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Ka dy z nas jest obserwatorem ycia w przestrzeni spo ecznej, która nas 

otacza, równie  tej wizualnej, która dociera do wiadomo ci poprzez obrazy  

w przestrzeni miejskiej. Warto wtedy zastanowi  si  nad tym, co widzimy, jakie 

to nieznane wcze niej zjawisko wywo uje wra enia, odczucia, jak  rol  spe niaj  

te masowo upublicznione obrazy z ich ró nymi przes aniami w znaczeniu kon-

sumpcyjnym, kulturowym i cywilizacyjnym. Tego rodzaju refleksje i wnioski 

staj  si  interesuj ce, a mo e nawet po yteczne, gdy zostan  poczynione w per-

spektywie wielu lat, które pozwoli y na przemy lenia w trakcie prze ywania po-

zytywnych i negatywnych skutków spo ecznych i osobistych tzw. transformacji 

ustrojowej, ekonomicznej i politycznej, której jeste my wiadkami i uczestni-

kami od 1990 roku. 

W latach 1995–1999 w Katedrze Fotografii w ramach dzia alno ci statuto-

wej ASP finansowanej przez Komitet Bada  Naukowych zaistnia a potrzeba 

wykonania du ej fotodokumentacji do autorskiej pracy naukowo-badawczej pt. 

Oddzia ywanie fotografii reklamowej, wielkoformatowej (europlakat) w eko-ikono- 

sferze miasta. Wtedy po raz pierwszy zosta o sformu owane okre lenie „EKO- 

-ikonosfera”, dla sugestywnego i skutecznego opisania tematu i zadania we 
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wniosku do tego projektu. Trzeba tu nadmieni , e dzi ki temu autorskiemu pro-

jektowi badawczemu mo liwe by o sfinansowanie paru znacz cych inwestycji 

aparaturowych w Katedrze Fotografii. We wspomnianym okresie by y rejestro-

wane i badane funkcje fotografii reklamowej w przestrzeni miejskiej Krakowa – 

ich lokalizacje, formy, tre ci przekazu, powsta e konteksty z otoczeniem, wp yw 

na styl i sposób ycia, na psychik  odbiorców oraz technika ich wykonania  

i prezentacji. Zebrany materia  fotograficzny mo na by o podzieli  wed ug 

trzech kryteriów takich, jak: funkcje przekazu, tematyka i tre ci spo eczno-kon- 

sumpcyjne oraz techniczne sposoby ich eksponowania. Ze wzgl du na funkcj , 

wówczas tzw. europlakatów – dzisiaj nazywanych fachowo reklam  zewn trzn  

(outdoor advertising) lub potocznie billboardami1 – najwi cej spotyka si  wiel-

kopowierzchniowych reklam o cechach perswazyjnych, agitacyjnych i propa-

gandowych. 

Dotycz  one najcz ciej celów handlowo-konsumpcyjnych (il. 1, 2, 3, 4), 

rzadziej spo ecznych (np. plakaty Czerwonego Krzy a, akcje humanitarne, pro-

blematyka rodzinna, pomoc chorym dzieciom, choroby spo eczne [il. 5] itp.)  

i kulturalnych (np. imprezy i wydarzenia artystyczne, wielkie rocznice histo-

ryczne [il. 6], jubileusze miast, instytucji kultury itp.) oraz politycznych i partyj-

nych, przewa nie zwi zanych z kampaniami wyborczymi do parlamentu, w adz 

samorz dowych i na urz d Prezydenta RP.  

Ze wzgl du na sposoby i formy prezentacji szczególne zainteresowanie wy-

wo uj  billboardy eksponowane z u yciem ró nych technik o wietleniowych  

i ró nych rodzajów wiat a – np. giga- lub megaekrany ukazuj ce fotografie re-

klamowe wiat em (halogenowym lub jarzeniowym, fluoroscencyjnym – rt -

ciowym i sodowym), odbitym od powierzchni obrazów oraz wielkie kasetony 

(tzw. citylighty), przewa nie dwustronne, emituj ce z w asnego wn trza wiat o 

(z rur jarzeniowych), przechodz ce do oka widza przez pó transparentne obrazy 

fotograficzne. 

Uzyskana praktyczna wiedza i wynikaj ce z niej wnioski pozwoli y mi 

stwierdzi , e jako twórcy obserwujemy w miejskiej przestrzeni wizualnej, w jej 

ikonosferze, wszechobecno  i nachalno  reklamy. Jeste my „bombardowani” 

agresywnymi, banalnymi i anonimowymi obrazami, jak e cz sto pozbawionymi 

dobrego smaku, interesuj cego wyrazu plastycznego, granicz cego cz sto z ki-

czem, a niekiedy o bulwersuj cych tre ciach. Ikonosfera miasta nie podlega 

adnej ochronie prawnej. Dlatego wi c w wyniku zrealizowanej fotodokumetacji 

stwierdzi em konieczn  potrzeb  postawienia sobie pytania: co by oby, gdyby 

pewnego dnia nagle wszystkie ekrany billboardów sta y si  puste, gdyby by y 

pozbawione w a nie tych natarczywych obrazów reklamowych (il. 7)? Projekt 

                                                 
1  Billboard to du a, z daleka widoczna tablica reklamowa, jakie umieszcza si  przy drogach  

i ulicach. „Szcz liwa rodzina z billboardu powinna obowi zkowo pcha  wózek pe en zaku-

pów”. S ownik wyrazów obcych, t. 1, PWN/BGW, Warszawa 2007; D. Bernstein, Billboard! 

Reklama otwartej przestrzeni, PWN SA, Warszawa 2005. 
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badawczy doprowadzi  mnie do artystycznego pomys u na stworzenie du ego 

cyklu subiektywnej fotografii dokumentalnej, które zatytu owa em: Moja eko-

ikonosfera – pejza e miejskie Krakowa i który warto tutaj warto przedstawi , 

aby móc podzieli  si  przemy leniami i refleksjami na temat zawarty w tytule. 

U ywaj c w tytule pracy okre lenia eko-ikonosfera sformu owa em ide  

dzie a i zarazem autorskie przes anie, które, chcia bym, aby prowokowa o widza 

do zastanowienia si  nad znaczeniem s ów w konfrontacji z moimi fotografiami, 

zw aszcza wspó cze nie, gdy bardzo cz sto spotykamy popularne, nawet nad-

u ywane, modne wyrazy z o one, z pierwszym cz onem: ‘eko-’2
 (np. ekologia, 

ekologiczny, ekosfera, ekonomia), czy ‘ikon-’, ‘ikono-’3 (np. ikona, ikonografia, 

ikonologia, ikonostas). Nie mo na mie  zatem w tpliwo ci, e obrazy – fotogra-

fie, realizowane przez kilka lat (2000–2007) – w tym projekcie s  wizerunkami 

wspó czesnego miasta, a ci lej okre laj c, w jego wizualnej przestrzeni komu-

nikacji spo ecznej – komercyjnej, ekonomicznej i politycznej. Charakterystyczn  

cech  dzisiejszej miejskiej przestrzeni jest tzw. reklama zewn trzna na wolnym 

powietrzu (outdoor advertising), której s  ró ne rodzaje i typy – boxlighty, city-

lighty itp., ale najpopularniejsze w ród nich s  billboardy – wielkopowierzch-

niowe ekrany z w asnym wiat em emitowanym z wewn trz (backlighty) lub 

odbitym wiat em zewn trznym, na które s  montowane lub naklejane gigan-

tyczne plakaty reklamuj ce konieczno  kupowania wszystkiego za „pó darmo”, 

b d  agituj ce spo ecznie i politycznie „za..., a nawet przeciw”. 

wiat reklamy i stoj cy za nim wielki globalny biznes oraz globalno-lokalna 

polityka stworzy y w ka dym wi kszym i mniejszym mie cie z peryferiami 

w cznie, specyficzn  infrastruktur , której elementy lokowane s  wsz dzie, 

gdzie uda si  znale  kontrahenta z kawa kiem ciany lub gruntu do wydzier a-

wienia i postawienia masywnie zabetonowanej konstrukcji stalowej, gdzie jest 

cho  kilka metrów wolnej powierzchni, na której mo na zatrzyma  cho by na 

chwil  wzrok przechodnia lub jad cego autem. 

J zyk komunikatu reklamowego sk ada si  z obrazów i s ów, które jako 

przekaz do klienta opracowuj  w agencjach reklamowych zespo y twórcze, tzw. 

creative teams, w oparciu o szczegó owe analizy rynkowe i badania marketin-

gowe psychologiczno-socjologiczne. Jednym z najwa niejszych cz onków ze-

spo u, obok kierownika artystycznego – art director, jest pomys odawca sku-

tecznych i atrakcyjnych idei reklamy – copywriter. S  jeszcze specjali ci me-

nad erowie od spraw kalkulacji kosztów reklamy, opracowa  techniczno-kons- 

                                                 
2  EKO- – z gr. oikos – ‘dom, domostwo’, tu zam. ‘ rodowisko’ (bytowania); pierwszy cz on wy-

razów z o onych wskazuj cy na ich zwi zek znaczeniowy ze rodowiskiem naturalnym lub je-

go ochron  (S ownik wyrazów obcych); – w z o eniach: ‘dom’, ‘mieszkanie’, ‘gospodarstwo’, 

‘ekonomiczno-...’, ‘ rodowisko’, ‘otoczenie’, zw . jako czynnik wp ywaj cy istotnie na tryb, 

sposób ycia, przebieg rozwoju (W. Kopali ski, S owniki, t. 4, HPS/Rzplita, Warszawa 2007). 
3  ‘IKONO-’ – z gr. eikon – ‘podobizna’, ‘obraz’, ‘wizerunek’; z n.gr., ros., ukr. – ‘ikóna’  

(W. Kopali ski, dz. cyt.). 
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trukcyjnych itd. Finalnym produktem zespo u jest szczegó owy plan organiza-

cyjno-wykonawczy, w sk ad którego wchodzi m.in. scenopis, rodzaj szczegó o-

wej instrukcji, jak ma by  wykonane zdj cie przez fotografa, z jakimi „aktora-

mi”, z jakimi rekwizytami, w jakim otoczeniu, rodzajem o wietlenia itp. Rola 

fotografa w du ej agencji bardzo cz sto sprowadza si  do technicznego wykona-

nia zdj cia lub kilku zdj , wed ug szczegó owej instrukcji „kreatywnego zespo u”, 

które jako materia  w formie projektu do druku opracowuje w formie tzw. postpro-

dukcji grafik projektant, maj cy te  ograniczaj ce go wytyczne projektowe. 

W taki sposób powstaj  mega- lub gigaplakaty, czyli billboardy, charaktery-

zuj ce si  anonimowo ci , bana em, cz sto brakiem lub niskim poziomem eks-

presji plastycznej, granicz cej czasem z kiczem, agresywn  form  i tre ci , czy 

nawet prowokacj . Do powy szych wniosków doszed em robi c wspomnian  

dokumentacj  fotograficzn , gdy wówczas instalowano lawinowo billboardy na 

terenie Krakowa. Ilo , jako  i miejsca lokalizacji tych reklam zewn trznych  

w otwartej przestrzeni miejskiej prowokowa y do stawiania sobie wielu pyta  

dotycz cych sensu, celów, aspektów estetycznych i etycznych oraz spo ecznych 

skutków zaboru reklam  przestrzeni wizualnej w krajobrazie miejskim. Aspekt 

ekonomiczny jest raczej oczywisty – sprzeda  towar lub ide  szybko i z naj-

wi kszym zyskiem. Ale zwyk ym zjadaczom chleba, czy jogurtu (oczywi cie, 

reklamowanego), nie nasuwa si  pytanie: kto to finansuje? oraz „odkrywcza” 

my l, e to w a nie oni, narzekaj c na dro yzn  ró nych produktów, sowicie 

op acaj  pot n  reklam  zewn trzn , reklam  prasow , reklam  telewizyjno-

radiow , reklam  bezpo redni , któr  znajdujemy codziennie w naszych skrzyn-

kach pocztowych lub pod drzwiami mieszka .  

Odpowiedzi na szereg koniecznych do postawienia pyta , ukazuj cych inny 

aspekt reklamy ulicznej, nale y pozostawi  specjalistom – socjologom, psycho-

logom spo ecznym, politologom. Ja postawi em sobie cytowane wy ej pytanie 

proste, ale i utopijne: co by si  sta o, gdyby pewnego dnia wszystkie ekrany bill-

boardów by y puste? Moj  odpowiedzi  na to pytanie by  pomys , który w a nie 

polemizuje z wcze niejszym „dzie em” fotodokumentacji naukowo-badawczej. 

Idea mojego cyklu fotografii jest form  kontestacji wobec nadmiaru reklamy 

w otwartej przestrzeni wizualnej – w ikonosferze, z której docieraj  do patrz ce-

go widoki naturalne oraz wytworzone, wyprodukowane, zapisuj ce si , jako ob-

razy w wiadomo ci i pod wiadomo ci i w ogóle w pami ci. Wp ywaj  one na 

nasz  psychik , mog  j  pobudza , uszkadza  lub wycisza . Wp ywaj  te  istot-

nie na tryb i sposób ycia oraz przebieg jego rozwoju. Obrazy spostrzegane  

w zbiorowiskach naszych domów, ulic, placów, miejsc zamieszkania i pracy,  

a wi c w miastach, czyli w rodowisku wytworzonym – i rodowisku natural-

nym – nie powinny nam sprawia  niepokoju, napi cia, stresu, gdy  te rodowi-

ska podlegaj  ochronie. Dochodz c do pomys u na robienie zdj  pustym billbo- 
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ardom dostrzega em stopniowo, w miar  zag biania si  w obserwacjach, e na 

ich powierzchniach bez obrazów reklamowych „co  si  dzieje” – e posiadaj   

w ró nych kszta tach swoje barwy zale ne od rodzaju o wietlenia, geometryczne 

kompozycje kwadratów, prostok tów, uk ady delikatnych linii, nieostre rytmy 

pasów, subtelne przej cia tonalne koloru bia ego lub delikatnego niebiesko-

szarego, zacienia, nasycenia i rozja nienia koloru (il. 8, 9). Odkry em w tych 

wielkoformatowych powierzchniach bez komercyjnych, krzykliwych lub nud-

nych plakatów, w a ciwo ci malarstwa w konwencji abstrakcji geometrycznej. 

Odkry em te , e w tych „obrazach” jest wyciszenie, cisza i spokój sprzyjaj cy 

kontemplacji, podobnej do zen, zauwa y em, i  kolor jasnoniebieski lub delikat-

ny niebieskoszary, jako stale powtarzaj cy si  na tych wielkich p aszczyznach, 

mo e symbolizowa  i uwidacznia  t  cisz . Wszak wiadomym jest, e cisza, 

pauza w dziele muzycznym, cz sto jest wa nym elementem ekspresji w kompo-

zycjach muzycznych. Czy zatem nie mo na uzna , e puste billboardy o kolo-

rach jasnoniebieskich i jasnoszarych, s  kompozycjami plastycznymi? 

Podobnie rzecz si  ma z samymi konstrukcjami i zainstalowanymi na nich 

ekranami, na których mocowane s  wielkie plakaty. Te instalacje z ekranami bez 

obrazów, o wietlone, kojarz  si  z formami nowoczesnej rze by, z monumentalny-

mi konstrukcjami architektonicznymi w zakomponowanych przestrzeniach urbani-

stycznych dla dekoracyjnej formy samej w sobie. Wymienione cechy konstrukcji 

dla billboardów dyskretnie uwidaczniaj  techniczne sposoby ich o wietlenia. 

W cyklu fotografii z pustymi billboardami jawi si  jeszcze problem czasu  

i przestrzeni tych obrazów. Zacz em robi  te zdj cia wiele lat temu bez kon-

kretnego celu, dla w asnej ciekawo ci i przyjemno ci, i jakby pod wiadomie dla 

„odreagowania”, po wykonaniu dziesi tek zdj  dla fotodokumentacji badawczej.  

Z do  d ugiego okresu zdj cia te s  wycinkami czasu sekundowego w ró -

nych miejscach miasta. Spowodowane to by o poszukiwaniem pustych obiektów 

w eksperymentalnie okre lonych sobie warunkach pory dnia, wiat a etc. Bardzo 

rzadko zdarza o si , e w bliskim s siedztwie by y dwa lub wi cej o wietlone 

puste ekrany (il. 10). Rzecz niemo liwa, wr cz utopijna – zobaczenie wielu pu-

stych billboardów, jako wy ej opisanych moich obiektów estetycznych, w wielu 

miejscach miasta, dzi ki fotografowaniu w d ugim przedziale czasowym – sta a 

si  realna przez skomasowanie ich wizerunków jako ikon, w jednym symbolicz-

nym miejscu miasta, w galerii. W galerii, miejscu sztuki, nast pi o po czenie 

cz stek czasu i sta o si  mo liwe do ogarni cia wiadomo ci  w jednym d ugim 

czasie wszystkich eksponowanych pustych bilbordów. 

Z za o enia artystycznego zdj cia zrealizowane na okre lony dla siebie te-

mat s  dokumentem osobistej idei, subiektywn , czyst  fotografi  dokumental-

n , która wspó cze nie funkcjonuje bez w tpienia w obszarze sztuki. W za o e-

niu technicznym przyj em zasad , e b d  pos ugiwa  si  metodami zwyk ej re-

jestracji, bez ingerencji po zapisie metodami cyfrowymi w tre  zdj , w ich 
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w a ciwo ci estetyczne, kompozycyjne i graficzno-kolorystyczne. Oczywi cie 

nie mog em wykluczy  pod k tem dobrej jako ci wydruków komputerowych, 

drobnych korekt technicznych metod  cyfrow , w zakresie poprawno ci kontra-

stu o wietleniowego (wysokie wiat a – g bokie cienie), dla uwidocznienia ry-

sunku szczegó u obrazu w tych partiach. 

Istotn  cech  moich zdj  jest to, e po kilku do wiadczeniach dla uzyski-

wania po danej spójnej i zharmonizowanej kolorystyki w ca ym cyklu za o y-

em sobie realizacj  na wietle  w do  krótkim zakresie czasu ko cz cego si  

dnia i pocz tku pory wieczornej (tzw. szara godzina) – w czasie tu  po zacho-

dzie s o ca, gdy mog em ju  równocze nie korzysta  z pierwszych zapalaj cych 

si  automatycznie ró nych wiate  sztucznych. 

Gdy zaczyna em robi  zdj cia, pos ugiwa em si  wy cznie klasycznymi 

filmami, tzw. analogowymi, dobieraj c materia y (negatywowe lub diapozyty-

wowe) odpowiednio do przewidywanych warunków o wietleniowych wiat em 

dziennym lub sztucznym i uwzgl dniaj c temperatur  barwow  danego rodzaju 

wiat a zastanego lub wprowadzanego na plan, zazwyczaj odpowiednio: 5500 K 

lub 3200 K. 

Od roku 2004 pos ugiwa em si  wy cznie aparatami cyfrowymi, które wy-

czaj c z opracowania zdj  do wydruków skaner do analogowych filmów, po-

zwalaj  kontrolowa  obraz na bie co w trakcie na wietlenia oraz pozwalaj  

swobodnie pos ugiwa  si  skal  temperatury barwowej przy u yciu opcji stero-

wania tzw. balansem bieli, czyli manualnym wyborem wiat a dziennego, b ysko-

wego, arowego, dwóch rodzajów wiat a jarzeniowego – rt ciowego i sodowego. 

W zako czeniu pragn  podzieli  si  konkluzj  ogóln , e spo eczn  prze-

strze  wizualn  musimy chroni , tak jak staramy chroni  nasze naturalne oto-

czenie – przyrod  i krajobraz. Ale jest to bardzo trudne, bo za ró nymi formami 

reklamy, a zw aszcza za reklam  zewn trzn  stoi bezwzgl dny, pot ny kapita  

globalny i wielki przemys  reklamowy.  

Post scriptum  

Samo ycie dopisa o epilog do mojego „dzie a”, postawi o po jego zako -

czeniu przys owiow  kropk  na „i”. W ostatnich paru miesi cach zauwa y em, 

e w nieprzypadkowych punktach miasta – przy Uniwersytecie Ekonomicznym 

w Krakowie (il. 11, 12) oraz przy kilku okaza ych biurowcach, gdzie mieszcz  

si  o rodki globalnej ksi gowo ci i zarz dzania wielkich wiatowych koncernów 

– pojawia y si  systematycznie przed zbli aj cymi si  kampaniami wyborczymi 

pod wietlane billboardy tekstowe (liternicze) nast puj cej tre ci:  

„Bez nas politycy s  bez szans! outdoor.info.pl” 
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Warto w tym miejscu i w takim kontek cie przytoczy  jedn  z ciekawszych 

z otych my li Billa Gates’a, którego wspó cze nie nie trzeba przedstawia , wy-

powiedzian  bez os onek w jednym z jego licznych wywiadu prasowych: 

„Kto rz dzi obrazami, ten rz dzi umys ami” 

My l , e przy takim podej ciu do tematu, który sobie postawi em, intuicja 

mnie nie zawiod a. My l  te , e przywo ane tu cytaty ko cowe nie wymagaj  

komentarza, tylko powoduj  potrzeb  g bszej refleksji, racjonalnej odpowiedzi 

oraz naszych stosownych zachowa  spo eczno-politycznych w dzisiejszych czasach. 

 

Kraków, marzec–pa dziernik 2010 r. 
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