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Książka niniejsza jest próbą ukazania wzajemnych relacj i  sztuki i reklamy 
- dziedzin, które sytuują  się na przeciwległych biegunach działan ia czło­
wieka. Zawarte w podtytule rozgraniczenie sztuki i kultury może budzić 
pewne zdziwienie, bowiem już w dziewiętnastowiecznych próbach zdefi­
niowania kultury (na przykład przez Edwarda Burnetta Taylora) sztukę 
uznano za j ej nieodłączną część - podobnie j ak mity, religię, gospodarkę, 
politykę i wszelkie przej awy kultury materialnej .  Również z punktu widzenia 
historii sztuki tego rodzaju rozgraniczenie może wydać się dyskusyjne, ponie­
waż zawsze kształt dzieła, technologia, jaką posługuje się artysta, i społeczna 
funkcj a dzieła sztuki są faktami kulturowymi. 

Zauważmy j ednak, że przywołane na wstępie opisowe ujęcie kultury 
opierało się głównie na obserwacj ach społeczeństw tradycyj nych .  Według 
Ernsta Cassirera w pierwotnym micie i pierwotnej religii świat natury oka­
zywał się być czymś jednolitym i człowiek nie miał w nim specj alnej pozycj i .  
To, co my dzisiaj nazywamy sztuką, w społeczności tradycyj nej niezwykle 
trudno było oddzielić od codzienności określanej przez mit, magię czy re­
ligię. Niejednokrotnie niemożliwe było też przeprowadzenie granicy między 
utylitaryzmem, na przykład czynności gospodarczych a rytuałami religij ­
nymi lub magicznymi. Wszystko wskazuje  więc n a  to, ż e  sztuka była częścią 
kultury Dotyczyłoby to jednak tylko kultur tradycyjnych, a pomiędzy takim 
modelem kultury a cywilizacją nowoczesną rysują  się zasadnicze różnice. 
Czynnikami integrującymi nowoczesne społeczeństwa nie sąjuż mit, magia 
i religia, lecz planowanie, organizacj a  i wydaj ność - wyrażające się w nauce, 
technice, produkcj i masowej i rynku . W związku z tym cywilizację często 
przeciwstawia się dawnej kulturze. Tego rodzaju  przeciwstawienie odnaj ­
dziemy w myśli Martina Heideggera, według którego kultura nowoczesna 
niewiele ma wspólnego z kulturą w pierwotnym rozumieniu. Jest ona cywi­
lizacją opartą na technice, a j ej istota nie leży w postępie technicznym, lecz 
w takim związku człowieka i świata, w którym człowiek staje  się 5ubiectum, 
będącym jedynym punktem odniesienia. Świat ulega tutaj ustawicznemu 
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przekształcaniu na modłę ustaloną przez człowieka, który nie tylko o wszyst­
kim decyduje ,  lecz także pełni rolę funkcjonariusza ustanowionego przez 
siebie porządku . Tak rozumiana cywilizacja byłaby więc w ujęciu Heideg­
gera równoważna organizacj i .  Najpierwotniej szy kształt świata ludzkiego 
określało j ednak to, co j est duchowe - a to nie poddawało się zorganizo­
waniu. W kulturze Zachodu sferę duchową zaczęto sprowadzać do roli na­
rzędzia, utożsamiając ją z inteligencją, a więc sprawnością, j akiej można się 
nauczyć1• Przejawem ducha była natomiast poezj a, sztuka i rel igia, które 
z czasem zamieniono w obiekt świadomych zabiegów. Zaczęto je podda­
wać planowaniu i kultywacj i ,  co w efekcie doprowadziło do ich autonomi­
zacj i, czyli podzielenia na oddzielne sfery. Świat ducha rozpadając się na 
rozmaite dziedziny stał się w ten sposób kulturą2, która - jak pisał Hei­
degger - urzeczywistnia najwyższe wartości dzięki opiece nad najwyższymi 
dobrami człowieka. "Leży więc w istocie kultury, że tak opiekuńcza sama 
siebie bierze pod opiekę i w ten sposób staje się polityką kulturalną"3. Hasło 
"kultura" miałoby więc w rozumieniu Heideggera pejoratywną wymowę 
i - podkreślmy raz j eszcze - nie dotyczyłoby jednak tej rzeczywistości, 
j aka istniała przed wykrystalizowaniem się cywil izacj i .  

Według fryburskiego filozofa dzieło sztuki należy tylko do obszaru, który 
ono samo otwiera i nie ma nic wspólnego z kulturą traktowanąjako polityka 
kulturalna4• Źródłem dziełajest sztuka, która według Heideggera (podobnie 
jak dla przytoczonego wcześniej Cassirera) , miałaby być narzędziem poznania 
tego, co ujawnia się w dziele . Owo poznanie wiązałoby się najpierw z in­
tensyfikacją  rzeczywistości i następnie dotyczyłoby ujrzeniajej w inny sposób 
niż ten,jaki obowiązuje  na przykład w nauce lub życiu potocznym. Poznanie 
w sferze sztuki oznaczałoby próbę dotknięcia czegoś, czego wr.jaśnić się nie 
da i nawet tutaj - w sztuce - nie byłoby takiej potrzeby. Podkreślmy za 
Heideggerem, że nie miałoby ono charakteru technicznego, skłaniałoby 
natomiast do wykroczenia poza codzienne doświadczenie .  Naturą tak poj­
mowanego poznaniajest ujawnianie prawdy, ujmowane greckim terminem 
aletheia. Dzieło sztuki w rozumieniu filozofajawi się j ako rzecz, która jest 
stworzona i j ednocześnie mówi coś innego niż zwykła rzecz5• Jest ono bo-

I Katarzyna Rosner, Hermeneutyka jako krytyka kllltllry, Warszawa 1 99 1 ,  s .  85.  

2 Tamże. 
3 Martin Heidegger, Czas świ4toobrazlI, (w:) tegoż, Blldowa{, mieszka{, mys1ef, przeł .  

K Michalski ,  Warszawa 1 977, s. 1 29. 

4 Martin Heidegger, The Origin oj the �rk oj Art, (w:) tegoż, Poetry, Langllage, Thollght, 
trans! .  by A. Hofstadter, Harpers & Row, New York - Cambridge - Phi ladelphia -
- San Francisco - London - Mexico City - Sao Paulo - Singapore - Sydney 1 975. 

s Tamże, s .  1 9-20. 
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wiem uformowaną materią, będącą podłożem w twórczym działaniu arty­
Sty6. Tak pojmowana rzecz wyłania się w odkrywaniu swojego własnego 
bycia, ujawniając tym samym prawdę: byt w jego byciu . Sztuka, pojmowana 
jako ustalanie prawdy w postać - a więc wydobywanie nieskrytości by tu­
jest tożsama z poezją. I nie da się j ej wpisać w ramy wytyczone przez jakie­
kolwiek receptury. 

Przeciwieństwem sztuki byłaby reklama, która pełni rolę narzędzia 
w marketingowym procesie promocj i ,  obok takich technikjak: public rela­
t ions,  publ ic ity, promocja sprzedaży (sa/es promotion) , sprzedaż osobista 
(persona/ se1/ing), sponsoring. Masy towarów opuszczające taśmy produkcyjne 
muszą być skonsumowane i z tego powodu ich konsumpcję  należy traktować 
j ako przedłużenie produkcj i  - stwierdzili już Max Horkheimer i T heodor 
WAdomo. PerswazY.ina rola reklamy polega więc na intensyfikacj i  sprzedaży 
tego, co ma być skonsumowane. Z tego powodu nie może ona być narzę­
dziem poznania w takim sensie, w jakim byłaby sztuka, bowiem w przeci­
wieństwie do niej reklama ma nieustannie skupiać uwagę adresata na banal­
nej codzienności .  Jest ona jednak narzędziem szczególnego rodzaju .  James 
Webb Young,jeden z dyrektorów amerykańskiej agencj i  J.  Walter T hompson 
Company, stwierdził, że "reklama dotyczy ludzi. Tego,  j akich należy użyć 
słów i obrazów w celu skłonienia odbiorcy do zrobienia czegoś, odczucia 
czegoś lub zawierzenia czemuś. Dotyczy ludzkich potrzeb, nadziei, gustów, 
fantazj i ,  ukrytych tęsknot, obycząjów i zakazów. Lub, określaj ąc to w języku 
akademickim, reklama obejmuje  takie dziedziny jak: filozofia, antropologia, 
socjologia, psychologia i ekonomia"7 .  Dodajmy również, że jako integralna 
część nowoczesnej kultury przywłaszcza i przekształca rozległe obszary zna­
czeń symbolicznych. 

Funkcje reklamy i jej kulturowe korzenie różnią się więc od funkcj i i źró­
deł sztuki8. Tym co może łączyć te dwie dziedziny jest fakt, iż produktom 

b Tamże, s .  26-27. 

7 James Webb Young, How to become an Advertising Man, NTC Business Books, Lin­
colnwood, Illinois, USA, 1989, s. 7. 

8 Reklamę wielokrotnie próbowano wiązać zarówno z magią jak i religią - zarówno 
na poziomie jej źródeł ,jak i funkcj i .  Leo Spitzer wskazywał na obecność "kaznodziejskiej 
mentalności" w rzeczywistości amerykańskiej i stwierdzał, że reklama przejęła w dużej 
mierze rolę "nauczyciela moralności" . Według amerykańskiego językoznawcy reklama 
ma w sobie coś z kazania i każdy nadawca reklamy głosi swą własną ewangelię, "co także 
mieści się w sekciarskiej tradycji protestantyzmu" . Leo Spitzer, Amerykańska reklama jako 
sztuka popularna, przeł .  K. Biskupski, (w:)Język i spoleczellstwo, red. M. Głowiński, War­
szawa 1980, s. 357 i nn. 

Sut Jhally wskazywał w swojej pracy na fakt, że reklama przejęła funkcje religi i .  We­
dług niego reklama miałaby być religią zlaicyzowanego, konsumenckiego społeczeństwa. 
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przemysłu reklamowego często usiłuje się nadać kształt artystyczny. Dzięki 
temu nabierają one cech dystynkcji i odświętnej wyjątkowości, przez co zdają 
się wyłamywać z potoczności. "język" sztuki nobilituje przekaz reklamowy. 
Ułatwia wprowadzenie reklamowanego produktu, idei lub usługi w Cassire­
rowską sieć symbolicznego doświadczenia człowieka.  Reklamę niejedno­
krotnie porównuje się ze sztuką lub wręcz traktuje się jąjako przej aw sztu­
kiY• Przykład wykorzystywania sztuki w celach komercyjnych widzieć można 
w estetyzacj i  codziennego otoczenia. Za dzieła sztuki bowiem często uważa 
się masowo produkowane i zbywane przedmioty, których estetyka jest wyra­
zem treści istotnychjedynie z handlowego punktu widzenia. "Artystyczny" 

charakter owym przedmiotom nadaje projektant, zazwyczaj z akademickim 
cenzusem artysty. Brytyjski teoretyk kultury Martin P Davidson stwierdził 
j ednoznacznie, iżjedna z największych zmian w reklamie lat os iemdziesią­
tych polega na uzyskaniu przez nią statusu sztuki .  Reklama, według David­
sona, miałaby być przej awem sztuki czasów postmodernizmu 10. 

Podtytuł pracy - Relacje między sztuką i kulturą � j est nawiązaniem do 
tekstu Wiesława j uszczaka )) Występny ornament)) czyli napięcia między sztuką 
a kulturą ,  w którym autor, opieraj ąc się na Heideggerowskim modelu wi-

SutJhally, Conelusion: advertising, re/igion and the mediatiorl ofmeaning, (w: ) tegoż, 771e Codes 
of Advertising: Fetishism and Politiwl EcorlOmy �f Meaning in tiu Consurner Society, Frances 
Pinter (Publishers) , London 1 987, s .  1 73 i nn. 

9 Leo Spitzer w swoim klasycznym j uż tekście określił reklamęjako "sztukę popular­
ną" . Zob . :  Leo Spitzer, op. cit. 

Theodore Levitt zrównał reklamę ze sztuką twierdząc,  że ta ostatnia "przekształca" 

lub interpretuje rzeczywistość z intencją wpłynięcia na sposób myślenia odbiorcy i nieja­
ko ponad codziennym praktycyzmem kieruje jego uwagę ku abstrakcj i .  Według Levitta 
identyczne cele ma reklama. Używa podobnych znaczeń i poddaje się tym samym kryte­
riom oceny jak sztuka. Levitt zakładał uniwersalny charakter natury ludzkiej ,  co powo­
duje,  że człowiek interpretuje wszystko, co go otacza w sposób symboliczny. Theodore 
Levitt, The Morality (?) of Advertising, (w:) "Harvard Business Review", vol . 58, no. 4, 
July/August 1 970. Przytaczam za: Sut Jhally, The Codes of Advertising: Fetishism and the 
Political Economy of Mea/ling in the Consumer Society, Frances Pinter (Publishers) , London 
1 987, s .  5-6. 

Erving Goffman określił zjawisko reklamy mianem "realizmu komercyjnego" , świa­
domie nawiązując do pojęć świata sztuki .  Erving Goffinan, Gender Advertisements, Harvard 
University Press, Cambridge (Massachusetts) 1 979, s. 1 5 .  

Michael Schudson w swojej książce hasła "real izm kapitalistyczny" używał wymien­
nie z hasłem: "sztuka reklamy" . Hasło "realizm kapitalistyczny" oznaczało odwrotność 
sztuki Związku Radzieckiego - "realizmu socjalistycznego" . Michael Schudson, Adver­
tising as Capitalism Realistll, (w:) tegoż, Advertising, the Uneasy Persuasion. Its dubious impact 
on American society, Routledge, London 1 992, s. 209 i nn. 

10 Martin P. Davidson, 'Fhe Conswnerism Manifesto. Advertising in postmodern times, Ro­
utledge, London and New York 1 992, s .  77, 1 99 i nn. 
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dzenia sztuki, konsekwentnie oddziela sztukę od kulturyll . Związki sztuki 
i reklamy, postrzegane z takiej własnie perspektywy, niewątp liwie mogą 
stać się dogodną płaszczyzną obserwacj i  "napięć" - jak chciałby Wiesław 
]uszczak - między sztuką i kulturą. Pomimo j asnego stanowiska zawarte­
go w niniej szej książce, zapewne trudno będzie ją traktować j ako próbę do­
konania j ednoznacznych rozstrzygnięć, polegąjących na zdecydowanym 
wpisywaniu omawianych zj awisk artystycznych po stronie opatrzonej ha­
słem "sztuka" czy "kultura" . Z wielu względów tego rodzaju jednoznaczne 
rozstrzygnięcia muszą okazać się dyskusyjne.  Wynika to między innymi 
z faktu, że istniej ą  inne sposoby spoj rzenia na sztukę dwudziestego wieku , 
równoważne temu, j aki przyjęto za punkt wyjścia niniejszych rozważań . 
Niemniej j ednak, nawet przy przy.ięciu innych perspektyw, wskazanie jed­
noznacznych dystynkcj i  również może być niemożliwe. Zauważmy na przy­
kład , że w obszarze instytucjonalnego modelu sztuki nie ma zgodności 
w określaniu tego, co należy do sfery sztuki, a co do niej nie należy. Powo­
dem j est sama materia sztuki nowoczesnej ,  która bardzo często wymyka się 
jednoznacznym kwalifikacjom. 

Materiał, który tutaj przedstawiono z koniecznosci został ograniczony. 
Na ogół nie poruszano w książce zagadnień wiążących się z filmem i tele­
wizją.  Ich ujęcie wymagałoby również analizy tego wszystkiego, co dotyczy 
technologii cyfrowego przetwarzania obrazów, Internetu, a następnie cy­
berprzestrzeni i zj awiska określanego mianem cyberkultury1 2. Wiąże się z 
tym również zagadnienie sztuki wideo i sztuki interaktywnych mediów. 
Byłby to niewątpl iwie materiał na kolej ną pracę. Konsekwentnie więc 
ograniczono się tutaj do obrazowania statycznego. ]  ednocześnie wybór przy­
kładów ilustruj ących relacj e  między sztuką i reklamą dokonał się w pew­
nym sensie sam, ponieważ przytoczono dzieła lub działania artystów zazwy­
czaj znane, niejednokrotnie uznawane za klasyczne ze względu na ustalone 
już miej sce w historii sztuki XX wieku .  Tytułowe relacj e  pokazano w opar­
ciu o analizę sztuki awangardowej pierwszej połowy dwudziestego wieku 
i następnie tych nurtów w sztuce, które stanowiły j ej kontynuację  w Sta­
nach Zjednoczonych.  W pracy pominięto jednak wiele zj awisk, w podobny 
sposób ilustruj ących problem zawarty w haśle "sztuka i reklama" . Wynika­
ło to z układu kompozycY.inego książki , jak również ze względu najej ograni­
czoną objętość. Niewątpliwie związki między tytułowymi dziedzinami 

11 Wiesław]uszczak, "Występny ornament" czyli o napięciach między sztuką a ktllturą, (w:) 
tegoż, Fragmenty. Szkice z teorii ifrlozofii sztuki, Zamek Królewski w Warszawie, Warszawa 
1 995, s. 1 5 1  i nn.  

12 Zob. Andrzej Kisielewski, Wizualność totalna: reklama i cyberprzestrzeń, (w: ) Kultura 
i sztuka u progu XXI wieku, red. Sław Krzemień-Ojak, Białystok 1 997 . 
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można wskazać na przykład w działalności społeczno-artystycznej Josepha 
Beuysa, realizującego ideę teorii "rzeźby społecznej ", jak również w zało­
żeniach programowych, na jakich oparli swoją działalność dwaj artyści bry­
tyj scy - Gilbert i George - którzy na początku lat sześćdziesiątych okre­
ślil i się jako żywe rzeźby. Pominięto również relacje  między sztuką a han­
dlową ikonosferą widoczne w twórczości niektórych przedstawicieli fran­
cuskiego nowego real izmu, takich na przykład jak Martial Raysse. Praca rów­
nież - z jednym wyjątkiem - nie dotyczy relacj i  sztuki i reklamy w Pol­
sce. Wynika to z faktu, iż polska awangarda w niewielkim stopniu zwracała 
się ku handlowej perswazj i .  Natomiast w polskiej rzeczywistości po drugiej 
wojnie światowej znacznie bardziej widocznym i dotkliwym zjawiskiem niż 
reklama okazała się propaganda, co również znalazło swój wyraz w sztuce. 

Relacj e  między "wysoko" i "nisko" - jak czasami określa się ów pro­
blem w literaturze anglosaskiej - w odniesieniu do sztuki awangardowej 
zostały wskazane między innymi przez Clementa Greenberga w jego zna­
nym tekście Awangarda i kicz z 1939 roku . "Alternatywą do Picassa nie jest 
Michał Anioł ale kicz" - pisał Greenberg. Dalej zaś stwierdzał: ,jeśli awan­
garda naśladuje  procesy sztuki, kicz, j ak widzieliśmy, naśladuje jej skutki . 
Zwięzłość tej antytezy nie jest wykombinowana. Ujmuje  ona i określa 
ogromny dystans, jaki dzieli dwa tak równoczesne zjawiska j ak awangarda 
i kicz" 13 • ÓW dystans, jak się okazuje, nie był jednak tak ogromny, awangarda 
często naśladowała również "procesy" kiczu. Wskazywane przez Greenber­
ga dystansowanie się wobec kultury popularnej nie było więc takie j edno­
znaczne i oczywiste. W swojej monografii kubizmu z 1 960 roku Robert 
Rosenblum wskazał po raz pierwszy na odwoływanie się kubistów do kul­
tury popularnej .  Rozwinięciem tych wskazań był tekst Roberta Rosenbluma 
z 1973 roku, zatytułowany Picasso and the Typography ofCubism14  i następnie 
tekst Cubism as Pop-art z 1 99015 - dotyczyły one również związków sztuki 
i reklamy. ÓW problem ujmowano w sposób marginalny w monografiach 
niektórych artystów, jak również monografiach poszczególnych ruchów 
awangardowych. Skupienie uwagi na wzajemnych relacjach sztuki i kultury 

13 Tekst Clementa Greenberga po raz pierwszy wydrukowano w piśmie "Partisan 
Review" w 1 939 roku. W pracy opieram się na przedruku zamieszczonym w: Ku/tura 
masowa, przeł .  i oprac. Cz. Miłosz, Paryż 1 959. 

14 Robert Rosenblum, Pi.asso and the Typography oj CI/bism, (w: ) Picasso in Retrospect, 
Roland Pernose and ]ohn Golding, eds., Praeger, New York 1973. 

15 Robert Rosenblum, Cubism as Pop-art, (w: ) Kirk Varnedoe, Adam Gopnik, eds . ,  
Modern Art and Popular Ol/tlm: Readings in High and Low, The Museum of Modern Art 
and Harry N. Abrams, New York 1 990, s. 1 16-132. 
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popularnej znacznie wzrosło po sukcesach pop-artu. Wraz z refleksją kry­
tyczną na temat tego nurtu w sztuce pojawił się również problem jego przed­
stawiciel i  j ako "spadkobierców" awangardy, poruszony między innymi 
w klasycznym już opracowaniu Lucy R. LippardH,. W znacznym stopniu 
wyznaczyło to również perspektywę nowego spojrzenia na dorobek awan­
gardy. Pracą poruszającą problem związków sztuki i mediów - w tym i re­
klamy - była książka Johna Walkera Art in the Age oj Mass Media po raz 
pierwszy opublikowana w 1 983 rokul7 .  Zagadnieniu relacj i  sztuki i kultury 
poświęcono publikację  towarzyszącą wystawie zatytułowanej High and Low: 
Modem Art and Popular Culture , jaka miała miejsce w nowojorskim Muzeum 
Sztuki Nowoczesnej na przełomie 1 990 i 1 991  roku18. W publikacj i  tej ujęto 
również nader szeroko zagadnienie związków sztuki i reklamy, co sprawiło, 
że refleksje niniej sze w wielu momentach musiały podążać tropem wska­
zanym w tym opracowaniu. Z nowszych ujęć związków sztuki i kultury 
popularnej ,  w tym również relacj i  sztuki i reklamy, można wymienić na 
przykład prace ]effreya Weissa19 i Thomasa Crowa20 • W literaturze polskiej 
ów problem dotychczas w zasadzie się nie pojawiał, czego powodów w du­
żym stopniu zapewne należy szukać w kształcie polskiej codzienności przed 
rokiem 1989. 

Książka jest skróconą i w związku z tym zmienioną wersją  rozprawy 
doktorskiej napisanej pod kierunkiem prof Wiesława] uszczaka, obronionej 
w Instytucie Sztuki PAN w 1 998 roku. Promotorowi winien jestem podzię­
kowania przede wszystkim za opiekę naukową i życzliwość.  Recenzentom 
- prof Marii Poprzęckiej i prof Piotrowi Piotrowskiemu - chciałbym 
podziękować za wszystkie uwagi. 

16 Lucy R. Lippard, Pop Art, Thames and Hudson, London 1 966. 
17 John Walker, Art in the Age oj Mass Media, Pluto Press, London 1 983 . 
]H Kirk Varnedoe, Adam Gopnik, High and Low: Modem Art and Popular Culture, kata­

log wystawy, The Museum of Modern Art, New York 1 990. 
19 Jeffrey Weiss, The Popular Culture oj Modem Art. Picasso, Duchamp, and Avant-Gar­

disIII, Yale University Press, New Haven and London 1 994. 
2()  Thomas Crow, Modem Art itI the Com mon Cultllre, Yale University Press, New Ha­

ven and London 1 996. 
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I. NOWA SZTUKA WOBEC NOWEJ RZECZYWISTOŚCI 

Reklama i ikonosfera miasta 

Dzieje  awangardy, j ak stwierdził Stefan Morawski , ściśle wiązały się 
z dziejami zasadniczych opozycj i ,  poprzez które wyrażała się istota nowo­
czesnej cywilizacj i .  Te opozycje  dotyczyły relacj i  między kulturą a naturą, 
jednostką a społeczeństwem, tradycyj ną moralnością a nowym sposobem 
postępowania zdominowanym przez iście techniczny pragmatyzm l. Doty­
czyły wreszcie związku między interesami nowoczesnego establishmentu 
a zjawiskiem manipulowania masami. Cywilizacja  nowoczesna główne opar­
cie znajdowała w maszynie, kt6ra na przełomie dziewiętnastego i dwudzie­
stego wieku zaczynała dominować w wielu obszarach życia codziennego. 
Maszyna była zjawiskiem mitologizowanym w założeniach programowych 
wielu ugrupowań awangardy. Dzięki maszynie mogła narodzić się nowa 
rzeczywistość kulturowa, której istotną częścią okazywały się nowoczesne 
środki masowego przekazu . Okres między rokiem 1 880 a 1 930 niejedno­
krotnie zwykło się uważać za moment, kiedy środki masowej komunikacji ,  
przede wszystkim prasa, zaczęły określać codzienną rzeczywistość i kiedy 
rodziła się nowa "kultura mediów"2. W sensie ekonomicznym podstawę 
mediów stanowiła reklama. 

Przemysł reklamowy rozwijał się równolegle w Europie i w Stanach 
Zjednoczonych. Pierwszy prototyp agencj i  reklamowej powstał w 1 843 roku 
w Filadelfii - było nim biuro agenta ogłoszeniowego Volneya Palmera, 
pośredniczące w sprzedaży powierzchni na stronach gazetowych przezna­
czanych na anonse reklamowe. W krótkim czasie Palmer zorganizował od-

l Na temat zjawiska awangardyzmu Stefan Morawski pisał w: Awangarda artystyczna 
(o dum formacjach artystycznych XX wieku), (w: ) tegoż, Na zakręcie: od sztuki do po·-sztuki, 
Kraków 1985, s. 254-255.  

, T. J .  Jackson Lears, From Sall'ation to Self-Realization. Advertising a/Id the therapeutic 
roots of the cotllumcr wlture, 1880- 1930, (w:) 771e Culture cif Consumption: Critical Essays in 
American History, 1 880- 1980, ed. by Richard Wightman Fox i T. J. Jackson Lears, Pantheon 
Books ,  New York 1 983, s. 17- 1 8 . 
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działy swojej firmy w wielu miastach Ameryki. W latach sześćdziesiątych 
wieku dziewiętnastego w Nowym Jorku powstało kolejne przedsiębiorstwo 
reklamowe, założone przez Samuela Pettengilla, wcześniej pracującego 
w biurze Palmera w Bostonie. Stało się ono największym pośrednikiem 
w sprzedaży powierzchni ogłoszeniowej w Stanach Zjednoczonych''. W Eu­
ropie najdynamiczniej rozwijała się reklama francuska. Już w 1845 roku 
w Paryżu powstała Compagnie Generale des Announces, której sposób pracy 
opierał się na wzorach amerykańskich . Działalność wszystkich tego rodzaju 
instytucj i  - zarówno w Stanach Zjednoczonych, jak i we Francj i  - pole­
gała na zakupie powierzchni ogłoszeniowej i sprzedawaniujej z maksymal­
nym zyskiem. Reklamodawca zazwyczaj sam przygotowywał treść komuni­
katu reklamowego, którą biuro pośrednictwa ogłoszeniowego przekazywało 
do redakcj i ,  gdzie nadawano jej formę typowego anonsu handlowego i na­
stępnie zamieszczano na łamach gazety. ÓWczesne ogłoszenia na ogół nie 
zawierały elementów perswazyjnych i dlatego były bliższe informacj i  niż 
reklamie w dzisiejszym rozumieniu tego słowa - wyliczano w nich głównie 
zalety towaru. Obraz, jaki temu towarzyszył, służył j edynie identyfikacj i 
produktu. 

Sytuacja zmieniła się diametralnie na przełomie XIX iXX wieku - naj ­
pierw w Stanach Zjednoczonych. Niezwykle dynamiczny rozwój prasy 
amerykańskiej spowodował zobojętnienie na zalew obiektywnych informa­
cj i ,  w związku z czym zaczęto szukać sposobów, które pozwoliłyby na przy­
ciągnięcie uwagi potencjalnego czytelnika. Z tego powodu na pierwszych 
stronach gazet zaczęto zamieszczać sensacyjne nagłówki, zazwyczaj druko­
wane wielką czcionką. Wydawcy kładli coraz większy nacisk na uatrakqj­
nienie materiałów dziennikarskich, które musiały charakteryzować się od­
powiednią dramaturgią. Prezentowano w nich przede wszystkim to, co 
mogło zainteresować i tym samym zwabić czytelnika - sensację ,  dramat 
lub humor i zabawę. Dawny obiektywizm przestawał być atrakcyjny. Wraz 
ze wzrostem ilości gazet rosła również ilość komunikatów reklamowych, 
a jako że dotychczasowe informowanie o zaletach produktu okazywało się 
nieskuteczne, zaczęto z wolna odchodzić od suchej prezentacj i  towaru na 
rzecz komunikatów jednoznacznie perswazY.inych. Konstruowano je tak, 
aby za wszelką cenę zwrócić uwagę znudzonego konsumenta. Dzięki temu 
typowy anons ogłoszeniowy przekształcał się w nagabujący komunikat per­
swazyjny, emanujący swoistą retoryką. Jego wzorem stawały się artykuły 
prasowe. 

J Stephen Fax, TIle Mirros Makers. A History oj American Advertising, Heinemann, Lon­
don 1990, por. część Advertising Prehistory: The Nineteenth CentlIry, s. 13 i nn. 

16 Nowa sztuka wobec nuwej rzeczywistości 



Na początku wieku XX najskuteczniej sze okazywały się te komunikaty, 
w których nie tylko próbowano przyciągnąć uwagę adresata , lecz również 
usiłowano - często w sposób agresywny - kształtować jego pragnienia .  
Niezwykle pomocne stały się tutaj zmiany w sposobie działania agencj i rekla­
mowych i zasadach konstruowania handlowych anonsów. Zapoczątkował 
je Albert Lasker z chicagowskiej agencj i  Lord & Thomas , uznany później 
za twórcę nowoczesnej reklamy. Pierwsza innowacja  polegała na tym, że ko­
munikat reklamowy, zamiast w redakcj i  gazety, przygotowywano w agencj i  
reklamowej - z udziałem zawodowego dziennikarza opracowującego wars­
twę słowną i grafika, który zajmował się stroną wizualną. Agencja  reprezen­
towała więc interesy reklamodawcy i czerpała zyski już nie tyle z pośred­
nictwa ogłoszeniowego, lecz z pomocy w zwiększaniu sprzedaży towarów. 
Swoisty przełom spowodowały również skodyfikowane przez Laskera nowe 
sposoby konstruowania reklam, oparte na kilku,  dzisiaj niezwykle banalnie 
brzmiących regułach. Pierwsza z nich brzmiała: "advertising is news"4. Re­
klama miała być ponadto sztuką sloganów. "That was advertising - sloga­
nising" , stwierdzał Lasker. Kolejna reguła zawierała się w stwierdzeniu , że 
reklama j est umiejętnością sprzedaży poprzez druk ("salesman in print") .  
Domniemanym sprzedawcą stawał się tutaj autor tekstu reklamowego. W re­
klamie należało również wskazać adresatowi powód zakupu reklamowane­
go towaru, co zawierało się w zwrocie: "reason why advertising?" Reguły 
skodyfikowane przez Alberta Laskera wyraźnie opierały się na metodach 
pozyskiwania czytelników, j akie wcześniej wypracowano w prasie. Konse­
kwencje  ich zastosowania okazały się j ednak daleko idące . Zamiast wcześ­
niejszego nakłaniania do zakupu dzięki wyszczególnianiu zalet produktu, za­
częto odwoływać się do irracjonalnych często pragnień adresata reklamy, 
sugerując mu najprostszy sposób ich zaspokojenia - poprzez kupno rekla­
mowanego towaru. Zdaniem amerykańskiego teoretyka kultury T. J. J ackso­
na Learsa było to oddalenie się od samego produktu i - dzięki wskazaniu 
tak właśnie pojmowanych, domniemanych efektów zakupu - dalekie od 
trzeźwej informacji .  Reklama z wolna zamieniała się ,  stwierdzał Lears, w obiet­
nicę lepszego, dostatniej szego, wygodniejszego i pełniej szego życia5 . 

Struktura ówczesnych komunikatów reklamowych na ogół nie różniła 
się od struktury artykułów prasowych, co wynikało z faktu, iż zasadniczym 
nośnikiem treści perswazyj nych było słowo. Anons reklamowy składał się 

4 Autorem tych reguł był John E. Kennedy, który ujawnił je Albertowi Laskerowi 
podczas prywatnych rozmów. Por.: The Lasker Story. As he told it, NTC Business Books , 
Lincolnwood 1 990, s. 15 i nn. 

; T. J. Jackson Lears , op. cit., s. 1 8 .  
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z dużego nagłówka (headline) będącego często łatwym do zapamiętania sloga­
nem. Poniżej drukowano mniej szą czcionką jego krótkie rozwinięcie 
(subhead). Jeszcze niżej umieszczano tekst zasadniczy reklamy (body capy) , 
będący logiczną kontynuacją zarówno treści sloganu,jak i jego rozwinięcia. 
Swoim układem graficznym anons zazwyczaj przypomina! artykuł w gaze­
cie. Całość uzupełniano ilustracj ą. Slogan reklamowy, podobnie jak sensa­
cyjny nagłówek w gazecie, musiał być zwięzły i przykuwający uwagę adre­
sata, a jego rola polegała na oddaniu zasadniczej idei komunikatu - zgodnie 
z zasadą: "reason why advertising?" Wiele ówczesnych sloganów charakte­
ryzowało się specyficznie reklamowym liryzmem, co może ilustrować znane 
hasło: "Dzień dobry, czy użyłeś dzisiaj mydła Pears?" ("Good morning! Have 
you used Pears soap today?") .  Natomiast takie slogany, jak ten pochodzący 
jeszcze z lat dziewięćdziesiątych wieku dziewiętnastego, ze słynnej reklamy 
Royal Baking Powder's "Absolutnie czysty" ("Absolutely pure") lub póź­
niej sze legendarne hasło amerykańskiej firmy Kodak "Naciśnij guzik, my 
zrobimy resztę" ("Press the botton; we do the rest") stały się wzorem uka­
zującym zwięzłość i celowość j ęzyka używanego w reklamie6• 

Nowe strategie reklamowe, opieraj ące się nie tyle na prezentacj i  towaru, 
lecz bardziej na manipulowaniu pragnieniami, prowadziły do kreowania 
rzeczywistości, w której dochodziło do coraz wyraźniejszego zacierania róż­
nic między prawdą a fikcją. Niejednokrotnie polegało to na łączeniu prze­
ciwieństw. Zapoczątkował to między innymi Claude C. Hopkins, wieloletni 
współpracownik Alberta Laskera. Hopkins uważał, że "pisanie sloganów jest 
największą sztuką dziennikarstwa"7. Zabarwione na zielono mydło marki 
"Palmo live " , produkowane w zakładach Johnsona, w reklamie Hopkinsa 
okazywało się być "darem natury". Wyroby nowoczesnej fabryki mebli za­
mieniano na synonim "tradycyj nego rzemiosła" . Konserwowaną i pakowaną 
w puszki żywność prezentowano j ako wytwór "tradycyjnej kuchni domo­
wej"8. W ówczesnych strategiach reklamowych wszystko, co było "natural­
ne" lub "domowe" uchodziło za godne pożądania i uosobienie dobra. Re­
klama często miała więc wywołać tęsknotę za pierwotnym, "naturalnym" 

stanem. Zakładano, że nowoczesne życie jest pełne sztucznych imitacj i ,  
w związku z tym - na przykład w reklamie żywności - zaletą produktu 
okazywała się jego "naturalność" . Był on tym bardziej "naturalny" im bar-

" Wil l iam Leiss, Stephen Kl ine, Sut  Jhally, Social Communication in Advertising. 
Persons, Products & Images ofWell Being, Nelson Canada, Scarborough, Ontario 1 990, s. 137. 

1 Claude C. Hopkins, My Life in Advertising & Scientific Advertising, NTC Business 
Books, Lincolnwood 1993, część Scientific Advertising, s. 237. 

, T. J. Jackson Lears, op. cit., s. 21 . 
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dziej w sterylnych i higienicznych warunkach powstawał, zazwyczaj w opar­
ciu o naukowo opracowane metody produkcj i�. 

W ówczesnej reklamie obraz służył dopełnieniu warstwy werbalnej i za­
zwyczaj nie miał nic wspólnego ze sferą sztuki . Początkowo uważano, że ilu­
stracja mogła być użyta tylko wtedy, kiedy lepiej od słowa służyła reklamo­
wej narracj i  - prezentuj ąc na przykład wygląd produktu lub j ego 
opakowania. Później okazało się ,  że obrazy niejednokrotnie mogą być 
znacznie bardziej sugestywne niż jakiekolwiek słowa - z założenia jednak 
unikano w reldamie wszelkich odniesień do sztuki "wysokiej " obawiając się, 
że może to przesłonić zasadniczą ideę komunikatu . Według wspomniane­
go wcześniej Claude'a Hopkinsa za takim traktowaniem obrazu w rekla­
mie przemawiało to, iż tylko niewielka grupa wykształconych ludzi jest przy­
gotowana do odbioru sztuki. "Obraz - podkreślał Hopkins - musi pomóc . 
w sprzedaży towarów"lO. 

Początek wieku dwudziestego stał się również momentem kiedy na uży­
tek reklamy zaczęto prowadzić systematyczne badania zachowań konsumen­
tów. Szczególną rolę odegrała tutaj psychologia, zwłaszcza rodzący się nurt 
psychologii behawioralnej .  Już w latach dziewięćdziesiątych wieku dziewięt­
nastego w branżowym piśmie "Printers' Ink" omawiano wykorzystanie w ce­
lach perswazyjnych efektów badań psychologicznych. W 1903 i 1908 roku 
ukazały się dwie książki Waltera Dilla Scotta, The Psychology oj Advertising 
i The Theory and Practice oj Advertising1 1 ,  w których autor stanowczo odrzucał 
wcześniej obowiązuj ące założenie o umyśle człowieka jako zespole statycz­
nych "zdolności umysłowych". Uważał, że na umysł ludzki w znacznej czę­
ści oddziałują  niezwykle dynamiczne procesy, kształtowane przez otocze­
nie. Scott stwierdzał - opierając się w swoich książkach na teoriach Williama 
Jamesa i na badaniach statystycznych zachowań człowieka, będących po­
chodną pozytywizmu Wilhelma Wundta - że ludzka psychika jest czymś, 
co umożliwia przystosowanie s ię do otaczającego środowiska. Wynikał stąd 
oczywisty wniosek, że świadomość odbiorcy reklam jest nie tylko plastycz­
na, lecz również podatna na wszelkiego rodzaj u  zabiegi manipulaqjne. Sta­
nowiło to odejście od wcześniej obowiązującej , jeszcze dziewiętnastowiecz­
nej wizj i  człowieka j ako tworu autonomicznego, charakteryzującego się 

9 Tamże. 
10 Claude C.  Hopkins, My Life in Advertising & Scientific Advertising, op . cit., por. część 

Scientific Advertising, rozd. Art in advertising, s.  259-264. 
II William Dill Scott, The Psychology oj Advertising, Small ,  Maynard & Co., Boston 

1 903; tenże, The Theory and Practice oj Advertising, Small ,  Maynard & Co. , Boston 1 908; 
przytaczam za: William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhal1y, op. cit . ,  s. 138; T. J. Jackson 
Lears, op. cit. , s. 1 9. 
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samodzielną wolą i zdolnością świadomego wyboru .  "Człowiek może być 
nazwany zwierzęciem rozumnym , lecz również z większym prawdopodo­
bieństwern można go nazwać tworem sugestii " - pisał Scottl2. J ego prace 
zapoczątkowały nowe spojrzenie na naturę ludzką, które odtąd coraz bar­
dziej upowszechniało się w przemyśle reklamowym. Przyjęto bowiem za­
łożenie, iż konsumenta określa zespół irracjonalnych przyzwyczajeń i pra­
gnień. Uważano, że dotarcie do świadomości potencj alnego adresata reklam 
powinno opierać się nie tyle na  odwoływaniu się do jego racjonalnego spo­
sobu myślenia, lecz na wykorzystywaniu podatności jego umysłu na sugestie. 
Dzięki praktycznemu zastosowaniu teorii Scotta stało się oczywiste, że jeśl i  
autorzy reklam wykorzystywali  odpowiednie środki perswazyjne,  mogli 
skłonić konsumentów do działania wbrew ich zdolności do świadomej ana­
lizy własnego postępowania13. Odbiorców reklam przestano więc postrzegać 
j ako ludzi aktywnych i świadomych swojej woli , leczj ako podatne na mani­
pulację  zbiorowisko . W konsekwencj i  człowieka zaczęto traktować j ako 
przedstawiciela masy złożonej z podobnych do siebie jednostek. 

Według przywoływanego wcześniej T. J.  Jacksona Learsa badania uka­
zujące irracjonalność zachowań ludzkich miały stanowić dalekie odbicie 
najważniejszych nurtów intelektualnych epoki : odkrycia  podświadomości 
przez Freuda i Junga, rewolty przeciwko pozytywizmowi wywołanej przez 
Jamesa i Bergsona, j ak również coraz powszechniejszego kwestionowania 
dotychczasowej wiary w ludzki rozum i rozwój . Z drugiej j ednak strony 
badania  prowadzone na użytek reklamy okazywały się czynnikiem raczej 
ograniczającym niż pogłębiającym zrozumienie kondycj i  człowieka. Nie tyle 
poddawały one w wątpliwość, lecz powodowały jednoznaczne odrzucenie 
przekonań o zdolności człowieka do podej mowania  niezależnych decyzj i ,  
s amodzielności jego wyborów i wolności działania. W pierwszej i drugiej 
dekadzie wieku dwudziestego wytworzyła się więc niezwykle harmonijna  
współpraca między agencj ami reklamowymi, mediami i przemysłem14• Re­
klama, j ak zauważył T. J. Jackson Lears, przyczyniła się do wytworzenia 
kultury, którą w znacznym stopniu określały unoszące się swobodnie obrazy 

"William Dill Scott, The Theory oj .. s. 59. C yt. za: Leiss, K1ine , Jhally, s. 138 .  
11 William Dill Scott, Psychology oj  Advertising, Boston 1 921 (wydanie trzecie), s .  34 ;  

por. również: William Dill Scott, The Theory and Practice oj  Advertising, Boston 1 908, s .  47-
-5 1 .  Przytaczam za: T. J. Jackson Lears, op. cit., s. 1 9 .  

1 4  Dowodem tego może być niezwykly rozwój agencji reklamowych w Stanach Zjed­
noczonych. W 19 17  roku blisko 95% wszelkich reklam było pośredniczonych przez agen­
cje reklamowe (por. Leiss, K1ine, Jhally, op. cit., s. 136) .  Znaczący zdaje się być również 
fakt, że na przełomie wieku XIX i XX w USA było 20 lub 25 agencji reklamowych. W 1 925 
było ich już około 1 700 - o czym wspominał Albert Lasker. Por.: 77le Laska Story, op. 
cit., s. 14 .  
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- według słów autora "podobne do migoczących twarzy w kinie" - obie­
cując terapeutyczne odczucia emocjonalnej lub zmysłowej ekscytacj i .  Jej 
spełnienie okazywało się jednak zawsze nieosiągalnel5. 

Świat reklamy w Europie i USA był systemem naczyń połączonych. 
Europejska reklama w znacznym stopniu opierała się na osiągnięciach ame­
rykańskich . Jednocześnie wykształciła własne środki przekazu.  Jednym 
z nich były ul iczne plakaty. Już w latach dziewięćdzies iątych wieku dzie­
więtnastego w Paryżu mówiono i pisano o inwazj i  plakatów, które zmieniły 
wygląd miasta. Dzięki iście maszynowej rytmice pojawiania się całymi ze­
społami w różnych punktach miasta, wrzaskliwym hasłom i barwom, owe 
papierowe obrazy zaczęto odbierać jako wyznacznik nowej ,  przemysłowej 
epoki .  Dzięki skali swojego występowania reklama zaczęła stanowić poważny 
problem, powodując zdecydowane reakcje  władz francuskich, próbujących 
drogą regulacj i  prawnych ograniczyć napór perswazyjnych obrazów. Przed 
pierwszą wojną światową plakaty i tablice reklamowe o rozmaitych kształ­
tach i wielkościach stały się j ednak powszechnym i często agresywnym ele­
mentem pej zażu wokół Paryża i w jego centrum16• Francuskie plakaty były 
też pierwszym przykładem związków reklamy ze sferą sztuki .  Na istnieniu 
tych związków polegała zasadnicza różnica między reklamą francuską a ame­
rykańską. Tę ostatnią bowiem poj mowano j ednoznacznie j ako technologię 
służącą komunikowaniu i j ako rodzaj społecznej inżynierii. W reklamie ame­
rykańskiej w charakterze nośnika perswazj i  handlowej wykorzystywano na 
ogół prasę. We Francj i  sytuacj a  była odmienna. O ile plakaty projektowane 
przez grafików komercY.inych, takich j ak Jules Cheret, były przykładem 
wykorzystywania ,języka" sztuki na użytek komercY.inej perswazj i ,  o tyle 
plakaty takich artystów jak Henri de Toulouse-Lautrec czy Pierre Bonnard 
zdawały się całkowicie zacierać granice między sztuką a utylitaryzmem re­
klamy. Ilustrowały niej ednoznaczność relacj i  między sferą sztuki a rodzącą 
się kulturą popularną, której istotną częścią była reklama17 • 

l; T. ]. Jackson Lears, s. 22. 
16 Szerzej na ten temat w: Jeffrey Weiss, nie Popular Culture oj Modern Art. Picasso, 

Ducftamp, and Avant-Gardisl/l, op. cit . ,  s. 62 i nn; Kirk Varnedoe, Adam Gopnik, Higft and 
Low, op. cit . ,  s .  236 i nn. 

1 7  Problem związków między sztuką a kulturą popularną dotyczy również twórczo­
ści innych artystów, między innymi:  Gustawa Courbeta, Edouarda Maneta, Vincenta van 
Gogha, George'a Seurata. Por. : Thomas Crow, Modern Art in the Common Culture, op. cit . ,  
s .  3 i nn. ; John B .  Walker, Art in tfte Age oj Mass Media, Westview Press, Boulder & San 
Francisco 1994, s .  15 i nn . ;  Kirk Varnedoe, Adam Gopnik, High and Low, op. cit . , s .  23 1 
i nn . ;  Stanisław Krzysztofowicz, "Imagerie populaire"jako źródło sztuki nowoczesnej we Fran­
cji, (w: ) Grąfika wczoraj i dziś (Mat. sesj i  Rola i miejsce grafiki współczesnt;J), red . M. Poręb­
ski ,  Warszawa 1974, s. 1 23 i nn. 
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Strategie reklamowe zaczęto wiązać również z nowymi formam i maso­
wej rozrywki i rodzącą się ku lturą czasu wolnego . Ilustracją  tego zjawiska 
mogły być między innymi sposoby wykorzystywania w celach promocyj­
nych nowego znaku firmowego fabryki braci Andre i Eduarda Michelin­
Bibenduma1H •  Była nim postać zbudowana z warstwowo ułożonych opon, 
którą po raz pierwszy zaprezentowano w 1 898 roku jako zasadniczy motyw 
plakatów reklamujących opony Michelin. Następnie zamieniono ją w ol­
brzymią, trójwymiarową lalkę. Utożsamiała ona człowieka żyjącego w epoce 
zdominowanej przez maszynę, stanowiąc iście futurystyczną metaforę no­
woczesności .  Bibenduma wykorzystywano jako patrona sztucznych "świąt" 

inspirowanych przez fabrykę - parad karnawałowych, rajdów samocho­
dowych i zawodów lotniczch . Ich patronem okazywała się irracjonalna po­
stać, stając się wykreowanym przez fabrykę i prasę elementem codziennego 
doświadczenia człowieka. Starannie zaplanowane wydarzenia, łącząc ele­
menty masowej rozrywki z handlową promocją, tworzyły rzeczywistość 
sztucznych "świąt" , którym towarzyszyły obrazy reklamowe, slogany, a na­
stępnie sensacyjne nagłówki i relacje  w gazetach19• Była to rzeczywistość 
"przemysłu kulturowego" analizowanego później przez Maxa Hokheimera 
i Theodora W Adorno w ich głośnej Dialektyce oświecenia. Bibendum był 
jednym z pierwszych przykładów antropomorfizacj i  przemysłowo wytwa­
rzanego produktu. Można w nim widzieć specyficznego rodzaju  odniesie­
nie do obrazu postaci ludzkiej ,  zasadniczego motywu w rzeźbie europej ­
skiej od czasów starożytnych. Zbliżoną w charakterze aluzją  d o  człowieka 
okazywała się również paryska wieża Eiffla. Zaprojektowana nie przez artystę, 
lecz inżyniera ilustrowała możliwości technologiczne końca wieku XIX. 
Podobne przełożenie obrazu człowieka na formę inżynieryjną - jak zau­
ważyła Elżbieta Grabska - odnajdziemy w później szym Pomniku Trzeciej 
Międzynarodówki Włodzimierza TatIina z 1922 roku20• Tego rodzaju  ana­
logie można również dostrzec między innymi w amerykańskich "portretach" 

18 Postać człowieka z opon samochodowych była efektem pomysłu graficznego, któ­
ry miał prezentować wytrzymałość opon Michelin. Człowieka z opon wyobrażono w sytu­
acj i ,  w której wychylał kielich pełen kawałków szkła, gwoździa etc. - co miało świadczyć 
o wytrzymałości produktów fabryki. Postać jednoczeSnie w karykaturalny sposób miała 
stanowić odwołanie do wizerunku Andre Michelina, współwłaściciela fabryki, który nie­
jako sam zaświadczał w ten sposób o jakości wyrohów. Całą scenkę opatrzono zawołaniem 
z ody Horacego, wygłoszonej po zwycięstwie w bitwie pod Actium:  Nunc esl bibendum.  
U dołu plakatu znalazł s i ę  podpis autora - pseudonim O'Galop. Przytaczam za: Kirk Var­
nedoe, Adver/ising, (w: ) Kirk Varnedoe, Adam Gopnik, High and Low, op. cit. , s .  244. 

19 Por. Kirk Varnedoe, tamże. 
20  Elżbieta Grahska, Figura?, (w: ) Wokół rzeźby współczesnej, Zeszyty Naukowe Akade­

mii Sztuk Pięknych w Warszawie, Zeszyt 1/19/87, s. 9 .  
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Francisa Picabii . Należy jednak zaznaczyć, że dzieła Picabii ukazywały przy­
kłady antropomorfizacji nie przedmiotów, lecz ich reklamowych wizerunków. 

Zmiana codziennego otoczenia człowieka wynikała nie tylko z inwazj i  
plakatów, prasy i sztucznie kreowanych wydarzeń o treści promocyjnej . 
Zmieniał się również wygląd ulicy. Fernand Leger w swoich tekstach opisy­
wał ulicę jako nieustanny spektakl - niezwykle intrygujący z punktu widze­
nia artystów. Podobnie jak w przypadku plakatów "język" sztuki okazywał 
się przydatny w tworzeniu szczególnego rodzaju obrazów,jakimi były witry­
ny sklepów i domów towarowych, w których prześcigano się w sposobach 
prezentacj i  zazwyczaj banalnych towarów. Rzeczywistość ukazywana w wi­
trynach była ściśle powiązana ze światem ilustracj i  w gazetach, broszurach 
reklamowych, feerią świateł w ulicznych pasażach. Tworzyło to razem zwarty 
w sensie estetycznym i semantycznym system, czyli - nową ikonosferę21 
codzienności . Ów nieustanny spektakl, który tak ekscytował Legera, zostanie 
kilkadziesiąt lat później zgoła inaczej zinterpretowany przez Guya Deborda 
w jego głośnej analizie "społeczeństwa spektaklu i obrazu" . W jego ujęciu 
rzeczywistość została obrócona w spektakl, w którym zewnętrzna, a więc 
wizualna forma masowo produkowanych towarów całkowicie zdominowała 
codzienność, łącząc produkcję i konsumpcję  w j eden gigantyczny system. 
Całe życie ludzkie Debord zaprezentował jako nagromadzenie spektakli, na 
które składały się j uż nie tylko zbiory obrazów, lecz również społeczne re­
lacje  między ludźmi, pośredniczone przez obrazi2• Niejako równolegle 
włoscy i amerykańscy teoretycy designu będą próbowali okrcślić współczes­
ność mianem "kultury designu" , gdzie zasadniczym oparciem w opisie tak 
pojmowanego modelu kulturowego stanie się między innymi wszechobec­
ność masowo produkowanych obiektów, w dużej mierze będących efektem 
wytycznych marketingowych i talentu designerów. Będzie to model kultu­
ry, w której - według Hansa-Georga Gadamera - nie ma już rzeczy, "są 
natomiast egzemplarze" . Fabrykuje  się je  tylko seryjnie i poddając prawom 
cyrkulacj i  mody zbywa się przy pomocy potężnie rozbudowanej reklamy23 . 

21 Termin " ikonosfera" , zapożyczony ze znanej książki Mieczysława Porębskiego Iko-
11Osfera, wbrew założeniom autora, tutaj dotyczy (i dotyczyć będzie) jedynie sfery komu­
nikacj i  wizualnej ,  mającej niewiele wspólnego ze sferą sztuki .  

22 Guy Debord, Society oj the Spectacle, Detroit 1970. Przytaczam za: Martin Jay, Do­
wrtcast Eyes. TIle Denigration of Vision in 7iverttieth-Centllry French Thollght, U niversity of 
Cal ifornia Press ,  Berkely - Los Angeles - London 1 993 , s. 120 i nn, 430-434.  Por. pol­
skie wydanie: Guy Debord, Społeczeństwo spektaklu , przeł .  A. Ptaszkowska, słow% braz 
terytoria, Gdańsk 1 998. 

2.1 Hans-Georg Gadamer, Sztuka j rtas1adowrtictwa, (w:) tegoż, Rozum, słowo, dzieje, 
wybór i oprac . Krzysztof Michalski , przeł . M. Łukasiewicz i K. Michalski, Warszawa 1979, 
s .  139 i 140. 
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Kubistyczne trompe resprit 

Nowe codzienne otoczenie człowieka ery industrialnej miało istotny 
wpływ na "język" sztuki. Określało nową "technologię", j aką posługiwał 
się artysta. Oddziaływało też na sposób rozumienia istoty sztuki . Zwrot artysty 
ku otaczającej rzeczywistości powodował związanie się artysty ze światem 
- z potocznym sposobem jego widzenia. Jeśli za początek awangardowego 
przełomu przyjmiemy eksperymenty kubistów z przełomu lat 1 9 1 1/1 9 12  
okaże s i ę ,  że  j ego podłożem było doświadczenie nowoczesnej kultury. 
Pierwszym świadectwem owego przełomu stało się odrzucenie przez ku­
bistów iluzj i  homogeniczności przestrzeni w obrazie, określanej przez trady­
cję porenesansową· Wynikało to, jak dowodził brytyjski teoretyk kultury 
James Donald, ze zwrócenia uwagi na nowoczesną cywil izację ,  ajej najpeł­
niejszym wyrazem okazywała się wielka metropolia miej ska - Paryż24 .  
Wielu artystów awangardy dostrzegało również analogie między natarczy­
wym rytmem metropolii miej skiej a rzeczywistością filmową. James Donald 
przytaczał wypowiedź Ezry Pounda, który uważał, że życie na wsi ma cha­
rakter narracyjny, natomiast "w mieście wrażenia wizualne następująjedne 
za drugimi, nakładają się, krzyżują  się, one są kinematograficzne"25 .  Według 
Donalda kalejdoskopowa rzeczywistość wielkiego miasta powodowała natłok 
wrażeń wizualnych, które następowały jedne po drugich lub pokrywały się 
zachodząc na siebie - niczym w kinie. Z tego powodu w obrazach kubi­
stów mogła poj awić się wielość perspektyw. Artyści przedstawiali ponadto 
w swoich płótnach wizerunki domów pochodzących z różnych rejonów 
Paryża, lekceważąc ich zewnętrzne i wewnętrzne granice przez równoczesne 
pokazywanie na przykład wnętrz mieszkalnych. 

W 1913 roku Fernand Leger wyjaśniał, że malarstwo i jego dawne funkcje 
ulegają wyparciu przez film i fotografię. Zastąpiły one dawny realizm ma­
larski, stąd trudno jest - jego zdaniem - mówić o real izmie w dawnym 
znaczeniu tego słowa. Leger wprowadził w związku z tym termin realizmu 
pojęciowego, "który narodził się z Manetem, rozwinął u impresjonistów i Ce­
zanne'a i dochodzi do wielkich uogólnień w dziełach współczesnych" , i do 
którego w konsekwencj i  malarstwo ery kina, fotografii i maszyny musi się 
ograniczyć2". Rok później Leger zauważył, że współczesne realizacje ma-

14 James Donald, The Cit)', The Gnana: Modern Spaces, (w:) Visl/al Cultl/re, ed . by 
C .  Jenks, Routledge, London and New York 1 995, s. 84. Autor podkreślał tutaj również 
szczególną rolę kina, jako czynnika określającego nową percepcję rzeczywistości . 

" Przytaczam za: James Donald, jw. 
", Fernand Uger, Początki malarstwa nowoczemego i jego wartość przedstawiająca, (w: ) te­

goż, Funkcje lIlalarstlva, prze/ .  J .  Guze, Warszawa 1 970, s .  33-34. 
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larskie ilustrują nowoczesną umysłowość i łączą si\, ściśle z wizualnym 
aspektem przedmiotów, które są dla malarza "kon ieczne i kreacyj ne" . Ma­
larstwo, przedstawiając nową sytuację wizualną wymuszoną przez rozwój 
nowoczesnych środków produkcj i , jest uj ściem realizmu pojęciowego . Nowo­
czesny industrializm zmieniał percepcję człowieka i dlatego nowe malar­
stwo miało być odpowiedzią na nową sytuację .  Leger pisał : "Tablica rekla-: 
mowa wynika z nowoczesnych potrzeb handlowych; taka tablica brutalnie 
przecina pejzaż i jest jedną z tych rzeczy, które najbardziej oburzaj ą  ludzi 
o tak zwanym dobrym smaku . ( . . .  ) Ajednak ów żółty i czerwony afisz, krzy­
czący w nieśmiałym pejzażu, jest Jednym z najpiękniejszych argumentów 
malarskich, obala wszelki zamysł sentymentalny i literacki i oznajmia na­
dejście ery kontrastu plastycznego. Oczywiście, żeby znaleźć w tym zerwa­
niu ze wszystkim, co uświęciło przyzwyczajenie, rację  nowej harmonii ma­
larskiej i plastyczny wyraz życia i ruchu, trzeba wrażliwości artystycznej ,  
zawsze wyprzedzająct:i zdolności widzenia tłumu"27. Tak pojmowany realizm 
pojęciowy Legera opierał się na próbach rozpoznawania pewnego obrazu 
świata � dodajmy - obrazu kształtowanego przez nowoczesny industria­
lizm i określanego przez kalejdoskopowe sekwencje wrażeń, gdzie istotnym 
elementem mógła stać się zarówno gazeta codzienna, witryna sklepowa, afisz 
reklamowy j ak i zwielokrotniony widok miasta oglądanego na przykład 
z okien tramwaju .  W 1 923 roku Leger analizował zj awisko kontrastu pla­
stycznego, według artysty naj pełniej charakteryzującego nowoczesną iko­
nosferę: "Przyznaję  ( . . .  ) ,  że życie nowoczesne niej ednokrotnie obfituje  
w kontrasty i ułatwia pracę. Najczęstszym przykładem jest obraz-reklama, 
twardy, oschły, w j askrawych kolorach, używający liter drukarskich, który 
rozbij a  melodY.iny pejzaż. Miękki dym unoszący się nad zespołem fabrycz­
nym albo architekturą nowoczesną działa również na zasadzie kontrastu . 
Wszystko to są tematy do malowania.( . . .  ) Problem «tworzywa)) w sztuce jest 
nader poważny. ( . . .  ) Nowoczesna ulica ze swoimi barwnymi akcentami i li­
terami drukarskimi była mi wielką pomocą (dla mnięjest to tworzywo)" 28. 

Jak dowodzi historia kubizmu, nie było tojednak tylko "tworzywo" . No­
woczesna, industrialna ikonosfera nie była bowiem "obojętna" zarówno 
w płaszczyźnie "technologicznej ", j ak również czysto artystycznej ,  a nawet 
społecznej .  Jednym z istotnych elementów kubistycznej "rewolucj i" (lub 
składnikiem realizmu pojęciowego Legera) okazywało się rozpoznawanie prze­
strzeni informacyjno-perswazyjnej ,  tworzonej przez media i uliczną ikonos­
ferę. Pierwszym przejawem reakcji  na tak pojmowaną przestrzeń stało się 

27 Fernand Uger, l4'spó/czcme realizacje malarskie, tamże, s .  36-37. 
2R Fernand Uger, Nota o wspo1cze.'IlY//1 życiu plastycznym, (w.) tamże , s. 65-66. 

Kubistyczne trompe I'esprit 25  



włączenie do obrazu p�jedynczych znaków, liter i całych słów. Po raz pierw­
szy pojawiły się one w dwóch obrazach Georges'a Braque'a namalowanych 
jesienią 191 1 roku -Emigrant (Portugalczyk) i Hommage dla J. S. Bacha . Georges 
Braque tak komentował później fakt wprowadzenia liter do swoich obrazów: 
"Pragnąc dotrzeć bliżej do określonej rzeczywistości, wprowadziłem w 19 1 1 r. 
do moich obrazów litery. Jako powierzchnie płaskie były formami nie podle­
gającymi przekształceniu . Litery są poza przestrzenią; przez kontrast obec­
ność ich w obrazie umożliwiała odróżnianie przedmiotów mających swe miej­
sce w przestrzeni od tych poza przestrzenią"2'i. Ich pojawienie się nie wynikało 
tylko z chęci przekształcenia warstwy formalnej dzieła sztuki ,jak do niedawna 
jeszcze powszechnie uważano. W swoich obrazach Braque traktował bowiem 
liternictwo jako nowego rodzaju sposób odwołania do codziennego otocze­
nia. Kubistyczna destrukcja przestrzeni malarskiej ,  tej będącej pochodną tra­
dycj i renesansu, spowodowała wyłonienie się nowego rodzaju przestrzeni .  
Tworzyły ją  nawiązania do ikonosfery miejskiej ulicy - złożonej z szyldów, 
plakatów, witryn, a nawet gazet. Użycie odbitych od szablonu liter zapocząt­
kowało więc sekwencje wypadków, dających się zamknąć w haśle: "konse-
kwencje kubistycznego przewrotu"30. 

. 

.rj,' W zimie 19 1 1 roku powstał obraz Pablo Picassa zatytułowany Ma jolie, 
w którym znalazł się napis: "MAJOLIE". Pochodził on z refrenu popularnej 
ówcześnie piosenki kabaretowej ,  zaczynającego się od słów: ,,0 Manon, ma 
jolie. Mon coeur te dit bon jour! "31 . W 1912  roku Braque i Picasso tworzyli 
płótna, do których wklejali znalezione obiekty codziennej rzeczywistości. 
Mogła to być zadrukowana cerata z krzesła imitująca trzcinową plecionkę, 
autentyczny konopny sznur udający ramę obrazu, następnie kartki z nutami 
i słowami popularnych piosenek, fragmenty informacj i  gazetowych, tapet 
ściennych, banderol z paczek po papierosach, odklejone z butelek etykiety, 
wycinki prasowe z reklamami żyletek, bielizny, l ikierów, elektrycznych żaró­
wek etc. Źródłem najczęściej wykorzystywanych materiałów do budowy ku­
bistycznych kolaży była jednak gazeta., Szczególnie zaś zwracała w nich uwagę 
częstotliwość pojawiania się słowa jOURNAL, na co po raz pierwszy zwrócił 
uwagę amerykański historyk sztuki Robert Rosenblum32. Był to tytuł jednej 

29 Georges Braque, wywiad udzielony Dorze Vallier, "Chiers D'Art" 1 954, nr 1 .  Cyt. 
za: Artyści o sztuce. Od vem Gogha do Picassa, wyb. i op rac . E. Grabska i H. Morawska, 
Warszawa 1 963, s. 1 85  . 

. lO Niektóre konsekwencje kubistycznego przewrotu - tak Mieczysław Porębski zarytułował 
ostatni rozdział w swojej książce Kubizm (por. wydanie trzecie: Warszawa 1 980) . 

. 1 1  ]effrey Weiss, op. cit . ,  s .  3 .  
\2 Robert Rosenblum, Cubist/l aud Tweutieth-Century Art, Harry N .  Abrams, New York 

1976, s. 69 i nn. 
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z paryskich gazet, dziennika "Le Journal" . Niezwykle częsta obecność tego 
słowa w obrazach kubistów o tyle zastanawiała, że w tym samym czasie w Pa­
ryżu ukazywały się inne, równie popularne gazety, takie jak "Le Figaro" , "Le 
Matin" czy "Paris-Journal" . Rosenblum zwrócił uwagę również na to, że owe 
gazetowe wtręty wewnątrz nowej składni malarskiej kubistów bardzo często 
składały się na słowno-wizualne kalambury i żarty'l3 . Niejednokrotnie fone­
tyczne odczytanie pojedynczych słów, sylab lub całych zwrotów dodawało 
pracom kubistów walorów lingwistycznych. Zawierały one często odwoła­
nia natury politycznej lub seksualnej34. Niektóre z nich stawały się aluzją  do 
samego kubizmu. 

AtrakCY-iność dziennika "Le Journal " wynikała z kilku powodów. Miał 
on opinię najbardziej ekspansywnej i nastawionej na sensację gazety parys­
kiej .  Ponadto artystów intrygowała strona semantyczna tytułu .  S łowo 
le joumal oznaczało bowiem dziennik w znaczeniu uniwersalnym. Gra z tym 
słowem dotyczyć więc mogła nie tylko konkretnego tytułu prasowego, lecz 
również gazety codziennej j ako takiej .  Kubiści niejednokrotnie tak kompo­
nowali ową winietę w obrazach, że była ona dzielona na dwie części . Zazwy­
czaj jednak wykorzystywali tylko jeden z jej fragmentów. Termin lejoumal, 
w momencie j ego rozdzielenia, mógł odnosić się do francuskiego słowa jour 
oznaczaj ącego dzień, j ak również - przy fonetycznym odczytaniu drugiej 
części - do słowa urinal, oznaczaj ącego pisuar. W wielu pracach pocho­
dzących z lat 1 9 1 2"::'1 914Picasso często prowadził też grę ze słowem lejou , 
również pochodzącym z podziału winiety "Le Journal" , odwołując się do 
francuskich terminów jouer lub jouir - z których pierwszy oznaczał zabawę, 
drugi zaś radość lub doznanie rozkoszy seksualnej .35 Gra ze słowem i kon­
struowanie słowno-wizualnych żartów nie były jednak wynalazkiem kubis­
tów. J effrey Weiss wskazywał w swojej książce, że miała ona wiele wspólnego 
z podobnymi zabiegami stosowanymi od początku wieku dwudziestego 
w świecie francuskiej rewii i kabaretu , gdzie niejednokrotnie płaszczyzną 
żartów stawała się gazeta z jej winietą. Tutaj przedmiotem gry bywał rów­
nież dziennik "Le Journal" - z identycznym wykorzystaniem tytułu jak 
w obrazach kubistów36• 

33 Robert Rosenblum, Picasso and the Typography ojCubism, (w: )  Roland Penrose , ]ohn 
Golding, eds., Picasso 188 1/1973, London 1 973, s .  57-58. 

34 Przykładem może być obraz Braque'a Kobieta z gitarą (1913), w którym słowo OR­
GAN(E) wycięte z podtytułu w winiecie gazety "Le Reveil" i wkomponowane w miejsce 
krocza zarysu postaci kobiety, było odwołaniem seksualnym zestawionym z równie wymow­
nym słowem REvE (marzenie) , pochodzącym również z winiety gazety "Le Reveil" . 

35 Robert Rosenblum, Picasso and the Typography oj Cubism, op. cit . ,  s. 5 1 .  
3 6  ]effrey Weiss, op. cit . ,  s .  1 9  i nn.  
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Nazwa owej gazety i prasowe doniesien ia o wydarzeniach pol itycznych 
lub gospodarczych pozwalały na tworzenie estetycznych paradoksów, żar­
tów lub na satyr� z otaczającej rzeczywistości .  Na przykład w obrazie Butelka 
i szklanka (zima 1 9 12) Pablo Picasso wykorzystał wycięty fragment gazety 
z anonsem reklamowym firmy Lampe Electrique, producenta żarówek. Ro­
bert Rosenblum stwierdzał, że ów anons zachwalający żarówkę "promie­
niującą światłem we wszystkich kierunkach" , którą można było umieścić 

"w każdej pozycj i" , stawał się kolejnym przykładem kalamburu charakterys­
tycznego dla tej fazy kubizmul7. Picasso wklei! ogłoszenie dołem do góry 
i potraktował je j ako zawartość butelki ,  wykorzystując w ten sposób rekla­
mę do swoistej gry - iście Duchampowskiej - z opiniami o kubizmie . 
W części były one niezwykle przychylne, w innych kubizm traktowano jako 
przykład zwykłego "nabij ania w butelkę" . Dodatkowy kontekst dla gestu 
Picassa twórzył ówczesny odbiór reklamy, będącej obiektem fascynacj i  i jed­
nocześnie traktowanej j ako rodzaj otumaniania ("nabijania w butelkę") i bla­
gi38. Krytycy niej ednokrotnie zarzucali kubistom, że ich malarstwo w rze­
czywistości jest próbą zwrócenia na siebie uwagi krytyki i publiczności . Chęć 
wywołania skandalu i wypromowania s iebie miała być według nich zasad­
niczym motywem działalności artystów. "To jest bardziej forma reklamy niż 
prawdziwy system malarski" - stwierdzał jeszcze w 1 9 1 1 roku Armand 
Fourreau, omawiając Salon Jesienny3<J .  Inny krytyk, Fernand Roches ,  pisał 
na przełomie lat 19 1 1/1 912 w ,,�Art Decoratif" : "Kubiści nie malują  natury, 
lecz swoje teorie na temat natury . . .  Oni nie maluj ą, lecz opisują, wynosząc 
siebie ponad naukowe analizy"40. Z drugiej strony owo bulwersujące kry­
tyków "tworzywo" pozwalało na bezpośrednie zwrócenie się ku nowoczes­
nej kulturze . Jej wyznacznikiem mogła być zarówno ulica opisywana przez 
Legera, popularna piosenka rewiowa, prasa codzienna i reklama. Świadec­
twem nawiązań do komercyj nych przejawów nowoczesności w obrazach 
kubistów okazywały się autentyczne lub tylko zamarkowane pędzlem na­
lepki z butelek po napoj ach alkoholowych.  Mogła to być wycięta z gazety 
reklama maszynki do golenia Gillette - nowego amerykańskiego produktu , 
opatentowanego w 1901 roku i odtąd agresywnie wprowadzanego na rynki 

37 Robert Rosenblum, Picasso and the Typography ofCllb;sm, op. cit . ,  s. 60. 
3" ]effrey Weiss, op. cit., s .  27 i nn. 
39 Armand Fourreau, Au Salon d'Alltomne, "La Phalange", October 20, 19 1 1 ,  s .  367 . 

Przytaczam za: ]effrey Weiss, jw., s. 58 .  
4() Fernand Roches, Le Salon d'Alltoulrle de 1 9 12, (w: ) "rArt Decoratif" , 1 9 1 2, s .  300. 

Przytaczam za: ]efIrey Weiss, op. cit., s .  75. Omówienie najważniejszych opinii krytycz­
nych na temat kubizmu: tamże, część "Prenez-garde a la pe;nture". The Avant-Garde ;n cr;t;­
cal and popular op;n;on c. 1909- 1 9 1 4 .  
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zagraniczne - wywołująca żartobliwe napięcia między zawartością samego 
opakowania żyletek i wyciętymi z gazet płaszczyznami, tworzącymi powierz­
clmię w martwej naturze Braque'a z 1 9 1 4  roku . W twórczości kubistów 
odniesienia do reklamy wyrażały się w wykorzystywaniu l icznych handlo­
wych symboli ,  takich j ak znak JOB z opakowa6 popularnych bibułek do 
papierosów, KUB oznaczający kubek bulionu, znaki firmowe domów towa­
rowych Au Bon Marche i La Samaritaine. Były to - jak określił Robert 
Rosenblum - maszynowo produkowane emblematy pospolitości, które 
określały rzeczywistość świata zurbanizowanego już na początku XX wie­
ku41 . W obrazach kubistów charakteryzowały się one podobnym natręc­
twem, jak i w otaczaj ącej rzeczywistości . 

W martwej naturze Picassa Szklanka i butelka Suze ( 1 9 12), zbudowanej 
z fragmentów szpalt gazetowych i tapety, w centrum umieszczono zarys bu­
telki z wklejoną do6 autentyczną nalepką z butelki aperitifu Suze. Fragmenty 
gazet pochodziły z dziennika "Le Joumal" z dnia 1 8  l istopada 1 9 1 2  roku . 
Wbrew pierwotnym opiniom użycie wycinków gazety i etykiety aperitifu 
nie było tutaj tylko zabiegiem natury formalnej .  Odczytanie treści owych 
wycinków pozwoliło na ujawnienie innego sensu dzieła Picassa. Trzy z nich 
odnosiły się,  wykazała to Patricia Leighten,  do wydarzeń wojny bałka6skiej ,  
ukazując j ej dramat. Inne zawierały relacje  z manifestacj i  40 tysięcy socj al i­
stów paryskich, protestujących przeciwko wspomnianej wojnie .  Wśród wy­
cinków znalazły się również fragmenty drukowanej w odcinkach powieści ,  
mówiącej o najbardziej snobistycznych i frywolnych stronach życia Paryża42. 
Obraz ten niewątpliwie można potraktować j ako wyrazisty przykład realiz­
mu pojęciowego Femanda Legera. 

W innym płótnie zatytułowanym Stół z butelką, szklanką wina i gazetą 
( 1 9 1 2) Picasso ponownie wykorzystał fragment dziennika "Le J oumal" -
wydanie z 4 grudnia 1 9 1 2  roku . Był to wycinek z częścią winiety i tytułu 
artykułu o woj nie bałkańskiej .  Tytuł owego artykułu brzmiący pierwotnie 

"UN COUP DE THUTRE" i odnoszący się do teatru wojny Picasso za­
mienił na: "UN COUP DE THE" . Znalazł się tutaj również fragment zna­
nej winiety w postaci s łowa "URNAI;'43. Owe zbrązowiałe już skrawki ga­
zety z tekstem "filiżanka herbaty" i "urynał" stawały się ironicznym zapisem 
codziennośc i .  W kubistycznych kolażach zadziwia aktualność wykorzy-

41 Robert Ros enblum , Cubis/Il as Pop-Art, (w: ) Adam G opnik ,  Kirk Varnedoe , eds. , 
op. cit . , s. 1 20 .  

4 2  Patri cia Leighten , Reotganizi/1g the U/1iverse: Picasso a/ld ArJarchisln, 1897-1914 ,  Prince­
ton U niversity Press , Princeton 1 989. Por. również: Patri ci a  Leighten, Picasso's Collages mld 

. the Threat o[fMlr, .1912- 13, (w: ) "Art Bulletin" LXVII, no. 4, December 1 985, s .  653-672. 
4.1 Robert Ros enbl um , Picasso a/1d the Typography. .. , op. cit . , s. 52. 
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stywanych materiałów. Prace Picassa, na przykład te powstałe między l isto­
padem 1 9 1 2  roku a styczniem 1 9 13 zawsze zawierały materiały prasowe 
odwołujące się do aetualites. Dotyczyło to włączanych do obrazu fragmen­
tów prasowych wiadomości, sensacyjnych nagłówków, relacj i  ze świata poli­
tyki, mody, sportu44. Traktowano je  jako ikonograficzne i czysto fizyczne 
przejawy szybko przemijającej współczesności . W rozumieniu Picassa była 
to próba uwolnienia się od traktowania obrazu jako tradycyjnego trompe l 'oeil . 
Dzięki owym gazetowym aetualites obraz zamieniał się w swoiste trompe 
l 'esprit45. W niedwuznaczny sposób miał ukazywać, jak stwierdzał artysta, 
kondensację  kosmosu nowoczesnego człowieka. 

Inną próbę ukazania ducha nowoczesności można dostrzec w Pejzażu 
z plakatami Picassa z 1 9 12  roku .  Za pierwowzór świata przedstawionego 
w obrazie posłużył paryski bulwar St .  Michel - z pierzeją  ulicy i ślepymi 
ścianami domów z reklamami .  W dziele Picassa pojawiła się więc reklama 
bulionu: "KUB Wc" i znak "Leon" , ś lad po reklamie wytwórni kapeluszy: 

"CHAPEAUX Leon. Paris"46. Nad całością dominowała gigantyczna syl­
weta butelki z wyeksponowanym napisem firmowym: "PERNOD FILS" . 
W pracy Picassa zatytułowanej Au Bon MareM (zima 19 12/1 9 13)  za temat 
posłużyły handlowe emblematy dwóch największych domów towarowych 
Paryża - Au Bon Marche i Samaritaine. Artysta wykorzystał tutaj fragment 
reklamy prasowej domu Samaritaine z wizerunkiem kobiety, wycięty 
z dziennika "Le Journal"47. Natomiast w centrup1 dzieła umieścił etykietę 
ze znakiem firmowym Au Bon Marche. Wklejone u dołu litery w układzie 
wertykalnym, tworzące wymowny napis :  "trou id' , stawały s ię aluzją  do 
męskich narządów płciowych48. Całość okazywała się czymś więcej niż tyl­
ko zderzeniem znaków dwóch konkurencyjnych domów towarowych. 
Wyraźnie rysowały się tutaj napięcia między przedstawieniem kobiety 
w handlowym ogłoszeniu a jej wyobrażeniem ukształtowanym w tradycj i  
malarstwa europejskiego.  Picasso prowadził grę nie tylko z e  znanym moty­
wem ikonograficznym, ale i z dotychczasowym wyobrażeniem o malarstwie 
- przeciwstawiając estetyce muzealnych dzieł sztuki ulotne przejawy co-

44 Por. na ten temat: ]efTrey Weiss, op. cit., s .  20 i nn. 
45 Por. wypowiedź Picassa w: Fran�oise Gilot, Carlton Lake, Lift with Picasso, McGraw­

Hill ,  New York 1 964, s. 77. 
46 Większość znaków pojawiających się w obrazach kubistów omówił Robert Rosen­

blum w tekście Picasso and the Typography . . .  , op. cit. Por. również: tegoż, Cubism as Pop­
-Art, op. cit. 

47 Robert Rosenblum, Picasso and the Typography ofCubism, op. cit. Ogłoszenie Sama­
ritaine pochodziło z dziennika "Le ]ournal" Z 25 stycznia 1913, s. 9.  

4 8  Robert Rosneblum, Picasso and . . . , op. c i t . ,  s .  53. 
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dzienności .  Bardzo często znąjdował je  wprost na ulicy - na przykład 
w kiosku z gazetami .  W 1 9 1 3  roku Guillaume Apoll inaire podsumował to 
następująco na łamach berlińskiego "Der Sturm" : "Picasso i Braque prze­
nieśli wprost z szyldów i rozmaitych druków czcionki i ornamenty do swoich 
obrazów, bo przecież w mieście nowoczesnym reklama i szyldy spełniają  
niemalą funkcję artystyczną i zasługują na to , by je przenieść do sztuki"4� . 
Oznaczało to odwracanie dotychczas ustalonych sensów, bowiem tradycyjną 
martwą naturę zamieniano na przykład w zestaw gazetowych wycinków, 
w czym można widzieć przejaw blagi i humoru o iście kabaretowej lub re­
wiowej proweniencj i .  Publiczność rewii i kabaretu zazwyczaj rzadko odwie­
dzała muzea, paradoksalnie nie była również odbiorcą twórczości kubistów. 
Ich dzieła bowiem długo uchodziły za przeciwieństwo kultury popularnej .  

Przej aw swoistego e l i taryzmu widziano więc w martwej naturze 
Georges'a Braque'a Szklanka i butelka ( 1913/14) z fragmentami gazety z ogło­
szeniem, w którym znalazły się schematyczne, utrzymane w typowo ko­
mercyjnej manierze, rysunki postaci kobiecych.  Podobnie elitarne okazy­
wało s ię  dzieło Picassa Butelka Vieux Marc, szklanka i gazeta ( 1 9 1 3 ) ,  
przedstawiające butelkę alkoholu z jej handlową marką: Vieux Marc. Iden­
tyczne przejawy codzienności odnajdziemy w innej martwej naturze arty­
sty - Butelka Vieux Marc, szklanka, gitara i gazeta ( 1 9 13) .  Martwa natura 
Picassa Szklanka i butelka Bass (wiosna 1 9 14) była z kolei przykładem po­
służenia się w budowie obrazu manierą, jaką zazwyczaj charakteryzowały 
się tandetne dekoracje rewiowe. Jako tło artysta wykorzystał wzorzystą pa­
pierową tapetę - z wyciętym w środku owalnym otworem, udającym tacę 
- wklejając weń wyciętą z gazety szklankę i czarną sylwetę butelki z firmo­
wą nazwą "Bass" . Całość okleił dookoła papierową taśmą, służącą zazwy­
czaj do zwieńczania wytapetowanych ścian, tutaj imitującą rzeźbioną ramę. 
Wszystko okazywało s ię więc imitacją tradyqjnego obrazu - nawet wklejo­
ny u dołu papierowy zastępnik muzealnej tabliczki z napisem: PICASSO. 
Imitacja kosztownych i luksusowych materiałów lub przedmiotów - takich 
j ak: marmur, złoto, drewno z rysunkiem słoi, tkaniny obiciowe, ozdobne 
frędzle - była zjawiskiem charakterystycznym dla scenografii ówczesnej 
rewii i kabaretu. Tutaj luksus zastępowano tanim, masowo produkowanym 
surogatem. Kubiści w swoich dziełach często wykorzystywali tego rodzaju  
maszynowo tworzone imitacje .  

4 9  Guillaume Apoll inaire, Malarstwo nowoczesne, "Der Sturm", luty 1 913 ,  nr 148-
- 149. Cyt. za: Artyści o sztuce. Od van Gogha do Picassa, op. cit . ,  s. 135. 
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Hzeźbiarskim odpowiednikiem kuhistycznych kolaży stały się reliefowe 
konstrukcje Picassa, tworzone z przedmiotów gotowych lub znalezionych.  
Nie miały one precedensu w tradycj i  rzeźby europejskiej .  Zapewne znacz­
nie bardziej naturalnym kontekstem niż muzeum mogła być dla nich de­
koracja sceny rewiowej lub handlowe "martwe natury" w witrynach skle­
pów i domów towarowych ,  gdzie bardzo często autentyczne obiekty 
zderzały się z ich imitacj ami5\). Do podobnych zderzeń dochodziło w rzeź­
biarskich konstrukcj ach Picassa. Tego rodzaju dwuznaczność rysowała się 
na przykład w znanej Szkla/lce absY/ltll z 1 9 1 4  roku - rzeźbie z malowanego 
brązu, w której w charakterze tworzywa użyto autentycznej łyżeczki do ab­
syntu z leżącą na!'l imitacją kostki cukru5 1 .  Picasso często wykorzystywał 
masowo produkowane materiały, będące zbanalizowanymi komercyjnymi 
imitacjami odwołującymi się do tradycj i  rzemiosła ery preindustrialnej .  
Udawały one coś, c o  zazwyczaj miało się kojarzyć z tradycyjnym rzemio­
słem i naturalnym surowcem. Niewątpliwie też pozwalały na eliminowanie 
z dzieła sztuki wszelkich oznak indywidualizmu jego twórcy. Tego rodzaj u  
przełamywanie  stereotypów dotyczących kształtu dzieła widoczne j est 
w wielu pracach Picassa. W MartwIj /laturze z 1 9 1 4  roku artysta połączył wła­
snoręcznie wykonane przedmioty - drewnianą imitację noża i fragmentu 
zdobionej ramy - z materiałami produkowanymi przemysłowo, j ak na 
przykład tanią taśmą z frędzlami służącą do obszywania mebli .  Martwa /latura 
Picassa stawała się więc płaszczyzną gry prowadzonej z określonym przez 
tradycję  schematem ikonograficznym, j ak również była przykładem ironicz­
nego przeciwstawienia się konwencjom tradycyjnie poj mowanej "techno­
logii" sztuki . Materiały takie, j ak gazeta czy masowo produkowane tapety, 
cerata udająca trzcinową plecionkę,  imitacj e  marmuru lub drewna kubiści 
wykorzystywali j ako swoiste skróty myślowe - niezwykle użyteczne w ich 
koncepcj i  dzieła. I lustrowały one powszechną już niej ednoznaczność co­
dziennego otoczenia człowieka ery industrialn�i , w którym coraz więcej po­
j awiało się znaków odsyłających do coraz rzadszego lub wręcz nieobecne-

50 ]cffery Weiss w s woj ej książce wskazywał ,  że źródłem owych kompozycj i  P icassa 
rniały być handlowe s zyldy-znaki u liczne, często rz eźbione w drewnie, bę dąc e  powięk­
szonymi atrybutami, takimi jak: brzytwa, fi liżanka, faj ka ,  s zklanka abs yntu .  Uj ęte w drew­
niane owalne ram y  i zawieszone przy wej ściu lub w witrynie - oznaczały zakład fry­
ZJ erski , kawiarnię ete . Weiss, op. cit., s .  239 i nn. 

iI ]effrey Weiss zestawił tę pracę z ru chomym szyldem reklamuj ącym absynt, pocho­
dzącym z 1 902 roku. Był on efektem konkursu na uliczne znaki handlowe dla Paryża , 
zorganizowanym przez władze m iasta w celu przywrócenia w tej sferze rzemios ła daw­
nego poziomu.  Autor su gerował ,  że ów s zyld s tanowił j edno ze źródeł powstania pracy 
Picassa. Por. : ] effrey Weiss , s. 239-243 . 
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go już  autentyku . Owa niejednoznaczność dotyczyła również dzieła sztuki . 
Tradycyj ny obraz, rzeźbę lub płaskorzeźbę kubiści niej ednokrotnie zamie­
niali w ironiczny cytat lub odwołanie do tradycyjnego dzieła sztuki , będące 
j ednocześnie nośnikiem innych niż dawniej treści .  Dzieło sztuki sprowa­
dzano w ten sposób do roli obiektu wykorzystywanego w grze, j aką prowa­
dził artysta. 

Innego rodzaju odniesienia do otaczaj ącej ikonosfery poj awiały s ię 
w twórczości Fernanda Legera. Artysta, zafascynowany logiką nowoczesnej 
technologii, jej precyzją i wydajnością, postrzegał reklamę jako jeden z prze­
j awów nowoczesności. Utożsamiała ona standaryzację i technologiczną 
unifikację,  wiążąc się ściśle z produkcją masową - przedmiotem fascynacj i  
artysty. W przekonaniu malarza taśmowo produkowane obiekty, podobnie 
j ak maszyny służące do ich produkcj i ,  wyrażały szczególny rodzaj piękna. 
Umaszynowione postacie ludzi, częsty motyw jego obrazów, w istocie sta­
nowiły odwrotność antropomorfizacj i  obiektów technicznych, widocznej 
na przykład w postaci Bibenduma - znaku firmowym fabryki Michelin . 
Postacie z obrazów Legera były więc przeniesieniem obrazu maszyny -
którą artysta zachwyca się w iście futurystyczny sposób - na człowieka. 

W erze maszyny rolą artysty miało być organizowanie nowych form pięk­
na. W roku 1 924 Leger pisząc o witrynach sklepowych i przeciwstawiając je  
sztuce j ako takiej stwierdzał: ,;Witryna-spektakl jest przedmiotem nieustan­
nej troski sprzedawcy. Wynika to z szalonej konkurencj i :  bardziej wpaść 
w oko niż sąsiad, oto namiętne pragnienie, które decyduje o wyglą­
dzie u lic. Pragnienie wsparte największym staraniem

"
52. Spektakl, opisywany 

tutaj w sensie pozytywnym, charakteryzował się według Legera "siłą suge­
stii obiektu" . Dzięki częstym zmianom najdziwniejszych często aranżacj i ,  
w j akich prezentowano przedmioty przeznaczone na sprzedaż, ów spektakl 
miał j eden zasadniczy cel - zwrócenie uwagi publiczności. Jak zauważył 
Leger j eszcze w 1 923 roku,  obiekt wystawiano często w izolacji lub w za­
aranżowanej sytuacj i, która powodowała jego udramatyzowanie i nasycenie 
specyficznym rodzajem magnetyzmu53. Myśląc o swoich uczniach, artysta 
pisał: "Miałem jednak satysfakcję, widząc, że znaczna ich część związała się 
z epoką. Robią plakaty i dekorują witryny. Kiedy oglądam na ulicy witryny 
i kiedy widzę wszystkie te przedmioty unoszące się w przestrzeni - biu­
stonosz tutaj ,  torebka tam, j estem zadowolony, czuję, że to pochodzi ode 

52 Fernand Uger, Estetyka maszyny, przedmiotfabryczny, rzemieflnik i artysta, (w: ) tegoż, 
Funkcje malarstwa, przeł .  J. Guze, Warszawa 1 970, s. 76. 

53 Fernand Uger, Nota o współczesnym życiu plastycznym, (w:) tegoż, Funkcje malarstwa, 
jw., s. 63-64. 
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mnie .  Jestem zadowolllny, kiedy mówią mi :  Panie Lćger, Pali jest na ulicy 
u siebie"ó4. 

W obrazach a rtysty znalazły się więc przedstawien ia  zmollumentalizo­
wanych kape luszy, parasol i  i innych obiektów codziennego użytku, ogląda­
nych na co dziell w wystawach skleptlwych .  Przedmiotem ekscytacj i  mala­
rza stawały s ię równ ież reklamowe wizerunki przedmiotów. Przykładem 
może być tutaj płótno zatytułowane Sxf<l1I ( 1 924), przedstawiąjące gigan­
tyczny syfon z wodą sodową, kojarzące się z komercyjnym rysunkiem z han ­
dlowego ogłoszenia. Lćgera wyraźnie u rzekały uproszczone i styl izowane 
rysunki w gazetowych anonsach, w których nacisk na maksymalną czytel­
ność i oczywistość treści wymuszał niezwykłą prostotę form. Jego obraz 
zawierał podobny stopiell stylizacj i .  Syfon Lćgera stał się jednym z najwcze­
śniejszych przykładów dzieła, w którym artysta - nie usiłuj ąc n iczego ko­
mentować - odwoływał się do świata reklamowych wyobrażeń w podobny 
sposób, w jaki późll i�j czynili to przedstawiciele nowojorskiego pop-artu . 
Obrazy Lćgera takie j ak Syfon, Szyper i Miasto w wielu fragmentach łączyły 
poetykę reklamy z ideą standaryzacj i .  Były pozbawione również dystansu 
wobec codzienności, j aki charakteryzował wcześniej sze prace Picassa i Bra­
que'a. 

Futuryzm i estetyka maszyny 

Kubizm, traktowallY przez wielu współczesnych j ako prowokacja, spo­
wodował w konsekwencj i  zmianę sposobu budowania dzieła sztuki, stano­
wiąc jednocześnie jeden Z pielwszych przejawów odrzucenia " indywidual­
nego charakteru pisma" artysty, ""ydatnie oddziaływując w ten sposób na 
określenie nowej "technologii" sztuki . Kierunek działania w sensie n ic tyle 

"technologicznym" ile ideologicznym, jak zauważył Rayner Banham, n adał 
j ednak awangardzie flltmyzm poprzez zwrócen ie uwagi na nowoczes lq 
cywilizację z jej podstawowym wyznacznikiem - maszyną" . Reklam:1, je ­
ś l i  ograniczymy s ię  tylko do tego wytworu cywilizacj i  przemysłow�j , l!toż.­
samiała nowy rodząj społecznej komun ikacj i ,  której adresatem były opie­
wane w futurystycznych manifestach masy. Określała charakter n owoczest lt:i 
ikonosfery. Stanowiła również wizualny synonim energii, której nośnikiem, 

54 Cyt. za: Mieczysław Porębski, Dzieje sztuki w zarysie. lMek XIX i XX, tom III,  War­
szawa 1 988, s. 295. 

55 Rayner Banharn, RewolIlcja w architekturze. Teorid i projektowanie w "pien/Jszym wiek1l 
maszyny", prze! .  Z. Drzewiecki, Warszawa 1 979, s. 1 58. 
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według założeń artystów, było miasto, masa i maszyna. Związki futurystów 
ze zjawiskiem reklamy ujawniły się w trzech zasadniczych płaszczyznach. 
Pierwszą z nich można widzieć w nowych technikach działania artysty -­

zarówno w sferze społecznej jak i artystycznej ,  co często okazywało się tym 
samym. Drugą stawały się futurystyczne manifesty, a trzecią - malarstwo, 
grafika i, w części zaledwie, architektura. 

Idee stworzone przez Filippo TOl1unaso Marinettiego po raz pielwszy 
opublikowano w połowie stycznia 1 909 roku, w tomiku wierszy autorstwa 
Enrico Cavacchioliego zatytułowanym La rallocchie tllrchil/c (Niebieskie żaby) , 
wydanym przez mediolańskie wydawnictwo "Poesia" . Marinetti zamieścił 
w nim, zamiast przedmowy, manifest założycielski futuryzmu - ruchu, 
któlY w założeniu miał spowodować odnowę światopoglądowo-literacką. 
Wtedy również po raz pielwszy został uruchomiony - jak to określiła mo­
nografistka ruchu Christa Baumgarth - "prop:lb>andowy aparat futuryzmu"ó(,. 
Redakcja wydawnictwa "Poesia", którego współzałożycielem był Marinetti, 
rozesłała okólnik do gazet mediolańskich, jak również do większości kryty­
ków i literatów, zawiadamiając w ten sposób o powstaniu futuryzmu. 4 lutego 
ukazały się pierwsze informacje o ruchu futurystycznym. W dniu 20 lutego 
1909 roku manifest opublikowano w całości na pierwszej stronie paryskiego 
"Le Figaro" .  Trzy dni później ,  23 lutego, w gazecie ,,vossiche Zeitung" infor­
mowano o wydarzeniach w Mediqlanie: "Na wszystkich narożnikach ulic 
rzucają się w oczy plakaty metrowej szerokości i trzymetrowej długości, ob­
wieszczaj ące płonącą czerwienią liter, że francusko-włoski poeta F. T. Mari­
netti powołał do życia futuryzm"Ó7_ 

Prezentacji manifestu towarzyszyła nasilona akcja  polegająca w części 
na rozsyłaniu książek wydawnictwa "Poesia" w charakterze podarunków 
"najdalszym nawet nieznajomym" -jak kąśliwie zauważył poeta i krytyk 
Enrico Thovez w turyńskiej "La Stampa"ó8. Jednocześnie w dziennikach 
paryskich ukazały się pierwsze artykuły zawierające refleksje krytyczne na 
temat nowego ruchu5Y• W początkowym okresie swojego istnienia futuryzm 
stał się wprawdzie dosyć głośny, lecz nie zyskał wielu zwolenników. Chcąc 
zaprezentować idee futurystyczne szerokiej publiczności Marinetti zaczął 
organizować swoje słynne wieczory, na których on sam i inni przedstawi-

% Christa Baumgarth, Futuryzm, przeł. J. Tasarski, Warszawa 1 987, s. 1 54 .  
, 7  Cytat w: "Poesia" V, 3-4 (kwiecień-czerwiec) 1 909, s .  33 .  Cyt. za: Christa BaUlu­

garth, Futuryzm, s. 44. 
,B Simplicissimus (E . Thovez), La poesia dello schia.ffo e del pugno, (w: ) "La Stampa" 

(Torino) , 20 lutego 1 909. Przytaczam za: Christa Baumgarth, jw., s. 45 i nn. 
,9 �ch omówienie w: )effrey Weiss, op. cit . ,  s. 54-55 .  
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ciele futuryzmu, j ak również specj alnie zaangażowani zawodowi deklama­
torzy, prezentowali teksty programowe, manifesty i futurystyczne poematy. 
Wieczory poprzedzano starannymi przygotowaniami.  Zapowiadały je  arty­
kuły w prasie i plakaty6°. W miastach, w których miały się one odbyć, wysy­
łano zaproszenia adresowane do wybranych osobistości .  Wystąpienia futu­
rystyczne z czasem przekształciły się w reżyserowane spektakle,  określone 
przez Marinettiego "wieczorami dynamicznej i synoptycznej deklamacji"  
maj ące w założeniu charakter totalnego dzieła sztuki61 • Tworzyły j e  wars­
twa werbalna, wizualna i efekty muzyczno-dźwiękowe uzyskiwane dzięki 
użyciu specj alnie do tego celu przygotowanych przyrządów. W wystąp ie­
niach przewidziano również rozpylanie specjalnie dobranych zapachów 
i zmiany temperatury wnętrza sal i .  Listę środków wykorzystywanych 
w owych wieczorach-spektaklach wyznaczał zakres futurystycznych fascy­
nacj i  uj mowany w manifestach: "klowni,  akrobaci, wszystko , co grotesko­
we i zaskakuj ące w cyrku i na j armarkach; wielka żółta reklama z olbrzy­
mim czarnym butem zaj muj ąca całą fasadę domu, jakaś niezbędna żelazna 
konstrukcja; zabawki; tańce; naiwny, wzruszający i ekstatyczny rytm ano­
nimowej piosenki i variete; surowy rytm fabryk; wrzawa; matematyczny 
podział pracy w laboratoriach; gwizdy pociągów; plątanina torów, strach, 
szybkość , precyzja; wycie syren, które zastąpiło spiżowy klangor dzwonów, 
religijny, nudny i zniechęcający; stukot motorów, rytmiczne klapanie pa­
sów transmisyjnych"62. 

Atmosfera skandalu, sensacji lub tylko wyjątkowości, towarzysząca działa­
niom futurystów wynikała niewątpliwie z ekspansywności uczestników ruchu, 
przede wszystkim samego Marinettiego. Jednocześnie już od samego początku 
idee futuryzmu nagłaśniano w sposób noszący wszelkie znamiona technik 
używanych podczas promocj i  handlowej .  Posługiwanie się prasą, ulotkami, 
broszurami i gigantycznymi transparentami obwieszczającymi czerwienią liter 
narodziny futuryzmu jednoznacznie traktowano jako starannie zaplanowaną 
akcję promocyjną, co już od samego początku spotkało się z jednoznaczną 
krytyką. Akcje te porównywano na przykład do działalności 

"
szarlatanów na 

placu publicznym" i wytykano futurystom, że napisanie 100 tysięcy manife­
stów jest znacznie łatwiejsze niż jednej dobrej książki63. W 19 10  roku włoski 

w Na ten temat: Christa Baumgarth, op. cit. , s. 52. 
6t Na temat futurystycznych spektakli por. : Michael Kirby, Flltllrisl Performance, PAJ 

Publications, New York 1986. 
62 Umberto Boccioni, Pittllra Seultllra Flltllriste, Milano 1 91 4. Cyt. za: Christa Baum­

garth, op. cit., s. 219 .  
6.1 Paul Acker, Manifestes Littiraires, "Gil Blas" , 1 2  marca 1 909, nr l .  Przytaczam za: 

Jeffrey Weiss, op. cit., s .  54-55, 269. 
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malarz, pisarz i krytyk Ardengo Soffici - związany na początku z ruchem 
futurystycznym - pisał w piśmie "La Vóce" : "Należę do tych, których skan­
dale, czyny gwałtowne i nawet odrobina szaleństwa nie napawają przeraże­
niem . . .  Znaczy to chyba, że futuryści są w pewien sposób bardziej moimi 
przyjaciółmi niż wrogami.  Ale . . .  w postępowaniu Marinettiego i jego kole­
gów jest coś, co mnie całkowicie odpycha . . .  To amerykańska żądza reklamy, 
która zmusza tych poetów i malarzy,jak uszminkowanych bielą i minią klow­
nów; do tańczenia przed osłupiałą publicznością . . . "M Głos Sofficiego pokrywał 
się z dużą częścią ówczesnych refleksj i krytycznych, poświęconych aktyw­
ności awangardy przed I wojną światową. W opiniach krytyków bowiem dzia­
łania awangardowych artystów często nie odbiegały od jednego z fenomenów 
nowoczesnej kultury - reklamy('5. W znacznej mierze wynikało to z postrze­
gania nowoczesnej rzeczywistości jako wypadkowej oddziaływania takich zja­
wisk, j ak błyskawiczne komunikowanie, nagłaśnianie w prasie, ustawiczne 
blefowanie i reklamowanie (publicitć, bluff, rćclame) .  Według ówczesnych kry­
tyków były to czasy erupcj i  ,,-izmów" i idących w ślad za tym manifestów, 
stanowiących symptomy ustawicznego przekonywania, namawiania i rekla­
mowania. "Wyznaczała je między innymi eksplozja drukowanych publicitć: bro­
szur, ulotek i gazet codziennych z reklamami na ostatniej stronie66• "Malar­
stwo jest jedną sztuką, a reklama inną" - pisał j eden z krytyków w "I;Art 
Decoratif" w kwietniu 19 12  roku i konkludował, że główną przesłanką futu­
ryzmu było j ednoznaczne połączenie obu dziedzin67. Posługiwanie się w pro­
pagowaniu futurystycznych idei mechanizmami rządzącymi codziennością 
wynikało w oczywisty sposób ze zwrócenia się futurystów właśnie ku nowo­
czesnej kulturze. Znaczącą rolę w promocj i  ruchu - przypomnijmy - ode­
grała prasa. "Wykorzystywanie technik reklamowych w futurystycznych działa­
niach zbieżne było z ideologią głoszoną w manifestach. Jedno z jej centralnych 
założeń zawierało się w stwierdzeniu, iż technologia powoduje  wykształce­
nie się nowego człowieka, czego wyrazem były między innymi "tłumy wstrzą­
sane pracą, rozkoszą lub buntem", opiewane przez Marinettiego w pierwszym 
manifeście. "Wymowne stawało się więc to, że włoscy artyści sami organizo­
wali sobie publiczność. Futuryzm bowiem potrzebował nie tyle tradyqjnie 
poj mowanego odbiorcy, ile raczej widowni, którą - jak podczas j ednego 
z wieczorów futurystycznych - tworzyć mogły dwa tysiące robotników. 

(A A. Soffici, Riposta aij"t"risti, "La Voce" II, 23, 19  V 1 910 .  Cyt. za: Christa Baumgarth, 
op. cit . ,  s .  1 48. 

65 Jeffrey Weiss, op. cit . ,  s .  55. 
M, Joseph Bill iet, D" F"turisme a" Primitivisme, (w: ) "VArt Libre" , l istopad 1 909, s .  62, 

przytaczam za: jw . .  s. 55, 269. 
(,7 Przytaczam za: Jeffrey Weiss, op. cit., s .  61 . 
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Kolejną płaszczyzną nawiąza l1 do reklamy stawały s ię  w histori I  ruchu 
manifesty, w którydl traktowano j ą  jako wyraz nowoczesnej technologi i .  
W op in i i futurystów reklama uosah iała ducha nowoczesności na równi 
z opiewanym przez nich tłumem , kinem i samochodem, który "jest piękniej­
szy od Nike z Samotraki" . Perswazję handlową uważano za  synonim ery 
nowoczesnej -jako zjawisko ze wszech miar nowe było zbieżne z futury­
stycznym kultem nowości. ,Wielokolorowe tablice reklamowe w zieleni pól" 

podobnie jak "wyolbrzymione śruby turbin, nowe muskuły ziemi, mogą 
być opiewane przez futurystycznych poetów" - stwierdzali artyści68• Rekla­
ma utożsamiała nową, przemysłową estetykę. W manifeście zatytułowanym 
Sztuka mechaniczna z listopada 1 922 roku, który podpisali Enrico Prampoli­
ni, Ivo Pannaggi i Vinicio Paladini czytamy: "Odczuwamy jak maszyny, czu­
jemy się zbudowani ze stali ,  my też jesteśmy maszynami, my też jesteśmy 
zmechanizowan i !  ( . . .  ) Fantastyczna architektura dźwigów, chłodno lśniąca 
stal i dygocące, mocne, grube i efemeryczne litery reklamy radują dogłęb­
nie nasze oczy. Oto nasze duchowe wymagania i zarysy nowej estetyki"69. 

W podobnym duchu ujmowano reklamę w malarstwie. Kilka miesięcy 
po opublikowaniu pierwszego manifestu futurystycznego trzej młodzi mala­
rze włoscy - Carlo Carra, Umberto Boccioni (później rzeźbiarz) i Luigi 
Russolo spotkali się we Włoszech z Marinettim i zaproponowali włączenie 
malarstwa do ruchu futurystycznego. Problemem stało się jednak przełoże­
nie idei zawartych w futurystycznych deklaracjach na język plastyczny. 
Pierwszą możliwością wydawała się technika wywodząca się z francuskiego 
neoimpresjonizmu, opierająca się na budowaniu obrazu punktami czystego 
koloru. Malarze zwrócili się również ku doświadczeniom kubizmu i fotogra­
fii. Kubistyczne rozbicie obiektu i eksperymenty w fotografii polegające na 
ujmowaniu poszczególnych sekwencji  ruchu umożliwiały rozwiązanie wielu 
problemów związanych z zagadnieniami ruchu i symultanizmu - traktowa­
nych jako jeden z wyznaczników ducha nowoczesności. W naturalny spo­
sób zainteresowanie symultanizmem i ruchem kazało zwrócić uwagę futu­
rystów na pierwsze doświadczenia filmowe. Przydatne okazały się również 
zdobycze kubizmu syntetycznego, takie j ak kolaż i akcentowanie płaskości 
obrazu. Wszystko to razem określiło sposób zwrócenia się ku codzienności. 

Przykłady wykorzystywania fragmentów ogłoszeń reklamowych lub 
tylko poetyki reklamy w konstrukcj i wizerunków przedmiotów z ich handlo-

(,' Cyt. za: Robert Hughes, The Shock of/he New, Thames and Hudson, London 1 991 , 
s. 43 . 

(,9 Enrico Prampolini, Ivo Pannaggi, Vinicio Paladini, Sztuka mechaniczna, listopad 
1 922. Cyt. za: Christa Baumgarth, op. cit . ,  s. 34 1 .  
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wymi insluypcjami najcz<;śc iej pojawiały s ię w martwych naturach Ardengo 
Sofficiego (m. in . :  Mała szybko�!ć, 1 9 1 3 ;  Mart/ l la /latl/ra z czenllon}'m jajkiem , 
j 9 14 ; Arlmz, patera i likier, 1 ( 1 5) .  Do handlowej ikonosfery odwoływał s ię  
również Carlo Carra niej ednohotnie wklejąj ąc do swoich płócien shawki 
afiszy reklamowych i ogłoszenia wycięte z gazet. W obrazach Gino Severi­
niego pojawia się z kolei wyraźne zastosowanie poetyki charakterystycznej 
dla komunikatów perswazyjnych - z napisami i hasłami (np . obraz Ma 11 i­

festazione interventista , 1 9 1 4) . Posługiwanie się elementami codziennej iko­
nosfely było oczywistą konsekwencją doświadczeń kubistów. Z drugiej j ed­
nak strony stanowiło także wykładnię ideologi i malarzy-futurystów, którzy 
usiłowali "brać natchnienie z dotykalnych cudów współczesnego życia"70. 

Na reklamę zwrócił uwagę Antonio Sant'Elia, j edyny architekt w hęgu 
artystów skupionych wokół Filippo Tommaso Marinettiego. 1 1  lipca 1 9 14  ro­
ku Sant'Elia opublikował manifest zatytułowany Architektura futurystyczna , 
w którym znajdujemy utrzymane w typowo futurystycznym duchu sformu­
łowania o domach z betonu, szkła i żelaza, pozbawionych ozdobnych dodat­
ków w postaci malarstwa i rzeźby, pełnych "mechanicznej prostoty" . 
,,wszystko musi być zrewolucjonizowane - ogłaszał Sant'Elia. - Dachy 
należy wykorzystać, a dla suteren znaleźć właściwe zastosowanie" . Stwier­
dzaj ąc, że materialnie i duchowo człowiek współczesny jest istotą sztuczną, 
domagał się szukania źródeł inspiracj i  w "elementach nowego, na wshoś 
mechanicznego świata, który został stworzony przez nas i którego najpięk­
niejszym wyrazem, najdoskonalszą syntezą i najefektywniejszym dopełnie­
niem musi być architektura"71 . W tym samym roku, pod widocznym wpły­
wem projektów Tony Garniera Cite Industrielle , Sant 'Elia opublikował 
projekty La Citta Nuova , będące futurystyczną wizją miasta przyszłości, z bu­
dynkami o formach opartych na matematycznej precyzj i , często z piętrami 
cofającymi się schodkowo ku górze. Na dachach niektórych budowli poj a­
wiły się projekty świetlnych reklam.  Było to - jak zauważył Rayner Ban­
ham - pierwsze w architekturze nowoczesnej zwrócenie uwagi na reklamę 
jako naturalną część budynku72 . 

70 Cyt . za: Manifest malarzy }i/turystów, (w: ) Artyści o sztuce. Od van Gogha do Picassa, 
oprac . E. Grabska, H .  Morawska, Warszawa 1 963, s. 1 53 .  

7 1  Cyt. za: Christa Baumgarth, s .  3 1 0-3 1 1 .  
72 Rayner Banham, Rewolucja w architekturze, Warszawa 1 979, s .  149-1 50. Banham 

w swojej książce zestawia projekty Sant 'Elii z projektami Cit! IndllStrielle Tony Garniera, 
który umieścił odcinającą się na tle nieba reklamę nad hotelem zaprojektowanym w cen­
trum miasta. Garnier miał być , według Banhama, pierwszym architektem, który uznał 
rację istnienia reklamy w przestrzeni miejskiej .  

Futuryzm i estetyka maszyn 39 



Najpełniejszym wyrazem idei futuryzmu w sferze wizualnej stały się 
jednak typografia i grafika użytkowa. Futurystyczna stylistyka w grafice wyni­
kała z założenia, że energia wszechświata musi być ukazana poprzez wraże­
nie dynamizmu, a następnie - symultanizmu. W manifeście Dynamizm 
plastyczny z 19 14  roku Umberto Boccioni pisał o dynamizmie, liniach sił , 
przenikaniu się płaszczyzn i symultaniczności jako zasadach określaj ących 
futurystyczne malarstwo. Te zasady określiły poetykę projektów graficznych 
futurystycznych wydawnictw: broszur, u lotek, okładek pism i ks iążek. 
W styczniu 1 9 1 3  roku Giovanni Papini rozpoczął publikowanie pisma 

"Lacerba" we F lorencji ,  którego kształt typograficzny miał wymownie ilu­
strować idee futuryzmu. W 1913  roku w czerwcowym numerze pisma został 
opublikowany artykuł Marinettiego, przedstawiający j ego koncepcj ę  parole 
in liberta (słów wyzwolonych) ,  nawołującą do typograficznej rewolucj i  przeciw­
ko tradycj i  Gutenbergowskiej . Wśród podstawowych założeń koncepcj i  
Marinettiego znalazł się pomysł wydzielania przestrzeni między pojedynczy­
mi słowami i całymi zwrotami. Miało to podkreślać zasadniczą ideę zawartą 
w tak kształtowanym tekście poetyckim - kładąc nacisk na relacje  między 
wyszczególnionymi słowami a pozostałymi częściami utworu. Swoj ą  formą 
słowa mogły również odwoływać się do zjawisk znanych z codziennego 
doświadczenia lub służyć do tworzenia form wizualnych, mających wymowę 
symboliczną, wzmacniaj ących wymowę dzieła poetyckiego. Od czasów 
Gutenberga powszechnie przyjętym kanonem kompozycyjnym w tworze­
niu strony był układ osiowy o strukturze horyzontalno-wertykalnej . Mari­
netti, odrzucając dawną harmonię i klasyczną osiową kompozycję,  wprowa­
dził  niezwykle swobodny sposób zapisu,  w którym wszystko zostało 
podporządkowane treści utworu poetyckiego. Zwykła, dwunastopunktowa 
czcionka - drukowana trzema lub czterema kolorami - dzięki jej pogru­
bieniu, rozrzedzeniu lub wydrukowaniu kursywą "podkreślała" brzmienie 
słowa i uwypuklała jego sens. Dzięki nowej technice zapisu futurystyczne 
poematy,już w płaszczyźnie typograficznej ,  mogły ilustrować symultanicz­
ność - jedną z naczelnych idei awangardy. Eksperymenty Marinettiego 
pozwalały na przewartościowanie dotychczasowych metod konstrukcj i  teks­
tów i spowodowały nadanie słowom cech obrazowych. Niewątpliwie jedno 
ze źródeł takiego pojmowania słowa tkwiło w reklamie73 - krzykliwie 
eksponuj ącej perswazyjne hasła lub operującej wyciszonymi fragmentami 
tekstu. Futuryści obserwowali to w ulicznych plakatach, szyldach sklepów, 
ogłoszeniach prasowych i prospektach reklamowych, których naczelną ideą 
było podporządkowanie s ię wymogom jednoznacznego komunikowania 

73 Por. na ten temat: ]effrey Weiss, op. cit . ,  s .  69 i nn. 
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perswazyjnej treści .  Uwolnione od sztywnych reguł tradycj i typograficz­
nej ,  pełne dynamiki i kontrastów wizualnych słowa wykorzystywano w futu­
rystycznej poe�j i jako graficzną wykładnię szybkości samolotów, pociągów, 
ruchów fal, siły eksplozj i, krążenia atomów. Takie potraktowanie słowa, wy­
nikające z ogólnych założeń ruchu, spowodowało nowe, swobodne i na swój 
sposób malarskie podejście do zagadnień projektowania typograficznego -
w historii grafiki użytkowej znanego jako words in jreedom74. Kształt słowa 
ilustrował j ego "ciężar" znaczeniowy. Okazywało się to przydatne w pró­
bach przeniesienia w sferę literatury spostrzeżeń wizualnych, dźwiękowych, 
zapachowych i specyficznych bodźców, jakich dostarczała nowoczesna rze­
czywistość. Parole in libertii pozwalały na użycie neologizmów, pisowni ono­
matopeicznej i ukazanie skondensowanego strumienia świadomości. Wy­
wołało to określone konsekwencje .  

Według Michaela Kirby koncepcja  słów wyzwolonych Marinettiego legła 
u podstaw wielu futurystycznych działań, nawet w obszarach innych niż li­
terackie75• W momencie jej zastosowania w wystąpieniach parateatralnych 
pozwalała na tworzenie scenariuszy ujmujących zarówno sferę werbalną, j ak 
i wizualną. Ukazane w ten sposób możliwości słowa wykorzystywano do 
przedstawiania kondensacj i  i syntezy różnorodności życia codziennego ­
tego, co zostaje  zarej estrowane przez świadomość człowieka jako dynamicz­
na, fragmentaryczna symfonia gestów, słów, dźwięków i świateł .  O futury­
stycznym "teatrze syntetycznym" częściej można więc mówić j ako o wy­
korzystywaniu zasad parole in libertii , niż dramacie j ako takim. Takjak alfabet 
mógł być użyty na kartce zadrukowanego papieru do fonetycznego i wizu­
alnego zapisu różnych składników codzienności, tak w teatrze tradycyjne 
instrumenty muzyczne mogły odtąd również służyć prezentacj i  huku arty­
lerii, dźwięków tramwajów lub śpiewu ptaków. Futurystyczne kino, będące 
prefiguracj ą  kina międzynarodowej awangardy, którego przykładami mogą 
być filmy Vickinga Eggelinga, Hansa Richtera, Man Raya lub Balet mecha­
niczny Fernanda Legera, także okazywało się być transformacją poetyckich 
obrazów w ich filmowe ekwiwalenty. Ich źródło można wskazać właśnie 
w parole in libertii76• 

CFuturystyczne idee i sposoby ich prezentacj i  w oczywisty sposób prze­
kraczały granice tradycyjnie poj mowanej istoty sztuki i kształtu dzieła sztu­
ki . Zainteresowanie ruchem futurystycznym nie trwało długo, jednakjego 

74 Por. na ten temat: Phi l ip B. Meggs, A History cifGraphic Design, Van Nostrand Rein­
hold, New York 1 992, s .  240 i nn . ;  

7 5  Michael Kirby, FutuTist Performance, op . c i t . ,  s .  1 47.  
7 6  Tamże, s .  1 4 1 .  
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wpływy można odl laleźć w typografii dadaistów i formach urgall izowanych 
przez nich spektakl i, w powstaniu rzeźby kinetycznej i piśmienIllctwie teore­
tycznym, które wspierało sztukę awangardową, nowoczesny des ign i archi­
tekturę w całej Europie .  Jego oddziaływanie było odczuwane w przed re­
wo lncy.j nej Rosj i ,  co w znacznej mierze stało się rezu ltatem podróży 
Marinettiego z odczytam i o futuryzmie do Moskwy i St .  Petersburga 
w styczniu i lutym 1 9 1 4  rokn77 • Pośrednio futuryzm wpłynął również na 
obrazowanie reklamowe. 

Futuryzm przesądził niejako o możl iwych poszukiwaniach awangardy 
i wskazał ich kierunek. Wszystkie awangardowe ugrupowania zwróciły się 
ku cywilizacj i  technicznej z jej podstawowymi wyznacznikami :  maszyną, 
produkcją masową, industrializacją. Wszystkie ugrupowania w swoich dzia­
łaniach artystycznych zetknęły się z owymi przejawami nowoczesności i żad­
ne nie pozostało wobec nich obojętne. Niektóre z awangardowych ruchów 
- takjak futuryzm - zwracając się bezpośrednio ku industrialnej kulturze, 
traktowały j ą j ako zasadnicze pole swojego działania. Doprowadziło to do 
przyjęcia założenia, że w erze przemysłowej wykształciła się nowa sytuacja  
kulturowa, która miałaby wymusić całkowicie nowe rozumienie istoty sztu­
ki . To zaś miało tłumaczyć każde działanie artysty, pod warunkiem jednak, 
że przeprowadzano je w imię sztuki - pojmowanej już w naj zupełniej do­
wolny sposób. W imię sztuki można było nawet zanegować jej istnienie. 

Marcel Duchamp - .. sztuka jest kwestią wyboru" 

Twórczość Marcela Duchampa zwykło się uważać za kluczową w his­
torii sztuki wieku dwudziestego, otwierającą całe sekwencje zjawisk kre­
owanych przez j ego licznych "spadkobierców"78. Zazwyczaj jego działal­
ność ujmuje się jako reakcję  przeciwko sztuce lub - co może bardziej 
właściwe -jej dotychczasowemu poj mowaniu. Artysta przez wiele lat był 
pomijany przez najbardziej liczącą się krytykę amerykańską, co mogłoby 
świadczyć o jego marginalnej roli w historii awangardy. Ilustrują  to teksty 

li czołowego amerykańskiego krytyka lat trzydziestych i pięćdziesiątych, Cle­
menta Greenberga, w którego najbardziej znanej książce -Art and Culture 

77 Donald D. Egbert, Social Radicalisrn and the Arts, Alfred A. Knopf Inc . ,  New York 
1 970, s. 283-284. 

7K Zob. między innymi:  Lucy R. Lippard, Pop Art, Thames and Hudson, London 
1 966; The Ducharnp Effect. ES5ay5, Interl'iews, Rourld Tab/e, ed . by Martha BlIskirk and Mi­
gnon Nixon, The MIT Press, Cambridge, Massachusetts, London, England 1 996. 
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- nazwisko Duchampa w ogóle się nie pojawia" ' .  Dopiero w momencie 
wykrystalizowania się pop-artu i konceptualizmu zaczęto coraz częściej 
zwracać uwagę na rolę, j aką odegra! Duchamp w przygotowaniu podłoża 
dla tych nurtów w sztuce. 

Jego najwcześniejsze prowokacje niewątpliwie bardziej dotyczyły tra­
dycyjnego wyobrażenia statusu i kształtu dzieła niż ontologicznego pojmo­
wania samej sztukiHu . Ponadto w swoich readymades artysta doprowadził do 
punktu krańcowego zapoczątkowane przez kubistów wykorzystywanie 
przedmiotów codziennego otoczenia. Ouellre Dudlampa stawało się tym 
samym przeciwstawieniem się temu, co Walter Benjamin nazywa! "aurą" 

• 

dzieła, a której nośnikiem miałaby być, między innymi, indywidualna eks­
presj a  i zarazem wyjątkowość efektu pracy artystylll . Można tutaj widzieć 
przejaw niewątpliwej drwiny z tradycyjnego wyobrażenia dzieła sztuki, trak­
towanego j ako wytwór rąk artysty-geniusza i wyraz jego indywidualizmu. 
Była to również próba zanegowania istoty funkcjonowania instytucjonal­
nego modelu sztuki .  Opierała się ona na przeświadczeniu, że to właśnie 
instytucje  sztuki - takie j ak muzea, galerie, krytycy etc. - określały, czy 
coś j est dziełem sztuki,  czy nim nie jest. Negowanie owego modelu wyda­
je się swoistym paradoksem w przypadku Duchampa, który, zwłaszcza 
w późniejszym okresie życia, usilnie zabiegał o to, aby jego prace znalazły 
się na wystawach lub w muzeach. Problem instytucjonalnego modełu sztuki 
poj awił się w jego przewrotnym pytaniu z 1 9 13 roku : "Czy można stwo­
rzyć dzieło sztuki, które nie jest dziełem sztuki ?"82 Próbę odpowiedzi można 
widzieć w j ego nieustannych i arbitralnych próbach destrukcj i dotychcza­
sowych wyobrażeń o dziele sztuki. Zasadniczy sposób ich przeprowadza­
nia polegał na zmianie kontekstu funkcjonowania obiektu Uego dekontek­
stualizacja) - starannie wybranego z codziennego otoczenia i następnie 
wprowadzonego w obszar dotychczas przypisywany sztuce . Wyrażały się 
one również w odżegnywaniu się od czysto wizualnych aspektów dzieła 
sztuki ,  które artysta nazywał "siatkówkowymi" . Stało się to jedną z przy­
czyn wprowadzenia, j ako dodatkowego ełementu jego twórczości, struktur 
lingwistycznych. 

7 9  Clement Greenberg, Art and Cu/ture: Critical ES5ay5, Beacon Press, Boston 1 961 . 
RO Pisa! o tym między innymi amerykański historyk idei Martin ]ay. Por: Martin ]ay, 

Downcast Eyes. The Denigratiorl of Vi5ion in Twerltieth-Century French Thought, University of 
California Press ,  Berkeley - Los Angeles - London 1 993, s .  1 62. 

Hl  Walter Benjamin, Dzieło 5ztuki w dobie reprodukcji technicznej, (w: ) tegoż, Twórca jako 
wytwórca , prze!. J. S ikorski i H. Orłowski, �dawnictwo Poznańskie, Poznań 1 975 . 

., Przytaczam za: ]effrey Weiss, s. 1 26.  
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Readymades charakteryzowały się nader prozaicznym charakterem, były 
to bowiem: łopata do śniegu,  suszarka do butelek, zdestruowane zgrzebło 
do czesania zwierząt, pokrowiec do maszyny do pisania, koło rowerowe osa­
dzone w siedzisku taboretu, pisuar. W tych obiektach szczególnie wyrazisty 
jest ich kontekst handlowy, zawierający się już w samej nazwie readymadesH3 
- o czym niejednokrotnie wspominał Duchamp. Handlowych konotacj i  
można również dopatrywać s ię  w geście wyboru owych obiektów i następn ie 
akcie kupna, co również okazywało się istotnym składnikiem działania artys­
ty. Podkreślmy, że jednym z ważnit:.iszych praw obowiązujących na nowo­
czesnym rynku - szczególnie tutaj eksponowanym -jest właśnie wolność 
wyboru. W tym momencie wielokrotnie przywoływaną "dekontekstualiza­
cję" banalnego obiektu w działalności Dudlampa należy traktować zarówno 
jako metaforyczne, j ak również dosłowne przeniesienie przedmiotu z ba­
zaru lub domu towarowego w instytucjonalnie wyznaczoną przestrzeń sztu­
ki. W rozmowie z Pierre' em Cabanne' em artysta zaznaczał, że wybierał tylko 
te obiekty, które były "obojętne" w sensie estetycznym. Podkreślał, że "wy­
branie obiektu j est bardzo trudne" , ponieważ po pewnym czasie można go 
już "nie cierpieć" . Wybór obiektu polegał w związku z tym na osiągnięciu 
czegoś, co nie pozwalało już na odczuwanie j akichkolwiek estetycznych 
emocj i .  ,,wybór readymades j est zawsze oparty przede wszystkim na ich wi­
zualnej obojętności ,  j ak również na całkowitym wyeliminowaniu dobrego 
lub złego smaku" - stwierdzał84.]ednak, jak się okazywało, nie można było 
wybrać obiektów całkowicie "obojętnych" . Na przykład przy omawianiu 
słynnego pisuaru podkreślano jego walory rzeźbiarskie i porównywano z po­
sągiem siedzącego Buddy (uczyniła to w 19 17  roku Louise Norton w piś­
mie "The Blind Man", a w roku następnym - sam Guillaume Apollinaire )85 .  
Kształt słynnej Suszarki do butelek prowokował do porównań z formą go­
tyckiej spirali, architekturą świątyni i piramidt6. 

83 Termin readymade mial jednoznacznie handlową pr9weniencję.  Tak nazywano bo­
wiem w sklepach amerykańskich gotową konfekcję,  tworz�ną w standardowych rozmia­
rach, będącą przeciwieństwem szytej na miarę . Por. np . :  Oxford Advanced Learner's Dictio­
nary of Current English, Oxford U niversity Press, Oxford 1 980, s. 698. 

84 Pierre Cabanne, Dialogues with Marcel Duchamp, trans. by Ron Padgett, Viking Press, 
New York 197 1 ,  s .  48. 

85 Louise Norton, Buddha in the Bathroom, "The Blind Man", nr 2 (May 1917 ) .  Przy­
taczam za: Jeffrey Weiss, op. cit . ,  s . 125 i 295 ; Gui llaume Apollinaire, Le cas de Richard 
Muu, (w: ) "Mercure de France" , 1 6  czerwca 19 18 .  Przytaczam za: Jennifer Gough­
-Cooper, Jacques Gaumont, Marcel Duchamp, Thames & Hudson, London 1 993 (publi­
kacja bez numeracj i  stron) , informacja pod datą: 16  June 19 18 .  

86 Por. Maria Hussakowska-Szyszko, Spadkobiercy Ducflampa? Negacja sztuki w amery­
kańskim środowisku artystycznym, Kraków 1984, s .  47-48. 
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]effrey Weiss stwierdzał, że readymadcs w sensie ikonograficznym mogły 
być odwołaniem do nowoczesności jako modelu kulturowego, aj ednym 
z j ego wyznaczników stałoby się szeroko rozumiane wzornictwo przemy­
słowe. Przy takim spojrzeniu - pisał Weiss - Kolo rowerowe i Suszarka do 
butelek , dwa pierwsze readymades, byłyby następstwem fascynacj i  Ducham­
pa wieżą Eiffla i Wielkim Kołem (Grand Roue - wielkie żelazne koło, ro­
dzaj gigantycznego "diabelskiego młyna" , które skonstruowano jako prze­
ciwstawienie wieży Eiffla z okazji  Wystawy Światowej w 1 900 roku)87 .  Artyści 
często wykorzystywali w swoich dziełach motyw obu konstrukcj i (na przy­
kład obrazy Okna i Drużyna Cardiff Roberta Delaunaya) lub traktowali je  
j ako istotny punkt odniesienia Uak wieża Eiffla w przypadku Pomnika III 
Międzynarodówki Tatlina) . Natomiast w 1 9 1 3  roku brat artysty, Raymond 
Duchamp-Villon, opisywał wieżę Eiffla jako "arcydzieło matematycznej 
energii . . .  wywiedzione z podświadomej dziedziny Piękna"88. W swojej pra­
cy ]effrey Weiss wskazywał na dwie prawdy w historii awangardy. Obie eg­
zystowały obok siebie, z tym że jedną wyznaczały oficjalne manifesty 
i oświadczenia, druga zaś - przypisana do "drugiego życia" awangardy -
funkcjonowała w ukryciu. Tę ukrytą historię awangardy miała określać usta­
wiczna blaga i ironia. W ówczesnej opinii krytycznej dominowało przeświad­
czenie, że na bladze - jako jednej z prymarnych zasad - opierało się 
w swoich działaniach wielu przedstawicieli awangardy. Była ona - obok 
autoreklamy - przejawem wielkiej mistyfikacj i  jaką w opinii wielu kryty­
ków stanowić miał proponowany przez awangardę model sztuki89. Z blagi 
rodziła się ironia, obie zaś uchodziły za narzędzie działania artysty.] ako prze­
jaw blagi (blague) Kolo rowerowe i Suszarka do butelek mogły wyrażać - jak 
pisał Weiss - wymowne przeciwieństwo wobec skali i symbolicznej cheł­
pliwości obu konstrukcj i  stojących w centrum Paryża. Byłyby parodią pom­
ników nowoczesnej inżynierii, których niewielka w rzeczywistości użytecz­
ność sytuowałaby je na granicy zarówno sztuki, jak i techniki. Według Kirka 
Varnedoe,jednego z autorów publikacj i  towarzyszącej nowojorskiej wysta­
wie High and Low, punktem wyjścia koncepcj i  Kola rowerowego miał być przy­
rząd do centrowania kół rowerowych, obiekt o konstrukcji niemal iden-

87 ]effrey Weiss, op. cit., s .  133 i nn. 
"" Raymond Duchamp-Villon, La Tour Eiffel, przedruk w: Raymond Duchamp­

-ViIIon: Le Cheval majeur, katalog wystawy (Galerie Louis Carre) ,  Paris 1 966, s .  39. Przy­
taczam za: ]effrey Weiss, s. 133 i 239 (przypis). Autor cytując tekst Villona, zaznaczajed­
noczeSnie, że ten w jednym z akapitów opisywał swoje wyobrażenie wieży Eitna zmniej­
szonej do wysokości 30 cm, co pozwala na zestawienie tego opisu z Suszarką do butelek 
Marcela Duchampa. 

89 ]effrey Weiss, s .  109 i nn.  
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tyczn<:i j ak dzieło Duchampa" " - Varnedoe, popierając swój wywód repro­
dukcjami archiwalnych fotografii i stalorytów, stwierdzal , że artysta mógł 
zobaczyć ów przyrząd na wystawach sklepów rowerowych lub znał go z ilu­
stracj i  w kata logu reklamowym wytwórni rowerów i akcesoriów rowero­
wych. Wynikał z tego wniosek, że pielwotnym obiektem obserwacj i  był nie 
tyle sam przedmiot, lecz jego reklamowy wizerunek - Zllany właśnie z ka­
talogu lub aranżacj i  w �klepowej witrynie. Ów przedmiot, usytuowany 
w świecie handlowych wyobrażeń i pozbawiony naturalnego kontekstu wy­
znaczonego pierwotną funkcją, niewątpliwie musiał wyglądać co najmniej 
zagadkowo - podobnie jak widziane z perspektywy artysty wspomniane 
wyżej inżynieryjne konstrukcje usytuowane w centrum Paryża. 

Obiektem "gotowym", owianym podobną sławąjak Kolo rowerowe i Su­
szarka, był odwrócony porcelanowy pisuar z sygnaturą "R. Mutt" , zatytu­
łowany FonIa/lila , po raz pierwszy zaprezentowany publicznie na wystawie 
Stowarzyszenia Artystów Niezależnych w Nowym Jorku w 19 17  roku. Jury 
dopuszczające dzieła do wystawy - w którym Duchamp zasiadał i które 
później opuścił na znak protestu - potraktowało pisuar j ako prowokację 
i go odrzuciło. Dzieło zostało przeniesione do galerii 291 Alfreda Stiegli­
tza, który je  sfotografował . Hans Richter wspominał później :  "Oczywiście 
ani suszarka do butelek ani pisuar nie były dziełami sztuki .  Ale chichot to­
warzyszący temu bezwstydnemu naigrywaniu się z «wszystkiego, co uwa­
żamy za święte» rani tak głęboko, że wywołuje  reakcję odwrotną, miano­
wicie podziw, choćby nawet chodziło o drwiny z własnego pogrzebu (czyli 
pogrzebu tego, co właśnie uważamy za święte) . Chichot ten obnaża coś, 
czego s ię wszyscy domyślają: że naszej naukowej wierze w istnienie świata 
czegoś brak, że nie można potwierdzić nigdzie jakiejkolwiek realności, nie 
wyłączając nas samych, że te suszarki do butelek, koła rowerowe i szufelki 
do węgla to tylko wyraz owej nicości, pośród których się błąkamy Suszarka 
mówi : «Sztuka to bzdura». Pisuar powiada: «Sztuka to szwindel»"�I . 

Pisuar był jednak przedmiotem nacechowanym szczególnymi znacze­
niami. W 1966 roku w wywiadzie udzielonym Otto Hahnowi dla pisma 

"Art and Artists" , w numerze poświęconym w całości twórczości artysty, 
tenże wyjaśniał, że sygnatma " R .  Mutt" wywodziła się od "nazwy wielkiej 
wytwórni wyposażenia san itarnego, fabryki Motta. Lecz ja  to zmieniłem na 
Mutt, odwołując się do komiksu Mutt and Jeff, który w tym czasie się uka­
zywał i był powszechn ie znany W ten sposób tam od początku było wza­
jemne oddziaływanie -- Mutta, tłustego zabawnego mężczyzny i Jeffa, 

\lO Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s. 275 .  
'I' Hans Richter, Dadaizln , prze/ .  J .  S .  Buras, Warszawa 1 983, s .  1 52. 
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wysokiego, chudego . . .  Ja wolałemj akieś stare nazwisko . I dodałem «Richard» 
(w gwarze francuski ej «worek p ien iędzy» ) .  To nie j est złe imię d la pissotiere"·'2 . 
W i n nym wywiadz ie ,  również udz ie lonym Otto Hah nowi ,  Ducham p mó­
wi ł o sposobie wybierania obiektu . Użycie pisuaru wynikało z zamiaru pro­
wadzen ia gry z potocznym przeświadczeniem o dobrym i z łym smaku . 
Chodziło o wybranie obiektu , który - jak to określ i ł  Duchamp - miał 
znikomą szansę na wzbudzenie pozytywnych reakcj i  widza: "Niewielu jest 
ludzi ,  którzy postrzegają  urynał j ako coś cudownego . . .  Może on jednak spo­
wodować, że ludzie wszystko przY.i mą ( . . . ) Ponadto zwracałem jeszcze uwagę 
na fakt, że sztuka j est złudzeniem. Jest fatamorganą, podobnie  j ak oaza uka­
zuj ąca się na pustyni .  To jest oczywiście piękne,  zanim nie zgaśn ie przytłu­
mimIe pragnieniem. Lecz to nie zginie z powodu pragnienia w sferze sztuki. 
Z łudzenie jest tutaj czymś zasadniczym (subst<lntiat) "�J. 

Wbrew zapewnieniom o wyborze obiektu nie wzbudzającego sympatii ,  
pisuar mógł jednak posiadać cechy dodatnie - zarówno w sensie estetycznym, 
j ak i pozaestetycznym. Mógł być nośnikiem znaczeń zakodowanych w nim 
poprzez reklamę i stać s ię ,  na przykład, symbolem statusu społecznego poten­
cjalnego właściciela. Niemniej pisuar wybrany przez Duchampa rzeczywiś­
cie nie wzbudzał pozytywnych reakcj i .  Kirk Varnedoe podkreślał, że pisuary 
montowano ówcześnie przede wszystkim w instytucj ach, a więc miejscach 
o charakterze publicznym�4. Zaznaczał również, 7e pisuar pisuarowi nie był 
równy i w obrębie owych użytecznych przedmiqtów istniało znaczne zróżni­
cowanie. Marcel Duchamp wybrał pisuar marki Bedfordshire, usytuowany 
naj n iżej w pisuarowej hierarchii  - najtańszy, używany często w więzieniach. 
Jego niezwykła pospolitość kontrastowała z wyrobami fabryki J. L. Motta, 
która produkowała towary głównie luksusowe, reklamowane w oparciu o od­
wo ływan ie się do poczucia snobizmu klienta95 • 

W I l as t�'pstwie odrzucenia pisuaru Duchamp opublikował anonimowo 
w p i śm ie ,:fhe Blind Man" swój słynny protest przeciwko odmowie wysta­
wienia j egll dzieła na wystawie,  do której zostało specj al n ie przygotowane, 
czy - okn:ślając to bardziej precyzyj nie - wybrane. W proteście stwierdzał 
autoryta tywll  ie. że ,j edynymi dziełami sztuki jakie Ameryka stworzyła są 

" 2 Otto Halm, Passpol1 no. G255300, (w: ) "Art and Artists" , New York, Vol .  I ,  no. 4, 
July 1 966, M. D. Number, s .  6- 1 1 .  Cyt. za: Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gallmont, 
op.  cit., nota pod datą: 1 J uly 1 966. 

Y.' Cyt. za: Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, 23 July 1 964, Paris .  
Y 4  Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s .  274 i nn. 
'6 Tamże. 
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jej urządzenia sanitarne i mosty"%. Artysta, być może mimowolnie, poruszał 
tutaj zagadnienie nowego społecznego mitu, j akim stała się amerykańska 
łazienka i wszędzie dostępny pisuar. W tym czasie bowiem amerykańscy 
producenci wyposażenia łazienek wypracowali wyjątkowo skuteczne tech­
niki sprzedaży i handlowej promocj i .  Brytyj ski socjolog Ronald Berman 
w książce poświęconej ku lturowej roli reklamy podkreś lał , że stanowiła ona 
jeden z czynników wymuszających radykalną zmianę standardu życia w Sta­
nach Zjednoczonych, jaka dokonała się w pierwszej połowie XX wieku . 
Celem reklamy było nie tylko rozpowszechnianie informacji o masowo pro­
dukowanych towarach97. Miała również przekonywać o roli ,jaką odgrywały 
w życiu codziennym banalne z pozoru przedmioty. Według brytyjskiego 
socjologa rozwój amerykańskiego przemysłu produkującego wyposażenie 
łazienek i nasilona reklama doprowadziły do zmiany wcześniejszych wy­
obrażeń dotyczących h igieny osobistej .  Spowodowało to zwiększenie prze­
ciętnej długości życia obywateli USA. "Reklama - pisał Berman - jest 
głosem technologii"98. Ów "głos" dotyczył również Fontanny Marcela Du­
champa. 

W pierwszej i drugiej dekadzie wieku :XX amerykańscy producenci wy­
posażenia łazienek zwiększając produkcję swoich towarów jednocześnie 
nasilali natężenie reklamy, która nie ograniczała się tylko do zwyczajowych 
i oczywistych już wtedy anonsów reklamowych w gazetach. Były to nie­
jednokrotnie działania przypominające swoją strukturą sztuczne święta orga­
nizowane wcześniej przez fabrykę Michelin . Po raz pierwszy w Stanach 
Zjednoczonych masowo produkowanym produktom - w tym momencie 
wyrobom sanitarnym - zaczęto nadawać cechy dzieła sztuki wyłącznie 
w celach promoqjnych. Odbywało się to między innymi poprzez zmianę 
naturalnego kontekstu, w jakim z założenia miał funkcjonować obiekt. 
Zmiana mogła polegać na przykład na starannym, "artystycznym" opracowa­
niu jego formy i nadaniu mu w ten sposób cech dzieła sztuki, a tym samym 
znamion wyjątkowości i luksusu. Dodatkowym czynnikiem pozwalającym 
na nadawanie nowych znaczeń masowo produkowanym przedmiotom sta­
wała się reklama i nowoczesne sposoby prezentacji handlowych. Poprzez 
usytuowanie banalnej muszli klozetowej ,  pisuaru lub zlewozmywaka na 
postumencie, i tym samym wyeksponowaniu ich tak,jak czyniono to z rzeź-

% [M. Duchamp) The Ri.!tard Mutt Case, (w:) ,;rhe Blind Man", New York, May 1 917, 
nr 2, s. 5 .  Cyt. za: Mieczysław Porębski, Granica wspo1czesności, Warszawa 1 989, s. 259. 

97 Ronald Berman, Advertising and Social C!tange, Sage Publications, Beverly Hills, 
London 1 98 1 ,  s .  15 i nn. 

98 Tamże. 
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bą w muzeum, wprowadzano je w obszar sztuki .  Tego rodzaju  działania 
powszechnie stosowano w amerykańskiej promocj i  wyposażenia łazienki . 

Duchamp słusznie więc zakładał, że zestawienie pisuaru z dziełem sztuki 
nie było w tym czasie aż takim absurdem. J ego oświadczenie wydrukowa­
ne w piśmie "The Blind Man" wyraźnie świadczyło o tym, że prowokacyj­
ny gest wystawienia pisuaru j ako dzieła sztuki miał wiele wspólnego ze  spo­
sobami handlowej promocj i  wyrobów sanitarnych.  J uż w maj u  1 9 1 5  roku 
- a więc dwa lata przed zaprezentowaniem Fontanny - na pierwszej stro­
nie wydawanego przez Trenton Potteries Company branżowego pisma "The 
S anitary Pottery" , pisano: "Ktoś powiedział, że największą daniną Arneryki 
w sztuce j est czysta, biała amerykańska łazienka. Niewątpliwie jednym z naj ­
ważniej szych elementów służących zdrowiu i wygodzie sąjej wyroby sani­
tarne"99. Inne branżowe pismo wskazywało, że "artystyczny pokaz armatu­
ry sanitarnej ułatwia j ej promowanie w celu zwiększenia sprzedaży" lOo . 
Natomiast spółka J .  L. Mott chwaliła się, że j ej salon wystawowy był "arty­
styczny i piękny" 1 0 1 .  Stoiska handlowe oceniano "z artystycznego punktu 
widzenia" 1 02 i niej ednokrotnie za sposób prezentowania towarów przyzna­
wano nagrody. O j ednej z takich prezentacj i napisano : "Ten pokaz j est dzie­
łem sztuki"1 03 .  

W swoim artykule  protestuj ącym przeciwko odrzuceniu Fonta n ny 
Duchamp zauważał, że p isuar podobnie j ak wanna ,jest to przedmiot, który 
można oglądać codziennie w witrynach sklepów z artykułami domowy­
mi" 1 04 .  "Wyjaśniając sens dzieła R .  Mutta stwierdzał, że on (R. Mutt) "wziął 
zwykły istniej ący e lement i ustawił go w taki sposób, że znaczenie użytko­
we znikało pod nowym tytułem i z nowego punktu widzenia - stworzył 
dla tego przedmiotu nową myśl" lOs. Jednak, jak zauważył Kirk Varnedoe, 
dwuznaczność j aka rysowała się między Duchampowską ideą kreowania 
banalnego obiektu na dzieło sztuki a ideą producentów armatury - rów­
nież usiłuj ących owemu obiektowi nadać charakter niebanalny lub wręcz 
artystyczny - ujawniała, że postrzeganie Fontanny j ako "artykułu codzie n-

99 "The Sanitary Pottery", May 1 9 1 5 ,  s .  3 .  C yt. za: Ki rk Varnedoe, op. cit. , s .  277. 
100 "The Plumbers' Trade ] ournal", Febru ary 1 9 1 5  r., s. 1 .  C yt. za: Ki rk Varnedoe, op. 

cit. , s. 277 . 
1 0 1 

"
Modern Plumbing No. 6" , wydawnictwo Trenton, N. J. ; J. L. Mott I ronworks , 

1 9 1 1 ,  s .  7. C yt. za: Kirk Varnedoe, op. cit. , s. 278 . 
1 02 

"
The Sanitary Pottery", nr 7, ] uly 1 9 1 5 ,  s. 8. C yt. za: jw. , s. 278 . 

.. 103 "The Plumbers' Trade]ournal
"
, Augus t 1 5 , 1 9 1 5 ,  s. 240. C yt .  za: jw. , s. 278. 

1 04 [M. Duchamp] The Richard Mutt Case, "The Blind M an
"
, New York, May 1 917 ,  

nr  2 .  C yt. za: Mieczys ław Porę bs ki, Granica wspo1czesności, op. cit. , s .  259. 
105 I bidem. 
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nego użytku" mogło być podobnie problematyczne j ak wyobrażenie o pisu­
arze jako "dziele sztuki" . Duchamp nie zamierzał zaprzeczać naturalnej 
funkcj i  przedmiotu , usi łował wprowadzić go jednak w inną sferę . W jego 
geście można jednak widzieć tautologię w porównaniu z codzienną praktyką 
w promocj i  masowo produkowanych wyrobów sanitarnych. W działaniu 
Duchampa obiekt sztuki wyłaniał się dzięki zatarciu granicy między pier­
wotną funkcją banalnego obiektu a statusem dzieła narzuconym mu po­
przez sposoby jego prezentacj i  i reklamę. W 1 966 roku, przy okazj i  wspom­
nianej wcześniej wystawy zorganizowanej przez Richarda Hamlltona dla 
Arts Council of Great Britain w Tate Gallery, na której pokazano 240 dzieł 
artysty (włączając liczne repliki stworzone przez lhmiltona, przede wszyst­
kim zaś replikę Wielkirj szyby) , Duchamp odpowiadąjąc na pytania dzienni­
karzy stwierdził :  "Sztuka jest kwestią wyboru" . Wybór miał dotyczyć uży­
wanych przez artystę materiałów, narzędzi, przedmiotów. "Readymade -
wyjaśniał -jest przeskoczeniem wcześniejszych etapów i doj ściem do osta­
tecznej konkluzj i" . Na pytanie, czy wszystko może być sztuką, Duchamp 
odpowiedział krótko - "Tak, wszystko"106 Na pytanie Wil liama Marshalla 
z londyńskiego "Mirror" , który zapytał czy ta wystawa j est sztuką czy gi­
gantycznym żartem, jej autor zaśmiał s ię i stwierdził :  "Tak, być może to jest 
jednym wielkim żartem"107. 

Wątek gry prowadzonej z różnymi materiałami i metodami charak­
terystycznymi dla sfery handlowej perswazj i  stale przewijał się w działal­
ności artysty. W latach 1 9 1 6-1 9 1 7  powstała praca, w której artysta wyko­
rzystał etykietę z puszki po farbie - z wydrukowaną nań scenką przed­
stawiąjącą wizerunek małej dziewczynki malującej łóżeczko i handlową in­
formacją: "Sapolin enamel paint, manufactured by Gerstendorfer Bros. " 

Duchamp przekształcił etykietę, zamalowując oryginalny tekst i wstawiając 
weń własny. W miejscu nazwy firmy SAPOLIN poj awiła się więc senten­
cja - "APOLINERE ENAMELED", a na dole etykiety napis - ,, [from]  
MARCEL DUCHAMP. 19 16-19 17" .  Obok zaś artysta umieścił krótki tekst: 
"ANY ACT RED BY HER TEN OR EPERGNE. NEW YORK. U.s .A" .  
Miała to być "prywatna reklama" odwołująca s ię do nazwiska jego przyja­
ciela Guillaume'a Apol linaire'a10B• W tak wykreowanej strukturze obrazo­
wej można widzieć ironiczne odwołanie do malarstwa. Po pierwsze dlatego, 
że etykieta pochodziła z puszki z farbą, tworzywa malarza. Po drugie, przed-

!O. Cyt. za: ]ennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, op. cit . ,  data: 1 6  ]une 1966. 
107 William Marshal l ,  Marcel laughs offhis show, (w:) "Mirror" , 19 ]une 1 966. Cyt. za: 

]ennifer Gough-Cooper, ]acques Gaumont, op. cit., data: 16 June 1966. 
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108 ]ennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, op. cit . ,  15 March 1 945, New York. 
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stawiała akt malowania - w tym wypadku pokrywania farbą łóżeczka przez 
dziewczynkę . Jednocześnie wyraźnie eksponowano tutaj akcent komercyj ­
ny. Przekształcona przez Duchampa etykieta w swoim pielwotnym kształ­
cie była bowiem reklamą zawartości puszki .  

Napięcia między sferą handlowej perswazj i  a działalnością Marcela Du­
champa rysowały s ię  również w jego znaku - porównywalnym z komer­
cY.inym logo - będącym monogramem alternatywnej feministycznej au­
toidentyfikacj i  artysty, uj ętej w imię-kalambur :  Rrose Se lavyl 09. Ów 
monogram tworzyły: odwrócona litera � i S .  Przykładem sięgnięcia ku co­
dzienności, której charakter wyznaczał przemysł i stoj ące na jego usługach 
wzornictwo przemysłowe, stał się również flakonik specjalnych perfum 
przygotowany przez Duchampa dla swojego kobiecego alterego. Twórca 
wykorzystał autentyczny flakonik popularnych perfum Rigaut, reklamowa­
nych na etykiecie hasłem: "Un air embaume", opatrując go etykietą z owalną 
fotografią przedstawiającą artystę w makij ażu i stroju  kobiecym. Autorem 
fotografii był Man Ray. Poniżej znalazła się nazwa perfum: "BELLE HA­
LEINE. Eau de Voilette" . Jeszcze niżej monogram Rrose Selavy. Pod nimi 
zaś umieszczono typowe dla świata perfum napisy: "New York Paris" . Tak 
przekształcony flakonik perfum Rigaut został później wykorzystany w ilu­
stracj i  na okładce publikacj i  zatytułowanej New York Dada w 1 921  roku , 
przygotowanej przez Duchampa, Man Raya i Bessie Breuer. 

Reklamowe i równocześnie "rowerowe" konotacje ,  podobnie jak Koło 
rowerowe, zawiera również Wielka szyba, jakkolwiek nie będąca readymade jako 
takim - znana również pod tytułem La Mariie mise a nu par ses Celibataires, 
meme (panna młoda rozebrana przez swych kawalerów, jednak) .  Dzieło, niewąt­
pliwie jedno z najs/ynniejszych i najbardziej enigmatycznych w sztuce wieku 
dwudziestego, obrosło już  swoistą mitologią. Uważane zazwyczaj za klu­
czowe w twórczości artysty, stało się rozległym polem analiz i interpreta­
cj il lO • Widziano w nim przykład kodowania wiedzy ezoterycznej ,  porusza­
no wyraźny tutaj wątek erotyczny. W wielu analizach uwypuklano również 
j ego czysto mechanicystyczną wykładnię . Postrzegano też twórczość Du-

109 Pseudonim Rrose Sćlavy stanowił grę słów; Eros - c '  est la vie. Stosowany był 
wymiennie z pseudonimem; Be11e Haleine. Mial być przejawem gry prowadzonej przez 
artystę ze swoim nazwiskiem i własną tożsamoscią. Przypisuje się to nurtującej Duchampa 
chęci zmiany osobowości .  Por. ; Pierre Cabanne, Dialogues with . . .  op. cit . ,  s. 70. 

110 W l i teraturze polskiej zob. ; Piotr ]uszkiewicz, Wolnof{ i metaflZ}'ka. O tradycji arty­
stycznej twórczofci Marcela Duchampa, Wydawnictwo Poznańskiego Towarzystwa PrzY.ia­
ciół Nauk, Poznań 1 995 (autor skupil się w swoich rozważaniach głównie na Wielkiej 
szybie) ; Maria Hussakowska-Szyszko, op. cit . ,  częsć zat. "Wielka szyba" Marcela Duchampa 
czyli egzegeza sztuki wspo1czesnej, s. 51 i nn.  
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champa, w tym i Wielką szybf, jako przejaw nowej sytuacj i sztuki i nowej 
struktury obiektu sztuki . Na użytek niniej szych rozważań przytoczmy jeden 
z opisów Wielkirg szyby, funkcjom�ący raczej w popularnym obiegu, zamiesz­
czony w książce amerykańskiego krytyka sztuki Roberta Hughesa, oparty 
na najbardziej znanych próbach interpretacyjnych dzieła1 1 1 •  Często podkre­
ślano, że w pracy Duchampa nie ma niczego,  co można by uznać za przy­
padkowe lub spontaniczne . W związku z tym traktuje  się ją jako rodzaj wi­
zerunku maszyny lub nie dokończonego ("definitywnie nie skończonego" 

- według słów artysty) projektu urządzenia, które nigdy nie miało być zbu­
dowane, ponieważ jego funkcja  nigdy nie została w pełni określona. Można 
uznać je za parodię kreacj i  artystycznej ,  w tym również parodię logiki języka 
i tych form myślenia, jakie przypisuje  się naukowemu racjonal izmowi. We­
dług Hughesa byłby to w takim razie - jeśli traktować Szybę j ako rodzaj 
maszyny - przykład iście dadaistycznej "maszyny niemożliwej " . Notatki 
pozostawione przez Duchampa w Zielonrg skrzynce (Bofte verte) są niezwykle 
mozolną próbą instruowania w "dookreślaniu" dzieła, faktycznie zaś j esz­
cze bardziej "otwierają" jego sens. W notatkach tych artysta pisał o maszy­
nie, poruszającej s ię dzięki mitycznemu paliwu, nazwanym przezeń "esen­
cją miłości" , która przechodziła poprzez "filtry" o "słabych cylindrach" 

i uruchamiała "motor pożądania" . W takim ujęciu Wielka szyba j awi s ię j ako 
metamaszyna. Według Hughesa artysta oparł się na rzeczywistym świecie 
maszynerii i w swojej pracy przekształcił  go w równoległą rzeczywistość 
alegorii .  W górnej połowie Szyby naga Panna Młoda - zgodnie z założe­
niami artysty - nieustannie się rozbiera, w dolnej zaś biedni, mali Kawale­
rowie, ujęci w formy pustych uniformów, nieustannie i bez wytchnienia 
pracują, z dala sygnalizując Pannie Młodej swoją frustrację .  Byłaby to sar­
doniczna parodia pożądania, specyficzna alegoria odwiecznego mitu Ziem­
skiej Miłości, dawno już zarzuconej według Duchampa. Kawalerów po­
traktowano tutaj j ak marionetki. Mieliby oni ukazywać swoje pożądanie 
poprzez jednomyślne obracanie Młynka do czekolady, mieląc mleczny su­
rowiec, tutaj parafrazuj ący nasienie. Surowiec wytryskuje  poprzez koła, nie 
mogąc j ednak s ięgnąć górnej połowy z Panną Młodą, ponieważ zabezpie­
cza ją  sztaba, dzieląca Szybę na dwie części .  W ten sposób Panna Młoda j est 
skazana na wieczne nagabywanie, podczas gdy - według interpretacj i  Hu­
ghesa - przeznaczeniem Kawalerów jest nieustanna masturbacja .  

W tym enigmatycznym dziele Duchampa znamiona odwołań do han­
dlowej ikonosfery można widzieć już na poziomie samego tytułu - Wielka 

5 2  

1 1 1  Robert H ughes, The Siwek ofThe New, op. cit . ,  s. 52-56.  
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szyba - i Jego specyficznym "nośniku" , którym zamiast tradycyj nego,  płó­
ciel1l1ego podobrazia stały się właśnie rozległe tafle szkła. Oba te elementy 
pozwa\;�j ą na wskazanie świata handlowych wyobrażeń - którym zachwy­
cał się mniej więcej w tym samym czasie w Paryżu Leger - jako punktu 
odniesienia. Można przy tym zauważyć, że wielkie okno wystawowe jako 
wyznacznik nowoczesności już od lat sześćdziesiątych XIX wieku było w Pa­
ryżu �j awiskiem szczególnie nacechowanym w sensie poetyckim i literac­
kim .  Później okaże się ono ważnym punktem odniesienia w twórczości nad­
realistów. Duchamp w rozmowach z Pierre'em Cabanne'em podkreślał 
jednak, że użycie szyby wynikało j edynie z chęci ochrony farby przed dzia­
łaniem czynników zewnętrznych.  

N awiązania do sfery komercyjnej perswazji  pojawiły s ię  rów.nież w dol­
nej części Wlelki9 szyby. Dotyczy to zwłaszcza figur dziewięciu Kawalerów, 
czyli - zgodnie z terminologią Duchampa - "form samczych" (malie 
molds ) .  Ich specyficzne kształty miały być reakcją na mit roweru i mody na 
sport rowerowy, jakie wykrystalizowały się na przełomie wieku XIX i XX 
w Europie i S tanach Zjednoczonych. Dodajmy, że w efekcie tej fascynacji  
już w pierwszej dekadzie wieku XX zaczęto organizować pierwsze wyścigi 
kolarskie - wśród nich legendarne Giro d'Italia we Włoszech i Tour de 
France we Francj i .  Sposób ukształtowania owych figur w dolnej partii WIel­
kiej szyby został oparty, według Kirka Varnedoe, na wizerunkach ubiorów 
kolarskich. Duchamp miał je  zobaczyć w katalogu wysyłkowyn1 działu rowe­
rów i automobili wytwórni Fran<;aise d'Armes et Cycles de Saint-Etienne 
- publikacj i  ściśle związanej z powszechną ówcześnie modą rowerową112 .  
N a ten katalog powoływał się Duchamp w wywiadzie udzielonym Alainowi 
]ouffroyowi w 1 961  roku . Mówiąc o literackich aspektach Wielki9 szyby za­
znaczał: "potrzebowałem dodatku w postaci książki czy raczej katalogu, j ak 
Armes et Cycles de Saint-Etienne, gdzie każdy detal mógł być wyjaśniony -
skatalogowany" 1 13. Rolę tego dodatku pełniła Zielona Skrzynka (Bo/te verte) , 
będąca czymś w rodzaju  katalogu lub przewodnika z domu towarowego. 
Duchamp fascynował się światem nowej ,  industrialnej ikonosfery, na którą 
składały się również katalogi handlowe, wspominane później w notatkach 
o tworzeniu Wielki9 szyby (artysta powoływał się w nich między innymi na 

1 1 2  Kirk Varnedoe, op .  cit . ,  s .  253-254. Por. również: Marcel Sanouillet, Marcel DII­
champ and the French Intellectual Tradition, (w: ) Anne d'Harnoncourt, Kynaston McShine, 
eds., Marcel DlIchamp, katalog wystawy, The Museuill of Modern Art, New York; Phila­
delphia Museum of Art, New York and Philadelphia 1973, s. 53. 

I u Cyt.  za: Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gauillont, op. cit, nota pod datą: 8 De­
cember 1961 ,  Friday. 
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wydawnictwa w "rodzaj u  katalogu Searsa i Roebucka") l 1 4 .  Wielka szyba sta­
nowiła odwołanie do ukazywanej w nich rzeczywistości - uporządkowanej 
tak, jak to miało miejsce w katalogu rowerowego ekwipunku firmy de Saint­
-Etienne, gdzie posegregowane wizerunki przedmiotów umieszczono obok 
siebie w całkowitej izolacj i .  ,,wydaje mi się, że mogłem zawrzeć w tym al­
bumie (Bolte Tkrte - przyp. A. K.) ,  podobnie jak w katalogu Saint-Etienne 
- wr.jaśniał Ouchamp w 1 934 roku - niektóre obliczenia, niektóre re­
fleksje  bez ich wzajemnego związku. Niejednokrotnie pojawiają się one na 
wydartych kawałkach papieru . . .  Oczekiwałem, że ten album będzie harmo­
nizował z Szybą i stanie się wskazówką poczas j ej oglądania, ponieważ -
jak sądzę - ona nie musi być "oglądana" w sensie estetycznym. Powinna 
uzupełniać ks iążkę i dlatego należy traktować je razem. Połączenie tych 
dwóch elementów całkowicie usuwa s iatkówkowy aspekt, którego ja nie 
lubię. To było bardzo logiczne" 1 1 5. Katalogi reklamowe zdawały się więc 
odgrywać w twórczości Duchampa podobną rolę, j aką niegdyś spełniały 
traktaty z ilustracjami lub wzorniki, na których opierali się dawni artyści 
i architekci .  Puste, lecz wydęte ubrania kolarskie z katalogu manufaktury 
d '  Armes et Cycles de Saint-Etienne, pozbawione głów i rąk, jako pierwo­
wzór 

"
form samczych" naj lepiej ukazywały onanistyczny charakter Kawa­

lerów, którzy - jak to określił  Kirk Varnedoe - na próżno więdli dla 
nieosiągalnej Panny Młodej ,  znajdującej się w górnej części tej mechani­
cystyczno-seksualnej alegorii, j aką była Wielka Szybal 1 6 •  

Inną pracą Ouchampa pozwalaj ącą na wskazanie bliskości ze światem 
handlowej perswazj i  okazała się s łynna BOlte en liIlise - wykonana w dwu­
dziestu egzemplarzach w wersj i  

"
de luxe" i trzystu w wersj i  

"
standard" .  Za­

planowana jako rodzaj przenośnego 
"
muzeum" przypominała walizkę do­

mokrążcy, wypełnioną próbkami towarów przeznaczonych na sprzedaż 1 1 7 •  
Artysta pracował nad jej ideą prawie sześć lat - od roku 1 935 do 1 94 1 .  
W efekcie powstało ohite skórą pudełko-walizka, w którego wnętrzu zna­
lazły się przesuwane kasetony z reprodukacjami lub miniaturowymi repli­
kami jego dzieł . Wieko mieściło kaseton centralny z reprodukcją Wielkiej 
szyby oprawioną w celluloid . Obok znalazły się zminiaturyzowane kopie 
trzech readymades - szklanego Air de Paris (na wysokości sfery Panny Mło-

1 1 4 Katherine Kuh, Marcel Duchamp, (w:) tejże, Talks with Seventeen Artists, Harper & 
Row, New York 1962, s. 83. 

1 15 Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, op . cit . ,  1 6  October 1 934, Paris .  
1 16 Kirk Varnedoe, op .  cit . ,  s .  255. 
1 17 5arat Maharaj ,  Typotranslating the Green Box, (w:) The Dtlchamp EjJect. Essays, Inte­

rviews, ROlmd Table, ed. by Martha Buskirk and Mignon Nixon, The MIT Press, Cam­
bridge, Massachusetts, London, England 1 996, s .  87 . 
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dej ) ,  pokrowca maszyny do pisania firmy Underwood (na przedłużeniu linii 
horyzontalnej ,  oddzielającej górną część Szyby od dolnej )  i miniatura ma­
skulinistycznej Fontanny (obok strefy Kawalerów) . Już ten pobieżny opis 
struktury TMzlizki wskazuje ,  że w zamierzeniu miała ona służyć dookreśle­
niu treści zakodowanych w Wie/kilj szybie, która stawała się zasadniczym 
punktem odniesienia całej działalności Duchampa. Sam autor mówił o BOlte 
en Valisc j ako o "nowej formie ekspresj i" , opartej na odrzuceniu tradycyjnej 
publikacj i  książkowej z reprodukcjami ilustrującymi twórczość artysty. "My­
ś lałem o idei skrzynki w której wszystkie moje  dzieła mogłyby być umiesz­
czone niczym w małym, przenośnym muzeum - że tak powiem - i tutaj 
to j est w tej walizce" J 18. 

' 

W swojej twórczości Marcel Duchamp prowadził grę j ednak nie tyle ze 
światem handlowej perswazj i ,  ile bardziej z pewnym stanem społecznej 
świadomości,  pozwalaj ącej między innymi na czysto handlowe wartościo­
wanie dosłownie wszystkiego - również tego, co wymykało się próbom 
j akiej kolwiek wyceny Dotyczyło to także dzieł sztuki - wycenianych we­
dług niepoj ętego dla Duchampa klucza, o czym wielokrotnie wspominał 
w swoich wypowiedziach. Zazwyczaj bowiem dzieła postrzegano nie tyle 
j ako obiekty sztuki, lecz j ako wyznaczniki wartości pozostaj ących poza j ej 
istotą, często wypromowanych metodami handlowej perswazj i .  Traktowa­
no je j ako przej awy mody, gustu, symbole statusu społecznego lub możli­
wość inwestycj i  finansowych. Duchamp, mówiąc w 1 960 roku o powodach 
zaprzestania uprawiania malarstwa, wyjaśniał: "Sto lat temu było kilku ma­
larzy, kilku dealerów i kilku kolekcj onerów i tworzenie sztuki było formą 
aktywności ezoterycznej . . .  Odtąd wszystko zostało włączone do sfery pu­
blicznej .  Każdy mówi o malarstwie ,  nie tylko ten kto tym się zaj muje ,  kto 
to kupuj e  lub sprzedaje ,  lecz szeroka publiczność również mówi o malar­
stwie" . Duchamp dowodził, że sztukę zamieniono w towar podobny do 
zboża. Kryzys, według artysty, zaczął s ię  "już w 1 900 roku .  Odkąd impre­
sjoniści, z biednych facetów, którzy nie mogli żyć bez swoich obrazów, prze­
kształcili się w niezwykle bogatych . . .  od tego momentu fala zaczęła rosnąć 
- osiągaj ąc dzisiej szy, przerażaj ący punkt" l l<J .  

I I ' Wypowiedź z fi lmu A COrlversat;oll w;th Marcel Ducharnp, w reżyserii Roberta D. 
Draffa, nakręconego w 1 956 roku dla NBC Television. Film z serii :  COllversat;orl with the 
elder w;se mm oj our day. Cyt. za: jennifer Gough-Cooper, jacques Gaumont, op. cit . ,  data: 
1 5  january 1 956, New York. 

I I " Wywiad prowadzony przez Georgesa Charhonniera dla Radio Fran.;aise w Paryżu 
9 grudnia 1 960 roku . Cyt. za: Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, op. cit . ,  data: 
9 Decemher 1 960. 
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Twórczość Marcela Duchampa - będąc przedmiotem nieustannych dys­
kusj i  - wymyka się próbom jednoznacznej klasyfikacj i .  Nie ułatwiał tego 
sam artysta daleko posuniętym relatywizmem - dotyczącym autorstwa dzieła 
sztuki ,  jego kształtu, a nawet tożsamości własnej płci - jak również usta­
wicznie klucząc i zacierając tropy w licznych wypowiedziach. Ironiczna gra 
Ouchampa dotyczyła przede wszystkim kulturowego aspektu jego ouevre, co 
ilustrowało - między innymi - częste odwoływanie się do świata reklamy. 
W jego readymades można więc widzieć komentarz nowoczesnej kultury, a tym 
samym przejaw gry z ustalonym przez tradycję kształtem dzieła sztuki i jego 
kulturowym statusem. Readymades nabieraj ą  jednak innej wymowy w mo­
mencie, kiedy są rozpatrywane nie oddzielnie, lecz w kontekście Wtelkifj szyby 
- zgodnie z układem sugerowanym przez artystę w Bo/te en f.illise . Wtedy 
przestaj ą  być tylko nośnikiem ironii i stają  się częściami składowymi nader 
rozległego układu koncepcyjnego, którego punktem centralnym jest Wtelka 
szyba. ,W serii "suplementów" do swoich dzieł, jakimi były notatki zamiesz­
czone w Skrzynce 1914 (Bo/te 1914), Bo/te Tkrte (Zielonej skrzynce) i Bofte en f.illise, 
Ouchamp tworzył rozległy megatekst,  otwarty w sensie znaczeniowym, 
w wielu momentach porównywalny z językiem, jakiego użył James Joyce 
w Finnegans VUlke120• W tak zbudowanej strukturze można widzieć rodzaj da­
daistycznej budowli, charakteryzującej się przy tym iście konstruktywistyczną 
poetyką - zwłaszcza w momencie, kiedy weźmiemy pod uwagę matema­
tyczną precyzję rysunków i wyliczeń służących tutaj za podstawę pracy artysty. 

Należy j ednak podkreślić, że Marcel Ouchamp miał szczególną świa­
domość istoty sztuki - w jej najbardziej transcendentnym ujęciu. Niejed­
nokrotnie podkreślano bowiem, że readymades stanowiły przykład innego 
zobaczenia banalnych przedmiotów. Pozwalały na przekroczenie codzien­
ności - będąc jednocześnie jej oczywistym przejawem - i stawały się płasz­
czyzną umożliwiającą próby sięgnięcia rzeczywistości pozazmysłowej .  Ta­
kie rozumienie dzieła, wykraczającego swoją formą poza dotychczasowy 
stereotyp tradycY.inego wytworu artysty, opierało s ię na przeświadczeniu fi­
lozofów i artystów, że dotychczasowy obraz świata nie odpowiadał ukrytej 
przed rutynowym oglądem prawdzie121 • Readymades byłyby więc przykładem 
takiego pojmowania obiektu sztuki, w którym transcendencja była nie tyl­
ko istotnym, lecz często zasadniczym celem działania artysty. Świętość za­
wsze przej awia się poprzez codzienność, stwierdzał Mircea Eliade. Na tym 
opiera się antynomia między sacrum i profanum - to pierwsze może prze­
jawiać się jedynie poprzez to drugie. O ile w kulturach tradycY.inych docie-

S6 

120 Sarat Maharaj ,  op. cit . ,  s. 86. 
121  Piotr ]uszkiewicz, op .  cit., s .  1 53-154.  
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kanie natury hierofanii miało charakter społeczny, o tyle ona sama nie pod­
legała decyzj om zbiorowości. El iadowska hierofania była zawsze hierofanią 
- od początku świata. W przypadku działań Dudlampa mamy natomiast 
do czynienia nie tyle z próbami odkrywania przejawów transcendencj i ,  lecz 
z indywidualnym i nader arbitralnym wyborem czegoś, co miałoby być j ej 
przejawem. Polegało to na dekontekstualizacj i banalnego obiektu codzien­
nego użytku . Jednakjego ponowna dekontekstualizacja, a więc przeniesie­
nie go z powrotem na bazar lub do domu towarowego, w oczywisty sposób 
zaprzeczało hierofanicznemu charakterowi przedmiotu. Wybrany "obiekt 
gotowy" ponadto często nie różnił się niczym od innych, podobnych przed­
miotów użytkowych.  Jego zasadniczym odniesieniem okazywał się jedynie 
zaplanowany kontekst (metaforycznie pojmowany rynek lub muzeum) i mi­
tologia ( lub: metaironia) własna autora "wyboru" - zawarta w notatkach 
i rysunkach. Readymades nie byłyby więc "rzeczami" z Heideggerowskiego 
punktu widzenia. Można je traktować j ako przedmioty użyteczne w swojej 
funkcj i pierwotnej lub tej ,  jaką wyznaczył im Duchamp - na przykład jako 
założona przezeń płaszczyzna doświadczenia transcendencj i  i, dodajmy; na­
rzędzie ironicznej gry ze sferą kultury. Nieuchronnie prowadziło to do zja­
wiska "umowy społecznej " , dzięki której to właśnie kontekst funkcjonowa­
nia obiektu pozwala na uzyskanie statusu dzieła sztuki nadanego mu przez 
artystę lub instytucję  sztuki. Obiekt może jednak ów status w podobny spo­
sób utracić122• 

122 Hans-Georg Gadamer rozważając problem tożsamości hermeneutycznej pisał, 
mając na myśl i  Suszarkę do butelek Duchampa: ,, (  . . .  ) nie jest możliwa żadna taka produk­
cja artystyczna, która nie wyobrażałaby sobie zawsze w taki sam sposób tego, co produku­
je, jako czegoś, czym ono jest. Nawet ów skrajny przyklad jakiegoś sprzętu - był to 
bodajże stojak na butelki - który nieoczekiwanie a z tak wielkim efektem przedstawio­
no jako dzieło, jest tego potwierdzeniem. Przez swoje oddziaływanie i jako to oddziały­
wanie , j akie miał kiedyś, ma swoją określoność. Prawdopodobnie nie będzie nigdy dzie­
łem trwałym w sensie klasycznej trwałości, ale w sensie tożsamości hermeneutycznej 
jest «dziełem» na pewno" . Cyt. za: tegoż, Aktualność piękna, prze! .  K. Krzemieniowa, Ofi­
cyna Naukowa, Warszawa 1 993, s .  33. Można tutaj zauważyć, że Gadamer takim trakto­
waniem Suszarki zaprzecza swoim własnym tezom - opartym na Heideggerowskiej kon­
cepcj i  dzieł sztuki j ako "rzeczy" - zgodnie z którymi dzieło sztuki różni się zdecydowanie 
od masowo produkowanych przedmiotów. Por. : tegoż, Sztuka i nas1adownictwo , op. cit. 
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"Aby temu zwariowanemu światu wepchnąć do gęby jego 
własny wizerunek" 

W manifeście z 1 9 1 8  roku, podpisanym przez grupę dadaistów berl i6.­
skich - Tristana Tzarę, Franza Junga, Georga Grosza, Marcela Janco, 
Richarda Huelsenbecka, Gerharda Preisza i Raoula l lausmanna -- czytamy: 

"Nienawiść do prasy, nienawiść do reklamy, nienawiść do sensacji jest ty­
powa dla ludzi, którzy bardziej cenią fotel niż zgiełk uliczny i którzy za 
powód do dumy uważają  to, że może ich okpić lada spryciarz" 1 23 .  Nieco 
dalej wspomniani artyści ogłaszali : "Ci, którzy podpisali niniejszy manifest, 
zebral i się pod hasłem bojowym DADA! ! !  dla propagowania sztuki,  od której 
oczekuje się urzeczywistnienia nowych ideałów" . S łowo "DADA" miało 
wyrażać najbardziej prymitywny stosunek do otaczaj ącej rzeczywistości .  
Celem sztuki dadaistycznej było przejęcie - "w całym brutalnym reali­
zmie" i "wiernie" , jak pisali artyści - równoczesnej plątaniny "dźwięków, 
barw i rytmów duchowych" . Z owej plątaniny zamierzano wyłonić symul­
taniczny obraz rzeczywistości. "Symultaniczność j est techniką - pisał j esz­
cze w 1 9 13  roku Blaise Cendrars, określający siebie "poetą symultanicz­
nym" - i kontrast symultaniczny j est naj świeższym udoskonaleniem 
wniesionym do tej techniki .  Kontrast symultaniczny j est doświadczany dzię­
ki przedstawianiu-życia-konstrukcj i-formy-rzeczywistości-głębi. Głębiajest 
nową inspiracją" 1 24. Symultanizm polegał więc na próbach przedstawiania 
wielości wydarze6. w tym samym czas ie. Prowadziło to do niezrozumiało­
ści, alogiczności, "przypadkowości " , zaskoczenia i często nosiło charakter 
prowokacj i .  Dadaizm po raz pierwszy, jak podkreślali autorzy manifestu , 
opierał się na odrzucaniu postawy estetyzującej - wobec sztuki i j edno­
cześnie życia. 

Reklama w formie nagabujących ogłosze6. prasowych, ilustrowanych 
broszur i katalogów była dla dadaistów zjawiskiem szczególnie intrygują­
cym. Akcentowanie reklamy, wprowadzanie jej technik i j ej poetyki - w po­
staci sloganów reklamowych w manifestach i broszurach, przekształconych 
obrazów ze świata komercY.inej perswazj i  w dadaistycznych dziełach - sta­
nowiło jeden ze stałych elementów w działaniach artystów. Wykorzysty­
wanie j ej w celach artystycznych miało być oczywistą prowokacją, skiero-

m Martifest dadaistyczrty ( 1 9 18) ,  cyt . za: Artyści o sztuce, op. cit . ,  s .  3 1 9. 
1 24 Blaise Cendrars, (w: ) Jacques Damase, Sonia Delaunay, Rflytfll5 artd Colollr5, New 

York Graphic Society, Greenwich 1 972, s. 5 1 . Cyt. za: Annabelle Henkin Melzer, Dada 
artd SlIrrealist Perfonrtartce, The Johns Hopkins University Press, Baltimore and London 
1994, s .  35 .  
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waną przeciwko typowo mieszczańskiej umysłowości .  U życie reklamy wy­
rażało również sprzeciw wobec dotychczasowego pojmowania istoty sztuki .  
Pokrywało s ię  też  z negatywistycznym i destrukcyj nym charakterem ruchu 
Dada, kierującym się przeciwko burżuazyj nej kulturze i negl�ącym sztukę 
wyrosłą najej podłożu . W związku z tym dadaiści przeciwstawili sztuce an­
tysztukę.  Reklama eksponowanajako wartość -jak wynika z zacytowane­
go wcześniej "fragmentu Manifestu dadaistycznego - uosabiała nowy porzą­
dek świata, podobnie j ak zgiełk uliczny lub wypełniona sensacyjnymi 
doniesieniami prasa. Z punktu widzenia artystów racjonalizm reklamy oka­
zywał się jednak absurdem. 'Wytworzyło ją bowiem to samo społeczeństwo, 
przeciwko któremu dadaiści występowali . Jej cele zawierały się w apote­
ozie banału, ukazując ś';"iat wyobrażeń swojego adresata - typowego przed­
stawiciela mieszczańskiej społeczności .  W działalności dadaistów handlowa 
perswazja  służyła jako narzędzie obnażania i wyszydzania ideałów burżu­
azyjnego społeczeństwa, jak również nagłaśniania idei Dada. 

Dadaistyczne wydawnictwa, plakaty i u lotki zawierały wiele sloganów 
i ogłoszeń przedrzeźniaj ących komunikaty reklamowe: "Klub Dada. Cud 
nad cudami !  Dadaistyczny świat realizuje się w mgnieniu oka" , "Niech żyje  
Dada! " lub " Otwórz Wielki Sezon Dada" . Reklamą posługiwano się n ie  tylko 
w celu "promocj i" dadaizmu. Prasę codzienną i broszury reklamowe trak­
towano jako źródło gotowych obrazów, pozwalających na tworzenie dada­
istycznych kolaży i fotomontaży. Znamiennym rysem twórczości berliń­
skich dadaistów stało się odkrycie możliwości, j akie dawała właśnie technika 
sklej ania kompozycj i  z kawałków papieru i najróżniejszych, najbardziej ba­
nalnych materiałów. Te zlepiane w prowokacyjny sposób kawałki fotogra­
fii ,  strzępy gazet, starych listów i reklamowych wizerunków wykorzysty­
wano w fotomontażach po to, aby -jak wspominał Hans Richter - "temu 
zwariowanemu światu wepchnąć do gęby jego własny wizerunek" 1 25. Taki 
sposób postrzegania reklamy ujawnił się zwłaszcza w twórczości Raoula 
Hausmanna i Hannah Hoch. Istotę fotomontażu Hausmann wyjaśniał na­
stępująco:  "Nazwaliśmy ten proces fotomontażem,  ponieważ wyrażał on 
naszą niechęć do odgrywania roli artysty. Uważaliśmy s ię za inżynierów 
i utrzymywaliśmy, że nasza praca polega na konstruowaniu, na montowa­
niu Uak praca ślusarza)"12ó. Dzięki temu w kolażach Hausmanna i Hoch 
sąsiadowały ze sobą pozornie chaotycznie rozmieszczone fotograficzne lub 
stalorytnicze wizerunki przetworzonej już rzeczywistości zaczerpnięte z ilu­
stracj i  książkowych, gazet, plakatów i prospektów reklamowych. Na kawałki 

123  Hans Richter, op. cit . ,  s . 200. 
12(, Tamże, s .  2 10 .  
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kartonu naklejano reklamy biustonoszy, pasów przepukl inowych, etykiety 
po winie i wódce, fotografie modelek w strojach plażowych, wizerunki pa­
rasoli , mebli ,  samochodów, samolotów, części maszyn etc. Miał to być wy­
dobyty z chaosu " ideologicznie nowy obraz" świata 1 27 .  Raoul Hausmann 
wykorzystywał na przykład wycięte z katalogów reklamowych ilustracje  
obuwia i wizerunki mężczyzn ubranych w firmowe garnitury i kapelusze . 
W pracach Hannah Hóch mogły z kolei znaleźć się zmultiplikowane znaki 
firmowe fabryki BMW, fragmenty obrazów reklamujących koła samocho­
dowe, łożyska toczne lub kieszonkowe zegarki . Hóch twierdziła później ,  
ż e  zamiarem dadaistów było włączenie obiektów z e  świata maszyn i prze­
mysłu do świata sztuki . Obrazy montowane z gotowego materiału wyrażały 
ingerencję  artysty w to , co zostało całkowicie stworzone przez maszynę12H . 

Pomimo akcentowania postawy nihilistycznej wobec kultury i tworzą­
cego ją społeczeństwa, wobec tradycj i  sztuki, zarówno tej naj starszej i naj­
nowszej (kubizm, futuryzm) , pomimo odwracania utartych wartości kul­
tury i sztuki, eksponowania iście dadaistycznego bełkotu i totalnej wolności, 
fotomontaże dadaistyczne służyły nie tylko ironicznym komentarzom ob­
nażaj ącym mechanizmy nowóczesnej kultury. Ukazywały symultaniczną 
wizję  świata, która w pracach Hóch i Hausmanna okazywała się kalejdo­
skopem wymieszanych ze sobą obrazów. W sensie "technologicznym" miało 
to wiele wspólnego z parole in libertil Marinettiego. Kolaże dadaistów świad­
czyły przede wszystkim o ich sposobie widzenia codzienności. Pokazywały, 
że działania artystów wykluczały oparcie się na jakiejkolwiek idei, która by 
wykraczała poza codzienność. Nieuchronnie więc ich twórczość pokrywa­
jąc się ze sferą kultury, stawała się też niejako jej lustrzanym odbiciem. W pa­
radoksalny sposób artysta ..,-jako podmiot działania - zamieniał się z wolna 
w przedmiot swojej własnej krytyki. 

Świadomość komercyjnych mechanizmów nowoczesnej kultury odnaj­
dziemy również w twórczości Kurta Schwittersa z Hanoweru, który usiło-

127 Hausmann w swoim artykule Dq,nicja Fotomontażu pisał: "Dadaiści, którzy wyna­
leźli wiersz statyczny, symultaniczny i czysto fonetyczny, zastosowali te same zasady w wy­
obrażeniach przedstawiających. To oni pierwsi wpadli na pomysł, żeby wykorzystać ma­
teriał fotograficzny i stworzyć z często przeciwstawnych elementów strukturalnych 
o charakterze przedmiotowym bądź przestrzennym, nową jedność, która z chaosu woj­
ny i rewolucj i  wydobyłaby formalnie i ideologicznie nowy obraz. Zdawali oni sobie przy 
tym sprawę z wielkiej siły propagandowej swojej metody, której to siły współczesna im 
rzeczywistość nie miała odwagi zaakceptować i wykorzystać . . .  " Cyt. za: Hans Richter, 
op. cit . ,  s. 200-204 . 

1 28 Wypowiedź Hannah H6ch w wywiadzie udzielonym Edouardowi Roditi, (w: )  
Lucy R. Lippard, ed. ,  Dadas on Art, Englewood Cliffs, Prentice-Hall ,  New Jork 197 1 ,  
s .  73 . Przytaczam za: Kirk Varnedoe, s .  423, przypis 74. 
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wał połączyć sztukę z życiem. Wyrażało się to na przykład poprzez zakleje­
nie twarzy Madonny w reprodukcj i słynnej Mado/my sykstytzskilj Rafaela frag­
mentem ogłoszenia z gazety, czy też wykorzystywanie w kolażach - oprócz 
takich świadectw codzienności, j ak kawałki drutu, sznurka, podeszwy od 
starego buta, fragmentów gazet - również skrawków bandero l z paczek 
po papierosach, opakowań po serze, fragmentów druków i ulotek reklamo­
wych. Miało to ilustrować ideę połączenia sztuki i życia w jedną całość, którą 
Schwitters ujmował wymowną nazwą MERZ - wywodzącą się od słowa 
COMMERZBANKI29. Jej przykładem stało się również j ego najbardziej 
znane dzieło: owiana już  swoistą legendą wieża MERZ, budowana w ro­
dzinnym domu w Hanowerze. Ideę sztuki MERZ Schwitters reklamował 
przy użyciu wszelkich dostępnych mu środków, na przykład naklej ając gdzie 
tylko się dało ulotki reklamowe z napisami: "Anna Blume" albo "Przystę­
pujcie do Dada" . W idei sztuki MERZ chodziło nie tyle o dzieło totalne, 
j ak w przypadku działań innych dadaistów, lecz o nieustanne zacieranie gra­
nic między poszczególnymi dziedzinami sztuki i łączenie ich z życiem co-

, dziennym, co przej awiało się poprzez wykorzystywanie przez artystę do 
budowy wieży świadectw "wszelkich doświadczeń" 130. Mogły nimi być nogi 
stołowe, butelka z moczem, ścinki paznokci ,  ucięty krawat czy stary bilet 
tramwąjowy. 

Schwitters okazał s ię j ednak nie tylko obrazoburcą, który swoją działal­
nością ośmieszał mieszczańskie przyzwyczajenia i mieszczański świat wy­
obrażeń, ale również profesjonalnym grafikiem reklamowym, co tylko z po­
zoru stało w sprzeczności z ideą sztuki MERZ. Reklama łączyła bowiem 
sztukę z codziennością być może w najdoskonalszy sposób. Na początku 
lat dwudziestych, po spotkaniu El Lissitzky'ego i Theo van Doesburga, 
Schwitters zainteresował się konstruktywizmem. Wydawany przez niego 
od 1 923 roku magazyn "Merz" w dużej części był poświęcony typografii 
reklamowej .  W tym czasie S chwitters prowadził znane w Hanowerze stu­
dio graficzne, gdzie zaprosił do współpracy między innymi El Lissitzky' ego. 
Przez kilka lat Schwitters pracował j ako konsultant graficzny rady miasta 
w Hanowerze. Głównym klientem studia stała się jednak wytwórnia mate­
riałów biurowych i wyposażenia biurowego Pelikan . Schwitters i Lissitzky 
opracowali szereg materiałów reklamowych dla tej firmy, z których niektóre 
elementy wykorzystywane są do dzisiaj 1 3 1 .  

129 Por. : Hans Richter, op. cit . ,  s. 250. 
no Kurt Schwitters, Franz Rolan, Ober das Merzbuhne, (w: ) "Der Sturm" , Vol .  xrv, 

nos. 4-6, 1 923 . Przytaczam za: Annabelle Melzer, op.  cit . ,  s. 1 99 i nn. 
1 3 1  Philip P. Meggs, op .  cit . ,  s . 248 i 274. 
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Max Ernst, związany z grupą artystów kolońskich, za punkt wyjścia swo­
jej twórczości obrał innego rodzaju relacje z codziennością. Artysta wyko­
rzystywał ryciny ze starych czasopism, katalogów i szkolnych tablic poglą­
dowych. Posługiwał się również katalogami reklamowym i, tworząc na 
zamieszczanych tam ilustracjach własne rysunki. Polegało to zazwyczaj na 
niewielkich interwencjach, mających na celu spotęgowanie efektu fantastycz­
ności owych komercyjnych wyobrażeń. Ernst ograniczał się jedynie do na­
malowania lub dorysowania horyzontalnej linii czy śladów koloru - przeła­
mujących dotychczasową oczywistość "znalezionego" obrazu i sugerujących 
jego niejednoznaczność. Polegało to zatem na uwypukleniu - jak twier­
dził ,-jego halucynacyjnych wizj i  i na przeobrażeniu ich "w dramaty ujaw­
niające ( . . . ) najbardziej ukryte pragnienia , które przedtem były tylko banalny­
mi stronami reklamy" 132. Ernst nie ograniczał się j edynie do "uzupełniania" 

gotowych materiałów ilustracyjnych . Stosował również technikę wycinania 
i montowania z komercyjnych obrazów własnych dzieł. Poruszały go ilu­
stracje  w wydawnictwach reklamowych świata mody, monotonne szeregi 
przedmiotów reprodukowanych w katalogach wysyłkowych - na przykład 
ułożone w karnym szyku , wyizolowane wizerunki kapeluszy, które wyda­
wały się czymś absurdalnym i jednocześnie nierealnym. Katalogi wysyłko­
we okazywały się swoistą metaforą mieszczańskiego świata wyobrażeń. Były 
inwentarzem jego wyznaczników, które - dodajmy - miały swoją cenę, 
co również skwapliwie uwzględniano w katalogach.  Wycięte z nich wize­
runki kapeluszy mogły posłużyć w dziele Ernsta do zbudowania przedziw­
nych, antropomorficznych form, j ak w jego znanym kolażu Kapelusz czyni 
człowieka ( 1 920) . Kapelusz, zarówno przed pierwszą woj ną światową, j ak 
też po jej zakończeniu, symbolizował w opinii artystów ciasnotę mieszczań­
skich horyzontów. Traktowano go jako atrybut uregulowanego i spokojnego 
stylu życia, wykluczaj ącego jakiekolwiek rozterki natury intelektualnej .  
Wszystko to razem stawało się obiektem dadaistycznych ataków. Pojawie­
nie się kolażu w twórczości Ernsta zostało spowodowane zauroczeniem ka­
talogiem reklamującym pomoce szkolne. Znalazły się w nim tablice poglą­
dowe ze schematami i rysunkami, wykorzystywane podczas nauczania 
matematyki , geometrii ,  antropologii ,  zoologii, botaniki ,  anatomii, minera­
logii i paleontologii133• Połączenie w jednym katalogu dziedzin o tak od­
miennym charakterze wydało s ię artyście czymś bliskim halucynacj i .  We-

\32 Max Ernst, Au-dela de la peinture, (w:) "Cahiers d'art" , 1 936, nr 6-7, s. 169- 170. 
Cyt . za: Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s .  261 .  

\JJ Ulrich Bischoff, Max Erns!. 1891-1976. Beyond Painting, Benedtikt Taschen Ver­
lag, K6ln 1 994, s. 1 8. 
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dług słów Ernsta, "ten kto mówi o kolażu -- mówi o irracjonalności .  Kolaż 
wcisnął s ię podstępnie do przedmiotów codziennego l1żytku"134. 

Inny charakter nosił zwrot ku reklamie widoczny w pracach Francisa 
Picabi i ,  tworzonych w nowojorskim okresie j ego działalności . Picabia eks­
plorował w nich świat maszyn . Ekscytowały go na przykład części samo­
chodowe, takie jak świece zapłonowe, gaźniki i inne, równie banalne urzą­
dzenia: aparat fotograficzny, latarka czy zwykła stołowa lampa elektryczna. 
Picabię ,  podobnie j ak Duchampa, interesowały głównie sposoby obrazo­
wania zaczerpnięte ze świata mechaniki - wszelkiego rodzaju  schematy, 
przekroj e  i d iagramy. Obaj zwracali również uwagę na komercyjną grafikę 
reklamową, która, zwłaszcza w swojej naj prostszej postaci ,  sprowadzała się 
do inwentarzowego sposobu zapisu wyglądu towaru.  Picabię zaj mowałjed­
nak nie tyle sam świat owych technicznych obiektów, ile ich wizerunki re­
klamowe, które traktował jako punkt wyjścia w pracy nad szczególnego ro­
dzaju  portretami, takimi j ak lei, c'est iei Stieglitz ( 1 9 1 5) czy portret poety de 
Havilanda, zatytułowany La Poćsie est comme lui (VcJila Haviland) ( 1 9 1 5) .  Były 
to umaszynowione wizerunki konkretnych ludzi .  Pierwszy przedstawiał 
związanego z dadaistami znanego fotografa Alfreda Stieglitza. Za pierwo­
wzór j ego portretu posłużyła gazetowa reklama kieszonkowego aparatu fo­
tograficznego firmy Kodak - z obiektywem zamocowanym na wysuwa­
nym mieszku, co stanowiło ówcześnie intensywnie reklamowaną nowość135 • 
W przypadku drugiej podobizny j ako materiał wyj ściowy potraktowano ga­
zetową reklamę lamp elektrycznych wytwórni Wallace Portable Electric 
Lamp136. Innymi przykładami tego rodzaju technicznego zapisu wizerunku 
człowieka (lub odwrotnie - antropomorfizacj i obiektów technicznych) 
w twórczości Picabii stały się :  Portrait d'une jeune filie Americaine dans l 'ćtat de 
nuditć (portrait cfYoung American Girl in the State Nudity) ( 1 9 1 5) i portret Maxa 
Jacoba ( 1 9 1 5) .  Portret młodej amerykańskiej dziewczyny sprowadzał się do 
technicznego rysunku samochodowej świecy zapłonowej z zamieszczonym 
nań dwuznacznym napisem: "FOR EVER". Rysowały się tutaj oczywiste 
napięcia między bezosobowym, technicznym przedstawieniem martwego 
przedmiotu, komerqjnym sloganem i charakterystyką "portretowanej "  oso­
by. Skojarzenie świecy zapłonowej - której naturalną funkcją  jest wpra­
wianie w ruch silnika dzięki energii elektrycznej zapalaj ącej mieszankę pa-

134 Max Ernst, Co jest najsz/achetniejszą zdobyczą collage'u?, (w:) Artyści o sztuce, op. cit . ,  
s . 494-495 .  

13.1 Kirk Varnedoe stwierdził, że Picabia mógł widzieć taką reklamę - między inny­
mi - w gazecie "The Saturday Evening Post" w czerwcu i lipcu 1 9 1 5  roku .  Kirk Varne­
doe, op. cit . ,  s. 268. 

13(, Tamże. 
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liwową - z wyobrażeniem dziewczyny, miało niedwuznacznie erotyczną 
wymowę. Pozwala to na doszukiwanie się analogii między twórczością 
Picabii i Marcela Duchampa. Podobny rodzaj metafory odnajdziemy w zna­
nej pracy Picabii zatytułowanej Parada miłości z 1 9 1 7  roku , epatuj ącej życiem 
absurdalnej maszynerii ,  zawierającej wyraźne asocj acje między maszyną 
a człowiekiem - z wyraźnymi akcentami seksualnymi .  Parada miłości cha­
rakteryzowała się więc poetyką bliską Wielki� szybie Duchampa. Mechanicy­
styczno-erotyczne fascynacj e  Duchampa i Picabii miały wiele źródeł .  
Jednym z nich była fascynacja  maszyną, która nadaj ąc nowy kształt codzien­
nemu otoczeniu człowieka, oddziaływała niezwykle silnie na wyobraźnię 
artysty i - dodajmy - nie tylko artysty. Obecność maszyny, podobnie jak 
naukowe odkrycia i spekulacje ,  zasilała artystyczną dyskusję, powodowała też 
wykształcenie nowej ikonografii w sztuce XX wieku. Maszyna okazywała się 
tym elementem codzienności, który z wolna zaczął tracić swoją celowość i jego 
postrzeganie zaczęło zmierzać -jak chciał później włoski estetyk Gillo Dor­
fles - w kierunku fetyszyzacj i i alienacj i m .  

Okno wystawowe, manekiny i przedmioty 

Okna, jak wykazała Susan Smith, stanowiły obsesję  nadrealistów138 • Były 
stałą metaforą wykorzystywaną w nadrealistycznej poezj i ,  między innymi 
Baudelaire'a i Apollinaire'a .  Problem okna pojawił się j uż w Manifeście nad­
realizmu Andre Bretona, który wspominał o doświadczeniu - dzięki pró­
bom pisania automatycznego - "królewskiej " drogi do podświadomości 
tworzonej przez obraz , j aki nieoczekiwanie mu się objawił .  Składało się nań 

"wyrażenie . . .  które pukało w okno"139. W wielu nadrealistycznych dziełach 
malarskich motyw okna pozwalał na grę między planem pierwszym a głę­
bią obrazu, między sferą codzienności a światem wyobraźni .  Tego rodząju 
pojmowanie okna okazywało się zgodne z założeniami Bretona, który stwier­
dzał w rozprawie Nadrealizm i malarstwo, napisanej w 1 926 roku, że nadrze­
czywistość zawierałaby się w samej rzeczywistości .  Ponadto wr.jaśniał: "Nie 
potrafię patrzeć na obraz inaczej niż na okno, w którym interesuje  mnie to, 
na co ono wychodzi lub innymi słowy mówiąc , czy stąd, gdzie j estem, roz-

137  Gillo Dorfles, Człowiek zwielokrotniony , przeł .  T. Jekiel , 1 .  Wojnar, Warszawa 1 973, 
s .  37 i nn. 

1 38 Susan Smith, The Surrealists' Windows, (w: )  "Dada/Surrealism" , 13 ( 1 984) , s. 48-
-69. Podaję za: Martin Jay, s .  245. 

1 39 Tamże . 
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ciąga się «piękny widoio> i czy tutaj jest coś, co ja tak bardzo kocham, bez­
miar rozciągający się przede mną i poza zasięgiem wzroku . Wewnątrz ramy 
obejmującej nieodgadnioną postać, pejzaż lub morski widok mogę przeży­
wać nieogarniony spektakl" 140. 

Nadreal iści traktowali sztukę w kategoriach absolutnych, dlatego też 
częste w ich twórczości odwoływanie się do rzeczywistości zewnętrznej 
miało być ujawnieniem treści o charakterze transcendentnym. Sztuka miała 
być jednocześnie płaszczyzną rozpoznawania i ujawniania podświadomości. 
Postrzegano jąjako narzędzie przemiany świadomości społecznej .  Miała być 
jedną z sił przyczyniaj ących się do zburzenia starej cywilizacj i i zbudowania 
nowej 141 .  Zasadniczą rolę w takim ujmowaniu zarówno sztuki, j ak i rzeczy­
wistości odgrywała nadrealistyczna koncepcja  wyobraźni, w której wyzwo­
lenie poprzez sztukę miało prowadzić do umysłowego wyzwolenia czło­
wieka. Nader często tym, co poruszało wyobraźnię i służyło za podstawę 
w budowie nadrealistycznego dzieła sztuki stawały się elementy codzien­
nej rzeczywistości, wśród nich również te, które nosiły piętno komercyjnej 
celowości. Wszystko zaś prowadziło do postulowanego przez nadrealistów 
uchwycenia rzeczywistości absolutnej - nadrzeczywistości. 

Nadrealiści w znacznym stopniu oparli się na metodach wypracowa­
nych przez dadaizm, co wynikało między innymi z faktu, że wielu z nich 
uczestniczyło wcześn iej aktywnie w ruchu dadaistycznym. W dziełach nad­
realistów odnajdziemy więc elementy humoru, ironii,jak również takie tech­
niki, jak kolaż, fotomontaż i "obiekty gotowe". Były to narzędzia pozwala­
jące na eksplorację codziennej rzeczywistości. Szczególną ilustracją sposobu 
jej postrzegania - przynajmniej w płaszczyźnie poruszanych tutaj związ­
ków sztuki i reklamy - okazywało się okno wystawowe. Szklana szyba wi­
tryny odgradzała od siebie dwa światy - ten codzienny, uliczny i ten znieru­
chomiały za szybą, będący wyidealizowaną projekcją marzeń przechodniów. 
Rzeczywistość przedstawiona w malarstwie nadrealistów również charak­
teryzowała się swoistą statyką. Ponadto odnajdziemy w niej stale powtarza­
jący się repertuar środków, na który w znacznej części składały się zazwy­
czaj "przezroczyste" w sensie semantycznym przedmioty codziennego 
użytku. W dziełach nadrealistów traciły one jednak swoją codzienną obo­
jętność i stawały się częścią rzeczywistości artystycznej .  W nadrealistycznym 

140 Andre Breton, Sumalism and Rlinting, trans! .  by Simon Watson Tylor, London 1 972, 
s. 3 .  Cyt. za: Manin Jay, op. cit., s. 243. 

141 "Wynikało to z negacji  stosunków społecznych w burżuazyjnym społeczeństwie. 
O różnicach między dadaistyczną zasadą negacji i anarchizmem a programem nadreali­
stów pisze Krystyna Janicka: (w:) tejże, Światopoglqd surrealizmu, Warszawa 1 985, s .  25 i nn. 
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thcatrul1l w charakterze rekwizytów pojawiały s iC; meble, ubrania, wieszaki , 
han tle , buty, rc;kawiczki , fragmenty rzeźb, owoce, zegary, klatki na ptaki czy 
maszyny do szycia. Nawet wizerunek człowieka w wielu momentach zdawał 
sic; być bliski wizerunkom przedmiotów - była to zazwyczaj zastygła w bez­
ruchu postać. 

jednym z charakterystycznych motywów w twórczości nadrealistów stał 
się wystawowy manekin ,  pojawiaj ący się nieustann ie już przed pierwszą 
wojną światową w malarstwie Giorgio de Chirico. Manekin okazywał się 
obiektem z wielu wzglc;dów dwuznacznym: w reklamie wykorzystywano 
go w charakterze surogatu człowieka. Poza pełnieniem oczywistej funkcj i 
użytecznej - jako wieszak do prezentacj i  ubrań - odzwierciedlał j edno­
cześnie ówczesne wzorce urody, wyobrażenia s i ły lub młodości ,  reprezen­
tował ideał kształtów ludzkiego ciała. Dodajmy, że naturalny kontekst dla 
wystawowego manekina tworzyła przestrzeń witryny wystawowej , będąca 
jednocześnie szczególnego rodzaju strukturą obrazową. Tutaj - w oknie 
wystawowym - manekin służył j ako narzędzie dekoratotów, usiłujących 
niej ednokrotnie nadać wyjątkowy charakter banalnym w istocie przedmio­
tom codziennego użytku, takim j ak ubrania, kapelusze, dodatki ubraniowe 
etc. Należy zaznaczyć, że wielu artystów związanych z nadrealizmem -
między innymi Rene Magritte, Salvador Dali i Marcel Duchamp, który przy­
łączył się do ruchu Andre Bretona - zajmowało się aranżowaniem wy­
staw sklepowych. Poetyka niektórych wczesnych dzieł Rene Magritte'a nie­
jednokrotnie  okazywała s ię być bl i ska aranżacjom witryn sklepowych 
z ubraniami ,  w czym niewątpliwie odzwierciedlał się sposób myślenia cha­
rakterystyczny dla dekoratora okien142. Drugi z wymienionych artystów, 
Salvador DaJ{, zajmował się aranżowaniem witryn między innymi w zna­
nym nowojorskim domu towarowym Bonvit Teller, w którym później pra­
cował też jako dekorator Andy Warhol .  Dodajmy, że okna kreowane przez 
Salvadora Dali nosiły charakter manifestacj i nadrealistycznych143• Marcel 
Duchamp aranżował z kolei okna wystawowe w księgarni Bretano, miesz­
czącej s ię w Nowym jorku przy Fifth Avenue. W 1 945 roku, wraz z Andre 
Bretonem, pracował nad dekoracją  witryny księgarni Bretano w celu pro­
mocj i  książek Bretona: Arcane 17 (w marcu) i Le Surrealisme et la Peintre 
(w listopadzie) . jednym z użytych tutaj elementów był manekin. W 1 960 
roku Duchamp zaaranżował wystrój okna wystawowego w sklepie Bam­
berga w Newark - przy użyciu kilku nagich manekinów schodzących po 

1 42 Zwróci ł  na to uwagę Ki rk Varnedoe . Por. Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s .  302. 
1 4.1 Zob. Leonard S. MarcLls ,  771e American Store Window, Whitney Library of Design, 

New York 1 978, s .  62-63 . 
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schodach. Uzupełniało je jego znane płótno Akt schodzący po schodach , wer­
sj a nr 3 .  Całość miała służyć promocj i  książki Roberta Lebela noszącc:.i tytuł :  
Marcel Duchamp l 44 .  

Zasadniczym składnikiem świata przedstawianego w oknie wystawowym 
był zazwyczaj banalny przedmiot codziennego użytku . Znakomicie wpisy­
wał się w nadrealistyczną koncepcję  "przedmiotów gotowych" , czyli takich, 
które produkowano w skali masowej ,  i które w chwili wyjęcia z właściwe­
go im kontekstu automatycznej reprodukcj i okazywały się często czymś nie­
zwykle zaskakującym i tajemniczym. Te wabiące lub tylko zwracające uwagę 
przechodniów przedmioty nabierały nowego życia w działaniach nadreali­
stów - opieraj ących się na koncepcj i  readymades Duchampa. Jako punkt 
wyj ścia w procesie twórczym obiekty te mieściły się w propagowanym przez 
nadrealistów założeniu "przypadku obiektywnego" i spełniały niejednokrot­
nie funkcję  podobną do marzenia sennego. Okazywały się być jednym z po­
etycko naznaczonych środków pozwalaj ących na eksploracj ę  podświado­
mości1 45 • Oznaczały również "otwartość" nadrealizmu na aktualność. Jako 
klasyczny j uż przykład wykorzystywania obojętnych z pozoru obiektów 
może służyć słynny Podarunek Man Raya i Nakrycie stolowe z jutra Meret 
Openheim. Dzięki ingerencj i  artysty zwyczajowy status użytych tutaj przed­
miotów codziennego użytku przestawał być oczywisty - poprzez uzupeł­
nienie żelazka do prasowania gwoździami (podarunek Man Raya) czy okle­
j enie futrem prozaicznej filiżanki (Nakrycie stołowe Meret Openheim) . 
Przedmioty odgrywały istotną rolę również w twórczości S lavadora DalI. 
Stanowiły między innymi budulec jego obiektów surrealistycznych, w któ­
rych potoczne znaczenia elementów codziennego otoczenia były podwa­
żane lub wręcz negowane. I lustrowały to takie dzieła, j ak telefon ze słu­
chawką w kształcie homara (Homarowy telifon, 1 936) czy męska marynarka 
na wieszaku z przymocowanymi doń szklanymi kieliszkami (Marynarka afro­
dyzjak, 1 936) . Artysta wykorzystywał do swoich kreacj i  naj różniej sze świa­
dectwa codzienności, mogły to być damskie buty, rękawiczki, ręka maneki­
na, szklana butelka etc. Innym przykładem oparcia się Salvadora Dalf na 
otaczającej rzeczywistości były tworzone przez niego meble, na przykład 
takie jak sofa w kształcie ust Mae West zatytułowana: Sofa. Usta Mae Wt:st 
( 1 936-37) . Przedmiot odgrywał również zasadniczą rolę w enigmatycznych 
konstrukcjach przestrzennych artysty, odmiennych jednak od obiektów sur­
realistycznych. Charakteryzowały się one niewątpliwymi walorami rzeźbiar-

1 44 Por. Jennifer Gough-Cooper, Jacques Gaumont, op. cit . ,  3 February 1 943, New 
York; 19 April 1 945; 9 November 1 945 .  

1 4 0  Szerzej na ten temat: Krystyna Janicka, s. 1 1 5  i nn. 
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skimi, lecz trudno byłoby je wiązać z tradycją  rzeźby europejskiej - ich 
charakter przywodził na myśl przede wszystkim świat witryn sklepowych. 
Przykładem takiej kompozycj i  mógłby być, między innymi, Retrospektywny 
biust kobiety z 1 933 roku, w którym za podstawę konstrukcyjną posłużyło 
porcelanowe popiersie, j akie zazwyczaj wykorzystywano w ówczesnych 
witrynach sklepowych. Dalf uzupełnił  je dwiema kolbami kukurydzy 
i umieszczoną na głowie popiersia bułką paryską wraz z kałamarzem odla­
nym z brązu ] 4(, . 

Zagadnienie obiektu i okna wystawowego pojawiło się również w twór­
czości Paula Klee.  W wyjątkowych u tego artysty nawiązaniach do codzien­
nej ikonosfery trudno jednak widzieć próbę powoływania się na zjawiska 
współczesnej kultury, bardziej zaś chęć kreacj i  własnego świata wyobrażeń 
o specyficznej poetyce.  "Wyzyskiwanie handlowej ikonosfery w twórczości 
artysty ilustrowały dwie akwarele, jedna nosząca tytuł Schaufenster for Damen­
unterkleidung z 1 922 roku i Ein zentrifugales Gedenkblatt z 1 923147• Punktem 
wr.jścia obu prac stało się jedno i to samo okno wystawowe w sklepie z ubra­
niami. Akwarele, charakteryzujące się niezwykle poetyckim nastrojem, świad­
czyły o wyraźnej fascynacji artysty twórczością dziecięcą. Były odwrotnością 
agresj i reklamy; przedstawiały wyimaginowaną i autonomiczną rzeczywistość 
obrazu, charakterystyczną dla tego okresu twórczości artysty. 

Nader wymowne przykłady posłużenia się elementami otaczającej iko­
nosfery znalazły się na ostatniej wystawie nadrealistów Exposition lnternatio­
nale du Surrealisme, otwartej 17 stycznia w 1 938 roku w Paryżu przez Bretona. 
"Wystawa zamykała historię awangardy jako wyrazistej w sensie historycz­
nym formacj i  artystycznej .  Pokazano tutaj między innymi głośną Dżdżystq 
taksówkę Salwadora Dalf, dzieło zmontowane ze zrujnowanego auta, we­
wnątrz którego - dzięki systemowi rur - padał deszcz na dwa manekiny: 
szofera z głową rekina i pasażerkę z blond peruką, po której ciele pełzały 
żywe ślimaki . Na Rue Surrealiste, długim korytarzu z tabliczkami zawierają­
cymi nazwy ulic, wytyczającymi jednocześnie inne sekcje wystawy, usta­
wiono manekiny wystawowe, z których każdy był dziełem innego artysty. 
Manekin Maxa Ernsta, ubrany w czarne woale, deptał postać mężczyzny 
leżącą na podłodze. Manekin Man Raya płakał łzami z kryształu, we włosy 
miał wplecione fajki z zamontowanymi w cybuchach szklanymi bańka­
mi. Marcel Duchamp ubrał swojego manekina jedynie w męską marynar­
kę, a w jej kieszonce na piersi, zamiast chusteczki , umieścił czerwoną 

14(. Por.: Dawn Ades, Da/{, Thames and Hudson, London 1 995, s .  1 59. 
147 Zob. :  Paul Bauschatz, Palii Klee's Anna I#nne and the Work oj Art, (w: ) "Art & Hi­

story. Journal of the Association of Art Historians", V 1 9, nr 1 ,  March 1996, s .  74 i nn. 
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elektryczną żarówkę . Nąjwiększe zainteresowanie budził nagi manekin 
Andre Massona - z koszem umieszczonym na głowie, dolną częścią twarzy 
przes łoniętą czarną tkaniną i bratkiem umieszczonym w miejscu ust. Na 
wystawie prezentowano również enigmatyczne obiekty, zazwyczaj złożone 
z przedmiotów codziennego użytku, wśród których znalazły się między in­
nymi fragmenty manekina - na przykład takie, jak nogi wystające z tuby 
gramofonowej lub nogi w znanym Ultrameblu Kurta Seligmanna14H. 

Przedmiot, tak fascynujący nadrealistów, był nie tylko nieodłącznym 
składnikiem sklepowych półek i witryn w domach towarowych. Stanowił 
również oczywisty leitmotiv obrazów reklamowych zamieszczanych w pra­
sie, w katalogach i broszurach. Zasadniczą rolę odgrywało w nich jednak 
słowo, które nadawało zasadniczy kierunek interpretacj i  obrazu. Wszystko 
razem - słowo i obraz - tworzyło inspirujący artystę sposób zapisu frag­
mentów codziennej rzeczywistości .  Na tego rodzaju modelach słowno-wi­
zualnych opierał się przede wszystkim Rene Magritte, który w niektórych 
swoich obrazach kładł nacisk zarówno na warstwę werbalną, jak i wizualną. 
Magritte niejednokrotnie zmieniał kontekst prezentowanego w obrazie 
przedmiotu, posługując się sposobami, jakie zazwyczaj stosowano w rekla­
mie. Nie bez znaczenia było zapewne to, że sam pracował jako projektant 
reklam, wystaw sklepowych i opakowań. W jego pracach wizerunek konia 
mógł być podpisany Morski biscuit, wizerunek pomidora mógł nosić tytuł 
Bifsztyk . Jedną z najbardziej znanych prac tego rodzaju w twórczości Ma­
gritte'a j est olej ny obraz przedstawiający fajkę z zamieszczonym poniżej 
podpisem: Ceci n 'est pas une pipe (To niejestJajka ) .  Te płótna ilustrowały jed­
noczesne użycie słowa i wizerunku przedmiotu, a więc znaku opatrzonego 
hasłem, które rozbijało jednoznaczny -jakby się wydawało - sens wize­
runku ,  negując tym samymjego warstwę semantyczną. Wszystko wskazuje 
na to, że pierwowzór takiego działania artysta mógł zaobserwować w rekla­
mie. Wymowne stawało się więc użycie środków podobnych do tych, jakimi 
posługiwano się w reklamie : wykorzystanie hasłowości podpisu, lapidarno­
ści i oczywistości prezentowanego w pracy wizerunku pomidora, konia lub 
fajki ,  które spełniały tym samym wszelkie cechy znaku . Wszystko było tutaj 
proste, w pewnym sensie hasłowe i przez to czytelne od pierwszego wejrzenia. 

W płótnie To nie jest Jajka Magritte przeciwstawił obrazowi słowo, które 
zaprzeczało oczywistości postrzeganego wizerunku. "To nie jest fajka" - ta 
opozycja między słowem i obrazem zdawała się unieważniać oczywisty z po-

1 4' Na temat wystawy paryskiej zob. : Sarane Alexandrian, SI/rreafist Art, trans! .  by 
G. Clough, Thames and Hudson, London 1 995,  s. 1 5 1  i nn. 
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zoru sens całości .  Magritte napisał jednak na odwrocie reprodukcj i iden­
tycznie zatytułowanego rysunku, że "tytuł nie sprzeciwia się rysunkowi; 
stwierdza inaczej " 1 4Y .  W jaki sposób stwierdza inaczej ?  W obrazach rekla­
mowych słowo musiało być zbieżne z treścią komunikatów wizualnych, 
jednak zazwyczaj odsyłało ono widza daleko od wizerunku przedmiotu, 
burząc oczywistość przedstawienia. Nie sprzeciwiało się obrazowi, lecz właś­
nie "stwierdzało inaczej " . Taki komunikat, łączący obraz ze słowem, bywał 
również tautologią. N a przykład wizerunek ·opakowania z pudrem, opatrzo­
ny podpisem "Absolutely pure" zdawał się być tautologicznym powtórze­
niem powodującym nakładanie się na siebie tego, co ukazane i tego, co napi­
sane - i wypełniając tym samym "dydaktyczną" funkcję  reklamy. Logiczne 
gry i zagadki Magritte'a, polegające na sytuowaniu wizerunków banalnych 
elementów codzienności w innym kontekście - określonym przez hasło­
podpis lub absurdalne zestawienie z innymi wizerunkami - niewątpliwie 
bardziej dotyczyły zagadnień relacj i  j ęzyka i obrazu niż technik nowocze­
snej sprzedaży. Dotyczyły również nieadekwatności sądów o tym, co zwy­
kło uważać się za oczywiste ,  a co taką oczywistością być już przestawało. 
Należy tu podkreślić, że na takim założeniu opierała się również reklama. 

Posiłkowanie się ob�azami reklamowymi odnajdziemy w twórczości 
przywoływanego już wcześniej Salvadora Dalf. Na przełomie lat 1 930-
-193 1  powstała jego praca zatytułowana Tablica szalonych skojarzeń, utwo­
rzona z emaliowanej tablicy reklamowej wytwórni ogni sztucznych. Dalf 
przekształci łją w nadrealistyczne dzieło sztuki, dodając napisy i niewielkie 
"korekty" domalowane farbą olejną, mieszczące się w ikonografii typowej 
dla twórczości tego artysty. Przedstawiały one: głowę kobiety, głowę męż­
czyzny, rój mrówek, buty damskie, czy wreszcie - ułożoną horyzontalnie 
podobiznę artysty150. 

Odniesienia do codziennej rzeczywistości - nie tyle do samej reklamy, 
ile do świata mediów - pojawiły się również w niektórych obrazach J oana 
Miró. Miały one jednak znacznie bardziej dyskretny charakter niż w ma­
larstwie Rene Magritte'a czy Salvadora Dali i zdawały się raczej nawiązy­
wać do tradycj i  sztuki najnowszej niż do nowoczesnej kultury. Świadec­
twem tych odniesień była gazeta. W obrazie Gospodarstwo z przełomu lat 
1 921/1 922 jednym z elementów stała się paryska gazeta "nntransigeant" , 
w której ogłoszenia o swoich wieczorach poetyckich zamieszczali dadaiści 15 1 . 

1 49 Michel Foucault, To niejestfajka, przełożył T. Komendant, słow% braz terytoria, 
Gdańsk 1996, s .  68. 
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W innym płótnie, zatytułowanym Uprmll1 /c  pole , pochodzącym z przełomu 
lat 1 923/ 1 924, artysta namalował złożoną gazetę z widocznym fragmentem 
tytułu "Le Journal" , w czym można widzieć odniesienie do kubistycznych 
actualites . W niektórych kolażach powstałych w 1 933 roku Miró wykorzy­
stał z kolei wycięte z reklam i katalogów domów towarowych fotografie 
i stalorytnicze przedstawienia naczyń, sztućców; grzebieni, maszyn . Pozwa­
lały one na tworzenie kompozycj i  skierowanych ku opiewanej przez nad­
realistów podświadomości1 52 •  W kolażach Miró traciły one oczywistość zwy­
czaj owej i lustracj i , uj awniaj ąc tym samym inny sens zarówno owych 
obrazów, jak i przedstawianych przedmiotów. Katalogowe ilustracje bardziej 
tutaj przypominały wizerunki monstrualnych tworów i zdawały się ukazy­
wać rzeczywisty charakter banalnych i z pozoru niewinnych obiektów, two­
rzących codzienne otoczenie człowieka. 

W nadreali stycznej fazie swojej twórczości Max Ernst, opierając się na 
wcześniejszych doświadczeniach dadaistycznych, wykorzystywał wycięte 
z katalogów ilustracje przestawiające postacie ludzi i czynił z nich części "al­
chemii obrazu wizualnego". Również wiele dzieł Man Raya - ze względu 
na specyficzny rodzaj statyki w kompozycj i , j ak i charakter użytych "obiek­
tów gotowych" - nasuwa skojarzenia z handlową ikonosferą. Sklecanie tych 
prac z takich przedmiotów, jak wieszaki ubraniowe, fragmenty manekina, 
sztućce, siatka z owocami, maszyna do szycia itp . ,  pozwala na zestawienie 
ich z tymi obszarami codzienności ,j akie zdominował komercyjny pragma­
tyzm.  Man Ray, oprócz znanych eksperymentów w dziedzinie fotografii ,  
zajmował s ię również tworzeniem komercyjnych zdjęć na zlecenie projek­
tanta mody Paula Poireta. 

Utopijne założenia społeczne nadrealistów - propagujących uwolnie­
nie wyobraźni, sięganie do podświadomości i transcendentnie pojmowanej 
nadrzeczywistości - w paradoksalny sposób znalazły swój finał w sferze 
reklamy. Tutaj bowiem również zaczęto wynosić na piedestał wyobraźnię, 
zaś po drugiej wojnie światowej - dzięki badaniom motywacyjnym opar­
tym na psychoanal izie - odwoływano się do podświadomości odbiorcy. 
W środowisku kreatorów reklam już w latach dwudziestych wytworzyło 
się ponadto przekonanie, iż ich działalność w istocie jest tożsama z kreacją  
artystyczną. W pewnym stopniu przyczynili się do  tego sami nadrealiści , 
którzy oprócz zajmowania się twórczością własną projektowal i także druki 
komercyj ne,  witryny sklepowe itp . Irracjonalność skojarzeń artystów oka­
zała się szczególnie użyteczna w przemyś le reklamowym. Oparcie się na 

' "  Kirk Varnedoe, op. cit. , s .  305 .  
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opiewanym przez nich uwolnieniu wyobraźni pozwoliło nasycić komuni­
katy handlowe zaskakującymi odbiorcę elementami fantazj i .  Wykorzysta­
nie doświadczeń nadrealistów we wzornictwie przemysłowym umożliwiło 
takie projektowanie masowo produkowanych przedmiotów, że ich atrak­
cyjny i niejednokrotnie zaskakujący kształt mógł być wykorzystany w cha­
rakterze kolej nego narzędzia w procesie handlowej perswazj i .  Spowodo­
wało to również kojarzenie wytworów masowej produkcj i ze sferą sztuki 
nowoczesnej ,  co stawało się istotnym i coraz częstszym składnikiem strate­
gii reklamowych. 



II. ŚWIAT JAKO OBRAZ MODULARNY I 

Reklama i idea harmonii w działalności ugrupowania De Stijl 

Innego rodzaju zwrot ku otaczającej rzeczywistości odnajdziemy w dzia­
łaniach tych ugrupowań awangardowych, które usiłowały nie tyle komen­
tować nowoczesną rzeczywistość, lecz ją czynnie kształtować. Reklama w na­
turalny sposób pojawiła się w polu zainteresowania artystów i architektów 
skupionych wokół holenderskiego pisma "De Stijl", założonego przez Theo 
van Doesburga w Lejdzie w połowie 19 17  roku l .  

Holenderscy architekci w swoich realizacjach jako jedni z pierwszych 
uwzględnili informacyj ne walory architektury, dostrzegaj ąc tym samym 
oczywistość istnienia reklamy w pejzażu nowoczesnego miasta. Przykładem 
rozwiązania problemów związanych z reklamową identyfikacją budynku 
może być fasada kawiarni "De Unie" w Rotterdamie, zaprojektowana 
w 1 925 roku przez Jacobusa Johannesa Pietera Ouda. Budynek "Cafe de 
U nie" , wciśnięty między dwa dziewiętnastowieczne domy o bogatej arty­
kulacj i  ścian zewnętrznych, wyróżniał się w pierzei ulicy płaszczyznowo 
rozwiązaną elewacją. Narzucał się geometrycznym porządkiem linii pros­
tych, barwnych, prostokątnych pól i napisów. W efekcie fasada stawała się 
natrętnym komunikatem handlowym. Szczególnie istotną rolę pełniły tutaj 
napisy. Utworzone z geometrycznej ,  jednoelementowej czcionki w sensie 
plastycznym stanowiły integralną część elewacji .  Jednocześnie to one nada­
wały jej handlową wymowę. Spełniając wymogi komercY.inej informacj i ,  
całość stawała się jednym z pierwszych przykładów sprowadzenia archi­
tektury do roli tablicy informacyjnej .  "Cafe de Unie" Ouda nie była jedy­
nym tego przykładem. W 1 928 roku Gerrit Thomas Rietveld zaprojekto­
wał sklep "Zaudy" w miejscowości Wesel w Niemczech (nie istniejący) , 
traktując jego fasadę w podobny sposób -jako rodzaj handlowego komuni-

1 Por. monografię założyciela De Stijlu: Joost Baljeu, Theo van Doesbllrg, Studio Vista, 
London 1 974. 
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katu2 . Elewacja, dzięki przełamaniu jej na osi i wysunięciu jednej części do 
przodu, agresywnie wystawała z pierzei ulicy. Zwracała uwagę przeszkle­
niem całości i widokiem oświetlonego wnętrza, j ak również światłem neo­
nowych napisów. 

Asymetrycznie zakomponowana fasada "Caf€ de Unie" w sensie kons­
trukcY.i nym zdawała się być podporządkowana regułom konstrukc:j i obrazu, 
jakie opisał Wasilij Kandinsky w swoim znanym podręczniku poświęconym 
wzajemnym relacjom punktu , l inii i płaszczyzny1. Analizy Kandinsky'ego 
w znacznym stopniu dotyczyły percepcj i  obrazu, a więc jego walorów ko­
munikacyjnych,  w związku z czym ważną rolę odgrywało tutaj uwzględ­
nienie nawyków odbiorcy, wynikających między innymi z umiejętności czy­
tania i pisania. Dodajmy, że identyczne reguły konstrukcj i  komunikatów 
wizualnych obowiązuj ą  do dzisiaj w sferze reklamy. W kawiarni Johannesa 
Ouda eksponowano wyraźny podział na stronę lewą i prawą. Elewację  za­
czyna się "odczytywać" od lewej strony u góry, kończy zaś w prawym dol­
nym rogu. Jej rozwiązanie może być niewątpliwym przykładem oddziaływa­
nia malarstwa na architekturę, jak chciał Oud i Rietveld. Narzucała się tutaj 
również zbieżność z okładką pisma "De Stij l" zaprojektowaną w 1 92 1  roku 
przez Theo van Doesburga - na co zwrócił uwagę monografista ugrupo­
wania, Paul Overy4. 

Sposób rozwiązania obu fasad był konsekwencją  oparcia się na abstrak­
cY.inym języku geometrycznych form:wyrażaj ącyrn idee De Stijlu. Składnię 
owego języka ograniczono do takich elementów,jak linia prosta i barwne pros­
tokątne płaszczyzny. Za punkt wyjścia jego kodyfikacj i  przY.ięto zasadę całko­
witej eliminacj i jakichkolwiek odwołań do obiektów świata natury. Piet Mon­
drian pisał w pierwszym numerze pisma "De Stijl" : "Dzisiejszy kulturalny 
człowiek stopniowo odwraca się od rzeczy natury i życie jego staje się coraz 
bardziej abstrakcY.ine"s .  Nowy język plastyczny charakteryzował się "obojęt­
nością" dlatego, że nie zawierał arbitralności kształtów postrzeganych w co­
dziennym otoczeniu człowieka, a za jego istotną cechę poczytywano precy­
zję i dokładność, której nąjdoskonalszą postać odnajdywano w produkcj i 
maszynowej .  Ustalenia nowych zasad formalnych nie traktowano jako głów-

2 O sklepie "Zaudy" wspomina Paul Overy. Por. : tegoż, De Stijl, przeł. T. Lechow­
ska, Warszawa 1 979, s. 1 1 8 .  

3 Książka została wydana w 1 926 roku jako jeden z tomów Biblioteki Bauhausu. Por. 
wydanie polskie :  Wasyl Kandyński, PI/rtkl i lirtia a plaszczyzrta ,  przeł. St. Fijałkowski, War­
szawa 1 986. 

4 Por. Paul Overy; op. cit . ,  s .  1 1 9 . 
; Cyt. za: Piet Mondrian, Neoplastycyzm w malarstwie (1 9 1 7) ,  przeł. W ]uszczak, (w: )  

Artyści o sztl/ce, op .  c i t . ,  s . 404 . 
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nego celu De Stij lu .  Odżegnywanie się od Jakiegokolwiek odwoływania do 
obiektów otaczającej rzeczywistości nie oznaczało więc sprowadzenia sztuki 
do poziomu czystej estetyki . Kwestią kluczową miało być natomiast docie­
czenie praw uniwersalnej harmonii kosmosu. Celem ostatecznym stawało 
się znalezienie sposobów wykorzystania owej harmonii w kreowaniu oto­
czenia człowieka, czyli nowego sztucznego świata!>. Harmonia okazywała się 
więc jedynie wstępem do realizac:ii idei zasadniczej ,  którą była chęć przekształ­
cenia codziennej rzeczywistości poprzez sztukę.  W związku z tym uznano za 
konieczne oczyszczenie języka plastycznego, jakim miał posługiwać się arty­
sta lub architekt. Uniezależnienie się od codzienności rozumiano tutaj nie 
tylko jako chęć uniknięcia skojarzeń z elementami świata zewnętrznego, ale 
i ograniczenie dotychczasowej roli ekspresj i  własnej artysty, co wyrażało się 
w odżegnywaniu od wszelkich tendencj i  indywidualistycznych. Traktowano 
to j ako żywotny krok ku "prawdziwej wizj i  rzeczywistości" . Sztuka - po­
dobnie jak filozofia i religia - pozwalała na zbliżenie się w obiektywny sposób 
do uniwersalnej prawdy Tylko tak pojmowana sztuka mogła oddawać w sen­
sie wizualnym prawa kosmicznej harmonii. Dla holenderskich artystów to ona 
była naturą wszechświata7• 

Powyższe założenia, traktowane jako fundamentalne zagadnienie w dzia­
łalności artystów De Stij lu ,  miały umożliwić zaistnienie sztuki - pojmo­
wanej w porządku absolutnym - która mogłaby spełnić wyznaczoną jej 
rolę w sensie społecznym. To określiło zasady projektowania elementów 
codzienności, mających tworzyć harmonijne i całkowicie nowe otoczenie 
człowieka. Tak postrzegana rola sztuki wymagała współpracy artystów róż­
nych specjalności, z których zapewne naj istotniejsza była współpraca mala­
rzy i architektów. Jako jej konsekwentnie przestrzegany warunek przY.ięto 
stylistyczną czystość. Malarz i architekt mogli pracować razem nad stwo­
rzeniem owego idealnego - w myśl idei De Stij lu - harmonijnego oto­
czenia, ale indywidualny udział każdego artysty musiał ulec zunifikowaniu 
dzięki wspólnemu słownikowi formH• Oparta na takim słowniku sztuka 
miała być "modelem" przyszłego życiaY• 

Znaczącą rolę w takim rozumieniu sztuki odegrały fascynac:ie samego za­
łożyciela pisma "De Stijl" Theo van Doesburga. Jedną z nich była sztuka 

" Hans L. C. Jaffe, Introduction, (w: ) Mildred Friedman, ed . ,  De Stijl: 1 9 1 7- 1 93 1 .  Vi­
sions oj Utopia , katalog wystawy, Walker Art Center, Minneapolis, Abbevi lle Press Publi­
shers, New York 1 982. 

7 Tamże. 
R Por. Nancy J .  Troy, The Abstraet Environment ojDe Stijl, (w:) Mildred Friedman, ed. ,  

De Stijl: 1 9 17-193 1 .  Visions oj Utopia , op .  c i t . ,  s .  1 67 i nn.  
" Hans L. C .  Jaffe, op. cit . ,  s .  13 - 14 .  
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Dalekiego Wschodu. Pod wpływem zauroczenia sztuką japońską już w 1 9 1 6  
roku van Doesburg pisał o konieczności przejęcia z Dalekiego Wschodu poj­
mowaniajej istoty i funkcj i .  Wskazywałjednocześnie na  konieczność odrzu­
cenia dotychczasowego, materialistycznego sposobu życia, obowiązl�ącego 
w świecie zachodnim i postrzegania sztuki z perspektywy ekonomicznej .  Pod­
czas wojny było możliwe - twierdził Doesburg -wykluczenie materializmu 
z kultury świata zachodniego 10. Według artysty było to możliwe również po 
wojnie. Na marginesie można także zauważyć, że modularny język skodyfiko­
wany przez artystów ugrupowania De Stij l  miał wiele cech wspólnych z sys­
temem miary kiwaro, stosowanej jako system porządkujący w architekturze 
japońskiej od blisko trzech tysięcy lat. Joost Baljeu, monografista twórczości 
Theo van Doesburga, wskazywał, że koncepcja kodyfikacj i  języka artystycz­
nego już w 19 16  roku, a więc w najwcześniej szej fazie twórczości założyciela 
De Stijlu, najprawdopodobniej wynikała z oparcia się artysty na znanej książce 
Heinricha W611flina Kunstgeschichtliche Grundbegriffe z 19 15  roku 1 1 . Z drugiej 
strony, według samego Doesburga, zadaniem artysty miałoby być kreowanie 
porządku w sferze sztuki, którą on pojmował jako "niezależne istnienie na­
szego wewnętrznego życia"12. W takim rozumieniu istoty sztuki niewątpli­
wie uwidaczniał się wpływ teorii Wasilij a  Kandinsky'ego, dotyczącej ducho­
wości w sztuce, zawartej w jego znanej książce z 1910 roku 13. Inną fascynacją, 
silnie oddziałującą na idee przyświecąjące działaniom artystów i architektów 
skupionych wokół pisma "De Stijl" stała się teozofia, której głównym rzecz­
nikiem był Piet Mondrian, jeden z głównych ideologów ugrupowania. 

Przytoczone na wstępie dwie realizacje architektoniczne - sklep "Za­
udy" i "Caf e de Unie" - interesuj ące tutaj ze względu na swój reklamowy 

10 Theo van Doesburg, De nieuwe stijl in de schiderklmst, (w:) 
"De Avondpost" , 23 Jan. 

19 16. Przytaczam za: Joost Baljeu, Theo van Doesbllrg, op. cit . ,  s. 1 9. 
11 Joost Baljeu wskazuje na słowo 

"
element", jakie pojawiło się w Public Letter van 

Doesburga, wydrukowanym w piśmie 
"
Eeneheid" 27 listopada 19 15  roku. Van Does­

burg zauważył tutaj ,  że linia i kolor w malarskiej kompozycji są 
"
tylko elementami" . Po­

dobnie w analizie malarstwa Mondriana - również opublikowanej w "Eeneheid" -
van Doesburg napisał, że w sposobie traktowania koloru to malarstwo jawiło mu się jako 

"
elementarnie czyste wrażenie sztuki" (an elementary pure impression of art) .  Baljeu 

wskazuje ponadto na przypis w jednym z artykułów Doesburga z serii Wielcy mistrzowie 
sztuki (Grootmeesters der bee/dende kunst: I, "Eeneheid", nr 357, 7 kwietnia 19 17) ,  gdzie 
artysta pisząc o rozwoju sztuki europejskiej - od mimetyzmu do elementarnie plastycz­
nej sztuki (elementary plastic att) prezentuje bardzo zbliżone postrzeganie sztuki zawar­
te w koncepcji rozwoju form w sztuce W611f1ina. Joost Baljeu, op. cit . ,  s. 27 . 

12 Tamże. 
13 Por. wydanie polskie :  Kandyński, O duchowo,'ci w sztuce, przeł. S. Fijałkowski, Pań­

stwowa Galeria Sztuki w Łodzi, Łódź 1 990. 
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kontekst, wymownie ilustrowały próby połączenia sztuki z życiem codzien­
nym. Można w ni!=h jednak wskazać ki lka sprzeczności. Pierwsza wynikała 
ze zderzenia handlowej wymowy z treściami, jakie w założeniu artystów 
miała nieść abstrakcyjna forma użyta do komponowania elewacji ,  odsyłająca 
do uniwersalnych prawd i będąca przejawem idealnej ,  kosmicznej harmo­
nii .  Zauważmy najpierw, że reklama nie ma nic wspólnego z tak rozumianą 
harmonią. Stanowi wręcz jej zaprzeczenie -jako atak na zmysły odbiorcy. 
W "Cafe de Unie" wszelkie odniesienia ku rzeczywistości pozazmysłowej 
rozbijała handlowa natarczywość elewacj i  i tym samym jej skierowanie ku 
codzienności. Sprzeczność druga kryła się w samej strukturze budowli, która 
okazywała się nie tyle nośnikiem harmonii, ile bardziej komunikatem o niej .  
Tego rodzaju struktura pozwalała jednocześnie n a  wypełnienie jej każdym 
znaczeniem. Sposób ukształtowania fasady zakładał bowiem całkowitą mo­
dularność, a więc wymienność zarówno samych form, jak również kodo­
wanych w nich treści .  Kolejna sprzeczność kryła się w przeciwstawieniu 
tak pojmowanej architektury - jako wytworu kultury - naturze, rozu­
mianej tutaj w najbardziej potocznym sensie. Owo przeciwstawienie miało 
jednocześnie polegać na ponownym zwrocie ku Naturze, traktowanej już 
jako świat idealnej ,  kosmicznej harmonii . Odżegnywanie się od form obiek­
tów natury podkreślał między innymi Mondrian, pisząc: "Prawdziwie no­
woczesny artysta widzi metropolię jako abstrakcY.ine życie ujęte w stałą for­
mę. Jest ona mu bliższa niż natura i łatwiej niż ona spowoduje w nim 
odczucie piękna [ . . .  ] dlatego też metropolia jest miejscem, w którym roz­
winie się bliski już matematyczny temperament artystyczny i gdzie narodzi 
się nowy styl" 14 .  Owo "abstrakcyjne życie" w istocie zostało ujęte w formy 
techniczne, bowiem - jak wcześniej zaznaczono - właśnie produkcja 
maszynowa miała naj lepiej ilustrować precyzję i dokładność, traktowane 
jako wyznaczniki kosmicznej harmonii. Niewątpliwie była to iście futury­
styczna wykładnia harmonii  kosmosu . 

Przedstawione tutaj sprzeczności w znacznym stopniu wynikały rów­
nież z rozdźwięków, jakie wynikały z różnych sposobów rozumienia sztuki 
wśród członków ugrupowania. Amerykańska historyk sztuki Nancy J. Troy 
podzieliła historię De Stijlu na trzy etapy, wyznaczane zmianami we współ­
pracy architektów z malarzami. W pierwszym okresie - od 19 16  roku do 
około 192 1  - malarze i architekci pełnili zasadniczo odmienne roleIs .  Za­
owocowało to projektami, w których kolor - na ogół ograniczony do dys-

14 Cyt. za: Rayner Banham, op. cit., 5 . 1 79. 
15 Nancy J Troy, The Abstract Envirenment o/De Stijl, (w:) Mildred Friedman, ed., De 

Stijl: 1917- 1 93 1 .  Vrsions of Utopia, op. cit. , 5. 1 68 i nn. 
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kretnych, barwnych powierzchni  - podporządkowywano architekturze . 
Znaczące różn ice pojawiły się w momencie, kiedy malarze zaczęli dostrzegać 
rolę i s iłę balw, co spowodowało budowanie przestrzeni architektonicznych 
zdominowanych przez kolorystyczny abstrakcjonizm . Od tego momentu, 
aż do połowy lat dwudziestych, malarze domagal i się roli równorzędnej 
lub nawet dominującej w procesie projektowania, co z kolei wywoływało 
niepokój architektów o funkcjonalność architektury, mającej być polem roz­
wiązywania wielu problemów społecznych. W końcu lat dwudziestych oka­
zało się, że dalsza współpraca architekta i malarza właściwie nie była już 
możliwa. Architekci bowiem w swoich real izacjach kładl i  nacisk przede 
wszystkim na funkcjonalny charakter realizowanych projektów, często cał­
kowicie eliminując z nich kolor, podczas gdy malarze lekceważyli fizyczną 
strukturę budowli i usiłowali stworzyć własną koncepcję przestrzeni, opar­
tej na dominacj i  koloru . 

Sposób powiązania architektury z malarstwem wymownie ilustrowała 
Mondrianowska teoria noeplastycyzmu, rozwijana w jego malarstwie szta­
lugowym. Podstawowy element struktury dzieła architektonicznego miały 
tworzyć, podobnie jak w obrazie sztalugowym, gładkie płaszczyzny czy­
stych, podstawowych barw. Mondrian postrzegał więc nowoczesną budowlę 
jako abstrakcyjną "multiplikację płaszczyzn" . Architekturę podporządkowa­
no tym samym barwie - bez której płaszczyzna nie mogła stanowić "wi­
talnej rzeczywistości" 1 !>. Co najmniej od roku 1 920 Mondrian pracował nad 
real izacją  tych zasad, przekształcaj ąc przestrzeń swojej własnej pracowni 
w otoczenie neoplastycyzmu .  Rozpoczynając aranżację wnętrza od roz­
mieszczenia mebli, Mondrian następnie wprowadził doń podziały z p łasz­
czyzn koloru na ścianach17 .  W rozumieniu artysty malarstwo było w istocie 
niezależne od otoczenia, nie stanowiło części budynku. Wierzył on rów­
nież, że neoplastycyzmjest zapowiedzią końca malarstwajako autonomicz­
nej dziedziny sztuki, a więc obraz zniknie w momencie, kiedy jego pla­
styczne piękno zostanie przeniesione do przestrzeni w całości określonej 
przez kolor18. W oparciu o taką koncepcję  malarstwa Mondrian przekształ­
cał swoją paryską pracownię, odpowiednio aranżując ustawienie mebli i jed­
nocześnie przymocowując do ścian ruchome tekturowe płaszczyzny po-

1 (, Piet Mondrian, The Realizatiorl oj Neoplasticism in the Distatnt Future and in Architec­
I/lre Today, (w: ) Hans L. C. JafTe, De Stijl, transl .  by R. R. Symonds, Thames and Hud­
son, London 1 970, s .  1 68 .  

1 7  Por. Mildred Friedman, Mondrian's Paris Atelier. 1 926- 1 93 1 ,  (w: ) De Stijl: 1 9 1 7-

- 1 931 .  Visions of Utopia , op. cit . ,  s. 8 1  i nn.  
" Tamże. 
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kryte barwami podstawowymi - czerwoną, błękitną i żółtą - i neutralny­
mi, zajakie uważał biel, czen1 i szarość. Pracownia miała być rodzajem sank­
tuarium, odzwierciedlaj ącym zasady kosmicznego porządku . Stanowiła 
utopijny i zarazem totalny wzór określający kształt idealnej ,  przyszłej rze­
czywistości - jedyny wzór, j aki mógł być zrealizowany. 

Mondrian - zapewne najbardziej konsekwentny i nieprzej ednany 
obrońca neoplastycyzmu, odżegnujący się w swoim malarstwie od związ­
ków z arbitralnością form postrzeganych w codziennym otoczeniu - w la­
tach czterdziestych zaczął malować obrazy pod wpływem fascynacj i  roz­
świetlonymi ul icami N owego Jorku , z ich ruchem ulicznym, neonami 
i rytmem muzyki popularnej .  Powstała wtedy seria obrazów takich ,  j ak 
Brodway boogie-woogie, które niewątpliwie przeczyły wcześniej szemu trak­
towaniu malarstwa jako przejawu sztuki czystej .  Artysta był jednak przede 
wszystkim malarzem, w związku z tym projektowanie otoczenia nigdy nie 
stało się domeną j ego działalności .  Abstrakcyjne malarstwo Mondriana 
w wyj ątkowy j ednak sposób oddziałało na kształt nowoczesnej architektu­
ry, w której niezwykle atrakcyj na stała się płaska, dwuwymiarowa fasada, 
pozwalaj ąc architektowi na odwołanie się do zasad komponowania płasz­
czyzny, skodyfikowanych w malarstwie .  N owoczesne wzornictwo przemy­
słowe i grafika użytkowa również w znacznym stopniu oparły się na Mon­
drianowskim języku wizualnym, wyrażaj ącym się s iatkowo-kratkową 
strukturą modularnej ,  płasko rozwiązanej kompozycj i prostokątnych pól .  

Idealistyczne założenia neoplastycyzmu Mondriana różniły się od bar­
dziej utylitarnie traktowanej koncepcj i  elementaryzmu van Doesburga, roz­
wijanej od początku lat dwudziestych .  Van Doesburg podporządkowywał 
malarstwo aranżowanym przez siebie wnętrzom, chociaż to ono miało być 
zasadniczym środkiem kształtowania otoczenia. Uwidoczniło się to w jego 
projektach, w których rolę budulca pełniły barwne, geometryczne płasz­
czyzny - jak na przykład w proj ekcie wnętrza hallu uniwersytetu w Am­
sterdamie ( 1 923 rok; projekt razem z Cornelisem van Easterenem) czy w re­
alizacj i wnętrz "Cafe Aubette" w Strasburgu ( 1 926- 1928; razem z Sophie 
Taeuber-Arp i Hansem Arpem) . Wspomniane projekty ilustrowały utopij­
ność łączenia tak rozumianego malarstwa ze  sferą codzienności .  Wnętrza, 
ze względu na swój radykalnie awanagardowy charakter, stawały się przy­
kładem artystycznego totalitaryzmu : projektu aranżacj i hallu uniwersytetu 
nie zrealizowano, wystrój kawiarni "Aubette" , wkrótce po zakończeniu 
I wojny światowej ,  diametralnie zmieniono. Kawiarnia znajdowała się w bu­
dynku, który w Strasburgu uchodził za pomnik arch itektury. Dom, wybu­
dowany według projektu Francisa Blondeła w latach 1764- 1 767, był całko­
witym przeciwiellstwem geometrycznie zdobionych wnętrz kawiarni, które 
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okazywały się tutaj obcym wtrętem. Aranżację kawiarni, opartą na założe­
niach elementaryzmu van Doesburga i st�tycznego neoplastycyzmu Mon­
driana, uznano za zbyt męczącą. W związku z tym właściciele kawiarni "Au­
bette" zmienili j ej wystrój na bardziej odpowiadający gustom własnym 
i gości, dekorując ją palmami i posągami nagich postacil 9 •  

Prace nad dekoracją  wnętrz kawiarni "Aubette" dały okazję do innego, 
równie utylitarnego wykorzystania założeń formalnych elementaryzmu 
i neoplastycyzmu. Opierając się na nich van Doesburg zaprojektował liter­
nictwo, znak firmowy kawiarni i system informacj i wizualnej w jej wnę­
trzu . Wszystko odzwierciedlało próby zbudowania idealnej przestrzeni, 
wywiedzionej z podstaw matematycznych , które Van Doesburg uważał za 
źródło sztuki . Mitologia formy ponownie posłużyła jako punkt wyjścia, co 
uwidoczniło się w geometrycznym znaku firmowym "Aubette" umieszczo­
nym nawet na popielniczkach,jednoelementowej geometrycznej majuskule 
z tablicy informacyjnej ,  l iternictwie użytym w neonie fasady i cyfrowych 
oznaczeniach sali bilardowej,  tanecznej,  kinowej ,  baru, restauracji ,  pomiesz­
czeń z telefonami i toalet. Wszędzie przejawiała się geometryczna - dodać 
należy, że również techniczna - precyzja formy. 

Już w 1 926 roku van Doesburg pisał w piśmie "De Stijl" : "Sztuka, któ­
rej funkcji  nikt nie zna, ogranicza więc funkcję życia. Ze względu na postęp 
musimy zniszczyć sztukę. Funkcja nowoczesnego życia silniejsza jest od 
sztuki, dlatego też każda próba odnowienia sztuki (futuryzm, kubizm, eks­
presjonizm) kończy się niepowodzeniem. Wszystkie próby są daremne. Nie 
marnujmy na nie czasu, stwarzajmy raczej nową życiową formę odpowiada­
jącą funkcjonowaniu nowoczesnego ŻYcia"20. W roku następnym van Does­
burg stwierdził w artykule opublikowanym w angielskim piśmie "Ray" : 

"Jednym z zasadniczych celów ruchu Stij ljest konstruowanie . . .  bez jakich­
kolwiek iluzji ,  bez żadnych dekoracji"2 1 .  Pierwotnie zakładane dążenie do 
transcendencji ,  oparte w dużej mierze na podbudowie teozoficznej ,  stop­
niowo przekształcało się w estetyzację codzienności. Zamierzenia ugrupo­
wania De Stijl okazywały się więc jednym z przykładów traktowania świata 
jako Heideggerowskiego światoobrazu . 

Włączenie przez van Doesburga w obszar zainteresowań liternictwa spra­
wiło, że stał się on jednym z pionierów nowoczesnej typografii. W projek­
tach kawiarni "Aubette" artysta wykorzystał swoje wcześniejsze prace nad 

19 Joost Baljeu, Theo van Doesburg, op. cit. , s. 85. 
20 Tekst z roku 1 926, będący angielskojęzycznym manifestem De Stijlu, nosił tytuł 

Koniec sz/lIki. Cyt. za: Paul Overy, De Stijl, op. cit. , s. 86. 
21  Cyt. za: Paul Overy, s .  BO. 
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poszukiwaniem kroj u  nowoczesnej ,  geometrycznej czcionki22• Ważną rolę 
w tych poszukiwaniach odegrało pismo "De Stij l " , w którym odejście od 
tradycyjnej typografii było już widoczne w pierwszym numerze - zwłasz­
cza w okładce i kilku reklamach zamieszczonych wewnątrz . Okładkę za­
projektował węgierski artysta Vilmos Huszar. W jej centrum znalazła się 
abstrakcyjna geometryczna kompozycja, w specjalnej adnotacj i  określona 
mianem "ornamentu typograficznego" , będącego przykładem "kreowania 
estetycznej harmonii  i jedności z drukiem"23 .  Czcionki użyte w tytule rów­
nież miały kształt geometryczny - Huszar zakomponował je z pionowo 
i poziomo ułożonych prostokątów. Warstwa wizualna tytułowego słowa "De 
Stij l" pokrywała się z j ego warstwą semantyczną - liternictwo użyte w ty­
tule ilustrowało "styl" propagowany przez holenderskich artystów. Tytuł 
mówił więc o zawartości pisma, natomiast kształt liter okazywał się wizualną 
prezentacją jego zasadniczej idei .  

Eksperymenty z nowym krojem liternictwa i nowoczesną typografią zys­
kały znacznie większą popularność po I wojnie światowej .  Zrealizowane 
w tym czasie dwa projekty Theo van Doesburga - okładki pisma "Klei" 

( 1 9 19) i plakatu do wystawy Le Section d'O, ( 1920) - opierały się na jego 
wcześniejszych pracach nad projektami alfabetu geometrycznego. Czytelność 
uważano tutaj za sprawę raczej drugorzędną. W trzecim numerze pisma "De 
Stij l" , w krótkim tekście poświęconym meblom Thomasa Gerrita Rietvelda, 
van Doesburg użył po raz pierwszy liter o różnych wielkościach, w taki sposób, 
aby uwydatnić emocjonalny sens słów24• Dalszym krokiem w tego rodzaju 
eksperymentach stał się inny tekst, napisany przez van Doesburga wspólnie 
z Pietem Mondrianem i Anthony Kokiem, poświęcony literaturze i roli , jaką 
mogła w niej odegrać nowa typografia, pozwalając "stworzyć konstrukqjną 
jedność zawartości i formy"25 .  W 1921  roku w 1 1  numerze "De Stijlu" van 

22 Chodzi tutaj o poszukiwania form nowoczesnej typografii z lat 1 9 18-1919 .  Pierw­
szy alfabet van Doesburga został zbudowany w oparciu o moduł 5 x 5 części, co w efek­
cie dało czcionkę wpisaną w kształt kwadratu. Było to sprzeczne z klasyczną typografią, 
w której czcionka miała od dawna ustalone proporcje i jej tradycyjny kształt (wywodzący 
się z kształtu klasycznej czcionki rzymskiej) był niezmienny. Czcionkę można było jedy­
nie powiększać lub zmniejszać - unikając jednak jej deformowania. Por. : Kees Broos, 
From De Stijl to a New Typography, (w: ) De Stijl: 19 17-193 1 .  Visions oj Utopia ,  op. cit . ,  
s . 1 53 .  

2.1 Cyt. za: Kees Broos, s .  1 49 .  
2 4  Theo van Doesburg, The paintings oj Giorgio de Chirico and a chair by Rietveld, (w: )  

"De Stij l" , I I I ,  5, 1 920, s .  46 .  Przytaczam za: Kees Broos, s .  1 55 .  
2 5  Theo van Doesburg, P. Mondrian, A. Kok, Manifesto llfrom De Stij1 1920; LiteratlIre, 

(w: ) "De Stijl" , III ,  6, 1 920, s. 52-54. Cyt. za: Joost Baljeau, op. cit . ,  s. 1 1 2 .  
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Doesburg zamieści! poemat zatytułowany X-Ima,Rcs ( 1 920) - pochodzący 
z serii wcześniejszych poematów Cubist;c verses -- i podpisany pseudonimem 
I .  K. Bonset26. Ważną funkcję pełniła tutaj typografia. W nicktólych wyra­
zach użyto odpowiednio powiększonych liter, które uwydatniały znaczenie 
słów. Poszukiwania form nowej typografii opartych na podstawach geome­
trycznych kontynuowali Herbert Bayer, Josef Albers i Kurt Schwitters 
w Niemczech. Ważnym wydarzeniem stało się przetłumaczenie najęzyk ho­
lenderski i opublikowanie w piśmie "De Stij l" książki El Lissitzky'ego O dwóch 
kwadratach27, uprzednio wydanej w Berlinie. Praca powstała w Rosj i  i stanowiła 
przykład fascynacj i  ideami suprematyzmu Kazimierza Malewicza. Lissitzky 
pisał między innymi o tym, że kwadrat oznaczał "źródło całej kreatywnej 
ekspresj i"28. Przeznaczona dla dzieci książka była ilustrowaną opowieścią 
o współpracy dwóch kwadratów - czarnego i czerwonego - w rozprosze­
niu chaosu i ustaleniu nowego porządku. Pomimo swojej propagandowej wy­
mowy; dotyczącej rewolucj i  rosY.iskiej i zwycięstwa bolszewizmu, dawałajed­
nak przegląd nowych możliwości budowania znaczeń poprzez odpowiedni 
dobór słowa i obrazu, które tutaj znąjdowały się w nieustannym wzajemnym 
napięciu. Eksperymenty tego rodzaju później kontynuowano w grafice ko­
merc)jnej .  W 1927 roku Kurt Schwitters założył "Ring neuer Werbegestalter" 
("Koło nowych twórców reklamy"), gdzie czynnie udzielali się : Jan Tschi­
chold, Piet Zwart, Hans Lustikow i Walter Dexel. Wśród członków organi­
zacj i  Schwittersa znaleźli się również czterej artyści zaangażowani w ruchu 
De Stijl - Friedrich Vordemberge-Gildewart, Cesar Domela, Werner Graeff 
i Hans Richter. Nowoczesne koncepcje dotyczące typografii znalazły żywy 
oddźwięk dzięki wystawom, zrealizowanym projektom, a zwłaszcza dzięki 
książce autorstwa młodego grafika z Lipska, Jana Tschicholda, zatytułowanej 
Die Neue Typographie29• 

Zwrócenie uwagi na takie składniki nowczesnej ikonosfery, jak krój li­
ter, znaki firmowe czy komercyjna wymowa elewacj i  budynku, niewątpli­
wie było odwrotnością gestu Georges'a Braque'a, który jes ienią 19 1 1 roku 
po raz pierwszy włączył do swoich obrazów litery. W odróżnieniu od obra­
zów kubistów litera w działalności artystów holenderskich nie była środ­
kiem komentowania otaczającej rzeczywistości - służyła jej przekształca-

26 I. K. Bonset, X-Images (1920) ,  "De Stijl" , vol. IV, 1 1 , November 192 1 ,  s. 1 6 1 .  Przy­
taczam za: Joost Baljeau . 

27 El Lissitzky, Van twee kwadraten, (w: ) "De Stijl", vol .  V, 10/1 1 ,  1 922. 
28 Por. : Steven Heller, Seymour Chwast, Graphic Style. From Victorian to Postmodern, 

Harry N. Abrams, New York 1994, s. 98 i nn. 
29  Jan Tschichold, Die Neue Typographie, Verlag des Bildungsverbandes der Deutsche 

Buchdrucker, Berlin 1928. 
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niu. Okazała się ważnym motywem w ikonografii sztuki dwudziestego wie­
ku , dostrzeżonym między innymi w futurystycznych manifestach, w któ­
rych litery reklam opiewano na równi ze stalowym mostem i wielotonową 
ciężarówką. Litera, będąc zasadniczym składnikiem miejskiej ikonosfery, co­
raz częściej wyrażała treści narzucone przez nowoczesny industrializm. Do­
pełnienie tych treści można widzieć w jej nowoczesnym kształcie - mają­
cym również charakter industrialny. 

Bauhaus - poszukiwanie nowego sposobu łycia 

"Bauhaus był czymś znacznie więcej niż instytutem sztuki. My poszu­
kiwaliśmy nowego sposobu życia. Głównym założeniem wpajanym wszyst­
kim,  było kładzenie nacisku na punkt, w którym mógł być skupiony świat 
ekonomicznej celowości ludzkiego istnienia, mówiąc inaczej ,  że wszystkie 
ekonomiczne i przemysłowe założenia są uzależnione od życiowych po­
trzeb człowieka" - wspominał pierwszy dyrektor Bauhausu Walter Gro­
pius w liście do Donalda Drew Egberta30• Według Egberta takie podejście 
do sztuki zaowocowało kolej ną kolektywną utopią. Dotyczyło to zarówno 
działalności członków Bauhausu, jak również wielu artystów znajdujących 
się pod jego wpływem.  Pomimo tych zastrzeżeń szkoła - pod nazwą Das 
Staatliche Bauhaus - założona w Weimarze w 1 9 1 9  roku okazała się naj­
bardziej postępowym ośrodkiem tego typu n ie  tylko w Niemczech, lecz 
również na świecie. 

Sztukę, rzemiosło i wszystko to, co można było powiązać ze sztukami 
p ięknymi - niejako podążaj ąc tropem wskazanym jeszcze przez Wil liama 
Morrisa - w Bauhausie nierozerwalnie związano z architekturą, którą przy­
j ęto za punkt wyj ścia w działaniach każdego nowoczesnego artysty Kształ­
towane przez niego otoczenie człowieka traktowano jednocześnie jako to­
talne dzieło sztuki - rodzaj nowoczesnego Gesamtkunstwerk . Gropius 
nawoływał we wstępie do katalogu wydanego z okazj i  wystawy Bauhausu 
w nowojorskim Museum ofModern Art w 1 938 roku : "Dzisiaj one [sztuki 
piękne l istniej ą  w izolacj i z której mogą być uwolnione jedynie poprzez 
uświadomienie wspólnego wysiłku wszystkich twórców . . .  Architekci, rzeź­
biarze, malarze , my musimy zwrócić się ku rzemiosłu"3l .  Zgodnie z zało­
żeniami Gropiusa nauczanie w Bauhausie musiało ponadto opierać się na 

30 Cyt. za: Donald D. Egbert, op. cit., s .  653. 
31 Herbert Bayer, Walter Gropius, Ise Gropius, eds . ,  Bal/hal/S, 19 19-1928, Museum 

of Modern Art, New York, 1 938, s .  7-8. 
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przekonaniu, że zasadniczym przedmiotem zainteresowania projektanta­
artysty j est maszyna i j ej wytworyl2 

Fakt, iż właśn ie architekturę uznano za kluczową dziedzinę procesu dy­
daktycznego, znalazł swój wyraz w przyjętych metodach projektowania. 
Naj istotniej sze okazywało się "konstruowanie" lub "budowanie" , które trak­
towano jako synonim użyteczności i funkcjonalności . Dotyczyło to zarówno 
architektury, wzornictwa przemysłowego, jak i projektowania graficznego. 
W Weimarze pracownia druku zajmowała się głównie zagadnieniami grafi­
ki warsztatowej ,  nie mąjącymi wiele wspólnego z komercyjnym utylitary­
zmem. Po przymusowym przeniesieniu szkoły do Dessau Walter Gropius 
zmodyfikował program uczelni i założył pracownię typografii, prowadzo­
ną najpierw przez Herberta Bayera. Studenci poznawali tutaj zagadnienia 
kompozycj i ,  typografii i reklamy33. Wynikało to w znacznej mierze z zainte­
resowań samego Bayera, który zaj mował się wszelkimi technikami i nośni­
kami reklamy wizualnej ,  takimi jak: opakowania towarów, stojaki reklamo­
we, wydawnictwa promocyjne, ogłoszenia i p lakaty reklamowe, systemy 
identyfikacj i  wizualnej firm i wzornictwo przemysłowe34. Bayer wiele pro­
jektował, wyraźnie fascynując się geometryczną stylistyką holenderskiego 
De Stij lu, co uwidoczniło się w stosowaniu przezeń prostej ,  geometrycznej 
czcionki napisów i asymetrycznej ,  modularnej kompozycj i .  Nadawało to 
awangardowy kształt projektowanym przez niego banknotom, plakatom, 
reklamom i małej architekturze, takiej na przykład j ak kioski z gazetami 
lub przystanki tramwajowe, które dzięki swoim rozległym płaszczyznom 
przewidzianym jako miej sca na reklamy, miały charakter nowoczesnych, 
awanagardowych słupów reklamowych. Wśród wielu dokonań Bayera zna­
lazł się również j ego legendarny Alfabet uniwersalny - zbudowany z pro­
stych,jednoelementowych czcionek. Następcą Bayera w pracowni typografii 
został Joost Schmidt, absolwent Bauhausu, który, zmieniając program kur­
su typografii, nadał mu bardziej jednozn,aczną nazwę : Sztuka komercyjna .  
Pracownię typografii tym samym przekształcono w pracownię reklamy. Idea 
powiązania działalności szkoły z przemysłem, w znacznej mierze wynika­
jąca z trudności finansowych, zaowocowała między innymi wygraniem przez 
pracownię reklamy kontraktu na opracowanie reklam do gazet dla koncer­
nu IG Farben. 

W Bauhausie wprowadzono ponadto trzyletni kurs fotografii ,  który po­
legał głównie na studiowaniu zagadnień fotografii prasowej i reklamowej .  
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" Tamże. 
1.1 Frank Whitford, Bauhaus, Thall1es and Hudson, London 1 99 1 ,  s.  1 57 .  
" Por. tamże, s .  1 66 i nn .  
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Fotografię utożsamiano z nowoczesnością, wiążąc .H z nową tematyką i nową 
koncepcj ą  komponowania obrazu. W ten sposób przeciwstawiano się foto­
grafii tradycyjnej ,  w znacznej mierze opartej na wzorach dziewiętnasto­
wiecznego malarstwa akademickiego.  Wprowadzenie nowych zasad rządzą­
cych fotografią stało się niewątpliwie zasługą Liszló Moholy-Nagya, który 
stwierdzał, że : "Najważniej szym przekształceniem oddziałującym na pro­
jektowanie dotyczące dnia obecnego jest powiększenie fotograficzne, me­
chaniczna reprodukcja fotografii w dowolnej wielkości . . .  Włączenie foto­
grafii do projektowania plakatów spowoduje inną witalną zmianę. Plakat 
musi natychmiast przekazać wszystkie elementy głównej idei komunikatu . 
N ajwiększe możliwości przyszłego rozwoju kryją się we właściwym użyciu 
środków fotograficznych"3,. Nowa rola fotografii ściśle wiązała się z tema­
tyką, która odbiegała od tej tradycyjnej - dotyczącej na przykład piękna 
krajobrazu i jego walorów malarskich. Obiektem zainteresowania artystów 
stawały się nowoczesne "martwe natury" - konstruktywistyczne kompo­
zycje rzeźbiarskie lub prototypy przedmiotów codziennego użytku, zapro­
jektowane w Bauhausie. Tematem mogła być przezroczystość szkła, rytmy 
cegieł, spiralny bieg krawędzi skrawających wiertła, kompozycje ułożone 
z papierosów, zapałek, itp. Fotografowano również architekturę : rytmy scho­
dów lub purystyczne płaszczyzny tworzące elewację  budynku. Ponadto 
odkryto możliwości fotografii reportażowej - z e lementami przypadku. 
W efekcie uzyskiwano nie upozowane, jak w fotografii tradycyjnej ,  sceny 
podpatrzone. Interesowano się także miastem - fotografując na przykład 
ul ice z okien kawiarni .  Poza poszukiwaniami mającymi na celu określenie 
nowej ikonografii ,  fotografia Bauhausu stawała się przede wszystkim płasz­
czyzną eksperymentów formalnych, pozwalających uprawomocnić głów­
ne idee i zarazem nowy słownik form. Wiązało się to ze stosowaniem no­
wych układów kompozycyj nych i sposobów kadrowania. Badano relacje 
światła i c ienia i następnie kreowano obraz poprzez użycie ich kontrastów. 
Wykorzystywanym środkiem mogło być zjawisko przenikania się obrazów, 
powiększenie szczegółów, a w portrecie - zbliżenie twarzy. Tego rodzaju  
eksperymenty znajdowały już  bardziej utylitarne zastosowanie w plakatach 
i drukach komercyjnych -jako bezpośredni nośnik komunikacji lub istotne 
dookreślenie warstwy werbalnej .  

W procesie dydaktycznym starano się unikać kładzenia nacisku n a  jakiś 
określony styl. Zdaniem Gropiusa studenci powinni mieć możliwość rozwi­
jania własnej indywidualności. W początkowym okresie kierowano się ku sty-

" Cyt. za: Eugene J. Prakapas, Foreword, (w:) Ballhalls. Photography, The MIT Press, 
Cambridge, Massachusetts, London, England 1 987, s .  X. 
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listyce quasi ekspresjonistycznej .  W szczególny jednak sposób uwidocznił się 
wpływ konstruktywistycznej estetyki De Stij lu. W latach dwudziestych więk­
szość projektów powstałych w Bauhausie postrzegano jako synonim funk­
cjonalnego wzornictwa w grafice, które wkrótce po przeniesieniu szkoły do 
Dessau stało się dosyć znane. Kojarzono je z geometryczną prostotą, użytecz­
nością i tym samym nowoczesnością. Podstawową cechą projektów graficz­
nych Buhausu stała się uporządkowana, asymetryczna, oparta na prostokąt­
nym układzie siatkowa struktura, zbudowana z matematycznie wyliczonej 
kombinacji  linii prostych poziomych lub pionowych, kwadratów, prostoką­
tów i kół. Fotografia i fotomontaż przywracały tak komponowanym obrazom 

"realizm" w sensie ilustraC)jnym. Ważnym dopełnieniem realizowanych 
w Bauhausie projektów była geometryczna czcionka, między innymi ta opra­
cowana przez Herberta Bayera. 

Architektura, wzornictwo przemysłowe i grafika Bauhausu, jako syno­
nim nowoczesności, w istocie ilustrowały kolejny zwrot ku sferze kultury 
- w imię zbudowania nowej ,  ale przeciwstawionej tej zastanej .  Zasadni­
czą rolę w owym zwrocie pełniła forma - charakteryzująca się iście tech­
nologicznym chłodem, będąca znamieniem konstrukcj i i gotowości na ma­
sową reprodukcj ę .  Wykluczała spontaniczność lub emocje ,  przeczyła 
wszystkiemu, co miałoby jakiekolwiek cechy życia. Architektura Bauhau­
su, oparta na tak pojętej formie, długo uchodziła za obowiązujący model 
nowoczesności. Gropius i Mies van der Rohe znaleźli się wśród tych archi­
tektów i nauczycieli architektury, którzy ostro reagowali na j akikolwiek 
eklektyzm lub próby repetycj i  kodów architektury tradyC)jnej .  Postulując 
uwolnienie budynku od reminiscencj i  historycznych i eksponowanie no­
woczesnej prostoty znaleźli się wśród głównych kodyfikatorów i propaga­
torów "stylu międzynarodowego" . Nazwa,jakkolwiek powstała w 1 932 roku 
w Museum of Modern Art w Nowym Jorku, została zainspirowana tytu­
łem j ednej z publikacj i ,  j aka ukazała się w ramach biblioteki Bauhausu 
w 1 925 roku. Zaprojektowane przez Gropiusa nowe budynki szkoły w Des­
sau stały się niewątpliwie jednym z najważniej szych pomników architek­
tury nowoczesnej ery przemysłowej . Architektura ta miała uosabiać nowo­
czesność w każdej możliwej płaszczyźnie, co prowadziło do powiązania jej 
z nowoczesną produkcją - poprzez użycie materiałów takich jak beton, 
stal i szkło wraz z maszynowo produkowanymi elementami gotowymi.  
Przede wszystkim zaś eksponowano jej użyteczność, traktowaną j ako wa­
runek sine qua non . Jedną z najbardziej znanych realizacj i  architektonicz­
nych,  wybudowanych zgodnie z kanonami klasycznego "stylu międzyna­
rodowego" , stało się sławne osiedle Pruitt-Igoe w St .  Louis w Stanach 
Zjednoczonych. Zaprojektowane jeszcze w 1 955 roku przez j apońskiego 
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architekta Minoru Yamasaki, szybko przekształciło się w nowoczesny slums 
z betonu, szkła i stali . 

S iatkowa struktura - lub kratka - będąca przedmiotem wielu póź­
niej szych analiz socjologów; teoretyków kultury, historyków i teoretyków 
designu3(" wyznaczyła nowe zasady porządktuące w szeroko rozumianym 
wzornictwie, pozwalając na użycie określenia: układ modularny. Tak pojmo­
wany układ dopuszczał wymienność każdego z użytych tutaj elementów, prze­
istaczając się w poręczną strukturę , dąjącą się wypełnić dowolną treścią. Zda­
wał się on być również wyrazem modularnego układu kultury - opisanego 
przez Alvina Toffiera w jego głośnej książce Szok przyszłoścj37. 

Obrazy ISOTYPE 

W określeniu zasad nowej typografii - o czym już kilkakrotnie wspo­
minano - oczywistą rolę odegrały osiągnięcia takich artystów, jak: Theo 
van Doesburg, Liszló Moholy-Nagy, Johannes' Itten, Jan Tschichold, Filippo 
Tommaso Marinetti ze swoimi założeniami parole in liberta , jak również póź­
niej sze dokonania Aleksandra Rodczenki, El Lissitzky' ego, Warwary Stiepa­
nowej ,  braci Stenberg. Wprowadzenie jednoelementowego, pozbawionego 

"szeryfów" l iternictwa, ograniczona gama kolorów, geometryzacja formy 
okazały się kliszami nowoczesnej typografii .  Jednym z najczęściej stosowa­
nych przez awangardę l iternictwem byłajednoelementowa majuskuła, sta­
nowiąca wizualny symbol epoki, nazwana: FUTURA. 

Zjawiskiem, ważnym z punktu widzenia rozważań na temat masowej 
kultury wizualnej ,  stały się również doświadczenia Otto von Neuratha i jego 
system IS01YPE (skrót od : International System OfTypografic Picture Edu­
cation) . Koncepcję swojego systemu ów wiedeński filozof rozwijał już od lat 
dwudziestych, a dotyczyła ona stworzenia uniwersalnego, ponadnarodowe­
go języka obrazowego - wykluczającego użycie słowa - służącego komu­
nikacj i ,  informacj i ,  edukacj i  i identyfikacji .  System IS01YPE opierał się na 
założeniach pozytywizmu logicznego, teorii filozoficznej sformułowanej w la­
tach dwudziestych przez przedstawicieli "koła wiedeńskiego" . Pozytywizm 

36 Zob. np . :  Jack H. Williamson, The Grid: History, Use, and Meaning, (w:) Desigll Di­
SCOl/rse. History. Theory. Criticisll/, ed.  Victor Margolin, The Univeristy of Chicago Press, 
Chicago and London, 1 989; Allen Hurlburt, TIIC Grid. A modułar >ystelll for the desigll al/d 
prodl/ction of IIcwspapers, lIlagazillcs, and books, Van Nostrand Reinhold, New York 1978.  

37 Por. wydanie polskie :  Alvin Toff1er, Szok przyszłości, tłum.  E. Ryszka i W. Osiatyt'l­
ski, Warszawa 1 974, s .  124 i nn. 
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logiczny łączył dwa, dotychczas postrzegane jako sprzeczne, założenia: ra­
cjonalizmu, będącego próbą ujmowania rzeczywistości głównie poprzez lo­
gikę, geometrię i matematykę, i empiryzmu (lub pozytywizmu), zgodnie 
z którym poznanie miało być możliwe jedynie poprzez bezpośrednią obser­
wację'H. System ISOlWE należy więc traktować jako praktyczny i zarazem 
popularny wyraz pozytywizmu logicznego. "Logiczność" ISOlWE polega­
ła na ujmowaniu szczegółu w schematycznym, matematycznie wyliczonym 
i powtarzalnym znaku-obrazie. Natomiast "pozytywistyczny" charakter za­
łożeń Otto von Neuratha wynikał z oparcia się na obserwacj i  rzeczywistości, 
będącej podstawą konstrukcj i obrazu. Piktogramy ISOlWE były więc zre­
dukowanymi i skonwencjonalizowanymi schematami obrazującymi bezpo­
średniość doświadczenia. Wiedeński filozof swoją koncepcją wpisywał się 
w ten sposób w dążenia wielu projektantów, architektów i artystów, którzy 
trzymając się geometrycznie zsyntetyzowanych form, próbowali skodyfiko­
wać nowy wizualny słownik plastyczny. 

W ujęciu semiotycznym obrazy IS01YPE były jednocześnie znakami 
i ich desygnatami. Konstruowano je jako logiczne schematy, odwołujące się 
nie do stanu faktycznego, lecz do tego, co "wiadomo" o obiekcie. Wizerun­
ki przedstawiane w obrazach IS01YPE redukowano więc do najbardziej 
lapidarnego kształtu . Poprzez wyeliminowanie z nich wszelkich detali nada­
wano im bardzo ogólny, a więc uniwersalny charakter. Konstruowane we­
dług założeń IS01YPE obrazy-piktogramy po II wojnie światowej zaczęto 
wykorzystywać we wszelkich oznaczeniach i systemach informacj i  wizual­
nej na międzynarodowych dworcach lotniczych, kolejowych, w informacj i  
turystycznej ,  w identyfikacj i  instytucj i  publicznych i organizacj i  międzyna­
rodowych, jak również komercyjnych przedsiębiorstw'9. Jednym z najbar­
dziej znanych przykładów wykorzystania założeń IS01YPE były piktogra­
my oznaczające dyscypl iny olimpijskie podczas Igrzysk Olimpij skich 
w Monachium w 1976 roku . 

JA Zob. :  Ellen Lupton, Reading lsotype, (w: ) Victor Margalin, ed . ,  Design Discourse. 
History. Theory. Criticistn, op. cit. , s. 145 i nn. 

39 Koncepcja IS01YPE znalazła swoje oparcie w instytucjach. Otto von Neurath już 
w 1933 roku założył w Hadze Międzynarodową Fundację Edukacji Wizualnej ,  zaś w 1 942 
roku w Londynie Isotype Institute, prowadzony po jego smierci aż do 1972 roku przez 
żonę - Marię. Por. Ellen Lupton. 
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III. REWOLUCJA I SZTUKA 

o nową ikonosferę, czyli sztuka w słułbie rewolucji  

Rzeczywistość w porewolucyjnej Rosj i  tworzyły nader proste i jedno­
znaczne opozycje .  Nowy porządek przeciwstawiono staremu, przyszłość 
- przeszłości, robotników i chłopów - burżuazj i ,  kolektywizm - pry­
watności. Dotyczyło to również sfery sztuki ,  w której sztuka "nowa" stawała 
się opozycją wobec "starej" . Rewolucja utożsamiała przemiany cywilizacxjne, 
z nimi zaś wiązano idee przebudowy społecznej i stworzenia nowej kultury 
robotniczo-chłopskiej .  Wydawało się to zbieżne z wieloma założeniami ar­
tystów rosyjskiej awangardy, którzy zmierzali do podobnego, chociaż nie 
tak jednoznacznie zakreślonego celu. 

Aspiracje przedstawicieli awangardy skupiały się przede wszystkim na 
poszukiwaniu języka formalnego, współbrzmiącego z porewolucy.iną rze­
czywistością polityczną, społeczną i ekonomiczno-gospodarczą. Ow język 
miał wyrażać apoteozę ery nowoczesnej i jednocześnie pozwolić na całko­
wite przewartościowanie zarówno sztuki ,jak i kultury. Miał umożliwić zni­
welowanie podziału między nimi. Oznaczało to zatarcie podziału na sztukę 
elitarną i tę przeznaczoną dla mas . Celem zasadniczym stawało się dążenie 
do zbudowania nowej rzeczywistości, która zarówno w sensie estetycznym, 
jak i ideowym miała być całkowicie określona przez artystę. Kluczem do 
powyższych zamierzeń była industrializacja. Marzenia o przyszłej ,  nowo­
czesnej kulturze uwidoczniły się już w założeniach programowych rosyj­
skich futurystów, którzy w manifeście z 1913  roku, idąc tropem futurystów 
włoskich opiewali miasto z ulicami oświetlonymi światłem elektrycznym, 
teleskop i inne wyznaczniki nowoczesności .  Zapewniali jednocześnie, 
że "kurs sztuki i miłość życia stały się naszym przewodnikiem" i następnie 
obwieszczali :  "my połączyliśmy sztukę z ŻYciem"l . Ich sytuacja niewiele jed-

1 I1ja Zdaniewicz i Michaił Łarionow, Pacziemu my raskrasziwaemsa, (w: ) "Argus" (St. 
Petersburg - numer Bożonarodzeniowy) , 1913 ,  s .  1 14- 18. Przedruk w: Russian Art ofthe 
Avant-Garde. Theory and Criticism, ed. by John E. Bowlt, Thames and Hudson, London 
1 988, s. 80-81 . 
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nak odbiegała od sytuacj i  artystów włoskich, bowiem rosyjska ekonomia 
w przeważającej części opierała się w tym czasie na roln ictwie, maszyna zaś 
- tak we Włoszech , jak i w zruralizowanej Rosj i  - okazywała się bardziej 
futurystyczną proj ekcją  niż elementem życia codziennego . Dzięki temu jej 
mit nabierał transcendentnego, niemal religij nego charakteru i nie przypad­
kiem właśnie industrializację  uważano za podstawę w budowie nowego, 
komunistycznego państwa. 

Rewolucja  wydawała się być czymś, co przynąjmniej z pozoru dawało 
szansę realizacj i  artystycznych założeń. Miała legitymizować działania ar­
tystów. Z drugiej strony sztuka awangardowa okazywała się legitymizacją  
przemian rewolucyjnych w Rosji2• Pierwszą ofiarą tych przemian stał się 
jednak dawny mecenas i funkcjonujący dzięki niemu rynek sztuki .  Odtąd 
nowym mecenasem mogło być tylko nowe państwo. Ludowy Komisarz 
Oświaty, Anatolij Łunaczarski , sprawujący z ramienia rządu kontrolę nad 
instytucjami artystycznymi, w tekście poświęconym relacjom sztuki i re­
wolucj i  nie pozostawiał złudzeń co do oczekiwań nowego mecenasa. Pisał: 

"Jeżeli rewolucja może dać sztuce duszę, to sztuka może obdarzyć rewolucję  
mową"3 .  Rola sztuki wydawała s ię  więc określona w sposób jednoznaczny. 
Łunaczarski stwierdzał dalej :  "Rewolucja  nie tylko była zdolna wpływać na 
sztukę, lecz ona również jej potrzebowała . Sztuka j est silną bronią agitacj i  
i Rewolucja zmierzała d o  zaadaptowania sztuki w celach agitacyjnych"4 .  
To wyznaczało charakter współudziału twórcy w budowie nowt;.i rzeczy­
wistości .  Każdy musiał znaleźć dla siebie jakąś rolę, dzięki której mógł być 
użyteczny w sensie społecznym. W związku z tym przystąpienie artysty do 
budowania nowego porządku oznaczało włączenie się w walkę społeczną 
i polityczną5. Sztuka miała więc pełnić rolę nośnika agitacj i .  Okazywała się 

, Por. Robert C .  Williams, Artists in Revolution. Portraits of the Russiatl Al'ant-Garde, 
1 905-1925, Indiana Univeristy Press, Bloomington, London 1 977, s. 14 .  Williams pisze 
tutaj o różnych sposobach mitologizowania sztuki w działaniach artystów awangardy ro­
sY.iskiej .  Sztuka jako mit, zdaniem Williamsa, została spożytkowana we wczesnym okre­
sie państwa radzieckiego w legitymizacj i  rewolucj i :  poprzez pomniki ,  masowe spektakle 
uliczne, parady pierwszomajowe, film. Ową legitymizację należy jednak rozumieć znacz­
nie szerzej niż to czyni Williams, bowiem sztuka, która w zamierzeniu nie była narzę­
dziem propagandy, również stawała się legitymizacją rewolucj i .  Przykładem może być 
twórczość Kazimierza Malewieza. 

, Anatolij Łunaczarski, Rewolyutsija i iskusstvo, (w: ) tegoż, Komunisticzeskoje proswiesz­
czmije, Moskwa 1920. Przedruk w: Russian Art oj the Avant-Garde. 17JCory and Criticism, 
ed. by John E. Bowlt, s. 1 90- 19 1 . 

4 Tamże, s. 1 94. 
5 Na temat etycznych stron współudziału artysty w budowaniu nowej ,  socjalistycz­

nej kultury por. : Piotr Piotrowski, Artysta między rewolucją i reakcją. Studium z zakresu etycznej 
historii sztuki awangardy rosyjskiej, Poznań 1993. 
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tym samym jednym ze środków masowej komunikacj i , stanowiąc składnik 
przestrzeni symbolicznej ówczesnych ulic . 

Przestrzeń tę tworzyły dekoracje z okazji  święta pierwszego maja  i ko­
lej nych rocznic rewolucj i, slogany propagandowe i agitacyjne kompozycje 
malowane na ścianach budynków. Składały s ię  na nią statki propagandowe, 
j ak głośna "Krasnaj a  Zwiezda" pływająca po Wołdze . Tworzyły ją specjalne 
pociągi opatrzone rewolucY.inymi hasłami, transparentami i plakatami, kur­
sujące do wybranych miejsc na froncie, a także miejskie tramwaje udeko­
rowane rewolucyjnymi emblematami i hasłami .  Propagandową wymową 
były przesycone filmy, p lakaty, słynne "okna ROS TA" , ilustracje prasowe, 
karty pocztowe, okazjonalne druki. Tego rodzaju treści można było spotkać 
też na karuzelach, jako narzędzie agitacj i  wykorzystywano nawet ceramikę .  

Tego rodzaju  przestrzeń perswazY.ina, jako wyraz nowej , masowej i po­
pulistycznej kultury, nie była jednak wytworem tylko awangardy. Szymon 
Bojko wskazywał na wiele źródeł sztuki "agit-prop" - świeckich, religij ­
nych,  historycznych i współczesnych. Dzięki temu można było tutaj zna­
leźć ślady ludowego mistycyzmu, religijnej egzaltacj i, dosadności i nawet 
humoru . "Wyraźnie zaznaczał się wpływ ludowej ornamentyki i mistycznej 
płaszczyznowości ikony. Zruralizowane społeczeństwo rosyjskie , ze swo­
imi chłopskimi wierzeniami, rytuałami i przywyczaj eniami nie dałoby się 
łatwo przekonać do idei rewolucj i .  Kościelne krzyże, sztandary i przenośne 
ikony - zwracał uwagę Szymon Bojko - zostały w związku z tym zamie­
nione na czerwone flagi, portrety działaczy rewolucyjnych, agitacyjne hasła 
na transparentach. Noszono je  podczas uroczystych pochodów - mają­
cych wiele z dawnych procesj i  - którym towarzyszyło śpiewanie pieśni 
już nie cerkiewnych, lecz rewolucyjnych6• 

Reklama środkiem agitacji 

Jednym z elementów ówczesnej ikonosfery była również reklama. N owa 
władza traktowała jąjako narzędzie walki politycznej .  Inaczej niż we Fran­
cj i i Stanach Zjednoczonych reklama rosyj ska stawała się głosem nowego 
państwa i służyła j ego interesom. Wspierała państwową produkcję i znacjo­
nalizowany handel  podczas walki ekonomicznej prowadzonej z sektorem 
prywatnym w okresie NEP-u. Reklama była zazwyczaj dziełem zawodo-

6 Szymon Boj ko, Agit-Prop: The Streets Were Their Theater, (w: ) The Avant-Gard in 
Rl4ssia, 1 9 10- 1 930: New Perspectives, katalog wystawy, eds. S tephanie Barron and Maurice 
Tuchman, Los Angeles County Museum of Art, Los Angeles, California 1980, s .  73 i nn. 
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wych projektantów. Bardzo często w jej powstawaniu brali udział najwy­
bitni�is i  artyści awangardy, którzy w swoich projektach posługiwali się pro­
stą, geometryczną czcionką i ograniczonym zestawem form, takich jak linia 
prosta, kąt prosty, kwadrat i prostokąt, trójkąt, koło . Były one znamieniem 
konstrukcj i ,  iście technologicznej logiki i bezosobowego zunifikowania. 
Można stwierdzić, że wykorzystywany tutaj zestaw środków formalnych 
w istocie zamieniał się w rodzaj technologii j aką posługiwał się projektant 
tworząc swoje dzieło. ÓW nowy ,język" wizualny, będąc rodzajem systemu 
modularnego, miał wyrażać ducha nowej ,  idealnej rzeczywistości, ajedno­
cześnie oznaczał przeciwstawienie się wcześniej szej dekoracyj ności, domi­
nującej w grafice użytkowej przed rewolucją .  Nowym treściom należało 
bowiem nadać nowy kształt plastyczny. 

Reklama w Rosj i ,  podobnie j ak w innych krajach, posiłkowała się ste­
reotypami kulturowymi .  Odzwierciedlała również pragnienia i potrzeby, 
j ednakjuż nie te indywidualne, lecz społeczne. Ich granice wyznaczała po­
lityka państwa. W związku z tym wszystko,  co miało znaczenie w sensie 
politycznym, społecznym lub ekonomicznym natychmiast znajdowało 
swoje odzwierciedlenie w reklamie. Mówiły o tym nazwy wytwórni, zna­
ki firmowe i przede wszystkim s logany reklamowe. Reklama służyła nie 
tylko promowaniu produktów państwowego przemysłu. Pełniła także funk­
cję dydaktyczną. Między innymi miała uczyć odbiorców nazw nowych 
przedsiębiorstw, zazwyczaj niezwykle rozbudowanych. W reklamach spro­
wadzano je do formy łatwo zapamiętywalnych akronimów, takich j ak 
MOCCEJIhIIPOM (centrala handlu artykułami rolniczymi) , r03I1C,[{AT 
(wydawnictwa państwowe) ,  PE311HOTPECT (wyroby gumowe) lub 
ąAHYIIPABJIEHI1E (handel herbatą)7 . 

Głównym konkurentem prywatnej przedsiębiorczości stał się MOSSEL­
PROM (MOCCEJIhIIPOM), moskiewski koncern handlujący piwem, sło­
dyczami, papierosami ,  herbatnikami etc. Był również instytucją  najbardziej 
promowaną. "Nigdzie indziej j ak w MOSSELPROMIE" ("HHr,l(e KpOMe KllK 
B MOCCEJIhIIPOME") - ten reklamowy s logan znali n iemal wszyscy 
mieszkańcy ówczesnej Rosj i  Radzieckiej .  Komunikaty werbalne były tylko 
j ednym ze składników całego systemu perswazj i ,  informacj i  i identyfikacj i 
wizualnej .  Tworzyły go znaki, szyldy, plakaty, opakowania, specj alnie za­
projektowane regały w domach towarowych, ubiory sprzedawców, kioski 
ul iczne. Reklama przenikała się tutaj z agitacją. Nawet opakowania tanich 
cukierków karmelowych -jak te sprzedawane w MOSSELPROMIE pod 

7 Przytaczam za: Soviet Commercial Design oj the Twenties, ed. by Mikhail Anikst, teksty 
Elena Czemiewicz, Thames and Hudson, London 1987, s. 3 1 -32. 
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wymowną nazwą "Czerwona Gwiazda"H - mogły być nośnikami treści za­
równo komercyj nych, jak i propagandowych .  W działalności państwowych 
przedsiębiorstw trudno było wskazać granicę między sferą polityki i eko­
nomii, co także odzwierciedlała reklama. Wszystko pełniło rolę narzędzia 
walki ideologicznej .  Taką funkcję  odgrywały między innymi wydawnictwa 
państwowe, których zorganizowanie miało być synonimem postępu i ozna­
czało walkę z analfabetyzmem, co było istotnym elementem służącym bu­
dowie nowej ,  radzieckiej kultury. Książkę włączono więc do arsenału środ­
ków walki . W związku z tym w reklamie szczególnie akcentowano problem 
dostępu do wiedzy, jak w popularnym sloganie autorstwa Włodzimierza 
Maj akowskiego : "LENGIZ.  Ks iążki ze wszystkich dziedzin wiedzy" 

("JIEHrI13. KHllnl no BceM OTpaCJUIM 3HaHIUI") . Podobnie j ak w innych przed­
siębiorstwach,  również tutaj dużą wagę przykładano do identyfikacj i  wizu­
alnej .  Konstruktywiści z grupy LEF stworzyli dla GIZ-u cały system wizual­
ny obejmujący nie tylko komunikaty reklamowe, lecz również logo firmy, 
jej barwy, sposoby prezentacj i  i sprzedaży książek. Aleksander Rodczenko 
wraz z Antonem Lawinskim zaprojektowali charakterystyczny schemat ko­
lorystyczny, złożony z czerwieni, czerni i złota, na którym oparto wszystkie 
projekty. Obejmowały one znak towarowy GIZ-u, ujednolicone szyldy dla 
księgarni ,  system regałów i ruchomych półek s łużących prezentacj i  książek 
w witrynach. Opracowano projekty ubrań dla sprzedawców i nawet prze­
nośne, uliczne kioski sprzedażne, oparte na strukturze sześcianu, gdzie każda 
ze stron była przeznaczona na wystawę9. 

W ówczesnych reklamach -jak zauważyła Elena Czerniewicz - ude­
rzał brak związku między reklamowanym obiektem a obrazem przedsta­
wionym w handlowym komunikacie1 o • Wykorzystywano przede wszystkim 
symbole nowoczesności, co jednocześnie miało się kojarzyć z ideami rewo­
lucj i .  Pos ługiwano się na przykład wizerunkami samolotu - najczęstszego 
motywu rosyj skiej reklamy. Uosabiał on nowoczesność, postęp technolo­
giczny, szybkość, władzę człowieka nad naturą. Samolot był tutaj podobnie 
nacechowany symbolicznie, j ak wcześniej "ryczący" samochód w manife­
ście włoskich futurystów - "piękniej szy od Nike z Samotraki" . Samolot 
poj awiał się w reklamach nie maj ących nic wspólnego z lotnictwem, po­
dobnie jak inne wyznaczniki nowoczesności :  stalowe mosty, elewatory zbo-

8 Autorem projektów opakowań tych cukierków - rysunków i haseł - był Włodzi­
mierz Majakowski . Por. : Elena Chernevich, Majakowski as agitational artist, (w: ) jw. ,  s . 43 . 

9 Por. : Christina Lodder, Constmctivism and Productionism in the 1 9205, (w: ) Art irtto 
Life. RU5Siart Cortstmctivism 1 9 1 4- 1 932, katalog wystawy, Rizzoli, New York 1 990. 

1 0  Elena Chernevich, Symbols oj Contemporarity, (w: ) Soviet Commercial Design oj the 
Twenties, op. cit . ,  s. 80. 
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żowc, huty stali, lokomotywy, statki, maszty radiowe, radioodbiorn iki, dźwigi 
portowe. Stalowy most lub elewator zbożowy mogły pojawiać się na przy­
kład w reklamach cukierków. Były synonimami rozwoju technicznego, na 
którym miała się opierać przyszłość nowej Rosj i .  

Świat przedstawiony w komunikatach reklamowych wymownie od­
zwierciedlał ówczesną rzeczywistość. Elena Czerniewicz wskazywała, że 
ujawniał on zarówno strukturę społeczną, jak również wszelkie problemy 
związane z budową nowego porządku . Częstym bohaterem obrazów re­
klamujących wspomniany wcześniej GIZ był czytający robotnik lub chłop . 
Motywem wykorzystywanym niejednokrotnie w reklamie stawał się żoł­
nierz Armii Czerwonej ,  młody robotnik, stary chłop, intelektualista, ateista 
i pogardzany NEP-man. Pojawiały się w reklamie - na przykład na opako­
waniach cukierków - wizerunki czołowych postaci ówczesnego życia po­
litycznego, jak również emblematy władzy radzieckiej .  Reklama zawierała 
treści ideologiczne, zakodowane w samych nazwach towarów, takich jak 
cukierki "Nasza Industria", papierosy "Sowiet" lub "Czerwony Front", per­
fumy "Czerwona Moskwa" czy towary codziennego użytku opatrywane na 
przykład nazwą "Październik" ! ! .  Ideologiczny charakter miały również 
nazwy przedsiębiorstw. Fabrykę cukierków nazwano "Czerwony Paździer­
nik" , wydawnictwo młodzieżowe "Młoda Gwardia" . 

W tworzeniu reklam bral i udział , jak zaznaczono wcześniej ,  najbardziej 
liczący się artyści awangardy. Od 1 923 do 1 925 roku Aleksander Rodczen­
ko razem z Włodzimierzem Majakowskim w całości poświęcili s ię twór­
czości handlowo-agitaqjnej .  Obaj nazwali s iebie wprost: Majakowski-Rod­
czenko - konstruktorzy reklam ! 2. Rodczenko pisał o wspólnych reklamowych 
działaniach:  "Pracujemy z wielkim zapałem. To będzie pierwsza naprawdę 
radziecka reklama, w przeciwieństwie do główek, kwiatuszków i tego wszyst­
kiego, co razi brakiem dobrego smaku w czasach NEP-u"13. Majakowski 
tworzył reklamowo-agitacyjne slogany. Rodczenko ujmował je w wyrazi­
ste ,jednoelementowe liternictwo, uzupełniąjąc je warstwą ilustraqjną, zło­
żoną z form geometrycznych i ostrej kolorystyki. Często wykorzystywał 
fotografię. �odczenko stworzył prawie pięćdziesiąt plakatów reklamowych, 
ponad sto szyldów firmowych, ponadto opracował liczne projekty opako­
wań, reklam świetlnych i ilustracj i  reklamowych dla wydawnictw gazet. 
Zaprojektował również wiele reklam papierosów, chleba, makaronu, wy-

1 1  Elena Chernevich, (w: ) Soviet Commercial Des;gn ojthe Twenties, s .  92. 
12 German Karginow, Rodschenko , Budapeszt 1 979, część: Mąjakowski und Rodschenko 

ais Rek/amekonstmkteure. 
IJ  Tamże, s. 1 20. 
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rabów mięsnych . W jego dorobku znalazły się także liczne projekty zna­
ków firmowych dla przedsiębiorstw handlowych i przemysłowychl4 .  

Majakowski i Rodczenko ideę napiętnowania codzienności sztuką trak­
towali nader dosłownie. Z drugiej j ednak strony, w ich działalności można 
widzieć przykład rozmywania sztuki w codzienności . Obaj artyści znaleźli 
się wśród założycieli radykalnego w sensie artystycznym i społecznym pisma 

"LEF" (skrót od: LewyjJront iskusstw) ,  powstałego w Moskwie w 1 923 roku 
i ściśle związanego w sensie programowym z założeniami konstruktywi­
zmu!5 .  Najważniejszym elementem w opracowywanych przez Rodczenkę 
i Majakowskiego reklamach była warstwa słowna, stając się najbardziej eks­
presyjnym elementem komunikatu . Tworzyłją Majakowski. Pozwalała ona 
na przesycenie reklamy wyjątkową energią i entuzjazmem, co w efekcie przy­
nosiło pożądany skutek. To nie tylko przyciągało uwagę odbiorcy, lecz rów­
nież powodowało łatwość zapamiętania. S logany reklamowe Majakowskie­
go, z punktu widzenia reguł obowiązujących w tym czasie w reklamie 
amerykańskiej lub francuskiej ,  były naiwnie dosłowne, a ich entuzjazm bar­
dzo natrętny, czasami wręcz agresywny. Widoczne to było w takich hasłach, 
j ak na przykład: "Lepszych smoczków nie było i nie ma. Możnaje  ssać do 
późnej starości. Sprzedają  się wszędzie. REZINOTREST" ("JlyąUHlX COCOK 

He 6bInO 11 HeT, roTOB cocaTb ):lO CTapblX JIeT. I1pO):laJOTca Be3):1e. PE3I1HO­
TPECT") ,  "Triehgornoje  piwo wygoni precz smutek i samogon. MOSSEL­
PROM" ("TpexropHoe nHBO BblroHHT BOH xaH)I(y 11 caMorOH. MOCCEJlh­
I1POM"),  "Razem . . .  Razem . . .  Razem . . .  Nie jest obywatelem SSSR, kto nie 
j est akcjonariuszem DOBROLETA" ("BceM . . .  BceM . . .  BceM . . . TOT He rpa)l(­

):IaHI1H CCCP KTO .ll.OEPOJlETA He aKl.\HOHep") . Swoją  retoryką takie slogany 
w istocie niewiele odbiegały od haseł rewolucyjnych.  Wynikało to z ówczes­
nego pojmowania roli reklamy jako narzędzia agitacj i , jak również z politycz­
nego zaangażowania Majakowskiego i j ego doświadczeń, nabytych podczas 
pracy w Rosyjskiej Agencj i  Telegraficznej ROSTA, która jesienią 1 9 1 9  roku 
rozpoczęła wydawanie plakatów propagandowych. 

Reklamowo-agitacyjne plakaty opracowywane przez Majakowskiego 
i Rodczenkę niewątpliwie należały do najbardziej oryginalnych. Sposób 
komponowania i użycia modularnego języka plastycznego preferowany 
przez Rodczenkę został zaadaptowany do tworzenia tanich, naprędce dru-

14 Tamże. 
L i  Obok Majakowskiego i Rodczenki założycielami pisma "Lef" byli między innymi: 

Borys Arwatow, Osip Brik, Mikołaj Huzak, Borys Kusznier i Siergiej Trietiakow. Por. 
założenia programowe grupy: Towariszczi,jormowszcziki żyzni, (w:) "Lef" 

nr 2 (Moskwa), 
kwiecień-maj 1923, s. 3-8, (przedruk w:) Russian Att oj the Avant-Garde. Theory and Criti­
cism, ed. John E. Bowlt, op. cit . ,  s. 201 -202. 
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kowanych komunikatów graficznych - rzadko przy użyciu więcej niż 
dwóch kolorów. W 1 923 roku, zaczynaj ąc działalność projektanta reklam, 
artysta zwrócił się również ku fotografii, która była według niego tania, "re­
alistyczna" i tworzone przy jej użyciu obrazy można było szybko powielać 
i rozpowszechniać 1 6  W okresie współpracy z M�iakowskim Rodczenko sto­
sował fotografię głównie w plakatach reklamujących produkcję rosyjskiej 
kinematografii. Podstawową techniką wykorzystywaną przez Rodczenkę był 
fotomontaż, oparty na fragmentach kadrów filmowych. Okazało się to brze­
mienne w skutkach, bowiem wykorzystywanie znieruchomiałych fragmen­
tów filmu określiło nową poetykę ówczesnego plakatu . W historii kina był 
to pierwszy przykład reklamowania filmu przy użyciu plakatów tworzo­
nych przez wybitnego twórcę.  Plakaty Rodczenki - jak zauważył amery­
kański krytyk sztuki Robert Hughes - mimowolnie stawały się wyrafino­
wanymi aluzjami do prawosławnych ikon17. Znaną z cerkwi aurę ikony mógł 
bowiem rozpoznać na przykład na wpół piśmienny maszynista lub rybak 
z Morza Czarnego. 

Nowy język form 

Poszukiwania awangardy rosyjskiej były stymulowane przez większość 
trendów w sztuce zachodniej - głównie zaś kubizm i futuryzm. Jedno­
cześnie sztuka rosY.iska epoki rewolucj i  stanowiła w oczywisty sposób kon­
sekwencję ciągu -izmów, które wzajemnie się przenikając wykrystalizowały 
się w obrębie awangardy rosY.iskiej .  Ten ciąg wyznaczało wyłonienie się neo­
prymitywizmu, kubofuturyzmu,  rajonizmu, suprematyzmu, konstruktywi­
zmu i produktywizmu. Wszystkie wymienione tendencj e  różniły się -jak 
zauważyła Magdalena Dabrowski - stopniem uwydatnienia aspektów du­
chowych, filozoficznych i formalnych w dziele sztuki18 . W swoich najwcze­
śniejszych etapach awangarda rosyjska próbowała rozpoznawać sztukę jako 
dziedzinę autonomiczną. Spowodowało to między innymi odrzucenie bez­
pośrednich odwołań do codziennie doświadczanej rzeczywistości. Ważnym 
impulsem w tych poszukiwaniach stało się dostrzeżenie i wykorzystanie 

1 (,  Na temat fotografii Rodczenk.i zob . :  John E .  Bowlt, Alexander Rodchenko as Photo­
grapher, (w: ) The Avant-Garde in Russia 1910- 1930, op. cit. Por. również: German Kargi­
now, Rodschenko , Budapeszt 1 979, rozdz . :  Meister der Modernen Fotoklmst. 

1 7 Robert Hughes, op. cit . ,  s. 97. 
1 8  Magdalena Dabrowski , The Plastic Revolutian: New Cancepts cif Form, Content, Space, 

and Materials in the Russian Avant-Garde, (w: ) The Avant-Garde in Russia, 1 9 1 0- 1 930: New 
Perspectives, op cit . ,  s. 28. 
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narodowej spuścizny rosY.iskiej w sferze samej sztuki ,  jak również w sferze 
kultury, na co także zwróciła uwagę Magdalena Dabrowski . Było to istotne 
źródło inspiracj i  w odradzaniu się -jak chcieli artyści - "sztuki czystej " . 
Dzięki temu odkryto jakości formalne i ideowe na przykład malarstwa iko­
nowego i sztuki ludowej ,  dostrzegając tym samym możliwości, jakie kryła 
w sobie antyiluzjonistyczna, dwuwymiarowa kompozycja budowana z barw­
nych płaszczyzn. Traktowano jąjako nośnik odniesień mistycznych. W ten 
sposób ukształtowała się koncepcj a  obrazu pozbawionego już iluzjonizmu 
charakteryzującego tradycY.ine malarstwo zachodnie19 . 

Przenikanie się sfery duchowej z ideologią polityczną dotyczy sztuki 
wielu odłamów rosyjskiej awangardy. Zapewne najbardziej wyraźne jest to 
w twórczości Kazimierza Malewicza, który w pewnym momencie zaczął 
utożsamiać suprematyzm z ideami rewolucj i .  Malewicz stwierdzał : "Supre­
matystyczne trzy kwadraty ustalają określoną wizję i budowę świata". Czarny 
kwadrat z 1 9 1 5  roku oznaczał w sztuce ekonomię "piątego wymiaru" (w la­
tach późniejszych mowa była już tylko o "czwartym") .  Czerwony stawał 
się "sygnałem rewolucj i", zaś biały miał symbolizować "czyste działanie"20. 
Istotą suprematyzmu okazywała się więc mitologia formy. Już w 1915  roku 
Malewicz pisał, że "suprematyzm jest początkiem nowej kultury"21 . Pod­
kreślał jednocześnie rangę kwadratu, który miał być tą formą, jaka wyzna­
czała oblicze nowej ,  żywej sztuki. Dalej artysta zauważał, że każda forma 
jest wolna i indywidualna: "każda forma jest światem"22. 

Twórczość Kazimierza Malewicza ilustruje sytuację, gdy sfera sztuki 
miała pokrywać się ze sferą kultury. Sztuka, w jego rozumieniu, wchłania­
łaby kulturę i posiłkowałaby się niąjako medium. Kultura w związku z tym 
miała być nośnikiem sztuki . Uwidacznia się to w zamyśle artysty przedsta­
wionym w książce Roberta C. Williamsa. W 1 924 roku Malewicz zapropo­
nował sześcian jako najwłaściwszą formę dla Mauzoleum Lenina na Placu 
Czerwonym w Moskwie. Sześcian, według mitologii własnej artysty, miał 
symbolizować "czwarty wymiar". Tutaj również wszystko zawierało się więc 

19 Tamże. Neoprymitywizm miał być odrzuceniem wpływów sztuki zachodniej , jed­
nocześnie jednak w przeważającym stopniu okazywał się jej wypadkową. Według autorki 
neoprymitywizm przyczynił się zasadniczo do przeformułowania estetycznej koncepcji 
treści ,  formy i przestrzeni.  

20 Przytaczam za: Andrzej Turowski, WIe/ka lltopia awangardy. Artystyczne i społeczne 
IItopie w sztuce rosyjskiej 1910-1930, Warszawa 1 990, s. 94. 

21 Kazimierz Malewicz, Ot kllbizma i fotllrizma k slIprematizmll. Nowyj żiwopisnyj rie­
a/izm, Moskwa 1916  (tekst powstał w 19 15  roku) .  Cyt. za: RlIssian Art oftl!e Avant-Garde, 
ed. by John E. Bowlt. s. 133. 

Z! Tamże. 
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w formie. Will iams porównuje zafascynowanie Malewicza kształtami geo­
metrycznymi do kultu religijnego. Suprematyzm był bowiem, jak pisał pro­
pagator suprematyzmu i następca Malewicza - El Lissitzky: "czystym zna­
kiem i p lanem definitywnie nowego świata, nigdy nie doświadczanego" 

i nowej "uniwersalnej kreacj i"23 .  Suprematyzm dodał awangardowej sztu­
ce rosyj skiej ważnego, mistycznego wymiaru . 

Awangarda, totalna w swoich celach - pisał Andrzej Turowski - za­
mierzała rzeczywistości nadać wymiar sztuki24. Nasycając zaś sztukę treś­
ciami metafizycznymi również rzeczywistość usiłowała nasycić metafizyką. 
Kluczem stać się tutaj miała teozofia - wskazywał Robert C. Williams. Pod 
jej wpływem znajdował się między innymi Kandinsky, który swoje  prace 
abstrakcyjne, powstałe około roku 1 9 12 ,  tworzył pod bezpośrednim wpły­
wem teozofii i antropozofii25. W swojej książce O pierwiastku duchowym 
w sztuce z 19 12  roku artysta wzywał do "duchowej rewolucj i" w sztuce, która 
miała polegać na dostrzeżeniu określonych "wibracj i" i wyrażeniu w dziele 
sztuki ,,wewnętrznej konieczności" . Twórczość Kandinsky'ego i jego teksty 
teoretyczne były niewątpliwie najważniej szym przykładem wpływu teozofii 
na awangardę rosyjską przed I woj ną światową. Williams wskazywał na 
związki teozofii i antropozofii z suprematyzmem Malewicza - były one 
nie tylko źródłem, lecz także modelem, na którym artysta oparł swoje  ma­
larstwo. Jako podstawowe założenie przyjął on zamiar s ięgnięcia "czwartego 
wymiaru" , tożsamego z wiecznością, w której człowiek miałby się znaleźć 
po śmierci. Świat trójwymiarowy miał być j edynie powierzchnią lub tylko 
projekcją  wieczności, czyli - świata czterowymiarowego. Odniesienia do 
teozoficznej wizj i  rzeczywistości i "czwartego wymiaru" pojawiały się u Ma­
lewicza również w latach późniejszych i j akkolwiek unikał on odwoływa­
nia się do tego wprost na forum publicznym, teozoficzna terminologia wy­
raźnie zaznaczała się w wielu jego tekstach. W propozycj i  z 1 924 roku, 
dotyczącej kształtu Mauzoleum, zdaniem Wil liamsa można widzieć próbę 
zinstytucjonalizowania tak pojmowanego mistycyzmu poprzez zanegowa­
nie oczywistości śmierci Lenina i uczynienia go postacią nieśmiertelną. 
W swoich zapiskach z 1 924 roku Malewicz porównywał go nawet do Chry-

23 S. Lissitzky-Kiippers, El Lissitzky, London 1968, s. 327. Przytaczam za: Robert 
C. Will iams, s. 1 O l .  

24 Andrzej Turowski, Rewolucja awangardy, (w: ) tegoż, WIelka utopia awangardy. Arty­
styczne i społeczne utopie w sztuce rosyjskiej 1910- 1 930, Warszawa 1 990, s. 45 i nn.  

25  Williams pisał tutaj o znacznym wpływie na Kandinsky'ego i Malewicza teozofii 
Rudolfa Steinera. Zob. :  Robert C.  Williams, Artists in Revolution. Portraits of the Russian 
Avant-Garde, 1 905- 1 925, op. cit . ,  s. 105 i nn. 
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stusa2(,. Lenin ,j ako przejaw materii organicznej ,  miał się przeobrazić w nie­
śmiertelnego ducha i przyczynić do przeniesienia świata doczesnego w sferę 
prawdziwej sztuki i religii - materialnego królestwa idealnego ducha. Ciało 
Lenina, pisał Malewicz, nie powinno znaleźć się w pospolitym mauzoleum, 
lecz "w sześcianie, niejako w wieczności. Sześcian wieczności powinien być 
skonstruowany jako znak jego jedności ze śmiercią" . Oznaczało to wykre­
owanie Lenina na obiekt nowego kultu . Dalej Malewicz pisał : "Każdy sza­
nujący się leninista powinien mieć sześcian w domu, jako pozostałość wiecz­
ności ,  trwała lekcj a  Leninizmu, która będzie symboliczną i materialną 
podstawą kultu" . Rola muzyki, poezj i  i klubów pracowników z ich kącikami 
Lenina (tzw. ugolki Lenina) sprowadzała się do opiewania śmierci przywódcy 
rewolucj i . Szczególną funkcję miało pełnić publiczne eksponowanie sześ­
cianu, który Malewicz uznał za sowiecki odpowiednik p iramid27. Według 
artysty sześcian oznaczał nie śmierć i koniec, lecz nowy początek. "Nowy 
obiekt, przybierając formę sześcianu, symbolizuje ,  że śmierć Lenina nie jest 
śmiercią i że jest on żywy i wieczny. To jest nowy obiekt, w którym próbu­
j emy sportretować wieczność, stworzyć nowe warunki w celu zachowania 
wiecznego życia Lenina - pokonania śmierci"28. Sześcian miał też symbo­
lizować nową kulturę - w malarstwie sprowadzony do formy kwadratu 
tworzył wzory suprematyzmu, a j ego zastosowanie w życiu codziennym 
miało pomóc w budowie nowej radzieckiej kultury. 

S uprematyzm i wynikające z niego założenia konstruktywistów stano­
wiły specyficzny przykład kontynuacj i  idei futurystów, usiłujących połączyć 
sztukę i życie codzienne. To konstruktywiści wyznaczyli zasadniczy kieru­
nek awangardzie rosyjskiej - nacisk na strukturę i poszukiwanie nowych 
rozwiązań przestrzennych określiły jeden z zasadniczych celów awangar­
dowej sztuki rosyj skiej po roku 1 9 1 8. Konstrukcję rozumianą jako proces 
formowania i metaforyczny porządek dzieła sztuki przyjęto za podstawowy 
dogmat filozofii konstruktywistycznej .  Pozwoliło to ustalić zasady nowego 
języka plastycznego, który wedługjego kodyfikatorów i apologetów naj le­
piej harmonizował z rzeczywistością rosyjską po rewolucj i  październiko­
wej .  Konstrukcję traktowano również jako wyznacznik związków sztuki 
z życiem codziennym: Ponadto samą rewolucję postrzegano jako gigantycz­
ny proces i konstrukcję ,  polegąjącą na budowaniu nowego życia i nowej 

26 Por. Robert C. Williams, s. 1 24 .  Autor powołuje się tutaj na rękopis Malewicza 
datowany na 25 stycznia, znajduj ący się w Van Riesen Archive, w Stedelijk  Museum 
w Amsterdamie, zatytułowany: Iz knigi o Bezpredmietnosti. 

27 Tamże. 
28 Cyt. za: Robert C.  Williams, s .  125 .  
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kultury. Porównywano ją  z procesem tworzenia gigantycznego dzieła sztu­
ki. W rewolucji  widziano więc metaforę artystycznych założeń - przekształ­
cała rzeczywistość, w której miał odtąd dominować jeden, kolektywny wzór 
kultury. 

Jednym z artystów, który swoją twórczością zamierzał przygotować grunt 
sztuce stanowiącej przyszłe codzienne otoczenie człowieka był El Lissitzky, 
uczeń i kontynuator idei Malewicza29. Według Lissitzky'ego wzory postę­
powania w pracy artysty wyznaczać miała rewolucja, a tradycr.jnie pojmo­
wana "praca artystyczna" zaprzeczała jej ideałom. Indywidualny aspekt twór­
czości, dotychczas nader istotny, musiał być więc zlikwidowany, bowiem 
wszyscy są twórcami i dlatego podział na coś, co jest artystyczne lub niear­
tystyczne nie ma znaczenia. Tradycr.jną "pracę artystyczną" należało odrzucić 
jako przeciwną założeniom rewolucji .  Suprematyzm - osadzony w co­
dzienności, lecz odsyłający do "czwartego wymiaru" - przewyższał ko­
munizm, przY.imowany za naczelną ideę rewolucj i .  Lissitzky pisał: "I jeżeli 
komunizm, który wynosi ludzką pracę na tron i suprematyzm, który wy­
niósł w górę twórczość pod proporcem kwadratu, teraz maszerując razem 
naprzód w tym samym czasie, kierują się ku przyszłym stopniom rozwoju, 
to komunizm będzie musiał pozostać w tyle .  Ponieważ suprematyzm -
obejmujący całość fenomenu życia - będzie przyciągał każdego, z dala od 
przymusu pracy i od dominacj i upajających sensów. Będzie uwalniał tych 
wszystkich, którzy zostaną zaangażowani do twórczej aktywności i pozwoli 
stworzyć świat będący prawdziwym wzorem doskonałości. Jest to wzór, ja­
kiego oczekujemy od Kazimierza Malewicza" . Dalej Lissitzky stwierdzał : 

"Po Starym Testamencie nadszedł Nowy, po Nowym - Komunistyczny 
i po Komunistycznym nadchodzi w końcu Testament Suprematyzmu"30. 

Przykładem dzieła łączącego założenia suprematyzmu z ideami rewo­
lucj i  i wymogami propagandy jest znany plakat El Lissitzky'ego Czerwonym 
klinem bij białych z 1 920 roku. Jego wymowa ideologiczna wydaje się oczy­
wista. Zbudowano go przy użyciu konstruktywistycznego zestawu środków, 
a więc geometrycznych, podstawowych form, takich jak trójkąt, koło, pro­
stokąt. Kolorystykę ograniczono tutaj do bieli, czerni i czerwieni. Plakat za­
komponowano w układzie poziomym, co - przekładając na język symboli 
opisany przez Kandinsky'ego w pracy Punkt i linia a płaszczyzna - wyraża-

29 Gail Harrison Roman, The lm and Ollts oj Rllssian Avant-Garde Books: A History, 
1910-1932, (w:) The Avant-Garde in RIlSSia, 1910-1930, katalog wystawy, op. cit. , s. 106 
I nn. 

30 El Lissitzky, Sllprematism in World Recom/mction ,  (w:) Rllssian Art oj/he Avant-Garde. 
Theory and Criticism, op. cit., s. 1 51 - 1 58. Cyt. :  s.  1 58. 
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łoby najzwięilejszą zimną formę ruchu ku nieskończoności. N iezwykle ważne 
okazywało się tutaj tytułowe hasło wkomponowane w ów zestaw geome­
trycznych form, to ono określało sposób jego interpretacj i .  Pozbawienie pla­
katu warstwy słownej ukazywało bezradność konstruktywistycznego języka 
wizualnego, który okazywał się zbyt "otwarty" w sferze swoich znaczeń, 
aby mógł być przydatny "w służbie rewolucji" . Należało go więc wspomóc 
komentarzem słownym. Ujmowanie wszelkich treści w owe prymarne for­
my powodowało oczywistą unifikację proponowanej przez artystów ikono­
sfery i znużenie jej technologicznym, bezosobowym charakterem. Postu­
lowana, zgodnie z założeniami Kandinsky'ego, Malewicza czy Lissitzky'ego, 
mistyka obrazu, stawała się jedynie mitologią własną artystów, chociaż opartą 
na treściach uniwersalnych. Była czytelna jedynie dla kręgu wybranych ­
artystów, a więc swoistej e l ity. Jej elitaryzm przekreślał możliwość realizacj i  
idei przebudowy codziennej rzeczywistości w imię tak pojętej sztuki . 

Społeczne założenia przedstawicieli rosyj skiej awangardy mogły być re­
alizowane j edynie w najbardziej utylitarnym traktowaniu dzieła sztuki, któ­
remu j ednakjuż odmawiano j akichkolwiek związków z teologią ikony, me­
tafizyką i m istycyzmem31 •  Mogło to się dokonać jedynie poprzez związek 
z przemysłem, ponieważ -jak twierdzono - "produkcja przemysłowa re­
guluje  postawy społeczne" i tylko ona umożliwiała stworzenie nowego oto­
czenia człowieka32 . Prowadziło to więc do takiego pojmowania istoty sztu­
ki i jej społecznych funkcj i, jakie zakładano w programach konstruktywistów 
i produktywistów. Ich projekty w znacznej większości pozostawały jednak 
na papierze. Postulaty związania się z przemysłową produkcją mogły być 
realizowane jedynie w sferze agitacj i  - politycznej lub handlowej . Artysta 
stał s ię w ten sposób jednym z kreatorów "przemysłu świadomości" -jeśli 
posłużymy się tutaj terminem jednego z amerykańskich teoretyków kultu­
ry33 _ a wypracowany przez awangardę zestaw środków formalnych za­
mienił się w rodzaj technologii .  

Problem rozbieżności między znaczeniami nadawanymi formie przez 
artystów a ich recepcją  społeczną zarysował się również w głośnym projek-

3 1 Zob. Aleksei Gan, Comtmctivism [Extracts], (w: ) RllSSian Art oj the Avantgarde. Theory 
and Criticism, ed. John E. Bowlt, op . cit . ,  s. 2 14  i nn. 

32 Statements jrom the catalogl/e oj the "First Diswssional exhibition oj associatiom oj active 
revolutionary art", 1924, (w: ) John E. Bowlt, jw. ,  s. 240. 

33 Terminu tego użył Hans Enzenberger w swojej książce dotyczącej roli mediów 
w kulturze amerykańskiej (H. Enzenberger, The Comcwusness [ndustry, Seabury Press, New 
York 1 974) . Termin przytaczam za: Sut Jhally, The Po/itical Economy oj CI/ItI/re, (w: ) Jan 
Angus, Sut Jhally, eds. ,  Cultl/ral Po/itics in Contemporary America, Routłedge, New York 
and London 1 989, s. 67 i nn. 
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cie Pomnika III Mirdzynarodówki Władimira Tatlina. Model pomnika po raz 
pierwszy wystawiono publicznie w listopadzie 1 920 roku w Piotrogrodzie. 
Miał on być w założeniu pochyloną strukturą szkieletową ze stali , wzno­
szącą się spiralnie ku górze . Jak podkreślał john Milner w monografii twór­
czości Tatlina, zamierzano tutaj połączyć funkcję  symboliczną z funkcją 
użytkową34. Całą konstrukcję zaplanowano bowiem jako centralną s iedzibę 
przedstawicieli światowej władzy komunistycznej .  Dzieło Tatlina - jak 
zauważył Milner - było więc metaforycznym obrazem procesu budowy 
nowej rzeczywistości, nie upamiętniało wydarzeń z przeszłości, lecz uka­
zywało ewolucję  teraźniejszości . Pomnik, będąc częścią tej ewolucj i ,  miał 
j ednocześnie ogniskować ów proces . Zasadniczy środek ekspresj i  widziano 
w spiralach - były metaforą powstawania i ewoluowania procesów decy­
zY.inych, sięgających szczytów demokratycznej władzy Rosj i  Radzieckiej .  
Wewnątrz kratownic pomnika, w założeniu przewyższającego wieżę Eiffla, 
planowano umieszczenie trzech brył stereometrycznych, obracających się 
z różną prędkością: na dole - sześcianu, wyżej - stożka, natomiast u góry 
- walca3s. Każda z tych form miała mieścić odpowiednio usytuowane w hie­
rarchii władzy organy Międzynardówki. Według idei autora Pomnik III Mię­
dzynarodówki symbolizował kształtowanie się procesów decyzyjnych .  Ob­
razował narodziny demokratycznej władzy - woli ludu -jaka wyłaniała 
się u dołu rozszerzających się przy ziemi spirali, a następnie kierowała się 
ku kolejnym częściom pomnika do góry - najpierw do sześcianu miesz­
czącego salę zgromadzeń Międzynarodówki, czyli siedziby władzy ustawo­
dawczej .  Procesy decyzyjne ewoluowały dalej do ciał coraz bardziej ograni­
czonych w sensie liczebności, lecz wyżej usytuowanych w hierarchii władzy 
- do organów wykonawczych mających swoją siedzibę w stożku . Tutaj 
wola większości, teraz skondensowana i oczyszczona, miałaby być prze­
kształcona w energię działania. Najwyżej - w cylindrze - zaplanowano 
siedzibę aparatu zajmującego się rozpowszechnianiem decyzj i i wszelkich 
informacj i :  poprzez prasę, biuro propagandy, biuro telegraficzne i stację ra­
diową. Na szczycie konstrukcj i artysta zamierzał umieścić również wypo­
sażenie projektorowe i gigantyczny ekran, służące wyświetlaniu komuni­
katów i informacj i .  Wieża miała być więc żywym organizmem. Według 
Milnera ruchy obracających się brył umieszczonych wewnątrz wieży sta-

34 John Milner, Vladimir Tatlin and the Russian Avant-Garde, Yale University Press, 
New Haven and London 1983, s .  160 .  

35 Pierwsza z brył miała obracać s ię  z prędkościąjednego obrotu w ciągu roku, druga 
- stożek - miała wykonać jeden obrót na miesiąc, zaś walec u góry miał obracać się raz 
na dzień. Por. : John Milner, s .  1 64. 
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nowiły j ednoczesną aluzję do ruchów ciał niebieskich i do dynamizmu roz­
woju  społeczneg036 Każdy obrót był odniesieniem pracy poszczególnych 
struktur Rady Delegatów Robotniczo-Chłopskich do ruchów planet. Miał 
to być rodzaj obrazu społecznego makrokosmosu, wewnątrz którego indy­
widualna jednostka ludzka stawała się swoistym mikrokosmosem. W ten 
sposób proces rozwoju społecznego ludzkości został zrównany z harmonią 
ruchów ciał niebieskich. Według Milnera pomnik miałby być próbą ukaza­
nia astrologicznej wizj i  dziej ów, przeciwnej ewolucyjnym wizjom Hegla 
czy Marksa37 . 

Wieża Tatlina wzbudzała duże zainteresowanie nie tylko w Rosj i ,  lecz 
w całym środowisku artystycznej awangardy. W Niemczech Georg Grosz 
i Raoul Hausmann wykorzystywali jąjako motyw dadaistycznych fotomon­
taży. Była dla nich przejawem "Tatlinowskiej sztuki maszyny", co mimo­
wolnie stawało się nader wymownym komentarzem pomnika, burzącym 
wszelkie astrologiczno-alchemiczne odniesienia. Znacznie dosadniej dzie­
ło Tatlina skomentował Anatolij Łunaczarski : "Towarzysz Tatlin stworzył 
paradoksalną konstrukcję .  Może popełniam błąd w subiektywnej ocenie tego 
dzieła, ale j eżeli Maupassant gotów był uciec z Paryża, byle nie widzieć że­
laznego dziwoląga, wieży Eiffla, to moim zdaniem wieża Eiffla jest uoso­
bieniem piękna w porównaniu z koślawym tworem towarzysza Tatlina. ( . . . ) 
Hołdując formalizmowi, artystyczna lewica obecnej doby tak samo właści­
wie niezdolna jest do twórczości rewoluqjnej w sensie ideowym,jak niemy 
do wygłaszania rewolucyjnych przemówień"38. 

Film jako element nowej formy 

Obowiązuj ący w kręgu rosyjskiej awangardy język -jakim posługiwa­
li się między innymi Rodczenko, Lissitzky czy Tatlin - traktowany do­
gmatycznie, wykluczał obrazowanie bezpośrednio powiązane ze światem 
otaczającym. Wykluczał też uwzględnienie wszelkich treści, jakich nie da 
się zawrzeć w formie przysłowiowego kwadratu, trójkąta, sześcianu czy stoż­
ka. W rzeźbie alternatywą były formy tradycyjne, odwołujące się do postaci 
ludzkiej .  W grafice użytkowej na przywrócenie dawnego "realizmu" po­
zwolił j eden z wytworów dwudziestowiecznej technologii - fotografia. 

36 Tamże, s .  1 64 i nn. 
37 Tamże. Milner pisze o rytmach solarnych,jakie miałyby symbolizować obroty brył . 

Porównuje również wieżę Tatlina do człowieka zodiakalnego. 
38 Anatolij Łunaczarski , Państwo radzieckie i sztuka , (w: ) tegoż, Pisma wybrane, przeł .  

A. Galis, Warszawa 1 964, t .  l ,  s .  308-309 . 
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W początkowej fazie rosyj ska awangarda nie wykształciła własnego ję­
zyka fotografii .  W konstruowaniu plakatów wykorzystywano więc zdjęcia 
dokumentalne, a podstawową techniką był fotomontaż. Na poczatku lat 
dwudziestych zaczęto posługiwać się również kadrami filmowymi, co za­
znaczyło się w omawianej j uż grafice użytkowej Rodczenki. U życie owych 
kadrów świadczyło o fascynacj i filmem jako nowym gatunkiem sztuki ,  speł­
niającym wszelkie oczekiwania artystów, według których sztuka miała być 
totalna i jednocześnie zmieniająca świadomość nowoczesnego społeczeń­
stwa. Film niewątpliwie spełniał te wymogi . Ponadto był wytworem no­
woczesnej industrializacj i i nie mógł istnieć bez oparcia się na maszynie. 
Film pozwalał na wprowadzenie jej w pole sztuki j ako narzędzia pracy ar­
tysty. Przede wszystkim jednak umożliwił wizualizację ruchu39. Chęć prze­
kroczenia statyki obrazu traktowano jako ważny element w twórczości awan­
gardowych artystów. Można tutaj podać wiele przykładów, zaczynając od 
wczesnych prac malarskich Marcela Duchampa - między innymi słynne­
go Aktu schodzącego po schodach. 

Najbardziej dynamiczny rozwój awangardowego filmu radzieckiego miał 
miejsce w latach 1 925-1929. Wtedy dokonywały się nowatorskie osiągnię­
cia radzieckiej kinematografii - Sergiusza Eisensteina, Wsiewołoda Pudow­
kina, Lwa Kuleszowa, Dżigi Wiertowa, Aleksandra Dowżenki. Istotną rolę 
odgrywały w nich eksperymenty montażu40. Ów montaż skojarzeniowy, 
oparty na zestawianiu j ednych obrazów z drugimi pozwolił oddziaływać 
na widza nie tylko ich zawartością, lecz również wzajemnym kontekstem. 
Odpowiednio zestawiane ze sobą fragmenty musiały działać j ak znaki -
w sposób skrótowy i natychmiastowy, co podkreślało dramaturgię ukazy­
wanej sekwencj i  filmowej i s łużyło ukazaniu w nowy sposób jej struktury 
narracyjnej ,  dookreślanej przez widza. W Pancerniku Potiomkin Eisensteina 
tego rodzaju  znakiem był obraz wykrzywionych twarzy rewolucjonistów 
czy rzędów nóg w wojskowych butach symbolizuj ących maszerujące ryt­
micznie woj sko. Takim skrótowym znakiem był kołyszący się kandelabr na 
statku czy strzelające działo pancernika. 

Awangardowa fotografia rosyj ska, opierając się na eksperymentach fil­
mowych, również eksponowała szczegół - często wyolbrzymiony i na-

.19 Na temat roli  filmu w sztuce awangardy por. : Ryszard W Kluszczyński, Film -
sztuka Wielki� Awangardy, Warszawa - Łódź 1990. 

40 Lew Kuleszow w swojej "Pracowni" jako pierwszy przeprowadził swój słynny eks­
peryment, polegający na wycięciu ze starego filmu długiego zbliżenia obojętnej twarzy 
aktora i zestawieniu go kolejno z ujęciem dymiącej zupy, umarłej kobiety w trumnie 
i bawiącego się dziecka. 
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bierający siły symbolu. Plakaty miały wiele cech wspólnych z filmem. N ie­
wątpliwie wspólna stała się tutaj szczególnego rodzaju hasłowość lub zna­
kowość wizualnych metafor - możliwych do natychmiastowego odczyta­
nia. Takie sekwencj e  fi lmowe , j ak s łynne zbliżenie podniesionej ręki 
rewolucjonisty w filmie Pancemik Potiomkin, siłą swojej metaforyczności 
i ukształtowaniem formalnym niewątpliwie przyczyniły się do zmiany w po­
dej ściu projektantów do plakatu. U życie fotografii, będącej niejednokrotnie 
nawiązaniem do zatrzymanego kadru filmowego, stawało się wyznacznikiem 
nowoczesności, pozwalało na ukazanie tempa, sugestii ruchu, powodując 
skrótowość metafor - i co za tym idzie - hasłowość przekazu. Atencja, 
jaką awangarda darzyła film, wydaje  się więc zrozumiała. W porewolucyjnej 
Rosj i  film był traktowany j ako najważniej sza ze sztuk. Film i masowa wi­
downia były bowiem nierozłączne . 

Pancernik Potiomkin Sergiusza Eisensteina wyświetlano w Szwecj i  po 
uprzednim przestawieniu pewnych sekwencj i ,  z czego wynikało,  iż rewol­
ta została stłumiona, a winni ukarani .  "Ku głębokiej satysfakcj i cenzury skan­
dynawskiej ,  która z nąjsłynniej szego filmu rewolucyjnego zrobiła rzecz 
kontrrewolucyj ną. I to bez żadnej modyfikacj i  jakiejkolwiek sceny, lecz 
wyłącznie dzięki operacjom montażowym"41 .  Dzięki sposobowi montażu 
niej ako kodowano w strukturze filmu wymienność j ego poszczególnych 
elementów. Zbiegało się to z modularnym charakterem dzieł sztuki awan­
gardowej . Wszystko opierało się więc na formie. Masy były tutaj nie tylko 
adresatem tak rozumianej sztuki - stawały się równieżjej bohaterem.  Ilu­
strowało to na przykład przekształcenie przez Meyerholda starożytnego 
greckiego chóru w grupę gimnastyków ubranych w robotnicze uniformy, 
czy kreowanie mas na kolektywnego herosa w filmach Eisensteina. Masy 
również okazywały się zasadniczym punktem odniesienia i metaforą poza­
zmysłowej energii o futurystycznej proweniencji ,  j akiej wizualnym świa­
dectwem miała stać się awangardowa, w tym momencie - konstruktywi­
styczna, forma. Jak stwierdził Robert C. Williams, indywidualność mogła 
w ostateczności umrzeć, kolektyw natomiast był wiekuisty42. 

41 G. Romano, L'equivoco deI reaIismo, (w: ) I konferencja okrągłego stołu w Este 1964, cyt. 
za: Gillo Dorfles, Człowiek zwielokrotniony, Warszawa 1973, s. 207 (przypis) . 

42 Robert C. Williams, s. 1 4. 
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Reklama i awangarda w Polsce 

Idee rosyjskiej awangardy, przede wszystkim suprematyzmu i konstruk­
tywizmu, zaadaptowano również w Polsce . Jej sukcesorem stał się między 
innymi Henryk Berlewi . Najpierwjako przedstawiciel ekspresjonizmu ży­
dowskiego był pochłonięty zagadnieniem żydowskiego stylu narodowego. 
Po roku 1 920 coraz bardziej interesowała go formalna strona dzieła sztuki, 
czyli język form plastycznych43 . W 1 921  roku w piśmie "Ringen" Berlewi 
pisał: "Nowa sztuka j est niczym innym jak problemem formy. Odrzućmy 
tu wszystko, co dla nas absolutnie nie ma niczego wspólnego z tym zagad­
nieniem. Forma j est autonomiczna. Posiada ona swoją  własną sferę od­
działywania" . Następnie Berlewi postulował :  "Musimy ponadto opanować 
formę, to znaczy, uwolnić j ą  od nacisku obecnej epoki .  Możemy uczynić to 
tylko wówczas , j eżeli potraktujemy jąjako całkowicie samodzielny czynnik 
sztuki, jako bezpośrednie dziedziczenie idei, niezależnie od treści, to zna­
czy tego, co ta forma sobą wyraża. Kultywując wyłącznie formę i negując 
wszelkie inne czynniki, chcemy się stopniowo zbliżać do boskiego źródła 
wszystkich form"44. Zetknięcie się w 1921  roku Berlewiego z El Lissitzkym 
i j ego koncepcją konstruktywizmu wywiedzionego z suprematyzmu Male­
wic za stało się powodem całkowitej zmiany rozumienia zagadnienia formy 
i zarazem radykalnej zmiany w jego twórczości .  Szczególnie ważny okazał 
się j eden z artykułów Lissitzky'ego, opublikowany w piśmie "Ringen" , 
w którym zawarł on swoją koncepcję rozumienia sztuki, mającą wiele wspól­
nego zjego koncepcją  "Proun"45. Stało się to powodem odej ścia Berlewiego 
od koncepcj i  narodowej sztuki żydowskiej na rzecz sztuki pojmowanej bar­
dziej uniwersalnie .  

Pod wpływem Lissitzky' ego Henryk Berlewi opracował własną koncep­
cję abstrakcj i ,  którą nazwał teorią mechanofaktury. Jej podstawą w sensie 
formalnym stały s ię figury geometryczne, które nie zawierały bezpośred­
nich odniesień do otaczającej rzeczywistości . Teoria mechanofaktury wyra­
żała się w budowaniu obrazu o gładkim jednolitym tle z barwnych i nawar­
stwiających się prostokątów, ułożonych względem siebie pod kątem prostym. 
Takie pojmowanie sztuki abstrakcyjnej lub inaczej - obiektywnej , miało 

43 Jerzy Malinowski, Gn/pa "Jung Idysz" i żydowskie środowisko "Nowej sztuki" w Polsce 
1918- 1 923 , Warszawa 1 987, s. 1 05 .  Por. rozdział: Henryk Berlewi - koncepcja nowejjormy, 
s. 104 i nn. 

44 Henryk Berlewi, W walce o nowąjormę, (w: ) "Ring" 1 92 1 ,  nr 1, s .  3 1 -33 . Cyt. za: 
Jerzy Malinowski, Gmpa ,,jung Idysz" . . . s. 21 1 -212 .  

4 5  Tamże, s .  109. 

1 06 Rewolucja i sztuka 



wielkie znaczenie w grafice użytkowej , którą zajmował się później artysta. 
Według niego należało odrzucić wszelkie pułapki iluzjonizmu, na które sztu­
ka jest nieustannie narażona. Z tego powodu, opierając się na ideii rosyj ­
skich konstruktywistów, Berlewi "zmechanizował" proces tworzenia dzieła 
poprzez konstruowanie abstrakcyjnych układów, które były odrzuceniem 
jakichkolwiek prób iluzj i  przestrzeni trójwymiarowej . Zasadniczą ideą Ber­
lewiego stawało się podporządkowanie się płaszczyźnie obrazu i jednocze­
śnie uniezależnienie się od materiału malarskiego, eksponowania tradycyj­
nego indywidualizmu artysty-gen iusza i niepowtarzalności charakteru 
dzieła. Obraz powstawał więc w oparciu o matematycznie wyliczone pro­
porcje,  co pozwalało na jego precyzyjne budowanie z owych "obojętnych" 
geometrycznych form umieszczanych na gładkim tle obrazu. Było to two­
rzenie "dyscyplinarnego systemu fakturowego" w opraciu o maksymalną 
ekonomię środków"<>. Tak rozumiana ekonomia i zarazem mechanizacja pro­
cesu twórczego okazywała się jednym z wyznaczników ekspresj i  właściwej 
społeczeństwu industrialnemu .  

"
Za pomocą zmechanizowania faktury, 

zmechanizowania środków malarskiego wyrażania się, stworzony zostanie 
całkiem nowy system tworzenia", niezależny od stanów emocjonalnych ar­
tysty. Miało to dotyczyć - uważał artysta - nie tylko malarstwa, lecz wszel­
kich rodzajów twórczości47• 

Dwa lata później ,  w 1 924 roku, Berlewi wraz z poetami futurystami Sta­
nisławem Bruczem i Aleksandrem Wattem założył agencję reklamową, którą 
nazwano: Biuro Reklama-Mechano48. Jej działalność, według dwójki ame­
rykańskich historyków grafiki użytkowej ,  stała się naj lepszą bodaj repre­
zentacją  polskiego konstruktywizmu49. Zofia Baranowicz, powołując się na 
później sze wspomnienia Berlewiego stwierdzała, że Biuro Reklama-Me­
chano miało być raczej handlową mistyfikacją. "Wynikało to z przekonania, 
że działalność artysty ery nowoczesnej musi być użyteczna w sensie spo­
łecznym i d latego należy oprzeć się na regułach, jakie rządzą przemysłową 
produkcją. Nowoczesny artysta nie mógł więc zamykać się w tradycY.inej ,  
wyizolowanej pracowni, lecz powinien pracować w zorganizowanym przed­
siębiorstwie. Najodpowiedniej szą instytucją dla artysty wydawała się Berle-

46 Henryk Berlewi , Mechano-Faktura, Warszawa 1 924, s .  8.  Cyt. za: Zofia Barano­
wicz, Polska awangarda artystyczna 1918- 1 939, Warszawa 1 979, s .  1 26. 

47 Zofia Baranowicz, tamże, s .  1 26.  
4. Na temat Biura Reklama-Mechano Henryka Berlewiego por. : Phil ip B .  Meggs, 

A History oj Graphic Design, op.  cit . ,  s. 285-286; Zofia Baranowicz, op. cit. ; Szymon Boj­
ko, Polska sztuka plakatu , Warszawa 1 97 1 ,  s .  93-94. 

49 Steven Heller, Seymour Chwast, Graphic Style. From Victorian to Post-Modern, Harry 
N. Abrams Publishers, New York 1 994, s. 1 08. 
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wiemu agencja reklamowa. Uosabiała pracę mąjącą charakter artystyczny i jed­
nocześnie użyteczny. Tego rodząju założenia przyświecały zorganizowaniu 
Biura Reklama-Mechano. Nie bez znaczenia był również fakt, że umożli­
wiało ono szerzenie idei sztuki "mechano" w polskim społeczeństwie. Artyś­
cie nie chodziło o wykorzystywanie sztuki awangardowej w celach czysto 
komercyjnych, lecz wykorzystanie mechanizmów komercyjnych w celu pro­
pagowanie ideologii artystycznelo. Opracowany przez Berlewiego wspólnie 
z poetami-futurystami plakat do wystawy własnej w 1 924 i prospekt rekla­
mowy czekolady "Plutos" z 1 925 roku Andrzej K Olszewski - w swoim 
omówieniu historii sztuki dwudziestolecia międzywojennego w Polsce -
zakwalifikował jako jedno z naj lepszych osiągnięć tego rodzaju  grafiki użyt­
kowej w tym czasie w Polsce51 .  Powyższe realizacje stawały się praktyczną 
wykładnią założeń Henryka Berlewiego, który twierdził, że projektowanie 
reklamowe "musi być podporządkowane tym samym zasadom,jak powszech­
na już nowoczesna przemysłowa produkcja"52. Artysta wyrażał przy tym na­
dzieję,  że komercyjna reklama może pozwolić na zniesienie podziału mię­
dzy artystą i społeczeństwem. 

Założenia teoretyczne Berlewiego i ich praktyczne ujście w wielu punk­
tach były zbieżne z założeniami innych polskich konstruktywistów. W tym 
samym 1 924 roku członkowie nowo ukonstytuowanego ugrupowania Blok 
(do którego należeli oprócz Berlewiego: Mieczysław Szczuka, Teresa Żar­
nowerówna, Władysław Strzemiński, Katarzyna Kobro, Karol Kajruksztis, 
Henryk Stażewski, Karol Kryński, Mieczysław Szulc, później zaś dołączyli :  
Maria Nicz-Borowiakowa i Aleksander Rafałowski) deklarowali w swoich 
założeniach programowych "estetykę maksymalnej ekonomii" . Sztuka nie 
mogła służyć wypowiadaniu osobistych emocj i  twórcy, lecz musiała mieć 
zastosowanie praktyczne. Artyści  deklarowali "nierozdzielność zagadnień 
sztuki i zagadnień społecznych "53 . Zgodnie z treścią programu dzieło sztu­
ki nie mogło być - takjak dotychczas - "tworzone" . Postulowano "BU­
DOWANIE rzeczy z pomocą wszelkich rozporządzanych środków, stawiąjąc 
na pierwszym planie praktyczną celowość tej rzeczy" . S łowo "budowanie" 

nabrało w tym czasie szczególnej wymowy. Niewątpliwie wyrażało ducha 
epoki .  Zauważmy, że nawet polscy koloryści również - we własnej opinii 
- najczęściej "budowali" obraz, a nie malowali. W tym samym numerze 

50 Zofia Baranowicz, s .  1 28. 
51 Andrzej K. Olszewski, Dzieje sztuki polskiej 1890- 1980, Warszawa 1 988, s .  46. 

52 Cyt. za: Steven Heller, Seymour Chwast, op. cit . ,  s .  89. 
5.;  Co to jest konstmktywizm , "Blok" , 1 924, nr 617. Por. przedruk manifestu (w: ) 

Andrzej Turowski, W kręgu konstmktywizmu, Warszawa 1 979, s. 7-8. 
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"Bloku" znalazła się anonimowa wypowiedź, inaczej definiująca cele kon­
struktywizmu : "Z chwilą gdy sztuka zbliża się ku utylitaryzacj i  - przekreśla 
sama siebie. Konstruktywizm nie stara się naśladować maszyny, lecz kon­
struować każdą rzecz wedługjej własnych zasad - więc w swej dziedzinie 
j est logiczny jak maszyna"54. 

Kilka lat później ,  w 1 932 roku, Władysław Strzemiński pisał w nie sy­
gnowanym artykule opublikowanym w Komunikacie grupy a. r. nr 2 :  "Maso­
wy skok ku kulturze, widoczny nie tylko w Rosji ,  ale i - w zawężonym 
zakresie - w państwach powstałych po wojnie, daje  jako produkt uboczny 
swojej gwałtowności i przej ściowości, objawy półkultury. Fakt przej ścio­
wości, niedociągnięcia poziomu kulturalnego mas , wyraża się w żądaniach 
stawianych sztuce: żeby sztuka byłajednym z przemijających, poręcznych, 
dziennikarskich środków przyśpieszenia procesu kultury mas; żeby sztuka 
- w imię «umasowienia» - obniżyła swój poziom. Sztuka jest potężnym 
sposobem oddziaływania na społeczny proces, ale żądania teraz stawiane są 
tego rodzaju ,  że uniemożliwiają  samą sztukę, a tem samem są zaprzecze­
niem samych siebie : z jednej strony żąda się, żeby sztuka była agitacją w wal­
ce klasowej ,  jej wartość sprowadza się do stopnia doraźnego oddziaływania 
( . . .  ); z drugiej strony - żąda się od sztuki również roli doraźnej :  powstrzy­
mania procesu społecznego przez kult rzekomo trwałych ideałów, tzn. form 
ideologicznych minionych (tzw. sztuka narodowa) , oba stanowiska negują  
wartość sztuki jako takiej .  ( . . .  ) Sztuka abstrakcyjna stanowi teren poszuki­
wań laboratoryjnych w zakresie formy. Rezultaty tych poszukiwań wchodzą 
w życie jako nieodzowny składnik codzienności. Z tego jednak nie wynika 
konieczność natychmiastowej zastosowalności dzieła sztuki abstrakcyjnej"55. 

54 "Blok", 1924, nr 1, s .  1 , 4. 
5; [Władysław Strzemiński ] ,  Masowy skok ku kulturze . . .  (w: ) Komllnikatgmpy a. r. nr 2, 

1 932, s .  1 -2. Cyt. za: Janusz Zagrodzki, Katarzyna Kobro i kompozytja przestrzeni, Warsza­
wa 1 984, s. 87-89. 
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IV. STANY ZJEDNOCZONE - AWANGARDA, 
REKLAMA I STYL/Ha 

Awangarda w Stanach Zjednoczonych 

Europa nie była wyizolowaną enklawą i idee awangardy europejskiej 
w naturalny sposób docierały do Stanów Zjednoczonych. Działo się to dzięki 
emigracj i  artystycznej i wzajemnym kontaktom artystów z obu kontynen­
tów, j ak również sporadycznym wystawom sztuki europejskiej w Amery­
cel . Wpływy awangardy dotyczyły także reklamy. 

Jedną ze znaczących prezentacj i  dorobku awangardy europej skiej po 
drugiej stronie Atlantyku stała się nowojorska wystawa Armot}' Show w 1 9 13  
roku, na której znalazły s i ę  między innymi dzieła postimpresjonistów, fo­
wistów, kubistów i niemieckich ekspresjonistów. "Wystawa, traktowana bar­
dziej j ako succes de scandale, jak ją określiła Barbara Rose, nie miała j ednak 
bezpośredniego wpływu na sztukę amerykańską2. Postrzegana przez pry­
zmat typowo amerykańskiego pragmatyzmu, na ogół była traktowana j ako 
prezentacja czegoś, co stanowiło jedynie rodzaj zaburzenia codziennej nor­
malności. Echa tej wystawy okazały się jednak daleko idące, ponieważ po­
kazała ona wyraźne różnice między sztuką Europy i sztuką amerykańską. 
Pozwoliła również na kontakty między artystami obu kontynentów. 

W drugiej dekadzie wieku w Stanach Zjednoczonych przebywali już 
Marcel Duchamp, Albert Gleizes i Francis Picabia. W ich kręgu towarzy­
sko-artystycznym znaleźli s ię również Amerykanie, między innymi Man 
Ray i Alfred Stieglitz . Wszyscy oni odegrali istotną rolę w procesie przeno­
szenia idei awangardowych na grunt amerykański .  Szczególnie ważną po­
stacią stał się Alfred Stieglitz, fotograf wykształcony w Berlinie, założyciel 
nowojorskiej galerii ,,291 " , która z założenia miała być miej scem poświę­
conym wystawom fotograficznym. Stieglitzjeszcze przed zorganizowaniem 

1 Zob . :  Piotr Piotrowski, W cieniu Duchampa. Notatki nowojorskie, Obserwator, Po­
znań 1 996, rozdz.  Awangarda i modernizm, s .  27 i nn. 

2 Zob . :  Barbara Rose, Malarstwo amerykańskie dwudziestego wieku, przeł. Halina An­
drzejewska, Warszawa 1 9 9 1 ,  rozdZ'. Armory Show i jego pokłosie. 
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Armory Show wystawiał tutaj dzieła Cezanne'a, Toulouse-Lautreca, Rodi­
na, Matisse'a, Picassa i Severiniego .  Tutaj również odbyła się pierwsza pu­
bliczna wystawa rzeźby Constantina Brancusiego. Działalność galerii ,,29 1 " 

przyczyniła się do przygotowania gruntu pod wystawę Armory Show, ilu­
strowała również nowy sposób traktowania fotografii ,  którą dotychczas 
w Stanach Zjednoczonych zazwyczaj postrzegano jako rodzaj hobby. 

Według Alferda Stieglitza fotografia była bezsprzecznie dziedziną sztu­
ki , a aparat fotograficzny, jako wytwór nowoczesnej technologii - nowym 
narzędziem artysty, pozwalającym na tworzenie obrazów przemysłowego 
otoczenia człowieka. Będąc ze swej istoty maszyną aparat umożliwiał Stie­
glitzowi kreowanie wizerunków innych maszyn, takich jak: lokomotywy 
i wagony kolejowe, koła turbin, dźwigi portowe, holowniki . Artysta szcze­
gólnie jednak upodobał Manhattan j ako obiekt fotografowania -jego wy­
sokościowce, ruch uliczny, intensywność wrażeń wizualnych. Manhattan, 
podobnie j ak maszyna, był przejawem antysztuki w rozumieniu dadaistycz­
nym, symbolizując ponadto stricte amerykańską, nowoczesną cywilizację3 . 
Fotografię, jako "nową" dziedzinę sztuki, Stieglitz usiłował przeciwstawić 

"staremu" malarstwu. Takie rozumienie fotografii w wielu aspektach oka­
zywało się zbieżne z protodadaistycznymi gestami Picabii i Duchampa. Nie 
przypadkiem więc słynny pisuar Duchampa po odrzuceniu przez jury na 
wystawie Artystów Niezależnych w 19 17  roku przeniesiono właśnie do ga­
lerii ,,291 " . Wszystko wskazuje  na to, że spotkanie fotografii Stieglitza i Fon­
tanny Duchampa było nie tylko logiczne, lecz także nieuniknione. 

Działalność galerii "291 " , wystawa Armory Show i coraz częstsze kon­
takty z artystami z Europy stanowiły istotny punkt odniesienia w twórczości 
wielu artystów amerykańskich. Wśród nich znalazł się Stuart Davis, uczest­
nikArmory Show, który swoją karierę artystyczną rozpoczął jako twórca ko­
miksów i komerc)jny ilustrator. Davis jako pierwszy w Stanach Zjedno­
czonych zaczął wykorzystywać w swoim malarstwie litery i cyfry, składające 
się na "nowojorski dialekt wizualny". W latach dwudziestych, pod wyraźnym 
wpływem kubizmu i dadaizmu, artysta tworzył obrazy świadczące o urze­
czeniu grafiką komercyjnych napisów ulicy, handlowych nalepek i opako­
wań towarów. Ilustruje to seria płócien noszących wspólny tytuł Lucky Strike, 
na którą złożyły się między innymi takie obrazy jak Cigarette Papers z 192 1  
czy Sweet Caporal z 1922 roku. Podobne odniesienia znalazły się także w płót­
nie zatytułowanym Odol ( 1 924) , poświęconym butelce z płynem do płuka-

3 Dickran Tashjian, Engineering a New Art, (w:) Richard G. Wilson, Dianne H. Pil­
grim, Dickran Tashjian, The Machine Age in America 1918-194 1 ,  The Brooklyn Museum 
and Harry N. Abrams, New York 1 986, s. 2 14. 
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nia zębów, opatrzonej handlowymi napisami :  nazwą "Odol" i objaśnieniem 
zalet płynu ("It Purifies") .  Szczególna "obiektywność" tego malarstwa i idąca 
w ś lad za tym jego iście techniczna bezosobowość miały wiele wspólnego 
z purystycznymi płótnami Legera. Omówiony wcześniej Syfon tego ostat­
niego można nawet potraktować jako pierwowzór płótna Odol Davisa4. Ma­
larstwo amerykańskiego artysty pozwala również na wskazanie wielu związ­
ków z geometrycznymi w charakterze pracami innych przedstawiciel i  
europej skiej awangardy, zaczynając od dzieł konstruktywistów, a kończąc 
na sztywnej architektonice wieży MERZ Kurta Schwittersa. 

W zbliżony sposób na przejawy nowoczesnej codzienności reagował 
Edward Murphy, wykorzystuj ący w swoich pracach malarskich wizerunki 
opakowań pudełek do zapałek, żyletek, fragmenty gazet lub schematyczne 
wizerunki przedmiotów codziennego użytku, takich j ak wieczne pióro , 
wnętrze mechanizmu zegarka ręcznego, maszynka do golenia (płótno Razor 
z 1 924 roku) .  Zazwyczaj były to parafrazy wizerunków umieszczanych na 
opakowaniach tych przedmiotów, kojarzące się z masową produkcją i han­
dlową ikonosferą Ameryki . Obrazy Murphy'ego niewątpl iwie miały wiele 
cech wspólnych z kolażami dadaistów, podobnie j ak wiele też łączyło je 
z techniczną bezosobowością holenderskiego neoplastycyzmu. Dominacja 
perswazyj nych obrazów w codziennym otoczeniu stawała się punktem od­
niesienia dla twórczości innych artystów amerykańskich, na przykład so­
cjologicznej fotografii Walkera Evansa, który po roku 1 928 dokumentował 
szarą amerykańską codzienność. Evans fotografował zderzenie idyll icznych 
scen z reklamowych billboardów z nędzą egzystencj i  czarnoskórych Ame­
rykanów w czasach wielkiego kryzysu.  Tematem jego fotografii były zarówno 
świecące nocą neony Brodwayu, jak i industrialny pej zaż z nieodłącznymi 
komercyjnymi napisami i znakami .  

Nawiązania tego rodzaj u  pojawiały s ię  także między innymi w twór­
czości Josepha Stelli, Charlesa Demutha i Josepha Cornella. Pierwszy z nich, 
malarz włoskiego pochodzenia, tworzył obrazy będące reakcją  na malar­
stwo włoskiego futuryzmu. Poza stroną estetyczną z włoskim futuryzmem 
łączyła je fascynacja  nowoczesną cywilizacją.  W centrum zainteresowania 
malarza znalazł się Nowy Jork, traktowany jako uosobienie nowoczesno­
ści. Płótna Stelli ukazywały gęstwę nocnych świateł, agresj ę  znaków świetl­
nych i napisów, sztywną architekturę konstrukcj i mostów. Zwrot ku po­
dobnym przejawom industrializacj i  w końcu lat dwudziestych zaznaczył 
się też w malarstwie Charlesa Demutha, eksponującego w swoich obrazach 

4 Szerzej na temat związków obrazu Ugera z płótnem Davisa pisał Kirk Varnedoe . 
Zob. :  Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s. 296. 
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komercyjne lub informacyjne znamiona miejskiego pej zażu . Ostatni z wy­
mienionych twórców - Joseph Cornell - w latach czterdziestych i pięć­
dziesiątych zaznaczył się jako twórca dadaistycznych konstrukcj i monto­
wanych w otwartych skrzynkach, wypełnianych różnymi przedmiotami 
i wyklejanych fragmentami gazet z napisami i i lustracjami .  Twórczość 
wszystkich przywołanych tutaj artystów miała swoje określone konsekwen­
cje później w Stanach Zjednoczonych i poza ich granicami. Składała się na 
wyraźny nurt, traktowany przez krytykę amerykańskąjako zwiastun sztuki 
pops. 

Czy reklama może być dziedziną sztuki! 

Wspomniana galeria ,,29 1 " nie tylko pośredniczyła w kontaktach arty­
stów amerykańskich i europejskich. Tutaj również, po raz pierwszy na kon­
tynencie amerykańskim, sztuka awanagardowa zaczęła przenikać się z re­
klamą. W swojej galerii Alfred Stieglitz prezentował niejednokrotnie dzieła 
artystów, którzy na co dzień pracowali na użytek przemysłu reklamowego. 
Jednym z nich był Edward Steichen, po pierwszej wojnie światowej znany 
w Nowym Jorku fotografkomercyjny, pracujący między innymi dla Conde 
N asta, wydawcy popularnych magazynów ilustrowanych, takich jak ,,vogue" 

i ,,v anity Fair" . Steichen zajmował się również fotografowaniem na zlecenie 
nowojorskich agencj i  reklamowych, między innymi największej ówcześnie 
agencj i  amerykańskiej - J. Walter Thompson. Lista artystów związanych 
i z galerią ,,291 " i ze sferą reklamy zawiera nazwiska prawie wszystkich ów­
czesnych fotografóW>. Znalazło się na niej również kilku malarzy, między 
innymi Ernst Fiene i Georgia O'KeefTe - od 1 924 roku żona Alfreda Stiegli­
tza. 

Praca artysty w przemyśle reklamowym w nieuchronny sposób prowo­
kowała do postawienia pytania: czy reklama może stać się dziedziną sztuki? 
Celem zasadniczym perswazj i  komercY.inej była intensyfikacja  sprzedaży, 
co w oczywisty sposób przeczyło próbom traktowania jej jako dziedziny 
sztuki . Praca na zlecenie agencj i  reklamowych w coraz większym stopniu 

5 Marco Livingstone, Pop Art. A continuing History, Thames & Hudson, London 1990, 
s .  1 1 ;  zob. również klasyczne opracowania pop-artu: Lucy R. Lippard, Pop Art, Thames 
& Hudson, London 1 966, s. 12-13 ;  John Russell ,  Suzi Gablik, Pop Art Rediftned, Frede­
rick A. Praeger Publishers, New York - Washington 1 969, s. 27-28. 

6 Richard Guy Wilson, Selling the Machine Age, (w:) Richard G. Wilson, Dianne H. Pil­
grim, Dickran Tashj ian, The Machine Age in America 1918-194 1 ,  op. cit . ,  s .  76. 
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dawała j ednak oparcie ekonomiczne dla większości artystów. Ich udział 
w kreacj i  komunikatów handlowych przyczyniał się do upowszechnienia 
poglądu,  że reklama może stać się narzędziem kształtowania gustów pu­
bliczności .  Zauważmy, że tego rodzaju argumenty pokrywały się z roman­
tycznymi założeniami wielu przedstawicieli europejskiej awangardy, rów­
nież usiłuj ących nadać reklamie kształt artystyczny. Inna teza, mająca bronić 
zaangażowania się artysty w pracy dla agencj i  reklamowych, zawierała się 
w stwierdzeniu, że wielcy artyści, tacy jak Michał Anioł, Leonardo da Vinci 
i Rembrandt również nie odżegnywali się od komercY.inego traktowania 
swojej twórczości7• Związanie z przemysłem reklamowym oznaczało jed­
nak całkowite podporządkowanie się wymogom stawianym przez nowego 
mecenasa - kreacje artysty okazywały się zaledwie jednym z elementów 
działań całych zespołów ludzi, dlatego też nie mógł on ponosić odpowie­
dzialności za ostateczny kształt reklamy. Zatrudnianie artystów dowodziło, 
że przemysł reklamowy coraz większą wagę przykładał do estetycznej stro­
ny swoich wytworów, co w konsekwencj i  przyczyniło się do zwrócenia 
uwagi na dorobek europejskiej awangardy. Zaznaczmy jednak, że dotyczyło 
to j edynie wypracowanych przez awangardę sposobów obrazowania. Ro­
mantycznych ideii przebudowy świata w imię sztuki, tak istotnych dla euro­
pejskich artystów, tutaj nie brano pod uwagę. 

Pierwsze próby wykorzystywania nowej estetyki pojawiły się już na po­
czątku lat dwudziestych. Zbiegło się to z ekspansją  amerykańskich koncer­
nów na rynek europej ski . W ślad za nimi podążały agencje  reklamowe, któ­
re zaczęły tworzyć swoje  p ierwsze filie w Europie. W efekcie na Starym 
Kontynencie coraz wyraźniej zaznaczał się wpływ amerykańskich metod 
organizacj i  produkcj i ,  promocj i  i sprzedaży. Zaowocowało to również po­
stępującą  amerykanizacją wielu obszarów kultury europejskiej .  Agencje  re­
klamowe ze Stanów Zjednoczonych, chcąc działać skutecznie na nowym 
rynku, musiały dostosować się jednak do jego realiów. Z tego powodu zwró­
cono uwagę na sztukę europej ską, która zaczęła oddziaływać na kształt re­
klamy amerykańskiej .  Artystyczny charakter reklamy europejskiej w znacz­
nym stopniu wynikał z faktu,  iż j ej twórcą był konkretny artysta, który 
w całości ponosił odpowiedzialność za swoj e  dzieło. Dotyczyło to zwłasz­
cza plakatu. Odwrotnie działo się w Stanach Zjednoczonych, gdzie rekla­
mę traktowano j ako starannie zorganizowany proces perswazj i ,  wsparty ba-

7 Teza ta pojawiła się w książce poświęconej fotografii Edwarda Steichena, jednego 
z czołowych komercyjnych fotografów tego czasu w USA: Carl Sandburg, Steichen the 
Photographer, Harcourt Brace, New York, 1 929, s. 5 1 .  Przytaczam za: Richard Guy Wil­
son, Selling the Machine Age, jw. 

Czy reklama może być dziedziną sztuki? 1 1 5 



daniami naukowymi .  Podstawowym nośnikiem reklamy była tutaj prasa, 
w związku z czym w komunikatach handlowych największy nacisk kładzio­
no na warstwę słowną, mniejszy zaś - na wizualną. 

W promowaniu reklamy jako dziedziny sztuki w Stanach Zjednoczo­
nych najbardziej zasłużył się Earnest Elmo Calkins z nowojorskiej agencj i  
Calkins & Holden, który uważał, że  w erze maszyny przemysł powinien 
stać się mecenasem sztuki nowoczesnej .  Swój pomysł argumentował po­
wołując się na okres średniowiecza, kiedy najbardziej znaczącym wsparciem 
artysty był KościółH. Calkins jako pierwszy usiłował łączyć w reklamie war­
stwę werbalną z wizualną w taki sposób, aby razem tworzyły one zwartą 
całośe. Oznaczało to odstępstwo od reguł  dotychczas obowiązujących, 
zgodnie z którymi dominantą reklamy było słowo. Wraz z zastosowaniem 
nowej koncepcj i  perswazj i ,  opartej z j ednej strony na wytycznych Alberta 
Laskera akcentującego slogan reklamowy i z drugiej na eksponowaniu stro­
ny wizualnej ,  rosła rola estetyki, j aką wypracowała awangarda europejska. 
Calkins dowodził, że wykształcone przez awangardę sposoby obrazowania 
znakomicie nadają się do wykorzystania w reklamie z powodu niezwykłej 
wyrazistości zarówno w warstwie informacyjnej , jak i perswazyjnej .  Stwier­
dzał: "Modernizm oferował możliwość wyrażania niewyrażalnego, suge­
rowania nie tyle samochodu lecz prędkości, nie tyle sukni lecz stylu, nie 
tyle puderniczki lecz piękna"10 . To wielokrotnie przytaczane sformułowanie 
wymaga jeszcze uzupełnienia. W konstruowaniu komunikatu reklamowego 
- co również podkreślał Calkins - nie można było j ednak wykraczać poza 
świadomość estetyczną adresata. W związku z tym unikano dosłownej ada­
ptacj i  awangardowych wzorów Sprowadzano je zazwyczaj do poziomu 
poręcznych schematów, co dawało efekt pseudoawangardowej stylizacj i .  
Ówczesna reklama okazywała się więc banalizacją kubizmu, futuryzmu, sty­
listyki Bauhausu, rosyj skiego konstruktywizmu i holenderskiego De Stij lu ,  
łącząc dodatkowo estetykę Warsztatów Wiedeńskich. S ięgano również do 
tego sposobu myślenia, jaki prezentowali w swojej twórczości futuryści, da­
daiści i nadrealiści, co pozwalało nasycić komunikat reklamowy elementa-

" W  1 920 roku Calkins pomógł w założeniu znamiennej, pierwszej tego typu instytucji 
na świecie: Art Direcfors Club oj New York, który poprzez corocznie organizowane wystawy 
najlepszych reklam próbował rozwijać zjawisko określane mianem "sztuki reklamy". Cal­
kins wspierał również finansowo i oq,,<mizacyjnie pismo "Advertising Art" , ważny w latach 
trzydziestych magazyn, poświęcony reklamie i zagadnieniom nowoczesnego designu. Zob. :  
Dickran Tashjian, (w: ) The Machine Age in America 1918- 1 94 1 ,  op. cit . ,  s .  76-77 . 

9 Stephen Fox, Tiu Mirror Makers, Heinemann, London 1 984, s. 63-64. 

1 0  Earnest Elmo Calkins, "and hearing not-" Annais oj Ad Man,  New York, 1 946, s .  239.  
Cyt. za :  Dickran TashJ ian, (w: ) The Machine Age in America 1918- 1 94 1 ,  op. cit . ,  s .  77.  
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mi fantazj i i zaskakującymi często skojarzeniami. Całość uzupełn iało blo­
kowe, jednoelementowe liternictwo. Tak spreparowane reklamy znacznie 
skuteczniej przykuwały uwagę i oddziaływały na wyobraźnię odbiorcy. 

W połowie lat dwudziestych w znaczący sposób przyczynił się do roz­
propagowania rosyjskiego konstruktywizmu ukraińsko-amerykański malarz, 
Louis Lozowick, autor monografii i wielu artykułów dotyczących sztuki 
rosyjskiej ,  ponadto czynnie wspieraj ący udział rosyjskich konstruktywistów 
w wystawie Machine Age Exposition w N owym Jorku w 1927 roku 1 1 .  Lozowick 
w swojej praktyce grafika komercyjnego wykorzystywał osiągnięcia rosyj­
skiego konstruktywizmu, dzięki czemu tworzone przez niego projekty okła­
dek pism, ilustracj i  prasowych, rozwiązań typograficznych zazwyczaj opie­
rały się na geometrycznych układach kompozycyj nych, niezwykle bliskich 
rozwiązaniom Rodczenki czy Liss itzky'ego.  W grafice użytkowej znaczącą 
postacią stał się również Mehemed Fehmy Agha, grafik pochodzenia tu­
reckiego, urodzony na Ukrainie, wykształcony w Kijowie i Paryżu, który 
także przyczynił się do przeniesienia estetyki awangardowej na grunt ame­
rykański. W 1 928 roku został zatrudniony przez Conde N asta jako dyrektor 
kreatywny w nowojorskiej edycj i  pisma ,,vogue" i grafik w piśmie "House 
& Garden" . Agha znacząco zmienił ich dotychczasowy kształt. Wprowadził 
blokowe jednoelementowe liternictwo tytułów i przestrzenną, asymetryczną 
kompozycję stron .  Duży nacisk położył na fotografię, którą traktował j ako 
naturalne uzupełnienie rozwiązań graficznych. 

W 1 930 roku przybył do USA inny rosyj ski grafik, Aleksiej Brodowicz, 
który został dyrektorem artystycznym znanego magazynu ilustrowanego 

"Harper's Bazaar" . Brodowicz nadał temu pismu niezwykle nowoczesny 
j ak na owe czasy charakter. Wykorzystywał białą przestrzeń stron magazy­
nu, eksponując w niej agresywną czcionkę tytułów i czystość otwartej kom­
pozycj i, pozbawionej elementów dekoracyj nych .  W jego koncepcjach waż­
ną rolę odgrywała "muzyczność" układu tekstu i obrazów. Zrytmizowane, 
otwarte przestrzenie stron pisma wypełniał fotografiami autorstwa Henri 
Cartier -Bressona, Sa\vadora DalI i Man Raya 12 .  Wśród artystów, którzy byli 
z kolei egzegetami futuryzmu w grafice i projektowaniu reklamowym, zna­
lazł się Fortunato Depero, wcześniej związany z ugrupowaniem Filippo 
Tommaso Marinettiego. Depero często wykorzystywał zasady parole in li­
berta Marinettiego . Od 1 928 roku pracował w Nowym Jorku i projektowa! 

1 1  Dickran Tashj ian, Engineering a New Art, op. cit. , s .  230, 233 i nn. Na ten temat 
pisa! również Piotr Piotrowski : tenże, W cieniu Duchampa, op. cit . ,  S. 30 i nn. 

1 2  Zob. :  Phil ip B .  Meggs, op . cit . ,  rozdz. Th e  Modern Movement i n  America, s .  3 1 2  i nn. 
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okładki dla takich magazynów,jak "Vanity Fair " , "Movie Makers" , "Sparks" 13 . 
W swoich rozwiązaniach graficznych posługiwał się płaskimi polami wi­
brującego koloru, diagonalną kompozycją i nieregularnie powtarzanymi 
formami, sprawiającymi wrażenie kinetyzmu. Upowszechniane przez De­
pero eksperymenty futurystyczne spowodowały niewątpliwie przewarto­
ściowanie dotychczasowych metod konstrukcj i tekstów. Pozwoliły na uwol­
nienie się od dotychczasowych sztywnych zasad typografii opartej na tradycj i  
Gutenbergowskiej .  W znacznym stopniu przyczyniły się również do  nadania 
słowu cech obrazowych .  

Na  początku lat trzydziestych przybyło do  Stanów Zjednoczonych wielu 
kolejnych przedstawicieli europejskiej awangardy. Po zamknięciu Bauhausu 
w 1 933 roku znaleźli się tutaj między innymi Walter Gropius, Ludwig Mies 
van der Rohe i Marcel Breuer, którzy propagowali koncepcję nowoczesnej 
architektury. Herbert Bayer i Laszló Moholy-Nagy przenieśli idee nowej 
grafiki użytkowej .  Moholy-Nagy założył w 1 937 roku w Chicago Nowy 
Bauhaus, a następnie - w 1 939 roku - School of Design. Do USA wy­
emigrował Ladislav Sutnar, jeden z najbardziej zasłużonych w Europie 
propagatorów nowej typografii .  Wpływ europej skiej awangardy szczegól­
nie wyraźnie zaznaczył się w Stanach Zjednoczonych po drugiej woj nie 
światowej .  W latach trzydziestych na przeszkodzie dalszemu rozwojowi 
związków handlowej perswazj i  i sztuki nowoczesnej stanął bowiem kryzys 
światowy. Każdy ze wspomnianych artystów oddziaływał jednak na młod­
sze pokolenie projektantów i fotografów, co następnie przyczyniło się do 
odrodzenia wielu założeń europej skiej awangardy w amerykańskim prze­
myśle wydawniczym i reklamowym po drugiej wojnie światowej .  

Reklama jako narzędzie edukacji 

Jakjuż wcześniej zaznaczono, reklama amerykańska opierała się na or­
ganizowaniu starannie zaplanowanych kampanii i wykorzystywaniu efek­
tów badań rynku . Metody badań nieustannie doskonalono, opierając się na 
słusznym założeniu, że w perswa� i handlowej nie można niczego osiągnąć 
wbrew woli i świadomości odbiorcy. W związku z tym starano się ową świa­
domość i wolę w maksymalnym stopniu zgłębić . W tym celu firmy rekla­
mowe angażowały psychologów, których zadaniem było analizowanie 
zachowań konsumentów i skuteczności działań perswazyjnych. Za najwy-

13 Tamże, s. 245 . 
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bitniejszego spośród nich uchodził się John B. Watson, jeden z twórców 
psychologii behawioralnej ,  którego w roku 1 920 zatrudnił słynny Stanley 
Resor z agencj i  J .  Walter Thompson -jej prezes i współwłaściciel .  Według 
Johna B .  Watsona kształtowanie reakcj i  konsumenta miało polegać na od­
powiednim sterowaniu bodźcami emocjonalnymi, co w praktyce okazy­
wało się nader skuteczne . W roku 1 924 Watson awansował na stanowisko 
wiceprezesa firmi4. 

Na użytek reklamy badano nie tylko psychologiczne uwarunkowania 
zachowań ludzkich, ale także i kulturową stronę egzystencj i  konsumenta. 
Udoskonalone techniki badania rynku rozwiały wyobrażenie o konsumencie 
j ako przedstawicielu jednolitej masy społecznej .  Ujawniły zróżnicowanie 
adresatów reklam nie tylko ze względu na płeć, wiek i stan majątkowy, ale 
także wykształcenie, miej sce zamieszkania, narodowość, rasę, pozycję spo­
łeczną, aż po wiążący się z tym wszystkim styl życia. Badania dowiodły po­
nadto, że ich sprawność w czytaniu i pisaniu na ogół nie była zbyt wysoka. 
Zasób słownictwa, j akim na co dzień posługiwał się przeciętny konsument 
również okazał się stosunkowo ograniczony. Zmusiło to agencj e  do mak­
symalnego upraszczania treści przekazów reklamowych.  Badania amerykań­
skich rodzin wskazywały, że od 80 do 90% wszystkich produktów przezna­
czonych do domu kupowały kobietis.  Wynikało to z faktu ,  że to one 
zwyczajowo zajmowały się gospodarstwem domowym. Kobiety reagowały 
na zupełnie inne bodźce niż mężczyźni. Trafiały do nich przekazy, w któ­
rych na ogół nie wskazywano racjonalnych powodów zakupu danego to­
waru, skuteczne natomiast okazywały się te oddziałujące na sferę emocjo­
nalną. Dzięki badaniom okazało s ię również, że Amerykanie nie kupowali 
przedmiotów w sposób przypadkowy. Zasadniczym kryterium wyboru to­
warów była nie tyle ich funkcja, lecz wygląd zewnętrzny. Kupowane przed­
mioty musiały bowiem tworzyć zwarte w sensie wizualnym systemy. 

W latach dwudziestych rozpoczęto również wstępne testowanie produk­
tów - jeszcze przed rozpoczęciem pracy nad kampanią reklamową. Pre­
kursorem testów był John B.  Watson, którego jednym z największych suk­
cesów stało się odkrycie, że nałogowi palacze na ogół nie rozpoznają  swojej 
ulubionej marki papierosówJ(,. Pozwoliło to na odejście w reklamach od 

1 4 Resor, absolwent Yale University, kładł największy nacisk na badania naukowe za­
chowań konsumentów. W swojej firmie zatrudniał wielu kolegów uniwersyteckich -
socjologów, psychologów, humanistów etc. - tworząc, jak to czasami określano, rodzaj 

"university of advertising" . Zob . :  Stephen Fox, The Mirror Makers, op . cit. , s. 83 i nn. 
1 5 William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, op. cit . ,  s . 79-81 . 
16 Stephen Fox, op. cit. , s .  86. 
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wskazywania racjonalnych powodów zakupu danego towaru. Opieranie się 
na badaniach zachowań odbiorców reklamy rozwinęło się w pełn i w latach 
trzydziestych i czterdziestych. Wtedy już przyjęto jako normę testowan ie 
przez konsumentów towarów wprowadzanych na rynek. Po pozytywnych 
testach towaru w dalszej kolejności poddawano badaniom skuteczność re­
klamującego go komunikatu1 7 •  Dzięki badaniom stwierdzono także, że ku­
pujący zawsze zwracają  uwagę na wszelkie nowości. Wynikało to w oczy­
wisty sposób z dominującego modelu kulturowego , w którym nowość 
oznaczała pożądaną doskonałość. Przemysł reklamowy stał się odtąd głów­
nym kreatorem wyłaniających się zewsząd nowości . 

Reklamę zaczęto traktować również jako narzędzie edukacj i  społeczeń­
stwa amerykańskiego . Na przykład w agencj i ] .  Walter Thompson zakłada­
no, że zasadniczą rolą reklamy miało być nauczenie odbiorcy marki towaru 
i zaprezentowanie mu zachowań konsumpcyjnych przedstawicieli wyższej 
klasy społecznej ,  do której ów odbiorca zazwyczaj aspirował. W tym mo­
mencie produkt traktowano jako atrybut pożądanego przez konsumenta sta­
tusu społecznego i majątkowego . Dowiedziono, że kupowanie tego rodza­
ju atrybutów wynikało niejednokrotnie ze strachu przed ostracyzmem 
społecznym, który okazywał się częstym i j ednocześnie racjonalnym po­
wodem przr.jmowania zachowań konsumpcyjnych .  Reklama przyczyniała 
się w ten sposób do "socjal izacj i" konsumentów. Nie tylko informowała 
o nowych towarach, lecz również narzucała nowy styl życia, którego wyz­
nacznikiem stawał się reklamowany produkt. 

Iły/ing 

Praktyczne wykorzystywanie przytoczonych wcześniej wyników badań 
spowodowało przekształcenie zasad obowiązujących dotychczas w reklamie 
i przyczyniło się do wykrystalizowania się nowoczesnego wzornictwa prze­
mysłowego. Rodzące się z wolna w latach dwudziestych amerykańskie wzor­
nictwo w wielu wypadkach opierało się na doświadczeniach europej skich. 
Stuart Even, analizując w swojej ks iążce perswazyjny charakter nowoczes­
nego wzornictwa przemysłowego jednocześnie wskazywał, że jego pojawie­
nie się w Stanach Zjednoczonych wymusił przemysł reklamowy18. Agencje  
reklamowe już w latach dwudziestych zaczęły przekonywać producentów, 

17 William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, op. cit . ,  s. 138- 1 40 .  

, .  Paf. : Stuart Even, Ali Consuming Images: The Politics cif Style in Contemporary Cr4lture, 
Basic Books, New York 1 988. 
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że kształt przedmiotu ma istotny wpływ na wysokość sprzedaży. Nadawa­
nie atrakcyjnej formy masowo produkowanym towarom określano jako sty­
ling, co oznaczało przekształcanie ich w obiekty interesujące pod względem 
wizualnym i tym samym zwracające uwagę. Styling miał więc jeden oczy­
wisty cel - zwiększenie sprzedaży. Większość amerykańskich producen­
tów, mniej więcej do końca lat dwudziestych, na ogół nie przejawiała więk­
szego zainteresowania estetyką towaru - za znacznie ważniejsze uważano 
jego użyteczność i j akość. Forma zazwyczaj odzwierciedlała funkcję pro­
duktu i zarazem w naturalny sposób była efektem procesu technologiczne­
go. W niektórych dziedzinach amerykańskiego przemysłu realia rynku spo­
wodowały j ednak j uż wcześniej uświadomienie roli, j aką odgrywał kształt 
towaru. Stało się tak w wytwórniach wyposażenia łazienek, na co w iro­
niczny sposób zwrócił uwagę Marcel Ouchamp wystawiając swoją Fontannę. 

W latach dwudziestych zalecenia agencj i  reklamowych, wyniki badań 
rynku i statystyki pokazujące wzrost sprzedaży przyczyniły się do tego, że 
udział artysty w procesie produkcj i z wolna stawał się coraz częstszym zja­
wiskiem. W końcu lat dwudziestych zaczęły powstawać pierwsze niezależ­
ne studia wzornictwa przemysłowego, pracuj ące na użytek przemysłu .  
W większości wypadków najbardziej znani projektanci wywodzili s ię  z agen­
cj i reklamowych lub teatru!9. Reklamowa lub teatralna przeszłość okazy­
wała się w wielu wypadkach istotna, ponieważ umożliwiała wyczucie wa­
lorów komunikacyj nych obiektu . Pozwalało to na zaprojektowanie towaru 
w taki sposób, aby nie tylko zwracał uwagę klienta domu towarowego, lecz 
również zawierał cechy istotne z reklamowego punktu widzenia. Udział 
w procesie produkcj i znanego projektanta również miał wydźwięk rekla­
mowy: w takim wypadku odbiorca zakładał, że masowo produkowane 
przedmioty nie były czymś anonimowym, ale obiektami dającymi się po­
równać z dziełami sztuki20• 

Koncerny amerykańskie rozpoczęły finansowanie pierwszych badań, 
mających na celu wskazanie wytycznych, na j akich można było się oprzeć 
podczas przygotowywania estetycznej strony masowo produkowanych to­
warów! . W 1 935 roku w Carnegie Institute of Technology w Pittsburgu 
opracowano pierwszy program akademicki, który dotyczył zagadnień pro-

19 Tamże. 
20 Tamże. 
21 W 1 927 roku koncern General Motors powołał w swojej strukturze organizacyjnej 

specjalną komórkę zajmującą się właśnie designem i - oddzielnie - zagadnieniem kolo­
ru. W ślad za GM poszedł Chrysler. Następnie w tego rodzaju badania zaczęli inwesto­
wać producenci lokomotyw elektrycznych, urządzeń domowych etc. Dickran Tashj ian, 
Engineering a New Art, (w: ) The Machine Age . . . katalog wystawy, op. cit., s .  83 i nn. 
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jektowania przemysłowego. W promowaniu stylingu zasłużył się wspomnia­
ny wcześniej Earnest Elmo Calkins. Omawiając "nowy handlowy pomysł 
znany jako stylizacja rzeczy" (styling the goods) , Calkins wyjaśniał w 1 930 roku : 

"Nowa idea stylu ma szeroki zakres oddziaływania, obejmując niemal każ­
dy artykuł używany przez człowieka: ręczniki, telefony, maszyny do pisa­
nia, wieczne pióra, łazienki i lodówki , jak również meble, tkaniny obiciowe, 
samochody i odbiorniki radiowe. Te artykuły są na nowo przeprojektowy­
wane i nasycane kolorem w duchu nowoczesnym, nie mając przy tym nic 
wspólnego z jakimś mechanicznym ulepszaniem, co sprawia, że stają  się 
w wyrazisty sposób nowe i zachęcaj ą  do ponownego zakupu. ( . . . ) Ludzie 
powołani do przeprojektowywania produktu są przede wszystkim artysta­
mi, tworzącymi nowe sposoby przedstawiania rzeczy. Wiele schematów ko­
lorystycznych, przechodząc najpierw próbę w reklamie, zostało następnie 
zaadaptowanych w fabryce. Produkcja jest podporządkowana reklamie . . .  
Nowa dziedzina rozwija s i ę  stopniowo. Artysta . . .  łącząc swoją  pracę z re­
klamą przyczynia się jednocześnie do znacznie lepszej sprzedaży produk­
tów"22. 

Podobnie jak na reklamę, tak i na amerykańskie wzornictwo przemy­
słowe znaczący wpływ miała adaptacja  doświadczeń europej skiej awangar­
dy. Szczególnie uwidoczniło się to po paryskiej wystawie Exposition Interna­
tionale des Arts Decoratifs et Industriels Modernes w 1 925 roku. Nowoczesność 
przejawiać się zaczęła w kształcie niemal każdego artykułu codziennego 
użytku . W meblach futurystyczna dynamika łączyła się z ozdobną rytmiką 
art deco. Mondrianowskie płaszczyzny wykorzystywano jako barwne wzo­
ry między innymi w zdobnictwie aparatów fotograficznych firmy Kodak. 
Kubistyczną geometryzację przekształcano w dekorację  pozwalającą uatrak­
cyjnić posrebrzane serwisy do kawy i szczotki do włosów. Stołowe lampy 
elektryczne dzięki "funkcjonalnej" formie zamieniały się w nowoczesne 
gadżety, przypominające techniczne w charakterze produkty Bauhausu. Es­
tetyka oparta na dokonaniach awangardy okazywała się czymś niezwykle 

"funkcjonalnym" - przede wszystkim ze względów czysto komercyj nych. 
Stawała się narzędziem mitologizacj i  przedmiotu codziennego użytku . Po­
zwalała na nadanie mu statusu czegoś, co było synonimem nowoczesności, 
elegancj i ,  dobrego smaku i "bycia na czasie" . Poprzez zmianę kształtów ­
czyli stylizację  (styling) - masowo produkowane towary ponownie wpro­
wadzano w obieg handlowy, poddany ciśnieniu mody. Była to j edna z klu­
czowych strategii ,  na j akiej oparł się amerykański przemysł już w końcu lat 

22 Earnest Elmo Calkins, Beauty in the Machine Age, (w: )  "Printers Ink", September 
25, 1 930, s .  72-73 , 77-78, 83 . Cyt. za: Kirk Varnedoe, op. cit., s .  298. 
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dwudziestych. Nowoczesne wzornictwo przemysłowe służyło nieustanne­
mu kreowaniu nowości, a tym samym poczucia frustracj i  u klienta, który 
miał świadomość, że j ego dotychczas używane wieczne pióro, urządzenia 
kuchenne lub samochód sąjuż out oj date . 

Earnest Elmo Calkins j ako j eden z pierwszych zaangażował w swojej 
agencj i  dwóch specjalistów, którzy stali się protagonistami zawodu projek­
tanta wzornictwa przemysłowego23 . Byli to : Walter Dorwin Teague i Eg­
mont Arens. Teague, wcześniej pracujący jako grafik reklamowy w agencj i  
Calkins and Holden24, zaj ął s i ę  problemami wzornictwa przemysłowego, 
opracowuj ąc proj ekty produktów dla wielu amerykańskich firm. Egmont 
Arens,  który najpierw był wydawcą i pisarzem, został znanym specjal istą 
w dziedzinie proj ektowania opakowań. Uchodzi on także za autora hasła 
consumer engineering, oznaczaj ącego nieustanne dostosowywanie produkcj i 
przemysłowej do zainteresowań i potrzeb konsumentów25 • Za najbardziej 
znanego spośród amerykańskich projektantów uchodzi Raymond Loewy, 
który rozpoczął swoją działalność w latach dwudziestych. Emigrując z Fran­
cj i przed nadchodzącą I woj ną światową, swoją karierę w Stanach Zjedno­
czonych rozpoczął j ako komercyj ny ilustrator. W 1 929 roku założył własne 
biuro proj ektowe zaj mujące się wzornictwem przemysłowym. Pracownia 
Loewy'ego opracowała projekty wielu produktów między innymi dla fir­
my S inger, Shell Oil ,  Coca-Cola, Electrolux. W studio Loewy'ego powsta­
wały s łynne projekty lokomotyw spalinowych, samochodów, a nawet tem­
perówek do ołówków. Dla koncernu Sears, Roebuck & Co. opracowano 
tutaj lodówki o opływowych kształtach, dla koncernu Coca-Cola słynny 
czerwony dystrybutor. W studio Loewy'ego zostało również przeproj ekto­
wane, j eszcze przed drugą woj ną światową, znane do dzisiaj opakowanie 
papierosów Lucky Strike26. Istotę designu Loewy' ego naj lepiej ilustruje jego 
znana maksyma MAYA, będąca akronimem wywiedzionym ze słów: "most 
advanced yet acceptable" . W swoich projektach Loewy opierał się na oczy­
wistym j uż założeniu, że ludzie oczekują nowości. Z drugiej strony no-

23 William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally, op. cit . ,  s .  84. 

24 Dickran Tashjian, s .  85 .  
25 W 1 927 roku po raz pierwszy użyto określenia ind1l5trial designer, które następnie 

w latach trzydziestych stosowano j uż wymiennie z następującymi określeniami: designer 
engineer, prodllct designer, creative and innentive engineer, consllmption engineer, packager, adverti­
sing consultant. Dickran Tashj ian, s. 85 i przypis 3 1 .  

26 Wiele jego własnych projektów lub projekty opracowane przez jego studio funk­
cjonuje do dzisiaj .  Loewy wraz z zespołem opracował na przykład projekt wnętrza samo­
lotu "Air Force One" w okresie prezydentury Johna Kennedy'ego i wnętrza statku kos­
micznego Sky Lab. Zob . :  William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhal ly, op. cit . ,  s. 79-86. 
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waść mogła kl ienta odstraszyć , jeśli była nadto zaskakująca. Loewy projek­
tował wic;c w taki sposób, aby jego real izacje  wydawały się nowoczesne, 
lecz nie na tyle, aby zniechęcały konsumentów. 

Dominującą tendencj ą  w amerykańskim wzornictwie przemysłowym 
na przełomie lat dwudziestych i trzydziestych stało się przekształcanie stylis­
tyki art deco w streamlinc . Do spopularyzowania nowej stylistyki w znacznym 
stopniu przyczyniła się działalność pracowni Loewy'ego. Stylistyka stream­
line charakteryzowała się futurystycznymi, aerodynamicznymi kształtami 
znamionującymi szybkość i władzę nad przestrzenią.  Zastosowanie jej 
w projektach samolotów, lokomotyw spalinowych i samochodów było nie­
wątpl iwie logiczne, ponieważ oddawało istotę projektowanego środka lo­
komocj i .  Użyta w projektach mebli, naczyń kuchennych, temperówek do 
ołówków, radioodbiorników czy biurowych zszywaczy zamieniała się w do­
syć groteskową, "futurystyczną" manierę, nie mającą nic wspólnego z funkcją 
danego przedmiotu, niej ednokrotnie nawet stanowiąc j ej zaprzeczenie. Po­
pularyzacja stylistyki streamline wynikała z dążenia do znalezienia specyficznie 
amerykańskiego wzornictwa przemysłowego, które miało wyrażać ducha 
ery nowoczesnej .  W sposobie traktowania zagadnień wzornictwa przemy­
słowego rysowała s ię jednak wyraźna różnica między projektantami euro­
pejskimi i amerykańskimi. Projektanci europej scy, budując romantyczne 
wizje  przebudowy świata poprzez sztukę i w imię sztuki, brali pod uwagę 
wszelkie społeczne aspekty nowoczesnej technologii i podporządkowywali 
im projektowanie. Generalnie chodziło im j ednak o człowieka, dodaj my 
- o nowego człowieka, żyjącego w świecie sztuki .  Strony komercyjnej na 
ogół nie brano pod uwagę. W Stanach Zjednoczonych ów nowy człowiek 
był poddawany oddziaływaniu nieustannej perswazj i ,  opartej na naukowo 
opracowanych metodach. Stawał się przedmiotem społecznej inżynierii, 
której metaforą mogła być taśma produkqjna w fabryce i nowoczesne strate­
gie reklamowe. Artysta okazywał się istotnym elementem tego mechanizmu . 

.. Przemysi kulturowy" 

Dorobek sztuki awangardowej ,  przekształcony w zestaw "nowocze­
snych" środków obrazowania, w nieunikniony sposób stał się jednym z ele­
mentów kultury masowej . ] ej trzon stanowiła reklama. N a niej opierał się 
przemysł filmowy z systemem promocj i  gwiazd, wykorzystywanych następ­
nie w reklamach masowo produkowanych produktów, czego przykładem 
mogła być kariera legendarnego Douglasa Fairbanksa. Aktor był pierwszą 
gwiazdą filmową, której wizerunek wykorzystywano do promocj i  masowo 
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produkowanych towarów7• Oparcie w reklamie, w sensie ekonomicznym 
i merytorycznym, znalazło również radio - nowe, niezwykle potężne me­
dium. Agencje  reklamowe finansowały budowę pierwszych studiów dźwię­
kowych i angażowały wykonawców: spikerów, aktorów i piosenkarzy. 
W agencj ach reklamowych powstawały scenariusze większości audycj i .  
Dzięki temu programy radiowe w nieunikniony sposób nabierały charak­
teru perswazyjnego. Taką wymowę miały na przykład niezwykle popular­
ne w latach trzydziestych "opery mydlane" , których scenariusze pisano 
w agencjach reklamowych2H• Film, radio i prasa w połączeniu z reklamą two­
rzyły więc zwarty system. Eksponowały przede wszystkim rozrywkę i zwią­
zany z nią nowy, konsumpcyj ny styl życia. 

"Świat przemienił się w przemysł" - stwierdzali dwaj przedstawiciele 
szkoły frankfurckiej ,  Max Horkheimer i Theodor W Adorno w Dialektyce 
oświecenia29• Książka powstawała w Stanach Zjednoczonych, gdzie obaj au­
torzy od końca lat trzydziestych przebywali na emigracj i .  Wiele zawartych 
w niej uwag wynikało z bezpośredniego zetknięcia się z amerykańską co­
dziennością. Kultura masowa według Horkheimera i Adorno była zamknię­
tym kołem manipulacj i ,  ściśle powiązana z inny.mi gałęziami przemysłu sta­
wała s ię  "przemysłem kulturalnym"30 . Radio j ako zj awisko społeczne 
zawdzięczało swoje  istnienie przemysłowi elektrycznemu i elektroniczne­
mu, które z kolei czerpały zyski z masowej produkcj i radioodbiorników i do­
starczanej energii .  Jedno nie mogło istnieć bez drugiego. Używając termi­
nu "przemysł kulturalny" autorzy wskazywali, że nie była to kultura masowa 
lub coś, co powstaje  samoistnie j ako wytwór "mas" . Wytworzył ją w całości 
rynek i j ej przewodnią siłą była potrzeba sprzedaży siebie samej j ako towa­
ru. Według autorów produkty "przemysłu kulturowego" , mając niejedno­
krotnie charakter "artystyczny", różniły się jednak od sztuki. Podstawowym 
założeniem w produkcj i wytworów kultury masowej miało być oszołomie-

27 T. J .  Jackson Lears, op. cit . ,  s .  28-29 . 
28 Tematyka tych audycj i  przeważnie dotyczyła ckliwych, zazwycząj rodzinnych dy­

lematów. Termin "opera mydlana" odwoływał się do sponsorów programów - zazwy­
czaj wytwórni detergentów. ByłjednoczeSnie dosadną metaforą mieszania komunikatów 
reklamowych z treScią programu. Por. William Leiss, Step hen Kline, Sut Jhally, s. 1 4 1 .  

2 9  Max Horkheimer, Theodor W Adorno, Dialektyka oświecenia ,  tłum. M. Łukasie­
wicz, Warszawa 1 994, s .  54. 

3() Jw., rozdz. Przemysł kulturalny, s .  138 i nn. Termin die Kulturindustrie - tutaj prze­
łożony na "przemysł kulturalny" - bywa również tłumaczony jako "przemysł kulturo­
wy" , co wydaje się być bliższe istocie ujmowanego nim zjawiska. Mając to na względzie 
w dalszej części pracy posługuję się tym drugim określeniem. Por. np. :  Theodore W Adomo, 
Rozważania na temat przemysłu kulturowego, (w: ) tegoż, Sztllka i sztuki. Wybór esljów, przeł. 
K. Krzemień-Ojak, Warszawa 1 990. 
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nie i zabawa, w istocie zaś chodziło o oderwanie uwagi ludzi od alienacj i 
i wysiłku , wywołanych przez realia pracy kapitalistycznej .  "Przemysł kul­
turowy" miał oferować ucieczkę poprzez dostarczanie czystej ilu� i, jednak 
nie było tutaj miejsca najakąkolwiek różnorodność : ta również okazywała 
się iluzją .  Jako cechę zasadniczą "przemysłu kulturowego" Adomo i Hor­
kheimer wskazywali jego jednolitość, opierającą się na powszechnej ,  lecz 
wymuszonej jednomyślności zarówno adresatów tak poj mowanego mode­
lu kultury, jak i j ego kreatorów. Jednym z naj istotniej szych spostrzeżeń 
w owej krytyce nowoczesnej cywilizacj i było stwierdzenie, że "przemysł 
kulturowy" usilnie zwalcza swojego głównego wroga - myślący podmiot. 
Nie skłania ludzi do samodzielnego myślenia i refleksj i  nad światem. Za­
miast tego, w formie zestandaryzowanych produktów, buduj e  własną struk­
turę, swój własny totalny świat . 

Za jedną z pierwszych ofiar uprzemysłowienia Horkheimer i Adomo 
uznali sztukę. Jako ofiara "przemysłu kulturowego" i rynku odgrywała w obu 
dziedzinach istotną rolę, bowiem dostarczała "tragicznej substancj i" , czego 
sama rozrywka nie była w stanie zapewnić. Tragizm wywiedziony ze sztuki 
- przerobiony na wykalkulowany i zaaprobowany produkt - stawał s ię 
więc błogosławieństwem. Chronił przed zarzutem rozmijania się z prawdą. 
ÓW tragizm sprawiał, że "mdłe ocenzurowane szczęście nabiera interesują­
cego smaczku, a ów interesujący smaczekjest wygodny w użyciu" . Tragizm 
bowiem oferował konsumentom surogat dawno zlikwidowanej głębi, j ak 
również mniej wyedukowanym odbiorcom surogat wykształcenia31 • W prze­
myśle kulturowym, w każdym jego przejawie, zasadniczy triumf odnosiła 
jednak reklama. W niej zaś szczególna rola przypadła awangardzie. Historyk 
sztuki John Walker wskazywał w swojej pracy, że sztuka nowoczesna za­
mieniła się w komórkę badawczo-rozwojową ( 'research and development' de­
partment) przemysłu reklamowego i handlu32• Dodaj my, że pozostaje  nią 
nadal. Sztuka awangardowa była nie tylko źródłem wykorzystywanych w re­
klamie innowacj i  formalnych. Okazywała się również obszarem, w którym 
można było przeprowadzić wszelkie eksperymenty mające na celu przeła­
mywanie konwencj i  ustalonych przez tradycję .  Niektóre z nich następnie 
wykorzystywano w reklamie, która sama z natury rzeczy podlegała konwen­
cjom narzuconym przez wyniki badań i skuteczność sprawdzonych już 
metod perswazj i .  

3 1 Tamże, s .  172. 
32 John A. Walker, Art in the Age ofMass Media, (1 983) Westview Press, Boulder & San 

Francisco 1 994, s. 55. Walker pisał, że w reklamie wyzyskano każdy z awangardowych 
kierunków. Ponadto wskazywał tutaj między innymi na szczególną rolę istniejących 
w przemyśle reklamowym instytucji ,  takichjak konkursy i nagrody za naj lepsze reklamy. 
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v. OBRAZY OBRAZÓW 

Tradycja awangardy i amerykański przemysł reklamowy 
po wojnie 

W latach czterdziestych i pięćdziesiątych ponownie odżyły idee awan­
gardy Jednym z bardziej znaczących przykładów odrodzenia i kontynuacj i  
tradycj i  awangardowych w Europie było powstanie w 1950 roku Hohschule 
fur Gestaltung w Ulm w Niemczech Zachodnich. Wzorem dla nowej uczel­
ni stał się przedwojenny Bauhaus. Prowadził ją dawny absolwent Bauhau­
su, architekt i projektant - Max Bill .  Zasadniczą ideą szkoły miało być 
wypracowanie takiego spojrzenia na otoczenie człowieka, które umożliwi­
łoby projektantowi działanie w wymiarze społecznym. Jeden z dawnych 
profesorów Bauhausu, a później uczelni w Ulm - Thomas Maldonada 
wspominał, że opierało się to na próbach połączenia w procesie dydaktycz­
nym sztuki nowoczesnej z ideałami humanizmu, nauką o zachowaniach 
człowieka i nowoczesną technologią. Kluczem okazywało się słowo "oto­
czenie" - rozumiane jako integracja habitusu człowieka w sensie społecz­
nym, kulturowym, psychicznym i fizycznym. Jako zasadnicze odniesienie 
w pracy projektanta przyjęto jednak nowoczesną technologię, która okre­
ślała tak rozumiany habitusI . 

Wpływ szkoły w Ulm okazał się niezwykle widoczny i dał się odczuć 
zarówno w Europie, jak również w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie. 
W ślad za uczelnią w Ulm powstały dwa kolejne ośrodki akademickie tego 
typu w Szwajcarii - Szkoła Sztuki i Rzemiosła w Zurychu i Szkoła Pro­
jektowania w Bazylei, kontynuuj ące doświadczenia przedwojennej awan­
gardy w dziedzinie grafiki użytkowej i wzornictwa przemysłowego. Ośrodki 
w Ulm, Bazylei i Zurychu skupiły projektantów, którzy odegrali znaczącą 
rolę w wykreowaniu zjawiska znanego pod nazwą The International Typogra-

1 Donald Drew Egbert, Social Radicalism and the Arts, op. cit. , s. 699-703 ; zob. rów­
nież: Philip B. Meggs, A History oj Graphic Design , op. cit. , s. 334 i nn. 
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pil ic Style2 Wśród nich znaleźli się między innymi Armin Hofmann, Ri­
chard P Lose, JosefMtil ler-Brockmann i Hans Neuburg. Stylistykę ich pro­
jektów wyznaczała asymetryczna kompozycja, oparta na matematycznie 
skonstruowanej siatce lub kratce i częste wykorzystywanie fotografii .  Cha­
rakterystyczne połączenie fotografii z tekstem, które wzajemnie się dopeł­
niały, pozwalało na budowanie zwartych w sensie wizualnym i werbalnym 
przekazów. Była to stylistyka wolna od agresywności, j aką zazwyczaj cha­
rakteryzowała się reklama. W�pomniani wyżej twórcy zakładali, że modu­
larna typografia wyraża ducha czasu, a ponadto umożliwia przekazanie in­
formacj i  w sposób maksymalnie czytelny i harmonijny. 

Już w latach czterdziestych w Stanach Zjednoczonych wykształcił się 
nurt w grafice użytkowej nazwany później Szkołą Nowojorską. Jego kody­
fikatorem w dużej mierze był grafik Paul  Rand, zajmujący się głównie pro­
jektowaniem okładek do magazynów ilustrowanych.  Znajomość sztuki 
awangardowej ,  przede wszystkim twórczości Paula Klee, Wasilij a  Kandin­
sky'ego i kubistów, pozwoliła mu na wypracowanie własnej i oryginalnej 
estetyki, która została spożytkowana również w reklamie .  W latach 1 941 -

- 1 954 zajmował się on projektowaniem dla nowojorskiej agencj i  reklamo­
wej Wil l iama Weintrauba, ściśle współpracuj ąc ze specj alistami od tekstów, 
między innymi z Williamem Bernbachem, który j uż wkrótce stał się bar­
dzo znaną osobistością w świecie amerykańskiej reklamy'. Współpraca Randa 
z autorami tekstów reklamowych była pierwowzorem późniejszego zespo­
łu kreatywnego, umożliwiła jednocześnie rzadką w owym czasie integrację 
tekstu z ilustracją, dzięki czemu słowo okazywało s ię  istotną częścią całej 
struktury obrazu, uzyskując swoją własną ekspresję  plastyczną, dookreśla­
jącą zasadniczą ideę komunikatu reklamowego. Rand często przeciwstawiał 
sobie różne elementy obrazu w celu wzmożenia jego siły perswazyjnej .  
Zderzał n a  przykład szarości fotografii z intensywnością koloru plamy ma­
larskiej ,  kształt organiczny - swobodnie zakreślony "od ręki" pędzlem ­
z geometrycznym, blokowym liternictwem, przestrzenność fotografii prze­
ciwstawiał płasko położonej barwie.  W ślad za Paulem Randem na tradycj i  
europejskiej awangardy oparła się liczna grupa grafików mieszkających 
w Stanach Zjednoczonych, takich jak: Mehemed Fehmy Agha, Aleksiej Bro­
dowicz, Aleksander Liberman i ich wychowankowie . Wszyscy przyczynil i  
się do zrewolucjonizowania wyglądu największych i najbardziej wpływo­
wych amerykańskich magazynów ilustrowanych - ,,vogue",  "Harper's Ba­
zaar", "Charm", "Mademoiselle" . W magazynach tych zaczęły pojawiać się 
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2 Zob. :  Filip B. Meggs, op. cit . ,  rozdz. The International Typographic Style, s. 334 i nn.  
3 Stephen Fax, op . cit . ,  s .  240 . 
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i lustracje zaskakujące niemal dadaistycznym humorem czy emanujące po­
etyką kojarzącą się z dziełami nadrealistów. Typografia tych pism opierała 
się zazwyczaj na modularnej ,  siatkowej strukturze kompozycyjnej ,  a jako 
j ej dopełnienie wykorzystywano fotografię .  Z falą wpływów sztuki awan­
gardowej w amerykańskim wzornictwie przemysłowym równocześnie od­
radzały się wpływy stylistyki streamline z lat trzydziestych. 

Wczesne lata pięćdziesiąte stały się z wielu względów okresem przeło­
mowym. Był to moment upowszechnienia się telewizj i .  David Ogilvy,jeden 
z nąjbardziej znanych przedstawicieli amerykańskiego przemysłu reklamo­
wego, zauważył, że "telewizja wyłoniła się jako naj potężniej sze narzędzie 
sprzedaży większości towarów"4. Telewizja  umożliwiała pokazanie sposo­
bu użycia produktu i uzupełnienie prezentacj i  słownym komentarzem. 
Hasło "pokaż produkt i zaprezentuj sposób jego użycia" przyjęto jako jed­
ną z naczelnych zasad obowiązujących w ówczesnej reklamie telewizyjnej .  
Początki nowego medium były podobne d o  początków radia. Większość 
programów produkowano i emitowano pod nadzorem agencj i  reklamo­
wych. Charakter tych audycj i  wymownie zapowiadały już same tytuły: Krcift 
Television Theater, Goodyear TV Playhouse, Texaco Star Theater, itp . 5  Dopiero 
późnit,.i zaczęto odchodzić od preparowanych przez agencje reklamowe pro­
gramów na rzecz krótkich, ale wielokrotnie powtarzanych "spotów" rekla­
mowych. Rozwój telewizj i ,  która szybko stała się głównym środkiem maso­
wej komunikacj i  w USA, zbiegł się z równoległym wzrostem zaintereso­
wania dokonaniami przedwojennej awangardy europej skiej .  Telewizja  na 
ogół nie miała nic wspólnego ze sferą sztuki, j ednak te dwie dziedziny cza­
sami się ze sobą spotykały. Związek nowego medium z tradycją  awangardy 
ilustruje  j eden z bardziej znanych znaków firmowych dwudziestego wieku 
- logo telewizj i  CBS ,  zaprojektowane w 1 95 1  roku przez nowoj orskiego 
grafika Williama Goldena. ÓW niezwykle sugestywny piktogram - surre­
alistyczne oko na tle fotografii zachmurzonego nieba, z napisami "CBS" 

i "Television Network" w środku - był ilustracją  założeń IS01YPE Otto 
von Neuratha i przykładem wykorzystania geometrycznego języka form 
konstruktywistycznej awangardy. Jednocześnie koncepcja znaku jako oka 
na tle nieba stanowiła cytat z obrazu Rene Magritte'a Fałszywe lustro z 1 928 
roku. Była to również metaforyczna charakterystyka nowej instytucj i ,  za-

4 David Ogilvy, Ogilvy on Advertising, John Wiley & Sons Canada Limited, Toronto 
1 983, s .  7. 

; S tephen Fox, op. cit . ,  s . 21 1 .  W literaturze polskiej na temat początków telewizj i  
amerykańskiej i jej związków z przemysłem reklamowym pisał Jacek Fuksiewicz. Zob.: 
Jacek Fuksiewicz, Anatomia telewizji w USA, Warszawa 1973. 
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warta w prostej formie graficznej .  Znak wykorzystywano nie tylko jako czo­
łówkę telewizyjną, lecz także we wszystkich drukach firmowych, co zapo­
czątkowało nową strategię promocyjną firm, znanąjako corporate identity!'. 

Upowszechnienie się telewizj i ,  zwiększający się napór masowo produ­
kowanych towarów i stale różnicujące się grupy konsumentów, będących 
jednocześnie odbiorcami mediów, wymusiły dalszy rozwój metod badań 
rynkowych .  W amerykańskim przemyśle reklamowym szczególną popu­
larność zdobyły techniki opracowane przez wykształconego w Wiedniu psy­
chologa Ernsta Dichtera, prowadzącego Instytut Badań Motywacyjnych (In­
stitute for Motivational Research) . Dichter opierał się na psychologii głębi 
i interpretacji  psychoanalitycznej (Freudowskiej ) ,  dzięki którym próbował 
wykazać rolę podświadomości w postępowaniu konsumentów7• Podstawą 
jego badań stało się założenie, że te potrzeby człowieka, które nie mogą być 
zaakceptowane przez daną grupę społeczną są kanalizowane w formach 
umożliwiających ich przyjęcie przez otoczenie. Użycie produktu, podob­
nie j ak unikanie jakiegokolwiek z nim kontaktu, według Dichtera miało 
być powodowane przez siły tkwiące w podświadomości, które często oka­
zywały się być wynikiem przeżyć z okresu wczesnego dzieciństwa. Badania 
motywacyjne (Motivational research) spowodowały zarzucenie metod psycho­
logii behawioralnej .  Zmieniła się również technika badań. Zrezygnowano 
z dotychczasowego posługiwania się kwestionariuszami i zadawania dużej 
grupie badanych kilku pytań natury ogólnej ,  dotyczących na przykład cech 
produktu. Badania motywacyjne Dichtera opierały się na badaniu niewiel­
kiej grupy konsumentów. Zakładano, że badana osoba nie j est w stanie bez­
pośrednio wyartykułować swoich ukrytych,  często nieuświadamianych 
motywów postępowania. W związku z tym zazwyczaj przeprowadzano wie­
logodzinne wywiady jedynie z pojedynczymi przedstawicielami wybranej 
wcześniej grupy konsumentów. Efekty badań motywacyjnych wykorzysty­
wano następnie w przygotowywaniu komunikatów reklamowych.  Posłu­
giwano się w nich na przykład bodźcami, które mogły odwoływać się do 
utąjonych pragnień seksualnych adresata, co znalazło swoją fachową nazwę : 
Sexual Appeal8 •  

Popularność badań motywacyj nych spowodowała powstanie niemal 
w każdej liczącej się agencj i  reklamowej komórki, która się nimi zajmowa-

6 Philip B. Meggs, op. cit . ,  część zat. Corporate !dentity and Vis!lal Systems, s .  380 i nn. 
7 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, A1lyn and Bacon, Boston - London - To­

ronto - Sydney - Tokyo - Singapore 1 992, s. 81 i nn; Stephen Fox, op. cit . ,  s. 1 83 .  
8 Zob. :  Stephen Baker, Visual Permasion. The Eifeet oj Pictures on the Sllbseonsciolls, 

McGraw-Hill Book, New York - Toronto - London 1 961 , część: Sex in Advertising. 
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ła. Nacisk na naukowe analizy zachowań konsumenta zmienił też dotych­
czasowe metody pracy w przemyśle reklamowym. Jako naczelną zasadę przy­
j ęto teraz założenie, że reklama powinna być przeniesieniem upragnionego 

"wizerunku" lub "osobowości" potencjalnego klienta. Miała ukazywać jego 
pragnienia - często utajone - i jego świat wyobrażeń. Dotyczyło to nie 
tylko obrazów reklamowych jako takich, lecz również masowo produko­
wanych towarów, które musiały mieć swój "wizerunek" (image) lub "oso­
bowość" (personality) . W 1 954 roku Ernst Dichter stwierdził, że istota j ego 
badań zawiera się w odpowiedzi na pytanie : "Czy produkt ma odpowied­
nią osobowość?" ("Does a product have the right personality?")9 .  Reklama 
przekształcała się w ten sposób w narzędzie kreacj i  pożądanych skojarzeń 
z towarem lub j ego producentem. Miała uczyć odbiorcę zawartych w niej 
znaczeń symbolicznych. Skojarzenia mogły dotyczyć sfery erotyki, poczucia 
s iły, potrzeby bezpieczeństwa, pragnienia akceptacj i  społecznej ,  własnego 
indywidualizmu lub pożądanego statusu społecznego.  Nad wyraz skutecz­
ne wykreowanie tak rozumianej "osobowości" ilustrowała znana kampania 
reklamowa koncernu naftowego Esso, właściciela sieci stacj i  benzynowych, 
w której hasłem przewodnim stał się słynny slogan: "Wpuść tygrysa do swo­
j ego baku" ("Put a Tiger in Your Tank") .  To absurdalne z pozoru hasło, ze­
stawione z wizerunkiem tygrysa, było efektem zastosowania badań moty­
wacyj nych. Ernst Dichter wskazywał, że ludzie zazwyczaj reagują  na silne 
bodźce oparte na komunikatach symbolicznych, które wprawdzie mogły 
uchodzić za irracjonalne, lecz jednocześnie musiały być sugestywne w sen­
sie emocjonalnym1o• 

W latach pięćdziesiątych jednym z naj lepiej sprzedających się produk­
tów były w Ameryce samochody. Owe "skrzydlate" , futurystyczne "krążow­
niki szos" okazywały się niezwykle wymownym przykładem "stylingu" pro­
mowanego jeszcze w latach dwudziestych przez Elmo Calkinsa. Dzięki 
badaniom motywaqjnym kodowano w nich często odwołania do sfery sek­
sualnej ,  wyrażaj ące się w odpowiednio zaprojektowanych kształtach auta, 
kolorze lakieru, j ak również specjalnie opracowanych chromowanych de­
talach I I .  Projektant takich aut - ironicznie stwierdzał w katalogu High and 
Low Kirk Varnedoe - niejednokrotnie więcej musiał wiedzieć o seksual­
nej symbolice form niż funkcjonalnej stronie samochodu. Zadanie projek-

9 Ernst Dichter, The Case for Motivational Research, "Advertising Agency" , nr 49, March 
2, 1 956, s .  43. Cyt. za: Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s. 3 1 7 .  

I II Michael R. Solomon, s. 8 i .  
\ I  Zob . :  Stephen Baker, Vrsllal PerSllasion. The Effect oj Pictures o n  the SlIbsconsciollS, 

op. cit . 
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tanta polegało bowiem na projektowaniu obiektów przeznaczonych do 
sprzedaży - obiektów marzeń, a nie funkcjonalnych pojazdówl2 •  "Osobo­
wość" samochodu miała więc odpowiadać "osobowości " kupującego . Rola 
projektanta zatrudnionego w fabryce polegała na wzajemnym zgraniu tych 

"osobowości" , podobnie jak praca zespołu kreatywnego w agencj i  przygo­
towującej kampanię reklamową. 

Badania motywacyjne wywołały prawdziwą ekspansję  obrazów w re­
klamie. Komunikaty handlowe zawierały od tej pory znacznie mniej tekstu. 
Przeważał w nich obraz - bardziej niezależny, zajmujący więcej miejsca, 
często kolorowy. Równolegle z badaniami zapoczątkowanymi przez Ernsta 
Dichtera przemysł reklamowy coraz częściej zwracał się - oprócz psycho­
logii i socjologii - ku antropologii kultury, która później stanie się jedną 
z kluczowych dziedzin wykorzystywanych w tworzeniu marketingowego 
wizerunku wybranej grupy konsumentów13 •  Zwrócenie uwagi na antropo­
logię zbiegło się jednocześnie z pojawieniem się w j ej łonie szeregu no­
wych tendencj i ,  które były rozwinięciem kierunku kultury i osobowości, 
zapoczątkowanego jeszcze przez Franza Boasa. Amerykańska antropologia 
lat pięćdziesiątych opierała się w znacznej mierze na przewartościowaniu 
dotychczasowych modeli orientacj i  konfiguracjonistycznej - za przykład 
może tutaj służyć koncepcja wzorów kultury Ruth Benedict - i krytyce 
uproszczonej antropologii postfreudowskiej ,  szczególnie popularnej w Sta­
nach Zjednoczonych od lat czterdziestych. Nowa antropologia zmierzała 
w kierunku wytyczanym wtedy zasadniczo przez dokonania Ralpha Linto­
na i Clyde'a Kluckhohna, którzy nadal zajmowali się analizą relacj i  pomię­
dzy kulturą a kształtowaną przez nią osobowością człowieka14• Efekty ba­
dań antropologicznych pozwoliły w przemyśle reklamowym na operowanie 

"wizerunkami" społecznych osobowości konsumentów, kształtowanymi 
przez kulturę .  Spowodowało to zwiększenie nacisku na symbolikę obrazu 
i stopniowe obniżanie dotychczasowej supremacj i warstwy werbalnej .  

12 Kirk Varnedoe, op. cit., s .  322. 
13 W badaniach zachowań konsumenta zaczęto póZniej opierać się na takich dziedzi­

nach wiedzy jak psychologia eksperymentalna, psychologia kliniczna, psychologia roz­
wojowa, mikroekonomia, psychologia społeczna, socjologia, makroekonomia, semioty­
ka i krytyka literacka, demografia i na końcu antropologia kultury - która poprzez oparcie 
się na wynikach badań wcześniej wymienionych dziedzin, pozwalała na skonstruowanie 
ostatecznego wizerunku konsumenta, przedstawiciela segmentu rynku. Zob. : Michael 
R. Solomon, op. cit., s. 1 2-13 .  

14 Zdzisław Mach, KultlIra j osobowość w antropologii amerykańskiq, Kraków 1989, rozdz. 
Kultura j osobowość - nowsze ujęcia, s .  1 56 i nn. 
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W latach pięćdziesiątych zwrócono również uwagę na korzyści płynące 
z wykorzystania semiologii w przygotowaniu i następnie analizach goto­
wychjuż komunikatów reklamowych.  Momentem przełomowym stało się 
opublikowanie przez Rolanda Barthesa esejów o kulturze popularnej ,  ze­
branych w całości w 1 957 roku w jego głośnych Mitologiach 1 5 . Semiologia 
- jako nauka o znakach - znajdowała szczególne zastosowanie w rekla­
mie .  Umożliwiła między innymi wprowadzenie znanego później w teorii 
reklamy pojęcia "wartości dodanej " . Rolą komunikatu perswazyj nego było 
skierowanie uwagi adresata nie tyle na produkt, jakim był na przykład ano­
nimowy proszek do prania, lecz właśnie na ową "wartość dodaną" . Mogło 
nią być poczucie bezpieczeństwa, trwałość i ciepło ogniska domowego, sta­
tus materialny lub nawet społeczna osobowość adresata. Fabryki produko­
wały bezkształtne proszki do prania, które zazwyczaj niewiele różniły się 
między sobą. Klienci jednak je  rozróżniali. Kupując kierowali się nazwą pro­
duktu, j ego opakowaniem, ceną i - często mimowolnie - komunikatami 
reklamowymi .  Zadaniem reklamy było więc tworzenie znaków odnoszą­
cych się do wspomnianych "wartości dodanych" . Semiologia pozwalała na 
badanie działania pojedynczych znaków wewnątrz całych systemów zna­
kowych .  W badaniach rynku polegało to na próbach odkrywania kodów 
znakowych funkcjonujących wewnątrz danej klasy lub grupy społecznej .  
Odkrywanie tych kodów i umiej ętne posługiwanie się nimi pozwalało na 
budowanie reklam łatwiej trafiających do adresata i znacznie bardziej prze­
konuj ących16. 

Roland Barthes demaskował sztucznie kreowane mity, między innymi 
te kodowane w reklamie, których właściwością okazywała się zamiana sen­
su w formę. Według Barthesa tradycyjnie pojmowany sens nie był ważny, 
przesłaniała go forma, traktowana jako znak. 1 7  Reklama, charakteryzująca 
się znakową poetyką i odbierana w sposób preref1eksyjny, bardziej opero­
wała swoim starannie przygotowywanym "językiem" niż rzeczywistą tre­
ścią. Znalazło to potwierdzenie w słynnej frazie Marshalla McLuhana: "prze­
kaźnik j est przekazem" (medium is a message) .  W swojej analizie reklamy 
McLuhan wskazywał na fakt, że musi się ona dostosowywać do motywów 
działania i pragnień odbiorcy, ale jednocześnie nie jest przeznaczona do 
świadomego odbioru. W reklamie widział "nieudolną próbę przeszczepie-

1 5 Roland Barthes, Mit i znak, przeł. W. Błońska, J. Błoński, J .  Lalewicz, A. Tatarkie­
wicz, Warszawa 1 970. 

16  Sut Jhally, The Codes oj Advertising: Fetishism and the Political Economy oj Meaning in 
the Consumer Society, Frances Printer (Publishers) ,  London 1 987, s .  130 i nn. 

1 7  Roland Barthes, Mit i znak, s. 5 1  i nn. 
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nia zasad automatyki na wszystkie aspekty życia społecznego" , opierającą 
się na ustawicznym powtarzaniu twierdzeń, które w końcu muszą zostać 
uznane za prawdę. "Reklama - pisał - wykorzystuje  hałas bez ogranicze­
nia, aż do szczytów perswazj i ;  jest to zgodne z techniką «prania mózgów», 
gdyż i jedna i druga kieruje się zasadą ataku na głębię podświadomości" . 
Wskazywał j ednocześnie unifikujące działanie przekazów reklamowych,  
które ujednolicały życie społeczne przenosząc punkt ciężkości z ideałów 
indywidualnych na zbiorowe18 .  

Oprócz oparcia się na badaniach motywacY.inych, wykorzystywania ba­
dań antropologicznych i analiz semiologicznych znaczącą nowością w re­
klamie amerykańskiej stało się również zapoczątkowanie - jak to określił 
Stephen Fox w swojej książce o h istorii amerykańskiej reklamy - "rewo­
lucj i  kreatywnej "19 .  Za jej autorów uchodzą William Bernbach, Leo Bur­
nett i David Ogilvy - właściciele lub współwłaściciele nowo założonych 
agencj i  reklamowych, które później znalazły się wśród kilku nąjpotężniej ­
szych przedsiębiorstw reklamowych n a  świecie. Pojęcie "kreatywności" 

wprowadził William Bernbachjuż w końcu lat czterdziestych . W 1953 roku , 
kiedy badania motywacr.jne sięgały szczytu swojej popularności, Bernbach 
stwierdził: "zapomina się, że reklama jest perswazją i perswazja  nie j est na­
uką lecz sztuką. Reklama jest sztuką perswazj i"20. "Sztuka perswazj i" lub 

"kreatywność" opierały się na pracy wyobraźni zatrudnionych w reklamie 
ludzi pióra i dyrektorów artystycznych, którzy mieli świadomość, że sekre­
tem skutecznej reklamy jest "wielki pomysł" (w terminologii reklamowej :  
Great Idea) .  "Rewolucja  kreatywna" polegała też n a  nowej koncepcj i  pracy 
w agencj i  reklamowej ,  gdzie pracujący wcześniej oddzielnie specjaliści od 
sloganów reklamowych i graficy zostali połączeni w zespoły kreatywne, dzia­
łaj ące j ednak w ściśle wytyczonych ramach. Było to w istocie powtórzenie 
idei zapoczątkowanej już przez Paula Randa i Williama Bernbacha, którzy 
współpracowali razem w latach czterdziestych. Kreatywność według Bern­
bacha polegała na opracowaniu atrakcyj nego pod względem wizualnym 
komunikatu, co było wystarczającym sposobem perswazj i .  Oznaczało to jed­
nocześnie przewagę obrazu nad warstwą werbalną. Nacisk na formę ko­
munikatu wydawał się zbieżny z wcześniejszymi założeniami europejskiej 
awanagardy, która również eksponowała właśnie formę. Nieprzypadkowo 

18 Marshall McLuhan, Reklama jest dźwignią zazdrości, (w: ) tegoż, /17bór pism, przeł. 
K. ]akubowicz, Warszawa 1 975, s .  1 1 9  i nn. 

1 9  Stephen Fox, op. cit . ,  roz . The Creative Revolution ,  s .  218 i nn. 
20 There are a lot, (w:)  "Printer 's Ink" , 2 stycznia, 1 953. Cyt. za: Stephen Fox, op. cit . ,  

s .  25 1 .  
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zapewne w agencji  Doyle Dane Bernbach zaczęto wykorzystywać doświad­
czenia awangardy. Oparty na awanagardowej estetyce kształt reklamy przy­
kuwał uwagę adresata i j ednocześnie skuteczniej pozwalał na przeniesienie 
banalnego produktu w inną rzeczywistość, która często nie miała już nic 
wspólnego z j ego pierwotną funkcją. Kreatywność, w rozumieniu pracow­
ników agencj i  Doyle Dane Bernbach, opierała się ponadto na konstruowa­
niu komunikatów wizualnych, które musiały budzić sympatię, być proste 
i zawierać pewną dozę dramaturgii .  Przede wszystkim zaś powinny były 
sprawiać wrażenie bezpośredniości. Dlatego więc w warstwie werbalnej uży­
wano codziennego, kolokwialnego języka, a w warstwie wizualnej prezen­
towano fotografie "zwykłych ludzi" z naturalną i niewymuszoną prezencją, 
z którymi mogli identyfikować się równie "zwykli" odbiorcy. Tak konstru­
owane reklamy stawały się przeciwieństwem dotychczasowego stereotypu 

"reklamowego raju" . 
W 1951  roku David Ogilvy zaczął wprowadzać swoją koncepcję reklamy 

pojmowanej j ako kreowanie "wizerunku" marki towarowej . ,,wizerunek ­
stwierdzał Ogilvy - oznacza osobowość. Produkty, podobnie jak ludzie, mają 
osobowość która może stworzyć lub zniszczyć ich umiejscowienie na rynku. 
Osobowość produktu jest amalgamatem wielu rzeczy - jego nazwy, jego 
opakowania, j ego ceny, stylu jego reklamowania i ponad wszystko charak­
teru samego produktu"2 1 .  Zadaniem reklamy było więc tworzenie takiego 

"wizerunku" towaru, z którym potencjalny konsument mógł się identyfi­
kować. Kupuj ąc produkt wspierał w ten sposób swój własny obraz, czyniąc 
to często nieświadomie. Rzeczywista funkcja  kupowanego towaru okazy­
wała się w tym momencie mniej istotna, bowiem - jak twierdził Ogilvy 
- ludzie nie kupują rzeczy. Kupują "wizerunki" . Jednym z pierwszych przy­
kładów zastosowania jego koncepcj i  stała się legendarna kampania rekla­
mowa wytwórni koszul Hathaway, przygotowana przez agencję Ogilvy & 
Mather w 1 95 1  roku22 . Tajemniczy - i dodajmy również, że absurdalny ­

"człowiek Hathaway" , w firmowej koszuli i z czarną opaską na oku,  stano­
wiący osnowę całej kampanii, miał odzwierciedlać wyimaginowany i upra­
gniony przez adresata "wizerunek" . Adresatem był czytelnik "New Yorke­
ra" , p isma, w którym najp ierw drukowano owe reklamy. Ich bohater, 
stylizowany na europejskiego gentlemana, wzbudzał duże zainteresowanie, 
między innymi właśnie dzięki opasce na oku, która intrygowała odbiorcę, 
ułatwiaj ąc tym samym zapamiętanie reklam. W "taj emniczym człowieku 
Hathaway" postrzegano pierwowzór później szego kowboja  Marlboro. 

21 David Ogilvy, Ogilvy on Advertising, op. cit., s .  14 .  

2 2  Stephen Fox, op. cit . ,  s .  230 i nn. 
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Innym wyrazem "kreatywności" były reklamy tworzone w agencj i  Leo 
Burnett, opierające się również na idei nadawania produktom swoistej ,  "we­
wnętrznej "  dramaturgii .  Według słów Leo Burnetta wyglądało to następu­
jąco : "Każdy produkt zawiera swoją wewnętrzną dramaturgię. Naszym za­
daniem numer jeden jest jej wydobycie i upłynnienie"2.1 . Największym 
sukcesem agencj i  Leo Burnett stała się opracowana w 1 954 roku na zlecenie 
koncernu Philip Morris kampania reklamowa nowego gatunku papierosów 
z fi ltrem: Marlboro. W potocznej opinii filtr kojarzył się z papierosami dla 
kob iet. Celem wyjściowym kampanii reklamowej miała być więc zmiana 
adresata produktu . Agencja zaprojektowała nowe opakowanie papierosów, 
wprowadzaj ąc ostrą czerwień i agresywny wzór w kształcie l itery V Rozpo­
częta w 1 955 roku kampania opierała się na przedstawieniach "mocnego 
mężczyzny" , z których najpopularniej szy okazał się wizerunek kowboja. Był 
on odwołaniem nie tylko do stereotypu "silnego mężczyzny", lecz również 
mitu fi lmowego westernu, Ameryki j ako kraju  pionierów i ukazywanych 
w westernach "silnych ludzi" . U trzymane w filmowej poetyce reklamy wy­
raziście ilustrują sytuację,  kiedy "przemysł kulturowy" karmi się swoim wła­
snym światem wyobrażeń i tworzy w ten sposób nowe mity - w celach 
wyłącznie komercyjnych. Kampania Marlboro również okazała się swoistym 
mitem. Do dzisiaj uchodzi za przykład najskuteczniej szej "wielkiej idei" w 
reklamie -jest to bowiem najdłużej trwająca kampania w historii reklamy, 
oparta niezmiennie na tym samym pomyśle .  Dzięki niej nieznana wcze­
śniej marka papierosów stała się naj lepiej sprzedającą się na świecie. 

Dyskusja nad "wizerunkami" kodowanymi w banalnych towarach po­
przez reklamę została wywołana opublikowaniem w 1 957 roku głośnej książ­
ki Vance'a Packarda The Hidden Persuaders24• Według autora, symboliczna 
personifikacja towaru była czynnikiem wzbudzającym zaufanie do reklamy 
i jednocześnie przesądzającym o jej skuteczności .  "Czyni się wysiłki na sze­
roką skalę - stwierdzał Pac kard - często z sukcesami wywołującymi wiel­
kie wrażenie, kanalizowania naszych nieuświadomionych przyzwyczajeń, 
naszych decyzj i zakupu i naszego procesu myślowego przez zastosowanie 
wnikliwych metod psychiatri i  i nauk społecznych, zbierających swoje po­
kłosie"25 .  Pac kard wskazywał tutąj przede wszystkim na badania motywa­
cY.ine, które obejmowały hipnozę, badania psychoanalityczne dzieei, bada-

23 Cyt. za: S .  Watson Dunn, Arnold M. Barban, Dean M. Krugman, Leonard N. Reid, 
Advertising. lts Role in Modern Marketing, The Dryden Press 1 990, s .  274. 

24 Vance Pac kard, The Hidden Persuaders, David McKay, New York 1 957. Polskie tłuma­
czenie fragmentów książki: Vance Packard, Dla każdego "wizenmek własny"; Sprzedaż nie­
śmiertelności, (w:) Super-Ameryka, wybór Wiesław Górnicki i Jerzy Kossak, WarszaWa 1 970. 

2S Vance Packard, The Hidden Persuaders, s .  3 .  
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nia procesów umysłowych i percepcj i  człowieka przy wykorzystaniu im­
pulsów elektrycznych.  Ponad dwie trzecie spośród stu największych ame­
rykańskich agencj i  reklamowych wykorzystywało ten rodzaj badań. Packard 
rysował niemal Orwellowski obraz przyszłości i pytał o granicę, na której 
analizowanie zachowania człowieka mogłoby się zatrzymać2('. Wskazywał 
jednocześnie na zjawisko "narcyzmu" , objawiające s ię w kupowaniu wła­
snego odbicia. Dzięki temu sprzedawano - jak wskazywał - "wizerunki 
własne" . Dotyczyło to benzyny, papierosów,jakrównież samochodów i wie­
lu innych przedmiotów. Sprzedawano świadomość własnej siły, samozado­
wolenia, poczucie bezpieczeństwa lub potwierdzenie własnej wartości. Nie 
sprzedawano towarów, lecz opracowane przez nadawców reklam znacze­
nia, dzięki którym towary wprowadzano w sferę symbolicznego doświad­
czenia człowieka. Książka Packarda nie tyle ujawniała mechanizmy rządzą­
ce reklamą, lecz skutki jej funkcjonowania w społeczeństwie. Można więc 
ją traktować j ako pewien wizerunek amerykańskiego społeczeństwa, gdzie 
dominował modelem osobowości kulturowej "człowieka zewnątrzsterow­
nego" , opisany kilka lat wcześniej przez Davida Riesmana27. Być może za 
najwymowniej szy i najbardziej znany przykład "wizerunku" promowane­
go przez reklamę mogą posłużyć futurystyczne produkty amerykańskiego 
przemysłu samochodowego lat pięćdziesiątych.  W dużej mierze były one 
poddane duchowi stylistyki streamline. Dzięki swojemu odrealnieniu bar­
dziej zdawały s ię być symbolicznym uosobieniem siły i prędkości niż sa­
mochodami służącymi do poruszania się po autostradach. 

Rok po ukazaniu się książki Packarda amerykański ekonomista John 
Kenneth Galbraith ze znacznie większego już dystansu analizował reklamę 
w książce The AjJluent Society. Interesowała go funkcja, jaką spełniała w ana­
lizowanym przez niego "społeczeństwie obfitości" . Galbraith wskazywał na 
związki reklamy z przemysłem i rynkiem28. Stwierdzał, że charakter ich 
wzajemnych relacj i  w istocie wyklucza wyobrażenie o niezależnie determi­
nowanych potrzebach konsumenta. Zasadniczą funkcją tych trzech elemen­
tów miało być kreowanie pragnień, a następnie ich zamiana w potrzeby, 
którymi j ednak wcześniej nigdy nie byłf9. Galbraith wskazywał tutaj na 
powiązanie procesów produkcj i z procesem kreowania pragnień. W tym celu 

26 Tamże, s .  236 i nn. 
27 Książkę Riesmana pod tytułem The Lonely Crowd wydano po raz pierwszy w 1 950 

roku .  Por. przekład polski :  David Riesman, Samotny tlum, prze! .  J .  Strzelecki ,  Warszaw­
skie Wydawnictwo Muza SA, Warszawa 1 996. 

2" John Kenneth Galbraith, The AjJluent Society, Cambridge, Massachusetts 1 958. 
29 Opieram się na wydaniu:  John Kenneth Galbraith, The AjJluent Society, Mentor 

Book, New York 1 970, s .  1 4 1  i nn. 
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wykorzystywano niezwykle rozbudowany mechanizm reklamy. Oznaczało 
to, że potrzeby są zależne od produkcj i .  Galbraith nakreślił więc obraz ma­
sowej produkcj i ,  czynnie oddziałującej na konsumenta poprzez perswazję .  

Zmianę w amerykańskiej reklamie zapoczątkowała w 1 959 roku agencj a  
Doyle Dane Bernbach, która rozpoczęła nową kampanię reklamową 
samochodu volkswagen. Był to model opracowany jeszcze w latach trzy­
dziestych w Niemczech - popularny później "chrząszcz" lub "garbus" -
z miernym skutkiem sprzedawany w Stanach Zjednoczonych już po woj­
nie. Samochód miał wiele wad . Przede wszystkim nie był produkcj i ame­
rykańskiej .  Ponadto, dzięki małym rozmiarom, dyskus)jnej estetyce i silni­
kowi o niewielkiej pojemności, chłodzonym prymitywnie powietrzem, 
stanowił całkowite przeciwieństwo "skrzydlatych" pojazdów sprzedawanych 
ówcześnie w Ameryce. Zarówno samochód jak i jego reklama opracowana 
przez agencję Doyle Dane Bernbach wyraźnie odróżniały się od futury­
stycznego świata kiczowatej słodyczy, preferowanego przez amerykański 
przemysł motoryzacyjny. Agencja  Doyle Dane Bernbach prezentowała 
volkswagena w sposób niezwykle lakoniczny. Reklamy opierały się nie na 
kreowaniu symbolu statusu społecznego, akcentowaniu seksualizmu i epa­
towaniu wspaniałością kształtów, lecz odwoływaniu się do inteligencj i  i po­
czucia humoru odbiorcy. Kirk Varnedoe stwierdzał w katalogu High and Low, 
że jeden cień tradycj i  europejskiej awangardy, nasycony seksem futuryzm, 
zaczął być wypierany przez drugi - tradycję  zimnej ,  opartej na logice kon­
strukcj i i tradycję zaskakujących, często żartobliwie zestawianych treści, uję­
tych jednak w matematycznie wyliczony schemat3D • W reklamach volkswa­
gena eksponowano gładkie, "czyste" modernistyczne płaszczyzny, na których 
umieszczano fotograficzny wizerunek samochodu. Dodatkowo intrygowały 
zagadkowe, "dadaistyczne" slogany, takie jak Think small lub Lemon. Prze­
słanką sukcesu agencj i  stał się jednak nie tylko kształt reklam, lecz przede 
wszystkim skierowanie produktu i całej kampanii reklamowej do niezwy­
kle trafnie wyselekcjonowanej grupy odbiorców. Było to pokolenie zbun­
towanej młodzieży amerykańskiej ,  najdłużej kształconej ,  na ogół nie mają­
cej problemów natury materialnej ,  wywodzącej się z zasobnej amerykańskiej 
middle class31 •  Volkswagen został usytuowany na rynku przez agencję Bern-

30 Kirk Varnedoe, op. cit . ,  s .  324. 
31  Było to pokolenie zbuntowanych młodych ludzi, dla których autorytetem nie była 

już generacja rodziców, lecz ich rówieśnicy. Bunt tej młodzieży stał się powodem napisa­
nia przez Margaret Mead głośnej książki , wydanej w 1 970 roku. Por. wydanie polskie: 
Margaret Mead, Kultura i tożsamość. Studium dystausu międzypokoleniowego, prze! .  J .  Ho­
łówka, Warszawa 1 978. Por. zwł . rozdz .  Teraźniejszość. Kultury kofiguratywne czyli odnale­
zieni rówieśnicy. 
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bacha jako przeciwieństwo kiczowatej wspaniałości samochodów produ­
kowanych w Detroit .  Tworząc tak określol1 ą persona lit y auta agencja wykre­
owała mit "garbusa" wśród młodego pokolenia Amerykanów, którzy odże­
gnywali się od konsumenckiej ostentacj i  pokolenia swoich rodziców. 

Independent Ciroup i pop-art 

Jedną z najbardziej widocznych reakcj i  w sferze sztuki na zmiany w co­
dziennym otoczeniu,  zdominowanym przez obrazy reklamowe i nasycone 
perswazją przedmioty, stał się pop-art . Narodził się dwa razy - stwierdziła 
Lucy R.  Lippard - po raz pierwszy w Londynie i niezależnie ,  po raz drugi, 
w Nowym Jorku32. Między pop-artem brytyjskim i amerykańskim było 
wiele znaczących różnic, j akkolwiek można wskazać między nimi analogie 
w sferze ikonografii .  Wpływ pop-artu zaznaczył się w wielu krajach: we 
Francj i ,  Włoszech, Niemczech, Japonii .  Główny nurt rozwinął się jednak 
w USA. Lucy R.  Lippard wskazywała, że błędne jest doszukiwanie się bezpo­
średnich przyczyn wyłonienia się nurtu pop w tradycj i  sztuki . Dotyczyć to 
miało zarówno Angli i ,  j ak i Stanów Zjednoczonych33 . 

Narodziny brytyjskiego pop-artu zainicjowały dyskusje  w londyńskim 
Institute of Contemporary Art, prowadzone między rokiem 1 952 a 1 955 
przez niewielką grupę artystów, architektów, krytyków i historyków sztuki 
- znaną j ako Independent Group. Według wspomnień uczestnika owych 
dyskusj i ,  znanego brytyj skiego krytyka Lawrence'a Allowaya, była to grupa 
nieformalna34• Dyskusje  poświęcano naj różniejszym problemom nowocze­
snej kultury. Zasadniczo jednak koncentrowały się one wokół zagadnień ob­
razowania - od designu helikopterów poprzez styling samochodów (spo­
tkanie zaproponowane przez Raynera Banhama pod hasłem: Detroit and sex 
symbolism) , rzeczywistość prezentowaną w reklamie, ideały architektury (pro-

32 Lucy R .  Lippard, Pop Art, Thames and Hudson, London 1 966, s. 9. 

33 Tamże, s .  1 3 .  
3 4  Wśród uczestników dyskusji znaleźli się między innymi: malarz Victor Pasmore, 

fotografNigel Henderson, malarz i rzeźbiarz Will iam Turnbul l jak również dwaj artyści ,  
którzy staną się później wiodącymi artystami brytyjskiego pop-artu - Richard Hamil­
ton i Eduardo Paolozzi . Niewątpliwie liczącymi się uczestnikami spotkań w ramach In­
dependent Group była również para architektów: Alison i Peter Smithson. Wśród naj­
bardziej znaczących krytyków i historyków sztuki znaleźli s ię :  Lawrence Alloway, Rayner 
Banham i Toni deI Renzio. 

Zob . :  Marco Livingstone, Pop Art. A continuing History, Thames & Hudson, London 
1 990, część zat.Just whal is il?, s .  33 i nn. 
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pozycja Alison i Petera Smithsonów) , towary konsumpcyjne aż po modę i mu­
zykę popularną.15 Nie była to krytyka owych �awisk, lecz raczej chłodna i ak­
ceptująca je analiza. Kultura popularna, czyl i pop-art w pierwotnym rozu­
mieniu Lawrence'a Allowaya, stawała się zjawiskiem totalnym. Działo się tak 
zwłaszcza w Stanach Zjednoczonych, gdzie rozróżnienia między kulturą 
masową a wysoką okazywały się często zawodne. W hierarchicznie ustruktu­
ryzowanym społeczeństwie Wielkiej Brytanii różnice między "wysoko" i "ni­
sko" były jednak cały czas wyraźnie uświadamiane. Zasadne więc wydawało 
się porównanie przedstawicieli Independent Group do antropologów-ama­
torów, którzy spoglądali na amerykańskie (głównie) wzory życia niczym tu­
ryści obserwujący zachowania Indian Hopi w rezerwacie w Nowym Meksy­
ku3ó. Spojrzenie Brytyjczyków na zjawiska kultury popularnej było znacznie 
bardziej zdystansowane, niż ich amerykańskich kolegów. W wielu wypad­
kach nie wykraczało jednak poza poziom czystej refleksj i ,  czego przykładem 
mogą być późniejsze realizacje architektoniczne Alison i Petera Smithsonów, 
w których nie znajdziemy żadnego odniesienia do problemów poruszanych 
w dyskusjach Independent Group. Oboje  tworzyli purystyczne, betonowe 
budowle, utrzymane w "stylu międzynarodowym". 

Zamknięte dyskusje  znajdowały swoje  ujście w postaci publikowanych 
tekstów, j ak również w serii głośnych wystaw. Na wystawie Parallel cif Life 
and Art zorganizowanej w 1 953 roku w Institute of Contemporary Art za­
prezentowano na przykład ponad sto obrazów przygotowanych przez rzeź­
biarza Eduardo Paolozziego, fotografa Nigela Hendersona, architektów Ali­
son i Petera Smithsonów. Były to między innymi prezentacje  fotografii aktu 
jadącego rowerem, zdjęć rentgenowskich, fotogramów ukazujących powięk­
szenia przedmiotu uderzającego o przedmiot. Znalazły się tam również prace 
plastyczne dzieci. Kolej na wystawa, zorganizowana w tym samym miejscu 
przez Richarda Hamiltona pod hasłem Man, Machine and Motion w 1 955 
roku , stanowiła refleksję nad zdumiewającą eksplozją obrazów. Próbowano 
w niej również pokazać relacje człowieka i maszyny. Kluczowym zagadnie­
niem stało się j ednak hasło image, szczególnie obciążone dzięki ówczesnym 
technikom reklamowym. Jako główny materiał ekspozycyjny wykorzysta­
no tutaj fotografię - zarówno dokumentalną, j ak i fotograficzne wizje  ar­
tystów ilustrujące hasło wystawy'7. 

35 Lawrence A1loway, The Develópment oj British Pop, (w: ) Lucy R. Lippard, Pop Art, 
op. cit . ,  s. 27 i nn. 

'" John Russel, Introduction, (w:) John Russel, Suzi Gablik, Pop Art Redefined, op. cit . ,  
s . 28. 

37 Zob. relacje o wystawach Independent Group: L. Alloway, op. cit . ,  s . 29-33 . 
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Lawrence Alloway wspominał, że przypisywany mu termin "pop-art" 

nie dotyczył najpielw tego, co oznaczał późn iej .  W połowie lat pięćdziesią­
tych ów termin obejmował j edynie wytwory mass mediów i kultury popu­
larnej ,  natomiast nie miał nic wspólnego ze sferą sztuki38. Podobnie za dzieła 
sztuki nie uważano prac prezentowanych na wspomnianych wystawach, 
pomimo że tworzyli je artyści .  W założeniu miały jedynie ilustrować pro­
blem, jaki dana wystawa poruszała. Według monografisty ruchu pop -
Marco Livingstone'a - w kręgu artystów skupionych wokół Independent 
Group w latach pięćdziesiątych powstało niewiele dzieł, które można za­
kwalifikować jako dzieła pop-artu39. Dyskusje  prowadzone wewnątrz In­
dependent Group były raczej rodzajem intelektualnej refleksj i  obserwato­
rów niż czynnych uczestników i nie miały na celu omawiania kultury 
popularnej jako materiału, na którym mógłby opierać się artysta. W podob­
ny sposób charakter intelektualnych refleksj i  miały również wystawy. Za­
znaczmy jednak, że dyskusje prowadzono na terenie uczelni artystycznej ,  
co miało swoją wymowę i poźniejsze konsekwencje .  

Marco Livingstone zauważył, że  żadnego z obrazów tworzonych, mię­
dzy innymi, przez Paolozziego czy Hamiltona w okresie działalności Inde­
pendent Group nie traktowano jako dzieła sztuki . Powstały one na użytek 
odbywających się spotkań lub organizowanych wystaw. Znany zestaw ko­
laży zrealizowanych przez Eduardo Paolozziego w latach 1 948-1950, wy­
korzystywano jedynie j ako materiał ilustracyjny do dyskusj i  i jednocześnie 
rodzaj komentarza zjawisk współczesnej kultury wizualnej ,  nasyconej agre­
sywnymi obrazami i informacjami. Kolaże tworzyły kartki ze skoroszytu 
z wklejonymi weń kartami pocztowymi, reklamami i i lustracjami z popu­
larnych amerykańskich magazynów. Wyświetlano je  epidiaskopem podczas 
spotkań Independent Group w 1952 roku40• Reprodukcje owych kolaży 
Paolozziego znalazły się j ednak w popularnych opracowaniach sztuki no­
woczesnej .  Podobny los spotkał również znany kolaż Richarda Hamiltona 
z 1 956 roku, zatytułowany Just what is it that makes today's homes so different, so 
appealling? (Co właściwie sprawia, że dzisiejsze mieszkania są tak odmienne, tak 
pociągające?) , który w założeniu nie miał nic wspólnego ze sztuką. Pierwot­
nie został przeznaczony jako ilustracja do katalogu i plakatu przygotowane­
go z okazj i  legendarnej już wystawy This is Tomorrow, j aką Independent Gro­
up zorganizowała w 1 956 roku w londyńskiej Whitechapel Art Gallery41 . 

38 Lawrence Alloway, tamże, s. 27. 
39 Marco Livingstone, op. cit . ,  s. 33 i nn. 
40 Tamże, s.  34. 
41 Tamże, s.  34-35 .  
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Pracy Hamiltona nie umieszczono nawet na wystawie. Miała być jedyn ie 
komentarzem nowego otoczenia człowieka, stanowiąc jednocześnie "inwen­
tarz kultury popularnej "42. Kolaż stanowił odwołanie do kina, świata ilu­
strowanych wydawnictw adresowanych do kulturystów, komiksów i ero­
tycznych magazynów dla panów. Zawierał również znaki odnoszące się do 
nowoczesnej technologii, masowej produkcj i i handlowej perswazj i  - wy­
cięte z reklam fotografie odkurzacza, telefonu, magnetofonu, telewizora, 
mebli ,  puszki szynki konserwowej . Całość prezentowała obraz dostatku 
i wygody "społeczeństwa obfitości" , którego metaforą mógł być dom to­
warowy i rzeczywistość reklamy. Wizualny komentarz Hamiltona został 
wchłonięty przez system instytucji rządzących światem sztuki ,  dzięki cze­
mu kolaż znalazł się w wielu podręcznikach historii sztuki dwudziestego 
wieku -jako dzieło otwierające dziej e  pop-artu . 

Wiele wypowiedzi członków grupy kierowało się j ednak ku sztuce i no­
woczesnej kulturze . Niejednokrotnie przypominały one futurystyczne i da­
daistyczne manifesty. Historia zdawała się więc zataczać krąg. W 1 956 roku 
Alison i Peter Smithsonowie opublikowali artykuł, w którym zakwestiono­
wali tradycyjną rolę sztuki, kształt dzieła sztuki i dotychczasową rolę arty­
sty. Pisali: "Reklama spowodowała rewolucję w polu sztuki popularnej .  Stała 
się godna szacunku ze względu na swoją własną istotę i j est przyczyną po­
rażki sztuk pięknych . . .  I ta ulotna rzecz ma znacznie większy wpływ na cha­
rakter naszego otoczenia wizualnego niż którakolwiek z tradycyjnych sztuk 
pięknych"43. Również inni członkowie Independent Group w podobny spo­
sób postrzegali współczesną komercyj ną ikonosferę, coraz częściej mylącją 
ze sferą sztuki . John McHale z Institute of Contemporary Art tworzył 
w 1956 roku szczególnego rodzaju "martwe natury" - kolaże złożone z wi­
zerunków żywności, wycinanych z popularnych amerykańskich magazy­
nów ilustrowanych. W końcu lat pięćdziesiątych Nigel Henderson fotogra­
fował witryny sklepowe w londyńskim East Endzie44. Chłodne obserwacje 
i dyskusje  na temat tego, co Lawrence Alloway nazywał pop-artem zaczęły 
więc zmierzać ku łączeniu wytworów kultury masowej ze sferą sztuki. W li­
ście do małżeństwa Smithsonów z 16  stycznia 1 957 roku Hamilton charak­
teryzował pop-art, opatruj ąc tym określeniem wytwory kultury masowej : 

42 Tak określił pracę Hamiltona Lawrence Alloway: Lawrence Alloway, op. cit . ,  s. 40. 
43 Alison and Peter Smithson, Bllt Today We Collect Ads, (w: ) "Ark" 1 8, listopad 1 956, 

s .  49-50. Cyt. za: Modern Dreams: Tiu Rise and Fall and Rise oj Pop, Cambridge, Mass . ,  
MIT Press, we współpracy z The Institute of  Contemporary Art, The Clocktower Gal l ery, 
New York 1 988, s. 53. Cyt. za: Marco Livingstone, op. cit . ,  s .  36. 

44 Marco Livingstone, op. cit . ,  s .  36. 
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"Pop-art jest - popularny (zaprojektowany dla masowego odbioru) 
przej ściowy (rozprzestrzeniaj ący się w szybkim czas ie) 
podlegający zużyciu (łatwo zapominany) 
tani 
produkowany masowo 
młodzieżowy (lubiany przez młodzież) 
dowcipny 
seksualny 
oparty na sztuczkach 
urzekający 
przynoszący wielki dochód"45. 

Była to charakterystyka zjawisk będących zasadniczym przedmiotem 
dyskusj i  Independent Group. Wkrótce okazało się, że miała to być również 
charakterystyka całego ruchu artystycznego. Zauważmy jednak, że w od­
różnieniu od manifestów i programów awangardy, owa charakterystyka 
w momencie, kiedy przestała być jedynie opisem zjawiska w kulturze, a stała 
się - głównie w opinii krytyki - wykładnią ruchu artystycznego, miała 
więcej wspólnego z wytycznymi marketingowymi, niż tradycyj nym mani­
festem artystycznym. 

Jednym z pierwszych dzieł Hamiltona, traktowanym przezeń jako dzieło 
sztuki i j ednocześnie uważanym za j eden z pierwszych przykładów bry­
tyj skiego pop-artu, stał się obraz zatytułowany Hommage a Chrysler Corp 
z 1 957 roku . Według wspomnień Lawrence'a Allowaya dzieło zawierało 
cytaty z reklam samochodów Chrysler Plymouth i Chrysler Imperial. Po­
j awiały się w nim również nawiązania do materiałów reklamowych firmy 
General Motors i Pontiac46. Płótno Hamilton traktował j ako malarską pró­
bę wglądu w świat "stylingu" amerykańskich samochodów, gdzie w kształ­
tach i barwach karoserii kodowano aluzje natury seksualnej .  Podobne zało­
żenia przyświecały powstaniu innego dzieła, zatytułowanego Hers is a Lush 
Situation, pochodzącego z 1 958 roku . Tytuł zaczerpnięto ze s loganu rekla­
my Buicka: The driver sits in the dead calm at the center oj all this motion - this is 
a lush situation. Reklamę tę wcześniej analizował Rayner Banham w artyku­
le poświęconym zagadnieniom wzornictwa samochodów produkowanych 
przez amerykański przemysł motoryzacyjny. Obraz Hamiltona był podob-

" Richard Morphet, Richard Hamilton, katalog wystawy, Tate Gallery, London 1 970, 
s .  3 1 .  Cyt. za: Urszula Czartoryska, Od pop-artu do sztuki konceptualnej, Warszawa 1 976, 
s . 1 26- 1 27 .  

4(, Lawrence Alloway, op .  cit . ,  s .  4 1 .  

Independent Group j pop-art 143 



nym komentarzem systemu połączonych i zależnych od siebie zjawisk: re­
klamy, wzornictwa przemysłowego i przemysłu . 

Innym obrazem Hamiltona, również odnoszącym się do rzeczywistości 
handlowych wizerunków stała się praca zatytułowana $he, nad którą artysta 
pracował w latach 1 958-1961 . Hamilton połączy! tutaj znanąjuż sobie tech­
nikę kolażu z tradycyjnym warsztatem malarskim. "Women in the Home -
taki tytuł byłby także możliwy do przyjęcia dla $he, która jest odbiciem re­
klam będących męską parafrazą marzeń konsumenta" , pisał w autorskim 
komentarzu Hamilton47. Obraz przedstawiał wizerunek nowoczesnej ko­
biety, złożony z elementów, które j ednoznacznie kojarzyły się z częściami 
urządzeń technicznych. "Wyraźnie eksponowano ich biologiczny charakter 
i aurę erotyki - podkreśloną dominacją różowej kolorystyki . Według arty­
sty relacje między kobietą i urządzeniami domowymi miały być fundamen­
talnym zagadnieniem nowoczesnej kultury. Za pierwowzór poszczególnych 
składników obrazu Hamiltona posłużyły reklamy urządzeń domowego użyt­
ku : lodówki, tostera, odkurzacza, telewizora oraz reklama strojów kobie­
cych. Strukturę kompozycyj ną dzieła wyznaczyła reklama lodówki Whir­
pool - przedstawiająca gospodynię domową obok wypełnionej żywnością 
lodówki . Fotografia opływowej skrzyni z dynamicznym ukosem otwartych 
drzwi ukazującym wnętrze owego, jak to określił Hamilton, "rogu obfito­
ści" była powszechnie stosowaną konwencją  fotograficzną w reklamach sa­
mochodów. Ów typowo męski punkt widzenia kulturowej roli kobiety -
według brytyjskiego artysty sprowadzonej do roli domowego akcesorium 
obsługującego "sieć przemysłu domowego" - przejawiał się również w in­
nych reklamach stanowiących budulec $he. Hamilton podkreślałjednocze­
śnie seksualne walory nowoczesnego wzornictwa przemysłowego: "Seks jest 
wszędzie, symbolizowany w urzekającym masowo produkowanym luksu­
sie - grając między mięsistym plastykiem a gładkim, cielistym metalem"48. 
Obraz okazywał się więc mechanicystyczno-seksualną metaforą wizerun­
ku kobiety, powszechnego w reklamie lat pięćdziesiątych. Można też wska­
zać tutaj na analogie z Wielką szybą Duchampa lub Paradą miłości Picabii .  
W odróżnieniu jednak od tamtych prac dzieło Hamiltona stanowiło komen­
tarz zawartości wszechobecnych obrazów perswazY.inych i dopiero poprzez 
nie było próbą sięgnięcia do zjawisk współczesnej kultury. Trudno również 
jest tutaj mówić o jakichkolwiek wartościach metafizycznych, których świa-

47 Richard Hamilton, AT! expositioT! cif $he, "Architectural Design", październik 1 962, 
s .  485-486; przedruk w: John Russel ,  Suzi Gablik, Pop Art RedtfiT!ed, Frederick A. Praeger 
Publishers, New York - Washington 1969, s .  73 . 

48 Tamże. 
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domość miał j ednak Duchamp. Dzieło I łamiltona charakteryzowało się nie 
tylko właściwościami czysto wizualnymi,  lecz również sensualnymi .  Piersi 
owego "portretu" opracowano w reliefie, który według słów autora "zacho­
wuj e  pewne subtelności modelowania, których n ie da się percypować na 
fotografii - właściwie znacznie lepiej mogą być one poznane palcami niż 
oczami"4Y . $he Hamiltona, podobnie jak jego dwa wcześniejsze obrazy -
Hommage Jor Chrysler Corp i Hers is a Lush Situatiol1 - stanowiły już odejście 
od uprzedniej chłodnej obserwacj i ,  jaka dominowała w refleksj i  członków 
Independent Group. Obrazy zawierały jednoznacznie krytyczne akcenty, 
które nie dotyczyły jednak sfery sztuki , lecz kultury. Były one przykładem 
charakterystycznego w tej fazie brytyjskiego pop-artu dystansu wobec rze­
czywistości kultury masowej .  

"To nie jest hamburger, to jest dlieło sItuki" 

Poczucia dystansu wobec komercyjnych przejawów nowoczesnej kultury 
nie mieli  zazwyczaj przedstawiciele pop-artu w Stanach Zjednoczonych.  
W przeciwieństwie do kolegów z Wielkiej Brytani i  artyści amerykańscy 
zwracali się bezpośrednio ku otaczającej rzeczywistości, niej ednokrotnie 
zacieraj ąc granicę między sztuką a życiem codziennym.  Nawiązania do re­
klamy pojawiały się w sztuce amerykańskiej od dawna. Widoczne były rów­
nież w malarstwie lat czterdziestych i pięćdziesiątych, stanowiącym podło­
że późniejszego pop-artu50• Ilustrowało to na przykład wklej enie fragmentu 
fotografii z ustami - pochodzącego z reklamy papierosów Camel - w jed­
nym z obrazów Willema de Kooninga z 1 950 roku, składających się na serię 
jego słynnych Kobiet. Do komercyjnej ikonosfery nadal odwoływali się wspo­
mniani wcześniej Charles Demuth i Stuart Davis .  Ich malarstwo ukazy­
wało między innymi bezosobowość języka nowoczesnej grafiki użytkowej 
- charakteryzującej się techniczną sztywnością form, w czym niewątpli­
wie można widzieć ślad oddziaływania awangardy europej skiej .  

Znacznie dosłowniej na otaczającej rzeczywistości oparli się dwaj inni 
artyści amerykańscy -J asper J ohns i Robert Rauschenberg. Ich twórczość 
bezpośrednio poprzedziła narodziny pop-artu . Wykorzystywanie codzien­
ności uwidoczniło się już w malowanych przez Johnsa w połowie lat pięć­
dziesiątych s łynnych wizerunkach flagi amerykańskiej i tarcz strzelniczych. 
Dosłowna identyfikacja  obrazu z tarczą czy flagą i bezosobowy sposób ma-

4'i Tamże . 
50 Por. : John Russell ,  op. cit . ,  s. 27 i nn .  
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lowania były niewątpliwym wyrazem odżegnywania się od konieczności 
eksponowania tak zwanej "osobowości własnej " - zazwyczaj traktowanej 
jako niezbędny atrybut kreacji  każdego twórcy. Rezygnacja z indywidual­
nego "charakteru pisma" sygnalizowała diametralną zmianę w pojmowa­
niu zarówno istoty sztuki, jak i kształtu dzieła sztuki .  Autentyczną tarczę, 
podobnie jak flagę, artysta postrzegał jako formę plastyczną o ustalonej kom­
pozycj i  i własnym nastroju,  będącą nośnikiem określonych relacj i  barw. 
Johns traktował tarcze i flagi jako obiekty "gotowe" , które przekształcał na 
płótnie nadając im fakturę malarską i niejednokrotnie nowe barwy. W ro­
zumieniu artysty tak kształtowane dzieło było bezstronne, bowiem nie ujaw­
niało żadnych emocj i ,  za niczym nie opowiadało się, ani nie było przeciw­
ko czemukolwiek wymierzone. Johns wxj aśniał, że jego obrazy należy 
traktować jako refleksję o tarczach strzelniczych i flagach, jak również o tra­
dyqjnych wyznacznikach malarstwa - kolorze, pociągnięciach pędzla i ma­
terii malarskiej .  W obrazie przedstawiającym tarczę nie chodziło więc o łucz­
nictwo, lecz o malarstwo51 •  Pomimo deklarowanej bezstronności dzieła 
Johnsa stanowiły ironiczne przeciwieństwo apoteozy wzniosłych gestów 
charakteryzujących malarstwo starszej generacj i  artystów nowojorskich, 
przedstawicieli ekspresjonizmu abstrakqjnego. Działania J ohnsa w nieunik­
niony też sposób prowokowały do postawienia pytań o istnienie opozycj i :  

"sztuka - kultura" . 
Podobny sposób rozumienia dzieła sztuki - a co za tym idzie samej 

sztuki - uwidocznił się w pierwszych pracach rzeźbiarskich JasperaJohn­
sa, tworzonych od 1958 roku, takich jak Flashlight I i Flashlight II, a następ­
nie Light Bulb I i Light Bulb II. Pierwsze dwie rzeźby powstały dzięki odla­
niu w brązie i usytuowaniu na postumentach zwykłych elektrycznych 
latarek. Drugą parą dzieł stały się odlane w brązie żarówki. Eksponowały 
one codzienną pospolitość - ujętą w rzeźbie odlanej w brązie. W kolej ­
nych realizacjach, takich jakMalowany brąz (Puszka Savarin) i Malowany brąz II 
artysta zaprezentował podobny sposób użycia banalnych przedmiotów, wy­
branych z codziennego otoczenia i następnie wykorzystanych do stworze­
nia dzieła sztuki . Obie prace powstały w 1960 roku. Malowany brąz (Puszka 
Savarin) był odlewem puszki po kawie z zanurzonymi w niej pędzlami.  
Dzieło nie zawierało bezpośrednich odwołań do świata mass mediów i re­
klamy - pomimo pokrycia odlewu farbą i namalowania emblematów han­
dlowych wytwórni Savarin. Obecność handlowych znaków Johns uważał 
za rzecz naturalną, bowiem stanowiły one codzienną oczywistość. Ważniej ­
sza okazywała się sama puszka - potraktowana jako pojemnik d o  mocze-

5 1 Marco Livings
.
tone, s .  17 .  
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nia pędzli stawała się metaforycznym nawiązan iem do warsztatu artysty. 
W Malowanym brqzie II J ohns zaprezentował dwie, naturalnej wielkości pusz­
ki piwa marki Ballantine, również odlane z brązu i ustawione na tradycyj­
nym rzeźbiarskim piedestale .  Puszki wyrażały negację wyobrażenia o ory­
ginalności dzieła, "odpowiedniości " tematu i wprowadzały niepewność co 
do statusu owej rzeźby, zawierającej się w pytaniu - czy jest to masowo 
produkowany przedmiot odlany w brązie, czy unikalne dzieło sztuki ?  Ma­
lowany brąz II nie był ani komentarzem dotyczącym puszek po piwie, ani 
społeczeństwa, które je wyprodukowało. WedługJohnsa dzieło samo w so­
bie nie jest czymś zamkniętym i odwołującym się tylko do siebie, ponie­
waż decydującym czynnikiem określającym jego status zawsze jest odbiór 
społeczny. Dzieło sztuki w rozumieniu amerykańskiego artysty miało więc 
charakter społeczny, a nie indywidualny. Johns wyjaśniał: "Jeś l i jakiś artysta 
coś stworzy - lub jeśli wyprodukuje się gumę do żucia i po zakończeniu 
żucia każdy traktuje  ją  j ako lepiszcze, to ktokolwiek to robi jest odpowie­
dzialny za uczynienie z gumy kleju ,  nawet jeśli jego rzeczywistym przed­
miotem działania jest nadal guma do żucia. Nie można kontrolować tego 
rodzaju  �awisk"52. Działalność Johnsa prowokowała do postawienia podob­
nych pytań, do j akich wcześniej j uż zmuszała ironiczna gra z obiektami co­
dziennego użytku prowadzona przez Marcela Duchampa. Nieskrępowana 
wolność ekspresj i  własnej osobowości, tak widoczna w malarstwie przed­
stawicieli ekspresjonizmu abstrakqjneg053, u Johnsa została zastąpiona nie­
skrępowaną wolnością jej negacj i  i wyniesieniem na rzeźbiarski piedestał 
- w sensie dosłownym - bezosobowego banału . Podobnie działo się rów­
nież w j ego malarstwie. Patetyczny gest ręki eksponowany przez malarzy 

"szkoły nowojorskiej " Johns zamienił w środek pozwalający na kreację  "obo­
j ętnych" wizerunków flagi i tarcz strzelniczych.  

Drugi z przywołanych tutaj artystów, Robert Rauschenberg, w wielu 
pracach z lat pięćdziesiątych odwoływał się bezpośrednio do kultury maso­
wej , traktowanej nie tyle jako fenomen kulturowy, lecz jako codzienna oczy­
wistość.  Ilustrowały to takie obrazy j ak Rebus ( 1 955) , Gloria ( 1 956) czy Fac­
tum I i Factum II (obie prace z 1 957 roku) ,  w których artysta wykorzystywał 

52 Jasper Johns. Interview with G. R. Swenson, (w: ) John Russell, Suzi Gablik, Pop Art 
Redifined, op. cit . ,  s. 83. Pierwodruk wywiadu z Johnsem w: "What i5 Pop Art?". Interviews 
with eight painters (Part II) , (w: ) "Art New", February 1 964. 

5.1 Ów nieskrępowany gest ręki artysty, jako wyraz wolności eksponowanej w malar­
stwie "szkoły nowojorskiej", stał się jednym z narzędzi amerykańskiej propagandy w okre­
sie "zimnej woj ny" . Zob. :  Serge Guibault, Jak Nowy Jork ukradł ideę sztuki nowoczesnej. 
Ekspre�onizm abstrakcyjny, wolność i zimna wojna , przeł. E. Mikina, Wydawnictwo Hotel 
Sztuki, Warszawa 1 992. 
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fragmenty informacj i  prasowych, fotografii ,  skrawki kalendarza. Odperso­
nalizowana technika kreacj i  dzieła była oczywistą demistyfikacją tradycyj­
nego procesu artystycznego, jak również wyrazem odżegnywania s ię  od ro­
mantycznego kultu indywidualizmu twórcy. Jednym z najbardziej znanych 
przykładów takiego postępowania stało się słynne Łóżko z 1 955 roku, będą­
ce zrównaniem dzieła z tym, co ono przedstawiało. Łóżko, zbudowane 
z prześcieradła, kołdry i poduszki przytwierdzonych do drewnianego pod­
łoża, zostało zamaszyście pochlapane przez artystę farbą. 

Jednoznaczny zwrot ku komercyjnym wyznacznikom nowoczesnej 
cywilizacj i uwidocznił się w pracy Coca-cola Plan ( 1 958) . Centralnym ak­
centem tej drewnianej konstrukcj i Rauschenberg uczynił butelki coca-coli 
-jeden z najbardziej znanych i natychmiast rozpoznawalnych artefaktów, 
będących jednocześnie symbolem przemysłowej i handlowej potęgi Sta­
nów Zjednoczonych. Hieratyczny charakter konstrukcj i i umocowane po 
bokach skrzydła pozwalały na porównanie dzieła do antycznego ołtarza, j ak 
również potraktowania go j ako ironicznego ukłonu wobec dominacj i kul­
turowej Stanów Zjednoczonych54• Tytułowy Plan narysowano w najwyż­
szej części pracy w formie diagramu zawierającego opis sposobów budowy 
podobnych obiektów. W Coca-cola Plan wykorzystano tego rodzaju  retory­
kę, j aką zazwyczaj posługiwano się w handlowej promocj i  produktów. 
W kreacj i  Rauschenbergajej wyrazem stawała się forma uskrzydlonego oł­
tarzyka z trzema butelkami w centrum. 

Twórczość obu artystów, będąc przykładem zacierania różnic między 
banałem codzienności a sferą sztuki, i lustrowała nowy stosunek do dzieła 
i procesu twórczego. Stanowiła również przygotowanie podłoża dla ame­
rykańskiego pop-artu . Nie był to ruch artystyczny w tradycyj nym rozu­
mieniu - z manifestami i koherentnym programem. Należy go raczej trak­
tować, stwierdziła Lucy Lippard ,  j ako zwartą tendencję .  Wyrastał bardziej 
z doświadczania współczesności niż rozwinięciajakiej ś  określonej tradycj i ,  
niemniej istotnym punktem odniesienia okazywała s i ę  tutaj twórczość ta­
kich artystów jak Duchamp lub Leger. Jeśli oni - zauważała Lucy Lippard 
- nie wpłynęli na młodszych artystów bezpośrednio, to niewątpliwie po­
mogli w ukształtowaniu sytuacj i ,  w której pop-art mógł zaistnieć.55 Pop­
-art był tendencją odwołującą się do codziennych przedmiotów i banal­
nych obrazów, lecz j ego zasadniczy charakter zawierał się w przekształce­
niu dotychczasowego rozumienia kształtu dzieła sztuki - stwierdzał ame-

54 Marco Livingstone, s .  24. 
'" Lucy R. Lippard, op. cit., s .  69. 
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rykański krytyk Harold Rosenberg'6. Według niego w amerykańskim pop­
-arcie spotkały się dwie kultury - wysoka i niska. 

Suzi Gablik "redefiniując" ruch stwierdzała, że pop-art był prosty, bez­
pośredni i natychmiast zrozumiały. Podkreślała zunifikowany charakter dzieł, 
co zaznaczało się już  na poziomie ikonografii57• Dzieła powstaj ące w kręgu 
pop-artu charakteryzowały się dzięki temu wyraźnie eksponowaną bezoso­
bowością. Artyści opierali się bowiem na obrazach, które składały się raczej 
na specyficzny wizerunek otaczaj ącego świata niż pozwalały na prezentację  
własnej osobowości .  Obrazy te  tworzyły znaczną część prezentowanego 
przez mass media surogatu rzeczywistości. Bezosobowość wynikała ponadto 
z wykorzystywania zwykłych rzeczy i ich komercyjnych przedstawień, sta­
nowiących element doświadczenia nie pojedynczej osoby, lecz ogółu - ca­
łego społeczeństwa. Jednocześnie dzieła pop-artu miały niejednokrotnie 
charakter emblematów lub znaków i swoją jednoznacznością treści i pro­
stotą formy mogły nasuwać skojarzenia z poetyką, na przykład, znaków dro­
gowych. Były one, podobnie j ak obrazy reklamowe - proste, czytelne i j ed­
noznaczne w komunikowanej treści .  Dzieła pop-artu dzięki temu stawały 
się na swój sposób emblematyczne i frontalne niczym szyldy, billboardy 
lub właśnie znaki drogowe. Ujawniała się w nich zaskakująca zwyczajność, 
epatująca estetyką odpadków - niczym w wypełnionym śmietniku "spo­
łeczeństwa obfitości" , opisywanego wcześniej przez Galbraitha. 

Ikonografię pop-artu w znacznym stopniu określ i ła rzeczywistość 
masowej konsumpcj i  i kultury popularnej ,  i reklama -jako ich główne pod­
łoże. W obszarze zainteresowania artystów znalazły się więc obiekty do­
mowego użytku, obrazy "gotowe" ze świata mass mediów (fotografia praso­
wa, reklama, komiksy) , żywność, ubrania. Wszystko mogło być uświęcone 
w sztuce pop. Pewną kategorię stanowiły dzieła odwołujące się do tradycj i  
sztuki, zarówno tej najnowszej , jak i bardziej odległej w czasie, o czym świad­
czyły cytaty obrazów Mondriana czy Picassa. Dzięki temu dokonała się -
pisała Suzi Gablik - całkowita erozja uprzednio ustalonej hierarchii tema­
tów, bowiem obraz Mondriana i wizerunek myszki Miki stawały się sobie 
równoznaczne58. "Artyści pop spoglądają  na świat poprzez reprodukcje" -
zauważał Roy Lichtenstein59• Taki sposób spoglądania ujawniał jednak wagę 

56 Harold Rosenberg, Marylin Mondrian. Roy Lichtenstein and Claes Oldenburg, (w:) 
tegoż, The De-difinition if Art. Action Art to Pop to Earthworks, Horizon Press, New York 
1 972, s. 108 i nn.  

57 Suzi Gablik, Introducticn,  (w: ) John Russell ,  Suzi Gablik, Pop Art Redifined, Frede­
rick A. Praeger Publishers, New York - Washington 1 969, s .  9 i nn. 

58 Tamże, s .  14 .  
5 9  Cyt. za :  Nicolas Calas, Pop Icons, (w: ) Lucy R.  Lippard, op. cit . , s .  170. 
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zarówno owych reprodukcji ,  jak i tego, co było w nich zreprodukowane. 
W Stanach Zjednoczonych wytworzyły się dwa najbardziej znaczące 

ośrodki pop-artu : Nowy Jork i Los Angeles. Podłoże pod nowojorski pop 
w znacznym stopniu przygotowali -jak wspomniano wcześniej - Johns 
i Rauschenberg. Tutaj też wykrystalizował się główny nurt ruchu, na który 
złożyła się twórczość Andy Warhola, Roya Lichtensteina, Toma Wesselman­
na, Jamesa Rosenquista i Claesa Oldenburga. W Nowym Jorku działali rów­
nież Robert Indiana i Jim Dine, główni przedstawiciele drugiej generacj i  
artystów sztuki pop . Źródła nowego ruchu artystycznego tkwiły nie tylko 
w naporze komercyjnych obrazów, widocznym w codziennej rzeczywisto­
ści, ale również w sferze organizacj i instytucj i  sztuki i realiach Nowego Jor­
ku . Tutaj bowiem znajdowały się liczne komercyjne galerie i ludzie zasłu­
żeni w promocj i  ruchu, tacy jak Richard Bellamy z Green Gallery, Ivan Karp 
i Leo Castell i  z Castelli Gallery, czy Sidney Janis z S idney Janis Gallery60. 
Czołowe amerykańskie pisma najpierw bardzo źle przyjmowały pop-art . 
Wytykano zabieganie o reklamę i rolę, jaką odgrywał w kreowaniu tego ru­
chu kartel, złożony z artystów, dealerów, krytyków i kolekcjonerów.61 Pop­
art stał się zjawiskiem znanym i szczególnie modnym dopiero po wystawie 
zatytułowanej New Realists , zorganizowanej w 1 962 roku w Sidney Janis 
Gallery. 

Wszyscy przedstawiciele pop-artu mieli pełną świadomość komercyj ­
nych walorów tego, co robią. Działo się tak od samego początku, kiedy to 
Jasper Johns odlał w brązie dwie puszki po piwie Ballantine, co miało być 
ironiczną reakcją  na kąśliwą uwagę de Kooninga, który stwierdził, że Leo 
Castelli - czołowy ówcześnie dealer sztuki nowoczesnej w Nowym Jorku 
-jest w stanie sprzedać wszystko, nawet puszki po piwie62 • Odlane przez 
Johnsa puszki Castelli rzeczywiście sprzedał bardzo korzystnie. Należy pod­
kreślić, że główni uczestnicy ruchu pop byli  zaznajomieni z mechanizma­
mi reklamy. Andy Warhol w końcu lat pięćdziesiątych cieszył się opinią uzna­
nego grafika reklamowego, dobrze zarabiającego i nagradzanego medalami 
przez nowojorski Art Directors Club. James Rosenquist w połowie lat pięć­
dziesiątych utrzymywał się z malowania znaków na stacjach benzynowych, 
zbiornikach gazowych, elewatorach zbożowych. Malował również billbo­
ardy reklamowe. Roy Lichtenstein zajmował się wzornictwem przemysło­
wym i wystawiennictwem. Claes Oldenburg, oprócz tworzenia ilustracj i  

60 Lucy R. Lippard, op. cit . ,  S. 72 i nn. 
(,1 Zob . :  Lucy R.  Lippard, s .  82-84. 
(,2 Jasper Johns, Interview witll G. R. Swenson, (w: ) John Russell, Suzi Gablik, Pop Art 

Redefined, op. cit. s .  83 . 
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do magazynów, utrzymywał się z projektowania grafiki użytkowej . Tom 
Wesselmann zarabiał na życ ie rysowaniem komiksów. Wszyscy główni 
przedstawiciele ruchu byli więc całkowicie świadomi relacj i  między sztuką 
muzealną a komercyj ną. Artyści pop-artu odwołując się do otaczającej rze­
czywistości -j ak zauważyła Lucy R. Lippard - na ogół nie sięgali do re­
klam charakteryzujących się najwyższym poziomem designu, będących 
przykładem zatarcia granicy między komercyjnym utylitaryzmem a estety­
ką sztuki "wysokiej "63. W dziełach pop-artu trudno było więc znaleźć odwo­
łania do świata reklamy, j aki był prezentowany na przykład w magazynach 
takich, j ak ,,vogue" , "Harper's Bazaar" czy eleganckich lub zaskakujących 
w pomyśle reklamach Volkswagena, Smirnoffa, Levy's Bread . Ich autorami 
byli znakomici proj ektanci związani zazwyczaj ze szkołami artystycznymi, 
często posługujący s ię asymetryczną kompozycją  Bauhausu i ikonografią 
o wyraźnych odniesieniach do dadaizmu, surrealizmu lub nawet ekspre­
sjonizmu abstrakcyj nego. 

W zrównywaniu sztuki z działalnością komercyjną niewątpl iwie przo­
dował Andy Warhol , "przypuszczalnie najbardziej świecki i sprzedaj ny z ar­
tystów" -jak go określił Robert Rosenblum64• "Największym dziełem sztu­
ki Andy Warhola był Andy Warhol" - wspominał fotograf N at Finkelstein, 
częsty gość Warholowskiej Factory. "Inni artyści najpierw tworzą swoją sztu­
kę i to dopiero staj e  się powodem do s ławy. Andy to odwrócił"65. W swojej 
Philosophy oj Andy VVarhol z 1 975 roku artysta pisał: "Sztuka biznesu jest kro­
kiem, który następuje  po Sztuce. Zaczynałem jako artysta komercyjny i chcę 
zakończyć j ako artysta biznesu. Po tym jak stworzyłem myśl nazwaną «sztu­
ka» lub j akkolwiek to zostało nazwane, wkroczyłem do sztuki biznesu .  Ja 
chcę być Biznesmenem Sztuki lub Artystą Biznesu. Bycie dobrym w Biz­
nesie jest najbardziej fascynującym rodzajem Sztuki"66. Postawę Warhola 
wyraziście ilustruje zestawienie z zachowaniem innego artysty nowojorskie­
go, Jamesa Harveya - dokonane przez Benjamina H. D. Buchloha67. Jako 
artysta Harvey inspirował się wartościami religijnymi i wnikliwą obserwa­
cją natury. W nocy ciężko pracował nad malowanymi gęstą farbą abstrak-

(,' Lucy R. Lippard, op. cit . ,  S .  90. 
lA Robert Rosenblum, Andy Wclrhol as Art History, (w:) Andy Wclrhol. Retrospective, kata­

log wystawy, ed.  Kynaston McShine, The Museum ofModern Art, New York 1 989, s. 36. 
(,; Nat Finkelstein, Andy Wclrhol: The Factory Years 1 964- 1 967, Sidgwick & Jackson, 

London 1 989, rozdz. Making Art (publikacja  bez numeracj i  stron) . 
hr, Andy Warhol, The Philosophy oj Andy Wclrhol (From A to B and Back Again) , Harcourt 

Brace Jovanovich, New York 1 975,  s .  92. 
(,7 Benjamin H. D. Buchloh, Andy Wclrhol's One-Dimensional Art: 1956- 1 966, (w: )  

Andy Wclrhol Retrospective, op .  cit . ,  s .  4 1 .  
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cyjnymi obrazami, które następnie prezentował w Graham Gallery na Man­
hattanie .  W dzień zaś zarabiał na życie, pracując jako artysta komercyjny. 
Na początku lat sześćdziesiątych między innymi zaprojektował wzór gra­
ficzny przeznaczony na kartonowe pudła z płatkami mydlanymi Bril lo. 
Harvey natknął się na swój projekt w 1 964 roku w The Stable Gallery w No­
wym Jorku, powielony w stu dwudziestu egzemplarzach, na pudłach stwo­
rzonych przez Warhola i jego asystentów. Harvey nie potrafił łączyć sztuki 
z działalnością komerC}jną. Warhol zaś był do tego znakomicie przygoto­
wany. OJ amesie Harveyu historia milczy. O Warholu i j ego pudłach Brillo 
wie cały świat . 

Andy Warhol nieustannie odwoływał się do świata komercyjnej perswa­
zj i . Już seriajego najwcześniejszych obrazów, takich jak Where is Your Rup­
ture ( 1 960) czy Dr. ScholI ( 1 960) - w którym kobieta zdziera p laster odsła­
niaj ąc nagniotek na palcu u nogi - były wyrazem prywatnego stosunku do 
banału ukazywanego w obrazach, stanowiącego naturalny element codzien­
ności. Inne płótno z tego cyklu,  dwuczęściowy obraz zatytułowany Bifore 
and After ( 1960), radośnie obiecywał upiększenie nosa dzięki chirurgii pla­
stycznej .  Wszystkie dzieła oparte były na materiale "gotowym", rodzaju  wi­
zualnych readymades . Jednocześnie - zgodnie ze słowami samego Warhola 
- przedstawiały jego apoteozę Ameryki , takiej jaką była: "Ja adoruję  Ame­
rykę i one (obrazy - A. K) są tego komentarzem.  Moja  wizj a  opiera się na 
symbolach pospolitości, bezosobowych produktach i zuchwałych material­
nych obiektach, które dzisiaj tworzą Amerykę. Jest to projekcja wszystkie­
go, co może być kupione i opłacone - praktyczne, lecz niestałe symbole, 
które nas wspomagają"(>8. W 1 962 roku Warhol po raz pierwszy zastosował 
technikę sitodruku podczas pracy nad obrazem zatytułowanym 122 one dolIar 
bills ( 1 962) , przedstawiaj ącym szeregi jednodolarowych banknotów<'9. Za­
stosowana tutąj technika wyrażała absolutną identyfikacj ę  z zespołowym 
i całkowicie już umaszynowionym sposobem tworzenia dzieła. Zasadne sta­
wało się twierdzenie o jego produkcj i .  Zarówno sposób pracy, j ak i temat 
obrazu stanowiły wyraźną ironię wobec dotychczasowego pojmowania istoty 
samej sztuki, którą często sprowadzano do roli money on the wall . Kupowa­
nie i sprzedawanie sztuki współczesnej stanowiło bowiem w tym czasie in­
tratne ząjęcie. W momencie, kiedy artyści nie związani z pop-artem pod­
kreślali wartości duchowe sztuki ,  Warhol j ednoznacznie wyznawał j ak 
najbardziej świecki sposób j ej traktowania. S itodruk pozwolił mu na całko-

(,H New Talent u. s.A. , (w: ) "Art in America" , 50, nr 1 ( 1 960) , s .  42 . Cyt. za: Marco 
Livingstane, op. cit . ,  s .  78. 

(,9 Marco Livingstone, s .  1 1 5 .  
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witą eliminację tego, co niej ednokrotnie nazywane było osobowością arty­
sty ujawnianą w dziele sztuki. Umaszynowienie procesu tworzenia przeja­
wiało się dodatkowo w repetycjach tych samych elementów - stu dwu­
dziestu dwóch banknotach j ednodolarowych czy dwustu dzies ięc iu 
butelkach coca-coli w późniejszym obrazie 210 Coca-Cola Bottlcs ( 1 962) . 
To ostatnie dzieło opierało się na wielokrotnym powtórzeniu wizerunku 
trzech butelek, odbitych z tego samego sitodrukowego szablonu. Następ­
nym krokiem stało się wprowadzenie niemal fabrycznych metod produkcj i 
dzieła sztuki w j ego kompozycjach pararzeźbiarskich, będących jednocze­
śnie wyrazem zrównania zarówno procesu tworzenia dzieła i jego kulturo­
wo określonego statusu z produkcją masową przedmiotów, będących obiek­
tami masowej konsumpcj i. W 1964 roku Warhol zaj ął się fabrykowaniem 
wspomnianych wcześniej pudeł ze sklejki, malowanych farbą imitującą kolor 
kartonu.  Na tak przygotowane, gotowe elementy nanosił najbardziej po­
spolite i znane wzory opakowań, w jakich dostarczano towary do domów 
towarowych.  W ten sposób powstały słynne BriIIo Box (Soap Pads) , Camp­
bcll's Box (Tomato Juice) , Heinz Box (Tomato Ketchup) i DeI Monte Box (Reach 
Halves) . Wystawiane następnie w galeriach w różnych konfiguracjach, pro­
wokowały do pytań o różnicę między kopią a oryginałem i status dzieła sztu­
ki, będącego wizerunkiem banalnych przedmiotów, takich jak kartonowe 
pudło. Działalność Warhola, podobnie jak Roya Lichtensteina - twórcy 
obrazów opartych na poetyce komiksów - niewątpliwie w znacznym stop­
niu określiła charakter amerykańskiego pop-artu . Wbrew zapewnieniom 
Warhola pop nie był jedynie adoracją amerykańskiej rzeczywistości . Bywał 
również jej nader dosadnym komentarzem. Uwidoczniło się to w kolej ­
nych pracach artysty, tworzonych przy wykorzystani u techniki fotograficz­
nej i sitodruku,  w których materiałem wyj ściowym stały się fotografie wy­
padków samochodowych czy egzekucj i  na krześle elektrycznym. 

Inny przedstawiciel nowojorskiego pop-artu, James Rosenquist po przy­
byciu do Nowego Jorku w 1957 roku nadal zaj mował się malowaniem bil­
lboardów i świadczeniem podobnych usług reklamowych. Jego obrazy ­
takie jakI love You with my Ford ( 1 961 ) - stanowiły rodzaj konfrontacj i  z ob­
razami ulicznej ikonosfery, z j akimi był zaznajomiony przeciętny mieszka­
niec Ameryki . Użyte barwy, specyficzne powiększenie elementów tworzą­
cych obraz i ich fotograficzny charakter powodowały, że dzieła Rosenquista 
bardziej mogły kojarzyć się z technicznymi w charakterze billboardami re­
klamowymi niż tradycyj nymi dziełami sztuki .  Również w obrazach takich 
j ak Necktie ( 1 96 1 )  i Four 1949 Guys ( 1 962) Rosenquist operował zarówno 
techniką j ak i treścią reklamowych przedstawień. Oba prezentowały ste­
reotypowe wyobrażenie męskości, ujęte w formę anonimowych fragmen-
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tów ubrań amerykańskiego biznesmena. W nąjbardziej charakterystycznych 
obrazach malarza, takich na przykład jak The Lines UJere Etched Deeply on the 
Map cif her Face ( 1 962) ,  również wyraźne było posłużenie się technikami 
reklamy zewnętrznej .  Świadczyła o tym syntetyczna kolorystyka, fotogra­
ficzna poetyka i gwałtowna zmiana skal i .  "Powszechne metody w reklamie, 
sublimacja i sprzedaż za wszelką cenę, stają  się inwazją w sferę naszej pry­
watności - mówił Rosenquist - To jest porównywalne z uderzeniem młot­
kiem; stajemy się sparaliżowani. Lecz w efekcie to może nas przenieść w inną 
rzeczywistość .  Te techniki irytują  formą w jakiej się pojawiają, lecz kiedy 
używa ich malarz, wtedy one mogą być fantastyczne"7o .  Wspomniane tech­
niki zostały wykorzystane w najbardziej znanym dziele Rosenquista, gigan­
tycznym obrazie zatytułowanym F-1 1 1  ( 1 965) , liczącym 26 metrów dłu­
gości i malowanym na kwadratowych panelach, j akie ówcześnie stosowano 
w reklamie zewnętrznej .  Artysta W)jaśniał: "Moją  zasadniczą metaforą, je­
śli można to tak ująć, j est odwoływanie się do komerqjnej potęgi reklamy, 
która z drugiej strony jest wyrazem wolności naszego społeczeństwa"71 . 

Tom Wesselmann zaczął już w roku 1 960 tworzyć swoją znaną serię płó­
cien, noszących wspólny tytuł :  Great American Nu des . Ich treścią były pła­
sko malowane akty kobiece, przywodzące na myśl malarstwo Matisse'a, któ­
rych otoczeniem były gwiazdy; flagi i skrawki materiałów pochodzących 
z autentycznych poduszek, obić mebli itp . Artysta wklejał również do swo­
ich obrazów fragmenty kolorowych fotografii :  ze Statuą Wolności, portre­
tem George'a Washingtona i wiele innych. W 1 962 roku malarz rozpoczął 
pracę nad serią martwych natur, tworzonych przy użyciu różnych technik. 
Charakteryzowały się one poetyką reklamowego billboardu i wynikąjącą stąd 
iście komercyjną agresywnością. Niektóre z tych dzieł można było uznać 
nawet za przykład zacierania granicy między ulicznym billboardem a dzie­
łem artysty. Często okazywały się one nowoczesną parafrazą tradycyjnej 
martwej natury i w sensie ikonograficznym stawały się martwymi natura­
mi "społeczeństwa obfitości" . Ich tematem były reklamowe wizerunki barw­
nych puszek i tekturowych opakowań, łudząc obietnicą smaku, zapachu 
i epatując swoją  powiększoną skalą i agresją koloru. W późniejszych pra­
cach, takich na przykład jak znana Still Life # 33 ( 1 963) ,  wspólnota z rekla­
mą stawała się bardziej jednoznaczna. Wynikało to z wielkości dzieł, po­
równywalnych z rzeczywistą skalą ulicznych billboardów. W przeciwieństwie 
do większości artystów pop, Wesselmann nie odwoływał się do reklam 

70 Jean Reeves:  wywiad z Jamesem Rosenquistem, "Buffalo Evening News", 19 No­
vember 1963 . Cyt. za: Lucy R. Lippard, s .  1 1 4. 

71 Cyt. za: Suzi Gablik, s .  1 1 1 .  
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w magazynach ilustrowanych lub zamieszczanych w reklamowych bi l lbo­
ardach. On je wykorzystywał do tworzenia swoich obrazów, wklejając na 
przykład ich fragmenty72. Still Life # 33 w ekstremalnie powiększonej for­
mie prezentowała monumentalną puszkę piwa, opakowania papierosów, po­
marańczy i gigantycznego sandwicza. Dzieło składało się z fragmentów au­
tentycznych plakatów reklamowych, wklejonych na trzy aluminiowe tablice. 
Po złączeniu ich razem, obraz liczył trzy metry wysokości i pięć metrów 
szerokości .  Wstawienie go do galerii oznaczało całkowite odwrócenie ról, 
było dosadną i lustracj ą  wprowadzenia autentycznej reklamy - jedynie 
z fragmentami namalowanymi przez artystę farbą - do miej sca instytu­
cjonalnie przypisanego sztuce wysokiej .  Obraz bowiem niewiele odbiegał 
od tablic reklamowych napotykanych na ulicy. Według słów artysty była to 
gra między partiami namalowanymi przez niego samodzielnie i tymi wy­
ciętymi z reklam, jak również gra między historią sztuki i reklamą, iluzją  
i rzeczywistością73. Autor podkreślał j ednak, że używał fragmentów billbo­
ardów dlatego, że przedstawiały one w sposób niezwykle rzeczywisty i za­
razem bardzo szczególny konkretne, interesujące go przedmioty. Wyjaśniał 
to w sposób następujący: "Obrazy reklamowe ekscytują  mnie głównie dla­
tego, że mogę coś z nich stworzyć. Również dlatego używam rzeczywi­
stych obiektów, ponieważ mam potrzebę ich użycia, a nie dlatego że obiek­
ty wymu szaj ą  ich używanie .  One nadal pozostaj ą  częścią malarstwa, 
ponieważ ja nie tworzę environments"74. Pisząc o malarstwie Wesselmanna 
j eden z krytyków zauważył: "Jeśli  j akaś firma reklamowa miałaby zamiar 
rzeczywiście znokautować publiczność w celu intensyfikacj i  sprzedaży, 
mogłaby użyć j ednego z obrazów Wesselmanna"75 . 

Claes Oldenburg, który później wsławił się swoimi monstrualnymi po­
większeniami przedmiotów codziennego użytku,już na początku lat sześć­
dziesiątych tworzył repliki naturalnych obiektów, zazwyczaj wystawianych 
w szklanych gablotach barów i witrynach sklepów. Był to mimowolny ko­
mentarz do opisywanego przez Legera "spektaklu ulicy" , tworzonego przez 
publiczne eksponowanie towarów przeznaczonych do natychmiastowego 
zakupu. Dziełem Oldenburga mogła więc stać się na przykład replika ka­
wałka pasztetu, pary cheesburgerów lub hamburgera. Od roku 1 965 praco-

72 Zob.: Lucy R .  Lippard, s .  1 1 1 .  
73 Gene Swenson, " What is Pop Art?" Interviews with eight painters (Part II) , "Art News", 

luty 1 964. Przedruk w: John Russel ,  Suzi Gablik, Pop Art Redefined, Frederick A. Praeger 
Publishers, New York - Washington 1 969, s. 1 20 .  

7 4  Tamże. 
75 Ji l l Johnston, (w: ) "Art News", November 1 962, s .  15. Cyt. za: Lippard, s .  1 1 2 .  
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wał nad projektami przedmiotów powiększonych do wymiarów pomnika, 
które następnie miały być umieszczane w przestrzeni publ icznej .  Ten po­
mysł przyświecał też artyście w czas ie tworzenia serii kolaży, powstałych 
podczas jego pierwszego pobytu w Londynie w 1 966 roku 76. Jednym z nich 
był projekt usytuowania na londyńskim Picadilly Circus pomnika złożo­
nego z kilku gigantycznych pomadek do ust, epatujących monumentalną 
skalą, erotyką czerwieni i fallicznymi konotacjami wertykalnej formy. Po 
powrocie do USA Oldenburg nadal zajmował się projektowaniem swoich 
gigantycznych rzeźb. Przykładem ingerencj i  artysty w przestrzeń publicz­
ną, a zarazem nawiązania do tradycj i  miejskich pomników stało s ię dzieło 
zatytułowane Lipstic, ascending, on Caterpillar Tracks. Była to gigantyczna 
szminka do ust, ustawiona wertykalnie na podwoziu czołgowym j ako rzeź­
biarskim postumencie. Usytuowano ją  na dziedzińcu Yale School of Archi­
tecture w 1 969 roku, gdzie stanowiła wymowny znak w kontekście toczą­
cej się ówcześnie wojny w Wietnamie i protestów amerykańskich studentów 
przeciwko niej 77. Gotowość militarna przenikała się w dziele z seksualną. 
Pomadka, powiększona do wymiarów rakiety średniego zasięgu, zdawała 
się zwiastować śmierć . Jednocześnie symbolizowała przymus doświadcza­
nia przr.jemności. Dodajmy, że chodziło o przr.jemności płynące z konsump­
cj i masowo produkowanych dóbr. Dzieło Oldenburga nieuchronnie kiero­
wało uwagę ku totalizmowi wolnego rynku, masowej produkcj i i handlowej 
perswazj i .  

Innego rodzaj u  nawiązania do codziennej ikonosfery odnajdziemy 
w twórczości kolej nego przedstawiciela kręgu nowojorskiego pop, Roberta 
Indiany, którego ekscytował przede wszystkim świat znaków towarowych. 
W swojej twórczości Indiana wykorzystywał materiały będące znamieniem 
nowoczesnej technologii, takie j ak plastik, lakier samochodowy, światło neo­
nów. Jednym z najczęściej wykorzystywanych przezeń znaków stało się logo 
firmowe koncernu Texaco. Z kolei szczególnego rodzaju  dystansem wobec 
samego pop-artu j ak i tego, do czego pop-art nieustannie się odwoływał, 
charakteryzowała się twórczość Morisol (Escobar) , wenezuelskiej artystki 
urodzonej w Paryżu, od 1 950 roku mieszkającej w Nowym Jorku .  Od 1 962 
roku była ona związana ze środowiskiem artystów pop, szczególnie z War­
holem, który podobnie j ak ona współpracował w tym czasie ze Stable Gal­
lery78 . Morisol posługiwała się "znalezionymi" obiektami ,  które często 
stawały się humorystycznym komentarzem produktów ówczesnego "prze-
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mysłu kulturowego" . Była autorką między innymi portretów popularnych 
postaci ze świata mass mediów, potraktowanych jako zabawki dla dorosłych . 
W ten sposób powstał na przykładjohn Wayne ( 1 962-1 963) ,  nieszkodl iwy 
kowboj na drewnianym koniku . Ironiczną metaforę rzeczywistości, ku której 
pop nieustannie się zwracał i na której w istocie się opierał, można dostrzec 
w pracy zatytułowanej Love ( 1 962) - płasko ułożonym fragmencie gipso­
wej głowy z wciśniętą w gardło autentyczną butelką coca-coli . Dzieło uosa­
biało totalność przyjemności - główny cel masowej produkcj i , nieustan­
nie eksponowany w mass mediach i reklamie. Jednocześnie odwoływało 
się do popularności naj lepiej sprzedającego się - dodajmy, że dzięki inten­
sywnej reklamie - napoju na świecie, jak również do aktu seksualnego, 
sugerowanego fallicznym charakterem użytej tutaj butelki .  

Ed Ruscha, inny znany przedstawiciel amerykańskiego pop-artu, był 
związany z kolei z kalifornij skim środowiskiem artystów pop. Po zakoń­
czeniu studiów przez rok pracował w agencj i  reklamowej .  Później dał się 
poznać jako projektant wielu książek i grafik pisma "Artforum" . W swojej 
koncepcj i  malarstwa Ruscha ważną rolę przypisywał znakom. W jego rozu­
mieniu obraz również stawał się znakiem. Przeświadczenie to było w znacz­
nym stopniu wywołane przez wycieczkę artysty do Europy w 1 961 roku, pod­
czas której stworzył serię około trzydziestu obrazów olejnych na papierze, 
opartych w wielu wypadkach na dostrzeżonych na ulicy obrazach, znakach 
i frontonach sklepowych. Po powrocie do Los Angeles Ruscha stał się znany 
głównie dzięki swoim nostalgicznym, płasko malowanym obrazom, będą­
cym metaforą otwartych amerykańskich przestrzeni - utożsamianych z au­
tostradą i przydrożną stacją  benzynową. W malowanych przez Ruschę prze­
strzeniach pojawiały się więc wyolbrzymione znaki, informujące kierowców 
lub udzielające im wskazówek,jak również nakłaniające do zakupu towarów. 
Malarz opierał się tu na ikonosferze mass mediów lub na swoich własnych 
fotografiach stacj i  benzynowych. Ważnym elementem jego prac było słowo, 
traktowane jak znak-piktogram, mające niewątpliwe walory estetyczne. Przy­
kładem obrazu, zbudowanego jak zwykle u tego artysty z rozległych płasz­
czyzn gładko kładzionego koloru, prezentującego litery na tle ciemnego nie­
ba była praca Large Trademark with Eight Spotlight ( 1962) .  Jej zasadniczym 
elementem stał się czerwony napis : ,,20th CENTURY FOX". Rozciągał się 
ukosem w poprzek płótna, które malarz potraktował niczym kinowy ekran 
lub gigantyczny billboard. "Była to oda do Hollywood zapisana w jego wła­
snymjęzyku" - skomentował dzieło Marco Livingstone19. 

79 Marco Livingstone, op. cit . ,  s . 7 1 .  
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Pop-artu nie da się wyizolować z kontekstu kultury masowej . Sens w ob­
razie Andy Warhola wyznaczała puszka zupy - traktowana przezeń rów­
nocześnie jako przedmiot handlu, artykuł codziennego spożycia i obiekt 
sztuki .  W rozumieniu artysty nie było więc istotnych różnic między sferą 
sztuki a sferą produkcj i masowej i handlu . Benjamin Buchloh stwierdzi! ,  
że Warhol ostatecznie połączy! dwa pola nowoczesnej dialektyki. Były nimi 
dom towarowy i muzeumHII• Do tego należy j eszcze dodać fabrykę, która 
uosabiała styl pracy Warhola, eksponowany dodatkowo w nazwie j ego pra­
cowni - Factory. Kariera Warhola - o czym pisał Buchloh - wydawała 
się być egzemplifikacj ą  każdego poziomu kultury, zarówno wysokiej ,  j ak 
i masowej . Egzemplifikowała również ich fuzję .  Wizerunki banalnych obiek­
tów zmultiplikowanych na powierzchni ujętej w siatkową strukturę, po­
dobnie j ak multiplikacje  drukowanych sitem obrazów, eksponowały seryj ­
ność. Ona również stawała się prawdziwą naturą towarów - określała ich 
status j ako obiektów, wyrażała się w ich wzornictwie i sposobach ekspono­
wania w domach towarowych81 • Seryjność okazywała się znamieniem ame­
rykańskiej codzienności. Każda puszka zupy Campbell wygląda bowiem jak 
każda inna puszka zupy Campbell ,  podobnie j ak reklama telewizyjna na 
jednym kanale j est taka sama na innych kanałach, niezależnie od miej sca 
w jakim jest ona oglądana - pisała Lucy R. Lippard82. 

Pierwsza awangarda była w pewnym sensie -jak to analizował w swo­
im tekście Awangarda i kicz przywoływany wcześniej Clement Greenberg 
- usankcjonowana przez kicz, bowiem właśnie jej wyjątkowość i elitar­
ność opierała się na przeciwstawianiu się kiczowi. Zgodzić s ię można 
z Greenbergiem tylko wtedy, kiedy uściślimy, że to przeciwstawienie się do­
tyczyło tylko niektórych nurtów awangardy. Według Greenberga kicz j ako 
przejaw rewolucj i  przemysłowej ,  która paradoksalnie wniosła również po­
wszechną oświatę, stał się erzatzem kultury. Wytwarzano go często mecha­
nicznie, stanowił więc integralną część systemu produkc)jnego. Niepraw­
dopodobne dochody uzyskiwane dzięki produkcj i kiczu miałyby być, 
według Greenberga, źródłem niebezpiecznych pokus dla awangardy. Ame­
rykański krytyk sztuki pisał w 1939 roku : "Kicz, posługując się j ako surow­
cem skażonymi i zastygłymi namiastkami prawdziwej kultury, chętnie wita 
i rozwija niewrażliwość. Jest źródłem dochodu. Kicz jest mechaniczny i ope­
ruje formułkami.  Kicz zapewnia namiastkowe doznania i podrabiane wra-

80 Benjamin Buchloh, Andy WiIrho/'s One-Dimensiona/ Art: 1956- 1 966, (w: ) Andy WiIr­
hol. Retrospective, op. cit . ,  S. 39. 
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żenia. Kicz zmienia się zależnie od stylu,  ale zawsze pozostaje ten sam. Kicz 
jest wykwitem wszystkiego co j est fałszywe w życiu naszej epoki .  Kicz za­
pewnia, że nie chce niczego od nabywców z wyjątkiem ich pieniędzy -
nawet nie żąda ich czasu"Ho . Greenberg wskazywał również na totalność ki­
czu i na to, że warunkiem jego istnienia j est dostęp do wyższej ,  w pełni 
doj rzałej tradycj i  kulturalnej ,  na której on może się oprzeć. W latach sześć­
dziesiątych kicz - przykładem może być puszka zupy Campbell - był 
podobnie częstym elementem codziennej ikonosfery j ak i "nowoczesna" 

estetyka oparta na tradycj i konstruktywistycznej . Dodajmy, że owa estetyka 
uwidoczniła się również w komercyjnym wzornictwie wspomnianej pusz­
ki zupy i stała się normą w wielu dziełach pop-artu . Obrazy Warhola z rzę­
dami wizerunków Marylin Monroe i butelek coca-coli lub martwe natury 
Wesselmanna miały zazwyczaj modularną, siatkowo-kratkową strukturę 
kompozycyj ną. 

Jeśli zatrzymamy się tylko na warstwie formalnej dzieła, to musimy przy­
j ąć, że j est ona również elementem egzemplifikowanej treści. W taki spo­
sób można również spojrzeć na dzieła Mondriana, odnajdującego swoją 
upragnioną precyzję  właśnie w produkcj i maszynowej .  Jego geometryczne 
płaszczyzny podstawowych kolorów i czarne linie zestawiane pod kątem 
prostym mogły więc być - w warstwie "technologicznej " - rezultatem 
produkcj i maszynowej .  Podobnie wpisane w Mondrianowską siatkę zmul­
tiplikowane wizerunki butelek coca-coli  lub zupy Campbell w obrazach 
Warhola można postrzegać j*o wyraz podobnego traktowania warstwy for­
malnej .  W związku z tym mielibyśmy do czynienia z redukcją świata przed­
stawionego w dziele do poziomu prostokąta lub reklamowego wizerunku 
puszki z zupą, mając jednocześnie świadomość wszelkich różnic natury ide­
ologicznej .  W pracach Warhola można w takim razie widzieć pastisz awan­
gardowej idei konstrukcj i dzieła i mimowolną być może, lecz dosadną i iro­
niczną metaforę awangardowej idei przebudowy świata - opartej na tak 
poj mowanych założeniach formalnych. 

In Clement Greenberg, Awangarda i kicz, (w:) Kultura masowa, przełożył i opracował 
Czesław Miłosz, op. cit . ,  s. 37. 
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VI . SZTU KA NOWOCZESNA JAKO KULTU RA 
POPULARNA 

Pop-art stał się j ednym z najbardziej wyrazistych przykładów zaciera­
nia granic między kulturą wysoką a kulturą popularną. Był reakcją  na wy­
kształcenie się w obszarze kultury w dotychczas nie znanej skali tych form, 
kategorii i treści, które wcześniej krytykowali Adorno i Horkheimer anali­
zuj ąc "przemysł kulturowy" . Frederic ]ameson w powszechności tego ro­
dzaju  zjawisk widział zasadniczy rys postmodernizmu, znajdującego swoje 
oparcie właśnie w kiczu, serialach telewizyj nych, reklamach, filmach klasy 
B i literaturze sprzedawanej zazwyczaj na dworcach kolejowych i lotniczych: 
z jej podziałem na romanse, sensację, popularne biografie, nowele fanta­
styczne i literaturę science fiction 1 .  Natrętna obecność produktów "przemy­
słu kulturowego" okazywała się jedną z cech charakteryzujących nowocze­
sne społeczeństwo, opisywane za pomoca rozlicznych kategorii, takich jak: 
społeczeństwo konsumpcj i ,  społeczeństwo mediów, spektaklu, informacj i ,  
elektroniki, high tech. Postmodernizm wedługjamesona w znacznej mierze 
był konsekwencją  podporządkowania rozległych obszarów kultury regu­
łom kapitalistycznej celowości i skuteczności. Odzwierciedlałjednocześnie 
dominacj ę  Stanów Zjednoczonych - nie tylko w sensie ekonomicznym 
czy militarnym, lecz również kulturowym. Owa dominacja, mając wymiar 
globalny, wyrażała się na przykład w finansowaniu muzeów i fundacj i  zwią­
zanych ze sferą sztuki i nauki przez amerykańskie korporacje przemysło­
we. Niewątpliwie widzieć w tym można j eden z przej awów eksponowania 
przewagi Stanów Zjednoczonych również w sferze sztuki i nauki. Poddane 
tak pojmowanej dominacj i  różne obszaly skomercjalizowanej kultury przy­
bierały kształt karceralny - zgodnie ze znanym założeniem Michela Fo­
ucaulta, na które powoływał s ię ]  ameson - którego metaforą było Bentha­
mowskie Panoptikum. 

Sztuka amerykańska końca lat pięćdziesiątych i sześćdziesiątych, j ako 
konsekwencja  wykrystalizowania się nowych zjawisk kulturowych, bardzo 

l FredericJameson, PostmodernislIl or, The ClIltllral Logic ofLate Capitalism, Verso, Lon­
don - New York 1 993, s. 2 i nn. 
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szybko stała się również ich częścią. Wpływ sztuki tego okresu - przede 
wszystkim pop-artu - zaznaczył się w następnych dekadach. Kontynuacją 
pop-artu było chłodne i podobnie bezosobowe malarstwo hiperrealistów, 
zazwyczaj postrzegane jako specyficzny reportaż o amerykańskiej rzeczy­
wistości. Reportażowy charakter tego malarstwa w znacznym stopniu wy­
nikał z faktu posługiwania się przez artystów aparatem fotograficznym. Efek­
ty jego użycia uwidaczn iały się w ostatecznym kształcie obrazów, na ogół 
będących prezentacjami " lodowatych" i technologicznych wizj i  o wyraźnie 
fotograficznej poetyce. Traktowanie fotografii j ako punktu wyj ścia w pro­
cesie twórczym oznaczało zwrot ku nowoczesnej technologii , od czego 
z uporem odżegnywało się jednak malarstwo tradycyj ne.  Należy j ednocze­
śnie zauważyć, że technologię wykorzystywaną przez hiperrealistów od daw­
na stosowano w przemyśle reklamowym. Zatrudnieni w nim artyści malo­
wali na bil lboardach, plandekach ciężarówek lub stalowych skrzyniach 
furgonetek olbrzymie "hiperrealistyczne" obrazy - w całości opieraj ąc się 
na fotografii .  

Hiperrealizm swój specyficzny charakter zawdzięczał w znacznej mie­
rze sposobom obrazowania wykształconym w mediach. Związki z rzeczy­
wistością środków masowego przekazu polegały nie tylko na wykorzystywa­
niu charakterystycznych dla nich narzędzi i wiążącej się z nimi fotograficznej 
poetyki, lecz również na bezpośrednich nawiązaniach do rzeczywistości 
mediów, co niewątpl iwie przeczyło zakodowanemu w nazwie ruchu hasłu 

"realizm", który -jak wiadomo - nigdy nie j est "przezroczysty" . Dodaj ­
my, ż e  wielu przedstawicieli hiperrealizmu swoją karierę artystyczną zaczy­
nało w przemyśle reklamowym. Rzeczywistość reklamy była więc stale obec­
na w ich twórczości, co przejawiało się nie tylko w sferze techniki malarskiej ,  
lecz również w warstwie ikonograficznej ,  w czym można widzieć wyraźny 
wpływ pop-artu . Płaszczyzną nieustannych nawiązań hiperrealistów oka­
zywała się industrialna codzienność - między innymi perswazyjna iko­
nosfera wielkiej aglomeracj i miejskiej ,  tworzona przez obrazy, napisy, znaki, 
witryny sklepowe. Ilustrowało to na przykład malarstwo Roberta Cottin­
ghama, dawnego pracownika agencj i  reklamowej ,  wyraźnie fascynującego 
się szyldami, znakami graficznymi i u licznym l iternictwem, tworzącego na 
przykład obrazy przedstawiające wielobarwne świetlne szyldy ze znieru­
chomiałymi słowami "Art" (Art, 1 97 1 )  czy "Roxy" (Roxy, 1 972) .  Świadec­
two posiłkowania się ikonosferą miasta i zarazem tradycją  pop-artu można 
widzieć w dziełach Richarda Estesa, którego widoki miasta - głównie No­
wego Jorku - ukazywały w chłodny i beznamiętny sposób napór obrazów, 
znaków i słownych komunikatów (Gordon's Gin, 1968; Drugstore, 1 970) . Inny 
przykład zwrócenia się ku rzeczywistości ul ic i handlowych pasaży stano-
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wią obrazy Eddy'ego, przedstawiaj ące utrzymane w fotograficznej poetyce 
szklane witryny sklepowe i przenikające się w nich odbicia (GrapeJruity i ar­
buzy, 1 972; Nowe buciki dla H. M. , 1 974) . Wpływ obrazowania komerC)jne­
go można także dostrzec w pracach malarskich Eddy'ego poświęconych sa­
mochodom. Artysta wykorzystywał w nich sposoby kadrowania stosowane 
zazwyczaj w fotografii reklamowej .  Charakterystyczną cechą tych płócien 
była fotograficzna ostrość szczegółów; a także eksponowanie w iście rekla­
mowy sposób lśnienia chromu na zderzakach lub błysku lakieru na karoserii. 

Reakcją na pop-art stało się wykrystalizowanie dwóch przeciwstawnych 
postaw. Jedną z nich obrazuje twórczość Roberta Smithsona, najpierw two­
rzącego minimalistyczne prace z giętej stali, następnie zaś tzw. non-sites, bę­
dące prezentacjami próbek minerałów i zaznaczonych na mapach miejsc 
ich pochodzenia wraz z fotograficznymi ilustracjami. Od 1 968 roku Smi­
thson zajmował się projektowaniem sites - budowanych z ziemi monu­
mentalnych spirali, labiryntów i kręgów kamiennych, usytuowanych w wy­
branych miej scach w krajobrazie ,  z których udało mu się zrealizować 
zaledwie trzy pomysły. Prace ziemne Smithsona -jak napisał później Stu­
art Morgan - miały być formą mediacj i  między sztuką i naturą2. Artysta 
usiłował nimi przeciwstawić się zabiegom komerC)jnym, j akim zwykle są 
poddawane obiekty sztuki ,  j ak również próbom traktowania dzieła jako 
obiektu muzealnego. Najbardziej znaną realizacją  Smithsona jest Spiralna 
grobla, usypana na wodach Wielkiego S łonego Jeziora w stanie Utah w la­
tach 1 969-1 97 1 .  Dzieło, zatopione już przez wodę, sprawiało wrażenie ar­
chaicznego monumentu narzuconego powierzchni jeziora. Nawiązując do 
j ednej z naj starszych form labiryntu miało być próbą przekroczenia docze­
snośsci . Grobla prowadziła jednak donikąd - wewnętrzny kraniec tej ol­
brzymiej budowli okazywał się być miej scem pozwalającym doświadczyć 
nad wyraz doczesnego wrażenia pułapki3 • Wbrew pierwotnym założeniom 
o przeciwstawieniu się "przemysłowi kulturowemu" , wybudowane przy 
użyciu buldożerów dzieło wydawało się podobnie agresywne i w istocie 
podobnie mało poznawcze, jak wielki billboard usytuowany obok autostrady. 
Izolowanie się od instytucj i  sztuki w praktyce również było jedynie dekla­
racją, ponieważ Robert Smithson prezentował Spiralną groblę w muzeach 
i galeriach w formie ekspozycj i obejmujących dokumentację rysunkową, fo-

2 Stuart Morgan, Sztuka przeciwko samej sobk: rysunki Roberta Smithsona, (w: ) "Art­
scribe" nr 7, lipiec 1 977, przedruk w: Stuart Morgan, Z notatnika kamerdynera sztuki. Hry­
bór esejów i wywiadów z lat 1977- 1995, red .  E.  Mikina i R. Ziarkiewicz, tłum.  E. Mikina, 
Wydawnictwo Ryszard Ziarkiewicz, Gdańsk 1 997, s. 21 . 

3 Tamże, s. 2 1 -22. 
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tografi.e, fi. lm o budowaniu dzieła i krytyczno-objaśn iające eseje .  Wszystko 
razem składało si<; na dzieło sztuki ----- podobnie jak Duchampowska Wtelka 
szyba wraz z dookreślającymi ją "uzupełll ieniami" w postaci rcadymades i ko­
lejnymi edycjami rysullków, wyliczeń i llotatek. 

Przykład drngiej postawy wobec pop--artu zaprezentował Robert Ven­
turi w głośnej książce Leaming jrom Las Vegas , wydanej po raz pierwszy 
w 1 972 roku . Kirk Varnedoe widział w niej świadectwo "stoickiej rezygna­
cj i" wobec wernakularnej architektury Las Vegas, zdominowanej przez ten 
rodzaj wyobraże6., na j akim opierali się artyści pop-artu4. Była to architek­
tura, której ze względów komercyjnych nadawano formy kolosalnych ham­
burgerów, hot-dogów lub kaczek_ W innych wypadkach "obojętny" w kształ­
cie budynek sprowadzano do roli nośnika gigantycznych reklam. Wszystkie 
analizowane w książce budowle pełniły funkcje handlowych komunikatów. 
Venturi zwracał uwagę na fakt, że architektura nowoczesna (modernistyczna) 
- będąc nieustanną repetycjąjuż dawno wypracowanych wzorów i pomi­
mo tego nadal uchodząca za nowoczesną - w wielu wypadkach nie odbie­
gała od typowej zabudowy Las Vegass .  Architekci "nowocześni" , preferując 
budowle traktowane j ako formy przestrzenne, wyrwane z dawnej pierzei 
ulicznej ,  eksponowal i w ten sposób przestrzeń i artykulację .  Eliminując zaś 
nasycony znaczeniami detal (Venturi użył tutaj określenia: "symbolism and 
ornament") przekształcali cały budynek w narzędzie komunikacj i, niewie­
le różniące się od wspomnianych wcześniej komercyjnych budowli w for­
mie kaczki lub hamburgera z Las Vegas . Na potwierdzenie swojej oceny 
Venturi przywoływał uwagę Johna Ruskina, twierdzącego, iż architektura 
jest dekoracją  konstrukcj i .  Następnie przytaczał ostrzeżenie Augusta Pugi­
na, według którego wszystko opierało się na naturalnym porządku, kiedy 
dekorowano konstrukcję ,  lecz nie wtedy, kiedy konstruowano dekorację .  
Książka Venturiego ukazywała alternatywny sposób myślenia o architektu­
rze nowoczesnej i jednocześnie zwracała uwagę na porażkę założeń mo­
dernizmu. Stawała się również jednym z manifestów postmodernizmu w ar­
chitekturze . 

"Stoicka rezygnacj a" Venturiego i zapoczątkowane przez pop-art wy­
korzystywanie kiczowatej i "lodowatej " poetyki reklamy przyczyniły się do 
uprawomocnienia zjawisk "przemysłu kulturowego" w sztuce. Dawne na­
pięcia między działaniami awangardy a kulturą popularną z wolna ulegały 

4 Kirk Y;'unedoe, Contemporary Ref/eetiom, (w:) High and Low, op. cit . ,  s. 370. 
, Opierałem się na wydaniu:  Robert Venturi, Denise Scott Brown, Steven Izenour, 

Leamingfrom Las T/egas, revised edition, The MIT Press, Cambridge, Massachusetts, and 
London, England 1 994, s. 162- 163 .  
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transformacj i  i doprowadziły do nowego rodząj u  manieryzmu,  przej awia­
jącego się co najmniej na dwóch poziomach :  w odwołaniach do ,tyli styki 
reklamy w sztuce i przejmowaniu maniery "j ęzyka" sztuki nowoczesnej 
przez reklam.ę('. W latach osiemdziesiątych doprowadziło to do sytuacj i ,  kie­
dy sztuka nowoczesna, nabierąjąc charakteru instytucjonalnego -- jak za­
uważał Varnedoe - coraz częściej przenikała się z kulturą popularną. Kicz 
j ako nieodzowny składnik "przemysłu ku lturowego" ,  niegdyś wykorzysty­
wany przez przedstawiciel i  awangardy; teraz oparty na awangardowych za­
łożeniach, ponownie stawał się składnikiem sztuki nowoczesnej .  Przenikanie 
się sztuki awangardowej i kiczu było więc nowym wyrazem nowoczesnoś­
ci ,  zamieniając się w rodzaj ,j ęzykowego" kodu .  Również dawna opozycja  
między środkami masowego przekazu a sztuką prezentowaną w muzeach 
coraz bardziej ulegała zatarciu.  Sztuka wkraczała w świat mediów, który 
okazywał się być teraz j ej naturalną przestrzenią. 

Model postmodernizmu, według Jamesona równoznaczny z kulturo­
wą dominacj ą  późnego kapitalizmu, szczególnie intrygował Hansa Haac­
kego, znanego jeszcze w latach s iedemdziesiątych propagatora sztuki kon­
ceptualnej ,  później twórcy "zaangażowanych" instalacj i .  Artystę przede 
wszystkim interesowały związki instytucj i  sztuki i wielkich korporacj i ,  ma­
jące podłoże finansowe. Swoj ą  twórczością Haacke przede wszystkim usi­
łował piętnować muzeum. Widział w nim instytucję  uzależnioną od wspie­
raj ących je finansowo koncernów i dlatego traktował je j ako narzędzie 
kulturowego totalitaryzmu. Organizację większości wystaw w największych 
muzeach nowojorskich i londyńskich wspomagały i nadal wspomagaj ą  
w sensie ekonomicznym wielkie korporacje .  Muzea musiały więc uwzględ­
niać w planowaniu wystaw preferencje  sponsorów, aby tym samym móc 
liczyć na ich pieniądze. Nieuchronnie też zamieniały się w narzędzie pro­
mocj i  wykorzystywane przez swoich fundatorów, stając się tym samym czę­
ścią "przemysłu świadomości" -jak okreś lano w Stanach Zjednoczonych 
przemysł  reklamowy. 

Hans Haacke, usiłując obnażyć mechanizmy rządzące wielkimi insty­
tucj ami sztuki, wykorzystywał w swoich działaniach przede wszystkim wer­
balny i wizualny język komunikatów reklamowych, wykazując w tym wzglę­
dzie całkowity profesjonalizm. Jego działania na ogół polegały na "dekon­
strukcji" mechanizmów promocji ,  co miało na celu ujawnienie stosowanych 
w niej technik manipulacyj nych i zarazem pozbawienie j ej dotychczasowej 
s iły. Jako j eden z przykładów demaskatorskich działań Haackego może słu­
żyć instalacj a  zatytułowana MetroMobiltan z 1 985 roku ,  parafrazująca fasadę 

" Kirk Varnedoe, s .  371 i nn .  
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nowojorskiego Metropolitan Museum of Art. Centralnym elementem dzieła 
artysta uczynił kopię gzymsu z elewacj i  frontowej muzeum - z jego no­
bl iwym mottem, mówiącym o bezstronności sztuki . N iżej znalazły się ty­
powe transparenty, z których jeden informował o wystawie skarbów z Ni­
gerii, na pozostałych zaś twórca umieścił fi-agmenty oficjalnego oświadczenia 
przedstawicieli koncernu Mobil ,  finansującego wystawę sztuki nigeryjskiej ,  
świadczące j ednoznacznie o jego zaangażowaniu ekonomicznym w Mryce 
Południowej? Parafrazując techniki promocY.ine muzeum i jego sponsora, 
Haacke posługiwał się nadzwyczaj prostymi środkami, stanowiącymi wy­
raźną konsekwencję Duchampowskich readymades . Użycie ich w instalacj i  
miało na  celu obnażenie manipulacY.inych zabiegów ze  strony wielkiej kor­
poracj i  przemysłowej , która wydając pieniądze na organizację z pozoru "obo­
jętnej "  wystawy w istocie wykorzystywała zarówno sztukę nigeryjską, jak 
i muzeum do własnej promocji .  

Haacke zazwyczaj atakował przemysłowe giganty, takie jak Mobil, Philip 
Morris czy międzynarodowe agencje reklamowe -jak na przykład Saatchi 
& Saatchi. Niejednokrotnie kierował też swoje ataki przeciwko konkret­
nym osobom, przedstawicielom wielkiego kapitału , mającym jednocześnie 
wpływ na świat sztuki. Negatywnym bohateremjednej z instalacj i  Haacke­
go stał się Charles Saatchi,  współwłaściciel wspomnianej agencj i  Saatchi & 
Saatchi. Dzięki wpływom z działalności swojego koncernu reklamowego 
Saatchi stworzył jedną z bardziej znanych w świecie kolekcj i dzieł sztuki 
nowoczesnej .  Powodem ataku Haackego była chęć zwrócenia uwagi na rolę 
międzynarodowego kapitału w uprzedmiatawianiu sztuki awangardowejB.  
Szczególną sławę zyskały instalacje artysty kierowane przeciwko koncer­
nowi Philip Morris, częstemu sponsorowi prestiżowych wystaw muzeal­
nych. Haacke, jak zwykle, posługiwał się w nich elementami pozwalający­
mi na grę z technikami promocyjnymi. W instalacj i z 1 990 roku tego rodzaju  
elementem był pastisz obrazu Picassa Człowiek w kapeluszu z lat 1 9 12-1913 ,  
w którym tytułowego człowieka w kapeluszu Haacke zamienił na  kubistycz­
ny wizerunek kowboja z papierosem. Powodem powstania owego napastli­
wego pastiszu była wystawa dzieł Picassa i Braque'a w nowojorskim Mu­
zeum S ztuki Nowoczesnej finansowana przez amerykański koncern 
tytoniowy. 

Demistyfikatorska działalność Haackego - mająca jednocześnie silne 
zabarwienie polityczne - j ako odwrotność postępowania instytucj i  sztuki 

7 Hal Foster, What's Neo abolIt the Neo-Avant-Garde?, (w:) The DlIchamp Effect, op. 
cit . ,  s .  20.  

R Kirk Varnedoe, 5 . 389. 
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i ich sponsorów w mimowolny sposób okazywała się być również częścią 
tego, przeciwko czemu była zwrócona. Nieuchronnie stawała się kolejnym 
przejawem - a zarazem ofiarą - działania obnażanego przez artystę "prze­
mysłu świadomości" . Artysta w swojej twórczości niejednokrotnie przywo­
ływał ikonografię pop-artu i metody postępowania, jakimi posługiwali się 
jego przedstawiciele. Bardzo często też wykorzystywał w swoich instala­
cjach fotografię. Jego konceptualne prace, w znacznej mierze oparte na prze­
wrotnym przekształcaniu technik reklamy, w takim kształcie nigdy by jed­
nak nie powstały bez uwzględnienia tradycj i  pop-artu . 

Reklama coraz częściej okazywała się oczywistym tworzywem wyko­
rzystywanym przez artystę, który przejmował jej techniki perswazyjne .  
Miało to na celu, podobnie j ak w perswazj i  handlowej , komunikowanie za­
planowanych treści . Jednym z zasadniczych narzędzi reklamy była fotogra­
fia. Taką też rolę pełniła w twórczości BrytY.iczyka Victora Burgina, który 
wychodził z założenia, że fotografia jest bardziej akceptowana przez pu­
bliczność niż tradyqjne malarstwo i - podobnie jak to się dzieje  w reklamie 
- w większości swoich dzieł łączył ją z tekstem. W plakacie z 1 976 roku,  
zatytułowanym Possession,  artysta zamieścił fotografię kobiety i mężczyzny, 
której towarzyszyły krótkie hasła9• Układem graficznym, podobnie j ak re­
toryką i skrótowością użytego języka całość jednoznacznie kojarzyła się z ko­
munikatem reklamowym. Miej scem eksponowania plakatu nie była galeria 
sztuki ,  lecz przestrzeń ulicy zdominowana przez ikonosferę perswazxjną. 
Komercyjny kontekst pozwalał na dookreślenie treści dzieła, poruszające­
go problem nierówności ekonomicznej w społeczeństwie brytY.iskim, o czym 
mówiło zamieszczone w plakacie hasło : ,;what does possession mean to you? 
7% of our population own 84% of our wealth" . W serii fotograficznych prac 
będących podobnym przykładem podszywania się pod komunikaty han­
dlowe, powstałych rok później w Stanach Zjednoczonych i noszących 
wspólny tytuł US '77, Burgin wkazywał między innymi na bliskość z po­
zoru tak odległych od siebie sfer, j ak rzeźba pomnikowa, architektura i pro­
jektowanie graficzne. Fotografie przedstawiaj ące pomnik bohatera wo­
jennego, drapacz chmur i plakat fi lmowy z wizerunkiem Yula Brynnera 
stawały się ikonami symbolizującymi męską dominację - koj arzoną z woj­
ną, wielkim biznesem i masową roZrywkąlO. Zamieszczone w dziełach Bur­
gina teksty w ironiczny sposób uzupełniały warstwę wizualną - ukierun­
kowuj ąc odbiór obrazów jednocześnie parodiowały retoryczny j ęzyk 
reklamy. 

9 Tamże. 
1 0  John A. Walker, Att in the Age ojMaJs Media, op. cit . ,  5 .  1 1 2- 1 1 4. 
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Od połowy lat siedemdziesiątych , podążaJąc drogą wskazaną przez I Iansa 
I hackego, amerykańska artystka - Barbara Kruger - posługiwała s ię fo­
tografiami, które uzupełniała s loganami ,  parodiującymi hasłowy język wy­

korzystywany w reklamie. Artystka utrzymywała swoje dzieła w poetyce 
komunikatów komercyjnych do tego stopnia, że nie przygotowany odbior­
ca mógł bardzo łatwo pomylić je z autentycznym przekazem handlowym. 
Kruger pracowała jako grafik reklamowy, co pozwalało jej w bardzo profe­
sjonalny sposób tworzyć owe ironiczne antyreklamy. Wykorzystywała w nich 
sprawdzone już w sensie perswazyjnym zasady typografii, zwracające uwa­
gę zestawienia liter i obrazów. S logany Kruger - jak jej znana parafraza 
zawołania Kartezjusza ,,1 shop therefore l am" , czy inne, jak na przykład 
"An image is not a world" lub feministyczny "Your body is a battleground" 

- drukowane jednoelementową czcionką, stawały się przejawem gry z ty­
pową retoryką haseł perswazxjnych . Łączenie czarno-białej fotografii z czer­
wonymi prostokątnymi polami z napisami, podobnie j ak posługiwanie się 
konstruktywistycznym, modularnym schematem kompozycyjnym całości, 
pozwalało na zręczne naśladownictwo jednej z najbardziej rozpoznawal­
nych stylistyk graficznych reklamy amerykańskiej lat osiemdziesiątych 1 1 .  

Inna artystka amerykańska,]enny Holzer, o d  1 983 roku wykorzystywa­
ła świetlne tabl ice reklamowe, na których umieszczała krótkie teksty 
i uproszczone, emblematyczne obrazy. Zasadniczym tworzywem w więk­
szościjej działań była przestrzeń publiczna ijęzyk handlowej perswazj i, a ich 
kontekstem emanująca światłem i kolorem wielkomiej ska ikonosfera - ku­
sząca i nagabująca, agresywna w formie. Holzer mimowolnie podszywała 
się pod przekazy reklamowe, w dosłowny sposób wykorzystując ich poety­
kęl2. Artystka posługiwała się językiem zredukowanym, oszczędnym, czę­
sto ocierającym się o granicę nonsensu. Był to jednocześnie język funkcj i ,  
charakterystyczny d la  świata reklamy. Tworzone przez artystkę krótkie tek­
sty zazwycząj cechowały się podobną anonimowością i bezosobowością, jak 
te widoczne w przestrzeni ulicznej .  Dotykały one jednak problemów alie­
nacj i ,  utraty tożsamości i ludzkich obaw. lenny Holzer próbowała nimi 
uświadomić widzom oddziaływanie w ściśle określonych celach na ich 
wzrok, odwoływanie się do ich pragnień, wyobraźni i pamięci. Usiłowała 
zwrócić się ku podstawowym doświadczeniom człowieka - do jakich, w in-

10 John A. Walker, Art in the Age ofMas5 Media, op. cit . ,  s. 1 1 2- 1 14. 
1 1  Kirk Varnedoe, s .  390. 
12  Por. lenny Holzer Space, Language & Time __ o An A & D Interoiew, "Art & Design. 

Art and The Tectonic" , Academy Editions, London/ St. Martin Press, N.  York 1990, s .  30 
I nn. 
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ny jednak sposób i z zupełnie innego powodu, odwołuje się również rekla­
ma. Artystka nie zamierzała zwalczać systemu komercyjnej perswazj i 13 .  Pró­
bowała znaleźć, j ak twierdziła, ten punkt "poza" . Jej prace stawały się więc 
wyrazem eksperymentów wizualnych i lingwistycznych ze znakiem i języ­
kiem. Swoim tekstom J enny Holzer usiłowała nadać wymiar poetycki i nie­
wątpliwie pewnej dozy poetyckości nie były one pozbawione. Umieszczona 
na przykład na Caesar ' s Palace w Las Vegas tablica, wyświetlająca w nocnej 
czerni hasło "Money creates Taste" w kontekście kiczowatych świetlnych 
reklam Las Vegas i całego anturażu towarzyszącego temu miejscu, pełniła 
nie tyle rolę komentarza, ile raczej wymownej poetyckiej dopowiedzi do 
otaczającej rzeczywistości (z cyklu Truizmy, 1 977-1986, Caesar ' s Palace, Las 
Vegas) . Innym przykładem wyzyskania komercyjnego kontekstu przestrze­
ni miej skiej stała się umieszczona na nowojorskim Times Square elektro­
niczna tablica wyświetlająca hasło : "Protect me from what I want" . W reali­
zacjach artystki ważną rolę pełniło światło, nie maj ące postaci materialnej ,  
wyrażające s i ę  j edynie w poprzez elektryczne impulsy - co w twórczości 
Holzer stawało s ię szczególną metaforą współczesności. W czasie wystawy 
prac artystki w warszawskim Centrum Sztuki Współczesnej na Zamku Ujaz­
dowskim parareklamowe świetlne tablice rozmieszczono w różnych punk­
tach miasta. Na budynku Dworca Centralnego, w Bogusz Center i przed 
Pałacem Kultury stanęły tablice z hasłem: "Chroń mnie przed tym czego 
pragnę" . Na placu Zbawiciela umieszczono inną, z napisem: "Wychowuj 
chłopca i dziewczynkę w ten sam sposób" . Według organizatorki wystawy 

"te teksty były różnie komentowane, poczynając od tego, że to są hasła ho­
moseksualistów, a kończąc na tym, że to nowa kampania Benettona. Tak 
reagowała prasa i ulica, ale generalnie wszyscy to zauważali" 14. 

Nawiązania do świata reklamowych przekazów pojawiały się również 
w twórczości brytyj skiego artystyjuliana Opie. Odwoływał się on także i do 
pop-artu, między innymi do twórczości Andy Warhola, czego przykładem 
stała się praca zatytułowana A to B, parafrazująca tytuł znanej książki War­
hola - The Philosophy cifAndy fMlrhol (From A to B and BackAgain) . W swo­
ich obrazach tworzonych na początku lat osiemdziesiątych Opie często 
wykorzystywał opakowania różnych artykułów spożywczych.  Takie prace 
jakAbstract Composition with Pilchards ( 1 984) i Sweet Composition ( 1 984) mia­
ły być metaforycznym komentarzem świata kuszącego wzornictwa opako­
wań czekoladowych batoników i owocowej gumy do żucia. W twórczości 

13 Tamże. 
14 Bożena Czubak, Artysta - bardzo czuty barometr. Vf'iwiad z Mi/adą Ślizinską, (w: ) 

"Magazyn Sztuki" 1 995, nr 5 ( 1/95) ,  s. 41 -42. 
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Jul iana Opie pojawiały się również nawiązania do ZIIaków komercyjnych 
i wyznaczników sukcesu materialnego - na przykład praca Personal E.ffects 
została zbudowana z autentycznej zaadresowanej koperty, paszportu, ksią­
żeczki czekowej i karty kredytowej . Innym razem artysta posłużył się re­
klamowym kasetonem wykorzystywanym w reklamie ulicznej ,  ustawiając 
go pionowo na podłodze i tytułując Night Light ( 1 989) . 

Najbardziej widoczną reaktywacją strategii pop-artu w latach osiemdzie­
siątych stała się działalność trzech artystów amerykańskich - Ashleya Bi­
ckertona, Haima Steinbacha i Jeffa Koonsa1 5 •  Wszyscy tworzyli obiekty lub 
w swojej działalności posługiwali się obiektami. Jednak tylko dwaj z wy­
mienionej trój ki - Bickerton i Koons - bezpośrednio odwoływali się do 
reklamy. Ich prace były pozbawione jednoznacznie krytycznego dystansu 
wobec nowoczesnej kultury w takim stopniu, w j akim uwidoczniło się to 
w dziełach artystów przywoływanychjuż wcześniej .  Ujawniały jednak ukry­
ty cynizm wobec codzienności zdominowanej przez media. Ashley Bicker­
ton posługiwał się zazwyczaj językiem i technikami reklamy, przez co j ego 
dzieła zwracały uwagę, będąc jednocześnie rodzajem niepokojącego w swojej 
wymowie manifestu. Artysta wykorzystywał świetlne kasetony, które mo­
cował w galeriach w niewielkiej odległości od ścian. Malował na nich po­
wszechnie znane znaki firmowe międzynarodowych korporacj i. W jednej 
z prac - Le Art (Composition with Logos 2) ( 1 987) - znalazł się również 
własny podpis twórcy, ujęty w zgeometryzowaną formę znaku firmowego. 
Posługując się perswazyjną estetyką reklamy twórca chciał podkreślić, że 
konsumenci i inwestorzy zarówno w sferze przemysłu, jak i w sferze sztu­
ki, w swoich działaniach kierują  się zazwyczaj nazwą firmy, traktowanąjako 
zasadnicza miara wartości każdego produktu. Bickerton w)jaśniał, że "w no­
woczesnym przemyśle fizyczny produkt j est faktycznie najważniej szym 
czynnikiem w niezwykle szerokim systemie, który zawiera nie tylko pro­
dukcje ,  lecz również badania rynku, finanse, opakowania, reklamę, sprze­
daż, dystrybucję ,  relacje z klientami itd.  W systemie przemysłowym rynek 
tworzy się poprzez kreowanie pragnień konsumenta. W chwili obecnej sztu­
ka w sensie ekonomicznym nie różni się od jakiejkolwiek innej nowocze­
snej dziedziny, opiera się na tym samym modelu systemu przemysłowe­
go" 1 6. 

Twórczość drugiego z wymienionych artystów, Jeffa Koonsa, również 
charakteryzowała się świadomością mechanizmów rynkowych. W swoich 

1 3  Marco Livingstone, op. cit . ,  s .  222. 
H ,  Don Cameron, NY Art Now, Saatchi Collection, London 1 987, s .  36. Cyt. za: Marco 

Livingstone, s .  245. 
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dziełach Koons eksponował przede wszystkim pospol itość i banał, dopro­
wadzając je do skrajności .  Jednocześnie w j ego działalności można dopa­
trzeć się skrytej ironii, cynizmu i humoru.  KoollS stał się bardzo znany dzięki 
prezentacjom odkurzaczy, traktowanych jako obiekty sztuki .  Geneza po­
wstania cyklu tego rodząju prac była równie banalna, jak same dzieła -
w 1 980 roku Koons uj rzał na ścianie budynku reklamę odkurzaczy i świetlny 
kaseton z napisem "The New" . Zapoczątkowało to powstanie całej serii dzieł 
zatytułowanej The New - z odkurzaczami eksponowanymi w różnych kon­
figuracjach w skrzynkach z plexiglasu17 .  Artysta twierdził , że dlatego wy­
brał właśnie taki obiekt jako tworzywo do swojego cyklu,  ponieważ cha­
rakteryzuj e  się on cechami antropomorficznymi. "Ta maszyna oddycha" -
stwierdzał twórca i dodawał, że posiada ona również jednocześnie męskie 
i żeńskie cechy płciowe : "odkurzacz bowiem posiada otwór i narządy fal­
liczne" 1 8. Od 1 986 roku artysta pracował nad kolejnym cyklem zatytuło­
wanym Luxury and Oenigration. Intencją  artysty było tutaj pokazanie obrazu 
społeczeństwa i tego, jak "luksus dla każdego" stąje się narzędziem pozba­
wiania ludzi ich woli i s i ły w sensie ekonomicznym i politycznym19 .  Cykl, 
w formie instalacj i ,  po raz pierwszy zaprezentowano na wystawie w Daniel 
Weiberg Gallery w Los Angeles. Tworzyły go polerowane odlewy ze stali 
nierdzewnej codziennych, banalnych przedmiotów, takich jak pojemnik na 
lód i przenośny podróżny barek z butelkami, korkociągiem i kieliszkami .  
Centralny akcent stanowiła praca zatytułowanajim Beam -j. B. Tumer Train, 
będąca lśniącym odlewem lokomotywy z sześcioma wagonikami na torach. 
Za jego pierwowzór posłużyła kolejka produkowana w Chinach i dodawa­
na w celach promocyjnych do zakupionej whisky -jako reklama wytwór­
ni James B .  Beam Distilling Companfo. Powyższym odlewom towarzy­
szyły ponadto malowane farbami na płótnie reklamy alkoholu, nie różniące 
się niczym od sterylnych plansz reklamowych z ich komercyjną elegancją 
fotografii i grafiki . Koons, twierdząc, że poprzez swoją działalność chce mieć 
wpływ na życie ludzi, tak komentował swój cykl : "Chcę komunikować 
masom takjasno, jak tylko jest to możliwe i droga do komunikowania wie­
dzie poprzez telewizję i reklamę"2 1 .  Dalej wyjaśniał: "Przemysł  rozrywko­
wy i przemysł reklamowy przejęły narzędzia świata sztuki i stały się znacz-

1 7  Interview:jeffKoons - Anthony Haden-GlIest, (w:) Angelika Muthesius, ed. ,jeffKoort5, 
Benedikt Taschen GmbH, Cologne 1 992, s. 1 7 .  

I " Wypowiedź Koonsa w:jeffKoons, jw. ,  s .  49. 
1 9  Tamże, s .  20 . 

211 ]ean-Christophe Ammann, jeff Koort5. Trillrnph out oj Fai111re, (w:) jeff Koort5, op. 
cit . ,  s .  9. 

2 1  Wypowiedź artysty, tamże, s .  77. 
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nie większą potęgą w sensie politycznym, niż się powszechnie wydaje.  Je­
steśmy już rzeczywiście zniszczeni i właściwie całkowicie bezsilni. Foto­
graf pracujący dla koncernu reklamowego ma znacznie wiekszą możliwość 
efektywnego zaistnienia w świecie w sensie politycznym niż artysta"22. Ko­
ons stwierdzał również, że: "Sztuka jest komunikacją  - umożliwia mani­
pulowanie ludźmi.  Różnica między nią a show biznesem lub polityką jest 
tylko taka, że artysta cieszy się znacznie większą wolnością. Bardziej niż 
ktokolwiek inny jest zdolny do utrzymania wszystkiego pod własną kon­
trolą - od idei poprzez produkcję i sprzedaż. Jest tylko kwestią świadomo­
ści jak właściwie je zastosować w odpowiednim momencie"23. 

Po cyklu Luxury and Denigration powstał cykl zatytułowany Banality, skła­
dający się z drewnianych i porcelanowych, polichromowanych figur, przed­
stawiających między innymi naturalnej wielkości Bustera Keatona na osioł­
ku, wielkiego misia obejmującego londyńskiego policj anta i pozłacanego 
siedzącego Michaela Jacksona z małpką. W 1989 roku artysta rozpoczął prace 
nad cyklem Made in Heaven , zbiorem rzeźb, szklanych figurek i tablic z prze­
niesionymi metodą sitodrukową pornograficznymi fotografiami artysty 
i włoskiej gwiazdy filmów pornograficznych - Ciccioliny. Jedną z prac 
umieszczono w przestrzeni publicznej - w formie jednoznacznie erotycz­
nego plakatu z napisem Made in Heaven, reklamującego wystawę Koonsa 
w Whitney Museum of American Art. W 1990 roku pierwsze prace z cyklu 
Made in Heaven zaprezentowano na Biennale Weneckim w pawilonie amery­
kańskim, z których część została zakupiona do zbiorów Petera Ludwiga 
w Kolonii24. 

Według Koonsa artysta musi prowadzić dialog z mediami, ponieważ to 
one okreś lają  rzeczywistość. Jego postępowanie charakteryzowała przemoż­
na chęć wykreowania siebie na osobę publiczną, co pozwala na porównanie 
z działalnością Andy Warhola. Jednocześnie w prezentacj ach Koonsa moż­
na dostrzec wiele ironii, bowiem jego dążenia do zdobycia rozgłosu miały 
ilustrować powszechne amerykańskie marzenie, które twórca parafrazował 
następująco: "Każdy może odnieść sukces, jeśli  tego bardzo pragnie; popa­
trzcie na mnie, jeśli ja mogę odnieść sukces, to każdy może"25. Komentując 
swój cykl Made in Heaven Koons stwierdzał: "Ilona i j a  urodziliśmy się dla 
siebie . Ona jest kobietą mediów. Ja jestem mężczyzną mediów. Oboje je­
steśmy Adamem i Ewą współczesności"26. 

22 Wypowiedź Koonsa, tamże, s .  82. 
23 Tamże, s .  80. 
24 Zob.jeff Koons, op. cit. 
25 Cyt. za: John A. Walker, op. cit., s .  146. 
26JeffKoons, op. cit., 5. 1 27 .  
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lnnego rodzaj u przykład ilustrujący związki sztuki i reklamy - bezpo­
średnio nie mający jednak nic wspólnego z tradycją pop-artu - można wi­
dzieć w akcJach Christo ]awaczewa. Działania artysty, zazwyczaj przepro­
wadzane w skali publicznej ,  opierały się na absurdalnym wykorzystywaniu 
stechnicyzowanych działań całych zespołów ludzkich, zaangażowaniu po­
ważnych nakładów finansowych, użyciu mediów i gigantycznej reklamy. 
Były to w istocie wielkie ,  absurdalne, nowoczesne "święta" z wyraźnie 
brzmiącą w podtekście dadaistyczną blagą. Taki charakter miała akcja  opa­
kowania budynku Reichstagu w Berlinie w 1 995 roku, przy którym praco­
wały dźwigi , helikoptery i zespół alpinistów. Z ziemi i powietrza rej estro­
wały to kamery większośc i  l iczących się stacj i  telewizyj nych świata. 
Opakowana według projektu artysty budowla - w błękitnoszarą tkaninę 
z wplecionymi weń włóknami metalu - srebrzyła się w pejzażu Berlina 
przez dwa tygodnie niczym gigantyczny lodowiec. W tym czasie wokół opa­
kowanego budynku trwał wielki festyn z udziałem tysięcy ludzi. Reichstag 
stał się widocznym elementem w ikonosferze miasta. W witrynach wielu 
sklepów wystawiono opakowane w srebrzystą folię manekiny i towary. 
Motyw opakowania wykorzystywano również w wielu wariantach w pla­
katach reklamowych .  W naj bardziej znanych berlińskich galeriach można 
było kupić własnoręcznie stworzone przez artystę projekty j ego licznych 
opakowań. Wszędzie, nawet na u licznych straganach, sprzedawano katalogi 
dokumentujące i omawiaj ące j ego twórczość. 

Christo starał się o zgodę na realizację  projektu od 1 97 1  roku .  Rozma­
wiał o tym z pięcioma kolej nymi prezydentami Niemiec. W 1 994 roku ,  po 
burzliwej debacie i głosowaniu,  niemiecki parlament wyraził zgodę i arty­
sta mógł przystąpić do realizacj i  zamierzenia. Opakowanie i następnie roz­
pakowanie Reichstagu miało według pomysłodawcy wyznaczać symboliczny 
początek nowej ery - miało j ą  rozpocząć odrodzenie kraju ,  który ponow­
nie się zjednoczył. Nie bez znaczenia okazywały się tutaj osobiste doświad­
czenia Christo, uciekiniera ze Wschodu, ponieważ Reichstag dla artysty 
uosobiał wszelkie konflikty polityczne, które pośrednio były również i jego 
udziałem. Budowla - stoj ąca na granicy niedawno j eszcze podzielonego 
Berlina - długo uchodziła za symbol zimnej wojny i podzielonych Nie­
miec, podobnie j ak nie istniej ący j uż mur berliński. Po zjednoczeniu budy­
nek Reichstagu ponownie miał służyć jako siedziba niemieckiego Bunde­
stagu . Opakowanie Reichstagu miało także znaczenie j ako wydarzenie 
o wydźwięku promocyj nym. Przez dwa tygodnie bowiem Berlin znajdo­
wał się w centrum zainteresowania światowej opinii publ icznej .  Prasa, ra­
dio i telewizja  miały swój stały "temat dnia" . Według obliczeń specjalistów 
od reklamy, dwutygodniowa promocja  o porównywalnej skali tylko w ra-
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diu i gazetach kosztowałaby około 1 5  mil ionów marek. Akcja opakowania 
Reichstagu w swojej strukturze była w istocie zbieżna z działaniami braci 
Michelin - omówionymi już w pierwszej części książki - organ izujący­
mi sztuczne święta, jakimi posiłkowała się ówczesna prasa. Przypomnijmy, 
że patronern owych świąt była gigantyczna lalka z opon - Bibendum, znak 
firmowy fabryki . W Berlinie patronem stał się artysta, a świętem - absur­
dalne opakowanie i rozpakowanie budynku odbywające się na oczach mi­
lionów telewidzów. 



ZAKOŃCZENIE 

Źródłosłowem słowa reklama jest łacińskie reclamo, oznaczające:  krzy­
czę, ogłaszam. Artysta przejmując perswazyjne techniki i narzędzia rekla­
my nieuchronnie przekształca swoj ą  twórczość w komunikat. Reklamajest 
marketingowym środkiem perswazj i  - w skali masowej .  Można więc za­
uważyć, że tym, co łączy twórczość przedstawionych tutaj artystów jest 
w istocie zjawisko masowości i wszystko to, co z nim się wiąże. Masowość 
swoje  oparcie znajduje w środkach masowego komunikowania, a tworzona 
przez nie rzeczywistość w paradoksalny sposób okazuje się być naturalną 
przestrzenią, w jakiej porusza się twórca. Zauważmy również, że spektaku­
larne wydarzenia w świecie sztuki - przykładem może być wspomniana 
na końcu akcja  opakowania Reichstagu przez Christo - przyciągając uwa­
gę mediów i szerokiej publiczności coraz częściej nabierają  charakteru " im­
prez" masowych, zaś stopień przyciągania uwagi okazuje się być często wy­
starczającym miernikiem ich wartości .  

Reklama stała się nieodłącznym elementem habitusu współczesnego 
człowieka. Jako element "społecznie ustanowionej natury" - jeśli posłu­
żymy się sformułowaniem Pierre'a Bourdieu - również okazała się być 
nośnikiem "przemocy symbolicznej " z zastrzeżeniem jednak, że owe dzia­
łania symboliczne mogą być realizowane jedynie o tyle, o ile wychodzą na­
przeciw predyspozycjom swoich adresatówl . Andrew Wernick, kanadyj ski 
teoretyk kultury, wskazywał na podwójny sens reklamowania. Jego zasad­
nicza funkcja polega na przedstawieniu czegoś w korzystnym świetle, a tym 
samym na zwróceniu uwagi odbiorcy i następnie skłonieniu go do działa­
nia - czyli zakupu towaru lub skorzystania z usługi . W takim ujęciu rekla­
mowanie traktuje się jako szczególnego rodzaju komunikowanie. Z dru­
giej strony nie ogranicza się ono tylko do konstruowania i rozpowszechniania 
perswazY.inych przekazów, lecz dotyczy również szeregu skoordynowanych 

1 Pierre Bourdieu, Jean-Claude Passerou, Reprodukcja. Elementy teorii systemu naucza­
nia, prze! .  E. Neyman, wstęp i red .  A. Kloskowska, Warszawa 1 990, s .  71 i nn. 
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działań, które wykraczają daleko poza zwyczajowe rozumienie reklamy2. 
Owe działania Wernick nazywa charakterystycznym typem "mowy" i pro­
ponuje zastąpienie hasła "reklama" słowem "promocja" . Ma ono niewąt­
pl iwie znacznie większą pojemność i dziękI ternu obejmuje  wszystkie zj a­
wiska charakteryzujące się wymową perswazyjną, między innymi również 
takie jak reklama lub wzornictwo przemysłowe . Termin "promocja" ozna­
cza propagowanie czegoś - niekoniecznie w celach komercyjnych.  W ta­
kim sensie można promować samochody, proszki do prania, j ak również 
partie pol ityczne, polityków, a także uniwersytety, wystawy muzealne, a na­
wet miasta. Promocja  jako rzeczownik (promotioH) byłaby tutaj rodzajem 
znaku,  a promowana rzecz j ego referencją. Znaczenie łacińskiego prefiksu 

"pro" zakłada dynamiczny charakter relacj i  między promocją  a tym, co jest 
promowane. Andrew Wernick stwierdza, że świat nowoczesny tworzą "znaki 
promocY.ine" , składające się na rozległą sieć perswazyjną. Jako jej elementy 
wymienia środki masowego komunikowania, przemysłowo produkowane 
towary, usługi , jak również wszelkiego rodzaju wydarzenia kulturalne, spor­
towe, artystyczne.  Większość owych "znaków" okazuje się być promocją  
samych siebie. W owej perswazyjnej sieci szczególną rolę odgrywająjednak 
komercyjne media, których opłacalność opiera się na "sprzedawaniu" rekla­
modawcom swojej publiczności. Według słów Wernicka nawet obojętne 
z pozoru informacje  i rozrywka, mąjąc zainteresować odbiorców okazują  
s i ę  być również częścią rozległej sieci perswazY.inej .  Ich zadaniemjest przy­
ciągnięcie uwagi odbiorców i dlatego należy je traktować jako dalszy ciąg 
reklam. Charakter promocyjny mają  transmisje  sportowe w radiu i telewi­
zj i ,  finansowane przez wielkie koncerny, "niewinne" relacj e  o wizycie poli­
tyka w Disneylandzie, a nawet prognoza pogody sponsorowana przez wy­
twórnię napojów chłodzących. Promocja  opiera się na produkcj i i cyrkulacj i  
znaków, pozostając w ścisłej symbiozie z e  środkami masowego komuniko­
wania. Wszystko to więc składa się na zamknięty krąg perswazj i .  Jej wszech­
obecność miałaby być wyrazem -jeśli posłużymy się określeniem Frede­
rica Jamesona - "kulturowej logiki późnego kapitalizmu" . Andrew Wernick 
w swoich próbach kategoryzacj i  usiłuje  pój ść znacznie dalej niż Jameson 
i dlatego rzeczywistość człowieka Zachodu nazywa "kulturą promocj i" . 

Zauważmy jednak, że to, o czym pisze kanadyjski teoretyk kultury jest 
oczywistością dla każdego specjalisty od marketingu . Promocję  traktowaną 
jako zespół skoordynowanych działań - łączących między innymi rekla­
mę, public relations, publicity, sponsoring, prezentacje  handlowe, wzornic-

2 Andrew Wernick, Promotional Culture. Advertising, ideology and symbolic expression, SAGE 
Publications, London, Newbury Park, New Delhi 1 992, s .  1 8 1 .  
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two przemysłowe - wykorzystuje się jako jedno z głównych narzędzi mar­
ketingu . Mając na uwadze nadrzędność marketingu nad promocją  można 
nie zgodzić się z Andrew Wernickiem w jego diagnozie nowoczesnej kul­
tury zawartej w kategorii :  "kultura promocj i" . Wtedy też znacznie bardziej 
zasadnym określeniem byłoby zapewne hasło: "kultura marketingu" . 

Opisywane przez Wernicka procesy promocyj ne dotyczą również sztu­
ki . Znaczącą rolę w wypromowaniu pop-artu odegrały komercyjne galerie 
i współdziałaj ący z nimi krytycy, na co wskazywała już Lucy Lippard . Sztu­
ka stała się e lementem "przemysłu kulturowego" , a więc tym samym i "kul­
tury promocj i" . Pop-art nieustannie odwoływał się do promocyjnych sym­
boli nowoczesnej kultury. Ponadto sama działalność artystów pop w wielu 
wypadkach okazywała się promocją, czego przykładem może być Andy 
Warhol z j ego słynnymi "pięcioma" minutami .  Wizerunek puszki zupy 
Campbell ,  masowo produkowanego i poddawanego zabiegom rynkowym 
towaru, w obrazie Warhola - zawieszonym nawet w muzeum - nadal 
pozostaj e  świadectwem kultury. Czy jest czymś więcej ?  Podobne pytania 
rysuj ą  się w odnies ieniu do działań innych artystów, takich na przykład j ak 
Hans Haacke czy Ashley Bickerton, jednoznacznie krytykujących wszech­
obecność komercyj nej perswazj i .  Treści ich dzieł staj ą  się więc odwrotno­
ścią perswazyjnych przejawów nowoczesności. Nieobecność tego, przeciw­
ko czemu te dzieła są kierowane spowodowałaby pozbawienie przypisanego 
lm sensu . 

W kulturze nowoczesnej sztuka ulega więc zrównaniu z codziennością. 
Jean Baudrillard, francuski socjolog i filozof, rozwijając wcześniej szą kon­
cepcj ę  "społeczeństwa spektaklu" Guya Deborda, wspomnianą w pierw­
szej części książki, stwierdzał, że rzeczywistość i świat fantazj i  wzajemnie 
się wymieszały'. Razem tworzą uniwersum wszechogarniającej symulacj i ,  
której nośnikiem są znaki, składaj ące s i ę  na zwarty, zamknięty system .  
W wieku dwudziestym wszystko zostało podporządkowane reprodukcj i zna­
ków. Możliwość poznania rzeczywistości coraz bardziej się oddala, czło­
wiek nowoczesny zostaje  pochłonięty przez świat ukształtowany w jego wy­
obraźni, a j ej wyrazem stają się media i masowo produkowane obiekty-znaki. 
Dzięki wszechogarniającej estetyzacj i  banalna codzienność coraz bardziej 
przypomina świat przedstawiony w malarstwie surrealistów. Nie j est to już  
rzeczywistość, lecz przestrzeń przezroczystych symulakrów, stwierdzał Bau­
drillard . Wszystko nabiera artystycznego charakteru, w czym można widzieć 
niewątpliwy efekt wytężonej pracy wyobraźni .  Wędruj ące znaki , media, re-

3 Jean Baudril lard , Tfte Order of Simulaera , (w: ) tegoż, Symbolic Excftange and Death , 
trans l. by Ian Hamilton Grant, SAGE Publications, London - New Delhi 1 993 . 
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klanu, moda i określane przez nie modele tworzą wspaniałe otoczenie sy­
mulakrów4. Ich prefiguracją  jest jednak sztuka. Przenika się ona ze sferą pro­
dukcj i między innymi dlatego, że wszelkie masowo produkowane obiekty 
maj ą  charakter artystyczny. Według Baudrillarda sztuka wchłania wszystko, 
co da się powielić, wkraczając tym samym w sferę bezkresnej reprodukcj i .  
Codzienna rzeczywistość okazuje s ię  być z j ednej strony przedmiotem od­
działywania sztuki na poziomie wszechogarniającej estetyzacj i ,  z drugiej zaś 
- sama jest traktowanajako obiekt sztuki .  Artysta, działaj ąc na tych dwóch 
poziomach, w istocie przejmuje i wyraża to, co jest powszechne w sferze 
produkcji .  Sztuka i przemysł mogą więc zmieniać swoje znaki . Funkcje sztu­
ki sprowadzono bowiem do poziomu maszyny służącej reprodukcj i ,  co ilu­
struje  między innymi działalność Andy Warhola. Rolą sztuki byłaby więc 
produkcja symulakrów, czyli znaków pozbawionych swojego odniesienia 
- dzięki temu one emancypują  się i uczestniczą w grze z innymi znakami. 
Sztuka j est wszędzie, dlatego też nie ma jej już nigdzie. Dzieje  się tak dlate­
go, że umarła już rzeczywistość i transcendencja. Baudrillard wskazuje  na 
rolę, j aką w procesie tworzenia się wszechogarniającej symulacj i  odegrało 
miasto. Utraciło swój dawny charakter centrum polityczno-przemysłowe­
go i stało się strefą znaków, mediów i kodów znakowych.  Według Baudril­
lardajest to getto - głównie telewizj i  i reklamy. 

Inaczej postrzega sferę sztuki Jean-Fran<;ois Lyotard, dla którego sztuka 
dzisiej sza opiera się na eksploracj i  niewypowiadalnego i niewidzialnego. 
Dzieło sztuki coraz bardziej przypomina przedziwną maszynę, pozwalają­
cą na doświadczenie tego, czego nie sposób było pomyśleć lub odczuć. Sztu­
ka ulega rozproszeniu poprzez wielość różnorodnych propozycj i .  Lyotard 
stwierdza, że każde działanie artysty okazuje się być j edynie subiektywnym 
widzeniem Bytu. Każde takie działanie - będąc działaniem pojedynczym 
- nie może rościć sobie żadnych praw do obiektywizmu . "Każde dzieło 
przedstawia swój własny mikroświat, byt zaś nieodmiennie jest każdym 
z tych przedstwień" . Lyotard zauważa jednak, że nikt nie wie, jakim ,języ­
kiem" przemawia byt i jakim językiem można o nim mówić. Nie ma też 
jasności, czy chodzi o jeden byt lub o jeden język bytu. W związku z tym, 
stwierdza Lyotard, mówienie o jednym Bycie jest arogancją.  Podobnie mó­
wienie o metafizyce również należy uznać za arogancję .  ,,0 czym trakto­
wałaby dziś wielka opowieść metafizyczna, czego byłaby odyseją  i do kogo 
byłaby skierowana?" - pyta filozof Jego nieufność wobec metanarracj i  
wyraża s i ę  w postrzeganiu przez niego sztuki jako gry. Nie można jej pod-

4 Jean Baudril lard , tamże. s. 77 . 
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porządkować j ednemu dyskursowi, ponieważ jej cechą jest różnorodność. 
Nie ma więc reguł rządzących sztuką, które można uznać za jedyne. Nie 
ma też jednej Prawdy5. 

Przekonanie Lyotarda, a tylko o przekonaniach może być tutaj mowa, 
zdaje się być jedną z konsekwencj i  ustawicznego dążenia do wolności -
również od jednej Prawdy. Owo dążenie wiąże się też z przyjmowanym 
często założeniem, że w wieku dwudziestym wytworzyła się nowa sytuacja  
kulturowa, która miałaby wymusić "nową istotę sztuki" . Dzięki temu w dzia­
łaniach artystów mamy nieustannie do czynienia z wykraczaniem poza jej 
tradycyjne granice, jej kwestionowaniem i tym samym dążeniem do jej znie­
siend'. W imię wolności (od sztuki) artysta mógł nawet zanegować sztukę 
- manifestuj ąc niezgodę na zastany model kultury lub na określony przez 
tradycję  kształt dzieła. Wtedy też jego kreacja  często zamieniała się w ko­
munikat podobny, do tego, o j akim pisał Robert Venturi krytykując archi­
tekturę modernistyczną. Dzieło sztuki zaś nie jest tylko komunikatem. Pa­
radoks polega też na tym, że "sztuka, która radykalnie nie jest sztuką Gest 
więc antysztuką czy też parasztuką)" 7  na równi ze sztuką dawną okazuje  się 
być obiektem studiów, rozpraw akademickich i znajduje swoje  miej sce 
w prezentacj ach muzealnych. Sztukę i j ej negację usytuowano więc na tej 
samej płaszczyźnie, dzięki czemu stały się one równoważnymi elementami 
w instytucjonalnym modelu sztuki .  Zdaje się to dowodzić, że wbrew po­
stulowanej wolności nie tyle twórca decyduje  o tym, co jest sztuką a co nią 
nie j est, lecz znacznie częściej "wyspecjalizowane" instytucje .  

Zapoczątkowane przez kubistów posiłkowanie s ię  elementami codzien­
nego otoczenia - doniesieniami prasowymi, anonsami reklamowymi, ulicz­
nymi plakatmi, popularną piosenką rewiową - doprowadziło do sytuacj i ,  
kiedy sztuka zaczęła przenikać się z nowoczesną kulturą. Dzisiaj ,  dzięki 
upowszechnianiu, promowaniu i wykorzystywaniu sztuki w nader party­
kularnych celach, granica między sferą sztuki a kulturą coraz częściej ulega 
zatarciu.  Jej wskazanie, j akkolwiek możliwe - podobnie jak twierdzenie 
o braku owej granicy - zależeć będzie od przyjętego punktu widzenia i zaw­
sze może być przedmiotem dyskusj i .  Dzieło sztuki niewątpliwie jest czymś 

5 Jean-Fran�ois Lyotard, Filozofia i malarstwo w dobie eksperymentu , przeł .  M. P. Mar­
kowski, (w:) Postmodernizm. Antologia przekładów, red .  R Nycz, Wydawnictwo Baran i Susz­
czyński, Kraków 1 998, s .  62 i nn.  

" Przegląd najważniejszych stanowisk na ten temat dał Stefan Morawski w artykule 
IMIrianty interpretacyjnejormuły "zmierzch sztuk", (w: ) tegoż, Na zakręcie od sztuki do po-sztu­
ki, Kraków 1 985 .  

7 Cyt. za :  Maria Gołaszewska, Estetyka i antyestetyka, Warszawa 1 984, s .  5 1 .  
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odmiennym od zwykłego obiektu kulturowego, zarazem będąc nim w sensie 
technicznym lub społecznym. Trudno jednak j est przystać na to , iż pełni 
jedynie rolę znaku w postmodernistycznej grze z innymi znakami, służąc 
tym samym j edynie komunikowaniu. Gra zakłada planowanie i organ izo­
wanie, a temu zawsze wymyka się to - przypomnijmy tutaj przekonanie 
Heideggera - co planowaniu i organ izowaniu się nie poddaje .  
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