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STRESZCZENIE:

AUTORKA TEKSTU PODIELA SIE PROBY ZDEFINIOWANIA, CO TO
JEST REKLAMA ZEWNETRZNA I JAKIE PEENI FUNKCIE.
W PIERWSZET CZESCI TEKSTU PRZYBLIZYLA HISTORIE REKLAMY
OUTDOOROWEJ I WSKAZALA NA PROCES JEJ EWOLUCIL.
KOLEINA CZE$¢ TEKSTU TO PROBA CHARAKTERYSTYKI FORM
REKLAMY ZEWNETRZNEJ NA KONKRETNYCH PRZYKEADACH.
UZUPEENIENIE ROZWAZAN STANOWI ROWNIEZ PREZENTACJA
NIESTANDARDOWYCH FORM WYKORZYSTYWANYCH
W REKLAMIE OUTDOOROWEJ. AUTORKA PODKRESLA BOWIEM,
ZE WE WSPOLCZESNEJ REKLAMIE WCIAZ SZUKA SIE ROZWIAZAN
NOWATORSKICH (CZASEM NAWET SZOKUJACYCH) PO TO, ABY
WZBUDZIC ZAINTERESOWANIE KONSUMENTOW,
A W KONSEKWENCJI ZWIEKSZYC DOCHODY I RENOME DANEGO
PRZEDSIEBIORSTWA.
OSTATNIA CZESC ARTYKULU ZAWIERA REFLEKSJE NA TEMAT
PRZYCZYN ROZWOJU REKLAMY ZEWNETRZNEJ, JEJ ROSNACEJ
POPULARNOSCI ORAZ KIERUNKU, W KTORYM ZMIERZA.
Joanna MIK0OSZ PRZYWOLUIE ROWNIEZ PRZYKEADY
KAMPANII REKLAMOWYCH BUDZACYCH NIE TYLKO
PEJORATYWNE EMOCJE, ALE TAKZE PROTEST SPOLECZNY.
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ABSTRACT:

THE AUTHOR OF THE TEXT UNDERTOOK THE ATTEMPT TO
DEFINE, WHAT THE OUTSIDE ADVERTISEMENT IS AND WHAT
FUNCTIONS PERFORMING BY THE ADVERTISEMENT ARE. IN THE
FIRST PART OF THE TEXT SHE MOVED THE HISTORY OF THE
OUTDOOR ADVERTISEMENT AND SHE POINTED THE PROCESS

OF ITS EVOLUTION. NEXT PART OF THE TEXT ATTEMPTS THE
CHARACTERISTIC (ON CONCRETE EXAMPLES) THE OUTSIDE
ADVERTISING FORMS. A PRESENTATION OF THE CUSTOM FORMS
USED IN THE OUTDOOR ADVERTISEMENT ALSO CONSTITUTES
SUPPLEMENTING DISCUSSIONS. AUTHOR EMPHASIZES THAT IN
THE CONTEMPORARY ADVERTISEMENT IT IS STILL LOOKING FOR
INNOVATIVE (EVEN SHOCKING) SOLUTIONS TO AROUSE
INTERESTING CONSUMERS, AND IN CONSEQUENCE TO BOOST
EARNINGS AND THE RENOWN OF ENTERPRISE.

THE LAST PART OF THE ARTICLE CONTAINS THE
REFLECTIONS OF DEVELOPMENT CAUSES OF THE
ADVERTISING AND ITS POPULARITY, GROWING AND
DIRECTION WHICH IT IS MAKING ITS WAY. JoANNA Mikosz
IS ALSO QUOTING EXAMPLES OF ADVERTISING CAMPAIGNS,
WHICH AROUSES NOT ONLY PEJORATIVE EMOTIONS, BUT
ALSO THE PUBLIC PROTEST.
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eklama zewnetrzna - jako jedna z form promocji marketingowej, a takze przed-

miot badan akademickich - doczekala sie wielu opracowan popularnonauko-

wych, naukowych oraz licznych badan skutecznosci reklamy, na ktére sktadaja
sie m.in.: stopieni zapamietania treSci reklamy, kojarzenia jej z danymi produktami,
okreslenie stosunku emocjonalnego odbiorcy. To temat aktualny - przedmiot rozwazan
teoretycznych wykladowcow wyzszych uczelni oraz zagadnienie podejmowane na wielu
debatach przez osoby zajmujace sie zawodowo tworzeniem reklamy. Reklama zewnetrz-
na stale sie rozwija i podaza w réznych kierunkach. Wymaga tym samym analizy, opisu
mechanizmow itworzenia nowej terminologii. Bltedne jest bowiem traktowanie rekla-
my zewnetrznej - nawet w literaturze naukowej - tylko jako kanatu przeptywu informa-
cji wysytanego od nadawcéw do potencjalnych odbiorcéw. Takie uproszczone spojrzenie
na role reklamy prowadzi do nieprawidlowych decyzji odnosnie do srodkéw przekazu
lub nieefektywnego postugiwania sie nimi. Zrozumienie zespoléw elementéw, ich dzia-
lania oraz ich wzajemnego przenikania sie, a takze wplywu na efekt konicowy moze po-
moc w lepszym wyborze odpowiedniego przekazu reklamowego.

Osoby zglebiajace zagadnienie outdooru sa zgodne, ze terminologia opisujaca re-
klame zewnetrzna wymaga dopracowania i systematyzacji. Watpliwosci dotycza na
przyklad nazewnictwa pojecia niestandardowosci w reklamie ulicznej. Jak podkresla
Piotr Faka: ,,okreslenie to jest malo precyzyjne i semantycznie nieustabilizowane. Poja-
wia sie wiec pytanie, co to jest owa niestandardowosc - odmiennos¢ srodkéw obrazowa-
nia czy nowe sposoby wyrazania?”'. Hipotez stawianych w tej kwestii jest wiele. Zostana
one przytoczone w dalszej czesci ponizszego artykutu.

Definicja reklamy zewnetrznej

Reklama zewnetrzna (czyli outdoor lub inaczej OOH - out-of-home) kojarzy sie z wielkim for-
matem, nowoczesnymi nosnikami, a nawet niestandardowymi rozwigzaniami. Obejmuje ona
szerokie spektrum mediéw - od aktywnych (mieniace sie Swiatla) do pasywnych (plakat).
Umieszczana jest na ulicy, w miejscach uzytecznosci publicznej oraz w Srodkach komunikacji.
To przekaz reklamowy, ktéry rézni sie od innych nosnikéw. Reklama zewnetrzna - w przeci-
wienstwie do reklam zamieszczanych w mediach - nie dazy do przekazania jak najwiekszej
ilosci informacji. Jej celem jest zapewnienie szybkiej identyfikacji produktu. Czasem przekaz -
aby zakorzeni¢ sie w naszej Swiadomosci - ogranicza sie do podania jednego stowa, na przy-
klad nazwy firmy. I to niejednokrotnie wystarcza, aby kojarzy¢ dany produkt z jego marka. Re-
klama zewnetrzna, aby byla skuteczna, powinna wiec zawiera¢ minimum stéw i maksimum
elementow plastycznych. Ponadto, w przypadku reklamy zewnetrznej, stosuje sie zasade stop-
niowego napiecia - czyli rozpoczecia kampanii od komunikatu, ktory intryguje, wabi swoja ta-
jemniczoscia (teaser). Kolejne reklamy musza by¢ logicznym rozwinieciem pierwszego, az do
koricowego komunikatu bedacego rozwiazaniem zagadki.

! Rozwazania na ten temat zostaly przedstawione przez Piotra Fake w referacie pt. ,,Niestandardowosé

w reklamie” zaprezentowanym podczas konferencji ,,Media - Biznes - Kultura” , ktéra miala miejsce
w Gdanisku wmaju w 2010 roku.
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Obecnie technika daje wrecz nieograniczone mozliwosci kreacji reklamy ze-
wnetrznej. Outdoor, we wspoélczesnych czasach, to juz nie tylko zwykly plakat z zadruko-
wana oferta. Pojawily sie na przyklad tréjwymiarowe, czy ,,wystajace” poza billboard
elementy (2 lub 3D) lub nadruki typu day&night (widoczne w nocy iw ciagu dnia),
a dzieki cyfrowym nosnikom lub projektorom mamy mozliwosé wyswietlenia reklamy
na budynkach, chodniku, a nawet na zachmurzonym niebie.

Nalezy jednak podkresli¢, ze projektowanie reklamy zewnetrznej nie moze by¢
dzialaniem przypadkowym - musi by¢ szczegétowo przemyslane®. Chodzi tu zaréwno
o hasla reklamowe, jak i sam wyglad przekazu wielkoformatowego. Istota reklamy ze-
wnetrznej jest to, ze musi ona zakomunikowa¢ swéj przekaz w pospiechu. Jej odbiorca-
mi s3 bowiem ludzie przemieszczajacy sie glownie w srodkach komunikacji. Ogromne
znaczenie ma kolorystyka. Barwy powinny by¢ starannie dobrane. Projektanci reklamy
ulicznej musza wybierac¢ takie kolory, ktore tworza duzy kontrast (na przyktad czerwien
- zielen). Dzieki temu reklama jest zauwazalna i wyrdznia sie z otoczenia. Niemale zna-
czenie ma réwniez czcionka. Powinna ona by¢ czytelna, przejrzysta i prosta, a wyrazy
musza by¢ oddzielone widocznymi spacjami. Nalezy zminimalizowacé tez uzycie duzych
liter, unikac czcionek skrajnie pogrubionych i skrajnie cienkich.

Nad skutecznoscia reklam czuwaja firmy zajmujace sie projektowaniem przeka-
z6w, stuza reklamodawcom fachowa pomoca w zakresie doboru odpowiednich noéni-
kéw, przygotowania projektu i wydruku przekazéw, a nawet daja gwarancje monitoro-
wania reklamy.

Outdoor byl ijest jednym z najpopularniejszych srodkoéw przekazu reklamowego
i zapewnia wysoka czestotliwosé¢ kontaktéw z kampania reklamowa. Wielu reklamodaw-
cow traktuje go jako swdj podstawowy nosnik informacji, poniewaz reklama zewnetrzna
dociera do o0s6b, ktére nie odbieraja komunikatéw reklamowych przekazywanych przez
inne media. Gléwnymi zaletami outdooru sa: szeroki zasieg odbiorczy (istotne jest, aby re-
klama tego rodzaju skutecznie absorbowata uwage odbiorcow), dlugotrwale dzialanie (wy-
soka czestotliwos¢ kontaktow z adresatami przekazu) oraz relatywnie niskie koszty (uwa-
ga ta nie odnosi sie jednak do rozwiazan niestandardowych)®. Outdoor przybiera rézne
formy: plakaty, afisze, billboardy, citylighty (podswietlona tablica na przystankach), dia-
pazony (nieoswietlona tablica reklamowa umocowana w betonowej donicy, umieszczona
w miejscu publicznym), mobile (dwustronna tablica reklamowa umieszczona na przycze-
pie ciagnietej przez takséwke), wielkoformatowe nosniki reklam, plansze, stupy oglosze-
niowe, a takze backlight scrolle (tablice z przewijanymi powierzchniami reklamowymi)
oraz infoscreeny (nosniki Iaczace funkcje tradycyjnego outdooru i telewizji).

Badania wykazuja, ze outdoor skutecznie ksztaltuje wizerunek marki, bo: ,,po-
sluguje sie tez (podobnie jak inne typy reklam) prostymi komunikatami i nosnymi

Wymienione ponizej zasady dotyczace projektowania reklamy zewnetrznej pochodza z ksiazki J. Tho-
masa Russela i W. Ronalda Lane’ a pt. Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Krakéw 2000, s. 374 - 375.
A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2004, s. 113.

W. Pisarek, Sfownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 185.
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Outdoor byt i jest jednym z najpopularniejszych
Srodkow przekazu reklamowego i zapewnia
wysoka czestotliwoS¢ kontaktow z kampania
reklamowa. Wielu reklamodawcow traktuje go
jako swoj podstawowy nosnik informaci,
poniewaz reklama zewnetrzna dociera do 0s6b,
ktore nie odbieraja komunikatéw reklamowych
przekazywanych przez inne media

symbolami”®, przykuwa wage i moze byé odbierany nawet kilkoma zmystami, co do-
datkowo buduje wiez klienta z marka™”®. Nalezy dodaé, ze eksponowanie nazwy mar-
ki jest bez watpienia jedna z najwazniejszych funkcji plakatu lub billboardu rekla-
mowego. Filozofia zakladajaca zalozenie, ze ,,duze jest piekne” moze jednak prowa-
dzié¢ w Slepa uliczke, gdy: ,,zabraknie centralnej, kreatywnej idei, dajacej sie przelozy
na jezyk kampanii”’.

Reklama zewnetrzna nie jest réowniez przekazem doraznym, bowiem komunikat
jest widoczny przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu (a zatem istnieje mozliwosé
kontaktu z przekazem w trakcie calego procesu zakupowego: przed podjeciem decyzji,
w trakcie zakupu oraz po nim). Cecha outdooru jest tez wszechobecnos¢ (w zasadzie
moze by¢ umieszczony wszedzie), widocznos¢ oraz mata inwazyjnos¢ (nie przeszkadza
konsumentom w ich codziennym zyciu).

Nalezy jednak podkresli¢, ze w reklamie najwazniejsza jest zwracajaca uwage for-
ma przekazu. To instrument pobudzania potrzeb, a nie Zrédlo wyczerpujacej informacji
o produkeie. Jak podkresla prof. psychologii Rafal Krzysztof Ohme: ,,Niewazne, jaki pro-
dukt jest reklamowany, wazne sa obrazy ktore wywoluja pozytywne emocje odbiorcow.
[...] Odbiorca to nie racjonalny, pragmatyczny, skupiony na przekazie i usitujacy go zro-
zumie¢ konsument. To klient emocjonalny, intuicyjny, ktéry decyduje sie na kupno pro-
duktu x, a nie y, robi to bezwiednie, pod§wiadomie, automatycznie”®. Potwierdzeniem
tej tezy jest na przyklad kampania pod hastem: ,Radosci nigdy dos¢”. Jej tworcy wyko-
rzystali w przekazie obrazy przywolujace wspomnienia wspdlnie spedzonych chwil ze
znajomymi, zabaw z dzie¢mi, matych zwierzatek. Okazalo sie, ze kampania wywolata

emocje u odbiorcéw, co zadziatalo skuteczniej na widzow niz twarde dane™.

http://www.outdoorinfo.pl/felieton.aspx?id=33 [dostep: 05.11.2009].

D. Kalinowska, Czuci i wiara silnief mowig o mnie, ,,Press” 2007 nr 11, s. 104.

K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, Warszawa 2007, s. 20.
Tamze, s. 106.

Tamze, s. 10.
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Na tej podstawie mozemy wysnuc¢ wniosek, ze czasem do wyrazenia emocji lub po-
mystu wystarczy sam obraz, zgodnie bowiem z przystowiem: ,,obraz moze wyrazac wie-
cej niz tysiac stéw”. Specjalisci od mediéw twierdza, ze: ,,przecietny odbiorca rejestruje
w pamieci najwyzej 5 procent ogladanych przez siebie reklam. Wygrywaja te, ktore naj-
mocniej wbijaja sie w nasza pamie¢”".

Formy reklamy zewnetrznej moga by¢ réznorodne. Tworcy outdooru przescigaja
sie w pomystach. Wykorzystuja r6zne nosniki, zaskakuja rozwigzaniami kolorystyczny-
mi, Swietlnymi, a nawet zapachowymi (aromamarketing). Ten ostatni bodziec zastoso-
wala na przyklad firma Lenor. W jednym z klubéw rozpylila zapach swiezo skoszonej
trawy. Aromat ten mial zacheci¢ do kupna ptynu do prania tkanin.

Badania wskazuja jednak, ze standardowa reklama zewnetrzna nie moze opiera¢
sie gléwnie na pomystach znanych i wykorzystywanych. Staje sie przez to niezauwazal-
na. Twoércy musza wiec szukaé, nowych, niepowtarzalnych rozwiazan. W przypadku tej
reklamy rowniez potwierdza sie zatozenie: ,,Wyréznij sie, albo zgin”.

Reklama zewnetrzna wykorzystuje niestandardowy sposéb przekazu, dopasowu-
je sie do trybu zycia indywidualnego odbiorcy. Konsument wciaz mimowolnie sie z nig
styka - czesto nieSwiadomie. Przekazy reklamowe pojawiaja sie wszedzie - nawet na pa-
ragonie kasy fiskalnej lub bilecie tramwajowym. Coraz bardziej popularne staja sie tak-
ze nowe rozwigzania technologicznie, jak chocby ,,bluecasting”. Podlaczony do nosnika
reklamy zewnetrznej bluetooth umozliwia przesylanie tresci reklamowych lub stricte
informacyjnych na telefon komérkowy znajdujacego sie w poblizu uzytkownika. ,,Blu-
ecasting” stosuja zreszta nie tylko reklamodawecy, ale takze budynki uzytecznosci pu-
bliczne;j.

Formy reklamy zewnetrznej
Wedlug szacunkow specjalistow wydatki na reklame zewnetrzna na calym swiecie ciagle
rosna. Outdoor to obecnie jeden z najdynamiczniej rozwijajacych sie segmentéw rynku
mediowego''. Mozemy tez méwié¢ o wzajemnym umacnianiu sie i promocji firm. Za
przyktad moze postuzyé kampania reklamowa samochodu ,,Skody” i firmy odziezowej
Monnari. To jedna z akcji promocyjnych, ktéra pozwala na wyréznienie sie od konku-
rencji. Jak podkreslaja autorzy pomystu, kampania ,,umocnita wizerunek firmy oferuja-
cej przemyslane rozwiazania techniczne i stylistyczne oraz, co wazne, poszerzyla grupe
docelowa o kobiety miedzy 25 a 55 rokiem zycia, przede wszystkim mieszkanek duzych
miast”". Przekaz prowadzonej akcji mial uswiadomié kobietom, ze Monnari zostala
stworzona nie tylko ,,abys dobrze wygladala, ale takze bys mogta czué sie bezpiecznie” .
Przygotowanie reklamy zewnetrznej nie moze by¢ jednak kwestia przypadku, ale
musi by¢é przemyslanym dzialaniem. Reklama outdoorowa powinna by¢ czytelna i bu-

10 :
Tamze, s. 7.

http://www.outdoorinfo.pl/felieton.aspx?id=33 [dostep: 05.11.2009].
D. Kalinowska, Kampanie na miare, ,,Press” 2007 nr 10, s. 76.
Tamze, s. 76.
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dzi¢ pozadane (a nie mylne) skojarzenia. Wiele jest bowiem przekazéw malto wyrazi-
stych, ktore stabo albo w ogéle nie okreslaja intencji reklamodawcow - za duzo w nich
element6w, zbednych informacji i ,,upiekszaczy”.

Tworey reklam zewnetrznych przescigaja sie w pomystach. Autorzy proponuja
swoim klientom rozwiazania tradycyjne, jak na przyklad umieszczanie przekazéw na
billboardach, a takze te niestandardowe.

Billboardy

Sa jedna z najbardziej znanych form reklamy zewnetrznej; wspieraja dzialania PR i kampa-
nie budowania wizerunku firmy. Zaliczamy do nich: billboardy wolnostojace lub przytwier-
dzone do nieruchomosci. Ta forma reklamy zwieksza szanse obejrzenia przekazu przy sto-
sunkowo niskich kosztach pod warunkiem, ze wybierze sie odpowiednia lokalizacje. Dlate-
go tez, umieszcza sie je gléwnie w miejscach ruchliwych i uczeszczanych.

Odbiorcami billboardéw sa glownie kierowey stojacy w korkach, ale takze bywal-
cy restauracji, kawiarni oraz przechodnie. Na billboardach pojawiaja sie - oprocz pro-
mowanych produktéw czy informacji o ustugach - takze twarze znanych oséb. To jeden
ze sposobéw majacych na celu zainteresowanie spoleczenstwa konkretng firma czy jej
produktem. Znani piosenkarze pojawiaja sie podczas eventow, firmy bukmacherskie
chetnie za to siegaja po sportowcéw, na przyktad Macieja Zurawskiego'.

Nalezy jednak podkresli¢, ze przyrost wyzej oméwionych nosnikéw nie sprzyja sa-
mym reklamodawcom. Natlok billboardow - niezaleznie od ich wielkosci czy sposobu
oSwietlenia - powoduje nielad estetyczny otoczenia i szum informacyjny. Dlatego tez
szuka sie nowych rozwiazan. Interesujacym pomystem jest zastosowanie SuperScrolli,
czyli billboardow z trzema przewijanymi powierzchniami.

Reklamy na nieruchomosciach

Do tej grupy zaliczamy reklamy umieszczane na powierzchniach nieruchomosci. Plaka-
ty te powinny by¢ dobrze zgrane z tlem. O wartosci lokalizacji decyduje bliskos¢é cen-
trum oraz duze natezenie ruchu. Przestrzenie te moga by¢ nawet olbrzymie. Korzyst-
nym zjawiskiem - dla reklamodawcow - jest wiec zatem to, ze wtasciciele, zarzadcy coraz
chetniej wynajmuja powierzchnie na swoich budynkach.

Reklamy moga tez przykrywaé remontowane nieruchomosci, co niewatpliwie
wplywa na estetyke otoczenia. Odbiorcami tej grupy przekazow - podobnie jak billboar-
déw - sa przechodnie i kierowcy.

Reklamy wielkiego formatu sa coraz lepszej jakosci, wytrzymale, niescieralne, od-
porne na warunki atmosferyczne. Jednym z popularniejszych materiatéw jest lita tkani-
na poliestrowa powleczona PCV. Popyt jest tak duzy, ze: ,,w minionym roku dwa razy
mieliSmy puste magazyny - sprzedaliSmy wszystko, co mieliSmy w planach i musieli-
$§my zamawiaé dodatkowe dostawy od producentéw” . Zwraca sie uwage na wieksza do-

S Wiaderek, Celebrity zamiast spotow, ,,Press” 2007 nr 12, s. 88.

15 A Olbrot, Wielki ruch, ,,Press” 2008 nr 5, s. 109.
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stepnos¢ miejsc do umieszczania reklam wielkoformatowych. Wzrost zapotrzebowania
na druk wielkoformatowy spowodowal rozwdj specjalizujacych sie w nim drukarni.
Nowe, male drukarnie wielkoformatowe pracuja gtéwnie dla lokalnych klientéw. Zda-
rzaja sie zlecenia z zagranicy, ale gtéwnie od Polonii.

Oklejanie Srodkow komunikaciji miejskiej

Innowacyjna forma reklamy jest oklejanie Srodkéw komunikacji (pociagow, tramwajow,
autobuséw) komunikatami danego przedsiebiorstwa. Badania pokazuja bowiem, ze lu-
dzie czekajacy na Srodki komunikacji miejskiej lub poruszajacy sie nimi maja czas, aby
zapoznac sie z tresciami reklamowymi'®. Dziala tu jeszcze jeden czynnik. W projektowa-
niu tego typu reklamy mozna wziaé¢ pod uwage kryterium geograficzne i zaadresowaé
dany przekaz do odbiorcéw, ktérzy poruszaja sie w okreslonym kierunku. Powyzsza for-
ma reklamy wykorzystywana jest przez niektére firmy, na przyktad Play lub Zubra i bu-
dzi coraz wieksze zainteresowanie odbiorcéw. Warto przywotaé przyklad reklamy Zu-
bra. Od kwietnia 2009 roku z Warszawy do Bialegostoku jezdzi pociag oklejony wlasnie
ta reklama piwa. ,,WykorzystaliSmy okazje, w koncu zubr wywodzi sie z Podlasia. Rekla-
ma trafia o okreslonej grupy odbiorcéw'””. Firma podpisala tez umowe z PKP Przewozy
Regionalne dajaca prawo do nazwy pociagu, wiec Zubr bedzie ogtaszany w komunika-
tach. Nalezy jednak doda¢, ze nie mozna natomiast okreslaé stacji w warszawskim me-
trze nazwa danej firmy, gdyz mogloby to (jak podkreslaja pracownicy Metra Warszaw-
skiego) wprowadzié¢ chaos w metrze”™'®,

Reklamy umieszczane na tyle autobusu powinny by¢ przymocowywane na pozio-
mie oczu kierowcow samochodow osobowych. Mozna mie¢ wéwczas pewnosé, ze beda
zauwazone. Prezentacja reklamy jest mozliwa dzieki wykupieniu prawa do zamieszcze-
nia reklamy na powierzchni wspomnianych srodkéw komunikacji. Powierzchnia pocia-
gow starego typu jest na sprzedaz, prawo do udostepnienia kosztuje 6,5 tysiaca na mie-
siac".

City lighty
City lighty (Swiatlo uliczne) to rodzaj popularnej reklamy ulicznej. Jest to niewielkich
rozmiaréw (zazwyczaj podswietlana) tablica ogloszeniowa, umieszczana w najbardziej
uczeszczanych miejscach miast takich, jak: pasaze handlowe, deptaki, dworce kolejowe
lub przystanki komunikacji publicznej. Oprécz funkeji reklamowej citylighty moga sta-
nowié¢ element miejskiego krajobrazu, dlatego bywaja zwane meblami miejskimi®.

W ostatnim czasie mozna zauwazy¢, ze reklamodawcy zaczynaja specyfikowaé
grupy odbiorcow, do ktorych adresuja swoj komunikat. Przykladem moze by¢ firma Cle-

6 g Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, Warszawa 2007, s. 21.

M. Zgutka, Te, co jezdza fruwaja, ,,Press” 2009 nr 6, s. 77.
Tamze, s. 77.

Tamze, s. 77.

http://pl.wikipedia.org/wiki/Citylight [dostep: 05.11.2010].
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Innowacyjna forma reklamy jest oklejanie
Srodkow komunikacji (pociagow, tramwajow,
autobusow) komunikatami danego
przedsiebiorstwa. Badania pokazuja bowiem,
ze ludzie czekajacy na Srodki komunikacii
miejskiej lub poruszajacy sie nimi maja czas,
aby zapoznac sie z treSciami reklamowymi,

ar Channel Poland. Wprowadzila ona jako pierwsza na rynku sie¢ 550 nosnikoéw rekla-
mowych dedykowanych kobietom, czyli tzw. City Lejdis. Maja one zwraca¢ uwage miesz-
kanek wielkich miast - kobiet w wieku 25-45 lat. Brakowalo bowiem na rynku nosnikéw
adresowanych do tej grupy odbiorcow. City Lejdis to nosniki typu citylight. Sa one zloka-
lizowane w oSmiu najwiekszych aglomeracjach. Mozna je spotka¢ w centrach handlo-
wych, salonach kosmetycznych oraz klubach fitness®'.

Reklamy w bankomatach

Przekazy reklamowe pojawiaja sie (oprdcz nalepek) takze na wyswietlaczach ekranéw
powitalnych w bankomatach. Ekrany w bankomatach: ,,sa swietnym medium reklamo-
wym, gdyz odbiorca sam do niego podchodzi i potem dokonujac transakeji nie odrywa
ani na sekunde wzroku od ekranu®. W tym czasie trafia do niego przekaz reklamowy.
Zaleta tej formy jest takze to, ze jest to medium miejskie, a jego odbiorcy dysponuja pie-
niedzmi. Dlatego latwiej mozna wéwczas dostosowac reklamowany produkt do potrzeb
i statusu materialnego adresata.

Ekrany LCD jako nosniki reklam
Ekrany LCD sa obecnie jednym z najpopularniejszych nosnikow reklamy zewnetrzne;j.
Pojawiaja sie wroznych miejscach: w metrze, tramwajach, autobusach, kawiarniach
oraz barach dworcowych. Adresowane sa do oséb aktywnych zawodowo, ktdre coraz
mniej czasu spedzaja przed telewizorem: ,,Zasada jest od lat niezmienna - im bardziej
zroznicowane dzialania reklamowe, tym wieksza szansa dotarcia do coraz bardziej wy-
magajacego i trudniej uchwytnego klienta. Trzeba go po prostu ztapa¢ w miejscu, w kto-
rym przebywa, a dzieki Digital Signage jest to mozliwe”*.

Ekrany pojawig sie tez na przyklad w salonach fryzjerskich. Podczas zabiegu kon-
centrujemy bowiem swoja uwage na przekazie, nic nas wéwczas nie rozprasza.

2L T Wiaderek, Damski nosnik, ,,Press” 2008 nr 6, s. 86.

K.Jasiotek, Ztapac poza domem, ,,Press” 2008, nr 7,s. 70.
Tamze, s. 93.
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Wprowadzenie ekran6w LCD jako nosnikow reklamy spotyka sie nie tylko z za-
interesowaniem odbiorcow, ale takze reklamodawcéw: ,,To prawdziwa rewolucja.
Nizszy koszt zakupu, instalacji ekranéw, wdrozenia software’ u oraz wreszcie tariszy
i bardziej dostepny serwis. (..) Emisja komunikatu online obywa sie bez kosztow
transportu, druku lub magazynowania”?. Przekaz za posrednictwem takiego me-
dium nie konkuruje na razie jeszcze z innymi no§nikami reklam outdoorowych. Sita
nowosci jest ogromna. Uruchomienie kampanii reklamowej odbywa sie w kilka se-
kund. Dlatego ta forma reklamy przerasta inne formy, na przyklad billboardy.
W przypadku wspomnianego nosnika, przygotowanie kampanii trwa wiele godzin.
Ponadto, nosnik LCD wykorzystuje w swoim przekazie ruchomy obraz, co zawsze
bardziej przyciaga uwage odbiorcow.

Nalezy podkreslié, ze tego typu reklamy moga zawieraé wiecej informacji niz inne
formy reklamy zewnetrznej. Ludzie w srodkach komunikacji miejskiej z reguly unikaja
kontaktu wzrokowego z innymi pasazerami, dlatego szukaja w swoim otoczeniu przeka-
zow, ktore moglyby zajac ich uwage. Dlatego dobrym rozwiazaniem jest zamieszczanie
w §rodkach komunikacji miejskiej przekazéw reklamowych.

Kampanie reklamowe w kinach

Reklama wkrada sie w r6zne miejsca. Sale kinowe i hole pelne sa przekazéw reklamo-
wych. Kino to miejsce, w ktérym bywa codziennie wiele oséb. Reklamodawcy wrecz
bombarduja wiec widzow przekazami reklamowymi. Wykorzystuja rézne formy re-
klam, oddzialuja na zmysty. Reklama towarzyszy bywalcom kin od momentu ich wejscia
do budynku, az do wyjscia z niego po projekcji filmowej. Billboardy zreklamami
umieszczane sg przed drzwiami wejSciowymi do kina, w szybie drzwi wejsciowych lub
nawet na posadzce przed wejsciem.

Reklamodawcy maja nadzieje, ze wzrok widza zatrzyma sie na przekazie, chocby
w momencie, gdy odbiorca staje w kolejce i zmuszony jest sie czyms zaja¢ podczas czeka-
nia na bilet. Wéwczas ,,sam szuka reklamy wzrokiem”*. Przekazy reklamowe umiesz-
czane na plakatach, w posadzce, uzupelniane sa tez przez napisy na bluzce hostess lub
reklamy przy kasach.

Jak wykazuja badania, im dalej od kasy, tym trudniej o utrzymanie i skupienia
uwagi widza. Sprawdzaja sie wéwczas ,,promocje zajmujace jak najwiecej miejsca lub
usytuowane tam, gdzie odbiorca najmniej sie ich spodziewa”?. Przykladem moze by¢
reklama farby ,,Sniezki”. W holu jednego z kin utworzono specjalne pokoje, w ktérych
dzieci mogly malowa¢ farbami. Dziecko jest typem odbiorcy, ktory zawsze chetnie cze-
gos sprobuje, powacha, przeczyta, dotknie, wystucha. Sprawdzaja sie wiec monitory (po-
winny pojawiaé sie dodatkowe, zwracajace uwage efekty Swietlne), kubeczki, serwetki
znazwa firmy, probki, na przyktad pasty Colgate dodawane do kazdego kupionego pro-

% p Zieliniski, Reklama w kilka sekund, ,,Press” 2008 nr 10, s. 92.

D. Kalinowska, Kino petne reklamy;, ,,Press” 2008, nr 3, s. 94.
Tamze, s. 95.

25
26

52 KULTUI'a— MeDia— TeoLogia /2010



J. Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej

duktu lub kojarzacy sie jednoznacznie ketchup Heintz, ktorzy otrzymywali widzowie
podczas premiery filmu Krzyk 3.

Przekazy reklamowe dzialajace na rézne zmysly sa najbardziej skuteczne. Dzieki
tym rozwiazaniom produkty sa lepiej wyeksponowane, zauwazalne izapamietane
w morzu tak duzej liczby bodzZcow.

Niestandardowe pomysty wykorzystywane w reklamie zewnetrznej

Istniejaca na rynku reklamowym ogromna konkurencja powoduje, ze tworcy przesciga-
ja sie w pomystach na reklamy. Wiele przekazéw wyrdznia sie na tle innych przez to, ze
ma niestandardowy charakter: ,,Gléwnym powodem wykorzystania niestandardowych
rozwiazan na klasycznych nosnikach outdoorowych jest cheé¢ wyrdznienia sie z przeka-
zem reklamowym z wszechobecnego clutteru. Juz dos¢ dawno temu reklamodawcy od-
kryli, ze nawet prosty zabieg polegajacy na wyjsciu czesci layoutu poza obszar tablicy
daje zaskakujaco pozytywny efekt. Kampanie sa po prostu lepiej zauwazalne, co pokazu-
ja takze badania. (...) Ludzie lepiej zapamietuja informacje ptynace z plakatu 3D w po-
réwnaniu z plakatem standardowym™%.

Niestandardowe rozwiazania majace zastosowanie przy tworzeniu reklam ze-
wnetrznych sa przedmiotem badan specjalistéw. Analiza zjawiska pozwala wysnué
wiele wnioskéw. Fachowcy sa jednak zgodni, ze ten typ reklamy ma swoje zalety
i wady?®.

Wsréd zalet wyrézniaja:

-media niestandardowe dzialaja przez zaskoczenie i docieraja z przekazem zanim
zostana zidentyfikowane jako reklama;

- na og6l - poprzez swoja nietuzinkowa i zaskakujaca forme - generuja rozglos
i prowokuja do dyskus;ji;

-moga dodatkowo wzbudza¢ zainteresowanie sSrodkow masowego przekazu;

- jest to zwykle medium bardziej dramatyczne i innowacyjne dzieki sposobowi
prezentacji. To wyrdznia je na tle innych form reklamys;

- to udramatyzowane i czesto niekonwencjonalne medium sprawia, ze jest ono le-
piej zapamietywane;

-moze by¢ relatywnie tanie (jesli nie potrzebuje zaplecza w postaci réznorodnych
kosztownych rozwiazan graficznych i drogich materiatléw) w poréwnaniu z tradycyjny-
mi formami mediéw elektronicznych.

Wsréd wad specjalisci wymieniaja:

- wiele kampanii niestandardowych opartych jest na jednym obiekcie, a ekspozy-
cja ma charakter przelotny;

- kampanie moga wywolywaé kontrowersje i w ekstremalnych przypadkach bu-
dzi¢ sprzeciw opinii publicznej;

i K. Jasiotek, Efektywne efekty, ,,Press” 2009, nr 1,s. 99.

% K Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, Warszawa 2007, s. 39.
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- ich zasieg moze by¢ ograniczony. Niektore z bardziej wymyslnych kampanii nie-
standardowych lub partyzanckich moga by¢ trudne w transferze na wieksza geograficz-
nie skale.

Ponizej zostaly zaprezentowane kampanie, ktore uznano za kontrowersyjne. Ich
sila bylo to, Ze dotarly do konsumenta, kiedy sie tego najmniej spodziewal.

"Na Allegro moie kupisz to taniej”

Niecodzienna kampania reklamowa miata miejsce w 2007 roku w Warszawie. Tuz przed
otwarciem Zlotych Taraséw wsrod klientow staneto osiem oséb ubranych w biate koszu-
le z napisami na plecach "Na Allegro moze kupisz to taniej”. Potem 30 os6b w kurtkach
z tym samym napisem chodzilo po Zlotych Tarasach.

Podobna wymowe miata kampania we Wroctawiu, ktéra towarzyszyta otwar-
ciu Pasazu Grunwaldzkiego. W pierwszych minutach uroczystosci nieoczekiwanie
nastapily problemy techniczne. Pasaz chwilowo zamknieto. Wykorzystali to auto-
rzy kampanii wywieszajac komunikat: ,,Tu juz zamkniete. Na Allegro otwarte 24
h”. Podobne rozwiazanie zastosowano w trakcie weekendu majowego. Wywieszono
wowczas w witrynach sklepowych tabliczki z napisem: ,,Zamkniete..., ale otwarte
na Allegro.pl” #.

"Nie daj sie zaskoczy¢ zimie!”
Godna uwagi kampania, ktora zapisala sie w pamieci mieszkancéw miast byta akcja pro-
mocyjna firmy Glob Media (producenta opon samochodowych) pod haslem ,,Continen-
tal” - nie daj sie zaskoczy¢ zimie”. Kampania toczyta sie przez siedem tygodni w o$miu
najwiekszych miastach Polski. Pomystodawcy, chcieli uzmystowi¢ kierowcom, jak
ogromne znaczenie dla ich bezpieczenstwa i innych uczestnikow ruchu drogowego ma
zmiana opon z letnich na zimowe. Odwolali sie do ich wyobrazni. Na ulicach miast sta-
nely samochody pokryte sztucznym $niegiem, ktdre przewozono co jakis czas w inne
miejsca.

Bylo to jedno z najbardziej zauwazalnych przedsiewzie¢ w przestrzeni publiczne;.

Pigkne whosy

O tym, jak ogromne znaczenie dla kobiety maja piekne wlosy informowata kampania re-
klamowa firmy Wella. Dzialania promocyjne, ktore spotkaly sie z ogromnym zaintereso-
waniem pan, mialy zacheci¢ do zakupu produktow z linii kosmetykow do wlosow.
W miejscu twarzy podlozono plyte ztworzywa imitujacego lustro, co miato zachecac
przechodniow do sprawdzenia, jak wygladaliby w danej fryzurze.

Ciekawym pomystem byla kampania Pantene. Agencja Grey z Kanady naklaniala
do zakupu szamponu. Informowata o dobroczynnym wplywie plynu na stan wlosow.
Wlosy po jego uzyciu mialy by¢ grube i mocne. Ugruntowaniu tego przekonania miaty
pomoc przepiekne, dtugie i wielkie warkocze, ktore zwisaly z okien budynkéw.

4 T Wiaderek, Otwarte, ale zamkniete, ,,Dodatek do "Press" - Reklama niestandardowa” 2007, nr 10, s. 26.
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Solidne materialy budowlane

Mieszkancéw Warszawy, Wroctawia i Krakowa intrygowaly zas billboardy z przymoco-
wanymi plytami kartonowo - gipsowymi wraz z profilami, do ktérych przytwierdzono
krzesta i usadzono na nich modeli. Kampania miala na celu podkreslenie wytrzymatosci
i niezawodnosci konstrukeji scian marki Rigips. W przekazie wykorzystano elementy
2D 13D, czyli wychodzace z obrazu, poruszajace sie na wietrze detale, ktore zwracaja -
poprzez swoja niecodzienna forme - uwage przechodniow.

Lielona przestrzen

Godna uwagi byla kampania reklamowa Kropli Beskidu. Jej twércy w nietuzinkowy sposéb
zagospodarowali przestrzen wiat przystankowych. Rozlozono w nich sztuczna trawe. Miata
ona przypomina¢ sukienke kobiety, ktéra moglismy zobaczy¢ w reklamie telewizyjnej. Boha-
terka spotu pila wode mineralna wspomnianej marki. Z kazdym tykiem zielona, trawiasta
suknia wydluzata sie. W konsekwencji aktorka stata na przepieknej lace porosnietej kwiatami.

Technika trojwymiarowa
W tworzeniu reklam zewnetrznych coraz czesciej stosuje sie technologie trojwymiarowa. Ma
ona na celu przyciagnac¢ uwage konsumenta, zaangazowac go w odbior plakatu. Zmieniaja-
ce sie obrazy zmuszaja bowiem do zatrzymania sie i obejrzenia, co bedzie dalej. Aby uzyska¢
efekt trojwymiarowosci wykorzystuje sie folie soczewkowa. Jej struktura sprawia, ze w zalez-
nosci od konta patrzenia zmienia sie obraz, co pozwala uzyska¢ wrazenie ruchu.
Interesujacym rozwiazaniem, ktére ma wielu entuzjastow jest zastosowanie dru-
ku elektroluminescencyjnego. Dzieki jego wykorzystaniu po zapadnieciu zmroku wy-
brane elementy plakatu rozswietlaja sie.

Przekraczanie ogdlnie przyjetych norm wynika

7 tego, ze firmy chca sie wyrdznic z otoczenia.
Na ulicach sg dziesiatki przekazow reklamowych
na niemal kazdym kilometrze kwadratowym

w duzych miastach. Dlatego trzeba stworzy¢ taki
przekaz, aby byt inny niz wszystkie. W tym celu
wykorzystuje sig czesto abstrakcyjne formy.
Wydobywac u odbiorcow gwattowne emocje
(nawet szok) mozna na wiele sposobow. Jednym
z rozwigzan jest naszpikowanie przekazu
treSciami seksualnymi
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Skandal w reklamie

Niektére kampanie reklamowe budza protest i oburzenie spoteczenstwa. Branza ta cze-
sto doswiadcza krytyki ze strony réznych grup spotecznych majacych na uwadze dobro
spoleczenstwa i Srodowiska naturalnego. Krytycy wskazuja, ze: ,,reklama uliczna nie tyl-
ko szpeci krajobraz, lecz jest tez nieetyczna, skoro atakuje mieszkancow centrum miast
reklamami artykuléw tytoniowych i alkoholi”*. Odbiorcy sa bowiem zdania, ze firmy,
aby zaistnie¢ na rynku przekraczaja wszelkie dopuszczalne normy moralne. Przekazy
reklamowe bywaja naszpikowane tresciami o r6znej wymowie (nawet pedofilskiej) lub
przesycone sa makabra: ,Reklama wychodzi poza to, do czego przyzwyczailiSmy sie
przez 15 lat. W 80. procentach byla to kreacja przecietna i niejaka. Z uSmiechnietymi go-
spodyniami domowymi zachwalajacymi proszki do prania. Dzi$ tworcy reklam zaczyna-
ja szukaé nowych drég. Takich, ktére pozwola sie im wyréznié. (...) Element zaskoczenia
w reklamie jest potrzebny, aby pieniadze reklamowcéw nie byly wyrzucane w bloto®”.

Przekraczanie ogdlnie przyjetych norm wynika z tego, ze firmy chca sie wyréznié
z otoczenia. Na ulicach sa dziesiatki przekazéw reklamowych na niemal kazdym kilome-
trze kwadratowym w duzych miastach. Dlatego trzeba stworzy¢ taki przekaz, aby byl
inny niz wszystkie. W tym celu wykorzystuje sie czesto abstrakeyjne formy. Wydobywaé
u odbiorcow gwaltowne emocje (nawet szok) mozna na wiele sposobéw. Jednym z roz-
wiazan jest naszpikowanie przekazu tresciami seksualnymi: ,Wiadomo doskonale, ze
aby skutecznie zareklamowac produkt, trzeba go wlozy¢ w seksualna otoczke, inaczej
przemknie niezauwazony w potoku innych dabr. (...) Rozebrane pieknotki sa gwarantem
sprzedazy piwa, samochodéw, proszkéw do prania, a nawet sprzetu wojskowego”*. Roz-
neglizowane dziewczyny reklamujac trumny, moga gorszy¢ bardziej pruderyjnych mo-
ralistéw, ale to tylko niewinny zarcik w poréwnaniu z tym, do czego gotowy jest sie posu-
naé reklamiarz w odwiecznej pogoni za skandalem i zyskiem. Szok u odbiorcé6w wywo-
lala kampania przeciw AIDS*. Na billboardzie pokazano sex oralny kobiety z wielka
owlosiong tarantula, ktéra umiejscowiona byta miedzy jej udami. Podobne uczucia wy-
wolal widok mezczyzny w t6zku z wielkim skorpionem. Z fala protestéw spotkata sie
rowniez reklama Bennetona z 1992 roku. Na billboardzie mogliSmy zobaczy¢ ksiedza
i zakonnice w namietnym pocatunku.

Zasade ,,uczy¢, szokujac” wykorzystala kampania reklamowa zachecajaca do rady-
kalnej walki z anoreksja. Billboardy przedstawialy 27-letnia francuska aktorke Isabelle
Caro, ktora przy wzroscie 165 wazyta 31 kilo. Akcja przyniosta jednak aprobate spotecz-
na. Pytani na ulicach Wtosi, co twierdza o kampanii odpowiadali (prawie jednomyslnie),
ze zdaja sobie sprawe ze skutkéw tej choroby, i: ,,nie sa przeciwni tak radykalnej walce

z anoreksja**”.

30 J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Krakéw 2000, s. 363.

31 Tamze, s. 74.

32 ;
Tamze, s. 6.

3 Tamze.

= Tamze, s. 7.
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Za niezwykle kontrowersyjne uznano reklamy operatora telefonii komoérkowej
Play. Ich kampaniom towarzyszyly protesty spoleczne. Na ulicach reklamy operatora
wrecz odrazaly przechodniow i wzbudzaly w nich negatywne emocje. Wsréd przykta-
déw mozemy wyrdznic: billboardy z oderznietymi, krwawigcymi palcami lub ciata do-
rostych oséb z glowami dzieci: ,,Przejezdzam obok reklamy codziennie, gdy odbieram
dzieci z przedszkola, a one sie boja i ptacza”*. Kampanie Playa byty na tyle szokujace, ze
mieszkancy miast codziennie dzwonili do Komisji Etyki z prosba o usuniecie billboar-
déw. Marcin Gruszka, rzecznik Play stwierdzil, ze: ,,kampanie te nie byly przypadkowe,
ale wczesniej przemyslane a koncepty reklam byly badane przed rozpoczeciem akcji
promocyjnej. Wiekszos$é ankietowanych konsumentéw przyjela je z aprobata®. Rzecznik
podkreslal tez, ze: ,,Wchodzac na rynek, na ktérym dziata trzech silnych konkurentéw
z branzy telekomunikacyjnej, musieliSmy sie wyréznié"™".

To powszechne zjawisko. Agencje reklamowe przygotowuja kampanie agresywne
i budzace pejoratywne emocje, po to, aby zapas¢ w pamiec. Szokuja dla samego szokowa-
nia. Specjalisci sa jednak przeciwni takim praktykom: ,,tego typu strategia nie buduje
marki, ale zniecheca spoleczeristwo do zakupu produktéw danej firmy”*®. Dlatego tez
firma Play uszanowata odczucia odbiorcow, a budzace negatywne uczucia plakaty zosta-
ly zastapione mniej drastycznymi.

Zamykajac ten fragment rozwazan, nalezy podkreslié, ze wtadze miejskie nie
maja wiekszego wplywu na tres¢ billboardéw pojawiajacych sie na ulicach. Moga inter-
weniowac jedynie wéwczas, gdy reklamy obrazaja uczucia religijne spoteczenstwa, czy
razg estetycznie, ale tylko w przypadku, gdy sa one umieszczone na budynkach naleza-
cych do miasta. Wieksza elastycznosé dzialania jest wowczas, gdy kontrowersyjna rekla-
ma zamieszczona jest na tramwajach i autobusach, czy metrze. Wéwczas moga zainter-
weniowac Zaklady Komunikacji Miejskiej i usuna¢ reklame z powierzchni srodkow ko-
munikacji.

*k%k

Outdoor zdobywa coraz mocniejsza pozycje kregla rynku. Rozwijajaca sie gospodarka
bedzie dodatkowo potegowac popyt na przekazy reklamowe. Trudno wiec wyobrazié so-
bie nowoczesne miasto bez reklamy zewnetrznej. W niektorych krajach podejmowano
juz takie proby. W czerwcu 2005 roku dwéch artystow: Christoph Steinbrener i Rainer
Dempf - w ramach projektu ,,Delete!” i we wspolpracy z austriacka Izba Handlowg zasto-
nilo zotta foliag wszystkie reklamy w Wiedniu. Projekt mial na celu wywotanie dyskusji
na temat tego, jak wiele reklam jest w stanie pomiescié¢ jedno miasto. Akcja trwata przez

3 M. Lukasiuk, Gra o granice, ,,Press” 2007, nr 7, s. 72.

Tamze.
http://www.9477.pl/strony/1/i/6482.php [dostep: 13.11.2009].
Tamze [dostep: 13.11.2009].
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dwa tygodnie. Po tygodniu na jednej z z6ttych folii pojawilto sie wymalowane hasto: ,,Po-
trzebuje konsumenckiej informacji!”

Podobnym tropem poszlo w 2007 roku Sao Paulo w Brazylii. Tutaj jednak realiza-
cja pomyshu byla bardziej drastyczna iw dodatku usankcjonowana przez prawo.
W styczniu wprowadzono catkowity zakaz reklamy zewnetrznej. Ze Scian, przystankow,
nos$nikéw wolnostojacych zniknely wszystkie reklamy. Posuniecie to spotkalo sie z licz-
nymi protestami srodowiska branzy reklamowej: ,,wrzask podniesli reklamiarze, ze to
lamanie prawa do swobody wypowiedzi, ze ubedzie miejsc pracy, a biedni konsumenci
zostana pozbawieni informacji przed dokonaniem zakupow. Uznali to za atak na gospo-
darke rynkowa™*.

Dynamiczny rozwdj outdooru spowodowany jest kilkoma przyczynami. Po pierw-
sze, spadajaca efektywnoscia reklamy telewizyjnej. Konsumenci zmieniaja bowiem swo-
je przyzwyczajenia i zamiast samotnie spedzaé czas przed telewizorem, coraz czesciej
wychodza z przyjaciéimi i znajomymi: do klubow, do restauracji czy kina.

Niebagatelne znaczenie ma rowniez fakt, ze outdoor jako medium reklamowe oce-
niany jest pozytywnie przez samych konsumentow. Uwazaja oni, ze dobrze przygotowa-
na kreacja reklamowa wpisuje sie w krajobraz miasta i moze by¢ nawet jego ozdoba. Co
wiecej, konsumenci oceniaja outdoor jako najmniej inwazyjna forme reklamy:.

Nalezy jednak podkreslié, ze reklamujace sie firmy nie moga wprowadzaé spole-
czenistwa w blad, czyli przedsiebiorstwa zmuszone sa podawac rzeczywiste informacje,
nie ukrywa¢ dodatkowych optlat itp. Nad rzetelnoscia przekazow reklamowych czuwa Ko-
misja Nadzoru Finansowego. W pazdzierniku 2008 roku zapowiedziala, ze nastapit koniec
poblazania wobec nieuczciwych akeji promocyjnych. Firmom, ktére nie podporzadkuja

sie nowym wymogom, groza surowe kary. m
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