MALGORZATA JAKIEL

REKLAMA W PRZESTRZENI MIASTA — WYBRANE KWESTIE
,WIDZIALNOSCI BILLBOARDOW”!

Zalozenia badawcze

Przedmiotem niniejszego opracowania jest reklama® w przestrzeni miej-
skiej, w szczegdlnosSci zwiazki laczace reklame z okreslonym miejscem
w przestrzeni miasta, a takze kwestia jej ,widzialnoSci”® przez potencjal-
nych odbiorcow. Odniesieniem dla prowadzonych badan byly poglady
nauki na wspoélzalezno$é przestrzeni miast i aktywnosci podejmowanych
przez zyjacych w nich ludzi. Jak zauwaza Andrzej Majer w ksiazce Socjolo-
gia i przestrzen miejska, zycie miast i zamieszkujacych je ludzi dzieje sie
w przestrzeni4. W zwigzku z tym wszystkie zamieszczone w niej przedmioty,

! Badania zostaly zawarte wcze$niej w niepublikowanej pracy licencjackiej Billboard w prze-
strzeni miejskiej mojego autorstwa napisanej pod kierunkiem dr Ewy Banasiewicz-Ossowskiej
i obronionej na Uniwersytecie Wroclawskim we Wroclawiu w 2012 r. na Wydziale Nauk Hi-
storycznych i Pedagogicznych, na kierunku etnologia.

2 Reklama — w artykule przez to pojecie rozumie sie specyficzny przekaz, np. plakat (billboard),
napis, ogloszenie, majacy na celu zachecenie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych
towardw lub do skorzystania z okreslonych ustug. Obecnie najbardziej rozwinietg forma rekla-
my zewnetrznej jest billboard, wazny element w przestrzeni miejskiej, niezwykle silnie oddzia-
lujacy na swoich potencjalnych odbiorcow. Reklama (w:) Stownik jezyka polskiego. Dostepny
w: http://sjp.pwn.pl/szukaj/reklama, (data dostepu 6.01.2014 r.), por. D. Bernstein, Billboard!
Reklama otwartej przestrzeni, Warszawa 2005; J. Kall, Reklama, Warszawa 1998.

3 Widzialno$é¢ — terminem tym okre$lono sposob postrzegania, zapamietywania i percepcji
elementow przestrzeni otaczajacej czlowieka.

4 A. Majer, Socjologia i przestrzen miejska, Warszawa 2010, s. 17.
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usytuowane w niej elementy sa przez ludzi odbierane w odpowiedni spo-
sob; wytwarzane sg pewne przestrzenne wlasciwoSci. Przestrzen mozna
wiec zmierzy¢, pokonaé¢ w niej okreSlone dystanse, dotrze¢ do okreslone-
go w niej punktu, podziwia¢ jej krajobrazy. Powszechne rozumienie i po-
strzeganie przestrzeni funkcjonuje za pomoca poje¢ takich, jak: miejsce,
usytuowanie, lokalizacja, odleglo$¢ i orientacjas. Dlatego tez mozna mowié
o mieécie jako namacalnym aspekcie przestrzeni. Stanowi ona element je
konstruujacy, punkt odniesienia dla jego mieszkancow. W zwiazku z tym
przestrzen najpro$ciej probowacé opisa¢ poprzez pryzmat postrzegania jej
przez wybrany podmiot. Pozwoli to na odnalezienie takich jej funkcji, ktore
oddzialujg na ludzi, ale takze i tych, ktore same staja sie przedmiotem od-
dzialywania — przykladem jest wlasnie kwestia percepcji billboardéw i tre-
$ci przekazywanych za ich pomoca.

Miejscem przeprowadzonych badan byla wybrana Sciezka miejska® wyty-
czona w obrebie Wroclawia. Duze znaczenie dla podejmowanego problemu
ma umiejscowienie badanej Sciezki w przestrzeni. Wybrana trasa stanowi
bowiem przekro6j przez wszystkie strefy miasta: od przedmies$¢ po centrum.
Taka lokalizacja pozwolila na zbadanie natezenia, to jest liczby billboardow
w poszczegoblnych strefach miasta. Dzieki tak umiejscowionej Sciezce moz-
liwa byla takze analiza uwarunkowan dotyczacych rozmieszczenia reklam
w kolejnych strefach miasta.

W badaniu przyjeto, ze billboardem jest, tak jak podaje to Agnieszka Su-
walko-Karetko, wolno stojace urzadzenie, tablica reklamowa shuzaca prezen-
tacji reklam’. Dodatkowo, do pojecia billboardow zaliczono takze tzw. rekla-
my wielkoformatowe, czyli takie, ktérych powierzchnia przekracza 300 m2,
instalowane gloéwnie na budynkach zlokalizowanych w centrach miast lub
przy trasach szybkiego ruchu®. Takie rozszerzenie pojecia jest przede wszyst-
kim rezultatem przeprowadzonych badan. Zdecydowana wiekszo$¢ respon-
dentoéw, odwzorowujacych na rysunkach wybrang Sciezke, zaznaczala wla-
$nie reklamy wielkoformatowe. Zaobserwowaé¢ mozna bylo, ze w badanej
grupie respondenci byli w stanie zauwazy¢ i zapamieta¢ wlasnie reklamy
0 Znacznym rozmiarze, przy czym wplyw na to mial gtlownie rozmiar baneru
reklamowego, dopiero w drugiej kolejnosSci jego usytuowanie. Ponadto re-
klamy wielkoformatowe (w badanym obszarze) stosunkowo rzadko ulegaly
zmianie, mogly wiec pehi¢ funkcje orientacyjne.

5Zob. tamze.

¢ Miejskie $ciezki — indywidualne, wytyczone w obrebie miasta trasy, ktorymi poruszaja sie
ludzie. Sa one ksztaltowane na podstawie codziennych zachowan ludzi, wielokrotnie pokony-
wane, maja wplyw na percepcje otoczenia. Zob. T. Ingold, Kultura i postrzeganie $rodowiska
(w:) Badanie kultury: elementy teorii antropologicznej, red. M. Kempny, E. Nowicka, War-
szawa 2003.

7 A. Sulawko-Karetko, Reklama zewnetrzna w procesie inwestycyjnym, Warszawa 2010, s. 79.

8Zob. tamze, s. 82.
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Badania przeprowadzone wsrod grupy respondentow byly oparte na spo-
rzadzeniu przez nich map mentalnych® wybranej $ciezki oraz naniesieniu na
nig oznaczen lokalizacji billboardow. Uzupelnieniem rysunkow byly wywia-
dy przeprowadzone z badanymi osobami na temat przestrzeni, jej percep-
¢ji oraz znaczenia reklam w miescie. Tak skonstruowane badania pozwolily
zobrazowac sposob, w jaki postrzegana jest przestrzen miejska, oraz sposob
odbierania przez respondentéw reklamy w przestrzeni miasta.

W badaniach prowadzonych od stycznia do kwietnia 2012 roku uczest-
niczylo siedem 0s6b — cztery kobiety oraz trzech mezczyzn — w wieku od
21 do 26 lat, od co najmniej dwoch lat mieszkajacych we Wroclawiu. Kazda
z nich przemierzala Sciezke miejska, ktorej dotyczylo badanie, przynajmniej
raz dziennie, np. z powodu dojazdu na uczelnie, w zwigzku z tym trasa byla
im znana bardzo dobrze. Starano sie tak dobra¢ respondentéw, by w bada-
nej grupie byly osoby korzystajace z roznych form transportu na wybranej
Sciezce. Piecioro badanych poruszalo sie po mieécie sSrodkami komunikacji
zbiorowej, co jak sie wydaje, ma duze znacznie dla zapamietywania lokali-
zacji billboardéw na badanej $ciezce. Jedna osoba korzystala z samochodu.
Rowniez jedna osoba starala sie jak najczesciej pokonywac $ciezke pieszo.

Bezposrednim zalozeniem badawczym bylo ustalenie pewnych zaleznos$ci
zwigzanych z kwestia zmiennosci i dynamiki miast oraz rozwojem reklamy,
glownie w aspekcie specyficznej ikonosfery10 miasta. Jest to istotne zagad-
nienie, poniewaz obecnie najbardziej rozwinieta forma reklamy zewnetrz-
nej jest wlasnie billboard, ktory stal sie jednym z najbardziej oczywistych,
w oczach spotecznosci miejskiej, elementéw przestrzeni miejskiej, niezwykle
silnie oddzialujacym na swoich potencjalnych odbiorcow. Reklama przestata
by¢ jedynie dodatkiem w przestrzeni miejskiej, stajac sie jednym z jej wy-
tworcow. Marc Auge twierdzi, ze obok miejsc istnieja takze ,nie-miejsca”,
czyli przestrzenie anonimowe, pelne przypadkowych ludzi®. Sa one takze
czedcig przestrzeni miejskiej. Badanie bylo tez proba odpowiedzi na pyta-
nie, w jakim stopniu zwigzek reklamy z przestrzenia sprawia, ze staje sie ona

~tworca” przestrzeni.

Jedng z najwiekszych sil i zalet reklamy zewnetrznej jest jej dzialanie
w otwartej przestrzeni. Zawarte w niej informacje, kody i przekazy odbiera-
ne sg przez ludzi w przestrzeni publicznej. Odbierane sg wszedzie tam, gdzie
znajduja sie potencjalni jej odbiorcy. Ponadto otwarto$¢ przestrzeni daje
ogromne mozliwo$ci2. Mozna wiec sprobowaé postawic teze, ze przestrzen

9 Mapa mentalna — inaczej mapa kognitywna, to rodzaj mapy wytworzonej przez ludzkie
umysly, opartej na do§wiadczeniu i znajomo$ci przestrzeni, czesto chaotycznej, z wyraznie
zaznaczonymi jednymi elementami, przy catkowitym pominieciu innych. Zob. Co to jest ma-
powanie kognitywne. Dostepny w: http://projektmiasto2.blox.pl/2008/03/Co-to-jest-ma-
powanie-kognitywne.html, (data dostepu 21.11.2013 1.).

10 Tkonosfera — wszelkie otaczajgce czlowieka wyobrazenia wizualne. Zob. Wizualno$é mia-
sta. Wytwarzanie miejskiej ikonosfery, red. M. Krajewski, Poznan 2007.

1 M. Auge, Nie-miejsca. Wprowadzenie do antropologii hipernowoczesnosci, Warszawa 2010.

2 Zob. D. Bernstein, dz. cyt., Warszawa 2005, s. 114.
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nie jest juz jedynie wypadkowa wylgcznego dzialania ludzi jako ,aktorow
spolecznych”. Jest ona nieustannie kreowana i powstaje wcigz na nowo
w wyniku czynno$ci zaréwno ludzi, jak i rzeczy.

David Bernstein pisze, ze: ,niektore billboardy z czasem zaczynaja pehic
role punktéw charakterystycznych w krajobrazie miasta™3. Wedlug niego
jest to cel, do ktoérego dazy kazdy tworca reklamy — aby jego dzielo zostato
zapamietane na tyle, by stalo sie niezbednym elementem przestrzeni mia-
sta, by zaczeto pelnié role punktu orientacyjnego, dzieki ktoremu ludzie beda
w stanie okresli¢, w jakim miejscu sie znajduja.

W takim znaczeniu reklama, billboard przestaje by¢ jedynie komunikatem,
no$nikiem znaczenia. Staje sie w zamian bardzo waznym elementem kra-
jobrazu miasta. Billboard przywlaszcza sobie przestrzen dotychczas niczyja
i przeksztalca ja w pelne znaczenia miejsce. M. Auge zauwaza, ze:

jesli jakieS miejsce mozna definiowac jako tozsamoSciowe, relacyjne i historyczne, to prze-
strzen, ktorej nie mozna zdefiniowac ani jako tozsamos$ciowej, ani jako relacyjnej, ani jako
historycznej, definiuje nie-miejsce'4.

Miejsce nie powstaje wiec samoczynnie, jest ono ksztaltowane dzialaniami
podmiotéw uwiklanych w zlozone sieci znaczen, powstaje zawsze w wyniku
cudzych zachowan. Jest tym samym wtérne wobec przestrzeni oraz w prze-
ciwienstwie do niej pelne. Te tezy staly sie swoistym punktem wyijécia dla
badan dotyczacych percepcji reklam we Wroclawiu — mieScie, ktore odgrywa
istotng role kulturows i spoleczna nie tylko w obrebie aglomeracji, ale kto-
rego kulturotwoérezy wplyw oddzialuje takze na mieszkancow calego regionu,
nie moéwigc o istotnym znaczeniu dla spolecznych proceséw zachodzacych
W regionie.

Przebieg badan

Na podstawie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze przestrzen miejska jest
dla ludzi oczywistym elementem samego miasta. Traktowana jest raczej jako
skltadnik miasta niz kategoria, z ktorej miasto sie wywodzi. Jest dla ludzi ob-
szarem wolnym od zabudowan, wypeliajacym tkanke miejska. To inaczej
sfera, po ktorej moga sie poruszaé. Przestrzen kojarzona jest przez respon-
dentoéw ze swoboda, wolnoscig, pustka oraz iloScig miejsca. Wedlug jednego
z nich przestrzen to ,duzo miejsca, pustka, jasno$¢, moze ulice, budynki, ge-
neralnie przestrzen miejska to miasto”s. Na podstawie tej wypowiedzi widaé,
ze respondenci lacza przestrzen miejska z pojeciem samego miasta — te dwa
elementy stanowia jedno$¢. Miasto, ktére powstalo z kategorii pustej prze-
strzeni, jest teraz z nia w pewnym sensie kojarzone, co potwierdzaja cytaty

3 Tamze, s. 126.
4 M. Auge, dz. cyt., s. 53.
15 Pisownia zgodna z oryginalem.
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z wypowiedzi respondentow: ,Tam, gdzie nie ma budynkoéw, to nic nie ma,
czyli jest pusto”; ,Miasto to budynki, wiezowce, ulice, tak jak patrzysz na
mape satelitarng, to jest miasto”.

W odczuciu badanych przestrzen oznacza ,brak czego$”, zaklada pustke,
niewymierno$¢, niedokonczenie. Natomiast miasto jest dzielem ludzkiej
pracy, organizacji spoleczenstwa i rozwoju technologii. Miasto przeksztalci-
to pustg i niewymierng dotad przestrzen w pelne i zagospodarowane miejsce.
Tym samym zaklada uporzadkowanie i peknie.

Takze pojecie i znaczenie samego miejsca jest przez badang grupe roznie
interpretowane. Pie¢ spoérod siedmiu os6b rozumie miejsce jako co$ pelne-
g0, posiadajacego znaczenie i przekazujacego pewne komunikaty.

Na miejsce skladajg sie budynki, ulice, przystanki, zielen miejska; wszyst-
kie stale, niezmienne elementy, a wiec wszelkie trwale powigzane z prze-
strzenig obiekty. Trwanie zaklada aspekt stabilizacji i pewnoSsci.

Na percepcje miejsca majg wplyw umieszczona w nim architektura oraz
elementy charakterystyczne. Takimi skladnikami moga by¢ réwniez billbo-
ardy. Sa one zlokalizowane w przestrzeni, a wiec takze w okre$lonym miej-
scu. Wedlug jednego z respondentéw miejsce wyznacza obszar, na podstawie
ktérego mozna okresli¢ swoje potozenie. Miejsce to teren, w ktérym docho-
dzi do spotkan, zarowno zaplanowanych, jak i przypadkowych. Jest wiec ono
okreslone przez uczestnictwo w nim osob oraz ich interakcji.

W takim razie, jezeli miejsce moze by¢ wypelione billboardami, czy
tym samym moze by¢ ono przez nie wytwarzane? Na podstawie uzyska-
nych odpowiedzi mozna stwierdzié, ze billboard jako punkt orientacyj-
ny nie wystepuje w rozumieniu badanych. Pelni role jedynie dodatku
w przestrzeni. Billboard pozwala ograniczy¢ pustg przestrzen; im mniej do-
okola niego obiektow, tym bardziej on sam bedzie generowal miejsce. Na-
tomiast w przypadku badanej $ciezki miejskiej stanowi element przestrze-
ni. Billboard, by stworzy¢ miejsce, musi sie wyr6zniaé z otoczenia, ktore nie
moze by¢ zapelnione innymi elementami.

Badani respondenci podczas rysowania map mentalnych wybranej $ciezki
nanosili na nie elementy istotne dla danej przestrzeni. Byly to takie skltadniki
przestrzeni, ktore w ich przekonaniu sa dla niej charakterystyczne. Za kaz-
dym razem byly to obiekty trwale zwigzane z gruntem, a wiec gtownie budyn-
ki oraz ulice i skrzyzowania, mogace by¢ punktem odniesienia dla ludzi.

Podczas tworzenia map kognitywnych doskonale widoczne bylo zrézni-
cowanie $rodkow transportu, ktore wplywa na odbior $ciezki oraz czas jej
pokonywania. Przemierzanie Sciezki tramwajem, autobusem, wlasnym sa-
mochodem czy tez pieszo determinuje zdolno$é percepcji otoczenia, mozli-
wos¢ skupienia uwagi na szczego6tach umieszczonych w przestrzeni miejskie;.
Ponadto kazdy sposob poruszania sie po wybranej $ciezce daje inny zakres
widzianej przestrzeni. Obraz postrzeganego otoczenia z perspektywy jadace-
go tramwaju lub autobusu bedzie diametralnie inny niz w przypadku poko-
nywania drogi pieszo. Liczba zapamietanych detali jest wowczas r6zna. Ma
to zwigzek z czasem przemierzenia Sciezki i liczba zrobionych przestankow.
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Wiekszos¢ os6b rysowala mape Sciezki z perspektywy osoby jadacej tram-
wajem. Dwie sposrod nich rysowaly mape na podstawie kolejnosci przy-
stankow. Wowcezas obiekty state, czyli budynki, byly zaznaczane w dalszej
kolejnosci i stanowily uzupelhienie rysunku. Jedna osoba poruszajaca sie po
Sciezce samochodem rysowala mape, opierajac sie na umiejscowieniu sygna-
lizacji $wietlnej. Z kolei najwieksza liczbe szczegbdlow zaznaczyla osoba poko-
nujaca trase Sciezki pieszo, przy czym catkowicie pomineta nazwy ulic.

Widziana przez respondentéw przestrzen jest w duzej mierze uproszczona,
zawiera skladniki najtrwalsze i najbardziej charakterystyczne. Na wiekszo$ci
map zaznaczana byta tylko gtéwna ulica, po ktorej poruszajg sie respondenci.
Ulice wlotowe do niej byly pominiete. W szeSciu na siedem map zaznaczone
zostalo centrum handlowe Arkady, z czego mozna wnioskowac¢ o sile znacze-
nia tego elementu przestrzeni. Kolejnym punktem czesto pojawiajacym sie na
mapie byl Plac Powstaricow Slaskich. Stanowit on wyrazny punkt orientacyj-
ny dla respondentéw. Na mapach mentalnych pojawialy sie rowniez koScioly
jako miejsca wyrozniajace sie, wazne dla respondentow. Elementem stalym
na kazdej mapie byly przystanki. Sa one punktem orientacyjnym, elementem
niezbednym. Liczba zaznaczonych przystankow przeklada sie w rysunkach
na dlugo$¢ rysowanej Sciezki oraz jej ksztalt. Ponadto znak przystanku czesto
zastepuje obiekt, tak wiec jego istnienie ksztaltuje wyobrazenie przestrzeni.
Ma to oczywiScie $cisty zwigzek ze sposobem pokonywania $ciezki érodkami
komunikacji miejskiej. Jednak rowniez w przypadku pieszego pokonywania
trasy zaznaczone zostaly linie trakcyjne tramwaju.

Podczas rysowania map wyobrazeniowych zadna z badanych oséb nie na-
niosla na nie oznaczen dla billboardow.

Respondenci za skoficzone mapy uwazali te, ktore przedstawialy obrazy
z nakre$lonymi ulicami, budynkami i przystankami. Billboardy byly na nie
nanoszone dopiero po uprzednim poproszeniu o ich narysowanie. Stanowi-
lo to jednak trudne zadanie dla respondentéw, poniewaz o ile byli w stanie
przypomniec¢ sobie niektdre reklamy, o tyle nie potrafili umiesci¢ ich w kon-
tekécie okreslonego miejsca. Tym samym dopiero po dluzszym zastanowie-
niu mogli zaznaczy¢ na swoich rysunkach zaledwie kilka billboardéw. Na-
niesione przez respondentéw na mapy billboardy byly lokowane gléwnie
w okolicach wcze$niej zamieszczonych na mapach obiektow, a wiec wokot
budynkoéw lub przystankow. W rzeczywisto$ci najwieksza ich liczba jest zlo-
kalizowana w poblizu skrzyzowan i przej$¢ dla pieszych. Sa to punkty, w kto-
rych ich potencjalni odbiorcy prawdopodobnie zatrzymajg sie dluzej. Nie sa
to jednak jedyne miejsca, w ktérych rozmieszczone zostaly billboardy.

Analiza por6wnawcza mapy kartograficznej, wraz z naniesionymi na nia
lokalizacjami billboardéw, z mapami wyobrazeniowymi badanej Sciezki po-
zwolila nakresli¢ sposob percepcji reklam w przestrzeni miejskiej. Ze wzgle-
du na duza skale mapy kartograficznej nalezy pamietac, ze odlegloéci pomie-
dzy poszczegdlnymi billboardami sg w rzeczywistosci wieksze.

Pierwszym duzym skupiskiem reklam sa tereny obejmujace poczatek ba-
danej Sciezki, tj. okolice przystanku Krzyki, a wiec obszar polozony z dala od
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centrum miasta. Na tym odcinku trasy, liczacym zaledwie kilkaset metréw,
umieszczone zostaly 22 billboardy. Badani na tym samym odcinku drogi za-
znaczali maksymalnie siedem reklam billboardowych. W rzeczywisto$ci re-
klamy te sg ulokowane w malej odlegloéci od siebie, co zdecydowanie zaniza
poziom ich zapamietania. Ustawienie kilku billboardéw blisko siebie spra-
wia, Ze zaczynaja stanowic¢ calo§é. W takim przypadku trudno jest zapamie-
tac¢ poszczegolne reklamy oraz ich liczbe. Ponadto sa one umieszczone na
wysokosci ogrodzenia, co ulatwia ich odczytanie z perspektywy pieszego, ale
jest utrudnione dla osoby jadacej samochodem lub komunikacja miejska —
reklamy montowane na ogrodzeniach sa niewidoczne dla osob poruszaja-
cych sie autem.

Na nastepnym etapie $ciezki, od ulicy Orlej do alei generata Jozefa Hallera,
odleglo$ci miedzy billboardami sg wieksze niz poprzednio. Jest to wynikiem
gestego zabudowania tego odcinka. Zlokalizowanych jest tam zaledwie szesé¢
takich obiektow. Wérod siedmiu respondentéw cztery osoby zaznaczyly na
tym etapie po jednym billboardzie. Kolejnym duzym skupiskiem reklam
w obrebie ulicy Hallera jest skrzyzowanie z ulicg Powstancow Slaskich. Do-
chodzi tu do podobnej sytuacji jak w przypadku pierwszego skupiska reklam.
Umieszczone zostalo tam sze$¢ banerow reklamowych tuz obok siebie. Jak
twierdzi jedna z informatorek: ,Jak jest ich tak duzo jedno obok drugiego, to
w zasadzie zapomina sie o nich wszystkich w ogole”. Oznacza to, ze zamon-
towanie billboardow w bardzo niewielkiej odleglo$ci moze spowodowacé ich
calkowite pominiecie przez potencjalnych odbiorcow.

W dalszej czesci badanej Sciezki miejskiej billboardow jest zdecydowanie
mniej. Ponownie wynika to bezposrednio z ukltadu architektonicznego tere-
nu oraz posérednio z norm prawnych. Na tym odcinku trasy znajduja sie licz-
ne budynki sytuowane blisko zewnetrznej krawedzi jezdni oraz ogrodzenia,
dlatego tez znajduje sie tam tylko kilka obiektéw, zamontowanych na ogro-
dzeniach poses;ji i §écianach domow.

W przypadku ostatniego odcinka $ciezki miejskiej, mianowicie od uli-
cy Wielkiej do ulicy Marszalka Jozefa Pilsudskiego, liczba billboardow jest
wieksza niz poprzednio. Dodatkowo na tym etapie pojawiaja sie reklamy
wielkoformatowe, ktore zostaly zaznaczone przez wiekszo$¢ respondentow.

Analiza map kognitywnych wybranego fragmentu miasta obrazuje, w jaki
sposob ludzie postrzegajg otaczajaca ich przestrzen. Doskonale wida¢ dzieki
temu, ktore billboardy zostaly zapamietane i poprawnie zlokalizowane w ob-
rebie miasta, a ktore calkowicie pominieto. Interesujacy jest przypadek bil-
lIboardu umieszczonego w poblizu skrzyzowania ulic Powstancow Slaskich
i Sokolej. Zostal on zaznaczony tylko przez jedng osobe, ktora czesto porusza
sie po wybranej $ciezce pieszo. Z perspektywy osoby jadgcej autem lub tram-
wajem billboard jest niewidoczny, poniewaz zlokalizowany zgodnie z prze-
pisami prawa, znajduje sie tuz za szpalerem drzew, co uniemozliwia jego
zobaczenie.



MAaLGORZATA JAKIEL Reklama w przestrzeni miasta — wybrane kwestie ,,widzialnosci billboardow”

Whnioski plynace z badania

Ewolucja miast niezaprzeczalnie przyczynila sie do rozwoju i zwiekszenia
liczby billboardow. Na przestrzeni lat staly sie one elementem charaktery-
stycznym krajobrazu miejskiego. Wedtug jednego z respondentow billboardy
~przeciez sa, tylko sie stapiajg z otoczeniem”. Jako obiekty budowlane, zwia-
zane z gruntem badz budynkiem, usytuowane w obrebie badanej $ciezki, nie
przyciagaja uwagi ze wzgledu na swoja forme. W takim razie tym, co musi je
wyrdzniac, jest, oprocz wielkoSci i ewentualnie wysokoSci, na jakiej zostaly
umieszczone, zawarty w nich przekaz. Czy wobec tego mozna rozpatrywacé
billboard w oderwaniu od przekazywanych przez niego tresci? Wydaje sie, ze
jednak nie, poniewaz zapamietanie billboardu nastepuje poprzez skojarze-
nie obiektu z przedstawionymi na nim treSciami. Sam billboard, jako obiekt
budowlany, pozostaje niezmienny, zmienia sie jedynie umieszczony na nim,
niezalezny od niego, plakat reklamowy. To komunikat reklamowy na bada-
nej Sciezce staje sie jednym z najwazniejszych wyréznikow zapamietania
billboardu w aspekcie konkretnej przestrzeni.

W opinii respondentow billboard reklamowy sam nie kreuje miejsca, jest
on ich zdaniem jednym z elementéw przestrzeni. Jednoczeénie jednak re-
spondenci zgodni byli co do przyznania billboardowi mozliwosci zagarniania
przestrzeni. Zamontowanie billboardu w konkretnym punkcie miasta powo-
duje, ze z tego obszaru bedzie on przekazywal zawarty na nim komunikat.
Tylko wzglednie stale usytuowanie w danym punkcie oraz wchodzenie w in-
terakcje z odbiorcami, wlasnie z perspektywy tego punktu, moze prowadzié
do wytworzenia sie pelnego miejsca, ktére moze posiadac jakie$ znaczenie.
Analiza map kognitywnych narysowanych przez respondentéw prowadzi do
wniosku, ze badani nie starali sie zapamietac przekazu ani samej budowy bil-
Iboardu. Zdaja oni sobie sprawe z istnienia billboardow w pewnym punkcie
obszaru miasta, jednak podanie ich konkretnej lokalizacji byto klopotliwe.
Dopiero przywolanie w pamieci obrazu reklamy i jej treSci pomagalo odtwo-
rzy¢ umiejscowienie billboardu. Mozna tez zauwazy¢, na przykladzie prze-
prowadzonego badania, ze nadmierne nagromadzenie billboardow w malej
odlegloéci powoduje postrzeganie ich jako calosci, wrecz jako jednego ko-
munikatu, lub calkowite ich pominiecie. Prowadzi to do wniosku, ze reklama
wymaga otwartej przestrzeni o okreslonej wielko$ci.

Traktowane jako calo$é¢ billboard oraz plakat reklamowy wedlug oséb
uczestniczacych w tym badaniu ging wsréd otoczenia. Zlokalizowane pomie-
dzy budynkami, w okolicach skrzyzowan, na ogrodzeniach posesji stapiaja
sie z krajobrazem miejskim. Przez to zaloZenie o zapamietaniu billboardu ze
wzgledu na jego forme jest bledne. Forma nie jest czym$ wyjatkowym. Sama
budowla nie jest obiektem wyrdzniajacym sie w tkance miejskiej. Wyr6zni-
kiem jest przekaz, kod w nim zawarty. Mozna stwierdzi¢, ze billboard bez
reklamy nie ma racji bytu.

Reklamy w przestrzeni miejskiej bardzo silnie oddzialuja na zmyst wzro-
ku, ale zakodowana zostaje sama informacja. Z kolei utrwalenie w pamieci
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obiektu billboardu, niezaleznie od umieszczonych na nim tresci, oraz pola-
czenie go w relacje z otoczeniem jest niemozliwe. Billboard jako obiekt bu-
dowlany wtapia sie w otoczenie. Wydaje sie, ze tym, co go wyr6znia sposrod
pozostalych obiektow w danej przestrzeni, jest niezalezny od niego przekaz.
Tym samym ludzie utozsamiajg billboard jako obiekt budowlany z pojeciem
plakatu reklamowego. Dlatego dopiero my$lac o reklamie, sa zdolni przywo-
taé obraz calego billboardu.

To jak reklama komponuje sie w przestrzeni jest, wedlug respondentow,
uzaleznione od tresci, jakie niesie. Jedna z respondentek mowi, ze: ,jak nie
jest to prymitywne, z zadnym podtekstem, to ma to warto$¢”. Inna osoba
stwierdza: ,dzisiaj reklama chyba juz nie ma wartosci, (...) za bardzo sie na-
rzuca ludziom i wciska sie wszedzie”. Opinie dotyczace wartoSci reklamy sa
bardzo zr6znicowane i subiektywne. Tym samym nie mozna jednoznacznie
zweryfikowac jej wartoéci. Jednak funkcjonowanie w przestrzeni nie ozna-
cza uwydatnienia ani uatrakcyjnienia jej przez plakaty reklamowe. Istnienie
reklamy w mie$cie dla cze$ci respondentéw jest tozsame z ,wtopieniem sie
reklamy w otocznie”. Reklama stala sie elementem niemal naturalnym dla
istnienia i rozwoju miasta.

Problematyczna jest rowniez kwestia zakwalifikowania reklamy do kate-
gorii sztuki. Taka opinia jest uwarunkowana subiektywnym pojmowaniem
definicji samej sztuki. W mniemaniu trzech respondentéw reklama powinna
by¢ traktowana jako forma sztuki. Jedna z badanych os6b zauwazyla, ze aby
reklama stala sie sztuka, powinna wroci¢ do zalozen epoki Chereta, powinna
sie zatem skupi¢ na rysunku i budowaniu historii mozliwej do dopowiedze-
nia przez odbiorce.

Wydaje sie, ze ludzie traktuja billboard jako element konieczny w prze-
strzeni miejskiej. Stal sie on poniekad symbolem nowego spolecznego po-
rzadku w dobie konsumpcji. Oczywisto$¢ jego obecnoSci w mieécie moze
przez to powodowaé swoista niezauwazalno$c przez ludzi. Czy reklama bil-
Iboardowa wzbogaca zatem przestrzen? Wedlug badanych ,nie oszpeca jej”,
ale stanowi raczej jej neutralny ,dodatek”.

Omawiane w tym opracowaniu badania pokazaly, jak rézna jest percep-
cja reklam. Srodek transportu sytuuje czlowieka w okre§lonym kontekécie
relacji z reklama, wplywa na zakres pola widocznoSci i czas przeznaczony na
zobaczenie billboardu. Ulokowanie billboardu zgodne z przepisami prawa
moze utrudniaé lub ulatwiaé jego dostrzeganie. Dodatkowo na percepcje re-
klam moga wplywaé nawet pogoda, zmeczenie czy zainteresowania ludzi.

Badanie pozwala tez na ustalenie pewnych ogblnych zaleznos$ci, ktore
moga by¢ wykorzystane w podejmowaniu decyzji o lokalizowaniu tego typu
no$nikéow reklamowych. W przypadku umiejscowienia reklamy bardzo waz-
ne jest otoczenie, jego swoiste wspotbrzmienie z informacja zawarta w prze-
kazie. Moze ono wplyna¢ na widzialno$¢ reklamy oraz odbior komunikatu.
Reklama w otwartej przestrzeni jest wystawiona dla wszystkich i do wszyst-
kich skierowana. Nie ma mozliwo$ci selekcjonowania grup konsumenckich,
do ktérych mialaby trafi¢. Przeprowadzone badania pozwalaja na podjecie
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og6lnego ustalenia — odpowiednia lokalizacja wplywa na odbiér przekazu,
chot jesli otoczenie i reklama bedg kompatybilne, przekaz moze stac sie nie-
widoczny dla odbiorcy. Jednakowoz, jesli komunikat i jego otoczenie beda
sprzeczne, zawarty przekaz moze zosta¢ dzieki temu lepiej zapamietany.

Badanie potwierdzilo tez ustalenia, do ktérych doszli David Bernstein
i Kevin Lynch; moga mie¢ zastosowanie takze do kwestii rozmieszczania
billboardéw w przestrzeni miejskiej. Na podstawie pogladow wymienionych
autoréw warto zauwazy¢, ze usytuowanie na state billboardu w konkretnej
lokalizacji moze doprowadzi¢ do powstania miejsca, w znaczeniu pewnego
powszechnie znanego punktu odniesienia, orientacji w przestrzeni miejskiej.
Wolno stojacy billboard zapelia pusty dotad teren. Jednak to dopiero od-
biorcy przekazu zawartego w reklamie, wiazac konkretny billboard z okreslo-
nym punktem przestrzeni, przyczynig sie do wytworzenia miejsca. Dzi$ per-
cepcja reklam jest nierozerwalnie zwigzana z zapamietywaniem samych ulic,
przy ktorych sa one lokalizowane. Reklama w takim ujeciu bedzie pehié role
punktu charakterystycznego w krajobrazie miejskim, bedzie miejscem gene-
rujacym przestrzen. Jako ze przestrzen jest wytworem dzialalnos$ci czlowie-
ka, takze i sytuowanie billboardow bedzie jej tworzeniem. Przeklada sie to
na specyficzny i indywidualny sposéb widzenia i ,,czytania” miasta. Powstaje
w ten sposob bardzo subiektywne wyobrazenie obszaru, w ktérym poruszaja
sie ludzie®®.

Mozna wiec powiedzieé, ze reklama billboardowa potrzebuje do istnienia
przestrzeni, miasta i ludzi; w takim samym stopniu jak miasto potrzebuje
reklamy i ludzi, a ludzie potrzebuja miasta.
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ADVERTISEMENT IN CITY SPACE
— SELECTED ISSUES OF BILLBOARDS VISIBILITY

The article focuses on the topic of advertisements in the city. Its main concern is
billboards’ location and their perception by people.The concept of space is relevant
to the topic as specific location of billboards influences their significance for reci-
pients.Also, since development of cities is a consequence of human and non-human

relations and interactions, the presence of billboards is one of the most integral part
of this process.






