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Cultural Provocation as a Form of Communication

Abstract: The aim of this work is the analysis of advertising message in expression culture jamming. Ad-
busting, subverting, billboard banity, hoating are techniques, which create new advertising message without
primary meaning. The inspiration of culture jamming are samizdat, monkeywrenching, guerrilla graffiti,
underground journalism, subcultural bricol guerrilla art, poetica terrorism, technique cut and paste and
turntablism. Culture jamming oppose to customer life style and globalization. The aim of activists culture
jamming is to unmask mechanism and message of advertising. In this situation message of advertising lose
primary meaning. New semiology of advertising, which come into being communicative fuss. In this situa-
tion secondary meaning replaces to primary meaning. Important for progress of culture jamming is memet-
ics, science, which investigate disseminate and comprehend signs in culture. Understanding of denotation
and connotation signs and symbols in culture facilitate using the linguistic code.
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Okreslenie prowokacja kulturowa (culture jamming) stworzyt w 1984 roku zesp6t Ne-
gativland z San Francisco. W jezyku polskim odpowiednikami terminu culture jamming sa
takze okreslenia: ,,zagluszanie fal kulturowych” oraz ,,zagluszanie kultury”'. Prowokacja
kulturowa jest uwazana za formg protestu przeciwko marketingowi, ktory ,,wykupujac na-
sza przestrzen publiczna, odebrat nam prawo gtosu i stat si¢ informacyjnym monopolistg™?.
Zjawisko wyraza sprzeciw wobec konsumpcjonizmu i korporacjonizmu, a takze wobec uwi-
ktania w sie¢ manipulacji symbolami, ktora generowana jest przez podmioty gospodarcze
i finansowe. Ponadto przedstawiciele tego nurtu daza do walki ze zjawiskiem ,,metkowania
rzeczywistosci” oraz stereotypami kulturowymi, ktore sa przesiaknigte konsumpcjonizmem
i hedonizmem?®. Deformujac komercyjne komunikaty medialne i reklamowe, tworza kontr-

L' Nowe idzie, czyli Culture Jamming!, http://portalwiedzy.onet.pl/4870,1471,1483494,1 ,czasopisma.html (data
dostegpu: 13.04.2012).

2 N.Klein, No space, no choice, no jobs, no logo, Wydawnictwo Swiat Literacki, Izabelin 2004, s. 298.

Adbusting w kontekscie jammingu kulturowego, http://shidokan.blox.pl/2009/10/Adbusting-w-kontekscie-

jammingu-kulturowego.html (data dostgpu: 13.04.2012).
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przestanie, ktore obnaza prawdg, jaka ukrywa reklama. Prowokacja kulturowa zatem ,,sta-
nowi (...) kolaz graffiti, sztuki wspotczesnej, punkowej filozofii «zrob to samy i odwieczne;j
ludzkiej sktonnosci do robienia dowcipow™. Niektorzy sa zdania, ze zagluszanie kultury
polega na ,,wojnie informacyjnej, rozumianej jako ingerencja w przekaz pierwotny celem
zakwestionowania i podwazania jego znaczenia (...). Pozwala na fizyczng deformacj¢ ko-
munikatu niezgodna z intencjami tworcow (...). Umozliwia alternatywne odczytanie przez
odbiorcow tresci komunikatu niewyposazonego zazwyczaj przez autorOw w zachgty do ela-
stycznosci interpretacyjnej i szukania alternatywnych odczytan™.

Wazne znaczenie dla rozwoju prowokacji kulturowej miat ruch sytuacjonistow, ktorzy
jako pierwsi zastosowali zabieg defournment rozumiano go jako ,,obraz, przestanie lub
przedmiot kultury materialnej, wyjety z pierwotnego kontekstu w celu stworzenia nowego
znaczenia”®. Na przeksztalcanie pierwotnego kontekstu przekazu zwraca uwage Guy De-
bord:

przechwytywanie to przeciwienstwo cytowania, powotywania si¢ na teoretyczny autorytet, ktory ul-
ega nieuchronnie zafalszowaniu z chwila, gdy przeksztalca si¢ w cytat: fragment wyrwany z kontek-
stu, unieruchomiony, oddzielony od swej epoki — globalnego uktadu odniesienia — i od konkretnego
stanowiska, trafnego lub btgdnego, jakie zajmowat wzglgdem tego odniesienia. Przechwytywanie jest
ptynnym jezykiem antyideologii. Przejawia si¢ w komunikacji $wiadomosci tego, ze sama w sobie
nie zawiera zadnej gwarancji, zwlaszcza ostatecznej. Przechwytywanie jest wlasnie tym jezykiem,
ktérego nie mozna potwierdzi¢ przez odwotanie si¢ do dawnych czy meta krytycznych twierdzen.
Przeciwnie, to jego wewngtrzna spdjnos¢ i praktyczna skuteczno$é pozwalaja wyluskaé jadro prawdy
zawarte w dawnych twierdzeniach. Przechwytywanie opiera sig tylko na wlasnej prawdzie jako krytyce
terazniejszej’.

Owo ,,przechwytywanie” sloganéw reklamowych to nie tylko wyraz sprzeciwu jednost-
ki wobec probleméw, jakie niesie z soba zjawisko ,,globalnej wioski™®, ale przede wszyst-
kim obnazenie narzedzi manipulowania reklama oraz tworzenie szumu informacyjnego
w przekazie reklamowym, o ktérym juz w latach sze$¢dziesiatych XX wieku Marshall
McLuhan pisat, ze przedstawia ,,skondensowane wyobrazenia, uwzgledniajace w jednym
obrazie producenta i konsumenta oraz sprzedawce i spoteczenstwo™.

Zaghuszanie fal kulturowych oznacza ,hamowanie odgornie zarzadzanego przemystu
informacji medialnej, przy pomocy rozmaitych narzgdzi: happeningu, performance’u, akcji
w przestrzeni publicznej, street-artu”!. To wprowadzanie nowych tre$ci w okreslong forme.

N. Klein, op. cit., s. 300.
P. Pluciniski, Uwolni¢ billboardy, czyli o Subvertising, ,,Kultura Popularna” 2003, nr 3, s. 111.
N. Klein, op. cit., s. 300.
G. Debord, Spofeczenstwo spektaklu, przet. M. Kwaterko, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006,
s. 138.
Okreslenie to wprowadzit do obiegu naukowego Marshall McLuhan.
M. McLuhan, Zrozumieé media. Przedtuzenie cztowieka, przet. N. Szczucka, Wydawnictwa Naukowo-
-Techniczne, Warszawa 2004, s. 297.
J. Turek, Culture Jamming. (Sub)wersja 2.0. O strategiach subwersywnych w przestrzeni medialnej, ,,Kultura
Popularna” 2009, nr 2, s. 125.

I TS
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Zrédtem inspiracji culture jamming jest dziatalno$é ruchu zinowego, zwiazanego z nur-
tem subkulturowym czy rosyjskim samizdatem reprezentowanym przez Aleksandra Koso-
tapowa i Leonida Sokowa. Zagtuszanie fal kulturowych odnosi si¢ takze do aktywnos$ci neo-
luddystéw — radykalnych przeciwnikow kapitalizmu, oraz monkeywrenchingu'' — sabotazu
prowadzonego przez ekologow, na przyktad grupe Earth First! Jedna z istotnych podstaw
intelektualnych tego nurtu tworzyty koncepcje guerrilla art 1 poetica terrorism oraz techni-
ka cut and paste (nazywana tez cup-up), polegajaca na fragmentowaniu tekstu i uktadaniu
w nowg cato$¢'?. Nalezy tez wskazac na inspiracje tworczo$cia Edwarda Abbeya, przede
wszystkim jego wydana w 1975 roku powiescia The Monkey Wrench Gang". Ponadto jako
zrédto inspiracji trzeba roéwniez wspomnie¢ tworczos¢ Johna Heartfielda i K. Staeka, nurt
underground journalism, ktdrego przedstawicielami sa migdzy innymi Paul Krassner, Jerry
Rubin i Abbie Hoffman, oraz ruch subcultural bricolage, ktorego gldownym dazeniem byta
zmiana funkcji symboli zwiazanych z kultura dominujaca'.

Duzy wptyw na rozwoj culture jamming miala takze posta¢ Kallego Lasna, autora ksiaz-
ki Culture Jam: How to Reverse America’s Suicidal Consumer Binge — and Why We Must.
To on jest zatozycielem czasopisma ,,Adbusters”, ktore lansujac nurt prowokacji kulturo-
wej, wpisato si¢ w tendencje alterglobalistyczne, antykonsumpcjonistyczne i antykapita-
listyczne!. W opinii Lasna culture jamming to grupa ludzi, ktorzy pragna zmiany jakos$ci
otaczajacego ich $wiata. To globalna sie¢ aktywistow, ktorzy prezentuja nowy obraz rze-
czywisto$ci'®, Ich celem jest obalenie utartych struktur spotecznych, co — jego zdaniem —
moze przyczyni¢ si¢ do wytyczenia drogi ku spoteczenstwu obywatelskiemu na miarge XXI
wieku!’. Natomiast Mark Dery, autor publikacji Culture Jamming: Hacking, Slashing and
Sniping in the Empire of Signs, definiuje prowokacje kulturowa jako , kombinacje sztuki,
przekazu medialnego, parodii i outsiderskiego postrzegania rzeczywistosci”'®.

Nurt zaghuszania fal kultury skupia ludzi, ktorzy sa przedstawicielami najrézniejszych
odtamoéw ideologicznych — od zagorzatych anarchistow, zwolennikéw doktryny Karola
Marksa, po artystow-copywriterow, pracujacych w wielkich agencjach reklamowych, jak

Por. What Is Monkeywrenching, http://www.wisegeek.com/what-is-monkeywrenching.htm (data dostgpu:
13.05.2013).

12 Por. P. Plucinski, op. cit., s. 111-112.

13 Por. E. Abbey, The Monkey Wrench Gang, Harper Perennial, New York 2006.

Zob. M. Korczynski, Wielowymiarowos¢ procesow zagluszania i zaktécania kultury, ,,Kultura Popularna”
2003, nr 3, s. 121.

Czasopismo wydawane jest w Vancouver przez AdBusters Media Foundation. Zaczgto ukazywac si¢ w 1989
roku w naktadzie 5 tys. egzemplarzy, obecny naktad wynosi 35 tys. Fundacja jest takze producentem
antyreklam. Do stynnych akcji zagluszania kultury, ktére zostaty zapoczatkowane przez tworcow tego
pisma, mozna zaliczy¢: Dzien bez Zakupow (Buy Nothing Day), Tydzien bez Telewizora (TV-Turnoff Week),
happeningi promujace zdrowy tryb zycia czy uruchomiona w 2004 roku sprzedaz obuwia ze znaczkiem
,,anti-logo”.

K. Lasn, Culture Jam: How to Reverse America s Suicidal Consumer Binge — and Why We Must, New York
2000.

K. Gluc, Culture jamming: Czym jest oraz czym by¢ powinno, http://www.e-splot.pl/?pid=articles&id=53
(data dostgpu: 15.04.2013).

8 N. Klein, op. cit., s. 301.
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na przyktad Jorge Rodriquez-Gerada, ktory powszechnie zaliczany jest do najbardziej kre-
atywnych tworcow culture jamming. To whasnie on nazwat ten nurt sztuka obywatelska'®.

Culture jamming okreslany jest przede wszystkim jako forma komunikacji, ktora po-
wstala w odpowiedzi na narastajaca w sferze zycia spotecznego falg konsumeryzmu. De-
gradacja tradycyjnych warto$ci powoduje, Ze naczelne miejsce zajmuja warto$ci zwiazane
z mechanizmami popytu i podazy, a tozsamo$¢ cztowieka-obywatela kreowana jest przez
wszechobecne marki wielkich firm. Ten aspekt omawianego zjawiska stat si¢ przedmiotem
analizy Davida Coxa w jego eseju Notes on Culture Jamming®.

Rozpatrujac prowokacje kulturowq jako forme komunikacji, nalezy wskaza¢ réwniez na
koncepcje, ktéra zaktada, ze podstawowa jednostka komunikacji w ujeciu culture jamming
jest meme?'. Przez to okreslenie nalezy rozumie¢ rdzen kulturowego przekazu informacji.
Meme to skondensowany zbior symboli, za pomoca ktérych ludzie moga si¢ z soba komuni-
kowa¢ w obrebie danej kultury. Termin ten zostat sformutowany przez brytyjskiego biologa
ewolucyjnego Richarda Dawkinsa i uzyty przez niego w publikacji Samolubny gen®, ktorej
pierwsze wydanie ukazato si¢ w 1976 roku®. Okreslenie to bylo zalazkiem rozwazan na
temat teorii wyjasniajacych zjawisko rozchodzenia si¢ symboli w danej kulturze. Memy
rozprzestrzeniaja si¢ za posrednictwem kodu znaczeniowego wypracowanego w danej kul-
turze. Dawkins rozpatrywat je jako jednostki informacji. Ten brytyjski uczony swoje tezy
oparl na probie poroéwnania zasad ewolucji Karola Darwina z rozprzestrzenianiem si¢ idei
1 wzorcoOw kulturowych. Dalo mu to podstawy do opracowania hipotezy ewolucji kulturo-
wej (analogicznie do teorii ewolucji biologicznej)*. Wyjasnianiem zagadnien zwiazanych
z rozprzestrzenianiem si¢ meme zajmuje si¢ dziedzina wiedzy zwana memetyka®.

Analizujac korzenie i powiazania prowokacji kulturowej, nalezy zauwazy¢, ze spoteczne
niezadowolenie z falszywej metafory reklamy i potrzeba przeksztatcania jej haset pojawito
si¢ juz w czasach Wielkiego Kryzysu, w latach trzydziestych ubieglego wieku. Rozgorycze-
nie spoteczne spowodowane byto zaktamanym obrazem ,,amerykanskiego snu” (american

19 Ibidem.

20 D. Cox, Notes on Culture Jamming, http://www.sniggle.net/Manifesti/notes.php (data dostepu: 13.04.2012).

2l Stowo meme wywodzi si¢ z jezyka greckiego: mimem — co$ nasladowacé, puucioOou (mimeisthai) — do
nasladowania.

2 Por. R. Dawkins, The Selfish Gene, Oxford University Press, Oxford 1976; polskie wydanie: R. Dawkins,
Samolubny gen, przet. M. Skoneczny, Wydawnictwo Proszynski i S-ka, Warszawa 1996.

2 Termin meme pojawit si¢ rowniez w takich publikacjach jak: The Life of the White Ant (1926) M. Maeterlincka
czy Models for Cultural Inheritance: Group Mean and Within Group Variation (1973) L.L. Cavalli-Sforza.

2 Por. K. Kelly, Out of Control: The New Biology of Machines, Social Systems, and the Economic World,
Addison-Wesley, Boston 1994, s. 360.

2 Memetyka to teoria wyjasniajaca zjawisko rozpowszechniania si¢ symboli w danej kulturze w analogii do
teorii Darwina. Dziedzina ta stanowi zrodlo zainteresowania nie tylko srodowiska akademickiego. Badaniami
tej dziedziny zajmuja si¢ dwie szkoly. Wymieni¢ tu nalezy internalistow (A. Lynch, R. Brodie, R. Aunger)
oraz eksternalistow (D. Gatherer, W. Benzon). R6zni badacze definiuja meme w roznoraki sposob. Czgsé¢
z nich popiera definicj¢ Dawkinsa, natomiast L. Rolando i L. Lottman opowiadaja si¢ za rozbudowana
definicja, ktorag Dawkins przedstawil w The Extended Phenotype. Dla dalszego rozwoju badan stworzono
pojgcie inzynierii memetycznej. Inni naukowcy sa zdania, ze meme to artefakty. Por. M. Biedrzycki, Genetyka
kultury, Wydawnictwo Proszynski i S-ka, Warszawa 1991.
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dream). W tym okresie w Nowym Jorku wydawane bylto pismo ,,The Ballyhoo”, odpowied-
nik kanadyjskiego ,,AdBusters”?. James Rorty komentowal ogromny sukces czasopisma
w specyficzny sposob: ,,gdy zwykle pisma, popularne czy ekskluzywne, Zeruja na zaufaniu
czytelnika do reklamy, Ballyhoo odwotuje si¢ do zniesmaczenia reklama i sztuka agresyw-
nej sprzedazy w ogole (...) pasozytuje na groteskowym, rozdgtym cielsku reklamy”?’.

Do najbardziej znanych przedstawicieli nurtu prowokacji kulturowej okresu Wielkiego
Kryzysu zaliczy¢ mozna przede wszystkim fotografow takich jak: Walker Evans, Dorothea
Lange i Margaret Bourke-White. Grupa ta zajmowata si¢ ujawnianiem fatszywych haset, ja-
kie niosly z soba kampanie wpisujace si¢ kryteria ,,amerykanskiego snu” (np. ,,amerykanski
sposob na zycie to najlepszy sposob”). Ich najbardziej znane formy dzialania opieraly sig
fotografowaniu billboardow przedstawiajacych sielankowy obraz zycia w miejscach, ktore
kontrastowaty z ich przekazem, na przyktad biedakow w bogatych dzielnicach amerykan-
skich miast. Naomi Klein t¢ dziatalno$¢ spuentowala tak: ,,Fotograficy tamtej epoki réwnie
sumiennie dokumentowali krucho$¢ systemu kapitalistycznego, portretujac zbankrutowa-
nych biznesmenow z tablicami «Szukam pracy dla chleba» pod gigantycznymi reklamami
Coca-Coli™,

Prowokacja kulturowa (culture jamming) i jej przejawy

Adbusterzy (osoby, ktore zajmuja si¢ przeksztatcaniem reklam), wykorzystujac narzedzia
i jezyk komercyjnych przekazow reklamowych, staraja si¢ za pomoca roznorodnych $rod-
kow zwroci¢ uwage spoleczenstwa na problemy wspotczesnego swiata, a przede wszystkim
ukaza¢ prawdziwy obraz reklamy, ktory jest pozbawiony wszelkich instrumentdw manipu-
lacji. Ich celem jest zmuszenie masowego odbiorcy do refleksji nad jego rola i miejscem
w ,,globalnej wiosce”. Istotng konsekwencja tych dziatan jest pobudzenie do pewnej reak-
¢ji ludzi, ktérzy w innym przypadku zostaliby pochtonigei przez kultur¢ dominujaca lub
w najlepszym razie, zdajac sobie sprawg z jej opresyjnego charakteru®, pozostaliby bierni
w swoim oporze*®’. Odpowiedzia na pytanie: dlaczego reklama stanowi obecnie elementarny
srodek masowej komunikacji i zajmuje dominujaca pozycje w przestrzeni publicznej? — jest
stwierdzenie: ,,cecha odrozniajaca reklame od innych sposobow komunikowania i dziedzin
kultury jest fakt, iz kreuje ona i jednoczes$nie upowszechnia proste, zrozumiate, a co najwaz-
niejsze, fatwe w zastosowaniu instrukcje obstugi rzeczywistosci™!.

26 Por. N. Klein, op. cit., s. 322.

27 J. Rorty, Our Masters Voice, The John Day Company, New York 1934, s. 382-383.

2 N. Klein, op. cit., s. 323.

Opresyjny charakter kultury jest jednym z fundamentow, na ktorym zbudowano zatozenia teoretyczne nurtu

zarzadzania CMS (Critical Management Studies); por. M. Alvesson, H. Willmott, Critical Management

Studies, Sage, London 2002.

30 Zob. M. Korczynski, op. cit., s. 123.

31 M. Krajewski, Poprawione reklamy. Sztuka na billboardach, sztuka billboardéw, [w:] idem (red.), Sztuka
w miesScie. Zewnetrzna galeria AMS 1998-2002, AMS SA, Warszawa 2003, s. 39.
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Jedna z czgsto wykorzystywanych przez adbusteréw form wzbudzenia uwagi na temat
probleméw ,,globalnej wioski” jest zestawienie ikon zachodniego §wiata z obrazami z kra-
JjOw rozwijajacych sig: Marlboro country w zrujnowanym Bejrucie; wyraznie niedozywiona
Haitanka w okularach z Myszka Miki; Dynastia na ekranie telewizora w afrykanskiej chacie;
indonezyjscy studenci rzucajacy butelkami z benzyna na tle tukow restauracji McDonald’s.

Potencjat takiej wizualnej krytyki radosnej iluzji, ze wszyscy zyjemy w jednym $wie-
cie, stara si¢ wyzyska¢ kampania reklamowa ,,Brand 0” Diesla. Sktada si¢ ona z reklam
wewnatrz reklam. Ogladamy seri¢ billboardow zachwalajacych produkty fikcyjnej marki
»Brand 0” w bezimiennym miescie w Korei Potnocnej. Na jednym z plakatéw widzimy
ol$niewajaca blondynke, jadaca zatloczonym autobusem, wiozacym wymizerowanych ro-
botnikdéw. Napis na billboardzie gtosi: ,,Dieta Brand 0 — chudniesz bez konca™.

Atakowanie billboardéow i innych form reklamowej ekspozycji zwiazane jest z poli-
tycznym graffiti. W latach siedemdziesiatych XX wieku na ulicach Nowego Jorku zaczgli
pojawiac si¢ tak zwani grafficiarze partyzanci (guerrilla graffiti). Pod koniec lat osiemdzie-
siatych 1 na poczatku dziewigédziesiatych z guerrilla graffiti wykrystalizowata si¢ grupa
artystow partyzantow (guerrilla artists), ktoérych dziatania nie polegaty na bezmySlnym
dewastowaniu billboardow, jak to si¢ dziatlo w przypadku grafficiarzy partyzantow, lecz
swiadomym przeksztatcaniu reklam i ,,zaghluszaniu” komunikatow, jakie z soba niosty.
To wiasnie ten nowy stosunek do przekazow reklamowych uwidocznit si¢ w dziataniach
wpisujacych si¢ w nurt culture jamming®®. Jedna z pierwszych grup, ktore powstaty z my-
$la o reakcji na wdzieranie si¢ reklamy w przestrzen publiczng, byta zatozona w Australii
w 1979 roku formacja Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy Promotions (BUGA
UP). Poczatkowo grupa ta skupiata si¢ na reklamach, ktore stanowily wlasnos¢ koncernow
tytoniowych, potem takze na réznorakich formach reklamy zewngtrznej**. W nurt culture
Jjamming wpisuje si¢ tez aktywno$¢ grupy Billboard Liberation Front z San Francisco. Ich
dzialanie polega na przeksztalcaniu znaczen komercyjnych przekazéw poteznych korpora-
cji poprzez wprowadzenie niewielkich zmian w ich wygladzie®. Billboard Liberation Front
bral udziat w prowokacjach zwiazanych z takimi firmami jak Exxon czy Levis. W reklamie
Exxon slogan ,,Hit Happens” zastapiony zostat napisem ,,Shit Happens”. Na najwigkszym
billboardzie w San Francisco (10 x 30 m), ktoéry prezentowatl reklame jeanséw firmy Le-
vis, cztonkowie grupy zajmujacej si¢ ,,wyzwalaniem” billboardéw umiescili twarz stynnego
mordercy Charlesa Mansona w celu zwrdcenia uwagi na warunki, w jakich produkuje si¢
jeansy tej firmy. Sa one ,,szyte przez wigzniow w Chinach i sprzedawane nastepnie do zakta-
dow karnych w obu Amerykach™®. | Wyzwalaniem” billboardéow zajmuje si¢ takze Hocus
Focus Rona Englisha.

32 N. Klein, op. cit., s. 316.

3 Ibidem.

3% Por. Walka o przestrzen publiczng, http://shidokan.blox.pl/html/1310721,262146,14,15.html?8,2009 (data
dostepu: 13.04.2012).

Por. M. Krajewski, Poprawione reklamy..., op. cit., s. 43.

% N. Klein, op. cit., s. 299.
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W Londynie aktywnos$¢ polegajaca na atakowaniu billboardow okresla sig¢ terminem
subvertising (subvert — obala¢, zadawac¢ ktam; advertising — reklama). W Wielkiej Brytanii
do najbardziej znanych w tym wzgledzie nalezy grupa UK Subs, ktora przejeta nazwe od
jednego z zespotow punkowych lat siedemdziesiatych?’.

Wiele kontrowersji budzi dziatalnos¢ artysty, ktory znany jest pod pseudonimem Ban-
ksy. Tworczo$¢ Banksy’ego pokazuje mozliwo$¢ wyjscia sztuki poza instytucjonalne ramy.
Uprawniany przez niego street art nie jest tworzeniem przestrzeni publicznej, ale dziata-
niem w imig jej urzeczywistnienia. Z drugiej jednak strony znaczne ceny, jakie osiagaja jego
dzieta, ukazuja brak ucieczki przed zasadami rynku,

Specyficzna odmiana subvertising jest billboard bandity, zapoczatkowany przez grupe
BUGA UP. Zaktada ona ingerencje w billboardy i cityboardy, ktore stanowia forme oddzia-
lywania na odbiorce, znajdujacego si¢ poza sfera perswazji innych mediow. Taka ingeren-
cja moze mie¢ charakter symboliczny, na przyktad: zmianie moze ulec uktad liter na bill-
boardzie. Znikomy zakres ingerencji ma dawac¢ widzowi przeswiadczenie, ze ma do czynie-
nia z nieprzetworzonym przekazem?®.

Do czgstych praktyk wykorzystywanych przez aktywistow ruchu zagluszania kultury
naleza rowniez media hoaxing i audio agitprop. Pierwsza z wymienionych metod wymie-
rzona jest w media funkcjonujace w strukturach korporacji, ktére ponad rzetelne infor-
mowanie przedktadaja zasady rynku. Wyjawiajac fikcyjne wiadomosci, dziatacze culture
jamming kwestionuja wiarygodno$¢ mediéw. Natomiast audio agitprop utozsamiane jest
z dekonstruktywizmem, polegajacym na montazu réznych tresci medialnych w celu uzyska-
nia nowego sposobu interpretacji rzeczywisto$ci‘.

Nowa semiologia reklamy

Prowokacja kulturowa jako bunt przeciwko hegemonii kultury masowej ,,polega na wy-
korzystywaniu istniejacych mediow i subwersywnym przeksztalcaniu komunikatéw w taki
sposob, by stawaly si¢ swoim przeciwienstwem, zmuszajac tym samym do krytycznego ich
odbioru™!. Modyfikowanie zawlaszczonej przez reklamy outdoorowe przestrzeni publicz-
nej poprzez adbusting (poprawianie billboardow), umieszczanie viepek z enigmatycznymi
hastami na budynkach, miejskich przystankach czy latarniach zaktoca pierwotny przekaz
reklamy. Poprzez dziatania tego typu nastgpuje dezinformacja odbiorcy. Wowczas mamy
do czynienia z rodzajem szumu komunikacyjnego.

Szum informacyjny stanowi jeden z kluczowych elementow procesu komunikacji, ma-
jacych wptyw na skuteczno$¢ samego przekazu. Termin ten zostal sformutowany przez

37 Ibidem.

3% Por. L. Biskupski, Banksy. Ta rewolucja to atrapa, ,,Kultura Popularna” 2008, nr 3.

3 Por. M. Korczynski, op. cit., s. 122.

0 Ibidem.

N. Klein, Mury i wytomy, czyli bariery i szanse. Doniesienia z linii frontu debaty o globalizacji, przet. M. Fronia
et al., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 270.
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Claude’a Shannona i Warrena Weavera. Oznacza wystgpowanie zaktocen w procesie ko-
munikacji. Pierwotny przekaz dociera do odbiorcy w formie znieksztatconej. W literatu-
rze przedmiotu wyrdzniono trzy kategorie szumu: semantyczny, wewnetrzny i zewnetrzny.
Ten pierwszy odnosi si¢ do bledéw popetianych przez nadawce przy kodowaniu komu-
nikatu, co znieksztalca jego percepcje w procesie dekodowania przez odbiorcg. Zakloce-
nia wewngtrzne oznaczaja natomiast czynniki natury psychologicznej, odnoszace si¢ do
uczestnikdw procesu porozumiewania si¢. Szumy tego typu wynikaja zarowno ze stanow
mentalnych uczestnikow komunikowania, jak i ich predyspozycji do okreslonych dziataf,
wynikajacych z uprzedzen czy stereotypow. Z kolei szum zewngtrzny odnosi si¢ do fakto-
réw pochodzacych z otoczenia, ktore maja wplyw na sam proces komunikowania*. Procesy
komunikacyjne i ich skuteczno$¢ sa jednym z najwazniejszych czynnikdw, ktorymi zajmuje
si¢ nauka o komunikacji spotecznej®. Ich istote przedstawia Schemat nr 1.

SYGNAL

Nadajnik Odbiornik Odbiorca

SZUM

Schemat 1. Model komunikacji C. Shannona i W. Weavera
Na podstawie: M. Korczynski, Wielowymiarowos¢ procesow zagluszania i zaktocania kultury, ,,Kultura
Popularna” 2003, nr 3, s. 120.

Rozwazajac forme komunikacji, jaka jest culture jamming, nalezy podkresli¢ znaczenie
szumu komunikacyjnego. W tym przypadku wystepuje koincydencja komunikatu pierwot-
nego (sygnat) z czynnikiem wplywu (szum), ktéry przeksztalca pierwotna tre§¢ wiadomo-
$ci, zanim dotrze ona do odbiorcy. Zjawisko zaghuszania fal kulturowych oznacza zatem
ingerencje w strukture samego komunikatu**.

Strategia dziatania przedstawicieli nurtu culture jamming skupia si¢ na dekompozycji
pierwotnego przekazu reklamowego i nadaniu mu nowego sensu interpretacyjnego. Adbu-
sterzy, przeksztatcajac powszechnie rozpoznawalne marki czy produkty, tworza ich swoiste
antyreklamy*. Celem nie sa ataki na konkretne korporacje i ich produkty, lecz kojarzone
z nimi symbole i propagowany styl zycia: ,,Zagtuszanie fal kulturowych dotyczy przekazu
wysylanego za pomoca materialnych no$nikow, a nie samych no$nikow. Reklama ze swej
natury akcentuje bowiem drugoplanowo$¢ produktu materialnego, podkreslajac jego wy-
miar znaczeniowy’ .

42 Por. A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 38-39.

4 Por. T. Goban-Klas, P. Sienkiewicz, Spofeczenstwo informacyjne: szanse, zagrozenia, wyzwania, Wydawnictwo
Fundacji Postgpu Telekomunikacji, Krakow 1999, s. 6.

Por. M. Korczynski, Wielowymiarowos¢ procesow zagtuszania i zaktocania kultury, ,,Kultura Popularna”
2003, nr 3, s. 120.

4 Zob. P. Plucinski, Uwolni¢ billboardy, czyli o Subvertising, ,,Kultura Popularna” 2003, nr 3, s. 114.

4 M. Korczynski, op. cit., s. 123.
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Prowokacja kulturowa (culture jamming) jako nowa forma komunikacji czerpie takze
inspiracje z techniki cut-up collage, ktora polega na fragmentowaniu tekstu na mniejsze
czedci 1 faczeniu ich w nowa cato$é. Wykorzystywana jest przez nurt culture jamming nie
tylko w wymiarze ikonicznym, ale takze w wymiarze sonicznym — technika ta okreslana jest
niekiedy terminem ,,dzwigkowy kolaz”. Jej najbardziej specyficznym przyktadem jest turn-
tablism, nurt muzyczny odrzucajacy postugiwanie si¢ instrumentami na rzecz analogowych
ptyt. Do najbardziej znanych przedstawicieli gatunku naleza: John Oswald, Tape-Beatles,
People Like Us, Stock Hausen & Walkman, Christian Marclay oraz grupa Negativland®’.
Wykorzystuja oni w swojej tworczosci migdzy innymi tasmy instruktazowe i propagando-
we, fragmenty z radiowych stuchowisk. W przypadku grupy Curd Duca technika cut-up
polega na generowaniu muzycznych ,,plam”, ktore wystepuja w przestrzeni publicznej po
to, by ,,hipnotyzowac i kontrolowac”. Na plycie Elevator 3 znajduje si¢ 48 takich ,,cigc”
(cuts). Niektore trwaja tylko szes¢ sekund*.

Powszechna forma dziatan adbusteré6w polega na zmianie liter w hastach reklamowych
Iub przeksztatceniu logo korporacji. Takim przyktadem jest odwrdcenie kolejnosci liter
w nazwie znanej wody mineralnej Evian, ktore czytane wspak przeksztatcaja si¢ w hasto
naive (naiwny)*. Podobna konwersj¢ znakow firmowych i haset przedstawia ilustracja nr 1,
na ktérej uwidocznione zostaty przeksztatcenia graficzne nastgpujacych firm: McDonald’s,
Bayerische Motoren Werke (BMW), Heineken oraz DHL Worldwide Express.

Dziatania adbusterow sa réwniez wykorzystywane przez specjalistow marketingowych
wbrew intencjom tych pierwszych. ,,Niektorzy specjalisci od reklamy i PR traktuja pro-
wokacj¢ reklamowa jako awangardowa odmiang reklamy nieliniowej. Madison Avenue,
,wykorzystujac techniki adbusting, znacznie zwigkszyta sprzedaz. Antykampanie Reasons
for Living (Powody, zeby zy¢) i ,,Brand 0” przyczynily si¢ do wzrostu sprzedazy produk-
tow Diesla z 2 do 23 miIn dolaréw w ciagu czterech lat, natomiast akcja Image Is Nothing
(Wizerunek jest niczym) spowodowata trzydziestopigcioprocentowe zwigkszenie sprzedazy
produktow firmy Sprite”*. Jak stusznie zauwaza N. Klein, marketing od zawsze zapozyczat
znaki i symbole ruchéw kontestacyjnych swojej epoki, wykorzystywat gniew prowoka-
torow kulturowych skierowany przeciwko takiemu witasnie typowi marketingu. Paradok-
salnie, tenze marketing wykorzystywal nastroje antymarketingowe przeciwko tym, ktorzy
protestowali®!. I to wykorzystat skutecznie. Idea protestu przeciwko wszechobecnym rekla-
mom i bezmys$lnym zakupom zostata wykorzystana do zwigkszenia sprzedazy.

47 Ibidem,s. 122—-123.

4 http://www.angbase.com/interviews/curd duca.html (data dostepu: 11.03.2014).
4 Por. P. Plucinski, op. cit., s. 114.

0 Zob. N. Klein, op. cit., s. 317.

S Por. ibidem, s. 318-320.
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