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W przestrzeni publicznej polskich miast coraz wyrazniej wida¢ specyficzny rodzaj
walki o miasto, o symboliczna dominacj¢ pomiedzy reklamodawcami i srodowi-
skiem ogolnie pojetego grafiti i street-artu, ktory w ostatnich latach zywiotowo si¢
rozwija (Dymna i Rutkiewicz 2012b). Polskie miasta petne sa wielkoformatowych
reklam, co spotyka si¢ z dezaprobatg cz¢$ci mieszkancoéw'. Jedna z form ,,oporu”
przeciwko reklamom w przestrzeni miejskiej jest tzw. subvertising, oparty na prze-
konaniu, ze nalezy przeciwstawiac¢ si¢ zawtaszczaniu miejskiej przestrzeni przez
reklamodawcéw bez zgody jej uzytkownikédw. Mieszkancy maja prawo ingerowac
w forme i przestanie reklam billboardowych, poniewaz przestrzen publiczna jest
sferg wolnosci, w ktorej powinny pojawiac sie tresci majace znaczenie dla jej
uzytkownikéw oraz w ktérej powinien by¢ obecny nieskrepowany dialog idei.

W artykule omdwiona zostanie walka o miasto odbywajaca sie w przestrze-
ni publicznej miast: na murach oraz billboardach. Po jednej stronie barykady
znajduja si¢ firmy promujace swoje produkty za pomoca reklam umieszczanych
w przestrzeni publicznej miast, ktore poprzez zajmowanie kazdej nadajacej sie
do ekspozycji przestrzeni w miescie zmierzaja w efekcie do zdominowania prze-
strzeni, zmonopolizowania sfery informacyjnej oraz utrudniania dostgpu do
niej tre$ciom opozycyjnym. Po drugiej stronie stoja natomiast grupy i jednostki
zajmujace sie graffiti i street-artem oraz subvertisingiem. W reakcji na ich dziatania
niektorzy reklamodawcy zapozyczajg formy muralu dla celéw marketingowych.
Nie jest to otwarta walka, a jedynie wojna partyzancka, poniewaz dysproporcja

! Zob. protesty mieszkancéw i aktywistow miejskich w Warszawie przeciwko wielkofor-
matowym billboardom, np. http://warszawa.gazeta.pl/warszawa/1,34862,17343361,Zamazuje-
my_ szmaciarzy_w__Gazecie_Stolecznej_.html#BoxLokWawLink [15.02.2015], gdzie reklamy
nazywa sie ,,szmatami’”.
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sit i mocy oddziatywania przeciwnikéw jest ogromna. Z jednej strony staja do
walki wielkie korporacje, ktore przestrzen miejska traktuja jako uzyteczny srodek
przekazu tresci reklamowych. Z drugiej — mniej lub bardziej zorganizowane grupy
grafficiarzy, street-artowcow i subvertiserow (czesto sg to te same osoby — granice
miedzy nimi sg ptynne i wysoce subiektywne), wreszcie jednostki, ktore na wlasna
reke podejmujg dzialania w przestrzeni miejskiej, majace w ten lub inny sposéb
zaznaczy¢ ich obecnos¢ w symbolicznej przestrzeni miasta.

PRZEMOG SYMBOLIGZNA REKLAMODAWCOW

Od poczatku lat 90. wraz ze zmianami ustrojowymi i gospodarczymi w Polsce
nastepuje zawlaszczanie przestrzeni publicznej miast przez reklamy: poczynajac
od wszedobylskich ulotek, plakatéw, konczac na wielkoformatowych billboardach
reklamowych umieszczanych w najbardziej widocznych punktach miejskiej prze-
strzeni. W moim przekonaniu jest to rodzaj przemocy symbolicznej definiowanej
przez Pierrea Bourdieu (2004) jako miekka forma przemocy, ktdrej istota jest brak
jej uswiadomienia przez jej ofiary. Przemoc symboliczna ma za zadanie tworzenie
dystynkcji miedzy klasami uprzywilejowanymi a podporzadkowanymi. Za jej
pomoca przekazywana jest podporzadkowanym wizja $wiata, ktéra ma ttuma-
czy¢ i naturalizowa¢ dominacje¢ klasy posiadajacej kapital symboliczny. Przemoc
symboliczna kojarzona jest na 0got przede wszystkim z systemem edukacji i jego
rolg w odtwarzaniu porzadku spolecznego, ale moze by¢ réwniez obecna w innych
dziedzinach Zycia spolecznego, np. w reklamach, co bedg si¢ staral pokaza¢ na
przyktadzie street-artu i subvertisingu.

Przemoc symboliczna w obszarze reklam przejawia si¢ w tym, ze kreujg one
pewna rzeczywisto$¢ stanowiaca dla duzej grupy odbiorcow (czgsto nieuswiado-
miony) punkt docelowy ich dazen. Dla wielu ludzi tresci reklamowe sg odzwiercie-
dleniem $wiata, do ktérego mozna si¢ dosta¢, konsumujac i kumulujac ,,wysitek”
konsumpcyjny. Co prawda jest coraz wigcej tzw. $wiadomych konsumentéw
starajacych si¢ dekonstruowac tres¢ przekazu reklamowego, niewielu jednak
dostrzega dzialanie subtelnych form przemocy symboliczne;j. Jej przykladem
moze by¢ np. to, ze obecnos¢ reklam w przestrzeni publicznej dla wigkszosci
jest naturalna i wylaczona ze sfery refleksji, w zwiazku z czym nie jest na ogét
kontestowana. Reklamy umieszczane w najbardziej prestizowych miejscach
miast wydaja sie czyms$ naturalnym, poniewaz wiekszos$¢ ludzi zaakceptowata
kapitalistyczne zalozenie, ze wszystko podlega komercjalizacji. Dlaczego wiec
przestrzen publiczna mialaby by¢ wylaczona z systemu sprzedazy i kupna? Nie
mowie tu o $wiadomych przekonaniach tej czy innej grupy konsumentéw, ale
o pewnej nieswiadomej dyspozycji. Tego typu przemocy symbolicznej prébuja
wlasnie sie sprzeciwia¢ opisywani tu tworcy.
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GRAFFITI, STREET-ART

Moim celem nie jest opisywanie graffiti i street-artu ani ich rodzajow czy przyta-
czanie, do$¢ zresztg jalowych, dyskusji na temat réznic miedzy nimi (por. Dymna
i Rutkiewicz 2012a; 2012b). Na potrzeby tego artykulu uznaje, ze graffiti jest prost-
szg postacig street-artu, ktdry najczesciej jest bardziej rozbudowany w formie.

Grafliti postrzegane jest na ogoét jako ,,mazanie po $cianach” Dotyczy to
glownie prostych form graffiti, polegajacych na wypisywaniu ,,ksywek” danych
writeréw (grafficiarzy), czyli tagéw. Szczegdlnym rodzajem tego typu dzialalnosci
jest bombing, czyli rodzaj dzialalnosci writerskiej, polegajacy na umieszczaniu
swojego tagu we wszystkich mozliwych miejscach. Jest to forma symbolicznego
zdobywania miasta, a takze walka o prestiz writera (lub grup writeréw) w $ro-
dowisku. Liczy si¢ zaréwno liczba realizacji, jak i trudnos$¢ wynikajaca z miejsca
realizacji, a zatem ich widoczno$¢ (trudnos$¢ polega na umieszczeniu graffiti
w widocznym, czesto uczeszczanym miejscu) i zwiazana z tym sita oddziatywania.
W Polsce najbardziej znany z tego typu przedsiewzie¢ jest writer kryjacy sie pod
pseudonimem ,,Crac” (Dymna i Rutkiewicz 2012b). Jego przypadek pokazuje
dwie bardzo istotne rzeczy: a) grafficiarze sg przekonani o tym, iZ maja moralne
prawo zaznaczac swojg obecno$¢ w przestrzeni miejskiej, a nawet daza do pewnej
symbolicznej dominacji w okreslonych przestrzeniach? b) daza do jak najwiekszej
widocznosci swoich realizacji (np. dworce, pociagi, miejsca czesto uczeszczane),
co ma im przynie$¢ uznanie w srodowisku, a nawet rozpoznawalno$¢ poza jego
$cistymi granicami. Ich dazenie do tego, by pojawia¢ sie¢ w miejscach dobrze wi-
docznych, jest juz wprost wyzwaniem dla dominacji reklam w danej przestrzeni.
Najlepiej widac to przy okazji wigkszych realizacji street-artowych, ktore stanowia
czesto bezposrednig alternatywe dla reklam (np. na $cianach blokow).

BRANDALIZM

Przekonanie, ze nalezy walczy¢ z przemoca symboliczng reklamodawcow jest
dosy¢ rozpowszechnione w srodowisku graffiti i street-artu — rozni ich najczesciej
wybdr metod (nielegalne/legalne) oraz forma. Teoretyczne podwaliny dla prakty-

? Do takich realizacji mozna réwniez zaliczy¢ napisy nawigzujace w swojej tresci do klubow
pitkarskich - ich funkcja symbolicznego zawlaszczania przestrzeni jest do$¢ symptomatyczna
- nie bez powodu w wielu miastach obowiazuje, czesto majacy dluga tradycje, podzial miasta
na dzielnice skupiajace sympatykéw okreslonych klubow pitkarskich dzialajacych w danym
mieécie. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze samo graffiti wielkomiejskie wywodzi sie z grup
mafijnych w Nowym Jorku, ktore za pomocg oznaczen na murach budynkéw zaznaczaty granice
kontrolowanego przez siebie terytorium.
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kowanych przez grafficiarzy postaw stanowi brandalizm. Samo pojecie powstato
z polaczenia angielskich stéw brand (marka) i vandalism (wandalizm). Tworca
tego pojecia jest stynny brytyjski artysta street-artu o pseudonimie Banksy. Sama
nazwa wiec zdradza, ze podejscie to polega na dokonywaniu aktéw wandalizmu
na reklamowych markach. Zaklada ono symboliczng nierdwnowage miedzy
reklamodawcami a mieszkancami i artystami. Przenosi odpowiedzialnos¢ za
brzydote wspotczesnych miast z twércow graffiti na autoréw billboardow.

Tymi, ktorzy naprawde oszpecajg nasze ulice, sg firmy wywieszajace swoje gigan-
tyczne slogany na budynkach i autobusach, starajac sie¢ wywota¢ w nas uczucie, ze
jeste$my kompletnie do niczego, dopdki nie kupimy tego, co nam oferujg. Uwazaja,
ze majg prawo krzycze¢ nam w twarz z kazdego dostepnego kawatka przestrzeni, ale
my nie mamy prawa im odpowiedzie¢. No c6z, to oni rozpoczeli te wojne, a $ciana
to tylko narzedzie walki, mozliwo$¢ wyboru, szansa, by im odda¢ (Banksy 2012°).

Banksy podkresla, ze reklamodawcy nie liczg si¢ z potrzebami i zdaniem
potencjalnych odbiorcéw billboardéw. Nie interesuje ich opinia mieszkancow
w kwestii zajmowania przez nich przestrzeni miejskiej w celu propagowania re-
klamowych tresci. Brandalizm ma na celu upodmiotowienie odbiorcéw reklam.
Cechuje go konfrontacyjne podejscie wobec reklamodawcow - traktuje on dzia-
tania tego typu firm jako wypowiedzenie wojny o miasto. Brandalizm stanowi
pewien koncept teoretyczny czy uzasadnienie dla ulicznej praktyki, ktora nazwat-
bym antybillboardyzmem. Gléwnym celem tej praktyki jest odebranie reklamie
monopolu na ,komunikat wizualny w przestrzeni publicznej” [3]. Tworzenie
przeciwwagi dla wysokobudzetowych kampanii reklamowych stanowi réwniez
silng motywacje dla wielu artystow tworzacych na ulicy. Tak méwi o tym jeden
z nich o pseudonimie Simpson:

Nakrecil mnie i ciggle motywuje do dzialania miejski $mietnik wizualny, zdo-
minowany przez setki szmattawych reklam. To reklamy sg prawdziwym aktem
wandalizmu dla miasta (Dymna i Rutkiewicz 2012a, s. 262).

SUBVERTISING

Brandalizm jest rodzajem manifestu usprawiedliwiajacego wojne z przemoca
symboliczna. Jej wyrazem w przestrzeni miejskiej jest subvertising’. Termin ten
powstal z polaczenia angielskich stow: subvert (obala¢, ostabiac) i advertising

’ Bez numeracji stron.

* Oba terminy i zjawiska nie majg ze soba bezposredniego powiazania. Wydaje sie, ze
Banksy wyrazit po prostu poglad, ktéry motywuje i uzasadnia dzialania wielu réznych grup
aktywnych w miastach - zaréwno street-artowcdw, jak i subvertizerow.
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(reklama). Oznacza to ruch spoleczno-artystyczny, polegajacy na ,,poprawianiu”
tresci reklam i przejmowaniu kontroli nad billboardami w celu zmiany ich przesta-
nia lub stworzenia wlasnego komunikatu. Stanowi on réwniez rodzaj prowokacji
kulturowej opartej na pogladzie, ze zrecznie przerobiony billboard pomaga ujaw-
ni¢ widzom prawdziwa strategie stosowang przez korporacje. Miatby to by¢ zatem
krok w strone $wiadomego konsumeryzmu czy antykonsumeryzmu. Jest to wiec:

[...] zespdt ludzkich dzialann wymierzonych w reklame, pojmowana jako forma
bezposredniej ingerencji w sfere niezalezno$ci decyzyjnej jednostek bedaca zbyt
natarczywym i iluzorycznym przekazem. Subvertising podejmuje dzialania dekom-
ponujace i zaktdcajace pierwotng tre$¢ przekazu, dokonuje ingerencji w semantyke
reklamy, tworzac nowa jakos¢ (Czech 2004, s. 119).

Jest to takze:

[...] specyficzna ,wojna informacyjna’, rozumiana jako ingerencja w przekaz pier-
wotny celem zakwestionowania i podwazenia jego znaczenia. Owo podwazenie zna-
czenia wywoluje co najmniej dwie konsekwencje. Po pierwsze, pozwala na fizyczng
deformacj¢ komunikatu niezgodna z intencjami twércéw. Po drugie, umozliwia
alternatywne odczytanie przez odbiorcéw tre$ci komunikatu niewyposazonego
zazwyczaj przez tworcow w zachety do elastyczno$ci interpretacyjnej i szukania
alternatywnych odczytan (Plucinski 2003, s. 111).

Wida¢ zatem, Ze z jednej strony wszystkie dzialania wpisane w zakres sub-
vertisingu i sprzegnigtego z nim brandalizmu sg wyrazem wojny o przestrzen
miejska i wolno$¢ jej ksztalttowania, w tym decydowania o tym, jakie tresci si¢
W niej pojawig, z drugiej za$ s3 elementem szerszej kampanii na rzecz swiadomego
konsumeryzmu, rodzajem wojny informacyjnej, wojny o przekaz.

Subvertising w praktyce polega na takiej ingerencji w forme i tre$¢ reklam,
aby zmieni¢ ich przekaz, a nawet wprowadzi¢ do nich nowy, alternatywny, prze-
ciwstawny komunikat. Tak opisuje to w swoim manifescie Banksy:

Kazda reklama umieszczona w miejscu publicznym, ktdra nie pozostawia wyboru,
czy chcesz na nig patrze¢, czy nie, jest twoja. Jest twoja, mozesz jg wzig¢, zmodyfiko-
wac i uzy¢ na nowo. Mozesz z nig zrobi¢, cokolwiek zechcesz. Pytanie o pozwolenie
to jak pytanie o to, czy mozesz zatrzymaé kamien, ktérym kto§ wlasnie w ciebie
rzucil. Nie jeste$ nic winny autorom kampanii reklamowych. A szczegdlnie nie
jeste$ im winny uprzejmosci (Banksy 2012).

Realizacje subvertisingu s3 wigc obliczone na zmiang tresci reklamy w celu
demaskacji jej ukrytego przekazu badz ukrytych strategii firmy, ktérej produkty
sg reklamowane, badz w celu o$mieszenia przekazu reklamy poprzez ingerencje
w forme lub tres¢ reklamy. Za duzo ciekawsze uznaje¢ jednak dziatania subver-
tisingowe realizowane w fizycznej przestrzeni miasta, a nie przerébki reklam
publikowane w Internecie, stad wigkszo$¢ omawianych przykltadow bedzie



MARIUSZ FINKIELSZTEIN 26

przedstawia¢ wlasnie te ,,materialne” wytwory subvertisingu. Ponizsze przyklady
nie tworzg zadnej spdjnej klasyfikacji, s3 jedynie ukazaniem mozliwych funkcji
czy celow subvertisingu.

Roézne realizacje subversingowe maja odmienny stopien powagi. Czesto jest
to jedynie delikatna, przeSmiewcza ingerencja w tre$¢ reklamy, jak w reklamie
Old Spice, gdzie hasto Smell like a Man, Man zamieniono na Smell like a Horse-
Man, odwolujac si¢ tym samym do formy wizualnej reklamy, ktora przedstawiata
czarnoskorego mezczyzne na koniu. Niejednokrotnie jednak o$émieszanie odbywa
sie poprzez demaskowanie ukrytej dzialalnosci firmy i jej oczernianie. Tego typu
realizacjg byto m.in. dorysowanie do loga firmy Nike sptywajacych smug krwi.
Mialo to sugerowac zaangazowanie reklamodawcy w niemoralne, dehumanizujace
i ftamigce praca czlowieka dziafania.

Niejednokrotnie subvertising pokazuje ukryte skutki dziatan firm, o ktorych
te wola nie mowic otwarcie, szczegélnie w ramach kampanii marketingowych.
Przykladem tego typu realizacji jest przerdbka reklamy samochodéw firmy Opel.
Reklama przedstawiata dwa samochody, z ktdrych jeden byt zadaszony i podpisa-
ny Come rain, drugi zas byt sasmochodem typu kabriolet i zostat podpisany Come
shine. Pod nimi zostal dopisany trzeci napis gltoszacy Come climate change. Autor
przerdbki chcial pokazad, ze za produkejg i uzytkowaniem pieknie wygladajacych
samochoddéw, odpowiednich na kazda pogode, kryje si¢ rowniez realny wptyw
na zmiany klimatyczne (w domysle zapewne efekt cieplarniany).

Innym celem subvertisingu jest ujawnienie manipulacji i oszustw reklamo-
dawcow. Bardzo znang realizacjg tego typu sg przerobki reklam sieci odziezowej
H&M. Do reklam przedstawiajacych szczuple, idealnie wygladajace modelki
ubrane w stroje kapielowe zostal doklejony pasek z oknem do edycji obrazéw
z programu Photoshop. Mialo to zdemaskowa¢ nieprawdziwos¢ i sztuczno$é
przedstawianych obrazdw, poprzez sugestie, iz s3 one wynikiem obrobki zdjeé
w programach graficznych, a nie przedstawieniem prawdziwych osob. Inna
realizacjg opartg na takim pomysle jest dokonana przez BLF w Nowym Jorku
przerdbka reklamy sieci restauracji McDonald’s. W napisie You have about 10,000
tastebuds. Use them all (Masz okolo 10 tysiecy kubeczkéw smakowych. Uzyj ich
wszystkich) artysta zamienit stowo use na stowo kill, sugerujac tym samym, ze
jedzenie serwowane przez McDonald’s jest tak niskiej jakosci, iz zamiast pobudza¢
kubeczki smakowe, zabija je, prawdopodobnie poprzez brak ich angazowania
(badz niska jakos¢ produktoéw). Zmianie ulegl takze napis pod logo restauracji.
Zdanie I'm lovin’ it (Kocham to) zostalo zamienione na I'm sick of it (Jestem chory
od tego/wymiotuje od tego).

Kolejna realizacja jest przerébka reklamy Wojska Polskiego, ktorej hastem
byto ,,Zawod zotnierz. Dotacz do najlepszych”. Reklama przedstawiata pig¢ po-
staci roznigcych sie rodzajem umundurowania, reprezentujgcych rézne jednostki
wojskowe wystepujace w polskich sitach zbrojnych. Na srodku reklamy zostata
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natomiast ukazana posta¢ mtodego mezczyzny, ktora prawdopodobnie miata
przedstawia¢ kandydata do wojska. Tym razem przerobka miata zdemaskowa¢
»prawdziwy” (w opinii autoréw przerdbek) charakter reklamowanego zawodu.
Pojawily sie co najmniej dwa rodzaje zmian ingerujacych w tre$¢ przekazu tej
reklamy. Jedna polegala na zakryciu twarzy postaci zolnierzy przez wyszczerzone
w u$miechu czaszki®, druga natomiast ingerowata w tre$¢ napisow, gdzie ,,zawdd
zolnierz” zostalo zamienione na ,,zawdd morderca’, a w centralnej czesci billbo-
ardu zostal doklejony duzy napis ,ZABIJA] Z NAMI!”.

Niejednokrotnie celem przerdbek jest demaskacja i o§mieszenie warto$ci,
ktore sg przez reklamy propagowane. Dotyczy to np. reklamy firmy sportowej
Reebok, ktora w swoich reklamach chciata propagowac aktywny styl zycia za
pomoca hasta ,,Reeformuj swojg pupe”. Oczywiscie to ,reeformowanie” miato
by¢ dokonywane z uzyciem produktéw wspomnianej firmy. Do reklamy tej zo-
stal doklejony napis ,lepiej zrob co$ z glowg”, ktory w sposob niepozostawiajacy
watpliwosci co do intencji autoréw o$mieszal glowny przekaz reklamy.

Niekiedy celem subvertisingu jest po prostu znalezienie miejsca dla wskazania
jakiego$ waznego, w opinii tworcow przerdbek, problemu spotecznego. Przy-
ktadem tego typu realizacji jest przerdbka umieszczona w nowojorskim metrze,
autorstwa artysty o pseudonimie RazorBoy, ktory zaingerowal w tres¢ reklamy
amerykanskiego popularnego serialu Californication. Tytul reklamowanego
serialu zostal przerobiony na Gentrification, przez co wskazany zostal problem
polaryzacji spotecznej i separowania si¢ ludzi bogatych od swojego otoczenia
miejskiego, poprzez zamykanie si¢ w gettach bogactwa i ograniczania wstepu
ludziom spoza niego. Przypomina takze, iz obraz zycia, ktory jest pokazywany
w serialu, nie jest ,niewinny”.

W zupelnie innym kierunku poszla szeroko zakrojona akcja pt. ,,I chuj”
22003 r. [1]. W tym wypadku celem ingerencji w tre$¢ reklam byta relatywiza-
cja ich przekazu poprzez dodanie frazy ,,i chuj” do napiséw umieszczanych na
reklamach badz zastgpienie tg fraza ich czesci. Jak podajg autorzy Miejskiego
stownika slangu i mowy potocznej, jest to ,,zwrot uzywany na zakonczenie krotkiej
wypowiedzi, oznaczajacy obojetnos$¢ w stosunku do tego, co nastgpi lub co si¢ juz
wydarzylo. Moze by¢ rowniez uzyty jako kasliwa pointa do tego, co powiedzial
nasz rozmowca’. Moze takze oznacza¢ ,,Miec¢ wszystko gdzies” [4]. Fraza ta dodana
do haset reklamowych sugeruje ich niewazno$¢ i obojetny stosunek odbiorcy do
jej przekazu. Jest to rowniez ,,kasliwy” komentarz do tresci reklamy. Niejedno-
krotnie zwrot ten wstawiany jest w takim miejscu reklamy, iz rzeczownik ,,chuj”

° Podobna realizacja miata miejsce w USA, gdzie reklama amerykanskiej piechoty mor-
skiej USA Marines. The change is forever zostala przerobiona w analogiczny sposéb. Reklama
przedstawiala mfodego mezczyzne w mundurze od polowy tutowia w gore. Jego twarz zostata
przerobiona na ludzka czaszke.
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wystepuje w roli podmiotu, co dodatkowo zmienia i relatywizuje tre$¢ reklamy®.
Samo uzycie tego zwrotu odebiera przy tym powage przekazowi reklamowemu.

MURALE REKLAMOWE

Odpowiedzig niektorych reklamodawcow na dziatania subvertisingowe, a przede
wszystkim na rosnaca obojetno$¢ odbiorcéw na billboardy w przestrzeni miejskiej
jest forma murali reklamowych. Sa to najcz¢sciej wielkoformatowe realizacje ma-
jace uatrakcyjni¢ przekaz reklamowy. Wida¢ w tych dzialaniach réwniez wyrazna
che¢ wpisania si¢ w mode na coraz popularniejszy w Polsce street-art. Tworzonych
jest coraz wigcej wielkoformatowych murali, realizowanych przez uznanych arty-
stow na zlecenie wladz, wspdlnot mieszkaniowych czy instytucji kultury. Mural
zostal dostrzezony i doceniony jako pojemna forma wyrazu dla réznorodnych
tresci, np. memoratywnych, ideologicznych czy wreszcie reklamowych.

Nalezy jednak pamigta, ze mural reklamowy nie jest wynalazkiem ostatniej
dekady, lecz jego tradycja siega okresu zaboréw. Jeden z niewielu zachowanych
tego przykltadow mozna oglada¢ w Warszawie przy ulicy Emilii Plater 9/11. Na
bocznej $cianie kamienicy o tym adresie umieszczona jest reklama Zakladu
Aparatéw Miedzianych i Odlewni Adolf Witt i syn. Mural cz¢$ciowo zapisany
jest w jezyku rosyjskim, a czas jego powstania okresla si¢ na ostatnie lata XIX
wieku. Wiele murali reklamowych powstato réwniez w okresie PRL-u, gdzie
byly one uzywane do promocji panstwowych zakladéw produkcyjnych (m.in.
Spotem czy Poldrob).

Jednym ze wspélczesnych przyktadow tego typu dziatan jest kampania napoju
owocowego Frugo pod hastem ,,Frugo. Owoc kultury” z 2013 r. W ramach sze-
roko zakrojonej akcji promocyjnej majacej na celu ocieplenie wizerunku marki
oraz dotarcie do mlodego pokolenia konsumentéw powstat klip telewizyjny oraz
seria murali reklamowych. Przedstawialy one butelke z napojem, obok ktorej
umieszczony byt napis ,,Owoc kultury” oraz zmienne hasta: ,Humanizm wam
w dusz¢’, ,,Kwiatek Ci w reke Jadziu” lub ,,Frugo ci w koszyk”. Juz sama forma
muralu kojarzy si¢ z mtodym pokoleniem, do ktérego kierowany byt przekaz.
Tego rodzaju kampania stanowi probe wyrdznienia sie sposrdd innych rekla-
modawcow i pokazanie marki w zupelnie innym $wietle — nie jako agresora
infekujacego przestrzen publiczng swoim perswazyjnym przekazem, ale jako
mecenasa ulicznej sztuki.

Calg seri¢ murali reklamowych przygotowata grupa Goodlooking [2], ktéra
realizowala zamoéwienia dla firm z réznych branz. Zastanawiajace jest, ze wiele
z tych realizacji (np. dla wymienianej wczes$niej firmy H&M) jest bardzo po-

¢ W takiej formie zwrot ten wystgpil np. w reklamie piwa Zubr, gdzie napis Zubr zyje Pod-
lasiem, zostal zamieniony na i chuj zZyje Podlasiem, co diametralnie zmienito jego wydzwiek.
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dobna w formie do reklam billboardowych. Powstaje wobec tego pytanie, jaka
jest jakos$ciowa roznica miedzy tymi dwiema formami reklamy, skoro obie reali-
zowane s3 czesto wielkoformatowo. Mural wymaga wiecej pracy niz billboard,
ale niekoniecznie wiecej srodkow finansowych. Chociaz nalezy pamietac, ze
mural nie moze by¢ powielany w duzej liczbie, jest $cisle zwigzany z miejscem,
w ktorym powstal i moze pojawic sie co najwyzej w kilku miejscach. By¢ moze
tez sama forma muralu - forma malowana, a nie powielona komputerowo -
zapewnia wieksza autentyczno$¢ reklamy, ktora jest jedyna w swoim rodzaju,
niepowtarzalna, stanowi jednorazowe dzielo. Czasem jednak mural reklamowy
moze by¢ tak samo ,,przezroczysty” jak wielkoformatowe reklamy billboardowe.
Istotniejszy wydaje sie pomyst autoréw reklamy. Tak byto w przypadku kampanii
zachecajacej do czytania organizowanej przez sie¢ Empik. W jej ramach powstat
mural na warszawskim Powislu, na $cianie przy ulicy Solec 85, przedstawiajacy
ksigzki w formie kamienic, z oknami w okladkach, z ktorych wygladali bohate-
rowie literaccy, m.in. trzej muszkieterowie, Alicja z Krainy Czaréw, Don Kichot,
Gandalf, Hamlet, Romeo i Julia czy Sherlock Holmes [6]. Akcja cieszyla si¢
duzym zainteresowaniem wsrod internautéw i lokalnych mediow. Tego typu
realizacje z pewnoscia sg udanym polaczeniem subtelnej reklamy z technika
muralu, o czym $wiadcza w wigkszo$ci pozytywne komentarze internautéw pod
informacjami o akcji Empiku. Jednak nie o wszystkich muralach reklamowych
mozna powiedzie¢ to samo.

PODSUMOWANIE

Na oczach mieszkancow, a niekiedy przy ich wspétudziale, toczy sie nieustanna
walka o miasto. Reklamodawcy umieszczajg w przestrzeni publicznej ogromna
liczbe reklam, ktére szybko staja si¢ ,,przezroczyste”, a jednoczesnie w odbiorze
spolecznym szpecg miasto (aspekt estetyczny) oraz stanowia materialny wyraz
dominacji przekazu reklamowego w przestrzeni publicznej miast (aspekt ideolo-
giczny). Pojawiaja si¢ jednak takze inicjatywy realizujace ,.filozofi¢” brandalizmu
w formie subvertisingu, ktére maja na celu zakldcenie przekazu reklamowego
poprzez zmiang jego formy i tresci w taki sposob, aby znaczyl zupelnie co$
innego. Powstaje tez wiele wielkoformatowych murali artystycznych, z ktérych
nie wszystkie s rownie udane, jednak stanowig odpowiedz na zapotrzebowanie
mieszkancow na estetyczne realizacje zapelniajace miejska pustke i przykrywajace
brzydote badZ monotoni¢ muréw i $cian. Na fali popularnosci street-artu chca
takze wygra¢ niektérzy reklamodawcy. Jedni robig to kreatywnie, wpisujac si¢
w pewien nurt realizacji artystycznych, inni powielaja jedynie w formie murali
dobrze znane schematy reklamowe. Jest to kolejny etap walki o miasto, o prawo
do wlasnego przekazu symbolicznego.
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Walka ta bedzie trwac nadal, by¢ moze jednak zmniejszy sie udzial po-
wierzchni zajmowanych przez konwencjonalne billboardy, a zwiekszy przestrzen
uzytkowana przez ciekawe realizacje street-artowe badz reklamowe. By¢ moze
rowniez zwigkszy sie liczba realizacji subvertisingowych w przestrzeni publicznej
polskich miast. Jedni bedg uwazac to za wandalizm, inni za rodzaj sztuki, jeszcze
inni za nic nieznaczace ,mazanie” badz naruszanie dobr symbolicznych (w tym
znakow towarowych). Najwazniejsze jednak jest to, Ze sg one sygnalem, iz rekla-
modawcy nie maja monopolu na tresci wizualne w przestrzeni publicznej i nie
moga dowolnie stosowaé przemocy symboliczne;j.
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