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MIASTA NASZE A W NICH...
REFLEKSJE O WPLYWIE REKLAMY ZEWNETRZNEJ
NA MIEJSKA IKONOSFERE

Streszczenie. W najnowszych studiach nad przestrzenia polskich miast coraz czgsciej pod-
nosi si¢ problem narastajacego chaosu w miejskiej ikonosferze. Reklama zewngtrzna stata si¢ nie
tylko ,,niezbgdnym dla codziennego funkcjonowania miasta srodkiem porozumienia” (Wallis), ale
coraz czgsciej utrudnia funkcjonowanie mieszkancoéw, wywolujac chaos informacyjny, a takze
prowadzac do wizualnego skazenia przestrzeni publicznej. Autor podjat badania nad wplywem
reklamy zewngtrznej na stan wizualnego skazenia przestrzeni trzech $laskich miast: Rybnika,
Katowic i Bielska-Bialej, oraz przeprowadzit wywiady nt. stosunku mieszkancow Rybnika do
reklamy zewngtrznej w ich mie$cie. Wyniki badan wskazuja, ze reklama zewngtrzna w istotny
sposob przyczynia si¢ do wizualnego skazenia miasta. Zaprezentowane zostaly tez formy
wizualnego skazenia w centrum miasta i poza nim oraz opinie mieszkancéw Rybnika o funkcjo-
nowaniu reklamy zewngtrznej w miescie.

Stowa kluczowe: miasto, przestrzen, wizualne skazenie, reklama zewngtrzna.

1. Miedzy akceptacja a odrzuceniem

Dla wybitnego konserwatywnego filozofa Rogera Scrutona podroz przez
Polske to pokonywanie kolejnych ,.kregow estetycznego spodlenia”. W swym
eseju pod wymownym tytutem Estetyczne skazenie, tak opisywal nasz kraj:
Lhajpierw [w Warszawie — przyp. T. N.] strasza odrapane wiezowce z okresu
komunizmu, infantylne konstrukcje w rodzaju Marriotta [budynek tej sieci
hotelowcéw w Warszawie — przyp. T. N.], ktore niewkomponowane w otoczenie
przebijaja niebo bezczelnymi palcami i tworzg wokot siebie pustyni¢ parkingow
i niewykorzystanych przestrzeni. Potem wyjezdzajac z Warszawy za§mieconymi
drogami, napotyka si¢ krajobraz, ktoéry przypomina najgorsze dzielnice Ameryki
zamieszkane przez »biata nedze«. Widok zastaniaja krzykliwe i agresywne
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billbordy; posréd pol porozrzucane sa pozbawione oblicza magazyny; tablice
informacyjne w ostrych kolorach unosza si¢ na stalowych stojakach, kierujac do
smetnych budynkow, wygladajacych jak kolorowe statki kosmiczne, ktore
wyladowaty migdzy zaniedbanymi gospodarstwami; pdinagie kobiety wabia
spod parkandw, zastaniajacych dyskretne korpusy starych kosciotow i jak okiem
siggnac ciagnie si¢ ksigzycowy krajobraz przemystowy z betonowych prefabryka-
tow)” (Scruton 2004). ,,Przykry stan estetycznego chaosu i funkcjonalnej dezor-
ganizacji” dostrzegaja tez polscy obserwatorzy (Sarzynski 2008). Niezaleznie
jednak od perspektywy, z ktorej spoglada si¢ na polska przestrzen, kazdorazowo
podkresla si¢ role, jaka w jej wizualnym skazeniu (visual pollution) odgrywa
reklama zewngtrzna. Daleko odeszlismy od czasow, w ktorych ,,zwigkszanie si¢
liczby napisow, reklam, szyldoéw, tablic informacyjnych” w miescie odczytywano
jako ,,wigksza semiotyzacj¢ przestrzeni i silniejsze powiazanie formy przestrzen-
nych z ich spoteczna trescia” (Malikowski 1999: 338-339).

Od poczatku lat 90. reklam w przestrzeni polskich miast w sposéb niekon-
trolowany przybywa. Wraz ze wzrostem liczby no$nikow reklamy zewngtrznej
przybywa rowniez problemow (por. Dudek-Mankowska 2007: 302; Kuc 2007).
Media donosza o zyciu w akademiku, w ktérym okna zostaty zastonigte przez
wielkoformatowe ogloszenie reklamowe, o protestach lokatoréw zyjacych w mie-
szkaniach pozbawionych przez reklamy $wiatta stonecznego', o zastanianiu
zabytkowych kamienic, tandecie reklam itp. W czolowych periodykach pisze si¢
0 ,,kolonizacji przestrzeni publicznej, chaosie i bataganie” (Kuc 2007), o ,,zabil-
bordowaniu” Polski, ktora stata si¢ ttem dla reklam (Murawski 2007); dokumen-
tuje si¢ skazenia przestrzeni przez reklame’. Szata informacyjna miasta, ktorej
znaczacym elementem jest reklama, traci na znaczeniu jako ,niezbedny dla
codziennego funkcjonowania miasta srodek porozumienia” (Wallis 1979: 107).
Coraz czg$ciej utrudnia za to funkcjonowanie mieszkancow, wywolujac chaos
informacyjny, a takze prowadzac do wizualnej degradacji przestrzeni publicznej
i walnie przyczyniajac si¢ do brzydoty polskiej przestrzeni (Sarzynski 2008).

Z niezgody na taka sytuacje wyrastaja roznego rodzaju inicjatywy spotecz-
ne. Od spontanicznych protestow mieszkancow’, poprzez dziatania adbusterow
— ,,pogromcow reklam” (Sopyto 2008) ,,zajmujacych si¢ rekonkwista przestrze-
ni”* (Frackiewicz 2008), poprzez inicjatywy wiadz lokalnych (Warszawa,
Katowice, por. Malinowska 2008), do powstania stowarzyszenia ,,MiastoMoje-
AWNiIm”. Stowarzyszenie to z jednej strony prowadzi dzialania na rzecz
uchwalenia prawa chroniacego przestrzen publiczna, z drugiej zas podejmuje
spektakularne dziatania sluzace upublicznieniu problemu (np. akcja Czyste
miasto polegajaca na czyszczeniu ze starych plakatow reklamowych ulicy

! Por. http://www.reklama-na-budynkach.waw.pl/.

% Por. cykl artykutéw w lokalnych dodatkach do ,,Gazety Wyborcze;j”.

3 Zob. http://www.reklama-na-budynkach.waw.pl/.

* Np. inicjatywa t6dzka: http://www.inforeklama.net/adbusting-w-lodzi/11/.
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Chmielnej w Warszawie)’. W swym manifeicie upominaja si¢ o regulacje
prawna emitowania sygnatow wizualnych w przestrzeni publicznej, ktora jest
przeciez wspolnym dobrem. Podkreslaja, ze ,,do wizualnej degradacji otoczenia
przyczynita sig przede wszystkim niekontrolowana ekspansja billbordow, wielko-
formatowych baneréw i ptacht reklamowych zastaniajacych elewacje budynkow.
Réwnie waznym problemem jest tzw. dzika reklama. Na prywatnym terenie
mozna wihasciwie zrobi¢ wszystko. Z tego przywileju chetnie korzystaja roznego
rodzaju zaktady ustugowe, sklepy, hurtownie czy restauracje, ustawiajac rzu-
cajace si¢ w oczy reklamy, szyldy reklamowe w poblizu swych siedzib™®.

Na takie dziatania nie pozostalo obojetne srodowisko zwiazane z reklama
zewngetrzna. Tematyka na dobre zagoscita w pismach branzowych (np. ,,Visual
Communication”), lider rynku reklamy zewngtrznej — AMS, uruchomit
w Internecie blog poswiecony miejscu reklamy w przestrzeni publicznej’, inna
wielka firma (Cityboard Media) zorganizowata ze Stowarzyszeniem Architek-
tow Polskich cykl dyskusji panelowych w najwigkszych miastach Polski
(Informacja wizualna i reklama w przestrzeni publicznej).

Wszystko to §wiadczy, ze problem udziatu reklamy zewngtrznej w wizual-
nym skazeniu przestrzeni niewatpliwie istnieje i nie powinien by¢ pomijany
w badaniach miasta. Same dzialania dokumentujace 1 spektakularne akcje
powinny by¢ uzupelnione badaniami okreslajacymi skale zjawiska. Dlatego tez
realizujac projekt badawczy poswigcony postrzeganiu przestrzeni Rybnika,
uwzglednitem kwestie zwiazane z miejscem reklamy zewngtrznej w przestrzeni
miasta. Rok p6zniej wrdcitem do tej tematyki w dwoch innych $laskich miastach
— Katowicach i Bielsku-Biatej. Ponizej przedstawig kilka wnioskow wynikaja-
cych z tych badan, zdajac sobie jednak sprawg, ze takie badania to tylko wstgpne
rozpoznanie problemu i przygotowanie do podjgcia problemu wizualnego
skazenia przestrzeni polskich miast w bardziej rozbudowany sposob.

2. Reklama jako element szaty informacyjnej miasta — proba uscislen
terminologicznych

Zanim przedstawi¢ wyniki moich analiz, nalezy poczyni¢ kilka uscislen
terminologicznych. Przede wszystkim reklame¢ zewngtrzng rozumiem — zgodnie
z Kodeksem postepowania w dziedzinie reklamy zewnetrznej — ,,wszelkie formy
powiadomienia, przy uzyciu no$nikow reklamy zewngtrznej o osobie, towarze,
ustugach lub ruchu spotecznym, jawnie pochodzace od zamawiajacego reklame
1 optacone przez niego w celu zwigkszenia zbytu, rozszerzenia klienteli, otrzy-

> Wiecej na stronie http://www.miastomojeawnim.pl.
6 Zob. http://www.miastomojeawnim.pl/#/media/.
7 Zob. http://wspolnaprzestrzen.blox.pl/.
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mania glosow lub publicznej akceptacji”; a za nos$nik reklamy zewngtrznej —
»tablice reklamowe, konstrukcje, $ciany lub inne ptaszczyzny, budowle, przy-
stanki komunikacyjne, diapazony, flagi, transparenty i inne elementy wykonane
z wszelkich dostgpnych surowcéw i materialow: plansze, balony, stupy, znaki,
szyldy, odznaki, $rodki transportu (w tym przyczepy i naczepy), efekty wizualne
otrzymane przy uzyciu nowoczesnych technik i technologii (np. efekty uzyskane
W przestrzeni przy uzyciu techniki laserowej), grunt oraz wszelkie inne rzeczy
mogace stuzy¢ do umieszczania na nich reklamy” (IGRZ 2000).

Tak rozumiana reklama zewngtrzna jest czgScia sktadowa szaty informacyjne;j
miasta. W polskiej socjologii pojgcie to wiaze si¢ z nazwiskiem Aleksandra
Wallisa, ktory traktowat ja jako element krajobrazu miasta (obok ludzi, pojazdow,
budowli) i rozumiat jako zespo6t eksponowanych w miescie ,,plakatow, afiszow,
reklam, napisow, nalepek, neondow, graficznych i §wietlnych znakow, malowidet,
rysunkoOw na S$cianach i jezdniach, nazw i numeréw ulicznych. Elementy te
,winkrustowane w krajobraz miasta tworza nowe informacyjne konteksty, rodza
informacyjna hierarchi¢ wartosci [...], stanowia w rezultacie catos¢, ktora jest
czym innym niz suma tysigcy elementow sktadowych. [...]”. Powstaje ,jako
wynik naktadajacych si¢ na siebie rozmaitych poczynan informacyjnych, ktore
w otwartej przestrzeni miasta wiaza jedynie prawa zjawisk stochastycznych.
Powstaje zatem w wyniku proceséw spontanicznych, wzajemnie wobec siebie
przypadkowych, sktada si¢ natomiast z elementow wysoce wyspecjalizowanych
i celowo ukierunkowanych” (Wallis 1977: 274-275). W ten sposob staje si¢
»-zewnetrzna otoczka formy materialnej miasta” (Rykiel 2008).

Szata informacyjna jest dla Wallisa (1977: 275-276) odrebnym rodzajem in-
formacyjnego przekazu, gdyz: (a) jest narzucona odbiorcom w ,,sposob autorytar-
ny i bezapelacyjny” (podobnie, jak architektura, ale niesie bogatsze niz ona tresci
semantyczne); (b) zawiera przekazy o anonimowym autorstwie; (c) koszty
przekazoéw ponosza wytacznie nadawcy (co ma wpltyw na tematyczny, artystyczny
i ideologiczny charakter przekazu); (d) komunikaty daza do maksymalnej infor-
macyjnej dostepnosci (biora pod uwage mozliwosci przecigtnego przechodnia);
€) wystepuje przestrzenna powtarzalno$¢ przekazu. Wallis (1979: 104-109)
zwrécit tez uwage, ze szata informacyjna petni nie tylko funkcje instrumentalna
(dla ktorej powotana zostata do zycia), ale tez estetyczna (przekazywanie pewnych
wartosci estetycznych), poznawcza (przekazywanie wiedzy np. o wydarzeniach
historycznych) i ideologiczng (np. przekazywanie ideologii konsumpcji).

Wallis juz wtedy dostrzegal, ze szata informacyjna moze wzbogaca¢ miasto,
ale moze tez przystania¢ wymowe jego statych elementéw (tamze: 110). Dzi$
powiedzielibySmy, ze moze przyczyniaé¢ si¢ do wizualnego skazenia przestrzeni
(visual pollution). Ten ostatni termin w ostatnich latach na dobre zaistniat
w publikacjach poswigconych zanieczyszczeniu przestrzeni miast przez wszech-
obecna reklamg (por. np.: Plummer 2006; Dunn 2006; Rother 2006). Cho¢
pojawit si¢ najpierw w tekstach publicystycznych, to przeniknat tez do opraco-
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wan naukowych (por. Portella, Reeve 2006; Portella 2007). Zwykle stosuje si¢
go do okreslania ,,nieatrakcyjnych wizualnych elementéw miejskiego krajobrazu
takich jak np. bilbordy, znaki firmowe, $mieci, graffiti, linie i stupy telefoniczne,
przewody elektryczne” (Portello 2007: 1). Niekiedy wymienia si¢ tez zniszczone
budynki czy tez ogrodzenia. Jednym stowem wszystko, co prowadzi do skazenia
przestrzeni miasta.

3. Notka o badaniach

Pierwsza czg$¢ badan zostala przeprowadzona we wrze$niu 2007 r.
w Rybniku. Podstawowa technika badawcza byt wywiad (dominowaly w nim
pytania zamknigte, cho¢ znaczna czgs¢ z nich miata charakter otwarty). Do
wywiadu, podczas ktorego badani opowiadali, jak widza miasto, dotaczono blok
pytan o reklamg zewngtrzna w przestrzeni Rybnika. Przebadano 1327 rybniczan.
Proba miata charakter kwotowy i dobierajac osoby do badan, zwrdcitem uwage na
pteé, wiek i wyksztatcenie oraz na miejsce zamieszkania (proba byta rozlokowana
proporcjonalnie do liczby mieszkancow we wszystkich dzielnicach miasta).

Oprocz tego kazdy ankieter zobowigzany zostal do przeprowadzenia doku-
mentacji fotograficznej (minimum 20 zdj¢¢) w dzielnicy miasta, w ktorej prowa-
dzit badania. Ankieterzy zostali poinstruowani, ze nie chodzi o artystyczna
wymowe zdje¢, ale o oddanie , klimatu” badanej dzielnicy. Pokazanie najbardziej
charakterystycznych miejsc i atmosfery danej czesci Rybnika®. Oprocz tego mieli
wykona¢ po kilka zdje¢ (4-5) dokumentujacych typowe dla dzielnicy nosniki
reklamy zewnetrznej. W efekcie zebrano blisko 2 tys. fotografii z wszystkich
dzielnic Rybnika, z czego ok. 300 zdje¢ dotyczyto reklamy zewnetrzne;’.

Rok poézniej uzupetiono rybnicki materiat o dokumentacj¢ fotograficzna re-
klamy zewnetrznej w Katowicach i w Bielsku-Biatej. Nie dysponujac takimi $rod-
kami, jak rok wcze$niej, autor oraz jego wspotpracowniczka'® wykonali 211 zdjeé
(61 w Bielsku-Biatej 1 150 w Katowicach). W tym przypadku jednak wykorzysta-
no wnioski wynikajace z analizy materialu zebranego w Rybniku i starano si¢
zweryfikowa¢ prawidtowosci dostrzezone na pierwszym etapie badan.

8 Instrukcje byly celowo tak ogdlnikowe, by nie sugerowaé ankieterom tego, co ma znalezé
si¢ na zdjgciu. Dzigki temu mozna byto zobaczy¢, jak miasto widza osoby prowadzace w nim
badania (studenci socjologii na Uniwersytecie Slaskim — Osrodek Dydaktyczny w Rybniku).

? Uwzglednienie wszystkich dzielnic Rybnika bylo szczegolnie wazne ze wzgledu na specy-
fike miasta, ktore rozwijalo si¢ poprzez dziatanie procesow aglomeracyjnych. Wokoét starego
centrum skupione sa bardzo réznorodne dzielnice — od nowych blokowisk, po stare gornicze osady
czy nawet typowe osady wiejskie.

1% Dokumentacje fotograficzna w Bielsku-Bialej przeprowadzila studentka socjologii Maria
Michniowska, za co chciatbym jej w tym miejscu jej serdecznie podzigkowac.
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Oczywiscie zgromadzony w ten sposob materiat fotograficzny (zwlaszcza
na drugim etapie badan) stuzy¢ moze jedynie do wstgpnego zasygnalizowania
problemu. Miat on pokazaé problem i zwrdci¢ uwage na pewne prawidlowosci.
Miat tez pokazaé¢ przydatno$¢ fotografii do analizy przestrzeni miasta. W tym
przypadku wykorzystaliSmy pierwsza z czterech wyr6znionych przez Krzysztofa
Koneckiego (2005: 44) strategii badawczych z uzyciem fotografii — ,,fotografo-

wanie jako podstawowa i celowa strategia badawcza”'".

4. Katastrofa estetyczna?'’

Analiza zgromadzonych fotografii miata na celu zweryfikowa¢ zatozenie
o wplywie reklamy zewngtrznej na wizualne skazenie przestrzeni badanych
miast. W przypadku potwierdzenia tej tezy miala pokazaé zasadnicze formy,
w jakich to skazenie si¢ dokonuje. Po analizie zgromadzonego podczas badan
materiatu okazato sig, ze:

1. Reklama zewngtrzna w istotnym stopniu przyczynia sig do silnego skaze-
nia przestrzeni badanych miast. W kazdej objgtej badaniami miejscowosci
potwierdzaly si¢ prasowe doniesienia o nadmiarze reklam, chaotycznym ich
rozmieszczeniu, wszechobecnej dzikiej reklamie, zastanianiu budynkow; niskiej
estetyce, zniszczonych no$nikach itp. Ze zdje¢ wylania si¢ obraz miast przytto-
czonych przez reklamy, chaosu i bataganu spowodowanego przez atakujace
zewszad no$niki reklamowe. W ,,zabilbordowanym” miejskim $wiecie reklama
zewngtrzna w znacznym stopniu staje sig¢ nie elementem szaty informacyjnej, ale
,,szaty dezinformacyjnej” (Rykiel 2008).

2. Charakter skazenia i jego nasilenie rozni si¢ w centrach badanych miast
i poza nimi. Poréwnanie materialu zgromadzonego w przestrzeni centralnej
1 poza nia, we wszystkich trzech przypadkach pozwolity na dostrzezenie réznic
w charakterze skazenia i jego nasileniu.

Wizualne skazenie w centrach badanych miast wystepuje przede wszystkim
poprzez:

' Pozostate trzy strategie wyroznione przez Koneckiego (2005: 44) to: ,uzycie fotografii
przedstawiajacych okreslone obiekty o znaczeniu spotecznym do analizy jako materiatéw zastanych;
fotografie jako materialy zastane powiazane z materiatami wywolanymi, to jest z narracjami
i komentarzami werbalnymi dokonanymi przez respondentéw odno$nie do pokazywanych im zdjgc;
uzycie fotografii jako dowodu podpierajacego wnioski lub jako ilustracji dla wnioskow uzyska-
nych z badan, w ktorych gldownymi danymi byly teksty werbalne lub liczby i reprezentacje
statystyczne danych, gdzie trzy powyzsze strategie badawcze moga by¢ rowniez uzyte”.

12 Nawiazuje tu do tytuhu tekstu Marcina Rutkiewicza (2008) Katastrofa estetyczna. Reklama
w przestrzeni publicznej.
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e nadmiar reklam. Przestrzen centralna badanych miast cechuje si¢ zdecy-
dowanie wigkszym ,nasyceniem” nosnikow reklamowych niz obszary poza
centrum (z wyjatkiem drog wyjazdowych z miasta). Wiasciwie kazde wolne
miejsce wykorzystywane jest na reklame zarowno przez duze firmy outdoorowe,
jak i dzikich reklamodawcow;

e zaslanianie budynkoéw przez reklamy wielkoformatowe. Problem ten
wystepuje przede wszystkim w Katowicach, gdzie odremontowane secesyjne
kamienice w centrum zastaniane sa przez wielkoformatowe ogloszenia rekla-
mowe. Dotyczy to glownie Scistego katowickiego centrum (np. okolice dworca
PKP, ulica 3 Maja);

e dzikie ,tablice” ogloszeniowe. Dyskusja w mediach koncentruje si¢
przede wszystkim na skazeniu przestrzeni miast przez reklame wielkoformatows.
Rzadziej podejmuje si¢ problem dzikiej reklamy umieszczanej w jakimkolwiek
dostepnym miejscu. Stuza do tego stupy trakcyjne, latarnie, sygnalizacja uliczna,
skrzynki sterownicze infrastruktury miejskiej, witryny remontowanych (lub
nieczynnych obiektow), ogrodzenia itp. Miasta pokryte sa, jak trafnie zauwazyt
Rutkiewicz (2008), ,.,kozuchem plakatow i ulotek”. Kozuch ten narasta, pojawia-
ja si¢ kolejne warstwy tandetnych, brudnych, oberwanych ogloszen. Najgorzej
pod tym wzgledem wypadaty Katowice, gdzie dzika tablica ogloszeniows staty
si¢ przed laty kolumny stojacego przy rynku Domu Prasy czy zamknigtego
budynku Variete Centrum. Najmniej takich dzikich tablic ogloszeniowych
udokumentowano w centrum Rybnika;

e brak dbatosci o obiekty zabytkowe. Podobnie najlepiej zadbanym pod
tym wzgledem jest centrum Rybnika, a najgorzej wypada centrum Katowic. Jak
juz wspominalem, zabytkowe, niekiedy o duzych walorach estetycznych,
secesyjne kamienice zastaniane sa nosnikami wielkoformatowymi. Nie dotyczy
to tylko remontowanych kamienic (cho¢ zdarzato sig, Ze przeciagajacy si¢
remont byt pretekstem do zamieszczenia ogloszenia reklamowego), ale gtownie
obiektow w samym centrum miasta. Reklamy potrafia pojawi¢ si¢ w otoczeniu
zabytkowego zamku Sutkowskich w Bielsku-Bialej i zastoni¢ zabytkowe okno
kamienicy z polowy XIX w. w tymze miescie;

e brak dostosowania reklam do otoczenia historycznego. Reklamy nie tyl-
ko pojawiaja si¢ w historycznym otoczeniu, ale w niewielkim stopniu dba si¢
o dostosowanie ich ksztaltem, kolorystyka, gabarytami do otoczenia. Przykta-
dem moga by¢ wspomniane reklamy w otoczeniu bielskiego zamku (por. Furtak
2008a). Dotyczy to nie tylko reklam wielkoformatowych, ale szyldow, ogloszen,
tablic stosowanych przez usytuowane w centrum sklepy i puby, kawiarnie itp.
Katowicom i Bielsku-Biatej, a w mniejszym stopniu Rybnikowi daleko do
takich rozwiazan, jak zaistnialy ostatnio na krakowskim rynku lub na ulicy
Glebokiej w Cieszynie'*;

3 Por. interesujacy i bogaty w warstwie dokumentacyjnej materiat Zasady umieszczania
reklam w miescie, BIP Szczecin:http://bip.um.szczecin.pl/umszczecinbip/chapter 11477.asp.
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e Dbrak stosowania reklamy systemowej, a raczej rzadkie stosowanie re-
klamy, ktéra nie tylko uwzglednia kontekst otoczenia, dostosowana jest do
elewacji pod wzgledem gabarytow i ksztattu, ale tez stosuje jedna formute
tablicy/ramy dla szyldéw roznych firm oraz ogloszen reklamowych na elewacji
danego obiektu, ulicy itp."* Na gtéwnych ulicach badanych miast szyldy
reklamowe, ogloszenia na ogo6l nie speilniaja tych warunkow (pozytywnym
przyktadem moga by¢ tu reklamy sklepow z pasazu katowickiego hotelu
Monopol).

Analiza zgromadzonego materiatu fotograficznego pokazata tez, ze re-
klama moze rowniez pozytywnie wptywac na przestrzen centralna miasta dzigki
temu, ze:

e jest bardziej zadbana niz poza centrum, cho¢ i tu zdarzaja si¢ zniszczone
no$niki. Pomimo wczesniejszych uwag, poziom estetyczny reklam, dbatos¢ o ich
formg, stan techniczny w centrum miasta jest zdecydowanie wyzszy niz poza
tym obszarem. Znacznie czg$ciej mozna tu spotkaé¢ ciekawe pod wzgledem
artystycznym komunikaty reklamowe niz w dzielnicach obrzeznych miasta.
Zdecydowanie rzadziej pojawiaja si¢ tu komunikaty nieudane (oczywiscie nie
dotyczy to dzikiej reklamy). Nie zmienia to jednak krytycznej oceny waloréw
estetycznych reklamy w centrach badanych miast;

e wystepuje tu wigksze nasycenie nosnikami nowszego typu (co przektada
si¢ to najczegsciej na estetyke reklam), np. citylight; backlight superscroll itp.
Nosniki takie zdecydowanie tatwiej byto spotka¢ w centrach badanych miast niz
poza tym obszarem (oczywiscie z wyjatkiem centrow handlowych i gtéwnych
tras wyjazdowych z badanych miast);

e w centrach miast wystepuje wigksza dbatos¢ (niz poza centrum)
o wkomponowanie no$nikow w otoczenie. I tym razem nie zmienia to krytycz-
nej oceny tego problemu, ale w porownaniu z reszta miasta centrum, gdzie
prawie nie istnieje proba wkomponowania no$nikow w otoczenie. Pojawiaja sig
tez pozytywne przyklady, jak stupy ogloszeniowe o interesujacej formie, ktore
zostalty w udany sposob wkomponowane w odnowiona ulice Mariacka
w Katowicach,;

e zaslaniania ,,zta” architektur¢ i puste powierzchnie. Dotyczy to przede
wszystkim Katowic, w ktorych udokumentowano kilka przyktadéw zastaniania
przez wielkoformatowa reklame¢ mniej atrakcyjnych budynkéw (np. ,,Elewator”,
budynek PKP) lub odstonigtych w wyniku wyburzen §cian kamienic (okolice
dworca PKP). W tych przypadkach wielkoformatowe reklamy zdecydowanie
uatrakcyjniaja miasto, zakrywajac to, co szkodzitoby i tak bardzo krytycznie
ocenianemu pod wzgledem estetycznym centrum Katowic;

' Por. http://bip.um.szczecin.pl/umszczecinbip/chapter 11477.asp.
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e nosniki reklamy moga ,,wizualizowa¢” zmiany przestrzeni miasta. Ko-
rzystne dla przestrzeni miejskiej jest tez wykorzystywanie reklamy zewngtrznej
do wizualizacji realizowanych przemian przestrzeni miejskiej (najczgsciej
w miejscach, w ktorych dany projekt jest realizowany). Taki spos6b komuniko-
wania z mieszkancami pozwala uswiadomi¢ im, jak bedzie w przysztosci
wyglada¢ nowa przestrzen miejska'”.

Wizualne skazenie poza centrum miasta wystepuje przede wszystkim przez:

e wigkszy balagan i chaos w rozmieszczeniu reklam zwtaszcza w czgsciach
miasta potozonych poza jego centrum. Reklamy na ogét sa roztozone byle jak
i byle gdzie. W dodatku zdecydowanie wigcej jest tu nosnikow dzikiej reklamy;

e mnigjsza dbalos¢ o wkomponowanie w otoczenie. Podobnie rzadziej
probuje si¢ dostosowaé nosniki do otoczenia. Na zniszczonych familokach
pojawiaja si¢ bilbordy reklamujace drogie telewizory plazmowe lub wyposaze-
nie sklepdéw, obok zniszczonych komorek na wegiel postawiono nowoczesny
no$nik typu SuperNet 6x3. Kontrast szczegélnie uderzajacy w przypadku
rozmieszczenia reklam w starych i zdegradowanych (przestrzennie i spotecznie)
dzielnicach Katowic lub Rybnika;

o dzika reklame, ktorej jest znacznie wigcej poza centralnymi czg§ciami
miast. Dzika reklama obecna jest tez w centrach miast, ale w zdecydowanie
mniejszym nasileniu i pod postacia dzikich tablic reklamowych (oklejone stupy
trakcyjne, remontowane budynki, latarnie itp.). Poza centrum pojawia si¢ cala
gama nosnikow dzikiej reklamy — od matych plakatoéw, tablic kierujacych do
zaktadu ustugowego, przez catkiem spore bilbordy. W mysl chinskiej zasady:
»to co wewnatrz domu, nalezy do ciebie, to co na zewnatrz, do wszystkich”
(Rutkiewicz 2008) traktuje si¢ przestrzen publiczng jako miejsce, ktore mozna
dowolnie wykorzysta¢. Mozna tu postawi¢ tablicg kierujaca do punktu ustugo-
wego lub reklamujaca firme, czy tez wywiesi¢ plakat reklamowy itp. Jeszcze
wigksza dowolnos¢ obowiazuje na wlasnej przestrzeni. Jak shusznie zauwazyt
Maciej Kowalewski, ,,w Polsce prawo wiasno$ci ziemi traktuje si¢ jako rowno-
wazne z prawem jej dowolnego uzytkowania” (Sarzynski 2008). Stad tez
ogrodzenia domoéw mieszkalnych lub zakladow ustlugowych obwieszone sa
ogloszeniami reklamowymi, natomiast bilbordy stawiane sa w matych ogrod-
kach lub wieszane na $cianach niewielkich doméw mieszkalnych. Tu nie
obowiazuja zadne zasady zwiazane z wkomponowaniem nos$nika w otoczenie,
z planowym rozmieszczeniem, czy tez z dbatoscia o estetyczny poziom komuni-
katu reklamowego;

1% Oczywiscie takie komunikaty reklamowe nie moga pozwolié sobie na taka wpadke, jak
katowicki Urzad Miasta, ktory wizualizowat przebudowg ulicy Mariackiej za pomoca bilbordu
z bledem ortograficznym w podpisie: ,,Tu powstaje nowa przestszen miejska”.
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e reklamy niespelniajace minimalnych wymagan estetycznych. Tak znaczna
obecnos¢ dzikiej reklamy wptywa tez na estetyke komunikatow reklamowych.
Im mniejszy nadawca, tym mniejsze $rodki na reklameg. Powstajace przy
minimalnych naktadach reklamy, czgsto robione sa tandetnie i niedbale. Zwykle
wystarcza nazwa firmy i informacja, gdzie ja mozna znalez¢. Niekiedy pojawia
si¢ tez firmowe logo albo obraz ilustrujacy w najprostszy sposob jej dziatania
(biegnaca dziewczyna w przypadku klubu fitness; samochodzik — nauka jazdy).
Symbole przemawiaja wprost do grupy docelowej tych firm. Watpliwosci rodza
tez niektore reklamy sieciowych firm outdoorowych. Pojawiaja si¢ tu reklamy,
ktore nie zaistnialyby w przestrzeni centralnej miasta. Przykladem moga by¢
kampanie reklamowe sieci dwoch hipermarketow, ktore na bilbordach oferuja
swe ,,magiczne hity”, pokazujac obnizona ceng, sprzedawany produkt oraz
oczywiScie swoje logo. Nie ma tu magii wystepujacej w reklamach czekolado-
wych batonikow 1 wyrafinowanych mechanizméw perswazyjnych, jest prosty
komunikat zwracajacy uwage na obnizona ceng produktu spozywczego pierw-
szej potrzeby. Dzigki takim reklamom nasze miasta pelne sa surowych kurcza-
kéw, mrozonych filetéw rybnych czy w najlepszym razie banandw;

e zniszczone nosniki reklamowe. Poza centrum (i gtéwnymi ciagami ko-
munikacyjnymi) wzrasta liczba zniszczonych no$nikéw reklamowych. Zgroma-
dzona dokumentacja pokazata, ze zdarzaja si¢ tam puste nosniki z resztkami
zdartych plakatow, brudne lub uszkodzone bilbordy. W centrach miast zniszcze-
nia reklam sieciowych sa zwykle szybko usuwane.

3. Miejscami szczegolnego skazenia przestrzeni przez reklame sa:

e okolice dworcow kolejowych (wyjatek Bielsko-Biata) i autobusowych.
Miejsca koncentrujace aktywnos$¢ mieszkancow przyciagaja tez reklamy. Wokot
dworcéw i na ich budynkach pojawia si¢ masa nosnikow reklamowych. Chaos
i batagan wystepuje tu w niezwykle wysokim natgzeniu. Katowicki dworzec
PKP, miejsce najgorzej waloryzowane przez mieszkancow miasta (Nawrocki
2005), obwieszone jest niedbale no$nikami mniejszych reklamodawcow.
Podobnie jest w przypadku bielskiego dworca autobusowego. W obu przypad-
kach nie podjeto najmniejszej proby uporzadkowania reklamy. Wokot katowic-
kiego dworca prawie kazde wolne miejsce wykorzystane jest przez umieszczenie
komunikatow reklamowych przez wielkie sieciowe firmy outdoorowe;

e postpeerelowskie osiedlowe centra handlowe. Jezeli powstate po 1989 r.
nowoczesne centra handlowe dbaja na ogét o rozmieszczenie reklam
i stosuja reklamg systemowa, to pozostale po minionym systemie osiedlowe
centra handlowo-ustugowe stanowia miejsca szczegolnego skazenia przestrzeni
przez reklamg. Stojace wsrod wielkich blokowisk, najczesciej oblepione sa przez
ogloszenia mniejszych reklamodawcow. Podobnie jak w przypadku dworcow,
brudne i zaniedbane no$niki rozmieszczone sa bez jakiejkolwiek koncepcji. Po
prostu wiesza si¢ reklamg tam, gdzie jest miejsce o odpowiednich rozmiarach.
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4. Specyficznym problemem Katowic jest mniej lub bardziej dzika reklama
ruchoma. Nie chodzi tu o reklam¢ na $rodkach komunikacji miejskiej ani
o bilbordy na przyczepach samochodowych, ktore obwozone sa po miescie
z okazji jaki§ wydarzen w regionie (np. Swiatowa Wystawa Gornicza w Katowi-
cach), ale o przyczepki z bilbordami rozstawione w kilku centralnych miejscach
Katowic. Wykorzystuja to mniejsi reklamodawcy, ktorych nie sta¢ na wynajecie
powierzchni reklamowej w centrum miasta, ale moga optaca¢ koszty parkowa-
nia w centrum, albo firmy z branzy erotycznej. To wilasnie one, chcac uniknac¢
zarzutu reklamowania klubow nocnych, klubow go-go itp., na bilbordach
w centrum miasta stosuja t¢ metodg. Reklamodawcy z tej branzy, wykorzystujac
przemawiajace do swych klientow mechanizmy perswazji, wprowadzaja do
centrum Katowic tandetna erotyke'® (por. Asa 2005).

5. Nadmiar reklamy zewngtrznej sprzyja uniformizacji przestrzeni miejskiej.
Przed laty Wallis (1979: 110) przestrzegal, ze reklama moze ,,przestania¢ seman-
tyczne przekazy trwatych elementéw miasta”. Po latach stato si¢ to rzeczywistym
problemem. Reklama w coraz wigkszym stopniu przestania to, co dla danego
miasta jest specyficzne. Zaslonigte przez takie same reklamy kamienice w roznych
miastach staja si¢ podobne do siebie. Osoba przemieszcza si¢ po kraju, napotyka-
jac te same reklamy, tych samych operatorow sieci komoérkowych, producentow
batonikow czy sieci hipermarketow. Miasta wyposazone w coraz bardziej zblizona
do siebie szatg informacyjna upodabniaja si¢ do siebie. Przestrzen si¢ uniformizu-
je. Traci swoj genius loci, ten swoisty ,,duch”, ,,przy pomocy ktoérego usilujemy
nawiaza¢ zwiazek z przestrzenia, [ktory| zaklada uczynienie z przestrzeni partnera
mojego bytowania” (Stawek 2007: 5).

5. Casus miasta Rybnika

Podczas badan z 2007 r. uzyskatem mozliwos¢ skonfrontowania materiatu
dokumentujacego wptyw reklamy zewngtrznej na skazenie przestrzeni Rybnika
z opiniami mieszkancoéw. Niestety ograniczone $rodki nie pozwolity rok pdzniej
wroci¢ do tej problematyki, kiedy analizowatem skazenie przestrzeni Katowic
i Bielska-Biatej. Wyniki badan rybnickich, podobnie jak wczesniejszych badan
ogolnopolskich (Demoskop 2000; CBOS 2004) pokazywaly, ze mieszkancy

' Nie oznacza to, ze ta branza reklamuje sie tylko za pomoca tandetnej erotyki. Przyktadem
moze by¢ dyskretnie zaprojektowany stojak reklamowy jednego z bielskich klubéw nocnych przy
glownej ulicy. Charakter klubu podkresla jaskrawo czerwone liternictwo i fragment damskich nog
w czerwonych butach na wysokich obcasach. Cho¢ i tu nie ustrzezono si¢ dostownosci (ztagodzo-
nej jedynie przez uzycie zdrobnienia czynno$ci seksualnej o dwuznacznej nazwie), podajac, co
moga uzyskaé gratis osoby korzystajace z klubu.



132 Tomasz Nawrocki

wykazuja bardziej] wywazone postawy wobec reklamy zewngtrznej niz opinie
prezentowane w mediach. Dotyczyto to czterech problemdéw objetych badania-
mi: (a) wptywu reklamy zewngtrznej na przestrzen miasta; (b) stopnia nasycenia
reklamami; (¢) miejsc, w ktorych nie powinny pojawia¢ si¢ reklamy; (d) pro-
duktéw i ustug, ktore nie powinny pojawia¢ si¢ w reklamie zewngtrzne;.
Swiadczyé o tym moga szczegdtowe wyniki zaprezentowane w tabeli 1'.

W zwiazku ze wspomnianymi juz wczesniej kontrowersjami dotyczacymi
wplywu reklamy zewngtrznej na wyglad miast, zapytalem rybniczan o to, czy
dzigki reklamom Rybnik zyskuje i wyglada tadniej. Pytanie celowo zostato
inaczej sformutowane niz w badaniach Demoskopu z 2000 r., kiedy proszono
o okreslenie stopnia akceptacji twierdzenia: ,,dobrze zrobione plakaty reklamo-
we sa czgsto ozdobg miasta” (Demoskop 2000). Poniewaz nie kazda reklama
zewngtrzna jest ,,dobrze zrobiona”, to informacje zgromadzone za pomoca tego
pytania pozwalaja okresli¢ akceptacjg tylko wobec ,,udanych” reklam. W bada-
niach rybnickich chodzito jednak o wplyw wywierany na miejska ikonosferg
przez elementy reklamy zewnetrznej niezaleznie od ich atrakcyjnosci.

Tabela 1. Czy zgadza si¢ Pan(i), ze Rybnik dzigki reklamom zyskuje i wyglada tadniej?

n=1327
Odpowiedz %
Calkowicie si¢ zgadzam 25,0
Zgadzam si¢ 27,4
Trudno powiedzieé¢ 10,9
Nie zgadzam sig 16,5
Catkowicie sig nie zgadzam 19,7
Brak odpowiedzi 0,5

Zrédto: Nawrocki (2007).

Polowa rybniczan (52,4%) zgodzita si¢ lub catkowicie zgodzila si¢ ze
stwierdzeniem, ze reklamy pozytywnie wptywaja na wyglad miasta. Przeciwne-
go zdania bylo 36,2% mieszkancow. Warto jednak podkreslic, ze co piaty
rybniczanin catkowicie odrzucat to stwierdzenie. Swiadczy¢ to moze, ze choé
dominuja osoby dostrzegajace pozytywny wplyw reklamy zewngtrznej na
miasto, to istnieje liczna grupa (co piaty badany) bedaca zdania zdecydowanie
odmiennego. Blizsza analiza statystyczna wynikow nie pokazata, ze na akcepta-
cje powyzszego stwierdzenia ma wptyw pte¢ i wiek badanych. R6znice wystapi-
ty jednak w odniesieniu do wyksztalcenia naszych rozmowcow. Osoby ze

'7 Ta cze$é wynikéw publikowana byta juz w: Nawrocki (2008).
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$rednim 1 nizszym wyksztalceniem nie r6znily si¢ znaczaco pod tym wzgledem.
Za to osoby z wyksztalceniem wyzszym zdecydowanie czg$ciej wyrazaty brak
zgody na stwierdzenie, ze reklama zewngtrzna przyczynia si¢ do upigkszenia
miasta (47,6%) i rzadziej (34%) ja akceptowaly.

Tabela 2. Czy uwaza Pan(i), ze w Rybniku reklam (bilbordow, plakatow itp.) jest

n=1327

Odpowiedz %
Zdecydowanie za duzo 15,9
Raczej za duzo 24,9
W sam raz 46,5
Raczej za mato 3,6
Zdecydowanie za mato 1,1
Trudno powiedzieé 7,3
Brak odpowiedzi 0,7

Zrédto: Nawrocki (2007).

Badania miaty tez pokaza¢, co rybniczanie sadza o liczbie reklam w mie-
$cie. Zapytani o to wyrazali zréznicowane opinie. Najwigksza grupa stwierdzila,
ze reklam w Rybniku jest w sam raz (46,5%), jednak niewiele mniej oséb
(40,8%) wypowiadato sig, ze reklam jest zdecydowanie za duzo lub raczej za
duzo. Tylko nieliczna grupa (4,7%) wypowiadata sig, Zze raczej za mato Iub
zdecydowanie za mato.

Doktadniejsza analiza statystyczna nie wykazala, ze na odpowiedzi wplyw
miaty pte¢ i wyksztatcenie. Jedynie wiek rybniczan réznicowat w pewien sposob
odpowiedzi (V Cramera 0,129). Co czwarty sposrod najstarszych rozmowcow
stwierdzal, ze reklam w miescie jest zdecydowanie za duzo (24,1%), i podobna
grupa twierdzila, ze jest ich raczej za duzo (24,9%). Wynik ten zgodny jest
z wczesniejszymi analizami Demoskopu (2000), ktore wykazywaty, ze najbar-
dziej krytyczni wobec reklamy zewngtrznej sa najstarsi respondenci.

Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy zewnetrznej przyjety przez Izbe
Gospodarcza Reklamy Zewnegtrznej w par. 16, pkt 2.3 oraz 18 reguluje problemy
usytuowania nos$nikow reklamy zewngtrznej, zwracajac uwage, ze nosniki
powinny: ,,uwzgledniaé przepisy dot. zabudowy i wykorzystania drog i pasa
przydroznego; wymagania dotyczace wygladu estetycznego i architektoniczne-
go, stawiane przez osoby i instytucje odpowiedzialne za wyglad miast, gmin
i innych” terendéw oraz nie powinny by¢ usytuowane w poblizu cmentarzy,
miejsc pamigei oraz pomnikow przyrody (IGRZ 2000). Do tej kwestii odnosza
si¢ tez artykuly licznych ustaw, rozporzadzen 1 aktéw Kkorporacyjnych,
w ktorych pojawia si¢ problem tego rodzaju reklamy. Brak ujednolicenia
przepisow w tym wzgledzie nie ulatwia jednak jednoznacznego okre$lenia,
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gdzie wolno, a gdzie nie lokowa¢ nosniki reklamy zewnetrznej'®. Co z kolei
sprzyja pojawianiu si¢ nos$nikow reklamy zewngtrznej w miejscach, ktore
niekonieczne sa dla nich wlasciwe (por. np. skandal wywotany przed laty przez
usytuowanie bilbordu reklamujacego czasopismo ,,Playboy” obok jednego
z katowickich kosciolow lub reklame¢ zaktadu pogrzebowego na jednej ze
slaskich szkot) 1 powigksza chaos panujacy w miejskiej ikonosferze.

Dlatego tez zapytalem rybniczan o miejsca w miescie, w ktorych nie po-
winny pojawia¢ si¢ reklamy. Tylko nieliczna grupa (5,9%) stwierdzita, ze nie
ma takich miejsc. Zdecydowana wiekszo$¢ jednak podawata takie miejsca'’.
Przede wszystkim sprzeciwiano si¢ umieszczaniu reklam na kosciotach lub
w ich poblizu (42,6%). Zdecydowanie rzadziej wspominano o cmentarzach
(3,2%). Wielu z mieszkancow Rybnika zadbato tez o wizytowke swojego
miasta. Uchronienie rynku przed reklamami zewngtrznymi proponowato 17,1%,
a o wykluczenie reklam z centrum upominato si¢ 12,8% sposrdéd naszych
rozmoéwcow. Podczas wywiadow zwracano tez wielokrotnie uwage na niebez-
pieczenstwo zwiazane z usytuowaniem reklam przy ciaggach komunikacyjnych.
Stad tez glosy 12,2% rozmoéwcow, ktdrzy nie zgadzaja si¢ na reklamy przy
drogach i ulicach, oraz 7,6% rybniczan, ktorzy wskazali na skrzyzowania i 6,4%
na ronda® jako na miejsca, w ktorych nie powinny pojawia¢ si¢ reklamy
(Demoskop 2000). Tylko 11,9% rybniczan wyeliminowatoby reklamy ze szkot
i przedszkoli. Zakazanie umieszczania reklam na zabytkach i pomnikach
przyrody znalazto si¢ w wypowiedziach zaledwie kilku osob.

Tabela 3. Miejsca, w ktorych nie powinny si¢ pojawia¢ reklamy

n=1327
Wyszczegolnienie %
Koscioty 42,6
Rynek 17,1
Centrum miasta 12,8
Drogi i ulice w miescie 12,2
Szkoty i przedszkola 11,9
Budynki mieszkalne 9,6
Skrzyzowania 7,6
Ronda 6,4
Nie ma takich miejsc 5,9
Brak odpowiedzi 0,9

Zrédlo: Nawrocki (2007).

'8 Na potrzebe ujednolicenia przepiséw prawa odnoszacego si¢ do reklamy zewngtrznej
zwrocono uwagg np. w bloku artykulow zamieszczonych w branzowym miesigczniku ,,Visual
Communication” (Tabin 2007; Mikotajczak, Tabin 2007).

! Pytanie miato charakter otwarty, a badani mogli wskaza¢ maksymalnie trzy takie miejsca.
Otwarty charakter pytania wptynal na znaczne rozdrobnienie wynikow.

29 Ronda to symbol miasta. W Rybniku funkcjonuja 23 ronda — najwiecej w Polsce.
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Liczne regulacje prawne nie tylko okreslaja warunki usytuowania no$nikoéw
reklamy, ale wskazuja tez, co wolno, a czego nie wolno na nich reklamowac.
Dotyczy to np. zakazu reklamy alkoholu (z wyjatkiem piwa — pod warunkiem
przeznaczenia 20% reklamy na napisy informujace o szkodliwosci spozycia
alkoholu oraz o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim)?', papierosow, produk-
tow leczniczych wydawanych wylacznie na podstawie recepty itp. Nie wszyscy
jednak mieszkancy Rybnika zgadaja si¢ z zaleceniami wynikajacymi z polskiego
prawa reklamy. Zapytani o produkty (ustugi), ktorych reklamy nie powinny
pojawiaé si¢ w przestrzeni miasta, najczes$ciej stwierdzali, ze nie ma takich
produktoéw (ushug) — 41,2%%. Wynik ten moze zaskakiwaé w $wietle wezesniej-
szych badan (np. Demoskop 2000; CBOS 2004). Znacznie mniej os6b wskazato
na alkohol (21,9% + 2,5% piwo) i papierosy (15,2%)>. Byta tez grupa, ktora
nie chcialaby widzie¢ na reklamach usytuowanych w miescie politykow
(11,3% = 0,8% lokalni politycy). Jednak w przypadku badan prowadzonych
podczas kampanii wyborczej do parlamentu trudno ocenié, czy byt to efekt
przesytu zalewem reklam z politykami, czy tez pewna stala tendencja. Co
dziesiaty rozméweca nie chciatby widzie¢ w miescie reklam z ,branzy erotycz-
nej” (sex shopy, salony masazu, kluby go-go itp.).

Tabela 4. Reklamy, jakich produktow (ustug) nie powinny pojawiac si¢ w przestrzeni miasta

n= 1225

Wyszczegdlnienie %
Nie ma takich produktow 41,2
Alkohol (+2,5 piwo) 21,9
Papierosy 15,2
Politycy (+0,8 politycy) 11,3
,.Branza erotyczna” 10,0
Bielizna 5,0

Uwaga: Dane dotycza tylko osob, ktére odpowiedzialy na to pytanie.
Zrédlo: Nawrocki (2007).

Doktadniejsza analiza odpowiedzi na to pytanie pokazata, ze pewien wpltyw
na deklaracje rybniczan miata ich pte¢ i wiek (wyksztatcenie nie odegralo tu
zadnego znaczenia). Kobiety (37,5%) rzadziej niz mgzczyzni (45%) stwierdzaty,
ze nie ma produktéw, ktore nie powinny si¢ znalez¢ na reklamach umieszczo-

21 Art. 13 ust. 2 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.

22 Pytanie miato charakter otwarty, a badani mogli wskaza¢ maksymalnie trzy takie produkty
(ustugi). Otwarty charakter pytania wplynat na znaczne rozdrobnienie wynikow.

2 2,6% rozméwcow podato okreslenie ,,uzywki”, nie réznicujac, o jakie uzywki chodzi.
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nych w miescie. Za to zgodnie z ogdlnopolska tendencja stwierdzong w bada-
niach nastawienia wobec reklamy alkoholu (IPSOS 2003), czesciej podawaty
jego przyktad jako produktu nieakceptowanego na no$nikach reklamy zewngtrz-
nej (26,9% kobiet, 16,7% mezczyzn). Z kolei mezezyzni (18,2%) czgSciej niz
kobiety wskazywali na reklamy z politykami (12,1%).

Z kolei najmtodsi respondenci najcze¢sciej twierdzili, ze nie ma takich pro-
duktow, ktére nie powinny pojawiaé si¢ na reklamach w miescie (18-35 lat —
48%; 36-60 lat — 36,9%; powyzej 60 lat — 39,2%). Najmlodsi byli tez bardziej
tolerancyjni dla obecnosci alkoholu na reklamach (18,2%; 36—60 lat — 23,3%;
powyzej 60 lat — 25,2%) i bardziej rygorystyczni wobec obecnosci politykow na
bilbordach (13,1%; 3660 lat — 11,5%; powyzej 60 lat — 7,2%) (por. IPSOS
2003).

Rybniczanie, ktorych pytano o reklam¢ zewngtrzna w ich miescie, unikali
na ogo6t jednoznacznych ocen. Wigkszo$¢ z nich nie dostrzegata, by reklamy
prowadzily do degradacji przestrzeni publicznej miasta. Nie odczuwali tez
specjalnie przesytu nadmiarem reklam w miesScie. Wyniki te dalekie sa od
rezultatow kwerendy fotograficznej zrealizowanej w Rybniku. Z wykonanych
zdje¢ wylania si¢ obraz miasta ,,zalanego” (poza centrum miasta) bannerami,
drukami wielkoformatowymi, ptachtami reklamowymi, stupami ogtoszeniowymi
oraz ,dzika reklama” stawiana przez wlascicieli warsztatow, sklepow lub
punktow ushugowych. Reklamy sa widoczne w okolicy rybnickich rond, na
starych familokach i nowych budynkach. Z bilbordow strasza oskubane kurcza-
ki, a ze stupéw ogloszeniowych podarte plakaty z regionalnymi politykami.
Wszystko to nie dodaje uroku miastu, ale tez nie stanowi dla jego mieszkancoéw
powazniejszych podstaw do wyrazenia niepokoju.

O braku silnego krytycyzmu wobec reklamy dodatkowo $wiadczy¢ tez mo-
ze to, ze 41,2% rybniczan uwaza, ze nie ma produktéw, ktoére nie powinny by¢
reklamowane w przestrzeni miasta®.

Warto tez podkresli¢ dbatos¢ rybniczan o swoje miasto. Zapytani o miejsca,
gdzie nie powinny pojawia¢ si¢ reklamy, najczgéciej podawali — koscioty.
Jednak stosunkowo liczne grupy mieszkancoéw zaproponowaty, by od reklamy
wolny byt rynek lub cale centrum miasta. Swiadczyé to moze o specjalnym
znaczeniu, ktore dla nich ma przestrzen centralna w miescie.

2 Potwierdzenie tego wymagatoby jednak dalszych badan. Wynik ten bowiem mozna zinter-
pretowacé jako wskaznik braku okreslonej postawy wobec problemu. Pytanie mialo charakter
pototwarty. Respondenci mogli wybra¢ odpowiedz wskazujaca, ze nie ma takiego produktu lub
poda¢ przyktady produktow.
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6. Refleksje koncowe

Wstepny charakter badan nie pozwala na odpowiedz na to pytanie, czy ak-
ceptujemy wizualne skazenie naszych miast. Dowodzi jednak, Ze problem
istnieje i warto mu si¢ blizej przyjrzeé¢ podczas szerzej zakrojonych badan®.
Chocby dlatego, by okresli¢, w jakim stopniu reklama zewngtrzna przyczynia si¢
do skazenia wizualnego polskich miast oraz rozpozna¢ stosunek mieszkancow
do tego zjawiska. Badania takie przyczynityby si¢ do wzbogacenia i ukonkret-
nienia toczacej si¢ w mediach dyskusji nad miejscem reklamy w polskiej
przestrzeni. Uswiadomienie skali zjawiska mogloby tez mie¢ wpltyw na po-
wstrzymanie wzrostu wizualnego skazenia miast. Nie bez racji, badaczka tego
problemu — Adriana Araujo Portella — wsrdd inicjatyw przeciwdzialajacych
wzrostowi skazenia wymienia wiaczenie lokalnych $rodowisk naukowych do
dyskusji na ten temat. RoOwnoczesnie podaje, ze brak dyskutowania tych
problemoéw na poziomie lokalnym jest jednym z gtownych czynnikow wptywa-
jacych na wzrost wizualnego skazenia przestrzeni*® (Portella 2007: 299).

Nie mozna tez zapominaé, ze reklama zewngtrzna nie jest jedynym elemen-
tem przyczyniajacym si¢ do wizualnego skazenia przestrzeni. Dlatego przyszie
badania powinny tez zidentyfikowa¢ pozostate elementy, okresli¢ ich natgzenie,
stopien wzajemnych powigzan, sposob ich wytwarzania i pokazaé, jak postrze-
gaja je mieszkancy, przedstawiciele wiadz lokalnych, urbani$ci i srodowiska
naukowe zajmujace si¢ zmianami zachodzacymi w polskich miastach. Wowczas
unikniemy sprowadzania dyskusji nad degradacja estetyczna przestrzeni do
jednego (niewatpliwie znaczacego) czynnika.

Szata informacyjna, ktérej zasadniczym elementem jest reklama, ,,0zywia
pejzaz miasta [...], a bez balaganu, jaki wprowadza szata informacyjna, pewne
obszary naszych miast bylyby nudne nie do zniesienia” (Wallis 1977: 282-283).
Dowodzi tego przyktad Sdo Paulo, miasta, ktore z poczatkiem 2007 r. zakazato
na swym obszarze reklamy zewnetrznej®’. Z drugiej strony szata informacyjna
moze ,,sta¢ si¢ coraz bardziej sprzeczna z architektura poszczegdlnych gma-

% Podnoszono to zreszta podczas wspomnianych juz wezesniej dyskusji organizowanych
przez Cityboard Media i Stowarzyszeniem Architektow Polskich nt.: Informacja wizualna
i reklama w przestrzeni publicznej. Por. http://www.outdoor-media.pl/Felietony/Wiecej/Artykul/20-
Z kijem na urzad_ .

%6 Portella (2007: 299) nie ogranicza sie, tak jak to czesto si¢ dzieje w polskiej debacie nad
wplywem reklamy zewngtrznej na wizualne skazenie miast, tylko do spraw legislacji i egzekwo-
wania prawa, ale zwraca uwagg, ze do wzrostu skazenia przyczyniaja si¢ takze: postawy wiladz
lokalnych; przekonanie lokalnych przedsigbiorcow, Ze nie maja interesu w podejmowaniu
problemu skazenia przestrzeni, i brak zaangazowania mieszkancow w dyskusj¢ prowadzaca do
kontroli ogltoszen reklamowych.

" Por. zdjecia Tony de Marco, dokumentujace miasto ,,wyzwolone” z dominacji reklamy:
http://www flickr.com/photos/tonydemarco/sets/.
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chow, z sensem urbanistycznych kompozycji, a takze z instytucjonalnym
programem centrum [...]. W skrajnych przypadkach tworzy ona feeri¢ barw
1 Swiatet, ktore catkowicie przestaniaja semantyczne przekazy trwatych elemen-
tow miasta” (Wallis 1979: 110). Wtedy miasto znika za bilbordami. O tych
dwoéch stronach problemu nalezy pamigtaé, podejmujac po latach problem
reklamy zewngtrznej w miescie. Jej gwattowny rozwdj po 1989 r. znaczaco
ozywil polskie miasta, ale tez czgsto ,,0szpecit i zdezorganizowal” ich krajobraz
(Dudek-Mankowska 2007: 302).
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OUR CITIES AND IN THERE... REFLECTIONS ON THE INFLUENCE
OF EXTERNAL ADVERTISEMENTS ON THE MUNICIPAL ICONOSPHERE

Summary. In the newest studies on the space of Polish cities rises up the problem of the
growing chaos in the municipal iconosphere. One shows that responsible for this in the considerable
measure is uncontrolled development of the external advertisement. Since the ninetieth of the
previous century advertisements grow up. The external advertisement happened not only
‘indispensable for everyday functioning the city the mean of the communication’ (Wallis), but
more often makes difficult the every-day life of the dwellers, leading to the informational chaos
and generate the visual contamination of the public space. Author undertook investigations on the
present state of visual contamination of three spaces of Silesian cities by the external advertise-
ment: Rybnik, Katowice and Bielsko-Biata, and field interviews with inhabitants of Rybnik related
to the external advertisement in the city. The text presents the outcomes, demonstrating that the
external advertisement in the critical way contributes to the visual contamination of the city. The
forms of such visual contamination were also presented in the centre of the city and beyond, along
with opinions of the Rybnik inhabitants.

Key words: the city, urban space, visual contamination, external advertisement.





