(Fragment 1IV)
Rozdziat IV: PERSPEKTYWA KREACJI - CZY OUTDOOR TO FAIJNE MEDIUM
~0d listu do pocztowki - billboard wraca do task”

Neil French, swiatowy szef kreacji w Ogilvy, twierdzi, ze wszystkie reklamy bytyby lepsze,
gdyby ich autorzy zastanawiali sie, co jeszcze mozna usungé, aby byty prostsze i miaty
ostrzejsza pointe. Dla zilustrowania swojej tezy opowiada anegdote o pewnym
amatorskim rzezbiarzu hinduskim styngcym z niezwyktego talentu do tworzenia figurek
stoni - gdy owego rzezbiarza zapytano, jaki jest sekret jego pracy, odpowiedziat: ,Biore
kawaftek drewna i mdj nozyk i odcinam wszystko, co nie wyglada jak stor’” (Vaske, 2001).

Reklama prasowa w formie ,pocztéwki” czy billboard ze swojg naturalng prostotg staty
sie rodzajem wyzwania kreatywnego, prawdziwym testem sily pomystu. Tylko naprawde
dobra i wyrazista idea moze zosta¢ skutecznie przetozona na plakat, poniewaz natura
medium wymusza ograniczenie sie do rzeczy najwazniejszych. Redukcja przekazu kaze
pozby¢ sie wszystkich ozdobnikéw i podpodrek, zostaje tylko istota wypowiedzi, samo
sedno mysli kreatywnej. Cata mys$l zostaje zawarta w jednym obrazie, znaku, krétkim
hasle. David Abbott, szef kreatywny i zatozyciel stynnej brytyjskiej agencji Abbott Mead
Vickers, mowi: ,Gdy widzisz za duzo ornamentdéw, jest to kamuflaz braku silnej,
centralnej idei” (Aitchison, str. 253). Frank Irving Fletcher, copywriter dziatajacy w
okresie miedzywojennym, réwniez zachecat do zalet zwieztosci: ,Za kazdym razem jak
wystawiajg Hamleta, skracajg go o potowe. Skoro Szekspir moze to znie$é, to mozesz i
ty” (Fletcher, 1936).

Wielu dyrektoréw kreatywnych zaleca swoim wspotpracownikom, aby budowanie
kampanii rozpoczynali od przygotowania reklamy billboardowej. Moze sie to wydawacd
paradoksalne, zwtaszcza jesli wzig¢ pod uwage ogromng dysproporcje w budzetach
reklamowych przypadajacych na outdoor i na telewizje. Jednak jest w tym pewien
zasadniczy sens - jesli jaki$ pomyst przetrwa surowy test prostoty billboardu, to znaczy,
ze kryje sie w nim prawdziwy potencjat takze dla innych mediéw, w tym telewizji. Jesli
natomiast dla wyrazenia pomystu trzeba czasu, aktoréw, dekoracji, muzyki, to jest silne
podejrzenie, ze jest to pomyst po prostu staby. Outdoor zada prostoty, zmusza do
dyscypliny, do zredukowania wszystkich dodatkéw, dlatego tylko naprawde mocny
pomyst outdooru sie nie boi. Ostatecznie to, co ludzie zapamietuja z reklam, to witasnie
zasadniczy pomyst, a nie wykonanie.

Generalne odejscie od formatu ,listéow” na rzecz ,pocztéwek” stwarza dla outdooru
Swietng koniunkture, poniewaz outdoor ze swej natury jest wiasnie medium
~pocztowkowym”. Tym samym coraz mniej istotne jest ograniczenie, ktére dotad
odstreczato od reklamy zewnetrznej wielu klientédw i tworcow reklam - mata pojemnosé
informacyjna. Pojemnos¢ informacyjna jako czynnik oceny medium na naszych oczach
staje sie pojeciem czysto teoretycznym. Nawet w reklamach prasowych, ktére z zatozenia
majg maksymalng pojemnos¢ informacyjng, klienci rzadko z tej pojemnosci korzystaja.
Jesli klient wykupuje przestrzen w gazecie lub w magazynie, to i tak zazwyczaj drukuje
tam reklamy w formie ,pocztéwek”, z bardzo zwieztym komunikatem. Outdoor wymaga
juz tylko troszeczke wiecej zwieztosci i dlatego znika podstawowa bariera jego
wykorzystywania.



