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Reklama w Toruniu
Miedzy przesztoscig a wspotczesnosciag

Lukasz Radolinski
Torun

Siegajac do obszernych zbiorow cyfrowych archiwow w celu prze-
sledzenia dziatan reklamowych w Toruniu, zauwazamy catkowity brak
lub minimalng liczbe wynikéw uzyskanych po wpisaniu hasta ,,rekla-
ma”. Okazuje si¢, ze w celu odnalezienia dawnych reklam, utrwalo-
nych na starych fotografiach i pocztowkach si¢gajacych konca XIX w.,
nie nalezy szuka¢ ich w sposob bezposredni — poniewaz nikt nie byt
zainteresowany robieniem im zdje¢. Reklamy zajmujg wigc drugi lub
trzeci plan. Perswazyjny charakter, a takze sktonnos¢ do zawtaszczania
i oszpecania przestrzeni powoduja, ze staja si¢ one informacjami przez
wigkszo$¢ 0sob niechcianymi. Waska grupa reklamodawcow ma na
celu wzbudzenie zainteresowania, narzucajac innym zaprojektowany
przez siebie komunikat. Bardzo rzadko zdarza sig, ze reklamy trakto-
wane s3 jako obiekty o cennych walorach estetycznych. Nieliczne
,,sesje”, do ktorych mozna dotrzeé, majace na celu zachowanie reklam
na fotografiach, zazwyczaj byly wykonywane, aby ukaza¢ ich brzydo-
te, stworzone zostaly niejako przeciw reklamie’.

Przegladajac zachowane pocztéwki i zdjecia nie znajdziemy zatem
reklam bedacych celem fotografa. Mamy za to liczne ujecia centrum
miasta — okolic pomnika Kopernika i Ratusza Staromiejskiego, glow-

! M. Domagata, Miasto kontra szyldy. Wojna trwa juz prawie wiek, http://lublin.
wyborcza.pl/lublin/1,35640,15742118,Miasto_kontra_szyldy Wojna_trwa_juz_prawie
_wiek.html?disableRedirects=true [dostep: 10.07.2017].
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nych ulic oraz panoramy widzianej z drugiego brzegu Wisty. Najstar-
sze wizerunki Torunia utrwalone na pocztéwkach i zdjeciach pochodza
z konca XIX w. Rozwdj reklamy w obecnym jej rozumieniu zbiega si¢
z wynalezieniem fotografii oraz technik poligraficznych, tak wigc na
starych torunskich zdjeciach mozemy zobaczy¢ poczatki jej profesjo-
nalizacji na przetomie XIX i XX stulecia. Dzieki nim mozna ogladaé
reklamy, bedace tlem istotnych wydarzen, takich jak wizyta prezyden-
ta, procesje Bozego Ciata, zawody sportowe.

Najbardziej reprezentatywna i najpopularniejsza wowczas forme re-
klamy stanowity szyldy. Sa zrodtem informacji na temat historii i wie-
lokulturowos$ci Torunia, niejednokrotnie stajg si¢ powodem do zrewi-
dowania pogladoéw odnosnie do wygladu dawnych reklam, witryn skle-
powych i ulic. Warto zatem opisac¢ kilka najlepiej udokumentowanych
i charakterystycznych przyktadow. Pierwszym z nich beda sklep Oswal-
da Gehrke oraz restauracja Drei Raben w kamienicach przy ulicy Chet-
minskiej 28, w ktorych obecnie znajduje si¢ Bank Gospodarstwa Kra-
jowego. Przygladajac si¢ fotografii, ponad linig okien widzimy duzy
szyld, reprezentatywny dla tamtego okresu. Zawiera wyraznie zapisane
imie 1 nazwisko wtasciciela, co bylo niemal obowigzkowym elemen-
tem fasady kazdego sklepu. Praktyka umieszczania nazwisk byla
szczegolnie popularna az do II wojny $wiatowej. Kolejng istotna cecha
napisu jest fakt namalowania go bezposrednio na $cianie budynku.
Spowodowane to byto brakiem latwych i tanich technik wykonywania
duzych, trwatych oraz estetycznych napisow. Nanoszac farbe bezpo-
$rednio na $ciang omijano powyzsze niedogodnosci, a dzieki kunsz-
townej typografii tatwo uzyskiwano czytelna reklame¢. Uwage nalezy
zwrocic takze na reklamy konkretnych marek umieszczane na oknach,
$cianach, a nawet jako semaforowe szyldy, np. Persil, Maggi itd. Przy-
gladajac si¢ blizej, mozna zwrdci¢ uwage na roznorodno$¢ w doborze
krojow pisma, kolorow oraz wielkosci napisow na szybach, $cianach
i tablicach. Znaczne nasycenie reklamowymi komunikatami mozna
zauwazy¢ juz przed I wojng $wiatowa. Zajmowaly one nie tylko ob-
szar czesto przetadowanej nimi fasady sklepu, ale nieraz znajdowaty
Swoje miejsce takze na pustych $cianach czy balkonach.
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2. Pocztowka z poczatku XX w. Widoczne dwie duze reklamy malowane
na budynkach, nad sklepami umieszczone szyldy — tego samego typu
jak zachowany do czaséw obecnych szyld Franza Zahrera
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4. Odnowiony, malowany szyld przy ulicy Browarnej. Razem z napisem
wykonanym na zamowienie Zahrera stanowig $wietnie zachowane przyktady
dwoch dominujacych przed stu laty typow szyldow
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SKEAD-DEWOCJONALI-GALANTERJI
PORCELANY i STZHEA

ZAKtAD MALARSKI
FR. GUZICKI

MISTRZ MALARSKI.

5. Kolorowe, malowane, przedwojenne szyldy na budynku
przy ulicy Szpitalnej. Stan obecny i rekonstrukcja cyfrowa
wykonana przez Snochowskiego (Literotap)

6. Szeroka petna reklam, 1935 rok
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Napisy reklamowe na fasadach sklepéw byly w wiekszosci malo-
wane ze wzgledu na problemy z uzyskaniem pozadanej jakos$ci i trwa-
losci drukow?. Torunskie reklamy wielkoformatowe, ktére mozna na-
zwal pierwszymi formami przypominajacymi w swoich zatozeniach
dzisiejsze billboardy, datuje si¢ na poczatek ubieglego stulecia. Zdje-
cie z 1891 r. (zrobione podczas ceremonii uruchomienia tramwajow
konnych) nie prezentuje zadnych tego typu reklam, jednak mozna je
znalez¢ na pocztowkach z pierwszej dekady XX w. W samym centrum,
na rogu Szerokiej i Rynku Staromiejskiego, na $cianach dwoch kamie-
nic, u samej gory, tuz pod linig dachu znajdujg si¢ dwie reklamy, by¢
moze wowczas najwigksze w mieScie — a na pewno jedne z najbardziej
spektakularnych i rozpoznawalnych. Na niektérych pocztéwkach wy-
stepuje jeszcze jedna ,,wielkoformatowa” reklama, na naroznej kamie-
nicy. Okazuje si¢, ze juz wtedy wolne powierzchnie $cian budynkow
byly zagospodarowywane niemal w catosci. Reklamy te — jak w przy-
padku szyldow — naniesione zostaly farba bezposrednio na $ciane.
Oczywiscie miaty typowa forme¢ dla poczatku XX stulecia, to znaczy
zawieraty sam tekst, miatly opisowy charakter. Przypominaty zatem
wielokrotnie powigkszong owczesng reklame prasowg. Wazna cechg
odrézniajacg opisywane reklamy od szyldow jest fakt ich czestego
oddzielenia od miejsca prowadzenia dziatalnosci, natomiast szyldy sg
zawsze Scisle zwigzane z siedzibg firmy. Reklamy wielkoformatowe
tej reguty zachowywac nie musza, ich gtdbwnym zadaniem jest narzu-
canie komunikatu jak najszerszej grupie odbiorcow.

Shupy ogloszeniowe, pierwotnie nazywane kolumnami Litfassa
(wynalezione w 1854 r.), szybko rozpowszechnity sie w wielu krajach.
W Toruniu pojawity si¢ najprawdopodobniej z koncem dziewigtnaste-
go stulecia, ich najstarsze wizerunki na zdjeciach pochodza z pierw-
szej dekady XX w. Postawione zostaly na placu Rapackiego (dawniej
Bankowym), nieopodal ko$ciota Sw. Ducha, I Liceum Ogolnoksztal-
cacego, u zbiegu Szerokiej i Szczytnej, Krolowej Jadwigi i Wielkich
Garbar6éw, na Podgorzu i Rynku Nowomiejskim. Z pewnoscig bylo ich

2 K. Snochowski, Typo historyzm. Liternicze pamiqtki w przestrzeni miasta, [W:]
Historyzm torunski XIX-XX wieku: architektura, miejsca i codziennosé, pod red.
K. Kluczwajd, M. Pszczotkowskiego, Torun 2016, s. 207.
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Znacznie wigcej, do czasow obecnych przetrwato jednak tylko kilka.
Mozna dzi§ zobaczy¢ oryginalne kolumny obok I LO, na Rynku Nowo-
miejskim, przy ulicy Dobrzynskiej, skrzyzowaniu Bydgoskiej i Sienkie-
wicza oraz przy ulicy Parkowej znajdujacej si¢ na Podgorzu. Przez lata
byly wyburzane, aby na ich miejscu (zwazywszy na atrakcyjng lokali-
zacje) wybudowac na przyktad pomnik lub przebudowaé ulicg — tak
jak np. przy ulicy Piastowskiej, gdzie obecnie znajduje si¢ monument
generata Jozefa Hallera®. O kolumnach Litfassa $mialo mozna powie-
dzie¢, ze sg torunskimi reklamowymi zabytkami, §wiadkami historii. Nie
maja jednak naleznego im statusu i wymagajg gruntownej renowacji.
Nieco inaczej wyglada sytuacja w przypadku zabytkowych szyl-
dow. Ich réwniez zachowato sie bardzo niewiele, okoto Kkilkunastu.
Jedna z 0s6b pragnacych uratowac¢ dawne reklamy jest torunski grafik
Kamil Snochowski. Dzi¢ki jego staraniom kilka zabytkowych szyldow
na $cianach kamienic zostatlo odnowionych, stajac si¢ tym samym na
nowo pelnoprawnymi elementami budynkéw w centrum Torunia. Za-
chowane napisy pochodza gléwnie z dwudziestolecia migdzywojenne-
go, trafiajg si¢ czasem takze wczesniejsze, w jezyku niemieckim. Zda-
rza sie, ze szyldy sa dwuwarstwowe, ze wzglgdu na malowanie kolej-
nych bezposrednio w miejscu poprzednich tak, jak obecnie zmienia si¢
tablice czy banery. Jednym z najlepszych przyktadow odrestaurowa-
nych torunskich szyldéw jest napis ,,Bracia Schiller. Majstrowie ma-
larscy” znajdujacy si¢ na elewacji budynku przy ulicy Browarnej. Za-
ktad powstal w roku 1899. W 2014 r. dzigki studentom z Wydziatu
Sztuk Pigknych szyld zostal odnowiony, cho¢ wczesniej jego fragment
byt catkowicie zamalowany podczas remontu czesci budynku®. Nalezy
pamigtac, ze sto lat temu $Sciany budynkoéw byly bogato pokryte r6zno-
rodnymi napisami, nie miaty tak ,nietykalnego” statusu jak obecnie,
kiedy malowanie na nich zarezerwowane jest dla murali, graffiti czy
aktow wandalizmu. W XXI w. sytuacja zmienita si¢ — przed wojna i w

% S. Spandowski, Budzet obywatelski. Szymon stupnik, http://szymon-spandowski.
blogspot.com/2017/06/budzet-obywatelski-szymon-slupnik.html [dostep: 15.08.2017].

* Konserwatorzy spieszq na ratunek starym szyldom, Nowosci, http://MWw.nowosci.
com.pl/aktualnosci/a/konserwatorzy-spiesza-na-ratunek-starym-szyldom,10879078/
[dostep: 18.08.2017].
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PRL-u malowano na $cianach gtéwnie reklamy, teraz jest to raczej
miejsce ekspresji artystycznej.

Najwigksza reklamowa perta sprzed lat jest szyld znajdujacy sie
przy ulicy Ducha Sw., na elewacji budynku, w ktorym kiedy$ miescita
si¢ kawiarnia Pod Atlantem. Podczas remontu odnaleziony zostat ory-
ginalny i w idealnym stanie szyld sklepu zelaznego, ktorego wtascicie-
lem byt Franz Zahrer. Kunsztownie wykonany napis, datowany na
okres sprzed lat dwudziestych XX w., wykonany zostal w Berlinie
przez firme Otto Grund & Co°. W odréznieniu od poprzednich ten
reklamowy okaz ma forme eleganckiej tablicy z poztacanymi literami,
pokrytej szktem i jest obecnie prawdziwa rzadkoscia, poniewaz nawet
za czasOw swojej $wietno$ci musiat uchodzi¢ za produkt ekskluzyw-
ny®. Tego typu szyldow byto jednak do$é duzo, co widaé na niektorych
fotografiach, np. ulicy Szerokiej. Istniata oczywiscie rowniez ich tan-
sza wersja, gdzie napisy byly malowane na drewnianych tablicach.
Paradoksalnie okazuje si¢, ze to jedyna reklama tego typu zachowana
w Toruniu, poniewaz tablice w momencie konca prowadzenia dziatal-
nosci po prostu wyrzucano. Z tego powodu nie mogly zachowac si¢ do
czasOw obecnych tak, jak napisy malowane przez dekady jeden na
drugim. Dodatkowo nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze dawne niemiec-
kie szyldy byly powszechnie niszczone tuz po zakonczeniu Il wojny
$wiatowej’.

Obecnie mozna wysnu¢ mylne wnioski co do kolorystyki dawnych
szyldow. Wbrew pozorom nie wszystkie byly stonowane, o czym $wiad-
cza zachowane torunskie przyktady. Mozna si¢ zgodzi¢, ze dawne na-
pisy byly najczesciej starannie wykonane. Nie mozna jednak podziela¢
opinii, ze wykorzystywane kolory nie miaty krzykliwego charakteru.
Na jednym ze zdje¢ wykonanych podczas wizyty prezydenta Ignacego
Moscickiego w Toruniu, przy ulicy Szpitalnej wida¢ szyld ,,Sktad de-
wocjonali, galanterji, porcelany i szkta”, obok znajdowal si¢ rowniez
szyld reklamujacy zaktad malarski Guzickiego. Oba zachowaty si¢ do

®S. Spandowski, Niezwykte znalezisko spod Atlanta, http://szymon-spandowski.
blogspot.com/2013/06/niezwyke-znalezisko-spod-atlanta.html [dostep: 18.08.2017].

® K. Snochowski, Typo historyzm, s. 207.

" bid., s. 207.
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dzisiaj, podobnie jak trzeci z ulicy Mickiewicza 90 — zaktadu fryzjer-
skiego Franciszka Laksa. Wspolng ich cecha, jesli chodzi o estetyke,
jest fakt zastosowania intensywnych, kontrastujacych kolorow, np.
biatych napisow z czerwonym cieniowaniem na niebieskim tle, kto-
rych zestawienie kojarzone jest raczej z obecnymi praktykami niz po-
pularnym obrazem dawnych reklam.

W okresie PRL-u torunskie ulice wygladaty bardzo podobnie jak w
pozostatych miastach, nie mogly zreszta wyglada¢ inaczej. Podczas
ogladania zdje¢, nawet centrum miasta, uderza monotonia. Wszelkie
formy dziatalno$ci byty upanstwowione, dominowaty jednowyrazowe
okreslenia poszczegélnych miejsc, takie jak ,Bar”, ,Fryzjer”, ,Ka-
wiarnia”. Byly wykonane w podobny sposob, najczesciej namalowane
(lub naklejone) bezposrednio na szklanej witrynie, mogly to by¢ row-
niez trojwymiarowe litery przymocowane do elewacji budynku.

Wyrdzniajaca sie forme peerelowskiej reklamy reprezentowaly neo-
ny. Zalozenie widowiskowosci przyswiecato od ponownego ich wpro-
wadzenia w latach pie¢dziesigtych, na wzor miast Zachodu®. Pierw-
szymi torunskimi neonami byly powstale w latach sze$c¢dziesiatych
,Hotel Polonia” (oraz ,,Restauracja” na tym samym budynku), ,,Klub
Prasy” — w miejscu obecnego Empiku na Stardéwce, ,,Pod Bazantem”,
pochodzace z poczatku lat siedemdziesiatych neony, m.in. takie jak
,»0szczedzaj z PKO”, hotelu ,,Helios”, zakladow ,,Elana”, ,,Kopernik”,
»Apator” oraz najstynniejszy torunski neon, pierwotnie znajdujacy sie
na dachu hotelu sieci Orbis ,,Kosmos”. Tutejsze neony nie wyrdzniaty
si¢ niczym szczegdlnym. Miaty ksztalt prostych napisow, glownie
0 charakterze informacyjnym. Nie cechowaly si¢ wyrafinowanym liter-
nictwem, miaty statyczng forme, bez elementow animacji czy dodatko-
wych, ozdobnych motywow. Przypadek torunskich neonéw jest nato-
miast interesujacy w innym aspekcie, a mianowicie, jesli chodzi o kolej-
ng fal¢ ich popularnosci, ktora nastgpita kilkanascie lat po upadku ko-
munizmu, kiedy to z przyczyn sentymentalnych i na zasadzie powtorze-
nia staty si¢ wyrazistym elementem popkultury. Po 1989 r. neony utra-

8 K. Stowik, Krélowie polskich neonéw. To oni zrobili slynng ,, Siatkarke”, Gazeta
Wyborcza, http://warszawa.wyborcza.pl/warszawa/1,150427,20105581,krolowie-pol-
skich-neonow-to-oni-zrobili-slynna-siatkarke.html [dostep: 20.08.2017].
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city swoje znaczenie, jakie miaty przez lata. Spoteczenstwu kojarzyty
si¢ w do$¢ ironiczny sposob jako kolorowy znak sklepdéw, w ktorych
nie mozna bylo niczego kupi¢®. Ludzie chcieli radykalnej zmiany, tak-
7ze w krajobrazie miast. Z entuzjazmem przyjmowali nieznane dotad
billboardy kosztem neonéw. W dynamicznie zmieniajacych si¢ warun-
kach gospodarki wolnorynkowej, gdzie poszczegodlne sklepy i inne
formy dziatalnosci istniaty czgsto przez krotki czas, nie wytrzymujac
konkurencji, ,,stata” neonowa reklama okazata si¢ niepraktyczna. Obec-
nie neony traktuje si¢ jako dzieta sztuki uzytkowej, wystawia w gale-
riach. Drugie zycie zyskujg w wielu miastach, w Toruniu stato si¢ to
glownie za sprawg Stefana Kornackiego. Najstynniejszy neon ,,Kosmos”
w ostatnich latach prezentowany byl jako samodzielna, $wietlna insta-
lacja, m.in. na festiwalu Skyway™. Prawdopodobnie najciekawsza neo-
nowg realizacja w Toruniu byt projekt ,,Ustawka” w ramach festiwalu
Wizje, kiedy to Kornacki po obu stronach fontanny Cosmopolis umie-
$cit napisy ,,Elana” i ,,Apator”, a z glto$nikow emitowane byty okrzyki
kibicow. Za sprawa Kornackiego neonowe instalacje pokazywane byty
w wielu panstwach Europy.

Najbardziej wymownym symbolem przemiany dokonanej po 1989 r.
sg billboardy. Jak juz wspomniano, ich funkcj¢ przed II wojna §wiato-
wa peita reklama malowana, podobnie wygladato to w PRL-u. Za-
chowaty si¢ do dzisiaj nieliczne przyktady reklamowych murali, np.
Przedsiebiorstwa Gospodarki Mieszkaniowej przy ulicy Reja i mural
»Spotem” przy ulicy Chetminskiej. Wspotczesnie tego typu reklamy sa
wykonywane bardzo rzadko. Latwiej jest zawiesi¢ gigantyczny baner
z wymienianych juz wcze$niej powodow, takich jak tatwos$¢ montazu,
koszt, czas ekspozycji itd. Czasami wykonywane sg pojedyncze napisy
na $lepych $cianach, tak jak przy ul. Podmurnej, mozemy takze ogla-
da¢ szyldy malowane bezposrednio na elewacji budynkow, ktore
przyjmuja stylistyke dawnych napisoéw, jak np. ,,Cafe Relaks” przy
ulicy Szewskiej czy szkoly jezykowej ,,Alliance Francaise” znajdujg-
cej si¢ przy ulicy Kopernika. Przyktady wspotczesnych malowanych

® Neon, rez. Eric Bednarski, Polska 2014.
0 Kosmos w CSW, Stowarzyszenie Bydgoskie Przedmiescie, http://bydgoskie.
blox.pl/html/1310721,262146,21.htm1?580407 [dostep: 23.08.2017].
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reklam sg zatem nieliczne, mozna jednak zauwazy¢ tendencje — wyni-
kajacg prawdopodobnie ze zwigkszonej popularnosci murali — do co-
raz czestszego ich wykonywania. Jest to pozadany trend, zmierzajacy
do uporzadkowania chaosu reklamowego.

Billboardy wraz z banerami oraz wielkimi planszami rozwieszany-
mi na $cianach budynkéw w duzym stopniu maja wptyw na wyglad
miast. W przypadku Torunia dotyczy to w najwigkszym stopniu skrzy-
zowan oraz drog wylotowych, ktore dzieki statemu ruchowi samocho-
dowemu zapewniaja ciagla ekspozycje reklamowych komunikatow du-
zym grupom odbiorcéw. Dobrym przyktadem jest skrzyzowanie Przy
Kaszowniku i Wiadystawa Warnenczyka. W jego centralnym punkcie
mozna z tatwoscig dostrzec okoto dziesigciu billboardow (wolno Stoja-
cych lub na $§cianach), a takze gigantyczne plansze, zakrywajace wigk-
szos¢ powierzchni bocznych $cian jedenastopietrowych wiezowcow
oraz prawie calg przestrzen blokow kilkupigtrowych. Reklamy umiesz-
czane sa nie tylko na $cianach pozbawionych okien, ale bardzo czesto
tuz obok nich (skrajnym przypadkiem jest miejsce na styku ulic Kra-
szewskiego 1 Matejki, gdzie w planszy reklamowej zastaniajacej potowe
elewacji wycig¢to miejsca na okna mieszkancow), bez jakiegokolwiek
uwzglednienia estetyki budynku i jego otoczenia. Dostepne przestrze-
nie sa zatem oddane catkowicie reklamie, a gdzie jest to mozliwe, two-
rzone sa nowe miejsca ekspozycji przez ustawianie wolno stojacych
billboardow. Wartym odnotowania miejscem jest rOwniez przeciecie
ulic Jana Sobieskiego z Tadeusza Kos$ciuszki, gdzie mozna naliczy¢
nawet kilkanascie ustawionych tablic, ktore zakrywaja horyzont, stwo-
rzona jest $ciana reklam, nad trasg rozwieszone sg banery, a obok tych
nos$nikow umieszczony jest duzy reklamowy telebim. Cz¢§¢ z wymie-
nionych no$nikéw jest dodatkowo pod$wietlana, narzucajac przez to
emitowany komunikat cala dobe, tworzac ,,zanieczyszczenie” $wia-
ttem. Telebimy o powierzchni okoto dziesigciu metrow kwadratowych
znajdujg si¢ rowniez np. na rogu ulic Kraszewskiego i Matejki czy
przy Rondzie Niepodlegtosci. Krotko mowiage, im bardziej ruchliwe
miejsce, tym wigcej mozna znalez¢ reklam korzystajacych z mozliwie
najbardziej roznorodnych no$nikow, dzigki czemu przestrzen zostaje w
wigkszosci zawlaszczona przez reklamy. Do wymienionych skrzyzo-
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wan mozna doda¢ jeszcze drogi wjazdowe do miasta, tzw. ,,bramy”,
gdzie (szczegodlnie od strony ul. Kujawskiej) widzimy niezliczong
ilo$¢ malej i $redniej wielkosci — przez co zupetnie nieczytelnych dla
przejezdzajacych — banerow rozwieszonych w wigkszosci na ogrodze-
niu, zastaniajacych w ten sposob drzewa, ktore mogtyby zamiast nich
wita¢ przyjezdnych.

Wprowadzajac wraz z gospodarka wolnorynkowa takze zachodni
styl komunikacji reklamowej, Polacy zostali poddani dziataniu reklam
postugujacych si¢ kontrowersyjnymi tematami badz nieznanymi wow-
czas $rodkami wyrazu. Szczegblnie na poczatku duze emocje budzity
tematy takie jak nago$¢ i sprawy obyczajowe. Nie inaczej bylo w To-
runiu, gdzie — jak opisuje Dariusz Kubuj — wiadze miasta na czele
z prezydentem zdecydowaly (ze wzgledu na protesty mieszkancow)
0 szybkim usunieciu billboardéw ustawionych na rzecz kampanii spo-
tecznej naklaniajgcej do uzywania prezerwatyw (na plakacie natozone
byly na kciuk, dopisane byto hasto ,,Jest OK. Nie pekaj. Prezerwatywy
chronig przed AIDS”)". W catej Polsce jednak po fali agresji w sto-
sunku do prezentowanych tresci dos$¢ rzadko zdarzajg sie tego typu
przyktady, nago$c¢ przestata by¢ tak kontrowersyjna. Analizujac obecne
przejawy tego typu dziatan w stosunku do billboardéw i mniejszych
plakatow, daje si¢ zauwazy¢ tendencja do niszczenia plakatéw wybor-
czych®. Jesli chodzi o kampanie wyborcze nalezy doda¢, ze maja ce-
che wspolng z kampaniami reklamowymi lunaparkow, a wczeéniej cyr-
kow. Wynika to z faktu podobnego charakteru prowadzonej kampanii,
tzn. ich rzadkiego wystgpowania i niespOtykanej intensywnos$ci, aby
promowac jedno krotkotrwale wydarzenie — czyli dzien wyboréw lub
kilka dni dziatania wesotego miasteczka. Z tego powodu miasta nagle
i nieoczekiwanie zapetniajg si¢ bardzo duza liczbg matych plakatow,
czesto nielegalnych. Nawiazujac jeszcze do ,,oddolnych” dziatan miesz-
kancow, wymierzonych przeciwko billboardom, mozna zauwazy¢ prze-

11 D. Kubuj, Outdoor. Reklama zewnetrzna w kontekscie historii i wspdlezesnosci,
Warszawa 2006, s. 60.

12p_ Ktawsiué, Dlaczego ludzie robig zdjecia?, [w:] Ikonosfera. Studia z socjologii
i antropologii obrazu, http://www.ikonosfera.umk.pl/index.php?id=48 [dostep: 25.08.
2017].
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jawy niszczenia czy zamieszczania wlasnych dopiskow na reklamach
nowo powstatego sklepu Ikea. Sklep znajduje sie¢ w Bydgoszczy, tak
wiec wykorzystujac matg odleglos¢ sie¢ sklepow prowadzi intensywna
kampani¢ takze w Toruniu. Nie jest tajemnicg wieloletnia rywalizacja
obu miast, w zwiazku z tym owe animozje musiaty w jaki§ sposob
zosta¢ przelane na wielkie plakaty zachecajace torunian do odwiedzenia
nielubianego miasta. Podobnie jak w przypadku reklamy politycznej,
tutaj takze plakaty wywotuja niekiedy silne emocje, jak w przypadku
doklejenia tekstu zmieniajacego wymowe billboardu z wigksza korzy-
$cig dla Torunia — kosztem Bydgoszczy. Przejawy takich subwersyw-
nych dzialan mozna jednak uzna¢ za marginalne, o charakterze incy-
dentalnym.

Nie ulega watpliwosci, ze krajobraz Torunia za sprawa reklam ze-
wnetrznych jest poddawany nieustajacej unifikacji. Billboardy we
wszystkich miastach zazwyczaj wygladaja tak samo. Na torunskich
ulicach dato si¢ swego czasu zauwazy¢ ,,odstepstwo” od tej reguty.
Okreslenie zostato ujete w cudzystow, poniewaz chodzi tu o zmiane
hasta reklamowego w poszczego6lnych miastach tak, aby zwrot skiero-
wany byl bezposrednio do jego mieszkancow. W praktyce wigc roz-
wieszane sg identyczne plakaty jak w innych miastach, nie liczac zmie-
niajagcej sie jego nazwy w reklamowym sloganie. Mozna wiec byto
przeczyta¢ o tym, ze ,,Nie ma bolu w Toruniu” — na plakacie lbupromu
i dowiedzie¢ si¢, ze sie¢ T-Mobile ma ,,20 gigabajtow dla Torunia!”.
Tego typu kampanie realizowane sg przez firmy o ogdlnokrajowym
zasiegu, markujac w ten sposob pewnego rodzaju ,,lokalnos¢”.

Outdoor staje si¢ polem wizualnej agresji migdzynarodowych kor-
poracji, marek o szerokim polu oddziatywania, ktore prowadza nieu-
stanny spektakl, nieprzerwang prezentacj¢ swoich towaréw i symboli,
radykalnie podporzadkowujac sobie przy tym zastany krajobraz. Kwe-
stia najbardziej spektakularnych no$nikéw z racji kosztow ich wynaje-
cia wydaje si¢ zarezerwowana dla wybranej grupy. Na przyktadzie
analizy stosowanych nosnikow, ich wielko$ci, czasu trwania ekspozy-
cji, lokalizacji mozna do$¢ wyraznie zobaczy¢ hierarchi¢ i zakres od-
dziatywania poszczegolnych reklamodawcoéw. W praktyce postawienie
jednego, ekskluzywnego billboardu w drogiej lokalizacji przynosi wig-
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cej korzysci niz niezliczona ilo$¢ mniejszych, ktore ging posrod innych
komunikatow. Dodatkowo reklamy umieszczane w takich miejscach
bardzo czesto prezentujg ekskluzywne produkty, np. drogie samocho-
dy. To znakomity sposdb oddzialywania na spoleczenstwo, poniewaz
w przypadku dobr luksusowych reklama taka skierowana jest bezpo-
srednio tylko do waskiego grona odbiorcow — natomiast z racji braku
selektywnosci outdooru i niemoznosci ucieczki od niego (gdzie rekla-
modawcy traktujg miasto jak swoja wlasnos¢) trafia w ten sposob do
wszystkich, dzieki czemu odbywa si¢ ciggta kreacja potrzeb, wpisuje
si¢ zatem w koncepcje spoleczenstwa spektaklu™. Nastepuje wytwa-
rzanie trudnych do spetnienia pragnien wsrodd pozostalej czgsci spote-
czenstwa, napedzajac w ten sposodb proces niekonczacej sie¢ konsump-
cji, gdzie nie chodzi juz o kupowanie konkretnych rzeczy, lecz o ko-
lekcjonowanie coraz to nowszych symboli niezbednych do osiggniecia
i utrzymania spojnej, pozadanej tozsamosci.

Co zatem z restauracjami, aptekami i sklepami o zasiegu ogranicza-
jacym sie¢ do kilku ulic? W sytuacji, gdy najwigksze, najdrozsze i naj-
lepiej usytuowane nosniki reklamowe zostaty zajete przez firmy po-
siadajace najwicksze zasoby kapitatu, matym przedsigbiorcom o za-
siggu lokalnym zostaje w tym wypadku reszta okre$lana jako ,,plank-
ton reklamowy”. Symbolem dzialalno$ci reklamowej tego typu sa pa-
wilony handlowe, np. na osiedlu Rubinkowo, oraz wszelkiego rodzaju
formy reklamy nielegalnej, ,,cwaniackiej”, wykonywanej amatorsko —
na ptotach, przyczepach, balkonach, $cianach domow. Sg to rdzne;
wielko$ci banery oraz tablice umieszczane przy drogach i na budyn-
kach, jak np. na osiedlu Na Skarpie, gdzie zwraca uwage pasaz han-
dlowy ,,Maciej”, wlasnie za sprawg rozdrobnionych i nieprzystajacych
do siebie estetycznie komunikatow, a takze na budynkach na Rubin-
kowie przy ulicach Dziewulskiego czy Jamontta. Czgsto wykraczaja
poza bryte budynku, sg krzykliwe, o nadmiernym zaggszczeniu — jest
to reklamowy ,,lek przed pustka”, potegowany dodatkowo nieUstanna
rywalizacja reklamodawcoéw w obawie przed konkurencja. Efektem
jest wypelnienie przestrzeni budynkéw i ulic nieczytelnym, rozdrob-

B L. Iwasinski, Spektakl jako narzedzie alienacji. Sytuacjonisci i ich dziedzictwo,
Miscellanea Anthropologica et Sociologica, 2015, nr 16, s. 108-110.
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nionym przekazem, na ktory po pewnym czasie niemal catkowicie
przestajemy zwraca¢ uwage. Reklama tego typu jest w wiekszosci
tekstowa ze wzgledu na brak wystarczajacych srodkoéw koniecznych
do skorzystania z bardziej zaawansowanych technik umozliwiajacych
produkcje wizerunkow tak, jak na billboardach. Skrajnym tego typu
przypadkiem sa reklamy ,,produkowane” na domowym sprzecie. W ten
sposob przestrzen zostaje w symboliczny sposob wypetniona, od wiel-
koformatowego plakatu gorujacego nad miastem az po czarno-bialg
kartke samodzielnie wydrukowang i przylepiong na bramie. Konfron-
tujac wigc tego typu chalupnicze sposoby reklamowania z gigantycz-
nymi planszami rozwieszonymi na wiezowcach, widzimy wyraznie
pole oddziatywania reklamodawcow za sprawa posiadanych srodkow
oraz nieustanng walke o miasto. Profesjonalne billboardy dostepne sa
tylko dla bogatych.

Wiekszo$¢ badaczy jest zgodna co do tego, ze w zachodniej kultu-
rze miejscem o zasadniczym znaczeniu dla miasta jest jego centrum.
To miejsce, za sprawg ktorego nastepuje integracja i identyfikacja
cztonkéw danej zbiorowosci, budujacej dzigki temu swoje poczucie
wspolnoty. Sposob postrzegania centrum jest zatem kluczowy w pro-
cesie kreacji obrazu catego miasta'®. Warto dodaé, ze dzieje si¢ tak nie
tylko w przypadku jego stalych mieszkancow, ale tez turystow, ktorzy
przyswajaja i interpretujg w bardzo krétkim czasie olbrzymia liczbe
bodzcoéw — takze reklamy, mogace okazac si¢ najszybszym i ,,najprost-
szym sposobem na zdobycie podstawowej wiedzy o danym porzadku
spotecznym. [...] Reklamy to utatwiaja, poniewaz »operuja« obrazem,
czesto tez — komentarzem™*®.

Co w takim razie przynosi spacer Szeroka? Przede wszystkim rzuca
si¢ w oczy zanik wystaw sklepowych. W wigkszosci nie urzadza sig
ich juz przez umiejetna, efektowna prezentacj¢ towaru. Zamiast poka-
zywania dostepnych artykutéw goéruje praktyka zaklejania catych wi-

Y. Lorens, Definiowanie wspélczesnej przestrzeni publicznej, [w:] Miasto, me-
tropolia, region. Problemy ksztaltowania przestrzeni publicznych, pod red. P. Lorensa,
J. Martyniuk-Peczek, Gdansk 2010, s. 16.

15 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow
2004, s. 51.

247



tryn foliag z naniesiong reklamg. W ten sposob zakryta jest cala po-
wierzchnia witryny, tworzony jest z niej w istocie kolejny plakat, nie-
przepuszczajacy $wiatla. W centrum miasta nie ma mozliwos$ci usta-
wienia billboardu — wtasciciele wybrali zatem taktyke tworzenia pla-
katu z nadajacych sie do tego $wietnie witryn lub okien. Zdarza sie, ze
plakaty umieszczane sg rowniez bezposrednio na elewacji budynku,
pokrywajac niekiedy cate Sciany. Dodatkowo kazda witryna urzadzona
W ten sposob staje si¢ odrgbnym bytem, samotng wyspa, na ktorej wia-
$ciciel moze robi¢ wszystko zgodnie ze swoja wyobraznia, bez jakie-
gokolwiek poszanowania otoczenia, przechodniow, charakteru miasta.
Z perspektywy spacerowicza, na wysokosci jego wzroku czesto nie wi-
da¢ juz miasta, ale wykreowany z premedytacja przez reklamodawcow
wrecz surrealistyczny krajobraz. Szczegdlnie krzykliwe sa witryny ban-
kow, aptek oraz biur turystycznych (dominuje praktyka wywieszania
niezliczonych kartek z ofertami wycieczek). Takze tutaj wida¢ roznice
w kwestii wielkosci i jakosci ,,zaklejenia” witryny — od profesjonal-
nych wydrukéw umieszczanych w miejscach zajmowanych przez ban-
ki az po samodzielnie wykonywane, rozdrobnione hasta. Nie ma moz-
liwosci, zeby zastaniajace cala powierzchnig¢ wystawy naklejone wize-
runki celebrytow komponowaty si¢ dobrze z zabytkowymi budynkami
lub wygladaty w jakimkolwiek stopniu naturalnie — zamiast tego ob-
serwujemy przymus komunikowania si¢ za wszelkg cene obrazem. Wi-
da¢ w tym potegge sztucznie wytworzonych, stereotypowych wizerun-
kow, gdzie to najpierw one sa widoczne, a dopiero potem rodzaj i na-
zwa dziatalno$ci. Odbiorcow ma zainteresowa¢ w takim razie nie in-
formacja o gabinecie medycyny estetycznej, ale gigantyczna postaé
modelki, odsytajaca odbiorce do prezentowanego (i pozadanego) w ten
sposob typu urody, kreujaca idealng wizje i CO za tym idzie — potrzebe.
Dopiero potem nast¢puje kolejny etap komunikacji, tekst schodzi na
dalszy plan.

Podobnie jest w przypadku szyldow. ,,Planeta Kebab” na Szerokiej
i ,,Centrum taniej odziezy” na Rynku Nowomiejskim sa dowodami na
to, ze w centrum Torunia mozna wszystko. Banerow rozwieszonych na
balkonach i §cianach (prawie zawsze krzykliwych) nie sposob zliczy¢.
Nie najlepiej wyglada to roéwniez w przypadku instytucji kultury, cze-
go przyktadem moze by¢ teatr Baj Pomorski — przeznaczony dla naj-
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mlodszej publiczno$ci, a zatem majacy gigantyczny wptyw na kreo-
wanie gustu i wrazliwosci. Odnowiona i niecodzienna fasada zostala w
kuriozalny spos6b oszpecona wielkim plakatem (oraz kolorowa plan-
sza na dachu budynku), na ktérym umieszczone zostato hasto ,,Z Ba-
jem fuuuuul atrakcji!”, do$¢ jednoznacznie kojarzace si¢ z pewnym
zespotem disco polo. Lepsza promocj¢ wybratl natomiast Teatr im.
Wilama Horzycy, reklamujac si¢ na autobusach badz za pomoca kam-
panii o charakterze ambientowym (np. na Dworcu Gtéwnym).

Ten skrotowy opis zabytkowego centrum miasta w kontekscie pod-
jetej tematyki przynosi kilka do$¢ pesymistycznych wnioskéw. Sta-
rowka jest w znacznym stopniu polem nieustannej walki reklamodaw-
cOw o przestrzen, przez co jej wizerunek zostal mocno zdekomponowa-
ny. Nachalne reklamy, nieprzystajace do charakteru budynkow, burza
calg estetyke, zaklocaja naturalng narracje miasta. Krajobraz staje sie
przetadowany ilo$cig znakow, co nierzadko daje efekt odrealnienia
i dezorientacji. Za sprawg reklamy mamy wigc do czynienia z utrata
spojnej tozsamosci i wizerunku®®. Miasto uzywane jest do realizacji
zatozen dyktowanych ekonomia, kreacja postaw konsumpcyjnych, mo-
delowaniem gustow odbiorcow'’. Staje si¢ zatem nie dobrem wspol-
nym, lecz wlasno$cia prywatna, gdzie kazdy na swoim terenie moze
ingerowa¢ w jego wyglad, co ostatecznie sprowadza si¢ do wizualnej
,»kakofonii”, a w konsekwencji do unifikacji — Torun zaczyna przypo-
mina¢ dowolne inne, za§miecone miasto.

Nie brakuje jednak réwniez reklam ciekawych wizualnie. Przykta-
dami mogg tu by¢ liczne szyldy, jak np. Muzeum Torunskiego Pierni-
ka, restauracji Manekin oraz dziatalno$ci prowadzonych przez adwo-
katow, notariuszy, a takze sklepow. Swego czasu zostat zorganizowany
konkurs, majacy wyloni¢ najlepsze torunskie szyldy, jednym z laurea-
tow okazat si¢ Czarny Tulipan (nawiazujacy jeszcze do czasow same-
go Chéreta)'®. To wszystko ginie jednak pomiedzy watpliwej jakosci

16 7. Kloch, Reklama, miasto i kulturowa potocznosé¢, Teksty Drugie, 2006, nr 4,
s. 161-163.

' Ibid., s. 165, 176.

8 Finalisci konkursu Modelowy szyld w Toruniu, Strona internetowa miasta Toru-
nia, http://www.torun.pl/pl/glosuj-na-modelowy-szyld [dostep: 30.08.2017].
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wytworami, ktore swa nachalng estetyka deprecjonujg warto$ciowe
przejawy reklamowania.

Pojawit si¢ zatem radykalny pomyst catkowitej likwidacji reklam,
a przynajmniej tych w zabytkowym centrum. Reklama nalezy jednak
na state do ikonosfery miasta, dlatego tez trzeba raczej nad nia zapa-
nowaé niz zdelegalizowa¢. Mozna wskaza¢ tutaj przyktad Stardwki
Krakowa, gdzie uporano si¢ z tak dotkliwym chaosem. Zakazano za-
klejania witryn oraz multiplikacji napiséw na oknach i budynkach,
niedozwolone jest oczywiscie takze wywieszanie baneréw na Scianach,
bramach, balkonach. To wszystko pozwolito nie tylko zobaczy¢ na nowo
miasto, ale réwniez podniosto jako$¢ komunikacji miedzy sprzedawca
a klientem, pozwolito na wyksztalcenie si¢ kreatywnych reklam, pod-
noszac jednoczesnie ich skutecznosé. Przestrzen miejska powinna by¢
zatem — na wzor panstw Zachodu — miejscem dialogu, kompromisu,
dobrem wspolnym, a nie polem wizualnej agresji.

W Toruniu nie brakuje roznosicieli ulotek, o wiele rzadszym wido-
kiem sg osoby przebrane za rozne postaci. Pojawiaja si¢ nieregularnie,
nie sposob wiec przewidzie¢, kiedy i gdzie spotkamy ,,Cztowieka Za-
be” przechadzajacego si¢ swobodnie ulicg i reklamujacego sie¢ popu-
larnych sklepéw. Wyjatkiem jest etatowy pracownik wynajety do re-
klamowania restauracji ,,Jan Olbracht”. Nie nalezy zapomina¢ rowniez
o ,.staczach”, czyli osobach stojacych przez wiele godzin w jednym
miejscu, trzymajac transparent. Stowo ,,stacz” zmienialo swoje znacze-
nie, w PRL-u okreslato si¢ tym mianem ludzi wynajetych do zajmo-
wania miejsca w kolejkach po dlugo wyczekiwane produkty.

Tu nalezatoby przywota¢ charakterystyczna, rozpoznawalng i, $miato
mozna powiedzie¢, kultowa posta¢ Torunia. Kazdy zna ten glos roz-
chodzacy si¢ wsrod ulic Starowki od kilku lat, niezaleznie od aury
i pory dnia. Wpisat si¢ jako integralny element pejzazu dzwigkowego
glownych ulic Starowki. ,,Meta! Seta! Galareta! Dzi$ piwko, muzyka
i przekaski w Mecie. Tutaj smacznie zjecie!” (chyba jego najpopular-
niejsze hasto), rymowanka ,,Mlody czy stary, wezcie gitary! Dobre
jedzenie i rock and roll. Odessa, Lazienna 13, piatek, godzina 20!” czy
— dla kontrastu — ,,Na Wielki Tydzien jest rada taka: wystuchaj nauk
Ojca Ptaka! Zapraszam na rekolekcje wielkopostne w Kosciele Aka-
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demickim u Jezuitow! Dzi$ o 20!”, to tylko kilka przyktadéw reklam,
ktérych codziennie moga wystucha¢ mieszkancy i tury$ci za sprawa
»lokalnego krzykacza”. Nazywany jest ,,zywa reklama”, samego siebie
okresla jako ,,Glos Starowki”. Nazywa si¢ Andrzej Langer i nie jest
aktorem, ale zawodowym zotnierzem®. Reklamuje od kilku lat zarow-
no puby, restauracje, jak i Dom Legend Torunskich, a nawet rekolek-
cje w kosciele Sw. Ducha. Wszystkie teksty sa tylko i wylacznie jego
autorstwa, w znacznym stopniu to wlasnie od niego zalezy ostateczny
ksztatt optaconego komunikatu. Okazuje si¢ zatem, ze ludzki glos jako
pierwsza forma reklamy, trwajaca od tysigcleci, znajduje swoje miej-
sce takze w czasach wspotczesnych. Na zakonczenie mozna wiec zacy-
towac stowa Stanistawa Zakrzewskiego: ,,Ma ten krzyk swoja ciagtos¢
i historie. Stycha¢ go przez wieki cate. Idzie wraz z roznosicielem
krzyku przez targowiska i jarmarki od czaséw najstarszych po dzien
dzisiejszy. Towarzyszy sprzedazy, pomaga jej: oznajmia, obwieszcza,
zwraca uwage, wierci dziury w bebenkach. Nie zawsze doprowadza do

transakcji, ale zawsze poprzedza ja”%.
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08.2017].

20 7. Bajka, Krotka historia reklamy w Polsce i na swiecie, Zeszyty Prasoznawcze
1993, nr 3-4, s. 17.
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4. Odnowiony, malowany szyld przy ulicy Browarnej. Razem z napisem wy-
konanym na zamdéwienie Zihrera stanowia $wietnie zachowane przyklady
dwoéch dominujgcych przed stu laty typow szyldow. Zrodto: Lowcey Dizaj-
nu, http://lowcydizajnu.pl/wp-content/gallery/literolap/drestaurowane_ szyl-
dy.jpg

5. Kolorowe, malowane, przedwojenne szyldy na budynku przy ulicy Szpital-
nej. Stan obecny i rekonstrukcja cyfrowa wykonana przez Snochowskiego
(Literotap). Zrodto: Express Bydgoski, http://profil.expressmedia.pl/355471,
Franciszek-Guzicki-malarz-wedrujacy-czyli-spacer-szlakiem-znaczonym-li-
terami.html

6. Szeroka peina reklam, 1935 rok. Zrodto: Narodowe Archiwum Cyfrowe,
https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/16847/7a63159e385¢18fdb496a6080868
3513/
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