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Statyczna reklama wizualna to medium, ktére nie wymaga aktywnosci ze strony widza, a jed-

noczeSnie ma ogromna site przekazu. Docieranie z taka reklama w sposob masowy odbywa sie

dzisiaj za posrednictwem bardzo zréinicowanych metod i nosnikow umieszczanych na zewnatrz

(outdoor)dub wewnatrz (indoor) pomieszczen srodowiska pracy. Ciggle jeszcze Srodkami bar-

dzo skut i i jednoczesnie popularnymi w zaktadach pracy s klasyczne plakaty. Oparte

na artystycznym wyrazaniu skojarzen, docieraja do pracownikéw z konkretnym uzytkowym
* przestaniem, ’rgczq dwa Swiaty — szﬂd i rzeczywistosdi.
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. Onthe ed§e of two deenising art or marketing?
Static outd% Uertl g does not require any activity from the audience and yet it is an enormously
pewerful ium. Mass impact of that kind of advertisement is often achieved with rather complex
- methods and various carriers both outside and inside workspaces (outdoor and indoor advertising, re-
- spectlvely) Posters remain avery efficient and at the same time popular means in companies. Based on

expressin otations in an artistic way, they reach workers employees with a specmc useful message,
and bring together the worlds of art and reality.
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Wstep

Dzisiejszy Swiat to informacyjna globalna wioska. Na temat szybkosci prze-
kazywania informadji, jej roli i sity oddziatywania napisano juz wiele. Nie zawsze
jednak i nie w przypadku kazdej informacji szybko3¢ przekazu ma decydujace
znaczenie. S3 bowiem informacje, ktérych oddziatywanie jest obliczone na dtu-
gotrwate uswiadamianie i wptywanie na spoteczng zmiane jakiejs postawy,
0 zazwyczaj jest procesem dtugotrwatym. Dlatego tak wazne jest zréznicowanie
Srodkéw oddziatywania.

W niniejszym artykule zwrécono uwage na pewne zagadnienia zwigzane
z przekazem informacji dokonywanym za pomoca statycznej reklamy wizualnej,
koncentrujac sie gtéwnie na plakacie.

Sztuka to wielkie ucho i wielkie oko Swiata: styszy
i widzi — i ma zawstydzic, drazni¢, budzic sumienie.
Joseph Conrad

Coraz wiecej ludzi wpada w putapke czasu. Szczegdlnie w spoteczefistwach
rozwinietych tempo zmian i zycia codziennego determinuje zachowania i po-
strzeganie. Tracimy rozsadek i jasno3¢ myslenia, niewtasciwie okreslajac prioryte-
ty: nie ma czasu na myslenie, czytanie, rozumienie. Staramy sie by¢ hiperaktywni.
Dlatego tak bardzo potrzeba nam chwili refleksji i zastanowienia, ktéra pozwoli
na uporzadkowanie mysli i wyrobienie pogladdw, czemu sprzyja zatrzymanie
wzroku na obrazie, ale nie ruchomym, lecz statycznym. Jest to bowiem jedyne
medium, ktére nie wymaga aktywnosci ze strony widza, a jednoczesnie jego
sita przekazu jest ogromna.

Zeby dotrze¢ do wspétczesnego cztowieka z przestaniem spofecznym, na-
lezy wykorzystywac wszelkie dostepne Srodki, w tym sztuke, z ktéra obcujemy
relatywnie rzadko. Sztuka ma budzi¢ pozytywne emocje i doznania, ale tak-
ze — refleksje. Jak pisat Conrad: ,ma zawstydzi¢, draznic i budzi¢ sumienie”.
A to juz rowniez domena Swiata realnego. Na granicy tych dwoch swiatow
— sztuki i rzeczywistosci — znajduje sie obszar, ktérego ,zagospodarowanie”
pozwala na dotarcie z przestaniem do olbrzymiej liczby ludzi.

Docieranie ze statyczng reklama wizualng —informacja, przekazem spotecznym
czy komercyjnym — w spos6b masowy odbywa sie dzisiaj za posrednictwem bar-
dzo zréznicowanych metod i Srodkéw. Sg one skierowane do odbiorcy zbiorowo:
w postaci dziata prowadzonych w tradycyjnych mass mediach (ATL-Above The

—

Line) lub skierowanych do konkretnego klienta (BTL - Below The Line). Gtowny-
mi nosnikami reklam ATL sg: TV, radio, prasa, plakat, reklama zewnetrzna (tzw.
outdoor), reklama wewnetrzna (tzw. indoor), Internet, natomiast do dziatari BTL
zaliczy¢ mozna np. materiaty promocyjne czy tez listy reklamowe.

Niewatpliwym atutem reklamy zewnetrznej jest jej masowy charakter i szero-
ki zasieg, przy jednoczesnej mozliwosci adresowania przekazu do okreslonej gru-
py odbiorcdw. Nosniki reklamowe obejmuja cata game rozwiazaf. Najpopular-
nigjsze z nich to chociazby: tablice reklamowe, billboardy czy stupy ogtoszeniowe.
Coraz czesciej spotykana jest tez tzw. reklama ambientowa — ,opakowywanie”
budynkéw lub reklama wielkoformatowa z wykorzystaniem form tréjwymiaro-
wych. W duzych miastach wystepuja réwniez wielkopowierzchniowe reklamy
na budynkach (tzw. megaboardy) oraz telebimy diodowe, czy tez ekrany LED.

Zkolei atutem reklamy wewnetrznej jest mozliwos¢ dostosowania jej do kon-
kretnej grupy odbiorcéw oraz mozliwo3¢ dostosowania nosnikéw do miejsca
ich wykorzystywania. W tym wypadku skuteczne s3 plakaty. Tego rodzaju rekla-
my /informacje moga by¢ umieszczane np. w miejscu pracy. Tam tez sprawdzaja
sie whasnie te klasyczne $rodki promogji.

Plakat, jako forma dziatai promocyjnych dotyczacych bezpieczefistwa pracy,
cieszy sie ciggle szczegblnym zainteresowaniem byé moze dlatego, ze przekaz
informacji w postaci graficznej jest klasycznym itatwiejszym w odbiorze $rod-
kiem promocji, a moze dlatego, ze powstato i jest wykorzystywanych wiele
dobrych plakatéw [1].

Jako najprostszy Srodek masowego przekazu informacji plakat pomaga
uzmystowic sobie wystepujace w miejscu pracy zagrozenia i przez to przeciw-
dziata¢im w sposéb Swiadomy lub podswiadomy. Wptywa na to takze wtasciwe
umiejscowienie i wyeksponowanie plakatéw o tej tematyce. Z kolei odpowiednia
forma graficzna i przekaz artystyczny zapewniajg percepcje i stanowig o do-
znaniach artystycznych, ktére sa elementem tak potrzebnym w roztadowaniu
stresu czy napiecia w czasie pracy.

Plakat z racji swej ceny i fatwosci do zastosowania jest dostepny dla kazdej,
nawet matej firmy, a zasieg jego oddziatywania jest praktycznie nieograniczony.
Oczywiscie nie kazdy plakat i nie w kazdych warunkach osiaga zamierzony cel.
Skutecznos¢ ta zalezy od:

— wartosci artystycznej plakatu

— sposobu zaprezentowania treci

— migjsca ekspozydji

— dobrania tematéw do zainteresowan pracownikw.



H. Gadomska w pracy “Badania nad recepcjg plakatéw bhp” przedstawita
3 warunki, jakie powinien spetnia plakat, aby jego oddziatywanie byto naj-
wieksze. Sg to:

1.atrakcyjnos¢ plakatu (rozumiana jako zdolnos¢ przyciagania uwagi)

2.sugestywnos¢ (zdolnos¢ przekazywania, wywierania wptywu na odbiorce)

3.zrozumiatos¢ (przestanie plakatu musi dotrze¢ do odbiorcy zgodnie z in-
tencja autora).

Autorka sprecyzowata powyzsze kryteria w sposob nastepujacy [2]: za atrak-
cyjne uznawane sg plakaty o oryginalnej, dowcipnej badz tez nawet szokujace;
formie, plakaty o duzym formacie, o zywych, jasnych, intensywnych, ostrych,
kontrastujacych ze soba barwach. Sugestywnie oddziatywaja przede wszystkim
plakaty, ktére wywotujg emocje, zardwno przykre, jak i przyjemne. Sugestywne
okazaty sie rwniez plakaty o wyjatkowo trafnej analogii. Zrozumiato3¢ plakatu
osigga sie badz przez stosowanie prostych, schematycznych rysunkéw, uwi-
daczniajacych najistotniejsze elementy problemu, badz tez przez nawigzywanie
do spraw czy tez stosowanie uje¢ tematéw bardzo dobrze znanych odbiorcy.

Silny jest ten, kto potrafi przezwyciezy¢
swe szkodliwe przyzwyczajenia.
Benjamin Franklin

Whpisany w definicje plakatu funkcjonalizm najpetniejsze zastosowanie
znajduje w plakacie bezpieczefstwa pracy. Nalezy on czesto do grafiki ostrze-
gawczej, ktorej najistotniejszym zadaniem jest szeroko rozumiana edukacja.
Celem plakatu jest z jednej strony komunikatywne przedstawienie konkretne;
informacji o zagrozeniach i sposobach ich unikania, z drugiej zas — korygowanie
btedéw poprzez sugestywny sygnat wyrazony znakiem lub tez podane w po-
dobny sposéb ostrzezenie czy zakaz.

W dzisiejszych czasach na co dzieh spotykamy sie z plakatem informacyjnym
i reklamowym. Jest to jednak plakat bardzo specyficzny, nastawiony na zdobycie
klienta, atakujacy go agresywna reklama produktu, odwotujgcy sie do checi po-
siadania tego produktu i kierujacy go do miejsc, gdzie ten produkt jest osiagalny.
W przypadku plakatu bezpieczenstwa pracy dziatania dotyczg podejmowanych
decyzji, zmian upodobaf, nawykdw, zachowania sie. Jego podstawowym celem
jest uswiadomienie pracownikowi istniejacych zagrozef. Plakat umieszczony w od-
powiednim miejscu moze oddziatywac na pracownika bez absorbowaniajego uwagi.
Przyswojenie tresci odbywa sie bez wysitku myslowego, ajesli plakat jest interesujgcy
graficznie, sprawitez pewna przyjemnos¢, roztadowujac napiecie w pracy. Tematyka
stosowanych w miejscu pracy plakatéw powinna by¢ skorelowana ze szkoleniami
merytorycznymi, ktérych oczywiscie nie da sie zastgpi¢ oddziatywaniem plakat6w.

Przeprowadzone w Centralnym Instytucie Ochrony Pracy juz w latach 90.
badania dotyczace wystepowania w matych przedsiebiorstwach planéw poprawy
warunk6w pracy [3] oraz znajomosci przez pracownikéw graficznych znakéw
bezpieczefistwa i zagrozen, a takze stopnia wykorzystania tych znakéw w zakta-
dach [4] wykazaty, ze plakaty s3 czesto uzywanym Srodkiem upowszechniania
zagadnief bezpieczerstwa pracy — stosowane byty u prawie potowy badanych,
a prawie 30% z nich uwazato je za najskuteczniejszy Srodek popularyzowania
tej tematyki. Co ciekawe, wynikato z nich takze, ze wielko3¢ przedsiebiorstwa
nie ma wiekszego wptywu na ich popularnos¢ jako srodka promociji bhp (inaczej
niz w przypadku np. ulotek, instrukcji stanowiskowych czy gazet zaktadowych).
Plakat jako Srodek promocji bezpieczeristwa i higieny pracy wptywa na postawe
izachowania cztowieka w srodowisku pracy [5]. Dlatego tez od 1997 roku Instytut
organizuje cykliczny konkurs na plakat bezpieczefistwa pracy, ktérego celem jest
popularyzacja takiej formy przekazu informacji w zakresie bezpieczefistwa pracy.

Plakaty bezpieczefstwa pracy majg
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uswiadamia¢ zagrozenia, ktére moga
wystapi¢ w Srodowisku pracy. Ich rola
prewencyjna polega wiec na przewi-
dywaniu tego, co moze nas dotknac
i wywotac niepozadane i bolesne skutki.
Dzieki tej swiadomosci mozna zmienié
podejscie do pracy i zycia. Szczegblnie,
gdy w wyniku wieloletniej pracy nabywa
sie wielu — czesto mogacych stanowic

-l @EEQ dla nas zagrozenie - przyzwyczajef
badZ zachowan, ktore z zasady niebez-
pieczne, stajg sie norma (patrz plakat

tl'a ns p (o) rt % JTransport” — fot. 1.). W tym wypadku

rolg plakatu jest uswiadomienie tych
przyzwyczajeh, co daje mozliwosé
walki z nimi.

Fot. 1. Ale$ Pokorny. Archiwum CIOP-PIB

Nie wystarczy zdobywaé¢ madrosci,
trzeba jeszcze z niej korzystac.

Cyceron

Istnieja, ustalone na drodze badaf i praktyki,
zasady i reguty, ktérych przestrzeganie gwarantuje
skutecznos¢ dziatai promocyjnych. W przypadku
bezpieczerstwa i higieny pracy czesto przyjmuje
sie, ze promocje tej tematyki nalezy prowadzi¢
pozytywnie. Nie nalezy ,straszy¢” pracownikéw
niepozadanymi skutkami zdrowotnymi, jesli réw-
noczesnie nie proponuije sie dziatan, ktére pomoga
sprostac trudnej sytuacji czy poradzi¢ sobie z pro-
blemem. Np. nie powinno sie organizowac dziatarh
promocyjnych na temat zagrozenia hatasem, jesli
w planach nie ma dziatah stuzacych ograniczaniu
jego emisji lub ochronie przed nim pracownikow.
Nie nalezy eksponowac zagrozeh i strachu, lecz
odwotywac sie przede wszystkim do pozytywnych
aspektow troski o bezpieczefistwo pracy oraz
ochrone zdrowia pracownikdw. Pozadane jest takze,
by podjete dziatania promocyjne byty czyms nowym
w stosunku do tego, co robiono dotychczas.

Jednak takie podejscie nie zawsze jest skutecz-
ne, dlatego istnieje grupa zwolennikdw bardziej
drastycznych sposobdw docierania do odbiorcow.
| nawet, jezeli plakat nie przedstawia tragicznych
skutkéw potencjalnych wypadkow, to jego wy-
dZwiek czesto nie pozostawia naszej wyobrazni
wyboru, co wida¢ na zatagczonych fotografiach
(fot.2.-4.).

Skutecznos¢ oddziatywania zalezy nie tylko
od jako3ci i celnodci zastosowanego plakatu, ale tez
od podatnosci odbiorcy na sceny drastyczne albo
sugestie pozytywne. Niezaleznie od metody do-
tarcia do odbiorcy, uzyskuje on wiedze na temat tego, co moze sie wydarzyé¢
w przypadku nie zastosowania sie do funkcjonujacych zasad bezpieczeristwa,
wiedze na temat potencjalnych zagrozen, ale tez wzbogaca swoje doswiad-
czenia o doswiadczenia innych. Wytacznie od odbiorcy tez zalezy, czy w swej
madro3ci wykorzysta w praktyce posiadang wiedze i doswiadczenie. By nie byto
tak - jak powiedziat Gabriel Garcia Mérquez — ze mqdros¢ przychodzi wtedy,
kiedly nie jest nam juz do niczego potrzebna.

Fot. 2. Elzbieta Skrzypek.
Archiwum CIOP-PIB

nie tra¢ glowy

Fot. 3. Jacek Mrowczyk.
Archiwum CIOP-PIB

Fot. 4. Agnieszka Molak
i Adam Wesotowski.
Archiwum CIOP-PIB

Podsumowanie

Plakat z zatozenia nalezy do sztuki uzytkowej, a wiec jego przestaniem
jest wptywanie na ksztattowanie wiasciwych postaw lub przekaz informacji.
Uzyskiwane w ten sposéb informacje nalezy wiec umie¢ wykorzystywac.

Plakat jako medium aktywne i stosunkowo tanie zawsze odzwierciedlat
zmiany i nastroje spofeczne i wptywat na ich ksztattowanie. Jego rola dzisiaj
jest niewatpliwie mnigjsza. W dobie Internetu i zwrotu ku technikom kompu-
terowym, nastepuje powolne odwracanie sie od tradycji polskiej szkoty plakatu.
Jednak z uwagi na to, ze media drukowane nie s3 ulotne, a reklama moze dotrze¢
do adresata wielokrotnie, skuteczno3¢ docierania z przestaniem spotecznym
za pomocg plakatéw jest nie do pominiecia.

W zwigzku z tym, tak wazne jest kontynuowanie organizacji przez CIOP-PIB
konkursu na plakat bezpieczefistwa pracy, ktéry obecnie jest jedynym tego
rodzaju profesjonalnym konkursem w Polsce.
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