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WPROWADZENIE

Reklama jest zjawiskiem nierozerwalnie zwigzanym z cywilizacyjnym roz-
wojem spoteczenstw (Markiewicz 2010). Rozwoj gospodarczy oraz sprz¢zony
z nim proces bogacenia si¢ spoleczenstw sprawia, ze staja si¢ one spoleczenstwa-
mi konsumpcyjnymi, w ktdrych najwazniejszym obszarem zycia spotecznego
i jednoczesnie podstawowym celem jednostki jest konsumpcja. Konsumpcja sta-
nowi wyznacznik zasobnosci i prestizu spotecznego. Naprzeciw takiemu sposo-
bowi myslenia i funkcjonowania catych spotecznosci wychodzi reklama, beda-
cg przekazem marketingowym, majacym za zadanie perswazyjne oddzialywanie
na odbiorce. Wspolczesna reklama moze przybierac zroznicowane formy — od re-
klamy radiowej, przez reklame¢ w prasie, do reklamy internetowej. Wiele czynni-
koéw decydowac bedzie o wyborze medium, za pomoca ktérego reklamodawca ze-
chce sygnalizowa¢ swoj przekaz marketingowy. Sposrod bogatego katalogu form,
ktore reklama moze przybrac, szczeg6lng pozycje zajmuje reklama zewnetrzna
(z ang. reklama outdoorowa). W dzisiejszym $wiecie rozdrobnionych mediéw
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i technologii unikania reklamy reklama zewngtrzna odgrywa wazna rolg, pozwala-
jac reklamodawcom dotrze¢ do coraz bardziej nieuchwytnych i mobilnych konsu-
mentéw. W konsekwencji, notowany jest szybszy i wyrazniejszy rozwoj reklamy
zewngtrznej w stosunku do tradycyjnych mediow (Wilson, Till 2011). Reklama
zewngtrzna lokowana w przestrzeni publicznej miast dociera ze swym przeka-
zem do nieograniczonej liczby odbiorcow, ktorzy §wiadomie badz nieswiadomie
recypuja ow przekaz. W ten sposob reklama zewnetrzna osiaga swoj cel, ktorym
nie jest przekaz informacji (jak powszechnie si¢ wydaje), lecz przede wszyst-
kim identyfikacja produktu oraz utrwalenie go w $wiadomos$ci konsumenta
(Mikosz 2010).

Powyzsze przymioty reklamy zewnetrznej wplynely na intensywny roz-
woj rynku komercyjnej reklamy zewngtrznej. Mocne strony reklamy zewngtrz-
nej zostaly zauwazone rowniez przez politykow i ich sztaby wyborcze. Tym
samym, na stale weszla ona do kanonu narzgdzi marketingu politycznego. Tech-
niki reklamy wizualnej sg szeroko stosowane w kampaniach wyborczych i sta-
nowia uzupetnienie dziatan promocyjnych podejmowanych w mediach elektro-
nicznych (Markiewicz 2010). Niemniej jednak, najbardziej rozpowszechniony
1 widoczny podczas wybordw jest plakat, ktory uchodzi za najskuteczniejsza for-
me dotarcia do wyborcow. Wykorzystanie nosnikow reklamowych do sprzeda-
zy produktow politycznych implikuje powazne konsekwencje dla przestrzeni
publicznych w okresie kampanii wyborczych. Wplyw reklamy zewnetrznej na
jakos¢ 1 przejrzysto$¢ przestrzeni publicznych zostal wykazany w literaturze juz
wielokrotnie (m.in.: Iveson 2012; Cronin 2006). Przeciwnicy reklamy zewngtrz-
nej podnoszg argumenty, ze nosniki reklamowe naruszaja tkanke miasta, burza tad
przestrzenny i harmonig, powoduja chaos reklamowy, obnizajg estetyke miast, za-
staniajg zabytkowe obiekty oraz wplywaja na obnizenie bezpieczenstwa drogo-
wego. Pomimo stow krytyki, komercyjnej reklamy zewnetrznej nieustannie przy-
bywa i stanowi ona istotne obcigzenie przestrzeni publicznych miast. Dlatego tez
kampania wyborcza prowadzona za pomoca reklamy zewngtrznej moze uchodzi¢
za czynnik implikujacy znaczgce obcigzenie juz i tak ,,zaplakatowanych” miej-
skich przestrzeni.

Autorka, zauwazajac wptyw komercyjnej reklamy zewnetrznej na fizjonomie
1 estetyke miast oraz dostrzegajac popularyzacje i intensyfikacje politycznej rekla-
my zewngtrznej, podejmuje w niniejszym artykule probe okreslenia wptywu re-
klamy wyborczej na ksztalt przestrzeni publicznej miast w czasie trwania kampa-
nii wyborczych. W przekonaniu autorki promocja politykéw i partii politycznych
za pomocg reklamy wizualnej umieszczonej w przestrzeni publicznej powoduje
istotng zmian¢ wygladu miasta i ma wptyw na jako$¢, estetyke oraz spoteczny od-
bior przestrzeni miejskiej.
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CEL I PRZEDMIOT PRACY

Tematyka reklamy zewnetrznej w przestrzeni publicznej doczekata si¢ licz-
nych opracowan i analiz. W literaturze po§wigconej temu zagadnieniu czg¢sto pod-
noszona jest kwestia negatywnego wptywu nosnikow reklamowych na ksztalt
przestrzeni miejskiej. Cze$¢ autor6w moéwi nawet o wizualnym skazeniu prze-
strzeni (visual pollution) przez reklame zewnetrzng (Portella, Reeve 2006; Por-
tella 2007). Nalezy jednak zauwazy¢, iz przewazajaca wigkszos¢ opracowan za
przedmiot analizy przyjmuje reklame komercyjna. Tymczasem, obok niej, istnie-
jajeszcze dwa rodzaje reklamy zewngtrznej — reklama spoteczna oraz reklama po-
lityczna. Te trzy ptaszczyzny przenikajg si¢ 1 wspotistniejg razem, tworzac rekla-
mowa3 przestrzen miasta (Markiewicz 2010).

Wedtug autorki, w ogodlnej dyskusji na temat obecnosci reklamy zewnetrz-
nej w przestrzeni publicznej zbyt malo miejsca poswieca si¢ reklamie politycz-
nej (wyborczej), ktora w sposob istotny wptywa na ksztatt przestrzeni miast, rza-
dzac si¢ przy tym nieco odmiennymi prawami niz reklama komercyjna. Celem
niniejszego opracowania jest wykazanie, w jaki sposob polityczna reklama ze-
wnetrzna oddziatluje na ksztalt przestrzeni publicznej miast w okresie kampanii
wyborczych. Cel poznawczy obejmuje empiryczne ukazanie zmian zachodzacych
w szacie reklamowej miasta, a ma mu stuzy¢ analiza porownawcza liczby no$ni-
kow reklamowych dla danej przestrzeni miejskiej w czasie trwania kampanii wy-
borczej i w okresie, w ktorym nie jest prowadzona zadna kampania wyborcza.

Celem aplikacyjnym pracy jest pozyskanie wiedzy o tendencjach i stopniu
rozwoju reklamy zewnetrznej jako narzedzia kampanii wyborczej. Konstatu-
jac — artykut ma za zadanie wypetnienie luki powstatej w dostepnych opracowa-
niach, dotyczacych kreacyjnego charakteru reklamy zewnetrznej dla przestrze-
ni publicznych. Przedmiotem analizy jest polityczna reklama zewngtrzna oraz to,
czy 1 w jaki sposob oddziatuje ona na fizjonomi¢ miast w okresach kampanii wy-
borczych. Biorac pod uwage szerokie spektrum problemow zwigzanych z prowa-
dzeniem marketingu politycznego w przestrzeni publicznej, praca moze stanowi¢
przyczynek do dalszych badan w tym zakresie.

STAN BADAN

Analizujac literatur¢ przedmiotu, mozna stwierdzi¢, ze w ciggu ostatniej de-
kady znacznie wzrosto zainteresowanie zagadnieniem reklamy zewnetrznej, wy-
nikajace z cigglego i szybkiego wzrostu popularnosci tego przekazu marketingo-
wego, a takze z kontrowersji, ktore czesto budzi. Rozwazania dotyczace reklamy
outdoorowej skoncentrowane sg wokot roznych jej aspektow. I tak, na reklame
zewngtrzng mozna spojrze¢ m.in. z perspektywy jej skutecznos$ci marketingowej
(Wilson, Till 2011), prawnych unormowan (Urban 2007; Listwan 2014), wptywu
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na miejskg ikonosfer¢ (Nawrocki 2011) czy oddzialywania na bezpieczenstwo
uczestnikow ruchu drogowego (Borkowicz 2012).

Podkreslenia wymaga fakt, iz brak jest w literaturze pozycji, ktéra ujmo-
wataby, w sposéb catosciowy, zagadnienie wplywu reklamy wyborczej na okre-
sowe ksztattowanie przestrzeni publicznej miast. W polskiej literaturze pozy-
cja, w ktorej zostata dokonana charakterystyka reklamy politycznej oraz czgscio-
wo ukazano jej wptyw na krajobraz polskich miast, jest ksiazka M. Markiewicz
Reklama zewnetrzna w miescie (2010). Temat reklamy wyborczej jest podno-
szony w literaturze takze w konteks$cie dekonstrukcji tekstu i obrazu plakatéw
wyborczych (Fichnova i in. 2012), co wptywa na wyglad przestrzeni miejskich.
Niemniej jednak, poszczegolne sktadowe tematu artykulu stanowia przedmiot
licznych opracowan dokonanych zaréwno przez polskich, jak i zagranicznych
autorow.

Watkiem, ktéry wiaze sie z podjetym tematem, jest zagadnienie przestrze-
ni, w tym jej szczegolnych rodzajow — przestrzeni publicznej i przestrzeni miej-
skiej. Polisemiczny charakter przestrzeni przesadza o mnogosci opracowan, ktore
ujmujg ja w zréznicowanych aspektach. Proby zdefiniowania i klasyfikacji prze-
strzeni zostaty podjete w licznych opracowaniach (Leszczycki 1972; Kostrowic-
ki 1997; Lisowski 2003, 2014; Myga-Piatek 2014). W literaturze licznie repre-
zentowane sg takze prace dotyczace stanu, jakosci i wspolczesnych problemow
przestrzeni publicznej (Blazy 2003; Pietras, Myga-Pigtek 2005; Kochanowska
2008), przestrzeni miejskiej (Wallis 1977; Madurowicz 2007) oraz wymiaru spo-
teczno-kulturowego przestrzeni (Lefebvre 1967, 1991; Jatowiecki, Szczepanski
2002; Geisler 2009; Gehl 2009).

Przedmiotem rozlicznych opracowan stata si¢ takze reklama zewngtrzna.
W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ publikacje méwiace o historii i ewo-
lucji reklamy zewnetrznej (Bernstein 2005), a takze analizujace czynniki jej sku-
teczno$ci 1 efektywnosci (Taylor, Taylor 1994; Klerx, Van Meurs 2006; Taylor
i in. 2006; Wilson, Till 2011; Chou 2014). Bibliografia dotyczaca reklamy ze-
wngtrznej jest takze bogata w opracowania, w ktorych autorzy dokonujg klasy-
fikacji no$nikéw reklamy zewnetrznej (Kleczek i in. 1992; White 1993; Russel,
Lane 2000; Unger i in. 1999). Ekspansja reklamy zewnetrznej w przestrzeni miast
zapoczatkowata w literaturze dyskusje o wptywie nosnikéw reklamowych i pre-
zentowanych na nich tre$ci na miejskg ikonosfer¢ oraz fad przestrzenny (Wallis
1977, 1979; Cronin 2006; Plummer 2006; Dunn 2006; Rother 2006; Baker 2007;
Iveson 2012; Springer 2013; Caplescu 2014).

Materig, ktorej poswigcone sg liczne opracowania naukowe, jest zagadnie-
nie reklamy politycznej oraz marketingu politycznego. Autorzy podnosza kwestie
dopuszczalnosci wykorzystania reklamy politycznej jako czynnika mobilizujace-
go do glosowania (Degan 2013; Parrest 2011) oraz politycznych strategii rekla-
mowych (Kolczynski, Sztumski 2003; Adamczyk i in. 2005; Hoegg, Lewis 2011;
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Shen 2012; Adamczyk, Jakowlewa 2014). Badacze w swych publikacjach odno-
sza si¢ do problematyki psychomanipulacji w polityce (Pabijanska 2006).

Przeglad literatury wskazuje na r6znorodnos¢ podejmowanej tematyki w za-
kresie reklamy zewngtrznej w przestrzeni publicznej oraz marketingu politycz-
nego. Warto jednak zauwazy¢, ze w badaniach tych stosunkowo niewiele uwagi
poswieca si¢ kampanii wyborczej, ktora czgsto prowadzona za pomocg reklamy
zewnetrznej wplywa istotnie na ksztalt przestrzeni miejskie;.

REKLAMA ZEWNETRZNA
W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ MIAST

Historia reklamy zewngtrznej jest nierozerwalnie zwigzana z rozwojem
miast. Miasta odegraty znaczacg role w procesie tworzenia i ksztattowania re-
klamy outdoorowej przez zapewnienie, tak waznej w jej funkcjonowaniu, prze-
strzeni (Bernstein 1997). Nie bez przyczyny mowi si¢, ze ,,reklama zaczeta si¢ na
zewnatrz”’ (Cronin 2006; Passikoff 2006). Przestrzen publiczna miast stanowi na-
turalne srodowisko reklamy zewngtrznej, ktore warunkuje jej skutecznos¢ (Baker
2007). Miejska przestrzen, w ktorej umieszczana jest reklama, daje gwarancje do-
tarcia do nieograniczonej liczby odbiorcow, zapewniajac osiggniecie celu stawia-
nego reklamie zewngtrznej — dotarcie z przekazem marketingowym do jak naj-
szerszego kregu odbiorcow i utrwalenie go w ich swiadomosci. Istotno$¢ doboru
odpowiedniej przestrzeni, jako tta dla reklamy zewngetrznej, znakomicie oddaje
popularne w branzy outdoorowej stwierdzenie, iz s3 tylko trzy wazne czynniki
warunkujace skutecznos$¢ tego medium: ,,Lokalizacja, lokalizacja i lokalizacja”
(Koller 2010). W tym miejscu mozna zada¢ pytanie: Czym zatem jest tak cenna
dla reklamy zewnetrznej przestrzen publiczna miasta?

Podejmujgc probe udzielenia odpowiedzi na to pytanie, nalezy podkreslic,
iz jednoznaczne zdefiniowanie przestrzeni, a tym samym jej szczegolnego rodza-
ju — przestrzeni publicznej, jest zadaniem trudnym. Wynika to z polisemicznego
charakteru przestrzeni, ktora moze przybiera¢ formg: abstrakcyjnej idei, wasno-
$ci materii, Srodowiska naturalnego wyksztalconego w okreslony sposob (w toku
ewolucji przyrodniczej, geograficznej) badz by¢ wytworem ludzkim: antropoge-
nicznym, kulturowym, spotecznym (Urbaniak 2010). Niejednoznaczny charakter
przestrzeni i mnogos¢ jej uje¢ sprawily, ze w literaturze rezygnuje si¢ z prob stwo-
rzenia jej jednoznacznej definicji, dokonujac jednoczes$nie prob jej klasyfikacji.
Za Andrzejem Samuelem Kostrowickim mozna wyrdznié trzy typy przestrzeni:
przestrzen jako kategoria filozoficzna, przestrzen matematyczna oraz przestrzen
rzeczywista (Myga-Piatek 2014).

Przestrzen publiczna stanowi szczeg6lny rodzaj przestrzeni. Takze i ona ce-
chuje si¢ heterogenicznym charakterem, co implikuje wielo$¢ jej definicji w li-
teraturze. Wedtug Ghirardo (1999), przestrzen publiczna stanowi przestrzenng
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realizacje sfery publicznej. Z kolei, sfera publiczna dla Jiirgena Habermasa jest to
miejsce, w ktorym obywatele angazuja si¢ w zycie polityczne. Tym samym, prze-
strzenig publiczng beda miejsca zwigzane z aktywnoscig ludzi, w tym aktywnos$cig
polityczng. Wspotczesnie, przestrzen publiczna definiowana jest jako struktura
cechujaca si¢ pewnym stopniem autonomicznosci i ztozonymi relacjami kompo-
zycyjno-funkcjonalnymi miedzy tworzacymi jg elementami. Jednocze$nie prze-
strzen ta stanowi istotny element struktury miasta oraz element integrujacy tkan-
ke miasta (Zuziak 2002). Wedtug badaczy przestrzeni, jej publiczny charakter re-
alizowany jest przez mozliwos$¢ kontaktow spotecznych miedzy réznymi zbioro-
wosciami, w tym tymi o odmiennym stylu zycia, wywodzacymi si¢ z r6znych kre-
g6w kulturowych itp. (Hotub 2002). Jednoczes$nie przestrzenie publiczne stanowig
obszary umozliwiajace swobodne poruszanie si¢ cztonkow innych spotecznosci,
a tym samym daja mozliwos¢ ich poznania (Zukin 1995). Przestrzen publiczna
charakteryzuje si¢ tym, iz jest dostepna dla kazdego, bez wzgledu na jego pocho-
dzenie czy zamoznos$¢ (Amin, Thrift 2002). Jedna ze wspoélczesnie sformutowa-
nych definicji przestrzeni publicznej mowi, iz: ,,Przestrzenig publiczng nazywac
bedziemy ten fragment przestrzeni miejskiej, ktory — poprzez sposob swojego
urzadzenia oraz lokalizacje w strukturze urbanistycznej — jest przeznaczony na
potrzeby realizacji bezposrednich kontaktow pomigdzy uczestnikami zycia spo-
lecznego oraz inne potrzeby spoleczne korzystajacych z niego zbiorowosci, po-
zostajac jednoczesnie fizycznie dostepny dla wszystkich zainteresowanych osob.
Fizyczna dostepnos¢ przestrzeni moze by¢ ograniczana czasowo z uwagi na kwe-
stie bezpieczenstwa badz sposdb organizacji jej wykorzystania’ (Lorens 2010).

Warto roéwniez podkresli¢, iz przestrzen publiczna ma swoj normatywny cha-
rakter. Przyktadem prawnego zdefiniowania przestrzeni publicznej jest jej defini-
cja w polskiej ustawie o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Ustawa
o planowaniu... 2003), ktéra definiuje obszar przestrzeni publicznej jako ,,obszar
o0 szczegblnym znaczeniu dla zaspokojenia potrzeb mieszkancéw, poprawy jako-
$ci ich zycia 1 sprzyjajacy nawiazywaniu kontaktow spotecznych ze wzgledu na
jego potozenie oraz cechy funkcjonalno-przestrzenne, okreslony w studium uwa-
runkowan i kierunkoéw zagospodarowania przestrzennego gminy”’.

Przeglad definicji przestrzeni publicznej daje poglad na jej heterogeniczny
charakter oraz wielo$¢ jej aspektow. Niemniej jednak, wspdlnym mianownikiem
dla przytoczonych definicji jest ,,publiczno$¢”, rozumiana jako mozliwos¢ na-
wigzania bezposrednich kontaktow interpersonalnych, w tym pomig¢dzy niezna-
nymi sobie dotad osobami (Lorens 2010).

Wspolczesna przestrzen publiczna poddawana jest intensywnym procesom
przeksztatcania, majacym swe podloze w globalizacji oraz komercjalizacji. Po-
nadto, boryka si¢ ona z wieloma problemami natury wlasnosciowej. Stusznie pod-
nosi si¢ w literaturze, iz elementy przestrzeni miejskiej oraz znajdujace si¢ w nich
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obiekty stanowig dobra wspolne, publiczne (Pietras, Myga-Pigtek 2005). Nieste-
ty, o ile wlasnos$¢ prywatna wzbudza wiele pozytywnych emocji i rodzi potrzebe
ochrony posiadanego dobra, o tyle wlasno$¢ publiczna wywoluje czgsto nega-
tywne uczucia. Dobra publiczne pozbawione sg troski i dziatan ochronnych. Czg-
sto spoteczenstwo przybiera obojetng postawe wobec ich niszczenia i przedkla-
da wtasny interes nad dobro publiczne. Wtasno$¢ publiczna jest takze czesciej na-
razona na ataki wandalizmu niz wlasnos¢ prywatna (Pietras, Myga-Piatek 2005).

Zjawisko komercjalizacji przestrzeni publicznych wigze si¢ z procesem glo-
balizacji i przybiera réznorodne formy. Komercjalizacja przestrzeni nastepu-
je przez zabudowywanie i zawlaszczanie cennych spotecznie obszarow (Blazy
2003). Jedng z form komercjalizacji przestrzeni publicznej jest lokowanie w niej
reklamy zewngtrznej. Nosniki reklamowe majg istotny wplyw na ksztatt miasta
1 jego mieszkancow. Zmieniaja one historyczny wizerunek miasta lokalnego i re-
gionalnego na rzecz wizerunku miasta globalnego, wpisujacego si¢ we wspot-
czesng kulture¢ konsumencka (Blazy 2003). Mattelart (1991) dopatruje si¢ przy-
czyny takiej sytuacji w procesie deregulacji i prywatyzacji systemow informa-
cji 1 komunikacji. Wedlug niego, od 1980 roku przestrzen zajmowana przez re-
klamy znacznie si¢ powigksza, co wynika z deregulacji i prywatyzacji systemow
informacji oraz komunikacji, ktore otworzyty dostep do ekranow i celow, kto-
re jeszcze wczoraj, w imi¢ ochrony dobr publicznych i wzgledéw spotecznych,
byty zamknicgte.

Rola reklamy zewnetrznej w przestrzeni publicznej miast oraz jej spotecz-
ny odbior stanowia przedmiot licznych dyskusji i naukowych polemik, wzbu-
dzajac skrajne emocje. Historia wspolczesnej reklamy zewnetrznej siega X VIII-
-wiecznej Europy, w ktorej popularne byly karty handlowe oraz szyldy sklepo-
we. W XIX wieku reklama zewnetrzna stata si¢ istotnym czynnikiem w tworze-
niu przestrzeni publicznej zbudowanej ze stow i obrazéw (Henkin 1998). Roz-
woj nowoczesnych technologii drukarskich w XIX stuleciu przyczynit si¢ do ma-
sowej produkcji niewielkim kosztem plakatow reklamowych (Fraser 1981). Od
tej pory reklama zewnetrzna jest wcigz doskonalona i unowocze$niana, przybie-
rajac roznorodne formy. Jednoczesnie odgrywa ona kluczowa role w gospodarce
miejskiej 1 polityce wizualnej europejskich i amerykanskich miast (Cronin 2006).
Dla wielu mieszkancow miast reklama zewngetrzna stanowi integralny element
srodowiska, w ktérym zyja i1 przemieszczajg si¢. Czgsto oznacza codzienne, ru-
tynowe doswiadczenie w podrozy po miescie. De Certeau (1988) opisuje to zja-
wisko jako ,,niepokojacg znajomos$¢ miasta”. Przejawia si¢ ona w tym, iz ludzie
poznaja miasto po reklamach zewnetrznych, ktore stajg si¢ dla nich punktem od-
niesienia. Ta sama reklama w r6znych miastach sprawia, ze nawet obce wydaja si¢
dziwnie znajome. Wedlug wynikéw badan, ludzie na ogét maja pozytywne opinie
na temat reklamy zewngtrznej. Zdaniem mieszkancoOw miast, reklamy zewnetrz-
ne przyciagaja wzrok, sa tworcze oraz wzbogacaja krajobraz miejski (Gulmez
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11in. 2010). Wallis (1977) mowi o tym, iz reklama zewngetrzna stanowi czg$¢ szaty
informacyjnej miasta i tym samym staty element krajobrazu miejskiego. Jest ona
takze traktowana jako istotny komponent informacyjnej warstwy przestrzeni ko-
mercyjnej w koncepcji smart cities — inteligentnych miast (Zyczkowska 2012).
Popularne staje si¢ okreslenie ,,architektura mediow” , ktérym definiuje si¢ sym-
bioz¢ migedzy nosnikami reklamowymi umieszczonymi na fasadach budynkow
(Caplescu 2014).

Przeciwnicy reklamy zewnetrznej zauwazaja, ze jej inflacja w przestrzeni
miejskiej, zamiast wzbogaca¢ miasto i tworzy¢ szate informacyjna, powoduje za-
stonigcie jej statych elementow oraz przyczynia si¢ do wizualnego skazenia prze-
strzeni (Portella 2007). Nadmiar reklamy zewnetrznej powoduje, iz tworzy ona
,,szate dezinformacyjng miasta” (Rykiel 2008). Ponadto, w literaturze podkre-
sla si¢ jej destrukcyjny charakter dla relacji migdzyludzkich dokonujacych si¢
w przestrzeni publicznej miast (Iveson 2012). Reklama zewnetrzna wplywa takze
negatywnie na tad przestrzenny, zastania zabytki oraz powoduje obnizenie jako-
$ci przestrzeni miejskiej (Baker 2007).

Pomimo glosow krytyki reklama zewngtrzna jest coraz popularniejszym i co-
raz chetniej wykorzystywanym narzedziem marketingowym. W konsekwencji,
pomimo postepu technologicznego w sferze mediow i promocji, to reklama ze-
wnetrzna w formie plakatow reklamowych 1 billboardow stanowi kluczowy $ro-
dek promocji. Wedtug specjalistow, wydatki na nig ciagle rosna, a outdoor to naj-
prezniej rozwijajacy si¢ segment rynku mediowego (Tremblay, Tremblay 2012).
Popyt na reklame zewngtrzng powoduje, ze wcigz rozbudowywany jest katalog
nos$nikéw reklamy zewnetrznej. Firmy outdoorowe proponuja swoim klientom
zaroéwno nos$niki tradycyjne, jak i rozwigzania niestandardowe. Aby zobrazowac
roznorodnos$¢ postaci, pod ktorymi wystepuje obecnie reklama zewnetrzna, zesta-
wiono kilka przyktadowych jej odmian.

Najbardziej powszechnym nos$nikiem reklamy zewngtrznej jest billboard.
Pod tym pojeciem kryje sig¢ tablica lub plakat reklamowy duzych rozmiaréw. Po-
wierzchnia billboardu waha si¢ od 12 m? do 28 m?. Wyrdznia si¢ billboardy wol-
no stojace oraz przytwierdzone do nieruchomosci. Swoistym rodzajem billboar-
du jest megaboard, ktory przybiera posta¢ zadrukowanej tkaniny o wymiarach
od 50 m? do 300 m? umieszczonej na budynku za pomocg specjalnego ruszto-
wania. Czesto spotykang reklamg w przestrzeni publicznej jest rowniez banner,
tj. grafika prezentowana na nosniku tekstylnym PCV, ktory jest rozpigty na nie-
zaleznej konstrukcji. Technika pod$wietlenia zostata wykorzystana w nosniku
reklamowym, okreslanym jako citylight. Jest to tablica reklamowa, ktorej roz-
miary nie przekraczaja 1,2 m na 1,8 m. Reklama jest prezentowana na papiero-
wym plakacie, umieszczonym w oszklonej i podswietlonej gablocie. Zazwyczaj
jest on integralnym elementem obiektéw matej architektury, np. wiat autobuso-
wych. Zblizong forma reklamy zewnetrznej jest diapazon, bedacy nieoswietlo-
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ng planszg o wymiarach 1,4 m na 2 m. Elementem, ktdry ja wyrdznia, jest be-
tonowa donica, w ktorej jest ona zamocowana. Reklama moze by¢ rowniez pre-
zentowana na cityscrollach, czyli przewijanych plakatach o rozmiarach 3,5 m na
2,5 m. Duzg popularnoscig cieszy si¢ reklama remontowo-budowlana, ktora jest
umieszczana na rusztowaniach w czasie trwania robot budowlanych. Charakte-
rystyczny dla wielu miast jest no$nik reklamy w postaci stupa ogloszeniowo-re-
klamowego, o ksztalcie walca lub graniastostupa o szerokosci 1,5 m i wysoko-
sci 4,5 m, na ktorego powierzchni¢ sa naklejane materiaty reklamowe. Zblizong
forma sg tablice ogloszeniowe. Oprocz wskazanych powyzej form nosnikow re-
klamy zewnetrznej mozna wyrdznié jeszcze reklamy drobnowymiarowe, ktore
tworza ,,miejski plankton reklamowy”. Beda to szyldy i znaki identyfikacyjne
(w tym elektroniczne). Nalezy rowniez zwroci¢ uwage na pojawiajaca si¢ co-
raz czgsciej reklame elektroniczng, ktorej istota polega na prezentacji materiatu
reklamowego za pomoca m.in. no$nikow LCD i LED. Z kioskami i trafikami
zwigzane sg no$niki typu k-board i strip. Pierwszy z wymienionych nosnikéw to
pods$wietlana tablica umieszczana na tych obiektach, natomiast drugi jest plansza
reklamowg okalajaca dach kiosku. Osobng grupg nosnikow reklamy zewngtrz-
nej stanowi reklama tranzytowa, obejmujaca reklam¢ zewnetrzng na srodkach ko-
munikacji miejskiej oraz tzw. mobile — tablice reklamowe o wielkos$ci billboardu
(12 m?), zainstalowane na przyczepach ciggnictych przez samochody (Markie-
wicz 2010; Mikosz 2010).

Nieustajaca kreacja coraz nowszych form reklamy zewngtrznej warunkuje
jej skutecznos¢. Przygotowanie reklamy zewnetrznej nie moze by¢ jednak kwe-
stig przypadku, ale musi by¢ przemyslanym dziataniem. Skuteczno$¢ reklamy
zewngtrznej zalezna jest od wielu zmiennych, takich jak: wtasciwa identyfika-
cja produktu i marki, odpowiedni tekst i grafika, dobrze dobrana kolorystyka, in-
tegracja elementow reklamy, wykorzystanie humoru (Klerkx, Meurs 2006). Tym
samym, decyzja o wyborze reklamy zewngtrznej jako komunikatu marketingo-
wego wymaga doboru wlasciwego nosnika oraz odpowiedniej i przemyslanej
jego kreacji, a nastgpnie ulokowania go w odpowiedniej przestrzeni. Zasada ta
bedzie miata zastosowanie zarowno do komercyjnej, jak i politycznej reklamy
zewngtrznej.

REKLAMA ZEWNETRZNA
JAKO NARZEDZIE KAMPANII WYBORCZEJ

Efektywno$¢ 1 powszechnos¢ komercyjnej reklamy zewnetrznej zostata do-
strzezona przez politykéw i partie polityczne, ktore transponowatly ja na grunt
marketingu politycznego. Samo zjawisko marketingu politycznego jest zjawi-
skiem relatywnie nowym w rzeczywistosci politycznej. Ogolna definicja marke-
tingu zaktada, iz jest to proces spoteczny i zarzadczy, za pomocg ktérego kon-
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kretne podmioty otrzymujg to, czego potrzebuja i pragng poprzez tworzenie, ofe-
rowanie i wymiane okreslonych wartosci produktéw (Kotler 1994). Z kolei mar-
keting polityczny jest systemem oddziatywan ukierunkowanych na osiagnigcie
zatozonych celéw na rynku politycznym (Pawetczyk, Piontek 1999). Politycz-
na reklama zewnetrzna jest jedng z metod marketingu politycznego ukierunko-
wang na jednostke. Jej celem jest zwrocenie uwagi wyborcy na osobg lub symbol
(Markiewicz 2010).

Polityczna reklama zewngtrzna wykazuje wiele cech zblizonych do komer-
cyjnej reklamy zewnetrznej, niemniej jednak, pomiedzy obydwiema formami
wystepuja pewne odrebnosci. Jedng ze znaczacych roznic jest czas wystgpowa-
nia w przestrzeni publicznej. O ile komercyjna reklama zewngtrzna jest rekla-
ma wystepujaca w przestrzeni publicznej miast permanentnie, o tyle politycz-
na reklama zewnetrzna jest reklama wystepujaca okresowo. Jej intensyfikacja
w przestrzeni miejskiej nastepuje w okresie trwania kampanii wyborczych, kie-
dy na szerokg skalg¢ prowadzony jest marketing wyborczy, stanowiacy najcze-
Sciej stosowang i najbardziej zintensyfikowang forme¢ marketingu politycznego
(Adamczyk, Jakowlewa 2014). W tym okresie, poprzedzajacym wybory rozne-
go charakteru (samorzadowe, parlamentarne, prezydenckie, europejskie), reklama
zewnetrzna stanowi istotny srodek masowego przekazu, za pomocg ktoérego pro-
muje si¢ dang kandydaturg polityka lub partii politycznej. Kampania wyborcza
jest mechanizmem budowania okreslonych form komunikowania si¢ podmiotow
rywalizacji z wyborcami. Muszg one by¢ efektywne politycznie i rozbudowane
na skale masowa, tres¢ i forma przestania programowego winny by¢ atrakcyj-
ne (Markiewicz 2010). Wymagania te zdecydowanie spetnia reklama wyborcza.
W opinii Robinsona (2010), dzi¢ki reklamie politycznej partie polityczne i politycy,
moga komunikowaé wyborcom nie tylko swoje poglady polityczne, ale row-
niez przybliza¢ bliskie im wartos$ci, przekazywaé swojg historig, a takze podkre-
sla¢ wady konkurencji. Wedtug Shen (2012), reklama polityczna stanowi rekla-
mg¢ informacyjng. Oba rodzaje reklamy przedstawiajg ,,twarde” fakty dotyczace
kandydata lub marki, a ich celem jest wywotanie pozytywnych uczu¢ u odbior-
cy na temat kandydata/marki. Reasumujac, reklama polityczna to kompleks za-
planowanych dziatan rynkowych, wykorzystujacych odpowiednie $rodki wyrazu,
takie jak: slogan wyborczy i hasto wyborcze, logo oraz wizerunek kandydata
(Markiewicz 2010).

Na te cztery srodki wyrazu ktadzie nacisk polityczna reklama zewnetrzna,
ktorej celem jest utrwalenie w §wiadomosci odbiorcy imienia i nazwiska kan-
dydata oraz nazwy partii politycznej, jego wygladu, a takze hasta wyborcze-
go. Podkreslenia wymaga fakt, iz w opinii znawcoéw marketingu polityczne-
go podstawe wigkszosci przekazow politycznych stanowi fotografia (Fichnova
iin. 2012) — uchodzaca za prawdziwe medium, ktére przekazuje prawde i odno-
si si¢ do rzeczywistosci. W literaturze podnosi si¢, iz wyglad kandydata prezen-
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towany na nosnikach reklamowych podczas kampanii wyborczej jest niezwykle
istotny dla osiagniecia sukcesu wyborczego (Hoegg, Lewis 2011). Przesadza to
o tym, iz w okresie kampanii wyborczych przestrzen publiczna miast zapetnia si¢
portretami politykow, ktdre wspotwystepuja obok innych elementéw krajobrazu
miejskiego.

STUDIUM PRZYPADKU

Od lat 90. XX wieku zauwazalny jest w Polsce proces profesjonalizacji kam-
panii wyborczych. Politycy oraz partie polityczne ubiegajace si¢ o elekcje korzy-
stajg z ogotu srodkéw masowego przekazu do promocji swej kandydatury. Wsrod
szerokiego spektrum narzedzi marketingowych szczegélng popularnos$¢ zyska-
ta reklama wizualna. W kampaniach politycznych do najczesciej wystgpujacych
przekazoéw wizualnych, obok plakatu, nalezy billboard (Fichnova i in. 2012). Te
dwie formy reklamy zewnetrznej sa powszechnie wykorzystywane w kampaniach
wyborczych, ktore poprzedzaja wybory prezydenckie, parlamentarne, samorza-
dowe, a takze wybory do Parlamentu Europejskiego.

Reklama zewngtrzna ma wiele atutow, ktore przesadzaja o jej atrakcyjnosci
w sferze marketingu politycznego. Przymiotami tymi sa: widoczno$¢, obecnosc¢
lokalna, tatwa identyfikacja produktu, czytelnos¢, jasnos¢ przekazu (Taylor i in.
2006) oraz stosunkowo niskie koszty w porownaniu m.in. z reklamg telewizyjna
czy radiowg. Czynniki te przesadzaja o tym, iz plakaty i billboardy wyborcze to-
warzyszg kazdemu rodzajowi wybordw, a si¢gaja po to narzedzie marketingowe
zaréwno kandydaci na prezydenta kraju, radnego gminy, jak i radnego dzielnicy.

Analiza studium przypadku wymagata doboru okreslonej przestrzeni pu-
blicznej, w celu zaobserwowania zmian zachodzacych w jej strukturze oraz wy-
znaczenia rodzaju wyborow, dla ktorych prowadzona kampania wyborcza impli-
kowataby podaz politycznej reklamy zewnetrznej w przestrzeni publiczne;.

Reprezentatywny przyktad stanowi przestrzen publiczna miasta Krako-
wa. Powotujac si¢ na raporty o liczbie nosnikow OOH w Polsce, publikowane
przez Izbg Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej, nalezy stwierdzié, iz przestrzen
publiczna tego miasta stanowi atrakcyjne miejsce do lokowania no$nikow rekla-
mowych. Wedlug raportu o zestawieniu nosnikow w miastach i aglomeracjach,
Krakow w roku 2013 plasowat si¢ na trzecim miejscu, zaraz po Warszawie i Gor-
noslaskim Okrggu Przemystowym, pod wzgledem liczby no$nikow reklamowych
(Raport... 2013). Laczna suma no$nikow, zarowno tradycyjnych, jak i pod$wietla-
nych, wyniosta w Krakowie 7044. Dla poréwnania, w Warszawie funkcjonowato
21 634 tablic i urzadzen reklamowych, a w GOP-ie 7995. Najmniejsza liczba
nos$nikéw reklamowych, wérod miast ujetych w raporcie, wystepuje w Rzeszo-
wie — 286 oraz w Opolu — 343. Nalezy jednak zaakcentowac, iz raport uwzgled-
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nia no$niki profesjonalne, ktoérych dysponentami sg najwicksze firmy outdooro-
we, bedace cztonkami Izby Gospodarczej Reklamy Zewngtrznej. W raporcie nie
ujeto zatem nos$nikow reklamowych wykonywanych przez podmioty niezrzeszo-
ne w Izbie Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej. Co istotne, nosniki nieprofesjo-
nalne stanowig duzy procent ogotu no$nikow w miastach, znaczaco wptywajac na
szate reklamowg miasta (Springer 2013). Wskutek takiej sytuacji zaraportowana
liczba nos$nikow reklamowych w Krakowie — 7044, nie jest liczbg catkowita, sta-
nowi tylko liczbe nosnikow ustandaryzowanych, do ktorej nalezy dodaé liczbe
no$nikéw nieprofesjonalnych. Obserwacja dotychczasowych kampanii wybor-
czych przeprowadzonych w Polsce pokazuje, iz politycy, decydujac si¢ na kam-
pani¢ wyborcza w przestrzeni publicznej, wykorzystujg zard6wno profesjonalne
nos$niki reklamowe i posrednictwo firm outdoorowych, jak i korzystaja z reklam
amatorskich wykonanych przez podmioty indywidualne.

Podnoszac temat reklamy zewnetrznej w Krakowie, nalezy zwrdci¢ uwa-
ge na szczegolng polityke miasta wobec przekazéw wizualnych. Mowa tutaj
o funkcjonujagcym w miescie Parku Kulturowym Stare Miasto, ustanowionym
Uchwalg Rady Miasta Krakowa z dnia 3 listopada 2010 r. (Uchwata Rady Miasta
Krakowa... 2010). Park zostat powotany do zycia w celu ,,ochrony krajobrazu kul-
turowego, zabytkow oraz historycznego uktadu urbanistycznego Starego Miasta
i Plant Krakowskich wraz ze Wzgoérzem Wawelskim i jego otoczeniem, beda-
cym obszarem wpisanym na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego i Na-
turalnego UNESCO oraz do rejestru zabytkow”. Na mocy uchwaty ustanawiaja-
cej Park Kulturowy wprowadzono zakazy i ograniczenia w zakresie umieszczania
no$nikéw reklamowych i no$nikow informacji wizualnej w granicach parku, kto-
re przebiegaja ulicami: Straszewskiego, Podwale, Dunajewskiego, Basztowa, We-
sterplatte, $w. Gertrudy, Bernardynska, fragmentem Bulwaru Wisty do ulicy Pod-
zamcze taczacej si¢ z ulicg Straszewskiego.

Instytucja Parku Kulturowego wptyneta znaczaco na zmniejszenie liczby no-
$nikow reklamowych w historycznym centrum miasta. Wedtug statystyk Urzedu
Miasta Krakowa, liczba nosnikow reklamy zewngtrznej na obszarze Starego Mia-
sta stopniowo maleje. Dla przyktadu, porownujac dane z konca 2011 i 2012 roku,
na Rynku Gléwnym liczba legalnych elementow: szyldow, wysiegnikow, gablot,
tablic 1 markiz wzrosta z 22% do 53,3%. Na ul. Grodzkiej liczba legalnych ele-
mentow wzrosta z 24,5% do 53%, na ul. Florianskiej z 25% do 54%, a na ul. Wi-
slanej z 7% do 57,6%. Lacznie, na obszarze Parku Kulturowego Stare Miasto,
ponad 50% nos$nikoéw reklamowych jest legalnych (Kucinski 2013). Instytucja
parku kulturowego begdzie zatem wplywacé na powstanie ograniczen w prowadze-
niu kampanii wyborczej w przestrzeni publicznej miasta Krakowa.

Kampania wyborcza, ktora w niniejszym opracowaniu zostata przyjeta za de-
terminante¢ przeksztatcen w sferze przestrzennej miasta, poprzedza rdzne rodzaje
wyborow. Na potrzeby niniejszego badania wybrano wybory samorzadowe, ktore
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miaty miejsce w Polsce w 2014 roku i zostaty przeprowadzone na podstawie Roz-
porzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 20 sierpnia 2014 roku w sprawie
zarzadzenia wyborow do rad gmin, rad powiatow, sejmikow wojewddztw 1 rad
dzielnic m.st. Warszawy oraz wyborow wojtow, burmistrzow i prezydentow miast
(Rozporzadzenie Prezesa... 2014). Na mocy tego rozporzadzenia data wybordéw
zostata wyznaczona na dzien 16 listopada 2014 roku. Druga tura wyborow, zgod-
nie z Kodeksem wyborczym, odbyta si¢ 30 listopada 2014 roku. Kampania wy-
borcza wyboréw samorzadowych rozpoczyna si¢ formalnie z dniem ogloszenia
rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow o zarzadzeniu wyborow i ulega zakon-
czeniu na 24 godziny przed dniem wyborow (Ustawa Kodeks Wyborczy... 2011).
Tym samym, zasadnicza kampania wyborcza wyboréw samorzadowych 2014
trwata od 27 sierpnia 2014 roku (w tym dniu zostalo ogtoszone rozporzadzenie
Prezesa Rady Ministrow) do 15 listopada 2014 roku.

OBSZAR I METODY BADAN

Analiz¢ rozmieszczenia reklamy zewngtrznej przeprowadzono w 10 obsza-
rach badawczych zlokalizowanych na terenie miasta Krakowa, w obrebie dziel-
nic o zré6znicowanym sposobie zagospodarowania przestrzeni oraz pehnigcych
rozne funkcje. Obszary badawcze zlokalizowano na terenie zabudowy mieszka-
niowej jednorodzinnej i wielorodzinnej, zabudowy ustugowej, a takze handlowe;j
(w tym wielkopowierzchniowej). Dodatkowo, miejsca petnigce funkcje miesz-
kaniowg wielorodzinng zréznicowano przez dobor obszarow z zabudowg w for-
mie apartamentowcow na nowym osiedlu mieszkaniowym oraz kamienic w Srod-
miesciu. Inwentaryzacj¢ wykonano na terenie dzielnic: Stare Miasto (4 obszary
badawcze), Debniki (3), Grzegorzki (2) i Krowodrza (1). Badanie przeprowa-
dzono takze na 5 odcinkach badawczych zlokalizowanych wzdtuz ciagéw ko-
munikacyjnych, o duzym natezeniu ruchu komunikacyjnego, wzdtuz: al. Trzech
Wieszczow, al. Powstania Warszawskiego, ul. Dietla, ul. Monte Cassino i ul. gen.
S. Grota-Roweckiego. Lokalizacj¢ obszarow badan na terenie Krakowa zaprezen-
towano na rycinie 1.

Na kazdym z 15 odcinkow badawczych dokonano dwukrotnego zliczenia no-
$nikéw reklamy zewnetrznej. W dniach 14—15 listopada 2014 roku zostata prze-
prowadzona analiza przestrzeni publicznej miasta Krakowa pod katem obecnosci
politycznej reklamy zewnetrznej. Reklama polityczna jest reklamg okresowo wy-
stepujaca w przestrzeni publicznej miast. W celu pozyskania informacji o no$ni-
kach reklamowych, wystepujacych stosunkowo trwale w przestrzeni publicznej
miasta Krakowa, dokonano takze inwentaryzacji wszystkich no$nikow komercyj-
nej reklamy zewnetrznej wystepujacych na tym samym obszarze, na ktorym in-
wentaryzowano polityczng reklame zewnetrzng. Dane te pozyskano 15-17 sierp-
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Obszary badari/The study area:

1- ul. Krolewska (C)

2 - Piasek Pélnoc (A)

3-ul. Dluga (C)
, . 4 - Dworzec Glowny (E)
Obszary badan wzdiuz 5 - Hala Targowa (C)
ciagdw komunikacyjnych 6 - al. Daszyfiskiego (A)
The study area along 7 - Kazimierz (D)
communications lines: 8- Ruczaj (A)

| - al. Trzech Wieszczow 9-ul. Borkowska (A)

Il -al. Powstania Warszawskiego 10 - Kliny (8)

Il - ul. Dietla

IV - ul. Monte Cassino

V - ul. gen. S. Grota-Roweckiego

Ryc. 1. Obszar badan

A — zabudowa mieszkaniowa wielorodzinna, B — zabudowa mieszkaniowa jednorodzinna,
C — ulice/centra handlowe, D — obszary turystyczne, E — centra komunikacyjne

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie mapy drog miasta Krakowa, wykonanej przez
Urzad Miasta Krakowa

Fig. 1. The study area

A — multi-family residential building, B — single-family housing, C — streets/shopping centers,
D — tourist areas, E — communication centers

Source: Own elaboration based on Cracow Road Map made by Cracow City Hall

nia 2014 roku. Ponadto, w okresie trwania kampanii wyborczej i po jej zakoncze-
niu prowadzono monitoring, majacy na celu wykazanie czasu umieszczania i de-
montazu w przestrzeni publicznej miasta Krakowa politycznej reklamy zewnetrz-
nej. Do tego celu, oprécz przeprowadzonych badan, pozyskano takze informacje
z Zarzadu Infrastruktury Komunalnej i Transportu w Krakowie. Nastepnie w trak-
cie analiz kameralnych obliczono natezenie liczby nosnikow reklamy zewnetrz-
nej na kazde 100 m odcinka drogi publiczne;.

Inwentaryzacji podlegaly gtowne rodzaje no$nikow reklamy zewnetrzne;j:
billboard, megaboard, citylight, cityscroll, banner, szyld, reklama remontowo-
-budowlana, tablica ogloszeniowa, stup ogloszeniowo-reklamowy, reklama LED
i LCD. Wylaczeniu podlegata reklama tranzytowa. Uwzgledniono reklamy duze
(< 12 m?), $rednie (212 m?) oraz mate (> 2 m?).

Wyniki dotyczace natgzenia ruchu samochodowego uzyskano z Generalnego
Pomiaru Ruchu z 2010 roku wykonanego przez Generalng Dyrekcje Drog Krajo-
wych i Autostrad.
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WYNIKI BADAN — ZMIANY W SZACIE REKLAMOWEJ MIASTA

Rozmieszczenie no$nikow komercyjnej reklamy zewngtrznej na obszarze
miasta Krakowa wykazuje duze zréznicowanie. Liczba reklam, ich rodzaj oraz
wielko$¢ zalezy od typu funkcjonalnego dzielnicy, w ktoérej zostata umieszczona.
Najwieksze natezenie nosnikow reklamy zewnetrznej — sposrod badanych obsza-
row — wystepuje wzdhuz petniacej funkcje handlowa ul. Dhugiej (49 reklam/100 m;
ryc. 2). Bardzo duze nat¢zenie no$nikéw reklamy wystepuje takze w sasiedz-
twie innych centréw handlowych w okolicy Hali Targowej (30 reklam/100 m)
oraz obok centréw handlowych pehiacych jednoczesnie funkcje komunikacyj-
ne — Dworzec Gltowny (26 reklam/100 m). W cze$ciach miasta petnigcych funk-
cje mieszkaniowe, turystyczne, ustugowe, a takze handlowe o lokalnym znacze-
niu liczba no$nikow reklamy waha si¢ w przedziale od 10 do 20 na 100 m dro-
gi. Taka liczba no$nikéw re-
klamy wystepuje roéwniez
wzdhiz gtownych ciggow ko-
munikacyjnych. Natomiast
najmniejsza ich liczba wyste-
puje w obrebie osiedli miesz-
kaniowych o zabudowie
zaré6wno wielo-, jak i jedno-
rodzinnej, ktore petig funk-
cje noclegowe. Liczba usy-
tuowanych na ich obszarze
no$nikéw reklamowych nie
przekracza 5 na 100 m drogi

(ryc. 3).

Ryc. 2. Billboard wyborczy
na ulicy Dhugiej (fot. Karolina Li-
stwan-Franczak)

Fig. 2. Billboard election on
Long Street (photo by Karolina
Listwan-Franczak)
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Ryc. 3. Liczba reklam komercyjnych na 100 m drogi w okresie poza trwaniem kampanii
wyborczej (opracowanie wlasne)

Fig. 3. The number of commercial advertisements on 100 meters of the road in the off-duration
of the election campaign (own elaboration)

Oproécz rd6znego natgzenia no$nikow reklamowych wyraznie zaznacza si¢ zroz-
nicowanie przestrzenne rozmieszczenia poszczegolnych typow nosnikéw. Na uli-
cach handlowych i osiedlach mieszkaniowych dominujacym nosnikiem sg szyldy,
a ich uzupetnienie stanowig bannery. Z kolei w poblizu centrow komunikacyjnych
oraz handlowych duzg czg¢s¢ nosnikow reklamowych stanowig billboardy.

Liczba nos$nikow reklamy zewngtrznej, umieszczonych w obrgbie mia-
sta, przez wigkszos¢ roku nie zmienia znaczgco swojego natezenia. Wyjatko-
wym okresem, w ktorym nastepuje znaczny wzrost zaréwno ich liczby, jak i ty-
pow jest okres trwania kampanii wyborczych. Niemniej jednak, ich przestrzenne
rozmieszczenie w obrebie miasta oraz wptyw na zmiang liczby nosnikéw rekla-
my zewnetrznej jest rézny. Do najwickszego wzrostu udzialu reklamy dochodzi
w sasiedztwie centréw handlowych (w sasiedztwie Hali Targowej o 100%) oraz
wzdtuz gtownych ciggéw komunikacyjnych. Wzdtuz wigkszoséci z nich naste-
puje wzrost liczby nosnikéw od 35% na ul. gen. S. Grota-Roweckiego do 68%
wzdtuz ul. Monte Cassino. Najmniejsze zmiany liczby no$nikéw zachodza w ob-
rebie ulic handlowych (na ul. Dlugiej o 4%) oraz w sasiedztwie waznych cen-
trow komunikacyjnych. Przyczyny tak matych zmian liczby no$nikow reklamy
na tych obszarach, cechujacych si¢ najwickszym natezeniem potencjalnych od-
biorcoOw reklamy sg jednak rozne. W przypadku ulic handlowych, z powodu bar-
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dzo duzego nagromadzenia no$nikow reklamy komercyjnej, pojawienie si¢ na-
wet stosunkowo duzej ilosci reklamy politycznej nie powoduje znaczacych zmian
jej natezenia. Z kolei w sgsiedztwie waznych weztéw komunikacyjnych umiesz-
czana jest mniejsza liczba reklam politycznych, lecz w wigkszosci sa to wielko-
powierzchniowe bannery oraz billboardy, przez co ich strefa oddziatywania jest
wigksza. Ponadto, w tych miejscach dochodzi do czasowej zamiany reklamy ko-
mercyjnej na reklame polityczng z wykorzystaniem mieszczacych sig¢ tam statych
nos$nikow (ryc. 4).

Ryc. 4. Wzrost (%) liczby nosnikéw reklamy w czasie kampanii wyborczej (opracowanie
wlasne)

Fig. 4. Growth (%) of the number of advertising media during the election campaign (own
elaboration)

Umieszczenie w przestrzeni miejskiej nowych nosnikow reklamy politycznej
oraz tymczasowe zastgpienie przez nig nosnikéw reklamy komercyjnej powoduje
nie tylko zmiang liczby no$nikow, ale i tresci reklam umieszczonych w miescie.
Najwicksze zmiany zachodza w obrebie osiedli mieszkaniowych oraz wzdtuz cig-
g6w komunikacyjnych, gdzie udziat reklamy politycznej jest najwigkszy. Ten typ
reklamy stanowi w trakcie kampanii wyborczej do 61% liczby no$nikoéw rekla-
mowych mieszczgcych si¢ na osiedlach mieszkaniowych (m.in. przy ul. Borkow-
skiej) oraz do 58% wzdluz ciaggéw komunikacyjnych (m.in. wzdhuz ul. Monte
Cassino). Najmniejszy jej udziat wystepuje na ulicach handlowych (ul. Diuga —
6%), w dzielnicach turystycznych (Kazimierz — 8%) oraz w sgsiedztwie centréw
komunikacyjnych (Dworzec Glowny — 10%) (ryc. 5).
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Ryec. 5. Udziat reklamy politycznej (opracowanie whasne)
Fig. 5. The share of political advertising (own elaboration)

W obrgbie miasta Krakowa obserwowane jest zroznicowanie udziatu reklam
prezentujacych kandydatow w poszczegolnych rodzajach wyboréw samorzado-
wych. Sposroéd wszystkich reklam najwigkszy udzial stanowig no$niki przed-
stawiajagce kandydatow do Rady Miasta (59%; ryc. 6), co wiaze si¢ z duza ich
liczbg. Nosniki te najwickszy udziat stanowig wzdhiz ciaggdéw komunikacyjnych
(58-96%) oraz w sgsiedztwie centrow komunikacyjnych i handlowych (59—68%).
Z kolei w obrebie osiedli mieszkaniowych to zaledwie od 19% do 31% wszyst-
kich nos$nikow. Druga najpowszechniej reklamowana grupg sg kandydaci do Sej-
miku Wojewddztwa (19%), ktorych podobizny najczesciej widniejg w sasiedz-
twie centrow handlowych i komunikacyjnych, w ktorych zwykle przemieszczaja
si¢ nie tylko mieszkancy Krakowa, lecz i catego wojewodztwa. Reklamy te skie-
rowane sg do szerszego grona odbiorcow i najmniejszy udziat stanowig w obrebie
osiedli mieszkaniowych — okoto 5%.

Ostatnie dwie grupy stanowig nosniki promujace kandydatow na prezyden-
ta miasta oraz do rad dzielnic (po 11%). Najwigkszy udzial no$nikow prezentu-
jacych kandydatoéw na prezydentéw miast miesci si¢ w sgsiedztwie centrow ko-
munikacyjnych (27-33%; ryc. 7), natomiast najmniejszy w obrebie osiedli miesz-
kaniowych (0-6%). Z kolei najwickszy udziat w obrebie osiedli mieszkaniowych
stanowig nosniki promujace kandydatow do rad dzielnic (65-80%).

Oprocz przestrzennego zréznicowania lokalizacji no$nikow reklamy poli-
tycznej zaznacza si¢ preferowanie wybranych typow no$nikow. Najpowszechniej
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Rady Miasta

Sejmiku Wojewodztwa City Council

Voivodship Parliament

Ryec. 6. Udzial no$nikéw reklamy w wyborach samorzadowych (opracowanie wlasne)
Fig. 6. The share of advertising media in local elections (own elaboration)

stosowane, w trakcie kampanii, sg plakaty lokalizowane poza stlupami oglosze-
niowo-reklamowymi. Stanowig one az 62% wszystkich no$nikow reklamy poli-
tycznej. Jednakze z uwagi na ich niewielkie rozmiary ich odbior jest najmniejszy.
Ponadto, innym powszechnie wykorzystywanym nosnikiem sa plansze umiesz-
czane w pasie drogowym (27%). Z kolei stupy ogloszeniowo-reklamowe to 7%
wykorzystywanych no$nikéw. Marginalng czes$cig nosnikow reklamowych sa
billboardy, bannery, citylighty wolno stojace oraz citylighty umieszczane na przy-
stankach MPK, ktére stanowig po zaledwie 1% (ryc. 8).

PODSUMOWANIE

Polityczna reklama zewngtrzna, obok komercyjnej i spotecznej reklamy ze-
wnetrznej, stanowi ,,szate reklamowa”” polskich miast (Markiewicz 2010). Prze-
prowadzone badanie pokazato, iz jest ona umieszczana w przestrzeni miejskiej
w okre$lonym czasie. Poza okresami kampanii wyborczych jej wystepowanie jest
znikome, a co za tym idzie, jej wplyw na miejska przestrzen — marginalny. W cza-
sie trwania kampanii wyborczych polityczna reklama zewngtrzna ograniczona
ramami czasowymi ulega procesom intensyfikacji. Nastepuje wzrost liczby no-
snikow reklamowych o tresci politycznej, ktore przybieraja réznorodne formy.
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Ryc. 7. Billboard wyborczy kandydata na prezydenta miasta — ul. Monte Cassino (fot. Karoli-
na Listwan-Franczak)

Fig. 7. Billboard election candidate for president of the city — Monte Cassino-Str. (photo by
Karolina Listwan-Franczak)

Wzrost ten wynika z sytuowania nowych no$nikéw reklamowych, jak i zastgpo-
wania komercyjnej reklamy reklamg polityczng na istniejacych juz nosnikach.
Tym samym, nagly i znaczny wzrost nosnikéw reklamowych wplywa istotnie na
przestrzen miejska.

Podkreslenia wymaga fakt, iz oddziatywanie politycznej reklamy zewnetrz-
nej na przestrzen miejska jest zroznicowane i zalezy od charakteru i funkcji danej
cze$ci miasta. Badanie wykazalo, ze najbardziej narazone na ,,skazenie przestrze-
ni” reklamg wyborczg sg dzielnice mieszkaniowe z zabudowg jedno- i wieloro-
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Ryec. 8. Udziat typow nos$nikoéw reklamy wykorzystywanych w kampanii wyborczej (opraco-
wanie wlasne)
Fig. 8. Participation types of advertising media used in election campaign (own elaboration)

dzinng. Wynika to z faktu, iz poza okresem kampanii wyborczej liczba no§nikoéw
komercyjnej reklamy zewnetrznej jest relatywnie mata, dlatego tez intensywna
reklama polityczna (zwlaszcza kandydatow do rad dzielnic) na tych obszarach
wplywa na zmiang jakosci ich przestrzeni, ktora zostaje ,,zasloni¢ta” przez plaka-
ty wyborcze. Duzy wzrost no$nikow reklamowych o tre$ci politycznej obserwo-
wany jest rowniez w okolicy centréw handlowych i ciggéw komunikacyjnych, co
wynika z atrakcyjnosci tych miejsc — duzej liczby odbiorcéw przekazu. Najmniej
zauwazalny jest przyrost reklamy politycznej na ulicach handlowych, na co wpty-
wa duza liczba komercyjnej reklamy zewngetrzne;.

Zréznicowane sg takze rodzaje no$nikoéw reklamowych, z ktérych korzysta-
ja kandydaci na stanowiska polityczne. Wbrew powszechnej opinii to nie bill-
board jest najczesciej wykorzystywanym nosnikiem reklamowym. Popularniejsze
sa plakaty reklamowe oraz plansze lokowane w pasie drogowym za zgoda ZIKiT.
Jest to istotne dla ksztattu przestrzeni publicznej miast, poniewaz plakaty, ktore
tworza ,,miejski plankton reklamowy sa czegsto wickszym zagrozeniem dla prze-
strzeni niz ustandaryzowany billboard.

Zauwazalne jest rowniez przestrzenne zréznicowanie reklam politycznych ze
wzgledu na rodzaj wyboréw. Centra i ciggi komunikacyjne oraz centra handlowe
to miejsca, w ktorych przewazaja reklamy wyborcze kandydatow na prezyden-
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ta miasta, radnego miasta czy radnego sejmiku wojewddztwa. Kandydaci do rad
dzielnic wybierajg reklam¢ na osiedlach mieszkaniowych.

Wptyw politycznej reklamy zewnetrznej na okresowe ksztattowanie prze-
strzeni miast to nie tylko wzrost liczby no$nikéw reklamowych, ale takze zmiany
jakosciowe. Plakaty wyborcze sg narazone na tzw. wojne semiotyczng (Fichno-
va iin. 2012), ktéra polega na dekonstrukeji tekstu i obrazu. Tym samym, zama-
zane zdjecia kandydatow oraz dopisane na nich teksty maja negatywny wptyw na
estetyke przestrzeni miejskiej. Istotnym problemem jest rowniez ,,zaleganie” pla-
katow wyborczych w przestrzeni miejskiej. Komitety wyborcze uchylajg si¢ od
obowigzku usuni¢cia materialu wyborczego z przestrzeni miast, pomimo ze jest
to obowiazek ustawowy i maja na to 30 dni od dnia wyborow. Nieusunieta rekla-
ma wyborcza poddana dzialaniom czynnikow atmosferycznych niszczeje, co jest
roOwnoznaczne z obnizaniem walorow estetycznych przestrzeni miejskiej.

To, co cechuje reklame wyborcza, a zarazem wptywa na jako$¢ przestrzeni
w miastach, to takze przypadkowa lokalizacja no$nikow reklamowych o tematy-
ce politycznej. Politycy i partie polityczne lokuja swe reklamy w réznorodnych
miejscach, czesto korzystajac z uprzejmosci swych sympatykow. Tym samym, re-
klama polityczna jest lokowana w dowolnych czgéciach miasta, bez racjonalnego
uzasadnienia (dotarcia ze swym przekazem do okreslonej grupy docelowej) oraz
z pomini¢ciem ochrony takich wartosci, jak tad przestrzenny, walory krajobrazo-
we, dziedzictwo kulturowe czy bezpieczenstwo uczestnikéw ruchu drogowego.

Konstatujac, polityczna reklama zewnetrzna w okresie trwania kampanii wy-
borczych istotnie wplywa na ksztatt przestrzeni miejskiej. Sg to zmiany zar6wno
ilosciowe, jak i jakosciowe. Przyktad miasta Krakowa pokazuje, jak niebagatel-
ny wplyw na miejska przestrzen majg nosniki reklamowe o tematyce wyborcze;j.
Jedynym wolnym od reklamy politycznej obszarem w mieScie w czasie trwa-
nia kampanii wyborczej okazat si¢ obszar Parku Kulturowego Stare Miasto. Nie-
mniej jednak, zauwazalne byto wystepowanie reklamy politycznej na samej gra-
nicy tego chronionego obszaru. W okresie kampanii wyborczej przestrzen miasta
stanowi jedynie narzgdzie do osiagnigcia okreslonego sukcesu politycznego przez
politykéw i partie polityczne. Jej walory, wartosci i funkcje, ktore ma pehié, za-
nikaja pod mnogoscia plakatow wyborczych.

SUMMARY

Outdoor advertising has gained in recent years established and solid position in the urban
space. As a permanent element of urban space effectively carries out its role, which involves the
consolidated transmission of marketing, reaching to an unlimited number of recipients. The essence
of outdoor advertising and the reason for its popularity perfectly reflects that sentence “outdoor
advertising is the only medium that can not be oft” (Hampp 2007). This outdoor advertising has
been recognized by political parties and politicians who are increasingly turning to a billboard as
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a tool for political campaign. A significant increase in advertising media of political content, is
noticeable especially during election campaigns. This phenomenon affects the shape of the urban
public space, which is covered with electoral posters and billboards. The purpose of this article is
to demonstrate, how political outdoor advertising affects the shape of public space in cities during
election campaigns. As a case study the author has chosen the electoral campaign preceding the local
elections taking place in Poland on 16 November 2014 (I round) and 30 November 2014 (II round).
The analysis has been subjected to a public space of the city of Krakow.
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