WARSZAWA W BUDOWIE 4: MIASTO NA SPRZEDAZ

Reklama zewnetrzna w przestrzeni publicznej Warszawy od XIX wieku do dzis.
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1 ZYWIOL. REKLAMY

Historia warszawskiej reklamy zewnetrznej rozpoczeta sie w XIX wieku,

gdy Warszawa nalezata do dziesigtki najwiekszych miast Europy. Nie byla
wowczas nowoczesng metropolig, ale jedynie podlegtym Petersburgowi osrodkiem
guberni. Rozwijata sie chaotycznie, bez planu, w ciasnych ramach fortyfikacji. Na
ulicach wcigz przybywato szyldow i reklam. Tej ekspansji sprzyjat wydany w 1844
roku nakaz umieszczania wszelkich napisow po polsku i po rosyjsku. Kupcy
musieli zatem powieksza¢ szyldy nad sklepami, czesto zamalowujgc fragmenty
fasad budynkow. Pod koniec XIX wieku reklamowy gaszcz przestaniat architekture
miasta. Mingt ponad wiek, a problem chaosu reklamowego nie stracit na
aktualnosci. Najlepiej swiadczy o tym sytuacja w czasie Euro 2012, gdy Plac
Defilad i Most Srednicowy zamieniono w wielkg przestrzen reklamowa.

2 PROBY REGULACJI

W 1915 roku, podczas okupacji niemieckiej wladze nakazatly usung¢ wszystkie
rosyjskie napisy i zmniejszy¢ rozmiary szyldéw sklepowych. Jednak wigkszos¢
kupcow poprzestata na zamazaniu niechcianych tekstow, szpecac miasto jeszcze
bardziej. Rok pdzniej w stotecznym magistracie warszawski architekt Franciszek
Lilpop ztozyt project ,nowych przepisow o wywieszaniu znakoéw sklepowych i
reklam handlowych”. Postulowat znormalizowanie szyldéw poprzez zmniejszenie
ich rozmiarow i uproszczenie form, a takze dgzyt do ograniczenia liczby reklam na
budynkach zabytkowych. Zamieszczanie szyldow na gmachach historycznych
wymagatoby zgody urzednikéw miejskich, ktérzy mogliby odméwic lub zazadac
usuniecia istniejgcych juz tablic. W 1918 roku Kurier Warszawski pisat: ,nazwa
sklepu, nazwisko wiasciciela, numer domu, wreszcie rok zatozenia — oto wszystko,
czego szyld wymaga”’. W dwudziestoleciu miedzywojennym reklama zostata
opodatkowana. Dopiero wowczas zniknety rosyjskie napisy, a informacje
przeniesiono ze scian budynkow do sklepowych witryn. Uregulowano tez kwestii
tablic informacyjnych na fasadach urzedow.

W PRL wraz z ograniczeniem prywatnej dziatalnosci handlowoustugowej
znikngt problem reklamowego rozgardiaszu. Neony, murale i szyldy staly sie
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elementem polityki centralnego planowania. Problem powrdcit po 1989 roku wraz z
wolnoscia gospodarczg. Standardy urbanistyczne poszty w zapomnienie,
zatriumfowat rynek i wtasnos¢ prywatna. Przymykano oczy zaréwno na samowolg i
beztadng ekspansje budowlang, jak i reklamowg. Chaosowi w przestrzeni probuje
od lat przeciwdziata¢ miejski Wydziat Estetyki natrafiajgc na ograniczenia prawne i
brak mozliwo$ci wyegzekwowania swoich decyzji. Organizatorzy akcji spotecznych
(np. Okragtego Stotu Reklamowego) postulujg jak najszybsze podjecie prac nad
ustawa regulujgcg kwestie reklamy.

3 REKLAMA TO SZTUKA

Warszawscy architekci, malarze i graficy wielokrotnie projektowali komercyjne
plakaty, witryny sklepéw i murale. Przyczynialy sie one nie tylko do wzrostu
sprzedazy i zyskoéw reklamodawcéw, ale takze do poprawy estetyki przestrzeni
miasta. W latach 20. dyskutowano nad wartoscig artystyczng reklamy. Powstawaty
mate atelier graficzne, dziataly duety reklamowe, czesto wywodzgce sie ze
Srodowiska architektéw. Czionkowie Kota Artystow Grafikow Reklamowych i
Polskiego Zwigzku Reklamowego pragneli przeciwdziata¢ zalewowi tatwej tandety
artystycznej oraz obojetnosci lub nieuctwu artystycznemu klienteli. Chcieli da¢
reklamie mozliwos¢ jawnego istnienia, prawo bytu i wprowadzi¢ jg jako przedmiot
nauczania do szkoét handlowych, by wychowaé rodzimych fachowcow w tej
dziedzinie. Dzieki specjalistycznym czasopismom (,Reklama” wychodzgca od

1929 roku), wystawom oraz udzialowi w miedzynarodowych kongresach,
srodowisko polskich tworcow reklamy zyskato na znaczeniu, a Warszawa — wiele
interesujacych realizacji. Obok nich bedzie mozna obejrze¢ wspotczesne projekty.
Rozwijajgce sie gwattownie nowe kanaty informacyjne — media spotecznosciowe,
rozszerzona rzeczywistos¢ — poszerzajg repertuar dostepnych srodkéw o nowe
mozliwosci technologiczne.

4 ULICE POD KONTROLA

Po drugiej wojnie Swiatowej przestrzen i konsumpcja — jak wszystkie sfery zycia —
znalazly sie pod nadzorem panstwa. W centralnie planowanej gospodarce nie byto
miejsca na rozdrobniong i zréznicowang dziatalno$¢ handlowa: w 1947 roku
zaczeto jg zwalcza¢ w czasie tak zwanej ,bitwy o handel”. Reklama powrocita do
task podczas postalinowskiej odwilzy, a 6wczesne Ministerstwo Handlu pisato:
~.gtdwnie potrzeba usprawnienia obrotu oraz oddziatywania na rozwdj produkcji i
konsumpcji zadecydowaty o potrzebie reaktywowania reklamy”. Zaczeto wydawaé
podreczniki i poradniki na temat dekorowania witryn oraz urzgdzania sklepow,
petne przyktadéw z Zachodu. Wznowiono publikacje przedwojennego czasopisma
.Reklama”. W 1956 roku powstato centralne przedsigbiorstwo zajmujgce sie
produkcjg neonéw PUR ,Reklama”, a projekty przygotowywaty dziatajgce od 1949
roku Pracownie Sztuk Plastycznych. W czasie gierkowskiego ,cudu”, gdy towary
wykorzystywano jako narzedzia polityki panstwowej, na warszawskich ulicach
reklama mieszata sie z propagandg. Witryny oraz nazwy sklepow ktadty nacisk

na eksponowanie i objasnianie procesu produkcji stawianej przed konsumpcja. W
oficjalnych zaleceniach uczono, jak tworzy¢ i instalowa¢ napisy w przestrzeni
miejskiej w zgodzie z zasadami tworzenia propagandy wizualnej. Rowniez zawdd
projektanta zostat podporzgdkowany centralnemu systemowi produkcji reklam. Z
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jednej strony wspierano rozwoj plakatu, z drugiej jednak tworzone reklamy byty
monotonne i przewidywalne.

5 MIASTO ,WIELKIEGO FORMATU”

W latach 90. warszawska ulica zmienita sie nie do poznania. Dewastacji ulegty
dawne neony i murale, ktore gdzieniegdzie jeszcze wychylajg sie spomiedzy
nowych budynkow. Wraz z wolnoscig powrdcita konsumpcja. Funkcje tradycyjnej
przestrzeni miejskiej przejety stopniowo centra handlowe, jak otwarte w 1993 roku
CH Panorama, ktore organizujgc kiermasze, ,festiwale” i inne tego typu
wydarzenia. Przyciggajg one klientéw, odwotujgc sie do dobrze znanych wzorcéw
ulicy handlowej i miejskosci. Tymczasem na ulicach rozpanoszyta sie reklama
wielkoformatowa. Do dzis bywa czesciej komentowana przez przyjezdnych niz
turystyczne atrakcje stolicy. Wcigz stanowi nierozwigzany problem: z jednej strony
brakuje jednolitych przepiséw prawnych, z drugiej — te juz istniejgce nie sg
egzekwowane, a firmy outdoorowe skutecznie je obchodzg. Oprocz zteg
zdefiniowania przestrzeni publicznej, za szczegodlnie degradujgce dla krajobrazu
wskazuje sie miedzy innymi nastepujgce mankamenty prawa:

 Brak jednoznacznej definicji reklamy. Powinna zosta¢ zdefiniowana jako przekaz
informacyjny o charakterze komercyjnym, w oderwaniu od fizycznej postaci
nosnika. Obecnie wystarczy dotozy¢é do bilbordu kétka, by stat sie on pojazdem
ktéry mozna zaparkowac¢ na dowolnie dtugo w wybranym miejscu miasta. Reklamy
udajg kwietniki, stojaki rowerowe, kioski ruchu czy przystanki autobusowe,
przestaniajg ich rzeczywistg funkcje. Inwencja reklamodawcow nie zna tu granic.

» Brak wyznaczonych stref o szczegdélnym znaczeniu, catkowicie wolnych od
reklam.

* Brak jakiegokolwiek ograniczenia liczby i wielko$ci no$nikow reklamowych.

* Procedura rejestrowania nosnikdw. Wiekszos¢ nosnikow lokowana jest na
podstawie zgtoszenia, ktére nie wymaga uzyskania decyzji o warunkach
zabudowy.

* Procedury zwigzane z rozbiorkg. Proces rozbiorki lub usuniecia nielegalnie
umieszczonych reklam trwa dtuzej niz sama kampania reklamowa, ktorej te nosniki
dotyczg. Operatorzy reklam wyczerpujg catg (czesto kilkunastomiesieczna)
procedure odwotawcza, po czym po otrzymaniu ostatecznej decyzji urzedu,
nakazujgcej usuniecie reklamy, robig to natychmiast, ptacgc symboliczng kare.

» Zbyt tagodne kary za nielegalne umieszczanie reklam.

* Wreszcie brak opfat na rzecz gmin. Umieszczanie reklam w przestrzeni
publicznej jest w Polsce bezpfatne.

6 WETO DLA OUTDOORU!

Kwestia uregulowania reklamy zewnetrznej ciggle jest odktadana na blizej
nieokreslong przysztos¢. Tymczasem degradujgcy przestrzen miejskg outdoor
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wywotuje skrajne reakcje, od wycinania dziur w banerach zastaniajgcych okna
protesty organizacji bronigcych praw cziowieka, po akcje artystyczne

i anarchistyczne. Ta cze$s¢ wystawy poswiecona zostata wiec walce z
niecywilizowang reklama zewnetrzna, prowadzonej przez mieszkancéw i artystow.
Sq tez przyktady z innych krajow, w ktérych udato sie ocali¢ przestrzen publiczng i
nie zamieni¢ jej w nosnik reklamy.

7 PRZYSZLO$C REKLAMY

Rewolucja technologiczna oraz przemiany stylow konsumpcji w czasie i
przestrzeni mogg zmieni¢ reklame, ktora ma szanse sta¢ sie mniej natarczywa,
bedzie bowiem kierowana do konkretnego klienta, na podstawie badan jego
potrzeb. Jej przemiany podlegajg prawom ,ekranizacji rzeczywisto$ci” i rozwojowi
medidow spotecznosciowych. Zapewne zmiany mogg przynies¢ takze nowe
sposoby mierzenia poziomu percepcji reklam, takie jak biometryka. Dopoki jednak
mieszkancy miasta bedg sie po nim przemieszczali, dopoty reklama zewnetrzna
ma racje bytu.
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