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1. Introduccién

La finalidad de esta investigacion es conocer el movimiento contrapublicitario en

Polonia para, si hubiera presencia de esta corriente, analizarlo.

El desarrollo del capitalismo y la globalizacion ha traido consigo un incremento de
compafiias, marcas y productos, lo que se traduce en una intensificacion de la actividad
publicitaria. A raiz de esta intensificacion surgen detractores que llevan a cabo
diferentes acciones en contra de esa publicidad. Esas acciones consistirian en la
elaboracion y el posterior esparcimiento ilicito de antianuncios. Su objetivo suele ser
reivindicar el espacio publico, la saturacién publicitaria, el problema del

hiperconsumismo y los efectos secundarios de la publicidad en la sociedad.

Polonia es un pais de Europa central con una historia plagada de acontecimientos
importantes que podrian influir en la existencia o caracter del movimiento

contrapublicitario de manera muy peculiar.

Para conocer este movimiento en Polonia y llevar a cabo esta investigacion, en primer
lugar, estableceremos un marco tedrico y una contextualizacion necesarios para poder
ahondar en el movimiento. En segundo lugar se presenta el trabajo de investigacion
sobre el grado de desarrollo, raices, influencias, etc. de este movimiento en caso de que

lo hubiera.



2. Justificacion

La publicidad exterior es un tema que siempre me ha llamado mucho la atencién,
cualquier tipo de manifestacion publicitaria de este tipo me resulta especial y llamativa.
Caminar por la calle y observar los mupis y marquesinas o viajar en coche y mirar las

grandes vallas publicitarias siempre me ha atraido de manera especial.

Al poco tiempo de comenzar mis estudios en publicidad descubri lo que era la
contrapublicidad y, sin ninguna duda, me encantd, ya que muchas veces este
movimiento actla y se reivindica usando ese espacio antes reservado para la publicidad

exterior.

Usan los mismos codigos y soportes que tan interesantes me han resultado siempre para

conseguir unos objetivos completamente contrarios a los de la publicidad.

Debido a una beca Erasmus, en Septiembre de 2017 me mudé a Poznan, una ciudad
grande y con un gran desarrollo industrial en el oeste de Polonia. Tras unos meses
viviendo alli, me di cuenta de que la publicidad exterior no era tan abundante como en
Espafia y empecé a interesarme por el funcionamiento y el grado de desarrollo de la
industria publicitaria en Polonia. Esto me llevaria directa a comenzar una labor de
investigacion para determinar si existe el movimiento contrapublicitario en Polonia o no

y determinarlo como mi tema de Trabajo de Fin de Grado.

3. Objetivos

El objetivo es:

- Indagar sobre el movimiento contrapublicitario en Polonia para conocer sus

caracteristicas, influencias, grado de desarrollo, referentes e historia.



4. Marco teérico

4.1.  Elculture jamming

El culture jamming se traduciria literalmente como “interferencia o sabotaje cultural” y,
como define Dery (1993) se trata de un movimiento que engloba cualquier tipo de
interrupcién mediatica con el fin de paralizar o importunar la sefial que las grandes
empresas nos envian a través de los medios de comunicacion. El objetivo seria que el
mensaje principal llegue al receptor completamente modificado y le provoque una

sensacion contraria a la inicial.

Se trata de una corriente que tiene como finalidad interponerse entre los mensajes
mediaticos y la poblacion para provocar asi una interpretacion contraria en la mente del
espectador. Critica a través de la burla el capitalismo, hiperconsumismo y los
estereotipos de la publicidad, la globalizacion, sexismo, etc., dafiando asi el contenido y

el objetivo del mensaje.

Esto lo consiguen a través de la emision clandestina en medios de comunicacién y la

modificacion y parodia de campafias publicitarias, entre otros.

Florencio Cabello (2006, p.1) defiende que “no se trata de interrumpir el canal de
comunicacion, sino de utilizar la propia comunicacion y las estructuras del poder

apropidndose de sus signos y tergiversandolos”.

Dery lo define (1993, p. 154) como “[...] terrorismo artistico dirigido contra la sociedad

de la informacién en la que vivimos”. *

El término fue acufiado en 1985 por la banda Americana de musica experimental y
collage “NegativLand”. En su album JamCon 84’ encontramos la cancion Crosley

Bendix Reviews JamArt and Cultural Jamming, ademas del siguiente escrito:

Le[...] is artistic "terrorism" directed against the information society in which we live”



A medida que aumenta la conciencia de como el entorno de los medios que
ocupamos afecta y dirige nuestra vida interior, algunos se resisten. Las vallas
publicitarias habilmente redisefiadas... conducen al espectador a reconsiderar la
estrategia corporativa original. El campo de estudio para el “Cultural Jammer”

es el mundo en general?.

Como explica Dery (1993) la banda Negativland fue sin duda la primera en usar el
término culture jamming para definir la actividad, pero no fueron pioneros en llevar a

cabo este tipo de actuaciones ya que llevaban bastantes afios desarrollandose.

Tanta fue asi la popularidad del movimiento que, siete afios después de la publicacién
de la cancion antes mencionada, el autor americano Dery publicé un manual Culture
Jammer Handbook para explicar y detallar los principios, bases y practicas de este

movimiento.

El culture jamming se adapta a muchos tipos de acciones diferentes, como radio
jamming, modificacion de vallas publicitarias, intromision en directo en television, etc.
pero Dery (1993) las divide en cuatro categorias principales: subvertising y sniping,

billboard banditry. media hoaxing y audio agitprop

En cuanto a la primera categoria, la define como la elaboracion y posteriormente el
esparcimiento ilicito de antianuncios que habitualmente tiene lugar de noche y en el
espacio publico. Diferencia esta categoria de la siguiente por el hecho de que en la
primera la creacion del contenido (antianuncios) es crucial, mientras que en el billboard

banditry se reutiliza y manipula el contenido ya existente.

El media hoaxing lo define como engafiar a los periodistas para que cubran noticias
falsas pero bastante elaboradas. Menciona al artista Joey Skaggs, un ejemplo de
productor de media hoaxing con un largo historial de engafios a los medios de
comunicacion al que se le define en su documental como “el hombre que ha convertido
el media hoax en una forma de arte”. Uno de los casos de media hoaxing llevados a

cabo por Skaggs fue el de “La loteria del puente de Brooklyn” en 1992, en el que se

2 “As awareness of how the media enviroment we occupy affects and directs our inner life grows, some
resists. The skillfully reworked billboard [...] directs the public viewer to a consideration of the original

corporate strategy. The studio for the cultural jammer is the world at large”.



filtr6 a la prensa la falsa informacion de que el alcalde de Nueva York estaba
preparando una loteria en la que el ganador, ademas de llevarse un millon de dolares,
tendria la oportunidad de darle su nombre al puente por un periodo de cinco afios. La
noticia se filtr por todos los medios de comunicacion y, ain después de saberse que era
falsa, los medios que la publicaron no rectificaron.

La ultima categoria es audio agitprop, con el que se refiere a las piezas musicales como
el collage, Dery lo define como una especie de deformacion de las piezas que no atiende

a copyrights. Un ejemplo es el grupo Negativland y sus composiciones.

Desde hace mas de veinte afios ha aparecido diversidad de grupos detractores del
dominio que los medios estan consiguiendo en el espacio comunicativo. Estos grupos se
resisten a lo que el mensaje de los medios establece y luchan contra esa comunicacion
descodificando e interfiriendo en ese flujo comunicativo unidireccional, apropiandose

del primer mensaje para hacerlo suyo, cambiando por completo su propdsito inicial.

Estas acciones pueden tener diversas motivaciones, como reivindicacion politica o
social, que suelen buscar darle la vuelta a ese mensaje de los medios para ponerlo en su
contra y hacer a la gente reflexionar. La motivacion puede ser también alejar eso que
ellos consideran monopolio comunicativo de los medios de comunicacion para tener

mas espacio para la comunicacion entre la sociedad.

El culture jamming es un movimiento global, por lo que podemos encontrar acciones a
lo largo de todo el mundo. Uno de los referentes en cuanto a este movimiento es
Adbusters Media Fundation.

Adbusters Media Fundation es una red activista internacional formada por un colectivo
anticonsumista. Fue creado en Canada en 1989 y su principal medio es una revista que
toma el mismo nombre que la organizacion, y que debate sobre el impacto del
consumismo en la sociedad. Es una revista que no contiene publicidad ya que se

financia a través de las suscripciones de los lectores.

Adbusters es igualmente conocido por sus actividades de contrapublicidad o sabotaje
cultural. Ellos se definen en el manifiesto de su pagina web como “un colectivo de

artistas, disefiadores, poetas, punks, escritores, directores, mausicos, fildsofos,
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marginados y corazones locos.” Que se dedican a “[...] hacer responsables a los

politicos corruptos y despertar una cultura desconsiderada y complaciente [...] luchar

contra la toma de control mental de una industria publicitaria siempre presente’

Imagen 1. “I shop therefore [ am”

;-
d shOPi'&f‘
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S

Fuente: http://adbusters.org/spoofads/

En la imagen 1 podemos ver una accion contrapublicitara realizada por Barbara Kruger
en 1987 el grupo Adbusters. Utiliza la famosa frase de Descartes para crear un juego de
palabras y sugerirnos que el consumo es la actividad mas importante de la sociedad

actual.

Este grupo se caracteriza, entre otras cosas, por la gran calidad y creatividad de sus
contenidos, algo que puede deberse a que poseen una gran cantidad de publicistas y
disefiadores en su organizacion. Posee innumerables acciones que han dejado huella en

la sociedad.

Una de las acciones mas importantes es el “Buy Nothing Day” que aparece como
contraposicion al black friday”. Se trata de una movilizacion para abstenerse de

compras no esenciales y avanzar en su lucha contra el hiperconsumismo.

3 We’re an international collective of artists, designers, poets, punks, writers, directors, musicians,
philosophers, drop outs, and wild hearts.”

* To hold corrupt politicians accountable and wake up a thoughtless, complacent culture [...] to fight the
mental takeover of an ever-present ad industry; dream up a self of your own, live it but never buy or $ell
it.”



Imagen 2. “Buy Nothing Day”

[_ooK HONEY, [ BOUGHT ) (" Ou DARLING, '
5onmme ToDAY/ s° Pnow oF You!

8UY NOTHING DAY

NOVEMBER 24, 2017

PARTICIPATE BY NOT PARTICIPATING.

adbusters.org

Fuente: http://abillionpeople.org/buynothingday.html

Podemos observar en la imagen 2 el cartel que se creo para el Buy Nothing Day del afio
2017 en el que el didlogo es el siguiente: “Mira, carifio, compré algo hoy” “Oh, estoy
tan orgullosa de ti”. Con el cartel intentan conseguir que mas gente se una a su
movimiento de no comprar nada durante el black friday y asi apoyar la lucha contra el

hiperconsumismo.

4.2.  Lacontrapublicidad

En una sociedad en la que el consumo es el centro y foco de nuestras vidas, la ciudad no
podia quedarse atras. El nicleo urbano se reinventa para adaptarse a las necesidades y

deseos de los habitantes, actualizandose a una gran velocidad.

La ciudad actual se ha convertido en un perfecto y estudiado soporte en el que
publicitarse y que convierte el espacio publico en un incesante escaparate de productos
y estimulos para la sociedad, lo que incita a los ciudadanos al hiperconsumismo
constante. Haciendo asi de la ciudad lo que Marc Augé (2003) define como el no-lugar,
un lugar sin personalidad, esencia, memoria o pasado que sélo actia como un espacio

de transito que impulsa el consumo.



Otra definicion de no-lugar, muy alejada de la anterior, es la que Manuel Delgado
(2007) nos proporciona, que determina a la ciudad como fugaz, versétil y variable. Un
lugar sin limites sometido a un cambio constante que puede convertirse en lo que

nosotros deseemos.

Las acciones contrapublicitarias tendrian el objetivo de dotar a la publicidad y a la
ciudad de nuevo de esa personalidad y memoria, oponiéndose y acabando con la
constante exposicion a anuncios a la que los ciudadanos se someten a diario, haciendo el
espacio publico completamente publico. Otro objetivo podria ser meramente
reivindicativo, interesdindose mas en cambiar ese mensaje publicitario unidireccional

para hacer pensar a la gente y proporcionar un punto de vista critico.

Como explica Naomi Klein en No Logo (1999) las raices de este movimiento podrian
tener algo que ver con el Détournement de los situacionistas franceses, pero sus
origenes siguen siendo dificiles de descubrir, ya que ésta corriente mezcla diversas

practicas.

Plantea en el mismo libro también que este movimiento podria ser (1999, p.314) “[...]
una mezcla de graffiti, de arte moderno, de filosofia del bricolaje punky y de un

inmemorial espiritu bromista”.

Es un movimiento antisistema que tiene como objetivo modificar, alterar o invertir el
mensaje principal de una campafia de publicidad usando los mismos cddigos de ésta
para crear y difundir su propio mensaje. Ademas, aprovecharian el impulso de la

campafa en su propio beneficio, para potenciar la difusién de su propio mensaje.

Podriamos considerar contrapublicidad desde cambiar una simple letra con lapiz en una
valla publicitaria o pintar algo desagradable en una foto hasta modificar completamente
una valla publicitaria e imprimirla para volver a colocarla con un mensaje contrario,
algo que pareceria imposible unos afios atras, pero que es ahora posible debido al
abaratamiento del coste de ciertos servicios como la fotografia, impresion, etc. Y, al
factor mas importante, el masivo uso de Internet, que permite el uso de herramientas
que antes no estaban al alcance y, por supuesto, que permiten gque estas acciones se

hagan virales.



El campo de actuacion de este movimiento suele ser el feminismo, ecologismo,
hiperconsumismo, problemas sociales o politicos. Denuncia también el comportamiento

de grandes empresas cuyas practicas no resultan éticas.

Como explicaba Alfonso Cortés (2009), la contrapublicidad se puede considerar una
forma de publicidad social, ya que utiliza las mismas técnicas y procesos que ésta pero
con otro objetivo.

El objetivo de la contrapublicidad podria ser, si se da en publicidad exterior, usar esos
espacios que se consideran publicos para sensibilizar y exponer ciertas cuestiones
contemporaneas, reivindicando asi un espacio exterior libre y publico. Como también
hacer pensar y proporcionar un pensamiento critico a la sociedad sobre el

hiperconsumismo y sus consecuencias.

Como ya mencionabamos en el punto anterior, este movimiento, que forma parte del
culture jamming, surgioé hace mas de veinte afios y se ha expandido por diversidad de
paises dejando un recorrido muy interesante y multitud de referentes para los siguientes

activistas contrapublicitarios.
Son muchos los grupos contrapublicitarios que podemos encontrar a lo largo del mundo.
En EEUU destacan los siguientes:

Ballyhoo fue una revista humoristica surgida en el afio 1930 en EEUU y publicada por
Dell, cuyo fundador fue George Delacorte. Fue la predecesora de revistas como Mad,
que nacié 20 afos después. Su elemento diferenciador era que presentaba anuncios o
articulos falsos, normalmente de caracter comico, y su caracteristica forma de actuar y
de reivindicar a través de vifietas de humor. Esta revista es contemporanea de la Gran
Depresion de EEUU pero aun asi, millones de ejemplares eran vendidos cada semana
durante sus primeros afios de vida. Este momento de crisis afectaba considerablemente a
vida de los estadounidenses y motivaria y reflejaria muchas de las parodias, articulos y

anuncios falsos de la revista.



Imagen 3. “Flats Fixpd” 7
FLATS FIXED

GIRLS . . . Prepare for such Emergencies as
this . ... Develop your Personality . . . Put your
bust foot forward . . . Keep abreast of the times!

BUTTERWORTH'S BUST BUILDER!

Fuente: http://hairygreeneyeball.blogspot.com/2009/07/ballyhoo.html

Podemos ver en la imagen 3 un anuncio falso de los primeros afios de la revista
Ballyhoo. En él se publicita a un constructor de bustos de mantequilla que promete ser

muy util y de gran ayuda en situaciones de emergencia.

“Billboard Liberation Front” (Frente de liberacidn de vallas publicitarias), se trata de un
colectivo americano que surgié en 1977 y que tuvo sus raices en las modificaciones
esporadicas de vallas publicitarias. Podemos considerarlos un hito en la

contrapublicidad y también pioneros.

A este grupo se le atribuye también la autoria de un manual de como alterar la
publicidad exterior, titulado The Art and Science of Billboard Improvement, a

comprehensive guide to the alteration of outdoor advertising.’

En su Manifiesto expresan su desprecio hacia la publicidad y su impacto en la sociedad,

consideran que

“...el anuncio define nuestro mundo, creando tanto el enfoque en la "imagen™
como la cultura del consumo que finalmente atraen e inspiran a todas las
personas deseosas de comunicarse con sus semejantes de una manera profunda.

Esta claro que el que controla la publicidad habla con la voz de nuestra era.” °

5¢...] the Ad defines our world, creating both the focus on "image" and the culture of consumption that
ultimately attract and inspire all individuals desirous of communicating to their fellow man in a profound
fashion. It is clear that He who controls the Ad speaks with the voice of our Age.”

10



Su objetivo es conseguir que el espacio publico sea de todos los ciudadanos y que asi
todos y cada uno de ellos posea una valla publicitaria para poder escribir lo que desee,

ya que para ellos “Anunciar es Existir. Existir es anunciarse.”

Imagen 4. “A thing of beauty”
g

She is a thing

Fuente: http://www.biIIboardliberation.com/category/improvements/

En la imagen 4 podemos ver una campafia de este grupo titulada “A thing of beauty”.
Utilizan la valla publicitaria de la marca de cerveza belga Stella Artois para exponer la

idea de que en publicidad las mujeres son consideradas muchas veces un objeto.

Jordan Seiler es un activista contrapublicitario y fotografo nacido y establecido en
Nueva York. En su web podemos encontrar la fuente de motivacion que lo conduce a

llevar a cabo précticas contrapublicitarias:

[...] es dificil imaginar un dia sin ver todo tipo de anuncios: vallas publicitarias,
murales, pancartas y carteles. Estan ahi para influir en nuestras decisiones de una
manera que a menudo ni siquiera nos damos cuenta y ciertamente juegan un
papel importante en nuestra vida cotidiana. [...] Muchos de nosotros ni siquiera
vemos estos carteles y vallas publicitarias, pero aun estan presentes en nuestro
campo visual, haciendo su camino hacia nuestro subconsciente y creando el
deseo de un determinado producto. Estos anuncios son parte de la contaminacion
visual que enfrentan los habitantes urbanos a diario, un subproducto del

consumismo...°

6 «[...] is difficult to imagine a day without seeing all kinds of adverts — billboards, wallscapes, banners,
and posters. They are there to influence our decisions in ways we often do not even realize and they
certainly play an important role in our daily lives [...] Many of us don’t even see these posters and
billboards anymore, but they still fall into our visual field, making their way into our subconscious and

11



Comenz6 su carrera contrapublicitaria en el afio 2000 con acciones bésicas como cubrir
de negro vallas publicitarias y asi luchar por un entorno publico menos saturado de
publicidad exterior libre de dafios y que no fomente el hiperconsumismo, que Seiler cree
altamente nocivo para la sociedad.

Répidamente su actividad evolucioné y cred Public Ad Campaign, un movimiento
global con acciones organizadas y cientos de miembros que se dedica a modificar vallas
publicitarias para usarlas como su propio lienzo. Su objetivo es “‘conseguir un entorno

visual publico mas democratico y abierto”.

La primera parte del proceso contrapublicitario de Seiler es la creacion de llaves en su
taller que permitan abrir los soportes de publicidad exterior y que proporciona a
cualquier persona que quiera participar en el movimiento. A continuacion estos soportes
son abiertos y su contenido se cambia por sus propias obras con la finalidad de hacer
reflexionar a los receptores e iniciar un dialogo sobre la saturacion de la publicidad

exterior y una conciencia sobre la problematica de esta.

En la siguiente imagen (imagen 5) podemos ver una de las acciones de Seiler del afio
2016 en la que cambid los carteles publicitarios dispuestos en tres mupis por sus obras,

caracteristicas por el uso de formas geométricas y el blanco y negro.

creating the desire for a certain product. These ads are a part of visual pollution urban dwellers face daily,
a by-product of consumerism...”

12



Imagen 5. “The New York Street Ad Takeover”

Fuente: http://hl-projects.com/artist/jordan-seiler/

Ademas de la anterior, Seiler ha llevado a cabo muchas acciones contrapublicitarias
como “The New York Street Ad Takeover”, una accion llevada a cabo en 2009 por mas
de 100 personas contra mas de 6000 metros cuadrados de publicidad ilegal en Nueva
York. Més de 120 soportes de publicidad ilegal exterior se cambiaron por lienzos

blancos en los que los artistas pintaron.

Otra accién muy importante de Seiler fue la creacion de una app de realidad aumentada
junto con The Heavy Projects y Jowy Romano de Subway Art Blog, la cual convierte
los mejores 100 soportes de publicidad exterior de Nueva York en una especie de
galeria de arte. Cuando, a traves de la aplicacion se enfoca la campafia, como podemos
ver en la imagen 6 la aplicacion la cambia por arte contemporaneo, normalmente con

formas geométricas y en blanco y negro.

Imagen 6. “App de realidad aumentada”

—p.

phone

Fuente: publicadcampaign.com
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Artfux es un grupo estadounidense que se establece en Nueva Jersey. Se formé en 1990
por Ray Arcadio, Orlando Cuevas, Jorge Rodriguez-Gerada, Mirta C. Del Valle, Tony
DeRobertis y John Santerineross. Practicaban la manipulacion de vallas publicitarias,
sobre todo de tabaco o bebidas alcohdlicas, modificando sus mensajes o sustituyendo el
anuncio por sus propias obras. Su lema era el siguiente: "Art Pushes, Art Provokes,
Artfux!"

Artfux defiende en su pagina web que ellos no quieren acabar con el uso de esos

productos nocivos para nuestra salud de los que manipulan la publicidad, sino que

[...] optamos por intentar educar al publico para usarlos adecuadamente,
Ilamando su atencion sobre la cantidad demograficamente desproporcionada de
esta publicidad en la comunidad minoritaria y el uso desproporcionado de esos
productos por parte de esa comunidad.’

Las acciones del grupo no siempre tuvieron como objetivo el tabaco y bebidas
alcohdlicas, su contenido varid y quisieron hablar y reflexionar en sus trabajos sobre la
censura, desigualdad, medioambiente y enfermedades como el SIDA.

Imagen 7. “Smoke a Camel”

Fuente: https://imww.graffiti.org/ron_english/billbord.html

Podemos ver en la imagen 7 una de las creaciones contrapublicitarias del grupo Artfux

“Smoke a Camel”, del afio 1990, y que llevo a cabo con Ron English.

7 “Our intent was not to stop the use of these products, but rather we chose to attempt to educate the
public using such products, bringing to their attention the demographically disproportionate focus of
this advertising on the minority community, and that community's disproportionate use of such
products.”

14



El grupo tuvo un recorrido de s6lo dos afios; en 1992 Artfux se disolvio y sus miembros

crearon Cicada Corp of Artists, que duraria hasta el afio 1997.

En Australia destaca el grupo Billboard Utilising Graffitists Against Unhealthy
Promotions (BUGA UP).

Es un grupo contrapublicitario surgido en 1979 en Sidney y que poco tiempo después se
extendio a toda Australia. Se definen como un movimiento, no un grupo. BUGA UP
estd formado por un gran colectivo de diferentes edades y profesiones que se dedican en
su tiempo libre a luchar contra lo que ellos creen que son vallas publicitarias que
promueven comportamientos que dafian la salud, centrandose sobre todo en la de

bebidas alcohdlicas y tabaco.

Su técnica principal de modificacion es cubrir con grafitis las campafas que querian

modificar.

Podemos encontrar en su padgina web un apartado de “Héagalo usted mismo” en el que
explican detalladamente las instrucciones para llevar a cabo un ataque

contrapublicitario, ya sea con graffitis o con huevos inyectados con tinta:

[...] Tome un huevo crudo, con una aguja perfore un orificio en la parte superior
del huevo, separando suavemente alrededor de 1/2 cm2 de cascara. Inserte la
aguja y agita la yema y la clara. Haga otro agujero en el mismo extremo del

huevo, a unos 3 cm del primer orificio...®

Al terminar, habria que firmar la valla con las siglas BUGA UP y pasarias a ser un
miembro del movimiento. El gran logro del grupo fue conseguir que en 1992 en
Australia comenzase a ser ilegal la publicidad del tabaco en la mayoria de sus formatos,

incluida la publicidad exterior.

En Espafia podemos encontrar una gran cantidad de colectivos o grupos

contrapublicitarios, de los que destacamos los siguientes:

8[...] Take one raw egg. With a needle drill a hole in the top of the egg, gently breaking away about 1/2
sg. cm of the shell. Insert the needle and stir up the yolk and white. Poke another hole in the same end of
the egg, about 3 cm from the first hole...”

15



Malababa es un ejemplo de grupo contrapublicista espafiol. Ademéas también es una
revista cofundada con Observatori de Resisténcies i Subcultures y de

ConsumeHastaMorir. Ellos definen su actividad en su pagina web como:

Una forma de decir lo que los anuncios esconden. Como compendio
contrapublicitario, es una herramienta que utilizamos para denunciar la
intromision empresarial, la invasion de las compafiias que se anuncian, sin
pedirnos permiso, en nuestros espacios publicos y privados. Que venden un
modo de vida que nos subyuga a la compra, un sobreconsumo que hace

insostenible la misma condicién humana.

Este colectivo espafiol trabaja por conseguir lo que ellos sostienen que es mas justo,
podriamos hablar de una contrapublicidad social, con un gran interés por el uso del
espacio publico. Desde su revista incitan a los lectores a pasar a la accion, a llevar a
cabo ellos mismos acciones contrapublicitarias regalando pegatinas para colocar sobre
los anuncios o con la creacion de un “certamen contrapublicitario” con las 30 mejor

acciones hasta ese momento.

En su revista se habla de contrapublicidad (Rodriguez Giralt, 1. 2006) como “una
amenaza, una respuesta ciudadana, un gesto inconformista y de critica radical contra un
sistema que estd en el centro mismo del modelo econdmico, social y politico
preponderante. [...] La publicidad es, en definitiva, la piedra angular de la sociedad de

consumo.”

Podemos ver en la imagen 8 un cartel creado por Malababa y que simula un paisaje

completamente invadido por marcas.
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Imagen 8. “Paisaje Malababa”

No deseards estar en otro Paraiso

Fuente: http://www.antimilitaristas.org/spip.php?article3530

Vermibus

Otro referente contrapublicitario de origen espafol es Vermibus, que se define a si
mismo como “un artista y activista espafiol enfocado en cuestionar el espacio publico y

la belleza impuesta por la imaginaria publicitaria”

Tras trabajar como fotografo comenzo sus acciones contrapublicitarias en Berlin, su
ciudad de residencia. Su actividad se caracteriza por el uso de disolvente para desfigurar
el anuncio y borrar el logo. Convierte las campafias publicitarias en obras de arte, se
apropia de una obra ya existente para darles su marcada personalidad y cambiarles por

completo su significado inicial.

Sus muchas actuaciones destacan por su gran calidad, tanto artistica como practica. No
se limita a cambiar el mensaje escrito del anuncio, sino que va mas alla y convierte lo
que antes seria una campafia enérgica o sensual en el maximo exponente de la

devastacion y lo extraordinario.

Aunque la calle es esencial para las acciones contrapublicitarias de Vermibus no se
limita solo a ella, pudiendo encontrarlo también en Internet y sobre todo en numerosas

exhibiciones de arte por toda Europa en las que muestra sus creaciones al publico.

Su motivacion para su arte ha sido su paso por el mundo de la fotografia, como cuenta
en su entrevista para uno de los videos de Café en la Taché “[...] trabajaba en una

marca de bebidas alcohdlicas fotografiando los eventos y retocando las fotografias, de
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las que tendria que borrar a todas las personas que no encajaran con las exigencias
estéticas de la compafiia.” Una opinién que Vermibus no compartia en absoluto y lo que

le llevo a comenzar su movimiento artistico y contrapublicitario.

En la imagen 9 podemos observar una obra de Vermibus. Como ya vimos, sus trabajos
normalmente se caracterizan por el uso de disolvente para dar una sensacion de angustia

y devastacion que modifica por completo el significado principal de la campafia.

Fuente: http://vermibus.com

Colectivo Enmedio
Se trata de un colectivo catalan que se define en su pagina web como:

“Somos un grupo de profesionales de la imagen (disefiadores, fotografas,
cineastas, artistas) que, insatisfechos por la falta de conexiones entre el arte y la
accion politica, hemos decidido abandonar nuestro terreno habitual de trabajo y
situarnos en medio, en ningun lugar determinado y en todos a la vez. Desde aqui
exploramos la potencia transformadora de las imagenes y los relatos. Lo
hacemos mediante espectaculares intervenciones, usando todo aquello que
tenemos a nuestra disposicion: fotografia, medios de comunicacion, disefio...,
asi es como creamos interferencias en el relato dominante; interrupciones en la

explicacion oficial del mundo.”
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http://www.enmedio.info/proyectos-enmedio/

Se dedican a luchar por todo aquello que creen injusto y, ademas de llevar a cabo
multitud de acciones de las que mas tarde hablaremos, se dedican a impartir cursos en
sus instalaciones, algunos de ellos son: Bellas Vallas (o como subvertir el disefio urbano
de las ciudades-marca), Act-Fi (Activismo y Ficcion) o Apptivismo Contra Bellas
Vallas.

Son cursos que se imparten en el mismo dia, en unas solas horas y cuyos profesores son
miembros del colectivo. Muchos de ellos son gratis y los utilizan para hacer reflexionar

y concienciar a la gente sobre cuestiones sociales, politicas, econémicas, religiosas, etc.

Una de sus acciones mas conocidas es “Fiesta Cierra Bankia”, una fiesta que
organizaron en 2012 tras los importantes problemas econémicos que tuvo en banco y
acabar declarandose en bancarrota, para mas tarde ser rescatado por el gobierno con una
subvencion de méas de 20000 millones de euros. La accion se llevo a cabo en un banco
de la empresa cuando una clienta cerrd su cuenta con la compafiia. Sorprendieron a la ex
clienta y a los trabajadores con mausica, bebidas y confeti para celebrar que Bankia

ahora tenia un cliente menos.

En Francia encontramos también grupos contrapublicitarios con una gran trayectoria, de

los que destacaremos:

Résistance a 1’Aggression Publicitaire (RAP) es un grupo contrapublicitario francés
surgido en 1992.Su objetivo principal es luchar contra los efectos negativos que la

publicidad pueda tener sobre la sociedad o la ciudad.

En su manifiesto disponen que

La publicidad es solo para consumidores a expensas de ciudadanos despiertos y
responsables. En publicidad, preferimos la cultura, el paisaje y las artes (que
embelleceran nuestras ciudades y nos entretendran sin motivos comerciales),
filosofia, poesia, humor vy literatura, asociaciones, politica local e iniciativas
expresion social, libre, individual y gratuito. La Unica publicidad aceptable es

aquella que consulta liboremente, en conciencia®

% “La publicité ne s’adresse qu’aux consommateurs au détriment des citoyens éveillés et responsables.
A la publicité nous préférons la culture, le paysage et les arts (qui embelliront nos villes et nous
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Algunos de sus objetivos son asegurar el cumplimiento de las leyes sobre publicidad
exterior, educar y hacer reflexionar al pablico para que vean las campafias con un punto
de vista critico y preservar el medio ambiente de los ataques que puede sufrir de la
publicidad exterior.

Destacan por su incesante labor denunciando las campafias que no se cifian al

cumplimiento de la ley y el cambio de legislacion para hacer unas leyes mas restrictivas.

Casseurs de Pub es un colectivo creado en 1999 que define su objetivo en su pagina
web como “[...] promover la creacion grafica y artistica a partir de la critica a la

sociedad de consumo y a la promocion de alternativas”.

Defienden que la publicidad es un elemento que destruye todo lo que se encuentra a su
paso, economia, cultura, medioambiente, etc. Y que no posee los mismos valores que la
sociedad, por lo que no concuerdan e influye negativamente en el receptor, cambiando
sus valores principales inmateriales por los valores materiales que la publicidad como

negocio posee.

Una de las acciones mas importantes del colectivo es el “Journée sans achat” o “Dia sin

compras”, que celebraron desde 1999 hasta 2009 con el siguiente manifiesto:

“Nuestra cultura de consumo es absurda.
Compramos para sentirnos bien, compramos para impresionar a los demas.
Nuestra cultura de consumo es bulimica.

El 20% de la poblacion del planeta, los paises ricos, consumen el 80% de los
recursos del planeta.

Nuestra cultura de consumo es tragica. El resultado de nuestro consumo es la
muerte de la naturaleza.

La esperanza de una revolucién de la conciencia humana yace en las acciones de
todos, todos los dias.

[...]

Entonces, haz un gesto.

divertiront sans arriere-pensée commerciale), la philosophie, la poésie, 'humour et la littérature, les
associations, la politique locale et les initiatives sociales, I’expression libre, individuelle et gratuite.”

10 “[...] promouvoir la création graphique et artistique basée sur la critique de la société de
consommation et la promotion des alternatives ".
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Por un dia, 26 de noviembre ... Deje de comprar.
Publicidad a tu alrededor. Cuéntaselo a tus amigos
Involucra a tu familia. Simplifica tu vida

Copie el cartel del dia sin compra.

Ponlo en tu trabajo, en tus vecinos, a tu alrededor.

Celebre el dia sin compra.”*!

Imagen 10. “Journée Sans Achat 1999” Imagen 11. “Journée Sans Achat 2009”

U'OIIRNEE

ACHAT

26 NOVEMBRE 1999

CASSEURS DE PUB
antipub.net

Fuente:www.casseursdepub.org/images/1999jsa_af2.jpg Fuenté:
http://www.casseursdepub.org/index.php?menu=campagnes&sousmenu=2009jsa

1 Notre culture de consommateur est absurde.

Nous achetons pour nous sentir bien,nous achetons pour impressionner les autres.

Notre culture de consommateur est boulimique.

20 % de la population de la planiite, les pays riches,consomme 80 % des ressources planZtaires.

Notre culture de consommation est tragique. Le résultat de notre consommation, c'est la mort de la nature.
L'espoir pour une révolution de la conscience humaine tient dans les actions de chacun, chaque jour.

[...]

Alors, faites un geste.

Pour un jour, le 26 novembre... Arrétez d'acheter.
Annoncez-le autour de vous. Dites-le & vos amis.
Impliquez votre famille. Simplifiez votre vie.

Copiez l'affiche de la Journée Sans Achat.
Placardez-la a votre travail, chez vos voisins, partout autour de vous.

Fétez la Journée Sans Achat.

21



En las imagenes anteriores podemos ver el cartel que el grupo cred para el “Dia sin

compras” del afio 1999 (imagen 10) y para el afio 2009 (imagen 11).
En Reino Unido habria que destacar al siguiente colectivo:

Brandalism es un movimiento reivindicativo que surge como un proyecto en 2012 en
Londres. Estd formado por un colectivo internacional de artistas que han conseguido
que ya sea la campafia antipublicidad mas extensa del mundo.

Luchan por un entorno con menos publicidad en el que el espacio publico sea realmente

publico. En su manifiesto defienden

“Esta lucha, llevada a cabo en todos los lugares,

en todas las redes y circuitos de comunicacion,

es responsabilidad de todos los que creen que otro mundo
es posible.

Este es nuestro grito de batalla, nuestra guerra semiotica,
nuestra ira contra la filosofia erronea del consumidor

y las maquinas del corporativismo predatorio,

que bloquean el sol que

quema nuestra atmasfera.

Robamos este espacio (del capitalismo)
y te lo devolvemos gratis
para la comunicacion de posibles futuros

Asi que imaginate, si quieres, otro mundo
vacio de imperios locos,

temores fabricados,

suefios paranoicos

y tierras merodeadas.”*?

12 This fight, waged in all places, on all networks and circuits of communication is the responsibility of
all who believe another world is possible.

This is our battle-cry, our semiotic war, our rage against consumer mis-philosophy, and the machines
of predatory corporatism, that block out the sun burn our atmosphere

We steal this space (from capitalism) and we give it back to you for free for the communication of
possible futures

So imagine, if you will, another world Emptied of mad empires, Manufactured fears, Paranoid dreams
and marauded lands.Now imagine the sounds of those memories crushing in your hands.
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En su pagina web se definen como

El Brandalism es una revuelta contra el control corporativo de la cultura y el

espacio.

Somos un colectivo internacional de artistas que desafian el poder corporativo,

la codicia y la corrupcion en todo el mundo.

Interviniendo en espacios publicitarios que generalmente celebran el consumo,
Brandalism usa la "subversion" como una lente a través de la cual podemos ver
las cuestiones intersectoriales de justicia social y ambiental que crea el
capitalismo.

Nuestras intervenciones, exposiciones y talleres tienen como objetivo agitar,

educar y facilitar a aquellos que quieren desafiar el poder corporativo.*?

Algunas de las consecuencias de la publicidad que méas preocupan a Brandalism son la
contaminacion, el dafio al medioambiente, la imagen del cuerpo que se da en algunas

campanas, los valores culturales y que la publicidad se burle de la sociedad.

Su forma de actuacion es parecida a la de Seiler: proporcionan llaves de los soportes
publicitarios a cualquiera que desee llevar a cabo una accion contrapulicitaria y mas

tarde cambian esas camparfias originales por sus propias creaciones.

Uno de sus proyectos (imagen 12) es “Shell make the future”. Se llevo a cabo en abril
de 2018 en el Reino Unido y tenia como objetivo denunciar pablicamente a la empresa
petrolera Shell por la catastrofe ambiental que produjeron en Nigeria. Para llevarlo a
cabo crearon una gran cantidad de imagenes que sustituirian las imagenes de las

marquesinas y mostrarle asi a la gente lo ocurrido.

Instead of the facile dreams of consumer products and the shadow festival of fake-estate lifestyle
choice,

13 We are an international collective of artists that challenge corporate power, greed and corruption
around the world.

Intervening into ad spaces that usually celebrate consumption, Brandalism use ‘subvertising’ as a lens
through which we can view the intersectional social & environmental justice issues that capitalism
creates.

Our interventions, exhibitions and workshops aim to agitate, educate and facilitate those who want to
challenge corporate power.
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& : ‘
Fuente: http://brandalism.ch/gallery/

4.3. Notas sobre la historia de Polonia

Polonia es un pais ubicado en el centro de Europa con, aproximadamente, 38 millones
de habitantes. Limita con Alemania, Republica Checa, Bielorrusia, Lituania, Ucrania y
Eslovaquia. Su poblacion es eslava, al igual que en sus paises vecinos, por lo que sus

lenguas y costumbres no difieren mucho.

Se trata de un estado con mas de mil afios de existencia y, por lo tanto, una larga
historia. Sus principios como estado se remontan al 966 D.C. con la unificacién de
algunas tribus eslavas y el comienzo de la monarquia y cristianizacion del pueblo

polaco.

Los siguientes siglos traen consigo un gran crecimiento y desarrollo, lo que provocé que
Polonia, que ahora ya contaba con la preparacion suficiente, se involucrara en
numerosas guerras y batallas. Otra consecuencia fueron las ocupaciones, y en el afio
1772 Austria, Rusia y Prusia se dividieron el territorio Polaco, perdiendo asi los polacos

la independencia de su estado durante 142 afos.
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Con la llegada del siglo XX llegd también la Primera Guerra Mundial y la declaracion
de independencia de Polonia en el afio 1921. Tras las numerosas batallas Polonia
comenzd en la reconstruccion de su territorio, reformas politicas y a desarrollar sus

industrias.

Pocos afios después, en 1939, se acabaron los afios de prosperidad y desarrollo en
Polonia. El territorio polaco comenzd a ser invadido por el oeste por la Alemania de
Hitler y por el este por la Rusia Soviética, dando lugar asi al inicio de la Segunda

Guerra Mundial.

La Segunda Guerra Mundial trajo més de 6 millones de muertes en el territorio Polaco,

la mayoria de ellos judios.

En 1945 finaliza la guerra, pero la paz no todavia no habria llegado al territorio polaco,

pues el Ejército Rojo entra en Polonia comenzando la dominacion soviética.

Polonia paso a ser un régimen comunista en el que la industria y el comercio fueron
nacionalizados. EI gran descontento de la sociedad era reprimido por la policia y el

ejercito.

En el afio 1980 se forma el colectivo de trabajadores Solidarnos¢, un sindicato
independiente en contra del comunismo con mas de diez millones de afiliados. La
reaccion del régimen fue establecer el estado de guerra, reduciendo asi las libertades

civiles drasticamente.

Durante los siguientes afos, la economia del pais se desmoronaba por momentos y las
manifestaciones y huelgas, a menudo sangrientas, cada vez eran mas comunes. En el
1989 se llevan a cabo las reuniones de la Mesa Redonda y mas tarde el régimen
comunista permite la organizacion de elecciones libres, que fueron ganadas por
Solidarnos¢. Asi comenzd el fin del periodo comunista en La Republica de Polonia, que
comenzaria a experiementar grandes cambios politicos, econdmicos y sociales que les

permitirian entrar en 1999 en la OTAN y en 2004 en la Union Europea.

Actualmente Polonia es una republica democratica parlamentaria, gobernado desde el
afio 2015 por el partido Ley y Justicia, un partido perteneciente a la derecha, catélico y

conservador.
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En cuanto a sociedad, y segun mi opinién y experiencia, creo que se sitlan varios
puestos por detrds de, por ejemplo Espafia, en cuanto a tolerancia y aceptacion de
cualquier colectivo. ElI pensamiento homoéfobo y xénofobo se advierte en su
conservadora politica y en su sociedad. Siendo un ejemplo las constantes
manifestaciones en contra de los inmigrantes y el trato diferenciado que se recibe de los
polacos, convirtiéndose en una tarea complicada encontrar inmigrantes en ciertos

ambientes.

En cuanto a economia, la moneda es el zloty y segln los datos del 2017, el PIB per
capita los sitla en un puesto 60 de 192. El principal sector del pais es el terciario (64%
del PIB), seguido del secundario (33%) y del primario (11%). Las industrias mas

abundantes son las telecomunicaciones, el transporte y la construccion entre otros.

Se trata de un pais en constante expansion y desarrollo que, pese a haber sufrido
constantes alteraciones que les impedian avanzar economicamente hacia el capitalismo,

en muy pocos afios han logrado desenvolverse con soltura y aliarse con la globalizacion.

4.4. Publicidad en Polonia

Las diferencias en cantidad entre Polonia y paises como Espafia o Alemania son
evidentes a simple vista, la cantidad de publicidad a la que estd expuesta la sociedad

polaca es mucho menor.

Los polacos estdn muy interesados en la economia de libre mercado, posiblemente por
la restriccion que se les impuso durante el comunismo. Ahora estan muy abiertos e
interesados en las marcas y los nuevos productos. En consecuencia, es posible que al no
tener la misma erosion publicitaria que los consumidores occidentales estén mas

interesados y presten mas atencidn a la oferta publicitaria.

En cuanto a la inversion publicitaria, las Gltimas cifras datan del 2017 en el que el gasto
publicitario aumenté considerablemente en comparacion a los afios anteriores,
ascendiendo a 8,8 mil millones de zI (unos 2000 millones de euros) segun Insider y
Business Indiser Polska. En ese mismo afio, y para tener una comparativa de la

situacion del mercado publicitario en Polonia, en Espafia se gastaron unos 12.287
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millones de euros segln Infoadex en el «Estudio de la Inversion Publicitaria en Espafia

2017» diez mil millones de euros méas que en Polonia.

Los sectores que mas dinero gastan en publicidad en Polonia son la industria comercial

y el gobierno en campaiias sociales.

Los medios que mas inversion publicitaria reciben son television e Internet, seguidos

por prensa y exterior con una diferencia notable.

En 2017 en Polonia la publicidad exterior tuvo una inversion de 475 millones de zlotys
(110 millones de euros), mientras que en Espafa la cifra asciende a 326,6 millones de

euros.

Por lo tanto, la publicidad en Polonia todavia no invierte ni la mitad de dinero del que

invierten paises europeos como Alemania o Espafia, por lo que no ha llegado todavia al

nivel de expansion y desarrollo al que puede haber llegado en otros paises europeos.
Imagen 13. “Grafico del gasto publicitario en Polonia”
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Fuente: businessinsider.com.pl/media/reklama/rynek-reklamy-w-polsce-w-2016-roku/51ke08s

También puede tener que ver en este desarrollo publicitario la experiencia, dado a que
es un sector relativamente nuevo para el pais puede que se encuentren en una fase de

ensayo hasta encontrar la personalidad que les caracterice.
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Cabe destacar que en Polonia no existen estudios universitarios tan especializados sobre
publicidad, puede que sea porque la concepcion de la profesién no se encuentre tan
arraigada como en otros paises. Esto hace dificil la especializacion en este campo, ya
que es necesario estudiar marketing para mas tarde especializarte a traves de experiencia

trabajando o en un master (normalmente privado).

En cuanto a las agencias publicitarias en Polonia, se dividen también en independientes
y de red. En cuanto a las dltimas, se agrupan creando entidades muy importantes que
ofrecen un soporte muy completo en cuanto a proceso creativo, espacios publicitarios,

medios Y trato.

Podemos ver en la imagen 14 un mapa de agencias publicitarias en Polonia por los
editores de Media & Marketing Polska en 2018.

Imagen 14. “Mapa de agencias publicitarias en Polonia”
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Fuente: https://blog.goldensubmarine.com/najwieksze-agencje-reklamowe-w-polsce/

Como podemos observar, las agencias se muestran como grandes constelaciones. La
mas extensa es WPP en color verde, la siguen Havas, Red Dentsu, Publicis, Omnicom,

Interpublic y Grupo Uno.

En cuanto a la regulacién juridica de la publicidad en Polonia encontramos tres

categorias principales:
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La primera seria el Reglamento sobre Publicidad Desleal, que tiene como objetivo
principal el acabar con cualquier tipo de comportamiento que fomente la demanda de un
producto utilizando medios fraudulentos. De acuerdo con la ley del 16 de enero de 1993
sobre la lucha contra la competencia desleal seria ilegal la publicidad contraria a la ley o
la moral, la publicidad que engafie al comprador, la publicidad que use la supersticién o
los nifios, la publicidad oculta, la publicidad que abuse del comprador (datos o envios

no solicitados) y la publicidad comparativa.

La segunda categoria seria la regulacion publicitaria de productos como el alcohol, que
se encuentra totalmente prohibida a excepcién de bebidas con menor graduacion
alcohdlica como la cerveza o el vino, el tabaco, completamente prohibido, los
medicamentos, que con receta médica estdn completamente prohibidos también, y con
una regulacion restrictiva pero no prohibidos: los juegos de azar, los servicios de
profesionales liberales como abogados, notarios 0 médicos, la comida y los productos

de cosmética.

Y, por ultimo, la regulacion de la publicidad segun el medio. En television y radio tiene
una regulacibn muy extensa, un ejemplo es que esa publicidad debe estar bien
diferenciada del resto del contenido y solo puede aparecer un maximo de veces durante
la emision. Por ejemplo, en una pelicula s6lo puede haber una interrupcion durante los
primeros 45 minutos de emision. En cuanto a la publicidad exterior, la regulacion
también es extensa, restringe cualquier publicidad que pueda ser denigrante o causar
algun tipo de dafio en el receptor, también restringe los lugares en los que se puede
colocar la publicidad (completamente prohibida cerca de cementerios, de edificios
histéricos, monumentos, sitios conmemorativos 0 monumentos naturales). Segun su

contenido estara también restringida también cerca de colegios.

Encontramos bastantes similitudes en cuanto a la regulacion juridica polaca y espafiola,
sobre todo en la primera y la segunda categoria. En cuanto a la regulacion segun el
medio, la regulacién de la publicidad polaca puede resultar mas restrictiva que en

Espaiia.

Podemos hablar de publicidad en Polonia como una industria desde mas o menos los
afios 80. Es un fendmeno que sigue creciendo y aumentando su visibilidad a la vez que
el pais se desarrolla en un contexto econémico capitalista y se globaliza. Podemos

sefalar el cartel polaco de los afios 20 hasta los 70 como el precedente a este fenémeno
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que antes menciondbamos. Fue un gran exponente en lo que a creatividad y arte se
refiere, sobresaliendo por su disefio y eficacia.

El cartelismo en Polonia

El comienzo del cartel polaco tiene sus origenes en el siglo XVI y XVII, pero se
limitaban a anuncios oficiales o carteles comerciales. Fue a finales del siglo XIX
cuando, a pesar de que la situacion en Polonia era algo atrasada en comparacion a paises
como Francia o Alemania, nace el cartel polaco en Cracovia. Estos primeros carteles
eran principalmente de eventos como lecturas, loterias o exposiciones y contaban con
estética Young Poland o Art Nouveau, imagenes centradas con lineas onduladas y
protagonistas femeninas llenas de caracter.

Podemos ver en la siguiente imagen (15*) un cartel de Stanislaw Ignacy Fabianski, para
“La primera exposicion de obras de artistas polacos en el nuevo hogar de la Sociedad de
los Amigos de las Bellas Artes”, Cracovia 1901. Podemos ver, como antes
menciondbamos, que lo protagoniza una mujer con una pincelada de divinidad que se

alza sobre la informacion del evento.

artel de Stanislaw Ignacy Fabianski”

N L &

Imagen 15. “C
o3

Fuente:https://culture.pl/en/gallery/polish-posters-at-the-pushkin-state-museum-of-fine-arts-gallery
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Afios 20y 30

Después de la primera Guerra Mundial el cartel propagandistico gano terreno en Polonia.
Abundaban los carteles que reclamaban movilizacion y recursos, el cartel buscaba reclutar
gente para el ejército, voluntariados, donativos... Destaca en estas creaciones la
pesadumbre y la melancolia por los tiempos pasados, con, a diferencia de en la etapa

anterior, protagonistas masculinos.

En este punto, podemos dividir el cartel en dos corrientes diferentes; los afios 20, con un
carécter patrio, colorido y fundamentado en la gente; y los afios 30, en los que aperece un

cartel con influencias internacionales y en el que destaca Tadeusz Gronowski.

En esa primera parte y debido a la necesidad de recuperacion del pueblo polaco, se
desarrolla la muy rentable industria del turismo y se ve reflejado en la carteleria, que
comienza a promocionar el territorio como un lugar de vacaciones perfecto, que tendria

como méaximo exponente a Stefan Norblin.

Debido a una medida del gobierno en contra de la superpoblacién, la mayoria de los carteles
turisticos se referian a regiones rurales y pobres, pero que ellos vendian como lugares

exaticos y diferentes a los tipicos hoteles de lujo aburridos.

Sus creaciones son sencillas, minimalistas y coloridas, siempre con el paisaje local de fondo

pretenden que el espectador entienda rapidamente lo que el cartel quiere transmitirles.

Un ejemplo de lo mencionado anteriormente son las siguientes imagenes (16 y 17), se trata
de dos composiciones de Norblin, ambas del afio 1925 y recuperadas de la pagina Artnet.
La primera de ellas (16) anuncia la ciudad de Zakopane, al sur de Polonia, podemos ver su
paisaje montafioso reflejado en el fondo del cartel. EI segundo (17) anuncia la actual capital
de Polonia, Varsovia, con un dibujo de la Rynek Starego Miasto, la Plaza Mayor del casco

antiguo.
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Imagen 16y 17

Fuente:http://www.artnet.com/artists/stefan-norblin/warszawa-2fo6JR-U1ulDQ6UShAUt8g2

Otra consecuencia de la independencia de Polonia y del fin de la guerra fue el desarrollo
industrial, la aparicion de nuevos y diversos productos. Para conseguir una diferenciacion
entre estos surge el cartel publicitario de la mano de Tadeusz Gronowski. Sus carteles son
famosos por integrar el texto y la imagen, lo que podemos observar en sus composiciones

mas tardias.

Sus carteles se distinguen por su esquematismo, la asociacion y el surrealismo. Los
personajes que aparecen en sus creaciones representan la riqueza y el lujo e incluso los

canones de belleza de la sociedad polaca de los afios 30.

Debido a su notoriedad Gronowski comenzé a hacer carteles de cualquier tipo, llegando a
ser un referente de los afios 30 en Polonia. Este artista alzo el cartel polaco a términos
artisticos. Un ejemplo es la imagen 18,se trata de un cartel de Gronowski del afio 1931 en el
que anuncia cigarrillos para la marca Obstalunkowe. Podemos ver como representa a los

hombres con trajes y un halo de poder a su alrededor.
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Imagen 18. “Cigarrillos Obstalunkowe”
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Fuente:http://mww.galeria.artinfo.pl/aukcje/tadeusz-gronowski/papierosy-obstalunkowe-1931-r Tadeusz
Gronowski 1931

Segunda Guerra Mundial y Posguerra

Con la llegada de la Segunda Guerra Mundial Polonia es invadida por la Alemania Nazi y

la Rusa Soviética y el uso del cartel pasa a ser meramente propagandistico e institucional.

Con el fin de la Guerra comienza el régimen Comunista Soviético y, debido a la necesidad
del nuevo gobierno por crearse una buena imagen, se crea la Escuela del cartel

propagandistico en la ciudad de Lublin.

También se cred la Escuela Polaca del Cartel en Varsovia, que creaba carteleria sobre todo

para eventos culturales, todo ello controlado por el gobierno.

En las siguientes figuras podemos ver esa transicion hacia el cartel propagandistico, en la
primera imagen (19) de Wlodzimierz Zakrzewski del afio 1944 que dice lo siguiente: “Lo
que el soldado consiga luchando, el campesino lo arard”. La segunda imagen (20) es un
cartel del 1950 de autor desconocido. Al investigar sobre el significado de este cartel
averiguamos que se trata de un juego de palabras en aleman entre “bruder saft” que
significa “jugo o zumo de hermano” y “bruderschaft” que significa “hermandad o

fraternidad”.
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Imagen 19. “Cartel de Zakrzews
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Fuente: https://www.smashingmagazine.com/2010/01/the-legacy-of-polish-poster-design/

Imagen 20. “Bruderszaft”

BRUDERSZAFT

Fuente: https://mwww.smashingmagazine.com/2010/01/the-legacy-of-polish-poster-design/

Afos 50y 60
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Fue la Edad de Oro del cartel polaco, esto tiene su razon de ser en el hecho de que Polonia

seguia estando bajo un régimen comunista y, al llegar las peliculas del resto del mundo

(sobre todo desde Hollywood) los polacos debian reinterpretar la carteleria de las mismas

para que concordase con las ideas del régimen.
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Como explican en “Cinema Poster”, otra razon fue que debido a la censura que
experimentaban el resto de artes graficas, cualquiera que quisiera pintar no tenia otra

alternativa que dedicarse a reinterpretar carteles de cine o circo.

Un dato interesante es que no estaba permitido usar fotografias o fotogramas en los carteles
de cine, por lo que a veces dejaban de tener algo que ver con la pelicula.

Podemos ver un ejemplo de esto en los siguientes carteles. EI primero de ellos (21) es la
portada original de la pelicula Vértigo dirigida por Alfred Hitchcock en 1958, mientras que
la segunda (22) es version polaca de la portada de la misma pelicula. Podemos observar que
en la reinterpretacion polaca no aparece ningun personaje o fotograma de la pelicula.

Imagen 21y 22
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Fuente 21: https://www.pinterest.es/pin/363173157426925307/
Fuente 22: https://mww.pinterest.es/pin/281756520413738778/?autologin=true

Afos 70y 80

Con la llegada de los afios 70 comienza el declive de la carteleria polaca contemporaneo al
declive del régimen. Se encontraban en una época en la que la situacion socialmente era
muy tensa y comenzaban los pequefios actos revolucionarios contra un gobierno cada vez

mas restrictivo.

Debido a ese debilitamiento del régimen, el flujo de personas entre Polonia y Alemania
aumentd, mostrando a los polacos que la situacidén que estaban viviendo alli era demasiado

diferente a la que vivian en los paises vecinos.
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Seria en la siguiente década cuando, con el fin del régimen comunista y la privatizacion de

la industria del cine, la carteleria se disuelve por completo.

Es interesante ver como la historia del cartel en Polonia tiene su auge en la etapa de méas
censura y represion. Como podemos ver en el documental Freedom on the Fence “Es

posible que hagamos nuestro mejor trabajo creativo en los momentos de crisis ”.

El pueblo polaco oprimido decidié dar rienda suelta a su creatividad y su lado artistico a
través de la carteleria, creando magnificas obras que hoy consideramos arte.

5. Contrapublicidad en Polonia

La publicidad s6lo se puede dar en estructuras capitalistas en las que existen empresas
que se publicitan y hacen uso de este espacio publico que se debate entre ser propiedad
publica o privada. Debido a esto, y de forma directamente proporcional, los paises mas
desarrollados en este sistema economico deben ser los que también lo estén en
publicidad. La situacion se repetiria de forma contraria en paises con estructuras o

herencias comunistas.

Ademas, si la contrapublicidad es una reaccion y reivindicacion a la publicidad, cuanta
méas publicidad exista en un lugar mas opciones habra de que se desarrolle un

movimiento contrapublicitario.

Como hemos visto en puntos anteriores, el desarrollo e inversion publicitaria en Polonia
es notablemente menor que en paises como Espafia, ademas la legislacion es algo mas

restrictiva también.

Para comenzar con la investigacion, y al no saber nada sobre la existencia del
movimiento en Polonia, decidi centrarme en obersevar la publicidad exterior mientras
viajaba, caminaba o incluso por internet. Los resultados fueron nulos, ningln atisbo de

modificaciones o creaciones contrapublicitarias.
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Conociendo un poco sobre la historia de este pais no es demasiado sorprendente que
todavia no hubiese llegado este movimiento, ya que, debido a su tardia introduccion en
el capitalismo su nivel de exposicion y de erosion publicitaria es considerablemente

menor a sus paises vecinos mas globalizados.

Continuando con la investigacion y la busqueda de informacién sobre este movimiento
pude encontrar una manifestacion del culture jamming a través de unos conocidos
autéctonos que habian vivido este acontecimiento. Se trata de un sabotaje cultural
llevado a cabo en septiembre de 1985 en Torun, una ciudad muy cercana a Poznan
situada en el centro de Polonia. Se traté de una interrupcién al contenido de un

programa televisivo del régimen comunista del momento.

Como explicabamos anteriormente, en el afio 1980 se forma el colectivo de trabajadores
Solidarnos$¢, un sindicato independiente en contra del comunismo con mas de diez
millones de afiliados y la reaccion del régimen fue establecer el estado de guerra,
reduciendo asi las libertades civiles drasticamente. Durante los siguientes afios la
economia del pais comenzé a desmoronarse y las manifestaciones y huelgas cada vez

eran mas comunes.

Debido al enfado de esa sociedad cansada de las restricciones del régimen un grupo de
académicos de Torun se dispuso a llevar a cabo esta accion. Para ello utilizaron una
television Neptum 150 y un ordenador ZX Spectrum. Lo que hicieron fue modificar la
sefal de television afiadiendo por encima una plantilla en la que decian:

“Solidarno$¢ Torun, dosc podwyzek cen, ktamstwa, represji”

“Solidaridad Torun, suficientes subidas de precios, mentiras y represion”

“Solidarnos¢ Torun, bojkot wyboréw naszym obowiazkiem”

“Solidaridad Torun, es nuestro deber boicotear las elecciones”
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Imagen 23. “Solidarno$¢ Torun”

Fuente: http://histografy.pl/solidarnosc-torun-bojkot-wyborow-naszym-obowiazkiem/

Podemos ver en la imagen 23 la plantilla que el grupo utiliz6 para dar visibilidad a ese
sindicato independiente llamado Solidarno$¢ que unos afios mas tarde, con la caida del

régimen, ganaria las elecciones en Polonia.

La sefial alterada se estima que llegd a unas 120000 personas. La television era uno de
los principios fundamentales para la manipulacion de la poblacién por parte del régimen
comunista, y con esta modificacion lograron ridiculizarlos. Ademas del ataque
televisivo también modificaron sefiales de radio a través de transmisores que conectaron
a grabadoras que ellos poseian. La gente, como sefial de apoyo al sabotaje cultural,

ponia sus televisores en la ventana.

Se trata de un ataque muy complejo y espectacular, teniendo en cuenta los medios y el

afio en el que se dio.

Buscando mas informacién en Internet encontré unos documentos en polaco en los que
mencionaba este movimiento y lo relacionaba con una casa okupa llamada Rozbrat, en
la que se hacen ciertas actividades culturales. Es en realidad un gran grupo de
anarquistas que, o bien viven en la casa o pasan la mayoria de su tiempo alli. Algunas
de las actividades que organizan son clases de yoga, un concurso de cocina llamado
“Comida si, bombas no”, clases de samba y reuniones para hablar sobre anarquismo.
Por suerte, esa casa se encuentra en la misma ciudad en la que yo vivo actualmente,

Poznan.

Pocos dias después del hallazgo llamé a Rozbrat para concertar una cita, pero no obtuve
respuesta, por lo que decidi ir hasta alli para conseguir algo mas de informacion.
Después de una larga busqueda pudimos avistar la casa detras de un sendero poblado
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por &rboles. En la imagen 24 podemos ver una fotografia de la casa en la que
supuestamente debian vivir los componentes de uno de los principales y Unicos grupos

de contrapublicidad en Polonia.

Imagen 24. “Casa Rozbrat”
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Fuente: https://mww.google.es/search?q=rozbrat+poznan&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEw;jJKk-
gZoejbAhUEOBQKHehZBg8Q_AUICygC#imgrc=RIyWRZNtadMgIM

Llegamos hasta la puerta y pudimos hablar con un chico que nos asegurd que €él no
sabia apenas nada sobre ese tema, pero que tiene un amigo que estd bastante
involucrado en las acciones contrapublicitarias. Acto seguido llam6 a su amigo pero
éste le dijo que estaba fuera de Polonia y no podia hablar en ese momento. El chico con
el que estdbamos hablando me explicd que su amigo es uno de los miembros del grupo
contrapublicitario polaco ManuFaktura y que podria encontrar su web o algo de
informacion en Internet. También nos dijo que €l no sabia nada mas sobre el tema y que

seria mejor que volviésemos otro dia en el que hubiera mas gente por alli.

Después de esto me puse a investigar sobre el grupo pero era muy dificil encontrar algo
de informacién, puesto que la palabra manufaktura en polaco significa taller y los
resultados eran infinitos. La pagina web de la casa Rozbrat posee un buscador de
archivos entre los que hay miles de articulos y escritos sobre politica y temas sociales.
Ahi fue, entre algunos de sus articulos, donde pude encontrar algo de informacion sobre

el grupo y el nombre de su pagina web.

En las siguientes imagenes podemos ver la pagina web de la casa Rozbrat (25) la cual
habla en dos de sus articulos sobre el grupo antes mencionado y le atribuye la
modificacion de ciertas vallas publicitarias de la empresa Amazon. En la segunda
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imagen podemos ver (26) el inicio de la pagina del grupo ManuFaktura, algo escasa de

informacion.

Imagen 25y 26
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Fuente 25: http://www.rozbrat.org/
Fuente 26: http://emfa.pl/

Pocos dias después, sabado por la tarde, fuimos de nuevo a Rozbrat para conseguir algo

maés de informacion que nos pudiese ayudar a saber algo mas sobre este grupo.

Esta segunda vez logramos entrar al interior de la casa y, aunque la espera hasta que
alguien se decidio a hablar con nosotras fue larga, conseguimos algo de informacion. Se
trataba de una pareja y eran de las pocas personas alli que sabian inglés. Les pregunté
sobre si conocian este movimiento y al grupo y me dijeron que si, pero que preferian no
hablar sobre ello porque, ademas de no dominar el tema, los integrantes de los grupos
contrapublicitarios preferian mantener su identidad en secreto. Me dijeron que deberia ir
a una cafeteria anarquista llamada Zemsta, que pertenece a la misma organizacién que

la casa Rozbrat.

Al salir de la casa el rumbo fue directo hacia esa cafeteria. Alli preguntamos si

podiamos hacerles unas preguntas, nos remitieron a un chico llamado Kris que estaba
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organizando los miles de libros que alli acumulan. Kris no tuvo ningun problema en

responder a todas mis preguntas, facilitarme su email y tener varias charlas conmigo.

Kris es uno de los miembros del grupo ManuFaktura y esta muy interesado en el culture
jamming, en su tiempo libre se dedica a estudiar sobre las raices del movimiento y,
junto al resto del grupo, ha llevado a cabo numerosas acciones contrapublicitarias en
Polonia. De las charlas con Kris y la investigacion personal he podido recopilar

informacidén sobre este movimiento y su desarrollo en Polonia.

Las primeras acciones de culture jamming y contrapublicitarias surgieron en Polonia
sobre los afios 80. Ya vimos anteriormente un ejemplo de culture jamming, pero las

acciones contrapublicitarias se llevaban a cabo de una forma algo mas rudimentaria.

La contrapublcidad comenzd como respuesta a la propaganda gubernamental y a los
actos violentos contra la sociedad que el régimen autoritario del momento llevaba a
cabo. Las acciones se limitaban a practicas contra el poder, y se cefiian a cambiar los
mensajes politicos de carteles y vallas que se encontraban en la calle con lapices o
pintura. Era la Unica forma que tenian de mostrar su descontento, reivindicarse y
mostrar al resto de la sociedad que algo estaba cambiando, el miedo y la opresion
disminuian al mismo tiempo que las acciones contrapublicitarias aumentaban. No era un
movimiento especialmente arraigado ni con demasiados ejecutantes, ya que se trataba
de practicas peligrosas, pero contaba con el apoyo de muchos seguidores que al dia

siguiente veian las modificaciones que se habian hecho a la propaganda comunista.

Es interesante observar que el inicio de estas practicas y la decadencia de la dictadura
comunista son contemporaneos, pero es muy probable que el inicio del culture jamming
y de la contrapublicidad en Polonia no tuviera sus inicios en los afios 80, sino mucho

antes con pequefias actividades de las que hoy no hay constancia.

En un momento de pleno poder del régimen, seria mucho mas facil mantener ocultas
ciertas actividades como la contrapublicidad, tanto porque el dominio y la potestad de
las autoridades es mayor como porque la sociedad se encuentra mucho mas sometida,

oprimida y en una situacion de miedo.

Ese debilitamiento de poder que llegd con los afios 70 y 80 fue crucial para el

nacimiento de este movimiento en Polonia.
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En general, cuando hablamos de culture jamming o contrapublicidad nos referimos a
movimientos 0 grupos que actlan contra los masivos mensajes de los medios o la
publicidad, pero en Polonia estamos ante una situacion completamente diferente, ya que
surgen de una oposicion al régimen que sélo tiene salida mediante la modificacién o

burla de la propaganda.

Es curioso que sea un movimiento que repite patrones alla donde vayamos, incluso en
un pais cerrado herméticamente, como lo era Polonia, que no recibiria demasiadas
influencias ni referencias sobre esta corriente. Entonces, es posible que esta tendencia

sea una forma de actuacién comin en todas las personas.

Desde el fin del periodo comunista y, por lo tanto, el principio del periodo ya capitalista
y democratico en Polonia se empezaron a ver algunas practicas contrapublicitarias,

todas ellas con un marcado caracter politico.

Fue entonces cuando surgieron grupos como ManuFaktura, un colectivo de anarquistas
con sede en Poznan, que tiene como objetivo dafiar la imagen de los que ellos
consideran que tienen el poder, gobierno y grandes compafiias. Esto lo consiguen a
través de acciones contrapublicitarias como la modificacion de publicidad o la creacion

de su propia carteleria.

Podemos ver en la siguiente imagen (27) una accion contrapublicitaria llevaba a cabo por
ManuFaktura en el afio 2010 y que encontramos en su pagina web. Se trata de una

modificacion a un cartel del ejército que intentaba reclutar a personas para el ejército.

Imagen 27. “Campaiia antireclutamiento”

Fuente: http://emfa.pl/?p=104
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La imagen 28 es otra accion del grupo ManuFaktura que encontramos en su pagina web.
Es de 2017 y en contra de la reciente mudanza de la sede de Amazon a Poznan, Polonia.

Imagen 28. “Accion contrapublicitaria Amazon”
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Fuente: http://emfa.pl/?p=711
“;Invertimos en nuestro Propio futuro!
Estamos en Poznan
Nos mudamos aqui para pagar lo minimo en Europa

Sin luchar no pienses que te daremos mas”

Se trataba de una campafia inicial de Amazon en la que informan de su reciente traslado
a la ciudad Polaca, y que el grupo ManuFaktura denuncia. Aseguran que si la gran
empresa se ha mudado a Poznan es con el claro interés de pagar menos impuestos,
informacion que en su publicidad ocultan, y que el grupo contrapublicitario esta
dispuesto a sacar a la luz. ManuFaktura reivindica con este tipo de campafias
contrapublicitarias los derechos de los trabajadores y denuncia comportamientos
abusivos que se llevan a cabo por empresas grandes y poderosas que buscan pagar el

minimo posible de impuestos y sueldos.

A través de unos ligeros cambios en la valla publicitaria, usando la misma tipografia y

tamafo de letra, consiguen subvertir el mensaje a la perfeccion.

Ademas de modificar la publicidad exterior, el grupo ManuFaktura también crea su

propio contenido, siempre con un enfoque politico. Podemos ver un ejemplo de esto en
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la imagen 29. Se trata de un cartel del afio 2016 creado para luchar contra los abusos

policiales.

Imagen 29. “Cartel contra los abusos policiales”

Fuente: http://emfa.pl/?p=669

“Castigo, asesinato y, al mismo tiempo, mas y mas poderes para el perpetrador
de estos crimenes: la policia. El estado estd armando a aquellos que pueden
proteger a las autoridades contra una sociedad cada vez mas cabreada.

i Atencion, asi es como se construye el totalitarismo!”**

ManuFaktura es uno de los pocos ejemplos de contrapublicidad que podemos encontrar
en Polonia. La mayoria de sus acciones las llevan a cabo en Poznan, pero también han

actuado en otras ciudades dentro de Polonia.

Podemos encontrar multiples acciones contrapublicitarias en su pagina web pero, siendo
uno de los grupos mas importantes, no poseen ni una cuarta parte de la que pueden tener

grupos como Vermibus.

La razon por la que dicen no actuar demasiado es porque después de llevarlas a cabo
son duramente condenados en los medios de comunicacion, ya que estas practicas son

muy mal vistas entre los polacos.

Aseguran que no poseen referentes en cuanto a contrapublicidad, y que lo hacen porque

creen que es su deber informar a la gente de la realidad que esos mensajes contienen.

14 “pobicja, morderstwa, a jednoczesnie coraz wigcej uprawnien dla sprawcy tych przestepstw — policji.
Panstwo uzbraja tych ktorzy moga ochroni¢ wladze przed coraz bedziej wkurwionym spoteczenstwem.
Uwaga, tak buduje sig¢ totalitaryzm!”
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~Imagen 30. “Juegos en lugar de pan”

Fuente: http://emfa.pl/?p=260

Podemos ver en la anterior imagen (30) otra accion del grupo ManuFaktura del afio
2011. Se trata de una campafia llamada “Juegos en lugar de pan”. En este caso no se

trata de una modificacion de un primer anuncio, sino que es una creacion original.

En esta Ultima campafia contrapublicitaria denuncian la inminente construccién de un
estadio que costara 700 millones de zlotys (unos 180 millones de euros) mientras que

para la construccion de viviendas publicas el presupuesto es cero.

Imagen 31. “Cartel para Juegos en lugar de pan”
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Fuente: http://femfa.pl/?p=231

Para esta tltima campafa “Juegos en lugar de pan” no sélo crearon el contenido para las
vallas publicitarias, también crearon carteles (31*) muy parecidos e hicieron 1000 copias

para distribuirlos por la ciudad.
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Otro grupo contrapublicitario muy importante en polonia es “RAT” Radykalna Akcja
Tworcza (Accidn Creativa Radical). Ellos se definen como

“[...] un grupo informal que realiza acciones e iniciativas esporadicas de
caracter artistico y subversivo. El objetivo de la accién es interferir en la
estructura del tejido urbano...”... Entre los murmullos de los medios que
promueven un estilo de vida del consumidor,en el cual no hay tiempo para
pensar, la suposicion de las obras de R.A.T.u es un momento de reflexion sobre

el mundo que nos rodea”.*®

Se trata de un grupo que tiene su origen en Gdansk, una ciudad costera al norte de
Polonia, pero que actla por las principales ciudades polacas. También destacan por su
marcado caracter politico.

Podemos ver en la imagen 32 la fotografia que usan para presentarse en el inicio de su
pagina web, podemos intuir que los creadores o fundadores de este grupo son solo dos

personas a las que seguramente se hayan unido bastantes mas.

Fuente: http://rat.bzzz.net/node/293

151...]jest nieformalng grupa podejmujaca sporadycznie dziatania i incjatywy o charakterze artystyczno -
wywrotowym. Celem akcji jest ingerencja w strukture tkanki miejskiej. Szczegélnym upodobaniem
cieszg sie bilbordy ktore z narzedzi propagandy zmieniane sa w osobisty komentarz. Produkcje maja

charakter niekomercyjny.
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La siguiente imagen es una de las acciones llevadas a cabo por el grupo RAT en la
estacion de tren de Gdansk en 2009 defendiendo la libertad de Palestina. La llevaron a
cabo a través del uso de proyectores y su duracién fue muy limitada, ya que recogieron el
material que habian usado sélo unas horas después de su uso.

Imagen 33. “Palestina libre”

Fuente: http://rat.bzzz.net/node/305

Otra campafia muy interesante de este grupo es la de “Un dia sin compras”, que llevé a cabo
en 2003 y que puede haber estado influenciada por grupos como Adbusters o Casseurs de

Pub, que como vimos anteriormente tienen eventos muy similares.

Podemos ver en la siguiente imagen (34*) la manera en la que este grupo llevo a cabo la
campafia contrapublicitaria. Crearon a mano diferentes carteles con la siguiente frase “Dia
sin comprar, 29 de noviembre” y después los colocaron encima de vallas publicitarias

vacias o encima de otros anuncios.

Colocaron un total de 5 carteles en la ciudad de Gdansk y revisaban la calidad de cada uno

de ellos 4 o0 5 veces por semana para poder reemplazarlos en caso de dafio.

Este movimiento del ya tan popular dia sin compras sélo se ha llevado a cabo por el grupo
RAT una vez, puede que sea por la dificultad que debe tener llegar a la gente y hacerla
reflexionar sobre el hiperconsumismo a través de pocas vallas publicitarias hechas a mano y

sin muchos mas recursos.
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Imagen 34. “Dia sin compras RAT”

Tt

Y

Fuente: http://rat.zzz.net/node/309

En la pagina web de este grupo encontramos un apartado en el que explican
detalladamente como hacer pegamento de patata para pegar sus creaciones

contrapublicitarias en las vallas.

Animan también a la gente a unirse a su movimiento y a mandar sus creaciones y
firmarlas con el nombre del grupo para pasar a formar parte y que su trabajo aparezca en

la web.

Debido a la escasez de acciones contrapublicitarias los grupos de activistas también son
reducidos. Los pocos grupos que se pueden encontrar en este territorio protegen mucho
su identidad, ya que se trata de una actividad muy penada por la ley, pero como
comentaba antes, también por la sociedad en si misma, la cual puede que no entienda
del todo la razdn de ser de esta contrapublicidad, ya que sus mensajes siempre son desde

una perspectiva anarquista.

No se trata de un movimiento muy arraigado ni muy grande, por lo que la mayoria de
las acciones las lleva a cabo una Unica persona 0 grupos sin nombre, normalmente
anarquistas que encuentran el lugar y el momento exacto para hacerlo puede que incluso

sin haberlo planeado anteriormente.
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6. Conclusion

Finalmente, y tras la investigacion llevada a cabo, hemos descubierto que también existe
contrapublicidad en Polonia. En cuanto a la forma en la que la misma se desarrolla es
muy interesante remarcar la conexion politica que la caracteriza, tanto con el

anarquismo actualmente como con el comunismo. Comenzaremos con el comunismo:

Una de las causas de esta politizacién podria ser que es un movimiento que aqui nacio6
como contrapropagandistico, oponiéndose al régimen, lo que podria llevar a la sociedad
a seguir por ese mismo camino de lucha y a mantener esa influencia politica. Por otro
lado, y como hemos podido observar en la justificacion, la inversion publicitaria aqui es
menor, lo que limita la aparicion del movimiento contrapublicitario, ya que la cantidad
de exposicion a publicidad exterior es directamente proporcional con la cantidad de
acciones contrapublicitarias. La menor exposicion a publicidad exterior se traduciria en
un menor desarrollo del fendmeno publicitario como industria, que no llegaria a Polonia
hasta los afios 80 con la caida del régimen comunista. Entonces quiza podriamos hablar
de una relacion de dependencia entre el movimiento contrapublicitario y el capitalismo,
para la aparicion y desarrollo del movimiento seria necesario una sociedad con una

industria publicitaria fuerte y arraigada contra la que protestar.

Puede que si Polonia no hubiese sufrido un régimen comunista ahora se encontrara al
mismo nivel de desarrollo publicitario y contrapublicitario que paises vecinos como
Alemania. Esto podria deberse a que Polonia igualaria al resto de paises europeos en
globalizacion e involucracion y experiencia en una economia capitalista, cuyo resultado
podria ser una industria publicitaria mayor, una inversion superior y una erosion del

publico hacia una considerable cantidad de publicidad.

En segundo lugar, la relacion entre anarquismo y contrapublicidad que encontramos en
el movimiento polaco podria tratarse de una consecuencia de la situacion polaca actual.
Se trata de un pais tradicionalista y con una politica muy conservadora en el que el
colectivo que destaca por su inconformismo, rebeldia politica y social y
reivindicaciones es el anarquista. Este colectivo lucha contra el exceso de poder de
cualquier tipo, y entienden la publicidad y el hiperconsumismo como un

adoctrinamiento, por lo que luchan contra ello.

49



Todo esto influiria en el grado de desarrollo de los grupos contrapublicitarios, ya que al
tener una menor cantidad y exposicién contrapublicitaria también serian menores las

acciones y reivindicaciones que llevar a cabo.

En cuanto al grado de desarrollo de los grupos podria influir también la gran
penalizacién de acciones contrapublicitarias en publicidad exterior en territorio polaco.
Son pocos los valientes que se atreven a llevar a cabo ese tipo de acciones ya que se
arriesgan a sufrir las consecuencias pero, sin embargo, en sus paginas web podemos

encontrar amplias galerias contrapublicitarias de creaciones graficas.

Llama la atenciébn como este movimiento surgié, como explicAbamos anteriormente,
durante el régimen comunista contra carteles propagandisticos en un momento de
hermetismo, censura y aislamiento de todo tipo. Estas acciones contrapropagandisticas
llevadas a cabo con un boligrafo o lapiz se llevaban a cabo de manera espontanea por
personas que se encontraban con el momento y la motivacion necesaria. Se llevaban a
cabo sin saber que en otros paises esas actividades formaban parte de un movimiento
reivindicativo bien establecido y en desarrollo. Quiza podriamos hablar de ese tipo de
acciones contrapublicitarias como una forma intrinseca de actuar que podemos

encontrar en personas sin ninguna conexion entre si.

El movimiento publicitario, y por ende el contrapublicitario, en Polonia se encuentra en
una fase de crecimiento y desarrollo que podria conseguir igualar su situacién en unos
afios a otros paises europeos. Por lo que quiza en unos afios podamos encontrarnos con
un movimiento contrapublicitario en Polonia mucho mas prospero y evolucionado en el

que investigar y profundizar.
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