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STRESZCZENIE: Istotnym sktadnikiem przekazu reklamowego jest okreslenie potozenia
prezentowanego obiektu i objasnienie dojazdu. Idealna form¢ uzmystowienia tego rodzaju
informacji stanowi prezentacja kartograficzna. Turystyczne plany miast sa wykorzystywane jako
nosniki przekazéw reklamowych w niespotykanym dotychczas stopniu. Komunikat reklamowy,
traktowany jako sktadnik planu, wymaga bardzo wywazonego ujgcia: harmonijnej kompozycji
z pozostatymi elementami tresci (w trosce o zachowanie waloréw dzieta kartograficznego) oraz
kontrastowego wyeksponowania (pozadanego w celu wzmozenia oddzialywania reklamy
i spelnienia oczekiwan reklamodawcy). Charakterystyczna jest przeciwstawno$¢ obu dazen,
zmuszajaca do znalezienia ,,ztotego $rodka”. Przedmiotem rozwazan sa sposoby kartograficznego
odniesienia informacji reklamowej oraz modelowe ujgcie form reklamy na planach miast.

SEOWA KLUCZOWE: turystyczne plany miast, kartografia a reklama

1. WZAJEMNE ODNIESIENIA KARTOGRAFII I REKLAMY

Reklama jest pojeciem bardzo popularnym. Zgodnie z ogodlnie przyjmowana
definicja (np. [1, 2, 11]) reklama stanowi platny i bezosobowy sposéb przedstawiania
(informacja o przedmiocie i warunkach zakupu) oraz popierania (ukazanie zalet
i wzbudzenie zainteresowania) — przez okreslonego nadawcg — sprzedazy towarow,
ushug, idei, a takze innych przedmiotéw wymiany. Ze wzgledu na nieosobowy charakter
zachodzi konieczno$¢ postuzenia si¢ wybranym no$nikiem (medium), rozpowszechnia-
jacym przekaz (komunikat) reklamowy. Gléwnymi no$nikami sa: prasa, radio, telewizja
i grupa tak zwanych mediow zewngtrznych (plansze, pojazdy itp.).

Zaleznie od szczegdtowego celu reklamy dobiera sig¢ nosnik oraz zawarto$¢ komu-
nikatu. Rola przedstawien kartograficznych nie jest akcentowana w literaturze poswig-
conej reklamie. Biorac pod uwage drukowane ogloszenia reklamowe tatwo jednak

* Artykul zostat opracowany na podstawie rozdziatu rozprawy doktorskiej powstatej na Wydziale
Geodezji i Gospodarki Przestrzennej UWM.
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zauwazy¢, ze zawsze jest niezbedne podanie mozliwosci skontaktowania si¢

z oferentem oraz okres$lenie miejsca, w ktorym mozna uzyska¢ dodatkowe wiadomosci

i ewentualnie dokonaé¢ zakupu. Sktadnikiem komunikatu oprocz adresow i numerdw

telefonu staja si¢ wskazowki dotyczace usytuowania obiektu, ulatwiajace klientowi

szybkie trafienie do celu. Wynika stad wyraznie uzasadnienie obecno$ci prezentacji
kartograficznych w wydawnictwach reklamowych oraz wykorzystania publikacji
kartograficznych do zamieszczania przekazéw reklamowych. Powiazanie kartografii

z reklama ujawnia si¢ zatem w dwoch postaciach:

1. ,Kartografia w reklamie”. Najprostsze rozwiazanie stanowi zawarty w ogloszeniu
szkic lokalizacji, zwykle o skromnej tresci przedstawionej schematycznie (kilka ulic
i obiektow o znaczeniu orientacyjnym — wyrdzniajacy si¢ budynek, wiadukt itp.).
Przyktady tatwo mozna znalezé w gazetach, ulotkach, informatorach handlowo-
ustugowych. Odmienny kierunek wykorzystania reprezentuja reklamy z motywami
kartograficznymi wprowadzonymi nie w celu ulatwienia orientacji, lecz wzbogace-
nia szaty graficznej i zwigkszenia atrakcyjnosci komunikatu — podobnie jak na
znaczkach pocztowych, plakatach i innych akcydensach [6, 9].

2. ,Reklama w kartografii”. Ogloszenia reklamowe wystepuja przede wszystkim
w publikacjach podrgcznych, takich jak plany miast i mapy turystyczne. Wspotczesny
stan tych wydawnictw w Polsce jest efektem przemian gospodarczych i politycznych
rozpoczgtych w 1989 roku [3]. Na rynek kartograficzny wkroczyly liczne nowe pod-
mioty [4] — obecno$¢ niektorych okazala si¢ efemeryczna. Wsrdd nich znalazly sig nie
tylko wyspecjalizowane firmy, ale i prowadzace szeroka dziatalno$¢ gospodarcza (np.
godzace kartografi¢ z organizacja targdw badz produkcja nawozow). Poza radykalnym
wzrostem ilo$ciowym publikacji oraz ogromnie zrdéznicowana jakoscia ich formy
i tresci, do najwyrazniejszych cech nalezy zaliczy¢ intensywne wykorzystywanie wy-
dawnictw kartograficznych jako nosnika komunikatow reklamowych.

2. MIEJSCE PLANOW MIAST WSROD NOSNIKOW REKLAMY

W pordéwnaniu z innymi wydawnictwami kartograficznymi obecno$¢ reklam na
planach miast jest uzasadniona skalg i zasiggiem opracowania: obiekty handlu i ustug
oraz inne instytucje sa skoncentrowane w miastach. W stosunku do poteznych nos$ni-
kow reklamy znaczenie planow miast jest niewielkie. Sa one uwzgledniane jedynie
w bardzo szczegotowych wykazach. Werner [12] wymienia plany ws$rdéd blisko 30
rodzajow mediow wykorzystywanych do zamieszczania ogltoszen w formie drukowane;j,
ponadto w obszernym, liczacym 66 pozycji, przegladzie srodkéw reklamy umieszcza
»plany miast i1 r6znego rodzaju mapy”, co sugeruje wyrdzniajaca si¢ pozycjg planow na
tle innych opracowan kartograficznych. Lodziana-Grabowska [5], zestawiajac rodzaje
1 srodki reklamy, wzmiankuje mapy (bez blizszego omowienia).

Reklama nie powinna by¢ kojarzona jedynie z ogloszeniami znajdujacymi si¢ na
planie. Ze wzgledu na fakt, ze jednym z podstawowych celow wydania planu jest
przekazanie informacji o atrakcjach turystyczno-krajoznawczych mozna przyjac, ze
kazdy plan, nawet bez specjalnych skladnikow, spetnia funkcje¢ reklamowsa [7, 8]:
przedstawia miasto jako cato$¢ oraz poszczegolne obiekty (przede wszystkim zabytki
iurzadzenia rekreacyjne), wskazuje niepospolite walory, informuje o wydarzeniach
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przyciagajacych uwage turystow i zachgca do odwiedzin. W tresci planu sa zaznaczane
atuty gospodarcze miasta (na przyktad specjalne strefy ekonomiczne, tereny pod
zabudowe [P22]), bedace wskazowka dla inwestoréw. Promocyjny charakter moze mieé
czg$¢ opisowa [P22], w celu wzmocnienia ekspresji jest uzywana forma ,listu od
burmistrza” [P8].

Charakterystyczna i tatwo dostrzegalna cecha planow zawierajacych komunikaty
reklamowe jest obecnos¢ elementéw wyrozniajacych sig¢ z ogoétu tresci i prezentujacych
indywidualnie przedmiot reklamy. Mozna wymieni¢ nastgpujace sktadniki reklamowe:

— logo — $rodek identyfikacji firmy odznaczajacy si¢ zwigzta forma graficzna,
konsekwentnie umieszczany na wszystkich przedmiotach zwiazanych z jej dzia-
lalnoscia, zwykle zastrzezony prawnie jako znak firmowy;

— informacja adresowa — krotka wizytéwka firmy, przypominajaca forma gazetowe
ogloszenia drobne (jednolity tekst bez rozbudowanej oprawy graficznej); zawie-
ra nazwe (ewentualnie zakres dziatalnosci) i inne podstawowe dane;

— ogloszenie reklamowe — obszerniejszy komunikat tekstowy z odpowiednia szata
graficzng (dostosowanie do wymagan reklamodawcy), zazwyczaj przedstawiony w
prostokatnym polu, zawierajacy (migdzy innymi) uprzednio wymienione sktadniki.

Podane sktadniki wystgpuja w czesci kartograficznej i opisowej planu [7]. Moga by¢
grupowane i porzadkowane (plan obejmuje zwykle caty zestaw reklam) —rys. 1.

Apteka ,,Lek” ie

1. Apteka ,Lek” adres, telefon
2. Apteka ,Vit" adres, telefon
3. Bar,As” adres, telefon
a) b)| 4. Bar,Bis’ adres, telefon

Rys. 1. Sktadniki komunikatu reklamowego
Fig. 1. Elements of advertisement

3. WPLYW REKLAM NA TRESC I KOMPOZYCJE PLANOW

Wiasciwe uzycie planu miasta jako nosnika reklamy wymaga wykorzystania prezentacji
kartograficznej. Reklamowane obiekty mozna podzieli¢ na wchodzace w sktad ogdlnoin-
formacyjne;j tresci planu, ustalonej bez kierowania si¢ wzgledami reklamy, oraz nie zaliczo-
ne do niej, wprowadzone specjalnie w celu reklamy. Zasadniczym sktadnikiem przedsta-
wienia obiektu pierwszego rodzaju powinien by¢ znak przyjety dla wszystkich obiektéw z
danej klasy, ktoremu jest przypisany sens lokalizacyjny. Uzupehienie stanowia elementy
pozwalajace wyr6zni¢ dany obiekt i wlaczy¢ go do przekazu reklamowego. Niewtasciwym
podejsciem jest zastgpowanie zasadniczego znaku wyrdéznikiem reklamowym, a zwlaszcza
uzywanie tego samego symbolu jako zastgpujacego ([P5] — apteki i hotele) oraz towarzysza-
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cego ([P5] — sanatoria). Obiekty drugiego rodzaju wymagaja zastosowania znakow okresla-
jacych potozenie i wskazujacych ich szczegolny charakter.

Podstawowa rolg¢ w prezentacji kartograficznej odgrywaja znaki punktowe (rzadziej
powierzchniowe), a towarzysza im napisy i inne dodatkowe symbole — rys. 2. Znamiona
reklamy przypisane poszczegolnym obiektom moga by¢ graficznie ujednolicone lub ujgte
w nieszablonowej postaci, dobranej indywidualnie. Zunifikowane przedstawienie reklamo-
wanych obiektow, wszystkich lub kazdej ich grupy, polega na zachowaniu wspdlnej,
przewodniej cechy. Waznym uzupetnieniem jest wowczas identyfikator — etykieta pozwala-
jaca jednoznacznie okresli¢ tozsamo$¢ obiektu. Funkcjg identyfikatora spetnia nazwa wiasna
albo kod alfanumeryczny z objasnieniem w czg$ci opisowe]j — najczesciej numer porzadko-
wy. Porzadek numeracji czgsto odpowiada alfabetycznemu ukladowi nazw firm, moze
réwniez wynika¢ z potozenia — na przyklad kolejno od zachodniej do wschodniej ramki
(z kilkoma wyjatkami — [P17]), ale w wielu opracowaniach nie ma zadnej prawidtowosci.
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Rys. 2. Oznaczenia reklamowanych obiektow na planie
Fig. 2. Cartographic signs for advertised objects

Zestawy ogloszen, a takze, cho¢ w mniejszym stopniu, listy adresowe wplywaja na
dobor tresci czgsci opisowej. Wida¢ wyrazng tendencje¢ do skracania informatora — na
planach z rozbudowanymi przekazami reklamowymi pozostaje tylko ogdlna charakterystyka
miasta lub wylacznie spis ulic, ktéremu moze towarzyszy¢ wykaz najwazniejszych urzedow.
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Przejawem dostosowania planu do przekazu reklamowego jest dodanie niewielkich
kartonow ukazujacych lokalizacje reklamowanych obiektow — potozonych na obszarze
objetym zasiggiem rysunku planu, a takze poza nim. W pierwszym przypadku karton
odgrywa wazna rolg, jesli zrezygnowano z oznaczania reklamowanych obiektow na
zasadniczym rysunku, natomiast w razie powtarzania informacji jego znaczenie jest
drugorzedne (szkic potozenia zawarty w ogloszeniu jest mniej doktadny niz zasadniczy
rysunek). Plan Biategostoku [P1] wyrdznia si¢ schematycznym kartonem przeglado-
wym obejmujacym cate miasto (prezentuje on sklepy firmowe), ponadto trzem ogtosze-
niom towarzysza szkice lokalizacji. Do prezentacji firm potozonych poza zasadniczym
obszarem opracowania wykorzystuje si¢ specjalne kartony uzupetniajace ([P18] —
przedstawiono dwie miejscowosci podmiejskie), dobrym rozwigzaniem jest umieszcze-
nie kartonu z zachowaniem ciaglosci szczegotu liniowego, na przyktad gtownej ulicy
[P18]. Oznaczenia reklamowanych obiektow sa réwniez wprowadzane na kartony
okolic miasta. Sposobem orientacyjnego wskazania kierunku dojazdu do firm znajduja-
cych sig¢ poza obszarem opracowania jest naniesienie strzatek przy wylotach ulic na
zasadniczym rysunku planu, najlepiej z podang odlegloscia.

4. PLANY SIECI HANDLOWO-USLUGOWEJ

W latach dziewigcédziesiatych popularne staty si¢ plany stuzace przede wszystkim
reklamie. Mozna mowi¢ o powstaniu nowej grupy tematycznej planéw, w ramach ktorej
wystepuja nawet opracowania pos§wigcone wezszym zagadnieniom (np. motoryzacja —
[P12]). Wydawcy czgsto nadaja planom tego rodzaju osobliwe tytuty, np. Business plan,
kojarzace si¢ raczej z pojeciami ekonomicznymi, a nie kartograficznymi. Lepszym
okresleniem jest Gospodarczy plan miasta [P15], mozna tez zaproponowaé tytut Plan
sieci handlowo-ustugowej lub wskazanie profilu opracowania w podtytule.

Najstarsza (1991) seri¢ Business planow opracowato wydawnictwo Sozos (np.
[P21]), pozniej Jokart [P18]. Na znacznie nizszym poziomie staly uproszczone plany
ATR [P1]. Warto odnotowaé pojawienie si¢ ,,atlaséw” — planéw broszurowych [P14],
o rozbudowanej tresci reklamowej na rysunku i w czgéci opisowej. Wigkszym dorob-
kiem, wyrazajacym si¢ liczba okoto 20 planéw od 1997 roku, wyrdznia si¢ wydawnic-
two [Integralis [P9], niestety jako$¢ pozostawia wiele do zyczenia ze wzgledu na
schematyczny i czgsto nieprzejrzysty rysunek.

Wielu planom z rozpatrywanej grupy mozna zarzuci¢ niski poziom przedstawienia
kartograficznego. Niektore z nich trudno nawet nazwac¢ publikacjami kartograficznymi,
poniewaz rysunek planu stanowi drobny dodatek do zbioru ogloszen reklamowych [10].
Tres¢ jest bardzo skromna i ukazana w uproszczony sposob, nie jest zachowana skala
(a nawet wystgpuja znaczne deformacje) — moze okaza¢ si¢ paradoksalnie, ze plan nie
ulatwia orientacji w miescie, a wreez ja utrudnia. Na tle zgeometryzowane;j siatki ulic sa
oznaczane nieliczne instytucje uzytecznos$ci publicznej, a wiele opracowan nie
uwzglednia zadnych obiektow tego rodzaju [P10]. Pod pojeciem legendy czgsto kryje
si¢ jedynie wykaz reklamowanych firm [P15]. Liczne elementy reklamowe umieszczo-
ne na rysunku planu utrudniaja czytanie planu (na przyktad uzytkownik nie zorientuje
si¢ jak dojecha¢ do szpitala w Kamiennej Gorze [P6]) lub chociazby ustalenie potozenia
danej firmy; réwniez wprowadzenie wielu liniowych odno$nikoéw [P9] sprawia, ze
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rysunek jest zupelnie nieprzejrzysty. Na planach obejmujacych kilka miejscowosci
trudno nawet zorientowac sig, ktore miasto przedstawia dany rysunek [P10]. Brak
powiazania reklam z rysunkiem planu nasuwa pytanie o sens zamieszczenia w publika-
cji przedstawienia kartograficznego.

Mozna rowniez wskaza¢ plany eksponujace reklamy z zachowaniem wystarczajacej
jakosci czegsei kartograficznej opracowania. Przyktadami sposrod starszych publikacji sa
plany wspomnianych firm Sozos i Jokart. Typowa cecha planow prezentujacych sie¢
handlowo-ustugowa jest podzial listy adresowej i zbioru ogloszen wedlug profilu
dziatalnos$ci firm oraz zamieszczanie dodatkowych indeksow, utatwiajacych przeszuki-
wanie cze$ci opisowej. Na planie Olsztyna [P12] zostaly wprowadzone sygnatury
z motywem przewodnim (dla grup reklamowanych obiektow), odpowiednio sklasyfi-
kowano tez zestaw ogloszen (zaopatrzony w spis tresci). Starannie zaprojektowane
symbole branz znajduja si¢ na planie Wroctawia [P20], czg¢$¢ opisowa tego planu,
w formie broszury, uzupetiaja wykazy firm.

5. MODELE PRZEKAZOW REKLAMOWYCH

O charakterze przekazu reklamowego na planie decyduje wybor prezentacji graficz-
nej oraz sposob jej wprowadzenia, a wigc rozmieszczenie w czesci kartograficznej
iopisowej, a takze powigzanie z innymi sktadnikami opracowania. Oba czynniki
ksztattuja ogodlna posta¢ informacji reklamowej, ktorej odmiany mozna nazwaé mode-
lami przekazoéw reklamowych na planach miast.

Model A: Wylacznie ogloszenia reklamowe (bez odniesien do czeSci kartogra-
ficznej) — rys. la. Ogloszenia stanowia niezalezny dodatek do catego wydawnictwa.
Nie obciazaja rysunku planu, a takze nie wiaza si¢ z czgscia opisowa — zwykle zajmuja
wolne miejsce na odwrocie arkusza. Obiekty wzmiankowane w ogloszeniach nie sa
przedstawione na rysunku planu (przyblizone potoZenie mozna okresli¢ jedynie na
podstawie adresu w tekscie inseratu). Walory planu jako nos$nika reklamy umozliwiaja-
cego wskazanie lokalizacji nie sa wykorzystane: do osobliwosci nalezy zaliczy¢
pominigcie oznaczenia reklamowanego obiektu wobec uwzglednienia innych z danej
klasy (na planie Prabut — stacje paliw [P16]). Przekazy reklamowe tego rodzaju
pojawialy si¢ na pojedynczych wydaniach planow PPWK, ponadto byly one charaktery-
styczne dla planéw wydanych w pierwszych latach po wojnie [P19].

Model B: Ogloszenia reklamowe (odpowiednie obiekty oznaczone bez wyroz-
nienia) — rys. la, 2a. Charakter ogloszen jest zgodny z poprzednim modelem.
Na rysunku planu przejawy reklamy nie sa wyeksponowane, ale obiekty wystepujace
w tresci reklam naleza do tresci ogolnoinformacyjnej i sg przedstawione w sposob
ustalony dla danej klasy obiektéw [P7] oraz wymienione w odpowiednich dziatach
informatora adresowego. Jest to najbardziej dyskretny sposdb wprowadzenia przekazu
reklamowego na rysunek planu. Nie wyst¢puja zadne elementy ulatwiajace skojarzenie
znakoéw kartograficznych z ogtoszeniami.

Model C: Jednolite sygnatury i ogloszenia reklamowe — rys. 1a, 2b. Elementy
zwigzane z reklama s wyraznie widoczne na rysunku planu (poprzednim koncepcjom
nie mozna przypisa¢ tej cechy). Reklamowane obiekty stanowia dodatkowa klasg
wchodzaca w sktad tresci planu (sa traktowane na réwni z innymi rodzajami obiektow):
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jest im nadane jednolite oznaczenie. W celu odroznienia poszczegélnych firm na
rysunku, a takze powiazania znakow kartograficznych z ogloszeniami, sygnaturom
towarzysza nazwy wilasne. Ogloszenia znajduja si¢ w czgsci opisowej, zawarte w nich
oznaczenia skorowidzowe utatwiaja znalezienie wybranej firmy na planie [P11].

Model D: Sygnatury z kodem i ogloszenia reklamowe — rys. la, 2c. Podstawowa
zaleta jest dwukierunkowe oraz przejrzyste powiazanie kazdego znaku na rysunku planu
z odpowiednim ogloszeniem w czgsci opisowej — wspolny element stanowi kod (numer).
Cecha ta zdecydowanie wyrdznia rozpatrywany model na tle trzech poprzednich. Szybkie
znalezienie oferty reklamowej (o wybranym kodzie) jest mozliwe dzigki uporzadkowaniu
ogloszen wedlug numeréw. Udogodnieniem w szukaniu reklamowanego obiektu na
planie sa, oprocz kodu, oznaczenia skorowidzowe uwzglednione w ogloszeniach (za-
mieszczanych przewaznie na odwrocie arkusza [P3], rzadziej przy rysunku planu).

Model E: Sygnatury z kodem i podpisem oraz ogloszenia reklamowe — rys. la,
2c. Zasadg prezentacji stanowi potaczenie elementow wystepujacych w dwoch ostatnio
oméwionych modelach: potozenie reklamowanego obiektu wskazuje sygnatura
z kodem, a dodatkowym wyrdznikiem jest nazwa wilasna [P4]. Kosztem wigkszego
obciazenia graficznego otrzymuje si¢ podwodjna identyfikacje reklamowanej firmy:
dzigki kodowi tatwo odnalezé odpowiednie ogloszenie, natomiast nazwa nadaje
prezentacji obiektu bardziej indywidualny i przystgpny charakter.

Model F: Sygnatury z kodem, lista adresowa i ogloszenia reklamowe — rys. 1a, 1b,
2c¢. Informacje opisowe sa podzielone na dwie czgsci: krotka prezentacja jest zawarta w
wykazie, a obszerniejsza — w ogloszeniu. Role elementu wiazacego wszystkie sktadniki
odgrywa kod. Lista adresowa przyspiesza odszukanie wybranej firmy (jednolite zestawie-
nie mozna sprawniej przejrzec¢ niz teksty rozmieszczone w ogloszeniach, kazda pozycje
poprzedza numer, dodawane sa takze oznaczenia skorowidzowe). Lista oraz ogloszenia
moga znalez¢ si¢ na odwrocie arkusza [P2], ale dobrym rozwiazaniem jest umieszczenie
listy, jako sktadnika wymagajacego mniej miejsca, obok rysunku, natomiast ogloszen — na
drugiej stronie. Spotyka si¢ rowniez plany z lista obejmujaca wszystkich reklamodawcow
oraz ogloszeniami dotyczacymi tylko niektorych firm [P21].

Model G: Niepowtarzalne sygnatury i ogloszenia reklamowe — rys. la, 2d. Do
przedstawienia reklamowanych obiektow na rysunku planu przewaznie stuza znaki
firmowe, z ktorymi sa skojarzone ogloszenia, zamieszczone zwykle na odwrocie
arkusza. Reklamowane obiekty zyskuja oryginalna i efektowna prezentacje graficzna,
ale konsekwencja czgsto jest pogorszenie przejrzystosci planu, trudno tez odnalez¢ (bez
pomocy kodu — jedynie na podstawie znaku firmowego) ogloszenie wybranej firmy.
Mozliwe jest jednostronne powiazanie odpowiadajacych sobie elementéw: oznaczenia
skorowidzowe w ogloszeniu pomagaja ustali¢ lokalizacj¢ obiektu [P13].

Model H: Sygnatury z kodem oraz logo, ogloszenia reklamowe i lista adresowa
—r1ys. la, 1b, 2¢, 2d. Polozenie obiektu wskazuje sygnatura z kodem, natomiast elemen-
tem towarzyszacym jest logo lub miniaturowa wizytowka firmy w prostokatnym polu.
Kartograficzna czg$¢ planu jest powaznie obciazona: liniowe odno$niki pozwalaja
poprawi¢ rozmieszczenie wizytowek, ale nie zapobiegaja przestanianiu rysunku planu
[P6]. Wyrazne potaczenie elementow dotyczacych jednej firmy zapewnia kod. Na liscie
adresowej sa wymienieni wszyscy reklamodawcy, natomiast ogloszenia (w sasiedztwie
rysunku i na odwrocie arkusza) czgsto prezentuja niepetny zestaw reklamowanych firm.
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Przeglad modeli mozna kontynuowac biorac pod uwagg kolejne kombinacje znakow
kartograficznych 1 sktadnikow opisowych wykorzystywanych w przekazie reklamo-
wym. Przedstawiony wybor zostal ograniczony do rozwiazan najczesciej spotykanych
w praktyce. Wymienione plany stanowia przyktady konsekwentnej realizacji kazdego
modelu; w wielu opracowaniach sa wprowadzane niejednolite przekazy reklamowe,
faczace cechy kilku modeli.

6. ZASADA ZAMIESZCZANIA PRZEKAZOW REKLAMOWYCH
NA PLANACH

Wykorzystanie planéw miast jako tla orientujacego jest uzasadnione potrzeba
przestrzennego odniesienia treSci komunikatu reklamowego. Specyfika ogloszen
wymaga umiejetnego wplatania ich w tres¢ planu. Podobnie jak zaprojektowanie
samego ogloszenia wymaga konsultacji specjalisty od reklamy, wprowadzenie reklam
do planu miasta powinno by¢ nadzorowane przez kartografa. W przekazie reklamowym
nalezy uwzgledni¢ wskazanie lokalizacji wzmiankowanych w nim obiektow; pominig-
cie tej informacji obnizytoby znaczenie rysunku planu w sensie podstawy catej publika-
cji. Na ogodlna jako$¢ planu miasta decydujacy wplyw ma metoda wprowadzenia
przekazu reklamowego, mniej istotna jest iloSciowa charakterystyka zamieszczonych
ogloszen. Zasady wprowadzania reklam mozna rozpatrywaé wyrozniajac zalecenia
dotyczace tresci, a wigc wyboru sktadnikow podstawowych oraz tematycznych —
wchodzacych w sktad przekazu reklamowego, oraz kompozycji: relacji migdzy elemen-
tami reklamowymi i powiazania mi¢dzy nimi a pozostatymi sktadnikami planu.

Prezentacja reklamowanych obiektow wymaga tta w postaci tresci ogdlnoinforma-
cyjnej. Zarys minimalnych wymagan mozna ujaé w czterech dzialach: podzial prze-
strzenny, fizjografia, zabudowa i uktad komunikacyjny. Nalezy podaé przyblizong
skalg. W cze$ci opisowej powinien znalez¢ si¢ zwigzly opis miasta, spis ulic i1 informa-
tor adresowy, dotyczacy obiektow oznaczonych na planie.

Wazna zasada jest racjonalne wykorzystanie czgsci kartograficznej i opisowe] planu.
Z przekazu reklamowego nalezy wydzieli¢ informacje dotyczace potozenia i przedstawié je
metodami kartograficznymi. Prezentacja reklamowanego obiektu na rysunku planu zostaje
zatem ograniczona do wskazania lokalizacji (sygnatura punktowa, ewentualnie obrys
zabudowy) i jednoznacznego okreslenia (za pomoca identyfikatora). Reklamowane obiekty
powinny wyrdznia¢ sig sposrod ogoétu tresci planu, przy czym nalezy poleci¢ postuzenie sig
kolorem lub waga optyczna, a nie wielkos$cia sygnatury. Znaki firmowe moga by¢ umiesz-
czane dodatkowo — ekscentrycznie, z liniowym odnosnikiem w razie niejasnej przynalez-
nosci, i wylacznie wowczas, gdy nie obniza znaczaco przejrzystosci rysunku. Odpowiednie
miejsce dla pozostatych sktadnikéw (przede wszystkim ogloszen) stanowi czgS¢ opisowa.
Powazna nieprawidlowoscia jest wprowadzanie na rysunek planu obszerniejszych komuni-
katow reklamowych przestaniajacych inne elementy. Rozwiazanie to jest niekorzystne ze
wzgledow sztuki kartograficznej, ale nie przynosi tez wigkszego pozytku reklamodawcy:
nieczytelny, chaotyczny plan miasta zostanie szybko odrzucony przez uzytkownika.
,»Wyeksponowanie” reklamy staje si¢ wigc jedynie pozornym efektem.

Powinno si¢ pamigta¢ o podkresleniu zwiazkéw migdzy elementami graficznymi na
rysunku i odpowiadajacymi im ogloszeniami w celu ulatwienia znalezienia siedziby
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wybranej firmy, a z drugiej strony — odszukania blizszych informacji o tej firmie
w zbiorze ogloszen. Najprostszym sposobem jest wprowadzenie identyfikatora jako
wspolnego motywu wystepujacego w elementach dotyczacych przedmiotu danej reklamy:
w znaku kartograficznym i ogloszeniu. Ponadto ogloszenia powinny by¢ uporzadkowane
wedlug identyfikatorow i1 uzupelnione oznaczeniami skorowidzowymi reklamowanych
obiektow. Dobrym rozwiazaniem jest modulowy uklad ogloszen. Rozwiazanie to
odpowiada czwartemu (D) z wyr6znionych modeli przekazoéw reklamowych — rys. 3.

Specjalnego podejscia wymagaja opracowania zawierajace wiele (ponad 40-50)
reklam. Ze wzgledu na przejrzysto$¢ korzystne jest wydzielenie grup obiektow (wedtug
profilu dziatalno$ci firmy), ktérym zostang przyporzadkowane rézne sygnatury. Mozna
réwniez rozwazy¢ przedstawienie obszaréw o znacznej koncentracji reklamowanych
obiektow na specjalnych kartonach. Przeszukiwanie zbioru ogloszen usprawniajg listy
adresowe, porzadkujace reklamodawcow wedhug branz lub alfabetycznie.
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na planie | w czes$ci opisowej
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Rys. 3. Model postugiwania si¢ planem z reklamami
Fig. 3. Model of usage of advertising town map
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ROLE OF CARTOGRAPHIC REPRESENTATIONS IN ADVERTISING
ON EXAMPLE OF TOURIST TOWN MAPS

Summary

Description of localization is an important part of information concerning every advertised
object. Cartographic presentation is a perfect visualization form of this information. Nowadays,
tourist town maps are used as an advertising medium to incomparable extent. A very prudent
approach is required for advertisement being a component of the town map; two ideas should be
considered: harmonious composition with remaining contents (with attention to cartographic
rules) and contrast enhancement on the background of other elements (in order to increase the
influence of advertisement and satisfy sponsors’ expectation). An opposition of these tendencies
is obvious, therefore ‘golden mean’ is needed. The dissertation deals with some cartographic
aspects of advertising and models of advertisements on the town maps.
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