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Rola plakatu jako statycznej reklamy wizualnejRola plakatu jako statycznej reklamy wizualnej

Statyczna reklama wizualna to medium, które nie wymaga aktywno�ci ze strony widza, a jed-
nocze�nie ma ogromn¹ si³ê przekazu. Docieranie z tak¹ reklam¹ w sposób masowy odbywa siê 
dzisiaj za po�rednictwem bardzo zró¿nicowanych metod i no�ników umieszczanych na zewn¹trz 
(outdoor) lub wewn¹trz (indoor) pomieszczeñ �rodowiska pracy. Ci¹gle jeszcze �rodkami bar-
dzo skutecznymi i jednocze�nie popularnymi w zak³adach pracy s¹ klasyczne plakaty. Oparte 
na artystycznym wyra¿aniu skojarzeñ, docieraj¹ do pracowników z konkretnym  u¿ytkowym  
przes³aniem, ³¹cz¹ dwa �wiaty – sztuki i rzeczywisto�ci.

 
On the edge of two worlds. Static outdoor advertising – art or marketing?
Static outdoor advertising does not require any activity from the audience and yet it is an enormously 
powerful medium. 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-
spectively). Posters remain a very efficient and at the same time popular means in companies. Based on 
expressing connotations in an artistic way, they reach workers employees with a specific, useful message, 
and bring together the worlds of art and reality.
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Wstêp
Dzisiejszy �wiat to informacyjna globalna wioska. Na temat szybko�ci prze-

kazywania informacji, jej roli i si³y oddzia³ywania napisano ju¿ wiele. Nie zawsze 
jednak i nie w przypadku ka¿dej informacji szybko�æ przekazu ma decyduj¹ce 
znaczenie. S¹ bowiem informacje, których oddzia³ywanie jest obliczone na d³u-
gotrwa³e u�wiadamianie i wp³ywanie na spo³eczn¹ zmianê jakiej� postawy, 
co zazwyczaj jest procesem d³ugotrwa³ym. Dlatego tak wa¿ne jest zró¿nicowanie 
�rodków oddzia³ywania.

W niniejszym artykule zwrócono uwagê na pewne zagadnienia zwi¹zane 
z przekazem informacji dokonywanym za pomoc¹ statycznej reklamy wizualnej, 
koncentruj¹c siê g³ównie na plakacie.

Sztuka to wielkie ucho i wielkie oko �wiata: s³yszy 
i widzi – i ma zawstydziæ, dra¿niæ, budziæ sumienie.

Joseph Conrad

Coraz wiêcej ludzi wpada w pu³apkê czasu. Szczególnie w spo³eczeñstwach 
rozwiniêtych tempo zmian i ¿ycia codziennego determinuje zachowania i po-
strzeganie. Tracimy rozs¹dek i jasno�æ my�lenia, niew³a�ciwie okre�laj¹c prioryte-
ty: nie ma czasu na my�lenie, czytanie, rozumienie. Staramy siê byæ hiperaktywni. 
Dlatego tak bardzo potrzeba nam chwili refleksji i zastanowienia, która pozwoli 
na uporz¹dkowanie my�li i wyrobienie pogl¹dów, czemu sprzyja zatrzymanie 
wzroku na obrazie, ale nie ruchomym, lecz statycznym. Jest to bowiem jedyne 
medium, które nie wymaga aktywno�ci ze strony widza, a jednocze�nie jego 
si³a przekazu jest ogromna.

¯eby dotrzeæ do wspó³czesnego cz³owieka z przes³aniem spo³ecznym, na-
le¿y wykorzystywaæ wszelkie dostêpne �rodki, w tym sztukê, z któr¹ obcujemy 
relatywnie rzadko. Sztuka ma budziæ pozytywne emocje i doznania, ale tak-
¿e – refleksjê. Jak pisa³ Conrad: „ma zawstydziæ, dra¿niæ i budziæ sumienie”. 
A to ju¿ równie¿ domena �wiata realnego. Na granicy tych dwóch �wiatów 
– sztuki i rzeczywisto�ci – znajduje siê obszar, którego „zagospodarowanie” 
pozwala na dotarcie z przes³aniem do olbrzymiej liczby ludzi.

Docieranie ze statyczn¹ reklam¹ wizualn¹ – informacj¹, przekazem spo³ecznym 
czy komercyjnym – w sposób masowy odbywa siê dzisiaj za po�rednictwem bar-
dzo zró¿nicowanych metod i �rodków. S¹ one skierowane do odbiorcy zbiorowo: 
w postaci dzia³añ prowadzonych w tradycyjnych mass mediach (ATL – Above The 

Line) lub skierowanych do konkretnego klienta (BTL – Below The Line). G³ówny-
mi no�nikami reklam ATL s¹: TV, radio, prasa, plakat, reklama zewnêtrzna (tzw. 
outdoor), reklama wewnêtrzna (tzw. indoor), Internet, natomiast do dzia³añ BTL 
zaliczyæ mo¿na np. materia³y promocyjne czy te¿ listy reklamowe.

Niew¹tpliwym atutem reklamy zewnêtrznej jest jej masowy charakter i szero-
ki zasiêg, przy jednoczesnej mo¿liwo�ci adresowania przekazu do okre�lonej gru-
py odbiorców. No�niki reklamowe obejmuj¹ ca³¹ gamê rozwi¹zañ. Najpopular-
niejsze z nich to chocia¿by: tablice reklamowe, billboardy czy s³upy og³oszeniowe. 
Coraz czê�ciej spotykana jest te¿ tzw. reklama ambientowa – „opakowywanie” 
budynków lub reklama wielkoformatowa z wykorzystaniem form trójwymiaro-
wych. W du¿ych miastach wystêpuj¹ równie¿ wielkopowierzchniowe reklamy 
na budynkach (tzw. megaboardy) oraz telebimy diodowe, czy te¿ ekrany LED.

Z kolei atutem reklamy wewnêtrznej jest mo¿liwo�æ dostosowania jej do kon-
kretnej grupy odbiorców oraz mo¿liwo�æ dostosowania no�ników do miejsca 
ich wykorzystywania. W tym wypadku skuteczne s¹ plakaty. Tego rodzaju rekla-
my/informacje mog¹ byæ umieszczane np. w miejscu pracy. Tam te¿ sprawdzaj¹ 
siê w³a�nie te klasyczne �rodki promocji.

Plakat, jako forma dzia³añ promocyjnych dotycz¹cych bezpieczeñstwa pracy, 
cieszy siê ci¹gle szczególnym zainteresowaniem byæ mo¿e dlatego, ¿e przekaz 
informacji w postaci graficznej jest klasycznym i ³atwiejszym w odbiorze �rod-
kiem promocji, a mo¿e dlatego, ¿e powsta³o i jest wykorzystywanych wiele 
dobrych plakatów [1].

Jako najprostszy �rodek masowego przekazu informacji plakat pomaga 
uzmys³owiæ sobie wystêpuj¹ce w miejscu pracy zagro¿enia i przez to przeciw-
dzia³aæ im w sposób �wiadomy lub pod�wiadomy. Wp³ywa na to tak¿e w³a�ciwe 
umiejscowienie i wyeksponowanie plakatów o tej tematyce. Z kolei odpowiednia 
forma graficzna i przekaz artystyczny zapewniaj¹ percepcjê i stanowi¹ o do-
znaniach artystycznych, które s¹ elementem tak potrzebnym w roz³adowaniu 
stresu czy napiêcia w czasie pracy.

Plakat z racji swej ceny i ³atwo�ci do zastosowania jest dostêpny dla ka¿dej, 
nawet ma³ej firmy, a zasiêg jego oddzia³ywania jest praktycznie nieograniczony. 
Oczywi�cie nie ka¿dy plakat i nie w ka¿dych warunkach osi¹ga zamierzony cel. 
Skuteczno�æ ta zale¿y od:

– warto�ci artystycznej plakatu
– sposobu zaprezentowania tre�ci
– miejsca ekspozycji
– dobrania tematów do zainteresowañ pracowników.
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H. Gadomska w pracy “Badania nad recepcj¹ plakatów bhp” przedstawi³a 
3 warunki, jakie powinien spe³niaæ plakat, aby jego oddzia³ywanie by³o naj-
wiêksze. S¹ to:

1. atrakcyjno�æ plakatu (rozumiana jako zdolno�æ przyci¹gania uwagi)
2. sugestywno�æ (zdolno�æ przekazywania, wywierania wp³ywu na odbiorcê)
3. zrozumia³o�æ (przes³anie plakatu musi dotrzeæ do odbiorcy zgodnie z in-

tencj¹ autora).
Autorka sprecyzowa³a powy¿sze kryteria w sposób nastêpuj¹cy [2]: za atrak-

cyjne uznawane s¹ plakaty o oryginalnej, dowcipnej b¹d� te¿ nawet szokuj¹cej 
formie, plakaty o du¿ym formacie, o ¿ywych, jasnych, intensywnych, ostrych, 
kontrastuj¹cych ze sob¹ barwach. Sugestywnie oddzia³ywaj¹ przede wszystkim 
plakaty, które wywo³uj¹ emocje, zarówno przykre, jak i przyjemne. Sugestywne 
okaza³y siê równie¿ plakaty o wyj¹tkowo trafnej analogii. Zrozumia³o�æ plakatu 
osi¹ga siê b¹d� przez stosowanie prostych, schematycznych rysunków, uwi-
daczniaj¹cych najistotniejsze elementy problemu, b¹d� te¿ przez nawi¹zywanie 
do spraw czy te¿ stosowanie ujêæ tematów bardzo dobrze znanych odbiorcy.

Silny jest ten, kto potrafi przezwyciê¿yæ 
swe szkodliwe przyzwyczajenia.

Benjamin Franklin

Wpisany w definicjê plakatu funkcjonalizm najpe³niejsze zastosowanie 
znajduje w plakacie bezpieczeñstwa pracy. Nale¿y on czêsto do grafiki ostrze-
gawczej, której najistotniejszym zadaniem jest szeroko rozumiana edukacja. 
Celem plakatu jest z jednej strony komunikatywne przedstawienie konkretnej 
informacji o zagro¿eniach i sposobach ich unikania, z drugiej za� – korygowanie 
b³êdów poprzez sugestywny sygna³ wyra¿ony znakiem lub te¿ podane w po-
dobny sposób ostrze¿enie czy zakaz.

W dzisiejszych czasach na co dzieñ spotykamy siê z plakatem informacyjnym 
i reklamowym. Jest to jednak plakat bardzo specyficzny, nastawiony na zdobycie 
klienta, atakuj¹cy go agresywn¹ reklam¹ produktu, odwo³uj¹cy siê do chêci po-
siadania tego produktu i kieruj¹cy go do miejsc, gdzie ten produkt jest osi¹galny. 
W przypadku plakatu bezpieczeñstwa pracy dzia³ania dotycz¹ podejmowanych 
decyzji, zmian upodobañ, nawyków, zachowania siê. Jego podstawowym celem 
jest u�wiadomienie pracownikowi istniej¹cych zagro¿eñ. Plakat umieszczony w od-
powiednim miejscu mo¿e oddzia³ywaæ na pracownika bez absorbowania jego uwagi. 
Przyswojenie tre�ci odbywa siê bez wysi³ku my�lowego, a je�li plakat jest interesuj¹cy 
graficznie, sprawi te¿ pewn¹ przyjemno�æ, roz³adowuj¹c napiêcie w pracy. Tematyka 
stosowanych w miejscu pracy plakatów powinna byæ skorelowana ze szkoleniami 
merytorycznymi, których oczywi�cie nie da siê zast¹piæ oddzia³ywaniem plakatów.

Przeprowadzone w Centralnym Instytucie Ochrony Pracy ju¿ w latach 90. 
badania dotycz¹ce wystêpowania w ma³ych przedsiêbiorstwach planów poprawy 
warunków pracy [3] oraz znajomo�ci przez pracowników graficznych znaków 
bezpieczeñstwa i zagro¿eñ, a tak¿e stopnia wykorzystania tych znaków w zak³a-
dach [4] wykaza³y, ¿e plakaty s¹ czêsto u¿ywanym �rodkiem upowszechniania 
zagadnieñ bezpieczeñstwa pracy – stosowane by³y u prawie po³owy badanych, 
a prawie 30% z nich uwa¿a³o je za najskuteczniejszy �rodek popularyzowania 
tej tematyki. Co ciekawe, wynika³o z nich tak¿e, ¿e wielko�æ przedsiêbiorstwa 
nie ma wiêkszego wp³ywu na ich popularno�æ jako �rodka promocji bhp (inaczej 
ni¿ w przypadku np. ulotek, instrukcji stanowiskowych czy gazet zak³adowych). 
Plakat jako �rodek promocji bezpieczeñstwa i higieny pracy wp³ywa na postawê 
i zachowania cz³owieka w �rodowisku pracy [5]. Dlatego te¿ od 1997 roku Instytut 
organizuje cykliczny konkurs na plakat bezpieczeñstwa pracy, którego celem jest 
popularyzacja takiej formy przekazu informacji w zakresie bezpieczeñstwa pracy.

Plakaty bezpieczeñstwa pracy maj¹ 
u�wiadamiaæ zagro¿enia, które mog¹ 
wyst¹piæ w �rodowisku pracy. Ich rola 
prewencyjna polega wiêc na przewi-
dywaniu tego, co mo¿e nas dotkn¹æ 
i wywo³aæ niepo¿¹dane i bolesne skutki. 
Dziêki tej �wiadomo�ci mo¿na zmieniæ 
podej�cie do pracy i ¿ycia. Szczególnie, 
gdy w wyniku wieloletniej pracy nabywa 
siê wielu – czêsto mog¹cych stanowiæ 
dla nas zagro¿enie – przyzwyczajeñ 
b¹d� zachowañ, które z zasady niebez-
pieczne, staj¹ siê norm¹ (patrz plakat 
„Transport” – fot. 1.). W tym wypadku 
rol¹ plakatu jest u�wiadomienie tych 
przyzwyczajeñ, co daje mo¿liwo�æ 
walki z nimi.

Nie wystarczy zdobywaæ m¹dro�ci, 
trzeba jeszcze z niej korzystaæ.

Cyceron

Istniej¹, ustalone na drodze badañ i praktyki, 
zasady i regu³y, których przestrzeganie gwarantuje 
skuteczno�æ dzia³añ promocyjnych. W przypadku 
bezpieczeñstwa i higieny pracy czêsto przyjmuje 
siê, ¿e promocjê tej tematyki nale¿y prowadziæ 
pozytywnie. Nie nale¿y „straszyæ” pracowników 
niepo¿¹danymi skutkami zdrowotnymi, je�li rów-
nocze�nie nie proponuje siê dzia³añ, które pomog¹ 
sprostaæ trudnej sytuacji czy poradziæ sobie z pro-
blemem. Np. nie powinno siê organizowaæ dzia³añ 
promocyjnych na temat zagro¿enia ha³asem, je�li 
w planach nie ma dzia³añ s³u¿¹cych ograniczaniu 
jego emisji lub ochronie przed nim pracowników. 
Nie nale¿y eksponowaæ zagro¿eñ i strachu, lecz 
odwo³ywaæ siê przede wszystkim do pozytywnych 
aspektów troski o bezpieczeñstwo pracy oraz 
ochronê zdrowia pracowników. Po¿¹dane jest tak¿e, 
by podjête dzia³ania promocyjne by³y czym� nowym 
w stosunku do tego, co robiono dotychczas.

Jednak takie podej�cie nie zawsze jest skutecz-
ne, dlatego istnieje grupa zwolenników bardziej 
drastycznych sposobów docierania do odbiorców. 
I nawet, je¿eli plakat nie przedstawia tragicznych 
skutków potencjalnych wypadków, to jego wy-
d�wiêk czêsto nie pozostawia naszej wyobra�ni 
wyboru, co widaæ na za³¹czonych fotografiach 
(fot. 2.-4.).

Skuteczno�æ oddzia³ywania zale¿y nie tylko 
od jako�ci i celno�ci zastosowanego plakatu, ale te¿ 
od podatno�ci odbiorcy na sceny drastyczne albo 
sugestie pozytywne. Niezale¿nie od metody do-
tarcia do odbiorcy, uzyskuje on wiedzê na temat tego, co mo¿e siê wydarzyæ 
w przypadku nie zastosowania siê do funkcjonuj¹cych zasad bezpieczeñstwa, 
wiedzê na temat potencjalnych zagro¿eñ, ale te¿ wzbogaca swoje do�wiad-
czenia o do�wiadczenia innych. Wy³¹cznie od odbiorcy te¿ zale¿y, czy w swej 
m¹dro�ci wykorzysta w praktyce posiadan¹ wiedzê i do�wiadczenie. By nie by³o 
tak – jak powiedzia³ Gabriel García Márquez – ¿e m¹dro�æ przychodzi wtedy, 
kiedy nie jest nam ju¿ do niczego potrzebna.

Podsumowanie
Plakat z za³o¿enia nale¿y do sztuki u¿ytkowej, a wiêc jego przes³aniem 

jest wp³ywanie na kszta³towanie w³a�ciwych postaw lub przekaz informacji. 
Uzyskiwane w ten sposób informacje nale¿y wiêc umieæ wykorzystywaæ.

Plakat jako medium aktywne i stosunkowo tanie zawsze odzwierciedla³ 
zmiany i nastroje spo³eczne i wp³ywa³ na ich kszta³towanie. Jego rola dzisiaj 
jest niew¹tpliwie mniejsza. W dobie Internetu i zwrotu ku technikom kompu-
terowym, nastêpuje powolne odwracanie siê od tradycji polskiej szko³y plakatu. 
Jednak z uwagi na to, ¿e media drukowane nie s¹ ulotne, a reklama mo¿e dotrzeæ 
do adresata wielokrotnie, skuteczno�æ docierania z przes³aniem spo³ecznym 
za pomoc¹ plakatów jest nie do pominiêcia.

W zwi¹zku z tym, tak wa¿ne jest kontynuowanie organizacji przez CIOP-PIB 
konkursu na plakat bezpieczeñstwa pracy, który obecnie jest jedynym tego 
rodzaju profesjonalnym konkursem w Polsce.
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