklamy jest zazwyczaj utozsamianie z komunikatem
W postaci napisu, ilustracji czy krotkiego filmu, ktory informuje oraz
zacheca do kupienia czego$ badz skorzystania z jakiej$ ustugi. W nie-
ktorych definicjach pojawia si¢ tez wzmianka o tym, ze jest to infor-
macja potaczona z perswazja. Realnie jednak rzecz biorgc, potoczne
rozumienie reklamy jest duzo szersze. Ot6z wspotczesny $wiat coraz
czesciej probuje nam uswiadomié, ze wszystko jest produktem i da
si¢ sprzedaé, a zatem tez zareklamowac¢. Jednak pojmowanie reklamy
coraz szerzej zawlaszcza niestusznie inne pojecia, chocby takie jak
informacja, czy promocja. Niejednokrotnie styszymy, ze postugiwanie
si¢ wizytowka (gdzie dane personalne sg informacja) jest juz réwno-
znaczne z reklamowaniem sig.

Jezeli wezmiemy pod uwage przestrzen publiczna, to najczgsciej
wigkszos¢ informacji bywa traktowana jako reklamy, cho¢ nie wlicza
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si¢ w to znakow drogowych czy elementéw oznakowania ulic, numerow
budynkow itp., ktore sg traktowane jako sfera informacyjna, operacyj-
na —niezwigzana z perswazja, z reklamami. Jednak juz drogowe znaki
drogowe turystyczne czy informacyjne, takze szyldy, afisze i plakaty,
jak 1 nienastawione na zysk akcje promocyjne sa zwykle traktowane
jako reklama.

Mozna si¢ domysla¢, ze pierwotng funkcjg reklamy byto wytacznie
udzielanie informacji o towarach czy ustugach, cho¢ moze byto to tylko
rozpowszechnianie informacji o czyms, badz propagowanie czegos.
Moze nalezatoby tu mowi¢ o promocji?. Stowo to pochodzi od tacinskie-
go promoveére, ktdre znaczy ,,posuwac naprzod”, ,,szerzy¢” (Kopalinski
2007). Warto tez nadmienic, ze stowo ,,promocja” w odniesieniu do re-
klamy po raz pierwszy zostato uzyte w 1925 r. (Wikipedia, Promotion).
I chociaz obecnie bywa ono tgczone z reklama, to tez dotyczy zagadnien
istotnych spotecznie i mozna napotkac hasta typu ,,promocja czytel-
nictwa”, ,,promocja zdrowego stylu zycia” badz ,,sztuki wspotczesnej”
itp. Jest wiele pozytecznych dziatan, gdzie potrzeba finansow, ale stuza
one praktycznie do pokrycia kosztow funkcjonowania, natomiast nie sg
nastawione na zysk. Tak dzialaja z reguly stowarzyszenia, a promocja
ich dziatan nie jest reklama.

Nasuwaja si¢ wiec watpliwosci, gdyz zgodnie z oficjalng definicja
propagowanie hasta ,,nie wypalaj traw” miatoby by¢ reklama. Nawet
jezeli znajdzie si¢ tam apel o zagrozeniu pozarami, by nie narazac
strazakow na bezsensowne akcje gasnicze?

Szyld nie jest reklama

Przygladajac si¢ innym definicjom szyldu, okazuje si¢, ze napo-
tykamy na odmienne okreslenia. Wedtug Stownika wspotczesnego
Jezyka polskiego szyld to: ,tablica, wywieszka umieszczona na froncie
sklepu, instytucji lub placowki ustugowej, podajaca nazwe, nazwisko
wilasciciela oraz informacje o rodzaju dziatalnosci, zakresie ustug, go-
dzinach otwarcia itp.” (Stownik wspotczesnego jezyka polskiego 2001).
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Z tej i pokrewnych definicji wynika, ze funkcja szyldu sprowadza si¢
do zlokalizowania danej placowki, wiec trudno go nazwaé reklama,
gdyz jest to informacja operacyjna.

Przeciez napis POLICJA widniejacy na siedzibie komendy policji
nie jest reklama. Tu nie ma czego ani kogo reklamowag, a jest to szyld.
Podobnie bedzie z szyldami wielu innych placowek, jak Urzad Miejski,
Szpital, Urzad Skarbowy czy Stacja Meteorologiczna. W takich miej-
scach jest tylko informacja lokalizujgca placowke, inaczej operacyjna.

Pokrewnie napis KINO na budynku kina nie jest reklamg. Owszem,
placowka ta positkuje si¢ reklama, ale dotyczy to wytacznie przekazow
zalecajacych filmy, ktore wy$wietla, a umieszczanych na plakatach czy
banerach itp. Podobnie napis TAXI na samochodzie osobowym jest
wylacznie szyldem pozwalajacym zidentyfikowac pojazd, za pomoca
ktérego mozemy skorzystac z ustugi odptatnego przejazdu.

Wspomniane powyzej szyldy maja bardzo pokrewna nosno$¢ in-
formacyjna, jak wigkszos$¢ informacyjnych znakoéw drogowych, ktore
dotyczg anonsowania obiektow jak parking, stacja paliwowa, czy przy-
stanek autobusowy itp., a nie sg reklamami.

Praktycznie szyld prezentuje informacje przedstawiajace nazwe
placowki, informacje o rodzaju dziatalnosci, o godzinach otwarcia itp.
Zazwyczaj jest to rodzaj tablicy lub innego no$nika informacji, ktory
bedzie umieszczony w rejonie placowki —tj. sklepu, punktu ustugowego
lub instytucji, zwlaszcza w rejonie wejscia.

Natomiast gdy w ramach szyldu pojawiajg si¢ informacje o cha-
rakterze perswazyjnym, a wiec zachgcajace do czegos, cho¢by hastem
,»Unas najtaniej”, to mamy juz do czynienia z elementem reklamy. Ot6z
szyld tak dtugo jest szyldem, a nie reklama, dopoki jego informacyjny
zakres nie wkracza w zakres perswazji z elementem zysku.

Niekiedy mamy do czynienia z sytuacja, kiedy placowka jest odsu-
nicta od gtdéwnej pierzei i istnieje potrzeba ukierunkowania do wejscia
do placéwki. Chodzi tu o definicje ,,szyldu kierunkowego”, a wiec
najwazniejszych informacji z szyldu, dodatkowo opatrzonych strzat-
ka, co jako przedstawiciel Zwigzku Polskich Artystow Plastykow
proponowatem w 2013 r. w ramach konsultacji przy tworzeniu ustawy
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krajobrazowej na posiedzeniu w Kancelarii Prezydenta RP. Jednak bez
watpienia jezeli zestaw informacji o placéwce zawartych w szyldzie
pojawia si¢ poza jej siedziba, to jest juz wylacznie reklama.

Dodatkowo warto tu nawigza¢ do przepisow francuskich z 2014 r.
(Ministére de I’Ecologie 2014),w ktorych , [...] funkcjonuja trzy poje-
cia: publicité, enseigne, préenseigne, czyli po polsku: reklama, szyld
i przed-szyld” (Gruszczynski 2020).

Spektrum informacji od operacyjnej po perswazyjna

Cate spektrum komunikatow mozemy przedstawic¢ jako kontinuum
pomigdzy jego dwoma biegunami. Z jednej strony jest to komunikacja
operacyjna, czyli poszerzanie wiedzy odbiorcy, pomagajace mu funk-
cjonowac, a z drugiej komunikacja perswazyjna, czyli wptywanie na za-
chowanie lub nastawienie odbiorcy (Nuckowski 2011). Przygladajac
si¢ bardziej temu spektrum, mozemy go np. zinterpretowa¢ w siedmiu
stadiach na schemacie (Fot. 4.) pokazujac rozne rodzaje komunikatow:

informacja informacja
operacyjna perswazyjna

oznakowanie — szyld — promocja — reklama

| (=L, ef [100m . | | nie pal, !:::Ii?. ::kalg
| APTE 2yj lepszy w naszych
zdrowo telefon sklepach
ity
@ E

a iacd
v:\?\e""""'?‘(ma vﬂ“‘ap“a Po:nda“a pry al 130“Qca“¢ 13‘*“3“03 naﬂ‘amaﬁ

Fot. 4. Informacyjne spektrum od informacji operacyjnej po perswazyjna
(infografika autorska)
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niezbedny: przyktadowo znak ,,STOP”,

wymagany: znaki ograniczenia predkosci,

pozadany: znak ,szpital” (D-21) itp.,

przydatny: znak ,,myjnia” (D-26b), i inne szyldy,

zachecajacy: tu zaczyna si¢ promocja, np. sugestia ,,nie pal”,
zalecajacy: od tego punktu jest miejsce na reklamy,
namawiajacy: reklamy wchodza w sfer¢ mocnej perswaz;ji.
Dlaczego wazne jest rozgraniczenie pomigdzy poszczegodlnymi
rodzajami informacji? Rzecz w tym, aby moc organizowac informacje
jako zestaw, komplet w danym miejscu, jak i komplet w danym ciaggu,
biorac pod uwagg zgodno$¢ nastepstw i moc to wszystko uporzadkowaé
zgodnie z hierarchig waznosci, aby zakloceniom nie ulegly te wazniej-
sze. Inne reguly porzadkowania beda obowigzywac¢ w rejonach inten-
sywnego ruchu drogowego o duzych predkosciach, a inne w rejonach
ruchu pieszego. Takie porzadkowanie wydaje si¢ nie tylko przydatne,
ale wrecz konieczne. Stworzyloby to tez mozliwo$¢ racjonalnego
kreowania zapisow uchwaty reklamowej, ktora poprzez adekwatng
skale optat za wykorzystywanie przestrzeni moglaby ja dodatkowo
wizualnie porzadkowac.

Podsumowujac, sfera operacyjna ma gléwnie charakter instrukta-
zowy, kierunkujacy, czy lokalizujacy, a jej ostatnim elementem jest
szyld. Potem zaczyna si¢ promocja, a nastgpnie elementy perswazji.
Natomiast najlogiczniej jest przyjaé, ze reklama powstaje wtedy, gdy
do perswazji dochodzi nastawienie na zysk.

Nk L —

Informacyjna pojemno$¢ otoczenia

Kazde poruszanie si¢ po komunikacyjnym trakcie wymaga statej
obserwacji otoczenia, a jednym z istotnych elementéw rzutujacym
na bezpieczenstwo ruchu drogowego jest odpowiednia ilos¢ adekwat-
nych informacji. Pieszy ma wzglednie duzo czasu, bo zwykle moze
przystanac, by czemus si¢ przyjrzec. Kierowca takiej mozliwosci nie
ma. W zwigzku z dynamikg zdarzen na drodze, a i niekiedy w pojezdzie,
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oznakowanie czgsto percypuje ,,rzutem oka”, i to nierzadko w utamku
sekundy. Wymagana jest zatem pewna dyscyplina przy projektowa-
niu i lokalizowaniu komunikatéw wokoét traktu, aby nie byly zbyt
zageszczone i by nie byto zbgdnych. W strefach intensywnego ruchu
panuja niejednokrotnie tendencje, by zamieszczac jak najwiecej reklam,
gdyz moga by¢ dostrzezone przez wigksza ilos¢ odbiorcow i poten-
cjalnych klientow. Niestety, ktoci sie to z ,,pojemnoscia percepcyjng”
uzytkownikéw zmotoryzowanych, ktéra waha si¢ w pewnym
zakresie i bywa nieco odmienna u réznych kierowcow. Nie wdajac
si¢ w szczegoty projektowania komunikatéw pod katem psychologii
percepcji, to jednym z najpowazniejszych problemoéow jest nadmiar
komunikatow, a takze ich duzy stopien skomplikowania. Ot6z zbyt duza
ilo§¢ wizualnych elementéw powoduje rodzaj zmegczenia objawiajacego
si¢ spadkiem uwagi i sptyconym $ledzeniem informacyjnego otoczenia
toru jazdy, w tym takze znakow (Gruszczynski, 2014). Za tym idzie
roztargnienie, co moze zaowocowac przeoczeniem istotnych informa-
cji, a w konsekwencji zagrozeniem bezpieczenstwa ruchu drogowego.

Warto tu nadmieni¢, ze w ruchu drogowym jest istotna ,,pamie¢
krotkotrwata”. Kierowca dostrzezony znak zachowuje w pamigci
krotkotrwatej przez okres od kilku do kilkunastu sekund. Jezeli ma go
pamietaé nieco dtuzej, to musi go sobie w mysli powtorzy¢ — wizual-
nie, werbalnie. .. Utrzymuje go w pamigci tak dtugo, jak w nawigzaniu
do drogi bedzie aktualny. Potem o nim zapomina. Jezeli jednak dojdzie
do sytuacji, gdy jeszcze nie przyswoil sobie informacji z danego ko-
munikatu (znaku), a juz pojawit si¢ nastepny, to dojdzie do wyparcia
Z pamigci tego pierwszego, jeszcze nieutrwalonego i o nim przedwcze-
$nie zapomni. Potocznie, kazdy z nas zna tego typu sytuacje — mowi
si¢ wtedy: ,,Zawrocites mi w gtowie 1 umkngto mi”.

Tak wigc jest pewna pojemnos¢ informacyjna, ktorej przekroczy¢ sie
nie da, bo rzecz nie w tym, ile informacji ,,da si¢ upchac” przed oczami,
ale ile bedzie zasymilowane. W kazdym razie nie nalezy doprowadzaé
do sytuacji, w ktorej kierowca badz pieszy cos przeoczy. Wnioski, ja-
kie ptyna ze wspomnianych sytuacji, wskazuja, ze reklamy mogtyby
funkcjonowaé w Srodowisku ruchu drogowego jedynie w oddaleniu od
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rejondw z oznakowaniem. W pewnych strefach mogtyby si¢ ukazywac,
a w innych powinny by¢ catkowicie zabronione.

Nieadekwatne regulacje

Jednym z probleméw wystepujacym przy naszych drogach jest to,
ze wiele placowek postugujacych si¢ reklamowymi tablicami mogtoby
by¢ anonsowanych za pomocg informacyjnych znakéw drogowych.
Reklama ze zdjecia informuje o stacji kontroli pojazdéow oraz o myjni
samochodowej (Fot. 5.). Przeciez w ramach polskich znakow drogo-
wych istnieje znak ,,stacja obstugi technicznej” (D-26), pod ktérym
mozna umiesci¢ tabliczke z napisem ,,przeglady techniczne”. Takze
dysponujemy znakiem ,,myjnia” (D-26b) i nie ma przeszkod, aby te
dwa znaki wystapity rownoczesnie.

POJAZDOW ; , i

do 3,5t | e
ul. KOPERNIKA 15

PRIY PRIEGLADZIE MYCIE GRATIS

Fot. 5. Reklama zastgpujaca oznakowanie drogowe (zdjgcie autorskie)
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Opisany przyktad nie jest jednostkowy, gdyz przy pomocy tablic
reklamowych sa anonsowane roézne obiekty, majace swe odzwier-
ciedlenie w oznakowaniu. Nierzadko dotyczy to stacji paliwowych,
wulkanizatorow, takze przydroznych restauracji, hoteli, kempingow,
punktow informacji, a nawet parkingdw czy postojow taksowek itp.
Dlaczego tak si¢ dzieje?

Ot6z jest to zwigzane z Rozporzadzeniem Ministra Infrastruktury
w sprawie szczegotowych warunkow zarzadzania ruchem na drogach
72003 r. Sg tam bowiem zapisy mowigce, ze umieszczanie i utrzyma-
nie znakéw informacyjnych oznaczajacych obiekty majace charakter
obiektow ustugowych, w ktorych jest prowadzona dzialalnos¢ go-
spodarcza, sa umieszczane na wniosek i na koszt zainteresowanych
przedsigbiorstw, a zadania te realizuja przedsiebiorcy prowadzacy te
dziatalnos$¢ (Dz. U. Nr 2017, poz. 784 § 11).

Aby moc taki informacyjny znak postawi¢ przy placowce, trzeba
zwrécic si¢ z wnioskiem do organu zarzadzajacego ruchem na danej
drodze, czyli np. do starosty. Po pozytywnym rozpatrzeniu wniosku zaj-
mie si¢ tym zarzadca drogi podlegajacy burmistrzowi czy prezydentowi
miasta, ktory zleci zrobienie projektu zmiany organizacji ruchu, a gdy
policja zaopiniuje projekt pozytywnie, to zleci zamontowanie znaku
— czego koszty pokryje przedsigbiorca. Praktycznie w takiej sytuacji
przedsigbiorca trafia do wykonawcy reklam, ktory nie bedzie miat
interesu, by skierowaé¢ go do zarzadcy ruchu, gdyz chetniej zaoferuje
mu wykonanie tablicy reklamowe;j.

Ostatecznie btad tkwi w przestarzatym i zbiurokratyzowanym po-
dejsciu do zarzadzania informacjami przy drodze. Mato kto pamigta,
ze system znakow drogowych ma inne udogodnienia polegajace na moz-
liwosci zapowiedzi placowki z wyprzedzeniem, poprzez dodatkowy
znak, pod ktorym dodaje si¢ tabliczke z dystansem do anonsowanego
obiektu, a ponadto taki zapowiadajacy znak mozna opatrzy¢ strzatkami,
ktore szczegdtowo ukierunkuja dojazd.

W niektorych europejskich krajach znaki informacyjne wykorzystuje
si¢ do zapowiedzi r6éznych, waznych obiektoéw i to takze w kolorze
brazowym, plasujac je wsrod znakow turystycznych. Za przyktad niech
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postuzy znak anonsujacy apteke wraz z ukierunkowaniem i z podaniem
dystansu (Fot. 6.). Oczywiscie kto§ moze powiedziec, ze jest to rekla-
ma, bo w aptece si¢ zarabia. Zgoda, jednak chyba wazniejsza jest tu
funkcja apteki, nalezaca do tych, ktore ratuja zycie, bo niejednokrotnie
kierowca bez §rodka przeciwbolowego, ktory nie trafi do apteki, moze
zagraza¢ bezpieczenstwu na drodze.

Il. 6. Znak informacyjny w kolorystyce znakéw turystycznych (zdjecie autorskie)
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Zimowa stolica Polski
Winter Capital of Poland

Fot. 7. Znak E-22b wskazujacy szczeg6lng atrakcje turystyczna przy wjezdzie
do miasta (zdjecie autorskie)

Znaki turystyczne majace promowac polski krajobraz badz zabytki
zazwyczaj powstaja w firmach trudnigcych si¢ oznakowaniem drog.
Najczesciej producent znakéw wygrywa przetarg, zarabia na wyko-
nawstwie, a projekt miesci si¢ w kosztach. Niestety, regulacje prawne
dopuszczaja procedury umozliwiajgce tworzenie znakow turystycznych
przez amatoroéw. Przy takiej konkurencji fachowcy (z zakresu komu-
nikacji wizualnej) nie sg potrzebni. Sprzyja temu tatwos¢ w tworzeniu
,,obrazkow” za pomocg programéw komputerowych i bibliotek clipar-
tow, a inzynierowie ruchu w trakcie studiow nie uczg si¢ projektowania
znakow, gdyz oznakowanie tworzg wylacznie w oparciu o przepisy, ktore
dzi$ juz sa przestarzate. Efektem sg znaki tworzone przez amatorow,
ktore nierzadko w kiepskim wizerunku ukazuja to, co majg przedsta-
wia¢ — cho¢by karykature Tatr przy wjezdzie do Zakopanego (Fot. 7.).
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Fot. 8. Tablica promujaca akcje udzielania pierwszenstwa przejazdu (zdjecie autorskie)

W ramach kampanii promocyjnej realizowanej na zlecenie Krajowej
Rady Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego (potocznie traktowanej jako
spoleczng reklame) uzyto na jednym z billboardéw hasta ,,UDZIELAJ
PIERWSZENSTWA PRZEJAZDU! ZYJ I POZWOL ZYC INNYM”
(Fot. 8.). Billboard ten, chociaz jest graficznie interesujacy, to jednak
jego komunikatywnos¢ bedzie skuteczna na ekranie telewizyjnym badz
w prasie. Lokalizacja takiego billboardu przy drodze, gdzie np. obowig-
zuje predkosc do 70 km/h, mija si¢ z celem, gdyz nie nadaje si¢ do od-
czytania w warunkach jazdy, a przeciez jest adresowany do kierowcy.
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Fot. 9. Tablica promujaca akcje ,.korytarz zycia” (zdjecie autorskie)

Kampania promocyjna dotyczaca tworzenia ,,korytarza zycia” zo-
stala zainicjowana przez agencj¢ reklamy zewngtrznej ,,Jet Line”, gdzie
praktycznie wykreowano niezbyt czytelny przekaz na powierzchni
48 m?(Fot. 9.). Grafika jest niezbyt trafna, a samo hasto nie jest jedno-
znaczne. Dodatkowo zabraklo swiadomosci, ze w okolicach zmroku
czerwien si¢ zlewa z czernig i wtedy wyraz ,,zycie” zanika. Jest to
kolejny przyktad braku zatrudniania profesjonalistéw w kreowaniu
informacyjnej sfery przestrzeni publicznej.
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I-GO'I 100 300

numer ratunkowy wgdrach I
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Fot. 10. Tablica promujaca ratunkowy numer telefonu w gorach (zdjecie autorskie)

Kolejny przyktad to tablica w rejonie Zakopanego promujaca ra-
tunkowy numeru telefonu w gérach (Fot. 10.). Zawarto tu znak nawia-
zujacy do gor, znak firmowy Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia
Ratunkowego, a takze znak firmowy sponsora — telefonicznej sieci
PLUS-a. Zakres funkcjonalny tego komunikatu jest praktycznie wizy-
towka, a jego przekaz jest nastgpujacy: ,,zapami¢taj sobie ten numer
telefonu, na wszelki wypadek, jakby$ w gorach potrzebowat pomocy.
Jest to wiec promocja z drobnym elementem reklamy. A nie reklama
czy reklama spoleczna!

51



Jerzy Gruszezynski

willa-hubil.com

Fc

 ZAKOPANE S|

A4 4km www.willa-kubik.com
Zakopane ul, Pardaléwka 19B tel./fax 18 20 623 80
G W5om: : 121820 114 39

Fot. 11. Przyktad amatorskiej reklamy przy glownej drodze krajowej
(zdjgcie autorskie)

Fot. 11. przedstawia tablice reklamowg willi po wjechaniu do Za-
kopanego. W tle umieszczono zdjecie Tatr. Zdjecie ,,przekreslono”
innym zarysem gor, pod czym umieszczono nazwe willi, a pod spodem
pochytym pismem ,,Zakopane”, jakby nie wiadomo byto, Ze juz jeste-
$my w Zakopanem. Trzy strzalki, trzy razy ,,willa”, peten adres, tez
strony internetowej, dwa numery telefonu, i do recepcji i faksu. Dopiero
po uwaznym przestudiowaniu zawartosci dowiemy sie, ze trzeba jeszcze
pojecha¢ 50 m na wprost, a po skrecie w lewo zostanie nam jeszcze
4 km. Czy kto$, jadac samochodem, zapamieta co$ z tego? Niestety,
jest to przyktad amatorskiej tworczosci, w ktorym jest nie do przyjecia
chaotyczny zakres informacyjny, graficzny, jak i estetyczny.
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Podsumowanie

Jednym z istotnych zagadnien w kwestii projektowania wizualnych
przekazow (komunikatéw) stanowigcych reklamy jest ich jako$é, czyli
to, jak sa opracowywane. zaréwno pod wzgledem przekazu, w tym
celowosci, zwigztosci, a takze estetyki. Te cechy wptywajg na tatwosé
percepcii, a i tez na niezaktocanie innych sfer wizualnych.

Problem w tym, ze sfera informacyjna, inaczej méwiac komunikacji
wizualnej w przestrzeni publicznej, jest uzalezniona od réznych regu-
lacji prawnych. Obejmuje to zagadnienia dotyczace drog publicznych,
systemu znakow drogowych, zarzgdzania ruchem drogowym, planowa-
nia przestrzennego, problematyki ochrony i ksztattowania krajobrazu,
takze stref przyrodniczych oraz zabytkow, a na dodatek jest powigzane
z fachowoscig wynikajaca z ksztatcenia, zar6wno tworcow tej sfery,
jak i jej odbiorcow.

Mozna powiedzie¢, ze wcigz mamy do czynienia z kiepskg koordy-
nacjg dziatan pomig¢dzy poszczegdlnymi regulacjami prawnymi, takze
organizacyjnymi oraz pomiedzy zespotami fachowcow.
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