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XAWERY STANCZYK
Socjolog i antropolog
kultury, adiunkt w Instytucie
Filozofii i Socjologii PAN.
Interesuje sie historig kultu-
ry popularne;.

N aomi Klein w ksigzce No Logo z 2000 roku oma-
wiala miedzy innymi akcje polegajace na ,pa-
rodiowaniu reklam i przejmowaniu kontroli nad
billboardami w celu drastycznej zmiany ich prze-
stania”, okreslajac je mianem ,spoleczno-artystycz-
nego ruchu prowokacji kulturowej™. Adbusterzy
— osoby uprawiajgce tego rodzaju prowokacje — nie
mogac wejs¢ w dialog z przekazem reklamowym,
postanowili zawtaszczy¢ jego no$niki. ,Prowoka-
cja kulturowa oznacza otwartg niezgode na to, by
marketing, wykupujac nasza przestrzen publicz-
ng, odebral nam prawo gtosu i stat sie informacyj-
nym monopolistg” — pisata Klein? ktérej bestseller
spopularyzowal termin ,prowokacja kulturowa”
(culture jamming), ukuty w 1984 roku przez audio-
kolazowa grupe Negativland. Autorka przytoczyla
rozmaite przyklady prowokacji kulturowych, od
prostych parodii po przechwytywanie (pojecie to
pochodzi z dyskursu sytuacjonistycznego). Guy De-
bord, gtéwny tworca idei sytuacjonizmu, nazywat
przechwytywaniem swobodne uzywanie fragmen-
tow wypowiedzi w oderwaniu od osoby ich autora,
przenoszenie stéw w odmienny kontekst, zmienia-
jacy ich znaczenie. Przechwytywanie ,jest ptynnym
jezykiem antyideologii. Przejawia sie w komunika-

1 N.Klein, No Logo, ttum. H. Pustula, Wydawnictwo ,Swiat Literacki”, Iza-
belin 2004, s. 298.

2 Tamze.
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cji Swiadomej tego, Ze sama w sobie nie zawiera zadnej gwarancji, zwlaszcza
ostatecznej” — twierdzil w Spoleczeristwie spektaklu’. Dlatego adbusterzy staraja
sie raczej subtelnie modyfikowac¢ przekazy, ,redagowac” je i ,poprawiac”, niz
po prostu przedrzezniaé. Cho¢ sytuacjonistyczne manifesty, inicjatywy i ode-
zwy malowane na murach byly podwaling dziatan adbusteréw?, zasadnicza
réznica miedzy dwoma nurtami tkwi w tym, ze wiele sformutowanych przez
towarzyszy Deborda hasel — wzywajacych do spetniania pragnien, podazania
za marzeniami i kreatywnos$ci w zyciu codziennym — brzmi dzisiaj jak typowe
slogany reklamowe. Gdy wczorajsi uczestnicy kontrkultury zostali przedsie-
biorcami, postulaty kreatywno$ci, autentyczno$ci, samorealizacji zostaly prze-
jete przez biznes, ktéry zamiast produktéw zaczal oferowac style zycia.
Prowokacja kulturowa, przezywajaca swéj rozkwit na przelomie XX
i XXI wieku, krytykowata komercjalizacje stylow zycia i urzeczowienie relacji
miedzyludzkich. Swoja baze spoleczng miata w ruchu alterglobalistycznym,
zaplecze intelektualne za§ w neoanarchizmie, miedzy innymi Hakima Beya®
i Murraya Bookchina® Pod wzgledem medialnym umozliwiona zostala przez
zmiane technologiczng zwigzang z popularyzacja komputeréw osobistych
i internetu, a w szczegblnosci przez programy komputerowe do obrébki ob-
razu i tekstu. Termin ,prowokacja kulturowa” rozumiany jest czesto znacznie
szerzej niz tylko jako interwencje w przekazy ulicznych reklam. Mark Dery
w pamflecie Culture Jamming: Hacking, Slashing and Sniping in the Empire of
Signs z 1993 roku zaliczal do prowokacji kulturowych dadaistyczne kolaze, sy-
tuacjonistyczne przechwycenia, dziatalno$¢ pirackich stacji radiowych i tele-
wizyjnych, plakaty Guerrilla Girls, pokazy teatréw ulicznych i szereg innych
dzialan realizujacych idee guerrilla semiotics (zainspirowang ,partyzantka se-
miotyczna” Umberta Eco); taczylto je skarnawalizowane zaktécanie jednokie-
runkowych transmisji komunikatéw oraz demaskowanie medialnych mani-
pulacji dokonywanych przez rzady i korporacje’. Piotr Zanko za Grahamem
Meikle’em proponowal, by prowokacji kulturowej ,nie traktowac tylko jako
przerywania, klinowania, zagluszania czy blokowania «konkurencyjnych»
komunikatéw. Jest to takze praktyka, ktéra na wzér muzycznej improwizacji
stanowi zbiorowe (czasami takze jednostkowe) kreowanie czego$ nowego w ob-

3 G. Debord, Spoteczeristwo spektaklu, [w:] tegoz, Spoleczeristwo spektaklu oraz Rozwazania o spoleczeristwie spektaklu,
thum. M. Kwaterko, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006, s. 138.

4 Inspiracje dla twércéw prowokacji kulturowej stanowily réwniez: dorobek awangardy artystycznej (na przyklad
kolaze Kurta Schwittersa czy Hannah Hoch), graffiti, meksykanskie murale polityczne i punkowa idea ,zréb to sam”.
Klein przypomniata tez wage feministycznej krytyki seksistowskich obrazéw kobiet w reklamach, prowadzonej na
poczatku lat dziewieédziesigtych na famach zinéw ruchu riot grrrl, oraz protestéw czarnych i latynoskich spotecz-
nosci przeciwko gérujacym nad ich dzielnicami reklamom alkoholu i papieroséw.

5 Por. przede wszystkim H. Bey, Tymczasowa Strefa Autonomiczna i inne eseje, ttum. 1. Bojadzijewa, ]. Kartowski,
Korporacja Halart, Krakow 2009.

6 Por. M. Bookchin, Przebudowa spoleczeristwa: spoteczeristwo i ekologia, hierarchie, klasy i paristwa, punkty zwrotne
w historii, idealy wolnosci, projekt rewolucyjny, thum. I. Czyz, Oficyna Wydawnicza Bractwa , Trojka”, Poznan 2009.

7 M. Dery, Culture jamming. Hacking, slashing, and sniping in the empire of signs, http://markdery.com/?page_id=154
(1 pazdziernika 2017).
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rebie funkcjonujacych juz tematéw™. Stad aby odr6znié interwencje dokony-
wane na nos$nikach outdoorowych od innych dziatan z pogranicza radykalnej
sztuki i polityki, do opisu tych pierwszych bardziej adekwatne sg terminy
adbusting i subvertising. Oba oznaczaja wlasciwie to samo: atakowanie reklam,
ingerowanie w ich tres¢ i forme, przeksztatcanie i podwazanie ich znaczen. Jak
zauwazal Rafal Drozdowski:

W praktyce wspomniane przejmowanie semantycznej kontroli jest rownoznaczne bgdz to
(1) z fizycznym wdarciem sie w wizualng lub (i) jezykowaq strukture komunikatu majgcym
na celu jego przeznakowanie, w wyniku ktérego zaczyna on oznaczac co$ zupelnie
innego niz w swojej pierwotnej postaci, badz to (2) z wytwarzaniem i upowszechnianiem
alternatywnych kampanii, swego rodzaju kontrkampanii, ktére stylistycznie nawiqzujq
do swoich pierwowzorow, jednakze odwracajq ich wymowse i otwierajq sig na ich ,,odwrotne
interpretacje™.

Klein pisata, ze do lat dziewiecdziesigtych XX wieku skuteczne ataki na reklame
jako taka, nie za§ na stosowane przez nig techniki® czy zawarte w niej stereo-
typy rasowe i genderowe, mialy miejsce tylko podczas wielkiego kryzysu'. Pre-
zentowane w reklamach idylliczne wizje spetnienia amerykanskiego snu, jaw-
nie sprzeczne z otaczajaca rzeczywistoScig, wywoltywaly w ludziach ztos¢, na fali
ktérej magazyn ,Ballyhoo” nie tylko publikowal sarkastycznie przeksztatcone
slogany reklamowe, lecz takze zachecal swoich czytelnikow do wyjscia na ulice
i,retuszowania” billboardéw.

Za pioniera adbustingu nalezy uzna¢ utworzony w 1978 roku w Australii niefor-
malny ruch Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy Promotions'. Dzia-
tania B.U.G.A. U.P. wymierzone byly w reklamy papieroséw i innych niezdrowych
uzywek. Cztonkowie ruchu zmieniali przekazy komercyjne w krytyczne poprzez
zamalowywanie niektérych liter i dopisywanie wiasnych hasel. Zartobliwym
redakcjom tekstu towarzyszyly proste ingerencje graficzne. Glosnym czlonkiem
B.U.G.A. UP byt fred cole (wolat, by pisa¢ jego imie i nazwisko matymi literami),
ktéry, zainspirowany idea obywatelskiego niepostuszenstwa Gandhiego, zaczat
przemalowywac reklamy w bialy dzien na oczach kibicujgcej mu publiczno$ci®.
Tylko w Sydney dokonane przez B.U.G.A. U.P. zniszczenia billboardéw prezentuja-
cych reklamy papieroséw wyceniono w 1983 roku na milion dolaréw; w catej Au-
stralii do konca dziatalnoSci ruchu w 1995 roku ingerencji dokonano na tysigcach

8 P.Zanko, ,Zabijemy was stowami”. Prowokacja kulturowa w przestrzeni miejskiej i w internecie, Wydawnictwa Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 8.

9 R. Drozdowski, Obraza na obrazy. Strategie spotecznego oporu wobec obrazow dominujqcych, Zysk i S-ka, Poznan
20009, s. 124-125.

10 Por. panike na punkcie przekazéw podprogowych w latach pieédziesiatych.
11 N.Klein, No Logo, dz. cyt., s. 322-325.

12 Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy Promotions, http://www.bugaup.org/bugaup/ (1 pazdziernika
2017).

13 A. Chesterfield-Evans, Poster boy for radical protest. Fred Cole, 1926-2009, ,The Sydney Morning Herald”, 16 mar-
ca 2009, http://www.smh.com.au/comment/obituaries/poster-boy-for-radical-protest-20090315-8yvm (1 paZzdzierni-
ka 2017).
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reklam. Aktywisci B.U.G.A. UP. walnie przyczynili sie do wprowadzenia zakazu
reklamy zewnetrznej wyrob6éw tytoniowych'.

Billboard Liberation Front, zalozony w 1977 roku w San Francisco, takze celo-
wal w przedrzeznianiu reklam szkodliwych dla zdrowia uzywek, lecz z czasem
zaczal podejmowacé tez inne tematy, na przyktad warunkéw pracy robotnikéw
wytwarzajacych reklamowane dobra albo wplywu produkcji przemystowej na
Srodowisko przyrodnicze®. BLF okre$lal swoja dzialalnosé jako advertising bez
produktéw, wynikajacy z fascynacji reklamg wielkoformatowa. Jack Napier,
ukrywajacy sie pod pseudonimem wspolzatozyciel grupy, wyjasnial, ze billboar-
dy i plakaty sa nieodzowng czeScig wspolczesnego miejskiego pejzazu:

Kiedy jako Billboard Liberation Front powiedzieli§my, ze kochamy billboardy, nie Zarto-
walismy. Krajobraz rozkwitajqcego miejskiego centrum powinien byc pelny glosnego, nie-
sktadnego dzwieku i obrazu. W takim tyglu nowe mysli i dqzenia, zawarte w wysitkach,
rywalizacji i pomystowosci, sq nie tylko mozliwe, lecz takze nieuchronne. Billboardy sq
typem komunikacji reklamowej, ktérego nie sposéb unikngé. Stqd wierzymy, ze te gigan-
tyczne wypowiedzi okupujgce powtoke naszego krajobrazu sq uczciwq grq, w ktérej kazdy
moze wziqé udzial. Im wiecej znakdéw, tym lepiej. Nam po prostu nie podobajq sie gltupie
przekazy wigkszosci z nich.

BLF glosil ,,postulat egalitaryzacji dostepu do billboardéw”, uznajac te nosniki za
trwaly i prawowity element miejskiego krajobrazu oraz roszczac sobie prawa do
uzywania ich w interesie spolecznym!. Manifest BLF wzywat ludzi do przejmo-
wania i przeksztatcania mediéw wedle wtasnej woli, szczegélny nacisk ktadac na
reklame zewnetrzna, ktérej — inaczej niz reklame w telewizji, radiu, prasie czy
internecie — nie mozna wylgczy¢ lub uniknaé®. Swoje interwencje czlonkowie
BLF nazywaja ,ulepszaniem” badZ ,poprawianiem” reklam, w wyniku czego za-
miast monologu korporacji na billboardach zaczyna toczy¢ sie krytyczny dialog.
Z czasem Front zaczal korzystaé z druku cyfrowego, stosujac te same kroje, ko-
lory i rozmiary czcionek, ktére zawierata ,oryginalna” reklama, wskutek czego
poprawione wersje staly sie pod wzgledem formy niemal identyczne z poczatko-
wymi; w efekcie modyfikacja znaczen jeszcze bardziej zaskakuje. Czlonkowie BFL
dziatajg w konspiracji, a przerabiajac reklame, nie naruszaja samego nosnika, by
w razie zatrzymania unikngé zarzutéw o niszczenie mienia®. Podobnie jak inne

14 S. Chapman, Civil disobedience and tobacco control: the case of BUGA UP, ,Tobbaco Control” 5/1996, http://www.
bugaup.org/bugaup/docs/chapman.pdf (1 pazdziernika 2017).

15 J. Poniewozik, Up in smoke, ,Salon”, 5 marca 1999, http://www.salon.com/1999/05/03/billboards/ (1 pazdziernika
2017).

16 B. Gonnella, Billboard Liberation Front, ,Bombing Science”, 2 stycznia 2009, https://www.bombingscience.com/
billboard-liberation-front/ (1 pazdziernika 2017).

17 R. Drozdowski, Obraza na obrazy..., dz. cyt., s. 143.
18 J. Napier, J. Thomas, The BLF Manifesto, http://www.billboardliberation.com/manifesto.html (1 pazdziernika 2017).

19 S. McManis, Massaging the message/Using urban guerrilla tactics, Billboard Liberation Front ‘adjust’ ads, ,SF Gate”,
24 sierpnia 2003, http://www.sfgate.com/living/article/Massaging-the-message-Using-urban-guerrilla-2593898.
php#page-1 (1 pazdziernika 2017).
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grupy adbusteréw BLF opublikowal przewodnik instruujacy, jak skutecznie prze-
rabiac¢ reklamy out of home®.

Zblizong taktyke wypracowaly dzialajace od lat osiemdziesigtych w Kalifornii
kolektywy South Venice Billboard Correction Committee (SVBCC) oraz Truth in
Advertising (TTA). SVBCC ,poprawial” billboardy, przekazy komercjalne zastepu-
jac krytyka imperialistycznej polityki Ronalda Reagana. Forme ,wandalizmu”
grupa wybrata Swiadomie, jako bardziej efektowng niz legalne kampanie*. Ak-
tywno$¢ TIA w Santa Cruz doprowadzita ostatecznie do zakazu uzywania bill-
boardéw w tym miescie?’. Nielegalne akcje ,retuszowania” reklam wymagaly
wspolpracy co najmniej kilku oséb, dlatego podejmowane byly najczesSciej przez
ruchy i kolektywy. Niemniej od poczatku dzialali tez pojedynczy adbusterzy, jak
aktywny od lat osiemdziesigtych Ron English.

W Polsce pewnych podobienstw do dokonan weteranéw adbustingu mozna
doszukiwaé sie w aktywnoS$ciach Srodowisk kultury alternatywnej doby schyl-
kowego socjalizmu. Celem atakéw nie byly, oczywiscie, falsz marketingowej
perswazji i fetyszyzm towarowy, lecz autorytarny rezim o profilu coraz bardziej
neoliberalnym gospodarczo i konserwatywnym obyczajowo, militaryzacja ofi-
cjalnej sfery publicznej, klerykalizm i kunktatorstwo opozycji politycznej. Paro-
diowano wiec przekazy rzadu i SolidarnoSci oraz konkurencyjnych uniwerséw
symbolicznych, na ktérych one bazowatly. Prekursorskie pod tym wzgledem bylo
,2malarstwo taktyczne” Waldemara Fydrycha z okresu stanu wojennego, w prak-
tyce bardzo bliskie dziataniom holenderskich provoséw?. Fydrych postuzyt sie
zasada dialektyki: jesli malowane na murach hasta opozycji (typu: ,,Solidarnosé
walczy!”, ,Orta Wrona nie pokona” itp.) byly tezg, zamalowywanie tych napiséw
przez stuzby porzadkowe za$§ — antytezg, to synteza powinny by¢... krasnoludki.
Wiasnie krasnoludki Fydrych z kolegami malowali na ulicach polskich miast,
wypelniajac postaciami basniowych skrzatéw szarobure plamy pozostate po usu-
nieciu antyrzadowych hasel*. Gdy w 1987 roku lewicowe skrzydlo Solidarnosci
reaktywowato Polska Partie Socjalistyczna, Fydrych ogtosil odrodzenie Polskiej
Partii Robotniczej, a mury Wroctawia zapekity sie napisami ,,PPR walczy!"*. Po-
dobny sens mialy happeningi Pomaranczowej Alternatywy z lat 1987-1990, przy-
ciagajace setki, a nawet tysigce uczestnikéw.

W latach dziewieé¢dziesigtych wkroczenie do Polski agresywnego kapitalizmu
i konsumpcjonizmu spotkato sie z ostrymi komentarzami w formie wlepek, pla-
katow i szablon6éw ulicznych. Paradoksalnie jednak az do XXI wieku artyS$ci uli-
cy rzadko kiedy przejmowali noéniki reklamowe. Zalozona w 1995 roku grupa
Twozywo, mimo krytycznego stosunku do konsumpcjonizmu i reklamy, korzy-

20 Billboard Liberation Front, The art and science of billboard improvement. A comprehensive guide to the alteration of
outdoor advertising, http://www.billboardliberation.com/ArtAndScience-BLEpdf (1 pazdziernika 2017).

21 California Department of Corrections, http://correctionsdepartment.org/ (11 czerwca 2017).

22 Truth in Advertising, http://sagehill.net/tia/ (1 pazdziernika 2017).

23 Por. A. Jawtowska, Drogi kontrkultury, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1975, s. 124-134.

24 'W. Fydrych, B. Dobosz, Hokus Pokus czyli Pomarariczowa Alternatywa, Wydawnictwo Aneks, Wroctaw 1989, s. 9.
25 Tamze, s. 14.
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stala z billboardéw Galerii Zewnetrznej AMS, symbolicznie legitymizujac poli-
tyke jednej z czotowych firm na rynku reklamy. Podobnie Dariusz Paczkowski,
wspétzatozyciel grupy streetartowej Trzecia Fala (3fala.art.pl), wykleil swéj anty-
konsumpcjonistyczny billboard w ramach oficjalnego projektu ,Ideozy”*. Para-
doks ten wydaje sie zastanawiajacy w kontekscie czestych anonimowych aktéw
dewastacji no$nikéw reklamowych w pierwszych latach wolnego rynku. Nisz-
czacy reklamy ,nieznani sprawcy” najwidoczniej rekrutowali sie spoza kregéw
artystyczno-aktywistycznych.

Zmienilo sie to dopiero na poczatku XXI wieku, gdy w Gdansku zawigzala sie
Radykalna Akcja Tworcza. Konspiracyjna grupa wywodzaca sie z kregéw alter-
natywno-anarchistycznych postugiwala sie technikg slipingu — wyklejania pla-
katow na no$nikach reklamowych — w celu szerzenia radykalnie lewicowych,
antykapitalistycznych treSci. W Poznaniu w bardzo podobnym stylu dziatata
anarchistyczna grupa manuFAktura. W tym nurcie mie$cit sie tez Abramow-
ski, aktywista dzialajacy w Warszawie i Gdansku. Najglo$niejsza jego realizacja
byto zaklejenie 16 kwietnia 2008 roku w centrum Warszawy billboardu z sek-
sistowska reklamg dezodorantu Axe: na czarnym tle pojawil sie bialy napis
»,GOwno jest zjadliwe”, pod ktérym pozostat slogan reklamowy ,efekt Axe”. Na-
tomiast ludyczng lekkoScig cechowata sie anonimowa akcja subvertisingu prze-
prowadzona w siedmiu miastach w listopadzie 2003 roku, w ramach ktérej na
reklamach pojawily sie, doklejone celowo niedbale, napisy ,i chuj”. Polskim ar-
tysta najbardziej konsekwentnie stosujacym prowokacje kulturowa byt w tych
latach Dwaescha (2SH), czyli Piotr Kowzan. Aktywny we Wroctawiu Dwaescha
subtelnie dekomponowat przestania na billboardach, na przyktad w 2005 roku
doklejajac na dole tablicy pasek z ironicznym napisem ,,W TV znéw powiedzie-
li, Ze to wcale nie musi by¢ prawda”.

Na przelomie tysiacleci subvertising zaczal wystepowac przeciwko wiadzy
miedzynarodowych korporacji i kapitalizmowi, a nie tylko — szkodliwym pro-
duktom badZ wprowadzajacym w btad treSciom reklam. Do tej globalnej zmiany
znaczgco przyczynit sie magazyn ,Adbusters. The Journal of the Mental Environ-
ment”, wydawany od 1989 roku w Vancouver. W 2001 roku Bill McKibben zdefi-
niowal tytutowy termin ,mental environment” jako ksztaltowane przez kulture
odbicie ludzkich mys$li, zestaw obrazéw i idei, ktére sg dla danej spolecznosci tak
oczywiste, ze na co dzien ich nie zauwaza?’. W tej perspektywie mnogos¢ komu-
nikatéw komercjalnych, Zzerujacych na ztudnym poczuciu indywidualizmu, zda-
je sie niekontrolowanym eksperymentem psychologicznym w skali Swiatowej.
Komercjalizacje krajobrazéw autorzy magazynu z upodobaniem poréwnywali
do zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego oraz spowodowanych nim choréb.
Wydawca czasopisma Kalle Lasn w tekScie pod znamiennym tytulem Adverti-

26 [msz], Billboard w centrum przestrzega przed konsumpcjonizmem, ,Gazeta Wyborcza”, 28 lutego 2010, http://war-
szawa.wyborcza.pl/warszawa/1,34889,7610507,Billboard_w_centrum_przestrzega przed_konsumpcjonizmem.html
(1 pazdziernika 2017).

27 B.McKibben, The mental environment, ,Adbusters...” 38/2001, https://www.adbusters.org/article/the-mental-envi-
ronment/ (1 pazdziernika 2017).
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sing is brain damage w alarmistycznym tonie informowal o nowych strategiach
marketingowych i sugerowal, by reklame okresli¢ mianem groznego dla zdrowia
psychicznego mental pollution®. Jedna z teoretycznych podwalin tego mys$lenia
stala sie ksigzka filozofa Michela Serresa Malfeasance: Appropriation Through Pol-
lution?” Wedlug Serresa redaktor ,Adbusters..” Micah White w ciagglo$ci miedzy
,<twardym” zanieczyszczeniem, zwigzanym z przemystem i uderzajacym w przy-
rode, a ,miekkim” zanieczyszczeniem, stanowigcym efekt dziatania dzwiekéw
i obrazéw na ludzka psychike, znalazt brakujace ogniwo miedzy ekologig fizycz-
na a ekologia umystu®°.

Upowszechnieniu dyskursu ,popekologicznego” towarzyszyta zmiana strategii
i stawek w grze, ktéra odtad toczyla sie o §$wiadomoS¢ i percepcje spoteczna. Za-
inspirowani twierdzeniem Marshalla McLuhana, ze przekaznik jest przekazem?,
redaktorzy ,Adbusters...” nie skupiali sie na tresci tej czy innej reklamy, lecz na
samej formie przekazu reklamowego. Culture jamming w postaci, ktérg przedsta-
wil Mark Dery®, stal sie narzedziem krytyki spotecznej, stuzacym podwazeniu
wiadzy rzadéw i korporacji, kwestionowaniu nawykowych postaw i zachowan,
odzyskiwaniu przestrzeni publicznej. Lasn pisal, ze skoro advertising polega na
sprzedawaniu produktu, to subvertising jest podminowujgcym system sprzeda-
waniem idei*. Radykalizm ,antyreklam” mial tkwi¢ nie w ich zawartosci, lecz
w nich samych jako przekaznikach. Jednak obrazy konsumentéw jako bezmysl-
nego ttumu egoistéw i pogarda dla materialistycznych aspiracji spotecznych,
przebijajaca z dosadnych prac i rewolucyjnych wezwan, wiecej niz o problemach
spoleczno-ekonomicznych p6éznego kapitalizmu méwily o purytanskich i elitary-
stycznych postawach aktywistéw. Gdy ,,Adbusters...” wypuscil na rynek wlasng
marke butéw Blackspot — w zamierzeniu: pozbawiong logo alternatywe dla ni-
ke’6w, w praktyce: produkt bedgcy préoba zbicia kapitatu na radical chic - stracili
wiarygodnos¢, a w odzyskaniu jej nie pomoglo nawet sprzedawanie koszulek,
kalendarzy i innych gadzetéw podczas Buy Nothing Day (Dnia bez Kupowania
obchodzonego 27 listopada)*“. Klein pisata, Ze:

stuchajqc najzarliwszych wyznawcéw prowokacji kulturowej, ma sie czesto wrazenie ob-
cowania z osobliwym skrzyzowaniem sprzedawcy uzywanych samochodoéw z profesorem
semiotyki. Pogromcy reklam objawiajg sktonnos¢ do nakrecania spirali brawurowej au-

28 K. Lasn, Advertising is brain damage, ,Adbusters..” 73/2007, http://www.adbusters.org/article/advertising-is
-brain-damage-2/ (1 pazdziernika 2017).

29 M. Serres, Malfeasance: Appropriation Through Pollution?, Stanford University Press, Stanford 2011.

30 M. White, Toxic culture, ,Adbusters..” 96/2011, http://www.adbusters.org/article/toxic-culture/ (1 pazdzierni-
ka 2017).

31 Por. M. McLuhan, Zrozumie¢ media. Przedtuzenia czlowieka, thum. N. Szczucka, Wydawnictwa Naukowo-Technicz-
ne, Warszawa 2004.

32 Dery w latach dziewiecdziesiatych wspétpracowat z ,Adbusters...”, lecz pdzniej zrazit sie do czasopisma jak wielu
innych teoretykow i praktykéw prowokacji kulturowej.

33 K. Lasn, Clearing the mindscape, ,Adbusters..” 82/2009.

34 0Od 2014 roku dzien przed BND aktywisci na calym Swiecie usuwaja jak najwiecej reklam z przestrzeni publicz-
nej, by nie zachecaly do zakupow.
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toreklamy az do poziomu najzwyklejszej gtupoty, w czym ustepujq jedynie internetowym
akwizytorom i raperom. Majq irytujqcy zwyczaj podawania sie za synow, corki, wnuki czy
potomstwo z nieprawego toza Marshalla McLuhana. Cechuje ich tendencja do przeceniania
sity oddzialywania farby w sprayu i cholernie dobrego dowcipu®.

Kompromitacja ,Adbusters...” potozyla sie cieniem na catym ruchu prowokatoréw
kulturowych. Stosowana przez pismo metafora dziu-dzitsu, sztuki walki, ktéra
pozwala teoretycznie stabszemu zawodnikowi pokonaé poteznego przeciwnika,
wykorzystujac jego wlasng sile, okazala sie krétkowzroczna — korporacje szybko
zaadaptowaly poetyke subvertisingu, by promowa¢ wlasne marki jako radykalne
i undergroundowe®®. Klein zauwazyla, Ze jeszcze przed apogeum adbustingu sze-
fowie najwiekszych korporacji zrozumieli, Ze przeprowadzane na masows skale
kampanie reklamowe muszg wzbudza¢ negatywne emocje i op6ér czesci odbior-
céw?. Koncerny szybko nauczyly sie, ze prowokatoréw kulturowych lepiej lekce-
wazy¢ niz pozywac do sadu, a antyreklame mozna potraktowac jako pretekst do
wykazania sie autoironig w nastepnej kampanii.

Prowokacja kulturowa okazata sie nieskuteczna, poniewaz zakladata udziat
w grze, ktorej wszystkie warunki dyktowaly korporacje, a pozornie wywrotowe
chwyty szybko zostaly zasymilowane przez system rynkowy. Klein podkreslata
jednak, ze adbusterzy nie tylko zradykalizowali swoje §rodki, lecz takze rozwi-
neli swoja krytyke®. Antyreklamowi aktywisci zaangazowali sie w alterglobali-
styczne protesty przeciwko porozumieniom o wolnym handlu, nagtasniali skan-
daliczne warunki pracy w fabrykach globalnego Poludnia, niszczenie przyrody
i osad ludzkich przez nastawione na zysk koncerny. Sprzeciw wobec wszech-
obecnej reklamy przeksztalcit sie w konsekwentng krytyke kapitalistycznej go-
spodarki §wiata. Obrazowo$¢ ,,popekologicznego” dyskursu okazata sie chwytli-
wa, metafora zanieczyszczenia ulegta za§ konwencjonalizacji. Cho¢ traktowana
bywa z przymruzeniem oka, jako retoryczne podbijanie bebenka w opisach
degradacji krajobrazéw przez wszechobecny outdoor, doczekala sie rzetelnych
konceptualizacji, na przyktad w ksiazce Adriany Portelli Visual Pollution. Adverti-
sing, Signage and Environmental Quality™.

Adriana Portella przeprowadzita empiryczne badania poréwnawcze percepcji
przestrzeni miejskiej Gramado i Pelotas w Brazylii oraz Oksfordu w Wielkiej Bry-
tanii. Dowodzila, ze duze zréznicowanie form i koloréw w centrach miast moze
by¢ postrzegane pozytywnie, jeSli ma uporzadkowana postaé, a poczucie chaosu
wzbudza nieprzyjemne wrazenia — niezaleznie od kulturowych, spotecznych,

35 N.Klein, No Logo, dz. cyt., s. 313.

36 Jednym z nowszych przejawdw tego trendu jest kampania przygotowana przez agencje Abby Priest dla Adobe
Stock, w ramach ktérej na utrzymane w stylu normcore ubrania przeniesiono wy$miewane w internecie stockowe
fotografie. Por. T. Nudd, Adobe’s new clothing line celebrates some of the worst Stock photos ever, ,Adweek”, 14 wrzes-
nia 2016, http://www.adweek.com/creativity/adobes-cheeky-new-clothing-line-celebrates-some-worst-stock-photos-
ever-173484// (1 pazdziernika 2017).

37 N.Klein, No Logo, dz. cyt., s. 305-306.
38 Tamze, s. 317-320.
39 A. Portella, Visual Pollution. Advertising, Signage and Environmental Quality, Ashgate, Farnham 2014.
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etnicznych i genderowych czynnikéw warunkujacych sposoby do$wiadczania
przestrzeni. Kluczowe pojecie zanieczyszczenia wizualnego Portella zdefiniowa-
ta jako degradacje jako$ci wizualnej historycznych centréw miast spowodowang
przez komercyjne oznakowanie (witryny sklepowe, szyldy, reklamy) umieszczo-
ne na fasadach budynkéw i w przestrzeniach publicznych®. Inni badacze zwra-
cali uwage na wzrost ryzyka na drogach spowodowany przez odwracajace uwage
kierowcéw billboardy emitujace Swiatto lub dynamiczne obrazy, a takze zuzywa-
nie ogromnych ilosci energii elektrycznej przez reklamy Swietlne i problemy z ich
recyklingiem po okresie eksploatacji.

W Polsce terminem zanieczyszczenia wizualnego postuzyli sie miedzy inny-
mi naukowcy z zespotu badawczego Szymona Chmielewskiego. Ich projekt, za-
tytulowany wiasnie , Visual Pollution”, stuzyt realizacji ,przestrzennego modelu
widocznosci powierzchni reklamowych i okresleniu jego przydatnosci do bada-
nia skali presji widokowej wywieranej przez reklamy na publiczne przestrzenie
miejskie”. Kategoria visual pollution zostala zdefiniowana jako ,wizualna agresja
no$nikéw reklamowych i ich negatywny wplyw na jako$é publicznej przestrzeni
miejskiej”2 Szersze rozumienie zanieczyszczenia wizualnego, jako braku odpo-
wiedzialno$ci za przestrzen publiczng wszystkich aktoréw spotecznych, zapro-
ponowala Aleksandra Nizynska w artykule Miejska ekologia wizualna®. Nizynska,
autorka ksiazki Street art jako alternatywna forma debaty publicznej w przestrzeni
miejskiej*, przeciwstawiala bezkarno$é agresywnego outdooru zaangazowaniu
twércow street artu, traktujacych mury jako przestrzen nieskrepowanej dyskusji
na wazkie spotecznie tematy.

W efekcie w ruchu antyreklamowym wyodrebni¢ mozna dwa nurty. Pierwszy
koncentruje sie na walce o odzyskanie lokalnych krajobrazéw, przywrécenie wie-
loglosowosci miejskiej logosfery, uspotecznienie przestrzeni publicznych. Drugi
podejmuje krytyke reklamy jako najbardziej agresywnego wizualnie przejawu
probleméw powodowanych przez ekspansje kapitalu. Przykladem pierwszego
nurtu moze by¢ kampania ,Liberated Landscapes” przeprowadzona w 2012 roku
w Wielkiej Brytanii przez nieformalna organizacje Advert Removal Services (ARS).
ARS informowalo, Ze zajmuje sie walka z visual pollution, poniewaz outdoor nie
lezy w interesie spotecznym: nie czyni ulic bardziej przejrzystymi, bezpiecznymi,
interesujgcymi czy wyjatkowymi, a umacnia kulture chciwosci, zaszczepia fatszy-
we pragnienia, ksztaltuje mysli, marzenia i przekonania ludzi podazajacych za
modami®. Jako przeciwnikéw wskazywano nie tylko globalne korporacje, lecz tak-

40 Tamze, s. 1.

41 S. Chmielewski, D. Lee, P. Tompalski, P. Wezyk, T.]. Chmielewski, M. Samulowska, A. Portella, Visual Pollution,
http://visualpollution.pl/o-projekcie.html (1 pazdziernika 2017).

42 S. Chmielewski, M. Samulowska, Mapowanie opinii publicznej dotyczqcej chaosu reklamowego, Visual Pollution,
http://visualpollution.pl/files/Chmielewski_Samulowska2016_Poster.pdf (1 pazdziernika 2017).

43 A. Nizynska, Miejska ekologia wizualna, ,Res Publica Nowa”, 30 grudnia 2011, http://publica.pl/teksty/miejska
-ekologia-wizualna-26381.html (1 pazdziernika 2017).

44 Tejze, Street art jako alternatywna forma debaty publicznej w przestrzeni miejskiej, Wydawnictwo , Trio”, Warszawa
2011.

45 Advert Removal Services, http://ad-removal-services.deviantart.com/ (1 pazdziernika 2017).
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ze firmy dysponujace no$nikami reklamowymi; jedne i drugie przyczyniaja sie do
redukcji przestrzeni publicznej do wartosci rynkowej. Strategia ARS polegata na
dzialaniach w ramach prawa, ktére z jednej strony oddziatywaly na Swiadomos¢
spoleczna, z drugiej za$ zniechecaly biznes do reklamy zewnetrznej. W trakcie
kampanii ,Liberated Landscapes” aktywisci zakrywali reklamy na przystankach
autobusowych pokrowcami do zludzenia przypominajacymi te uzywane przez
stuzby miejskie, zaprojektowali tez szablony z hastami ,Don’t Believe The Hype!”
czy ,Occupy Billboards”, stuzace do przestaniania citylightéw w taki sposéb, aby
Swiatlo emitowane przez reklamy eksponowato krytyczny przekaz.

Podobng postawe prezentuje artysta Jordan Seiler, autor bloga Public Ad Cam-
paign. W podsumowujacym 16 lat dziatalno$ci wpisie A brief look at why I remove
and replace outdoor advertising z sierpnia 2016 roku interpretowat swoja aktyw-
no$¢ w kategoriach obywatelskiego niepostuszenstwa i krytykowat reklamy za
negatywne oddzialywanie na Srodowisko przyrodnicze, psychike i stosunki mie-
dzyludzkie*’. Wspoblczesne miasta sg przesycone reklama wbrew woli spoleczen-
stwa z powodéw czysto ekonomicznych, poniewaz przestrzen publiczna zostala
zmonetaryzowana. Seiler zauwazyl, ze czesto powtarzane twierdzenie, wedlug
ktérego miasto zapewnia ustugi publiczne dzieki dochodom z outdooru, nie jest
prawdziwe; przeciwnie, firmy branzy reklamowej uczynity z przestrzeni publicz-
nej zrodlo zyskéw, ktére przenosza gdzie indziej*.

W 2009 roku Seiler odkryt na podstawie danych z ratusza, ze setki no$ni-
kéw reklamowych firmy NPA City Outdoor bylo nielegalnych. Zaalarmowa-
ne wtadze miasta nie palily sie jednak do walki z biznesem reklamowym, co
sprowokowalo artyste do przeprowadzenia akcji ,New York Street Advertising
Takeover™. W jej trakcie ponad sto oséb jawnie, choé wbrew prawu, zamalo-
walo ponad 120 nielegalnych reklam, a nastepnie umie$cito w ich miejscu pra-
ce artystyczne. Jeszcze w tym samym roku miata miejsce druga akcja, podczas
ktérej zamalowano 116 nielegalnych billboardéw i umieszczono w ich miejscu
114 prac artystycznych. Zaintrygowani dziennikarze naglo$nili problem niele-
galnych reklam, co z kolei zmobilizowato urzednikéw i w efekcie procesu sgdo-
wego NPA zostato zmuszone do usuniecia wiekszo$ci swoich no$nikéw z ulic
Nowego Jorku. Analogiczne akcje bezpoSrednie artysci i aktywiSci podjeli w in-
nych miastach®, a w ramach projektu ,,Public Access” stworzona zostata mapa
uwzgledniajgca kilkadziesigt miast (miedzy innymi Warszawe) ze wskazaniem
typu kluczy, za pomoca ktérych mozna bylo otworzy¢ gabloty reklamowe na
wiatach przystankowych®. W ten spos6b nosniki reklamowe przystuzyly sie de-
bacie publicznej na temat miasta.

46 . Seiler, Public ad Campaign, http://daily.publicadcampaign.com/ (1 pazdziernika 2017).

47 Tegoz, A brieflook at why I remove and replace outdoor advertising, 30 sierpnia 2016, http://daily.publicadcampaign.
com/2016/08/ (1 pazdziernika 2017).

48 Tamze.

49 ,New York Street Advertising Takeover”, http://www.publicadcampaign.com/nysat/ (1 pazdziernika 2017).
50 Odbyly sie miedzy innymi ,Toronto Street Advertising Takeover” i ,,Madrid Street Advertising Takeover”.
51 Public Access, http://www.publicadcampaign.com/PublicAccess/Index.html (1 pazdziernika 2017).
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Radykalniejsze nastawienie ma londynski anonimowy kolektyw Special
Patrol Group (SPG)®, zwigzany z antykapitalistycznym magazynem ,Strike!”
i centrum spotecznym DIY Space For London. SPG zaczelo od przenoszenia
na przystanki i billboardy grafik publikowanych w czasopismie; ,hackowanie”
przystankéw prezentowali w ramach ,Dismalandu” zorganizowanego przez
Banksy’ego w 2015 roku. Grupa jest szczegblnie krytyczna wobec londynskiej
policji, ktérej rasizm, korupcje i wysokie koszty utrzymania demaskuje w for-
mie subvertisingu®.

Przedstawicielem nurtu skupionego na globalnych zalezno$ciach kapitalizmu
jest Bill Posters, ktory zanim w 2012 roku zorganizowal pierwszy ,Brandalism”,
napisat na studiach rozprawe na temat prowokacji kulturowej, cytujac Henri
Lefebvre’a, Naomi Klein i sytuacjonistéw*“. Pomyst na ,Brandalism” byl prosty:
w miejsce perswazji o charakterze komercyjnym zamieSci¢ prace street artu, by
za pomoca sztuki stawi¢ opor destrukcyjnemu wpltywowi branzy reklamowej
i wyrwaé przestrzen publiczng spod kontroli korporacji. Posters argumentowat,
ze ,zanieczyszczenie wizualne” wywiera wplyw nie tylko na przestrzenie publicz-
ne, lecz takze prywatne, intymne, krytykowatl zar6wno wiadze korporacji nad
Srodkami masowego przekazu, jak i konsumpcjonizm odwracajacy uwage od po-
lityki®. Przestrzen publiczna na nowo miata sta¢ sie sferg dyskusji, deliberacji,
komunikacji wolnej od presji rynku. Wéréd kwestii poruszanych przez ,,Branda-
lism” byly tez: rosnace zadluzenie (zwlaszcza najbiedniejszych), zwiekszajace sie
nieréwnosci spoteczne, nadciggajaca globalna, ekologiczna katastrofa, narzuca-
nie przez reklamy nierealistycznych standardéw pieknego ciata.

,2Brandalism” stal sie najwiekszg prezentacjg subvertisingu w Wielkiej Bryta-
nii, wzieto w nim udzial 28 artystéw wyklejajacych swoje prace na 36 billboar-
dach w pieciu miastach. Za drugim razem, w 2014 roku, pokazano az 365 prac
na wiatach przystankowych w 10 brytyjskich miastach. Trzecia odstona akcji
odbyta sie podczas szczytu klimatycznego COP21 w Paryzu w grudniu 2015 roku;
80 artystow przygotowato 600 plakatéw, ktore zastgpily reklamy na przystankach
autobusowych. W projekcie brali udziat najwybitniejsi i najbardziej rozpozna-
walni wspélczesni przedstawiciele adbustingu i prowokacji kulturowej, miedzy
innymi: osoby z kregu czasopisma ,Adbusters...”, Cleon Peterson, Jordan Seiler,
Leo Murray, Ludo, Millo, OX, Penny Rimbaud, Robert Montgomery, Ron English,
Vermibus, z Polski za$: Peter Fuss oraz Monstfur i Simpson. Realizacje cechowaty
sie ogromng réznorodnoscia: od ostrej krytyki kapitalizmu i konsumpcjonizmu
poprzez aluzyjne obrazy utowarowienia relacji miedzyludzkich i degradacji $ro-

52 Special Patrol Group, https://twitter.com/SpecialPatrols (1 pazdziernika 2017).

53 A. Butler, Subvertising posters counter police propaganda in London, Films for Action, 6 sierpnia 2015, http://www.
filmsforaction.org/watch/subvertising-posters-counter-police-propaganda-in-london/ (1 pazdziernika 2017).

54 V. Raoul, How advertising shits in your head, ,Huck”, 26 lutego 2017, http://www.huckmagazine.com/perspectives/
activism-2/subvertising-2017/ (1 pazdziernika 2017).

55 B. Posters, Advertising shits in your head, http://brandalism.ch/issues/advertising-shits-in-your-head/ (1 pazdzier-
nika 2017). Tekst pierwotnie ukazal sie w magazynie , Strike!” w 2014 roku.
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dowiska przyrodniczego po abstrakcyjne wzory*®. Aktywisci przygotowali dla
uczestnikéw poradnik dotyczacy kwestii technicznych i prawnych®’.

W 2016 roku na bazie ,Brandalismu” artysci i aktywisci z 10 krajéw>® powotali
do zycia Subvertisers’ International”. Pierwszym przedsiewzieciem nowej mie-
dzynarodéwki adbusteréw byla kampania ,SubvertTheCity”, w ramach ktorej
25 marca 2017 roku dokonano 60 akcji w 38 miastach 18 panstw (w Polsce do
kampanii wlgczyli sie NeSpoon i SC Szyman); jednym z najczesciej poruszanych
tematéw byl kryzys uchodzczy. Oprécz przejmowania no$nikéw reklamowych
dla tresci krytycznych w ramach kampanii organizowano wyklady, warsztaty,
happeningi, pisano artykuly i apelowano do wtadz lokalnych. Sieci i koalicje ta-
kie jak Subvertisers’ International stuzg komunikacji miedzy parajgcymi sie ad-
bustingiem kolektywami i osobami, wsp6lnemu nagla$nianiu istotnych spraw
spolecznych, a przede wszystkim tworzeniu juz teraz alternatywnego modelu
spoleczenstwa, wylamujacego sie z kapitalistycznych regutl.

W historii adbustingu i partyzantki antyreklamowej wyrézni¢ mozna trzy
okresy. W pierwszym, w latach osiemdziesigtych i dziewieé¢dziesigtych, domi-
nowatlo ,poprawianie” przekazéw reklamowych promujacych papierosy i inne
uzywki, seksizm, konsumpcjonizm. Drugi okres to okolice przelomu tysiacleci,
gdy powiazani z ruchem alterglobalistycznym redaktorzy ,,Adbusters...” polaczy-
li sytuacjonistyczng krytyke spoteczenstwa spektaklu, teorie mediéw kulturo-
wych McLuhana i ,popekologiczny” dyskurs zréwnujacy reklamy ze smogiem,
zanieczyszczeniem, spalinami. Cho¢ sie skompromitowali, powielajac chwyty
marketingowe stosowane przez korporacje, to jednak skutecznie przeniesli uwa-
ge z treSci poszczego6lnych reklam na reklame jako medium, zainspirowali tez
badania naukowe nad wpltywem komercjalizacji na doSwiadczanie i uzytkowa-
nie przestrzeni publicznych. Nastepujacy potem trzeci okres znamionuje gteb-
szy namyst nad zalezno$ciami polityczno-ekonomicznymi neoliberalnego kapi-
talizmu i ich lokalng specyfikg. Wiodlo to artystéw i aktywistéw z jednej strony
do wiekszego zaangazowania w sprawy miejscowych spolecznosci, z drugiej -
do budowania ogélnoswiatowych sieci komunikacyjnych i sojuszy. Adbusterzy
byli przy tym zawsze w awangardzie przemian technologii komunikacyjnych
i informatycznych; w ostatnich latach reklamy byly atakowane miedzy innymi
przy uzyciu dronéw wyposazonych w farbe w sprayu® oraz za pomoca specjal-
nej aplikacji podmieniane na dzieta sztuki w rozszerzonej rzeczywistos$ci®. Nie
znaczy to, ze zniesione zostaly wewnetrzne sprzecznosci wpisane w adbusting,

56 Dokumentacja znajduje sie na stronie projektu ,Brandalism”, http://brandalism.ch/ (1 pazdziernika 2017).

57 Brandalism, Street ad takeover manual, http://brandalism.ch/wp-content/uploads/2016/12/Brandalism-Guidel.
pdf (1 pazdziernika 2017).

58 Miedzy innymi Wielkiej Brytanii, Hiszpanii, Francji, Australii, Niemiec, Argentyny i USA.

59 Subvertisers’ International, http://brandalism.ch/projects/subvertthecity-international-ad-takeover/ (1 pazdzier-
nika 2017).

60 A.H. Michel, The age of drone vandalism begins with an epic NYC tag, ,Wired”, 4 marca 2015, https://www.wired.
com/2015/04/age-drone-vandalism-begins-epic-nyc-tag/ (1 pazdziernika 2017).

61 L.Dormehl, Free app swaps New York subway ads for street art, ,Cult of Mac”, 30 wrze$nia 2014, http://www.cultof-
mac.com/298127/ad-turns-new-york-subway-street-art-wonderland/ (1 pazdziernika 2017).
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jak operowanie zbyt radykalnym jezykiem (wizualnym i dyskursywnym), by
przyciagna¢ masy spoteczne, albo przyczynianie sie do gentryfikacji poprzez
zastepowanie reklam sztuka, co zamiast ,wyzwala¢” przestrzen, czyni z niej
atrakcje turystyczng. Adbusting sam nie jest wolny od utowarowienia — przeréb-
ki reklam trafiajg na wystawy w galeriach, a prowokacyjny styl zostal przejety
przez korporacje; z kolei aktywisci czesto moga pozwolié¢ sobie na ,wywrotowg”
dzialalno$c¢ dzieki pracy w agencjach reklamowych i innych firmach ,przemystu
kreatywnego”.

Jednak w tle widowiskowych kampanii subvertisingu odbywa sie wernakular-
na partyzantka antyreklamowa; od kilku lat, takze w Polsce, mnoza sie praktyki
zrywania, niszczenia, zamazywania reklam, ktérym blizej do billboard banditry®
niz do sztuki ulicy®. Oddolne, niezorganizowane, anonimowe dzialania stanowia
wyraz tych samych przekonan, ktére aktywisci i teoretycy artykutuja w koncep-
cjach ,odzyskiwania miasta”, ,prawa do miasta” czy ,buntu miast”. Wsréd grup
i organizacji podejmujacych podobne inicjatywy warto przypomnieé¢ 16dzka Grupe
Pewnych Osob, ktéra juz w 2006 roku sprzatata nielegalnie wywieszone plakaty®.
Aktywisci z katowickiej fundacji Napraw Sobie Miasto w 2010 roku, zebrawszy
z ulic nielegalne plakaty i ogloszenia, zbudowali z nich pomnik, ktéry stanal na jed-
nej z gtéwnych ulic miasta. W Warszawie czlonkowie stowarzyszenia Miasto Moje
a w Nim zainicjowali w 2013 roku akcje ,Nie wstydz sie zerwaé!”, w ramach ktorej
usuwali nielegalne reklamy ze stotecznych ulic®. Co ciekawe, gdy w 2015 roku na
czele spotecznej akcji zrywania nielegalnych reklam w Poznaniu stangt prezydent
tego miasta Jacek Jaskowiak, w obronie swobody plakatowania wystapili anarchi-
Sci. Dowodzili oni, Ze usuwane sg plakaty i ogloszenia o treSciach spoteczno-poli-
tycznych, podczas gdy wielkie siatki i billboardy reklamowe pozostaja nienaruszo-
ne tylko dlatego, Ze ich wtascicieli sta¢ na zalegalizowanie no$nikéw. Faktycznie,
branza reklamowa w Polsce kreuje sie na biznes odpowiedzialny spotecznie, trosz-
czacy sie o spolecznosci, nowoczesny. Operatorzy billboardéw i citylightéw pote-
piaja reklame niesystemows, obarczajac jg wing za wizualny chaos, a siebie pre-
zentujac jako innowacyjnych technologicznie wielbicieli pieknych przestrzeni.

Przypadek ten dobrze ilustruje, jak tatwo odwrdci¢ role: przeciwnikéw zanie-
czyszczenia wizualnego, zrywajacych i przerabiajacych reklamy pokazaé jako

62 Por. R. Drozdowski, Obraza na obrazy..., dz. cyt., s. 125-126.

63 W ciagu ostatnich dwoch lat informacje o niszczeniu reklam dochodzily miedzy innymi z Elblaga, Gdyni i War-
szawy, por. W sobote elblgzanie przeprowadzili akcje zrywania nielegalnych reklam..., ,Bogaty Elblag”, 23 marca 2015,
http://www.bogatyelblag.pl/w-sobote-elblazanie-przeprowadzili-akcje-zrywania-nielegalnych-reklam-to-atak-w
-biednych-ludzi-sobotni-aktywisci-nie-powinni-spac-po-nocach,46935.html (1 pazdziernika 2017); M. Sielski, Gdynia:
Mieszkaricy sami usuwajq nielegalne reklamy, Trojmiasto.pl, 21 kwietnia 2015, http://www.trojmiasto.pl/wiadomosci/
Gdynia-Mieszkancy-sami-usuwaja-nielegalne-reklamy-n89818.html (1 pazdziernika 2017); tenze, Kolejne brzydkie
reklamy pociete w Gdyni, Wykop.pl, 29 kwietnia 2015, http://www.wykop.pl/ramka/2535635/kolejne-brzydkie-rekla-
my-pociete-w-gdyni/ (1 pazdziernika 2017); R. Osiniski, Wola Zmian i Jeden Muranéw: likwidujemy nielegalne reklamy
na murach!, ,Polityka Warszawska”, 22 sierpnia 2015, http://politykawarszawska.pl/a/1514 (1 pazdziernika 2017).

64 Grupa Pewnych Oséb, Akcja! Dosé nielegalnych plakatow, 30 wrzesnia 2006, http://gpo.blox.pl/2007/10/Akcja-
Dosc-nielegalnych-plakatow.html (1 pazdziernika 2017).

65 K. Madejski, Nie wstydz si¢ zerwac!, Miasto Moje a w Nim, 22 stycznia 2013, http://miastomoje.org/nie-wstydz-sie
-zerwac/ (1 pazdziernika 2017).
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kierowanych dyspozycjami estetycznymi mieszczan, ktérzy w istocie realizuja
interes firm reklamowych, z kolei w przytlaczajacym, skrajnym utowarowieniu
krajobrazéw zobaczy¢ ,,dostownos$¢” uczciwsza, lecz takze mniej stabilng niz ,,dys-
kretna” komercjalizacja przestrzeni wprowadzana wraz z jezykiem ,porzadku”
i, fadu”. Tak stawial sprawe Lukasz Zaremba, i konkludowat: ,Dlatego likwidacja
«chaosu reklamowego» —jesli kiedy$ nastgpi — nie bedzie jednoznaczna i nie musi
by¢ zmiang na lepsze™®. Alternatywa byloby, zdaniem Zaremby, ustanowienie
krajobrazu poza kategoriami prywatne i publiczne, jako tego, co wspdlne, a wiec
przeniesienie dyskusji z kwestii estetyki na problem wilasnosci. Zaczerpniety od
Michaela Hardta i Antonia Negriego tréjpodzial pozwalat Zarembie przekroczyé
potoczna dychotomie prywatnego i publicznego, by ocali¢ uwspélniony krajobraz
przed - legitymizowanym w ramach wolnego rynku przez neoliberalne panstwo
— sprywatyzowaniem i utowarowieniem. Wysilek uczynienia krajobrazéw tym,
co wspélne, zamiast ich estetyzacji i sprzatania na modle neoliberalng, zauwa-
zalny jest (cho¢ Zaremba to przeoczyl) wtasnie w praktykach adbusteréw, egali-
taryzujacych dostep do billboardéw, zawlaszczajacych nosniki reklamowe w ce-
lach niekomercyjnych. Jednak bardziej przekonujaca posta¢ wysitek ten przybrat
w S&o Paulo (a w 2014 roku takze w Grenoble), w ktérym literalnie wszystkie
reklamy zostaly usuniete z ulic i placéw na mocy tzw. Clean City Law, lokalnego
prawa wprowadzonego w 2007 roku i definiujgcego przekazy komercyjne jako
zanieczyszczenie wizualne. W brazylijskiej metropolii zerwanie reklam pomogto
odkry¢ ukryte wecze$niej nieréwnosci. Zlikwidowane billboardy odstonily widok
na fawele®, a uwspoélnienie tego widoku, dotychczas znanego tylko biednym
mieszkancom, nadalo miastu nowa tozsamos$¢ i przyczynilo sie do masowego
poparcia spotecznego dla nowego prawa. Rezultatem usuniecia reklam nie musi
by¢ neoliberalna estetyzacja; przeciwnie, okaza¢ sie nim moze brutalne unaocz-
nienie stanu degradacji spotecznej i architektonicznej, powodowanej przez nie-
poddany panstwowym regulacjom kapital. Miejsca odstoniete wskutek usunie-
cia billboardéw i stelazy reklamowych moga razi¢ wzrok przywykly do tadnych
obrazéw bardziej niz pstrokacizna chaosu reklamowego: w tym sensie retoryka
,sprzatania” reklam i zaprowadzania ,porzadku” moze by¢ mylaca. Wiaczenie do
miejskiego krajobrazu zastanianych przez reklamy slamséw, zdewastowanych
podworek, sypigcych sie kamienic czy poprzemystowych ruin ma wymiar etycz-
ny i polityczny. Przywraca widzialno$é marginalizowanym grupom spotecznym
oraz demaskuje podwdjny falsz reklamy: komercyjnej perswazji na billboardzie
i samego billboardu jako kurtyny spektaklu spotecznego.

66 L.Zaremba, Polobrazy, krajobraz i to, co wspdlne, ,Widok. Teorie i Praktyki Kultury Wizualnej” 8/2014, http://www.
pismowidok.org/index.php/one/article/view/266/469 (1 pazdziernika 2017).

67 Por. A. Mahdawi, Can cities kick ads? Inside the global movement to ban urban billboards, ,Guardian”, 12 sierpnia
2015, https://www.theguardian.com/cities/2015/aug/11/can-cities-kick-ads-ban-urban-billboards?’CMP=share_btn_
twThe (1 pazdziernika 2017); D.E. Harris, Sdo Paulo: a city without ads, ,Adbusters...” 73/2007, https://www.adbusters.
org/article/sao-paulo-a-city-without-ads/ (1 pazdziernika 2017).
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GUERRILLA COMMERCIAL COMMUNICATION. AD BUSTING AND DESTROYING ADVERTS
AS A SOCIAL RESISTANCE TO COMMERCIALIZATION OF URBAN SPACE

The article presents contemporary ad busting and anti-advertising practices as
ways of expressing social resistance and reclaiming the city by its residents and
users. Contexts create classical concepts and definitions of ad busting, subvertising,
cultural provocation and visual pollution, as well as the history of anti-consumer-
ism actions in the 1980’s up until now. Alongside the artistic and activist examples
of guerrilla commercial communication, its vernacular forms have been presented.
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