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OLSKAWOJNA
OUTDOOROWA

POLSKICH MIAST NIE WIDAC SPOD REKLAM. PLAKATY, BILLBOARDY, PtACHTY, DYKTY, SIATKI | COKOLWIEK

TYLKO CHCEMY (LUB NIE CHCEMY) NAPOTYKAMY NA KAZDYM KROKU. NIE WSZYSTKIE REKLAMY

OUTDOOROWE W POLSCE SA PIEKNE | PROFESJONALNIE PRZYGOTOWANE. CO WIECE), NIE WSZYSTKIE

TEZ ZAMIESZCZONE SA ZGODNIE Z PRAWEM | W ODPOWIEDNICH, WYZNACZONYCH DO TEGO MIEJSCACH.

JEDNAK NIEKTORYM PRZESZKADZAJA ROWNIEZ TE LEGALNIE DZIALAJACE BILLBORADY CZY WITRYNY,

KTORE SA NATURALNYM | NIEODZOWNYM ELEMENTEM KAZDEGO WSPOLCZESNEGO MIASTA. ZNISZCZONE

WYDRUKI WIELKOFORMATOWE, POZRYWANE PLAKATY, DOSZCZETNIE OBLANE FARBA SCIANY 1 SZYBY

POPULARNYCH SKLEPOW. WYRAZ SPRZECIWU, BOHATERSTWO, CZY WANDALIZM?

eoria komunikacji spotecznej
bywa nudna i niezrozumiata,
ale jej szczypta bedzie tutaj
niezbedna. Ta dziedzina nauki
jest bowiem wielopoziomowa,
wieloaspektowa, a co za tym idzie tez
skomplikowana. Niezaleznie od tego czy
to sie komus podoba, czy nie, jej integralna
czeécig pozostaje réwniez reklama. Prze-
kazy promocyjne s3 nieroztaczng czescia
wsp6tczesnej komunikacji, sg wszechobec-
ne — natykamy sie na nie w przestrzeni
publicznej, ale takze i prywatnej, w realu
i Internecie, w mediach i wytworach
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kultury. Dlatego coraz czgsciej budza nasz
sprzeciw, ale czy stusznie?

Reklamowy atak

Producenci débr, ustugodawcy, dystrybuto-
rzy, handlowcy — wszystkim zalezy na do-
tarciu ze swoim komunikatem do odbiorcy
z grupy docelowej. Emitowanych komuni-
kat6w jest tak duzo, ze wszystkie razem,
zmieszane ze soba, czesto daja efekt szumu
komunikacyjnego nie do przebrniecia. Nic
dziwnego, ze mozna mie¢ tego dos¢. Z me-
diéw gtéwnego nurtu co chwile atakuja nas

watpliwej jakosci reklamowe przekazy, jak
gdyby nie wystarczyta nam juz miatka tres¢
zapetniajaca raméwke. Product placement
sprawia, ze ogladajac film nie wiemy, czy
nie powstat on tylko po to, by sprzedac
wiecej soku. Szukajac na forach interneto-
wych porady nie wiemy, czy kto$ poleca
Canona w ramach godzin swojej pracy,
czy rzeczywiscie jest zachwycony jego nie-
zawodnoscia. Nasze miasta wygladaja jak
przystrojona przez schizofrenika choinka.
Juz legalne billboardy, ptachty, cityligh-

ty czy tablice zastaniajg jego pierwotng

tkanke. Dodatkowo takze te nielegalne
ogloszenia i ekrany, w kazdym mozliwym

miejscu, przelewajq szale goryczy, a wtedy
zaczynamy sie buntowac... kto$ zrywa,
dopisuje hasta, badZ wyciaga farbe i leje.

. ’
Nieprzemyslany bunt
Sprawe zniszczenia frontu butiku Zienia

w Warszawie zna zapewne kazdy, majacy
jakikolwiek kontakt z mediami czy reklama.
Doszczetnie oblane farba sciany i witryny
nadawaty sie tylko do gruntownej odnowy.
Wandalizm czy bohaterstwo? Zdania byty
podzielone, skrajnie. Tez zaczelismy sig
zastanawia¢ nad odpowiedzig na tak posta-
wione pytanie. Czy niszczyciele kamienic
ulzyli sobie? Pewnie tak. Czy co$ zmienili?
Z pewnoscia plany budzetowe miasta lub
administracji, ktéra zmuszona bedzie odno-
wi¢ obryzgane $ciany. Kto na tym skorzysta?
Pewnie jakas firma oferujaca tego typu
ustugi. Koniec koricow wiec antykapitali-
styczne dziatanie wesprze kapitalizm. Ironia
losu. Szkoda, Ze nie rozumieja tego wszelcy
uliczni zadymiarze — za zniszczone mienie
ptacimy zawsze wszyscy razem. Niewazne
czy to $ciana, szyba, czy przystanek auto-
busowy, najczesciej naprawa wybrykéw
wandali finansowana jest z podatkéw lub
rekompensowana wyzsza ceng biletow,
towaréw, ustug. Jesli sprawcy chca obalenia
systemu (przynajmniej tak to manifestuja), to
jak na swoje powazne zamiany zachowuja
sie doé¢ infantylnie, zdaje sig, ze sami nie
rozumieja rzeczywistosci w ktdrej zyja.
Niszczac kilka witryn chca zahamowac
konsumpcjonizm? Chcg zwrécic na ten
problem uwage $wiata? Nie tedy droga.
Opracowanie programu negatywnego jest

bardzo proste. To, to i jeszcze to nalezy
zniszczy¢, tego powinno nie byc, to jest zte.
Super, ale co dalej? Jesli naprawde chcecie
coé zmieni¢, krytykujcie konstruktywnie.
Okreglcie co i jak chcecie zbudowac, kiedy
juz zniszczycie to, co jest.

Rozejm z outdoorem

Szpeca, mecza, zastaniaja — ta najtatwiej
okresli¢ polskie reklamy outdoorowe, ale
czy krytycy tej formy zdaja sobie sprawe

7 tego, ze wigkszos¢ tak zwanych ,strasza-
kéw” to nielegalnie wywieszone ekrany,
tablice, dykty i siatki. Dlatego manifestujac
sprzeciwu wobec zalewajacych przestrzen
publiczna reklam podejdZmy do tego z roz-
waga. Mozna zalac je farba, co jak widac
na wyzej wymienionym przykfadzie jest zu-
petnie bezcelowe. Lepiej zatem prébowac
zmieni¢ prawo, dziatajac zgodnie z jego
przepisami, a nie famac je, przyczyniajac
sie tym samym do negatywnego postrzega-
nia wszystkich chcacych naprawi¢ cos w tej
kwestii. Whrew pozorom réwniez branza
reklamowa jest jak najbardziej za uporzad-
kowaniem kwestii reklamy outdoorowej i za
uchwaleniem przepiséw prawnych, pozwa-
lajacych na efektywne regulowanie rynku
reklamy zewnetrznej na kazdym poziomie.
Regulacje takie powinny by¢ tak zaplano-
wane, aby ani reklamodawcy, ani ich prze-
ciwnicy nie mieli pretekstu do oszpecania

i dewastacji wspélnej, niezwykle cennej
publicznej przestrzeni miejskiej.
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Outdoor to jedna z najstarszych i naj-
bardziej popularnych form reklamy,
dlatego stanowi ogromne wyzwanie
dla teamow kreatywnych. Tworzac ja
wazne jest, aby wyrdznic sie z posrod
gaszczu innych komunikatow, nie
tylko trescia, ale tez forma i wykona-
niem. Juz na poziomie opracowy-
wania koncepdji musimy pamietac
rowniez o tym, ze przygotowywana
kampania bedzie funkcjonowac

w przestrzeni miejskiej. Dlatego
materiaty OOH powinny by¢ wykony-
wane w jak najbardziej profesjonalny,
przemyslany i estetyczny sposob.
Ciekawie przygotowane dziatania
outdoorowe nie musza meczyc oka,
czy szpeci¢ miast. Wrecz przeciwnie.
Najlepsze miedzynarodowe kam-
panie billboardowe czesto budzg
zachwyt. Doskonale przemyslane,
niestandardowo zaprezentowane,
wykorzystuja gotowe nosniki lub
_naturalne” elementy przestrzenie
miejskiej, takie jak tunele, latarnie
czy studzienki kanalizacyjne. Ich
koncepcje oparte sa na fantazyjnych,
skomplikowanych, przestrzennych
konstrukcjach, a czasem na prostych,
ale genialnych pomystach. Taka
zabawa konwencja i innowacyjne
podejécie do tematu outdooru spra-
wia, ze nie tylko dana marka zostaje
dostrzezona przez odbiorcow, ale Cymam—
takze zyskuje przestrzen miejska.
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