Andrzej Kisielewski

,Galerie obrazow biednego cztowieka”.
O strategiach sztuki nowoczesnej w reklamie

Niniejsze uwagi sa poswigcone problemowi wykorzystywania
w reklamie sztuki nowoczesnej, gléwnie awangardowej z I potowy
XX wieku. Na wstepnie nalezy zwrdci¢ uwage na kilka istotnych
faktow, ktére stanowia punkt wyjscia catego wywodu, chociaz
moga one wydawac sie oczywiste. Jest to na przyklad stwierdzenie,
ze nowoczesna reklama stanowi wytwor industrializacji i ze jest
zespolem procedur i narzedzi o stricte technicznym charakterze,
ktére wykorzystuje sie w celu intensyfikacji sprzedazy masowo
wytwarzanych rzeczy, a w istocie ,produkcji” kupujacych!. Za inna
oczywisto$¢ moze uchodzi¢ uwaga, ze reklama stuzy petryfikacji
wyobrazni i marzen konsumentéw, a tym samym kontroli ich za-
chowan. Brytyjski medioznawca Martin P. Davidson proponowat

1 Por.: S. Even, Captains of Consciousness. Advertising and the Social Roots
of the Consumer Culture, New York — St.Louis — San Francisco — Toronto
— Mexico — Diisseldorf 1976, s. 3 i nast.
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postrzega¢ ja nawet jako ,czynna antropologie kultury™. Jesli zgo-
dzimy sie z zalozeniem, ze technika nie ma nic wspélnego z kulturs,
jak czasami przyjmuje si¢ w niemieckiej my$li o kulturze — przywo-
tajmy tu koncepcje Martina Heideggera i Jirgena Habermasa — to
reklama nie nalezy do sfery kultury. W przeciwienstwie do sztuki
nalezy ona do sfery techniki.

W definicjach marketingowych reklamy nie znajdujemy
wzmianek o sztuce. Mowa w nich jest zwykle o tym, ze reklama
to ptatne ogloszenie o sprzedazy towaréw, ustug lub idei. Czasami
w poradnikowych oméwieniach mozna spotka¢ préby ujecia rekla-
my w spos6b wykraczajacy poza ramy marketingu. Przyktadem jest
czesto przywolywana w literaturze przedmiotu definicja Jamesa
W. Younga, w ktdrej mowa jest o tym, ze reklama to dziedzina, kté-
raw istocie nie dotyczy produktéw, dotyczyludziiw zwiazku z tym
sytuuje sie¢ w polu, ktérym zajmuje si¢ socjologia, filozofia, antro-
pologia, ekonomia®. W definicji Younga réwniez nie ma wzmianki
o sztuce.

Z kolei w znanym podreczniku reklamy autorstwa Courtlanda
L. Bovée i Williama F. Arensa czytamy, ze sztuka to pojecie, ktére
dotyczy strony wizualnej komunikatu handlowego: jego kompo-
zycji, barw, kroju i wielkosci czcionek, charakteru fotografii lub
rysunku®. W ujeciu skrétowym wyglada to nastepujaco: jesli tekst
w reklamie jest odpowiednikiem jezyka ,mdwionego”, to strona
wizualna stanowi jego ,ciato”. Ono pozwala zestawi¢ na przykiad

2 M. P. Davidson, The Consumerist Manifesto. Advertising in Postmodern
Times, London — New York 1992, s. 203. Reklama, jako komunikowanie
o charakterze perswazyjnym, wsparte na wczesniejszych badaniach mar-
ketingowych, ktérych podloze stanowi wlasnie antropologia kulturowa,
przeobraza p6Zniej to, co wczesniej bylo przedmiotem owych badan.

J. W. Young, How to Become an Advertising Man, Lincolnwood, Illinois
USA 1991,s. 7.

¢+ C. L. Bovée, Villiam F. Arens, Contemporary Advertising, Homewood,
Illinois USA 1989, s. 281.
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przedstawienie piwa z wizerunkiem zubréw — pomimo Ze te ostat-
nie nie pija piwa; kawa rozpuszczalna lub olej silnikowy moga by¢
przedstawione wraz z czarng panterg, chociaz pantery nie pija kawy
i nie uzywaja oleju silnikowego. Sztuka pojmowana jako ,cialo”
tekstu pozwala na tworzenie sugestii, ze mleko jest faciate, chociaz
w rzeczywisto$ci mleko laciate nie istnieje.

Nalezy podkresli¢, ze reklama jako rodzaj komunikacji spotecz-
nej moze oby¢ sie bez sztuki rozumianej w znaczeniu, jakie zwyklo
przypisywac si¢ tacinskiemu stowu ars. W Stanach Zjednoczonych
jeszcze do poczatku lat dwudziestych XX wieku na ogét unikano
konstruowania reklam o charakterze artystycznym?®. Ow szcze-
gblny ikonoklazm wynikal miedzy innymi z obawy, ze walory
artystyczne takiego komunikatu moga utrudnié jego zrozumienie,
poniewaz przecietny amerykanski odbiorca na ogét nie miat oby-
cia ze sztuka. Obawiano si¢ ponadto, ze artystyczne cechy reklamy
moga nawet odwie$¢ konsumenta od zakupu produktu, a sktania-
nie do kupna jest przeciez jej naczelnym zadaniem.

Dyskursy reklamy i sztuki zaczely sie przenikaé¢ w latach
osiemdziesiatych i dziewieédziesigtych XIX wieku, czyli w mo-
mencie, kiedy rodzita si¢ nowoczesna reklama i kiedy krystalizo-
walo si¢ zjawisko nazywane przez wielu badaczy — zwtaszcza me-
dioznawcéw, historykéw i teoretykéw kultury — kulturg mediéw.
Podkreslmy, ze wtedy takze tworzy sie symbiotyczny zwiazek
mediéw i reklamy polegajacy na tym, ze podstawe ekonomiczna
tych pierwszych stanowi wilasnie reklama. Jednym z przyktadéw
6wczesnego przenikania sie sztuki z reklama sa afisze projekto-
wane miedzy innymi przez tak znanych artystéw, jak Henri de
Toulouse-Lautrec, Pierre Bonnard, Henry van de Velde czy Alfons
Mucha. Zwréémy uwagg, ze z perspektywy tradycyjnie wartosciu-

w

Unikania sztuki w reklamie zalecal w swoim poradniku stynny Claude
C. Hopkins. Por.: C. C. Hopkins, My Life in Advertising & Scientific Adver-
tising, Lincolnwood, Illinois USA 1993, s. 259 i nast.
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jacego sfere sztuki historyka tejze mamy tu do czynienia ze sto-
sunkowo klarowna sytuacja: oto autorami wspomnianych afiszéw
byli pojedynczy twércy — w tym wypadku wybitni artysci — ktérzy
od poczatku do korca kontrolowali proces kreacji swoich dziet.

W tym samym czasie narodzito si¢ zjawisko wykorzystywania
dziet sztuki w reklamie. Pierwszym tego przyktadem stata sie rekla-
mamydlaPears, w ktérej w charakterze warstwyilustracyjnej wyko-
rzystano obraz éwcze$nie bardzo popularnego w Wielkiej Brytanii
malarza Sir Johna Everetta Millaisa. Obraz zostatl specjalnie w tym
celu zamdwiony przez firme Pears, jednak fakt umieszczenia dzieta
najpopularniejszego artysty ery wiktorianskiej w komunikacie han-
dlowym spowodowal powszechne i dlugotrwate oburzenie. Jeszcze
trzy lata po $mierci Millaisa, czyli do roku 1899, brytyjski tygodnik
»Iime” otrzymywatl listy czytelnikéw protestujacych przeciwko
tego rodzaju prostytuowaniu sztuki®. W tym momencie mozemy
zauwazy¢, ze historyk sztuki w tradycyjny sposéb warto$ciujacy
artefakty skladajace si¢ na jego dziedzine badan raczej nie bedzie
miat wiekszych watpliwosci z klasyfikacja obrazu Millaisa. Jest on
bez watpienia dzielem sztuki, a reklama, w ktérej go wykorzystano,
juz nim nie jest. Dodajmy, ze w podrecznikach historii sztuki o re-
klamie mydta Pears nie znajdziemy nawet wzmianki.

W latach dwudziestych i trzydziestych XX wieku sfera reklamy
zaczela sie przenikac ze sfera sztuki nowoczesnej. Przedstawiciele
ugrupowan reprezentujacych ruch nowoczesny w sztuce, jak na
przyklad konstruktywisci w Rosji (jednym z przykltadéw moze
by¢ spétka Rodczenko-Majakowski) czy artysci wyktadajacy
w Bauhausie — gdzie istniata pracownia typografii i grafiki re-
klamowej — traktowali opracowywanie reklam jako dzialalno$é
artystyczna. Nowoczesne $rodki obrazowania z czasem zaczeli

6 G. Dyer, Advertising as Social Communication, London and New York
1982, s. 35.
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takze wykorzystywaé twoércy reklam niezwigzani z zadnym no-
woczesnym ugrupowaniem artystycznym, ktérzy robili to w ce-
lach czysto komercyjnych. Ichinspiracja stawaly si¢ awangardowe
fotomontaze dadaistéw, asymetryczna kompozycja, czysto$é form
i ich geometryzacja propagowane jako nowoczesne przez arty-
stow zwiazanych z Bauhausem i holenderskim ugrupowaniem De
Stijl. Twércéw reklam inspirowaty poematy futurystéw oparte na
idei wolnego wiersza i ekspresji samego liternictwa. Waznym ele-
mentem przejetym przez projektantéw reklam staly sie réwniez
zasady nowej typografii opracowane przez Jana Tschicholda, nota
bene usilnie propagowane przez dadaiste Kurta Schwittersa.

Sir John Everett Millais, Swiat I}’[yd’to Pears, plakat, 1890.

dziecka (bariki), 1886, olej na ptétnie, ~ Zrédto: http://worldonafork.com
Lady Lever Art Gallery, Port Sunlight. /2013/02/12/early-marketingcamp
Zrédto: http://en.wikipedia.org/ aigns-the-pears-soap-company
wiki/Bubbles_(painting) [dostep: [dostep: 11.11.2014]

11.11.2014]
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Aleksander Rodczenko, plakat reklamowy, 1924

Srodki obrazowania wypracowane w réznych nurtach sztuki
nowoczesnej, zwlaszcza awangardowej, wykorzystywat w rekla-
mie miedzy innymi dziatajacy w Wielkiej Brytanii grafik Edward
McKnight Kauffer, ktéry inspirowal si¢ kubizmem, futuryzmem,
wortycyzmem, surrealizmem, a takze impresjonizmem i drzewo-
rytem japoniskim. We Francji jednym z twércéw reklam, réwniez
inspirujacym sie sztuka awangardowa, byl Adolphe Jean-Marie
Mouron, podpisujacy sie pseudonimem Cassandre. W Polsce jezyk
sztuki nowoczesnej stanowil inspiracje w twoérczoéci reklamowej
Tadeusza Gronowskiego’, podobnie jak w dziatalnosci grupy gra-
fikéw warszawskich, gtéwnie absolwentéw Wydziatu Architektury
Politechniki Warszawskiej. Przywotajmy tu réwniez w charakterze
przyktadu twérczo$¢ reklamowa Henryka Berlewiego, wyjatkowa
chociazby z powodu tego, ze miala ona stuzy¢ nie tylko celom ko-

~

Na temat twérczosci Gronowskiego por.: A. A. Szablowska, Tadeusz Gro-
nowski. Sztuka plakatu i reklamy, Warszawa 2005.

dofinansowanege nistra Edukacji i Nauki
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mercyjnym, lecz réwniez promowaniu opracowanej przez artyste
idei sztuki mechanofakturowej®.

Przenikanie si¢ dyskursu reklamy z dyskursem sztuki awan-
gardowej mialo inny charakter w Stanach Zjednoczonych. Tam
wykorzystywanie jezyka sztuki nowoczesnej w reklamie zapoczat-
kowatl Earnest Elmo Calkins, wspéiwtasciciel nowojorskiej agencji
reklamowej Calkins and Holden, ktéry po wizycie na poczatku lat
dwudziestych w Europie zaczal promowaé idee inspirowania sie
sztuka nowoczesna w kreowaniu komunikatéw handlowych. Jego
zdaniem ona ,dawata mozliwo$¢ wyrazania niewyrazalnego, suge-
rowania nie tyle samochodu, co jego predkosci, nie tyle sukni, lecz
stylu, nie puderniczki, lecz pigkna”. Calkins usitlowat uczynié rekla-
me dziedzina sztuk pieknych, traktujac na przyktad billboardy jako
»galerie obrazéw biednego cztowieka™. W koricu lat dwudziestych
i w latach trzydzistych rozwiazania formalne wypracowane przez
przedstawicieli europejskiej awangardy byly juz niemal stale obec-
ne w reklamie zaréwno w Europie, jak i w Stanach Zjednoczonych.
Podkreslmy jednak, ze twércy reklam niewiele przejmowali ze sztu-
ki nowoczesnej w warstwie sensu, natomiast bardzo wiele w sferze
technik obrazowania, czyli formy. Wynika to w oczywisty sposéb
z odmiennosci zadan reklamy i sztuki. Zaktadamy tu bowiem, ze
cele tej drugiej sa stricte poznawcze.

Po drugiej wojnie $wiatowej dzialaja jeszcze znaczacy i bardzo
samodzielni graficy, jak legendarni Paul Rand czy Max Bill, kté-
rzy wywieraja pietno na reklamie inspirujac sie zwlaszcza estetyka
Bauhausu. W tym czasie jednoznaczne wskazanie autora rekla-
my staje si¢ jednak coraz trudniejsze, poniewaz proces jej kreacji

8 Por.: A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Bia-
tystok 1998, s. 106 i nast.

9 M. H. Bogart, Artists, Advertising, and the Borders of Art: 1880-1960,
Chicago 1995, s. 112-113.
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i produkcji coraz bardziej si¢ rozbudowuje i komplikuje. Wazna role
odgrywaja coraz precyzyjniejsze sposoby badan zachowan konsu-
menta, jego oczekiwan i preferencji, a takze odbioru przezen reklam
i sposobu postrzegania reklamowanych produktéw. Paradoksalnie,
w czasie, gdy proces kreacji reklam zaczyna nabiera¢ charakteru
industrialnego, wtedy coraz czesciej jest takze wykorzystywany
jezyk sztuki nowoczesnej. W Stanach Zjednoczonych jednym
z niezwykle wyrazistych przykltadéw wykorzystania awangardowej
estetyki moga by¢ stynne reklamy samochodu volkswagen Beetle,
w Polsce nazywanego garbusem, realizowane przez zespét kreatyw-
ny z nowojorskiejagencji Doyle Dane Bernbach. Copywriterem byta
tu Julia Koenig, dyrektorem artystycznym Helmut Krone'. Istotny
wktad w procesie kreacji mial réwniez jeden z robotnikéw fabryki
volkswagena w Wolfsburgu z dzialu kontroli jako$ci, ktéry wymyslit
hasto uzyte w jednej z najbardziej znanych reklam przywotanego
tu samochodu: Lemon (Cytryna). W tej stynnej reklamie — ktéra
stata si¢ wzorcem trwajacej wiele lat kampanii — wykorzystano
konstruktywistyczny, bauhausowski schemat kompozycyjny i ta-
kiez liternictwo, uzyskujac efekt niezwyktej prostoty i tym samym
komunikatywnosci. Jednoczes$nie charakteryzuje sie ona icie da-
daistycznym humorem i surrealistyczna poetyka, ktérej wyrazem
stato si¢ poréwnanie samochodu do cytryny.

Reklamy volkswagena garbusa stanowily przetom w reklamie
amerykanskiej, poniewaz swojg awangardowa poetyka i tym samym
prostota stanowily opozycje typowego w tym czasie w komunikacji
handlowej kiczu. Mozna je postrzega¢ jako zapowiedZ nowej ery
w reklamie, ktérej wytwory nabieraly odtad coraz bardziej artystycz-
nego charakteru — okre§lanego w znacznym stopniu przez estetyke

10 Na temat tej legendarnej kampanii, dzisiaj majacej juz status nieomal mitu

w branzy reklamowej, por.: S. Fox, The Mirror Makers. A History of Ame-
rican Advertising, London 1990, s. 256 i nast.
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sztuki nowoczesnej, przede wszystkim awangardowej. Swoista
artystyczno$é¢ reklamy tego czasu, co bylo widoczne réwniez
w Europie, sprowokowata w 1961 roku brytyjskiego kulturoznaw-
ce Raymonda Williamsa do postawienia tezy, ze ,reklama jest
w pewnym sensie sztuka oficjalna nowoczesnego kapitalistyczne-
go spoteczenstwa”l. W latach szesédziesiatych i siedemdziesia-
tych przenikanie si¢ dyskursu sztuki z dyskursem reklamy bylo
spowodowane réwniez tym, ze sami arty$ci coraz czesciej po-
slugiwali sie poetyka i technologiami reklamy. Widoczne to jest
zwlaszcza w amerykanskim pop-arcie — przypomnijmy tu twér-
czo$¢ Andyego Warhola czy Toma Wasselmanna (na przyktad
jego slynne ,martwe natury”). Technologie i estetyke reklamy
wykorzystywali réwniez artysci reprezentujacy amerykanski
hiperrealizm.

Na przetomie lat siedemdziesiatych i osiemdziesiatych, i poz-
niej w catej dekadzie lat osiemdziesiatych XX wieku zjawisko przej-
mowania tradycji sztuki nowoczesnej wyraznie sie nasila. Jednym
z najbardziej znanych przykladéw 6wczesnego przejmowania przez
reklame strategii sztuki awangardowej staly sie reklamy papiero-
s6w Benson & Hedges, opracowane przez londyniska agencje Collet
Dickenson Pears. Inspiracje stanowita tu twérczo$é surrealistéw,
przede wszystkim obrazy René Magritte’a, postrzegane jako pole
gry, ktérej przedmiotem stawaly sie zmystowo postrzegana rzeczy-
wisto$¢ i jej reprezentacja w obrazie'?. Pierwsza reklama opracowa-
na przez agencjeg, zatytutowana Birdcage (1978) — rozpowszechnia-
na w formie ogloszen drukowanych w prasie i wielkoformatowych

1 R. Williams, Advertising: The Magic System (1961) [w:] tegoz, Problems in
Materialism and Culture, London 1980, s. 194.

12 Na temat stynnych kampanii papieroséw marki Benson & Hedges z korica
lat siedemdziesiatych i pierwszej potowy lat osiemdziesiatych XX wieku
pisali m.in. J. Gibbons, Art and Advertising, London and New York 2005,
s. 531 M. P. Davidson, The Consumerist..., dz. cyt., s. 134-136.
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plakatéw — stanowila nawigzanie do znanego obrazu Magritte’a
Terapeuta z 1937 roku. Przedstawiono w niej zlota paczke papie-
roséw marki Benson & Hedges w klatce na ptaki, jednak na §cianie
zamiast cienia paczki widniej tu cien ptaka. W reklamie zrezygno-
wano z warstwy jezykowej, miata ona oddzialywaé na odbiorce je-
dynie warstwa wizualna. Rezygnacja z haset reklamowych wynikata
z faktu, ze zadaniem reklam bylo jedynie przypominanie o istnie-
niu marki od dawna obecnej na rynku i dzieki temu bardzo znane;j.
Kolejne reklamy papieroséw Benson & Hedges, ktére realizowano
w dekadzie lat osiemdziesiatych, stanowity §wiadectwo inspirowania
sie tworczoscia takze innych przedstawicieli surrealizmu, miedzy
innymi Salvadora Dalego i Man Raya. W jednej z reklam mozemy
zobaczy¢ §wiatynny krag w Stonehenge, gdzie wielka zlota paczka
papieroséw przedstawiono miedzy wielkimi blokami z kamienia.
W innej reklamie wida¢, jak to samo gigantyczne zlote opakowanie
przygniata bok piramidy egipskiej. W kolejnej reklamie niosa ja
mréwki — bedace czestym motywem w twdrczosci Dalego — na tle
ciemnobtekitnego nieba.

Artystyczny charakter reklam pozwolil na zreczne powiazanie
ich ze $wiatem sztuki. Z jakiego powodu postuzono sie tu jednak
wlasnie strategia surrealizmu? Przyczyny okazaly sie bardzo pro-
zaiczne: w tym czasie w Wielkiej Brytanii wprowadzono zakaz
reklamowania papieroséw w sposéb bezposredni, a wiec taki,
jaki byl dotychczas praktykowany. Nie mozna juz byto prezento-
waé w reklamach ,wartoséci dodanych” tradycyjnie kojarzonych
z papierosami, takich jak ,, mesko$¢” w komunikatach kierowanych
do mezczyzn badz ,niezalezno$¢” w komunikatach adresowanych
do kobiet. Epoka, kiedy wmawiano konsumentom, ze tego rodza-
ju warto$ci powinny by¢ kojarzone z papierosami nalezala juz do
przesztosci. Zakaz dotyczyl réwniez przedstawiania w reklamach
ludzi palacych papierosy lub siegajacych po nie. W zwiazku z tym
sucieczke” w estetyke surrealizmu nalezy oceni¢ jako niezwykle
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pomystowy trik. Surrealizm kojarzy! sie z czym$ wyrafinowanym,
lecz jednocze$nie egzystowal w kulturze popularnej. Uchodzit
przy tym za zjawisko ,inteligentne” i zarazem nieco zapomniane,
przy tym epatujace swoja dziwno$cia, a czesto nawet bezsensow-
noscig". Dzieki wykorzystaniu idiomu surrealistycznego udato
sie skojarzy¢ banalne papierosy — opakowane w zlote pudetko —
z ekskluzywnoscia i bogactwem jako cechami charakteryzujacymi
wymarzony przez konsumentéw styl zycia. Reklamy musiaty spel-
nia¢ ich okreslone oczekiwania, wcze$niej starannie zbadane. Temu
stuzyla elegancja reklam i jednocze$nie ich swoiscie ,intelektualny”
charakter, a takze to, ze uchodzily one za ,trudne” w odbiorze, co
w efekcie tworzylo aure wyjatkowosci i ekskluzywnosci. Ich adre-
saci mieli kojarzy¢ tego rodzaju cechy z produktem, ktéry skadinad
nie miat z nimi niczego wspdlnego. Kampania papieroséw Benson
& Hedges w historii reklamy uchodzi za przykiad niezwykle zrecz-
nego zastosowania surrealistycznej strategii przedstawiania tego,
co jest abstrakcyjne. W omawianych tu reklamach nie pokazano
bowiem typowego spotecznego kontekstu, w ktérym zwykle ,zyja”
papierosy (produkty bowiem, jak przyjmuje sie¢ w marketingu, maja
swoje ,zycie” spoteczne). Zaprezentowano je natomiast jako ele-
ment realnosci sztuki.

Mozna takze zauwazy¢, ze ,surrealistyczne” reklamy papie-
roséw marki B & H w interesujacy sposéb obnazaja techniczne
traktowanie tak gloryfikowanej przez surrealistéw nie§wiadomosci
jako sfery pozwalajacej na do$wiadczenie nieskrepowanej wolnosci.
W reklamie zostala ona sprowadzona do funkcji narzedzia kontroli,
czego $wiadectwem jest jej ujecie w twarde wytyczne strategii mar-
ketingowych. Surrealistyczna poetyke reklam realizowanych przez
agencje Collet Dickenson Pears mozna réwniez postrzegaé jako
przyktad typowo postmodernistycznego pastiszu. W tym samym

13 M. P. Davidson, The Consumerist..., dz. cyt., s. 135.
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czasie to zjawisko uwidocznilo si¢ w sztuce drugiej neoawangar-
dy, zwlaszcza w nurcie okre$lanym przez wielu krytykéw mianem
appropriate art (sztuka zawlaszczania), reprezentowanym przez
tak znanych artystéw, jak Cindy Sherman, Sherrie Levin, Barbara
Kruger, Jeff Koons, Louise Lowler, Richard Prince, Mike Bidlo,
Sylvie Fleury. Nalezy podkresli¢, ze appropriate art znajduje swoja
legitymizacje przede wszystkim w sztuce awangardowej I potowy
XX wieku'. Warto réwniez doda¢, ze niektérzy z wymienionych
artystow tworzyli pastisze komunikatéw handlowych zawtasz-
czajac reklamy w taki sposéb, ze niejednokrotnie ulegata zatarciu
réznica miedzy estetyka reklamy a estetyka tworzonych przez nich
dziet.

W latach osiemdziesiatych XX wieku strategia coraz czesciej
wykorzystywana w branzy reklamowej stalo sie zatrudnianie wy-
bitnych i bardzo znanych twércéw. Jednym z przykltadéw moga
by¢ kampanie reklamowe organizowane przez firme¢ The Absolut
Company, realizowane przez specjalnie w tym celu zapraszanych
artystéw, zwykle bardzo znanych, ktérych zadaniem bylo kreowa-
nie artystycznej aury wokét marki wédki Absolut. Pierwszym arty-
sta, ktérego zatrudniono w tym celu w 1985 roku, byt Andy Warhol.
Nastepnie firma zapraszala do wspdtpracy kolejnych, miedzy in-
nymi: Eda Rusche, Armanda Armana, Roberta Indiane, Césara,
Pierre’a & Gillesa, Wima Delvoye’a, Damiena Hirsta, Maurizio
Cattelano, Louise Bourgeois, Sylvie Fleury i wielu innych. Polske
reprezentowali Mirostaw Batka i Marzena Nowak. Zapraszano tak-
ze znane postaci ze $wiata mody, projektantéw i fotograféw, takich
na przyktad jak Helmut Newton czy Annie Liebovitz. Producent
wodki Absolut, bedacy oddziatem dziatajacego w skali globalnej
koncernu Pernod Ricard, zebrat kolekcje ponad 800 plakatéw au-

4 H. Foster, Awangarda u schytku XX wieku, przet. M. Borowski, M. Sugiera,

Krakéw 2012, s. 175 i nast.
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torstwa najbardziej znanych artystéw. Zgromadzone przez firme
i nastepnie prezentowane publicznie plakaty stanowia przykiad
dziatan promocyjnych, w ktérych $wiaty sztuki i kultury popu-
larnej z nieodlaczna moda i reklama zostaty tu ze soba catkowicie
wymieszane.

Swiadectwem postugiwania sie przez twércéw reklam strate-
giami sztuki nowoczesnej stato sie wykorzystywanie specyficznej
estetyki ponowoczesnego realizmu, ktdra jest zjawiskiem niezwy-
kle widocznym w sztuce lat osiemdziesiatych i dziewieédziesiatych,
analizowanym bardzo wnikliwie przez Hala Fostera'>. Jednym
z najbardziej wyrazistych przykladéw wykorzystania tego rodza-
ju estetyki przez twércéw reklam moga byé kampanie realizo-
wane przez Oliviero Toscaniego dla firmy odziezowej Benetton.
Powstawaly one od korica lat osiemdziesiatych do potowy lat dzie-
wiecdziesiatych XX wieku i tworza razem cykl noszacy wspélny ty-
tul Shock of Reality. Toscani przelamywal w nich typowe konwencje
reklamy, polegajace na kuszeniu konsumentéw przedstawieniami
rajskiej rzeczywistosci, ktérej nieodtacznym elementem sa pigkne
kobiety i mezczyzni, i ktéra nie ma nic wspdlnego z autentyzmem
realnej codzienno$ci. Wedlug amerykanskiej historyk sztuki Joan
Gibbons reklamy Toscaniego stanowia przykfad bardzo zlozonych
relacji zachodzacych miedzy reklama a sztuka na przelomie lat
osiemdziesiatych i dziewie¢dziesiatych'®. Czynnikiem taczacym te
dziedziny byl fakt, ze w obu poddawano krytycznej wiwisekgji to,
co traktowano jako realne. Joan Gibbons usilowala przyjrzeé¢ sie
sposobom przedstawiania realnoséci zaréwno w sztuce wspédlcze-
snej, jak i reklamie. Chodzito jej nie tylko o poréwnanie sposobéw
ujmowania rzeczywistosci w obu dziedzinach, interesowalo ja réw-
niez jakiego rodzaju artefakty i jakie watki tematyczne uznawano

15 Tamze.
16 J. Gibbons, Art..., dz. cyt., s. 75.
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za zasadnicze w eksploracji ponowoczesnej realnosci. Gibbons
podkreslata, ze znaczenie kategorii ,,realno$é” lub ,rzeczywisto$¢”,
bedace od dawna przedmiotem filozoficznych dysput i kontestacji
— przywolajmy tu przede wszystkim Kanta i jego rewolucje koper-
nikanska — jest bardzo wzgledne i dlatego proponowata traktowac
je w spos6b bardzo umowny: jako pojecia o charakterze prowizo-
rycznym?. Badaczka podkreslata istnienie pewnych wspdlnych
w wymiarze spolecznym sposobdéw konceptualizacji rzeczywi-
stoéci, jednak — jak zauwazata — one zawsze podlegaly kontroli
spotecznej. Zdaniem Joan Gibbons jednym z narzedzi sluzacym
takiej kontroli sa $rodki masowego komunikowania z nieodlaczna
reklamg, w zwiazku z czym nie mozna traktowac rzeczywistosci
przedstawianej w reklamach Benettona jako niewinnego i niewiele
znaczacego konstruktu, lecz nalezy ja postrzegaé jako co$ nadzwy-
czaj konkretnego. Joan Gibbons podkre$lata réwniez, ze sztuke —
w odréznieniu od reklamy — byloby zdecydowanie trudniej potrak-
towac jako narzedzie kontroli Swiadomosci spotecznej.

Gibbons poréwnuje w swojej ksiazce dwa przyklady realizmu —
jeden pochodzi ze §wiata sztuki, drugi ze §wiata reklamy. Pierwszym
z nich jest bardzo znane dzielo brytyjskiego artysty Marcusa
Harvey’a, zwiazanego z grupa twércéw skupionych wokét Damiena
Hirsta, zatytulowane Myra, powstate w 1985 roku. Jest to mozaikowy
obraz o wymiarach 2,7 x 3,4 m, utworzony z niewielkich kwadratéw
o réznym natezeniu bieli, czerni i szaro$ci, z ktérych kazdy przedsta-
wia §lad dzieciecej dfoni. Dzieto stanowi subwersywne powtdrzenie
bardzo znanej w Wielkiej Brytanii, dzigki przekazom medialnym,
policyjnej fotografii Myry Hindley, kobiety skazanej za wielokrotne
zabdjstwa dzieci. Obraz po raz pierwszy zostal zaprezentowany na
glosnej wystawie Sensation: Young British Artists from the Saatchi

17 Tamze, s. 76.
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Collection, zorganizowanej przez magnata reklamowego Charlesa
Saatchiego w Londynie w 1998 roku. Wystawa sprowokowata
miedzy innymi dyskusje na temat sposobéw ujmowania realnosci
w sztuce, w tym rowniez obiektywnosci i zarazem intencjonalno$ci
w jej przedstawianiu. Drugim przyktadem opisanym przez Gibbons
jest glo$ny plakat Oliviero Toscaniego, zrealizowany dla koncernu
Benettona, bedacy fotografia umierajacego mezczyzny chorego na
AIDS. Oba przykiady sa w podobny sposéb transgresywne, oba tez
przedstawiaja realno$¢ $mierci, co w kazdym z tych przypadkdéw
stalo sie sensacja, poniewaz zostaty uznane za podobnie niestosow-
neiw podobny sposéb §wiadczace o braku wrazliwoséci twércéw. Te
dwa dzieta przedstawiaja realnie istniejace obrazy, ktére wczesniej
zaistnialy w $wiecie mediéw jako sensacyjne newsy. W obu przy-
toczonych przez Gibbons przyktadach — dziele Harvey’a i plakacie
Toscaniego — wykorzystano obrazy medialne stanowiace narzedzia
stuzace zwréceniu uwagi widza na rzeczywisto$¢. Paradoksalnie
dowodzito to jednak, ze realno$é w istocie tworza wiasnie media.
Zwrot ku tak wlasnie rozumianej rzeczywistosci — jako realno-
$ci mediéw — stal si¢ nieodtacznym elementem reklam Benettona,
sktadajacych sie na cykl Shock of Reality. Wyznacznikiem owej
realnosci stala si¢ przywolana wcze$niej fotografia umierajacego
na AIDS, fotografie przedstawiajace ptonacy samochdd, ofiary za-
béjstw mafijnych, skutki katastrofy ekologicznej. W oczywisty spo-
sOb sytuuja sie one poza konwencjonalnymi przekazami reklamo-
wymi. Tym jednak, co taczy je ze §wiatem sztuki — co tym samym
jest wspdlne zaréwno dla sztuki, jak i reklamy — jest ujmowanie
wszystkiego w forme obrazéw, ktére nastepnie sa prezentowane
publicznie: mito$¢ i §mier¢, ludzkie dramaty, katastrofy, wojny, cho-
roby etc. Wydaje sig, ze w nowoczesnej kulturze nie istnieje juz zad-
ne tabu. Nawet to, co obok $mierci uchodzi za najbardziej intymne
— czyli moment narodzin — zyskato postac obrazu funkcjonujacego
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w przestrzeni publicznej dzieki glo$nej reklamie autorstwa Oliviero
Toscaniego, w ktdrej wykorzystano fotografie niemowlecia z nie-
odcieta jeszcze pepowing. Wydaje sie, ze nie warto tu krytykowac
Oliviera Toscaniego. Negatywna wymowe jego dzialania tagodzi
bowiem coraz powszechniejsza dzisiaj praktyka ,wspdlnych” na-
rodzin z udzialem obojga malzonkéw i fotografowania dziecka
z pepowing przez tatusia, i nastepnie upubliczniania fotografii
w Internecie. Nalezy takze doda¢, ze ,,obrazoburcze” plakaty autor-
stwa Oliviero Toscaniego zostaly wystawione w ramach oficjalnej
prezentacji sztuki wloskiej na Biennale Weneckim w 1993 roku,
tym razem jednak bez zielonego logo z napisem United Colors of
Benetton. Uzyskawszy w taki sposéb status dziet sztuki byty odtad
prezentowane w wielu muzeach i galeriach sztuki wspdtczesne;.
To wydarzenie mozna uzna¢ za jeden z momentéw przetomowych
w zacieraniu granic miedzy sztuka nowoczesna a §wiatem reklamy.

Plakaty Oliviero Toscaniego stanowily przekroczenie niekté-
rych konwencji reklamy, w innych jednak znakomicie si¢ miescily.
Reklamy Benettona to przyktad rezygnacji z jednej z ,zelaznych”
do niedawna zasad, ujmowanej w hasle: ,,zawsze pokaz to, co rekla-
mujesz”. Uderza, ze w postmodernistycznej reklamie, ktdrej przy-
kladem sa omawiane tu plakaty, znika przedstawienie produktu.
Zamiast niego eksponowana jest tylko jego marka jako znak koja-
rzonych z nim wartosci o charakterze symbolicznym. Stanowi to
dowdd, ze fizycznie istniejacy towar przestaje by¢ wazny.

Pomimo obrazoburczego charakteru reklamy Benettona stano-
wia w swojej istocie wrecz modelowy przyktad realizacji zasad obo-
wiazujacych w reklamie zewnetrznej. Znajdziemy w nich bowiem
nie wiecej niz trzy elementy graficzne, zawsze wyraziscie prezento-
wane na gladkim tle. Jedna z zasad reklamy zewnetrznej jest wyko-
rzystywanie nie wiecej niz szesciu stéw, co zwigzane jest z zaloze-
niem, ze taka forma reklamy jest odbierana w ruchu i na przyktad
pasazer komunikacji miejskiej nie zdazy przeczyta¢ dluzszego tek-
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stu. W plakatach Benettona warstwa stowna jest ograniczona tylko
do trzech stéw, ktére pojawiaja sie¢ w logo firmy, bedacym jedno-
cze$nie sloganem reklamowym: United Colors of Benetton. Plakaty
sa takze natychmiast zrozumiale, co jest §wiadectwem trzymania
sie zasady, ze przekaz reklamowy funkcjonujacy w przestrzeni pu-
blicznej powinien by¢ w §wiadomy sposéb odebrany przez adresata
w ciagu najwyzej trzech sekund. Omawiane tu plakaty sa takze
przykladem trzymania si¢ zasady, ze reklama zawsze powinna by¢
newsem w sensie dziennikarskim. Wymdg aktualnos$ci w reklamie
pokrywa sie wiec z zasada obowiazujaca w $wiecie mediéw. Jesli
newsem dziennikarskim na przelomie lat osiemdziesiatych i dzie-
wieédziesiatych byto na przyklad zjawisko rasizmu, to ten watek
natychmiast pojawial si¢ w plakatach Toscaniego. Jesli w mediach
dyskutowano na temat celibatu, wtedy pojawil sie on réwniez w re-
klamie Benettona. Je§li w mediach omawiano problem zagrozenia
AIDS, to szybko stal si¢ on réwniez jednym z tematéw wiodacych
w kilku kampaniach Benettona. Tematami poruszanymi w plaka-
tach stala sie wojna na Batkanach, katastrofy ekologiczne, ludobdj-
stwo w Rwandzie czy wspomniane wczeéniej porachunki mafijne
na Sycylii. Z perspektywy potencjalnego klienta kupujacego ubrania
w sklepach Benettona byly to aktualnosci ze §wiata mediéw, kté-
re nie stanowily jednak przedmiotu jego bezposredniego czyli
fizycznego do$wiadczenia. Mozna wiec pokusi¢ sie o wniosek,
ze problemem ,kreatywnym” Oliviero Toscaniego stawato sie zi-
lustrowanie hasta United Colors of Benetton w taki sposéb, aby
ilustracja byta odpowiednio ,aktualna”, zwracajaca uwage, czyli
»szokujaca”, a nastepnierozpoznawalnaizapamietywalna. Mozna
bowiem zauwazyé¢, ze to, co zazwyczaj nie razi w §wiecie liberal-
nej prasy, w reklamie narusza konwencje przedstawiania rzeczy-
wistosci jako przestrzeni nieustannych przyjemnosci. Nasuwa sie
tu wniosek, ze Oliviero Toscani w swoich reklamach postugiwat sie
awangardowa strategia dekontekstualizacji, ktéra stosowali niegdy$
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Pablo Picasso i Marcel Duchamp, pdézniej dadaisci i surrealisci,
a nastepnie reprezentanci neo pop-artu.

Jak wspomniano juz wczeéniej, w latach osiemdziesigtych cze-
sto spotykana praktyka stalo sie zatrudnianie do realizacji reklam
wybitnych artystéw: rezyseréw, fotograféw, grafikéw. Jednym z bar-
dziej znanych przyktadéw zacierania granic miedzy sfera reklamy
a sfera sztuki moze by¢ glo$na reklama telewizyjna zrealizowana
przez Riddleya Scotta dla koncernu Apple (na zlecenie nowojor-
skiej agencji Fairbanks Films), obwieszczajaca fakt wprowadzenia
na rynek komputeréw osobistych marki Macintosh, zatytulowa-
na wymownie 1984, co stanowilo nawiazanie do tytulu znanej
ksigzki George’a Orwella'®. Innym przykiadem moga by¢ reklamy
telewizyjne realizowane w latach osiemdziesiatych i na poczatku
lat dziewieédziesiatych przez Tony’ego Kaye’a dla agencji Saatchi &
Saatchi. Jedna z najciekawszych reklam jego autorstwa jest reklama
telewizyjna opon marki Dunlop zatytulowana Unexpected z 1984
roku, oddziatujaca gtéwnie na sfere emocjonalna odbiorcy, epa-
tujaca estetyka surrealizmu i jednoczesnie filmoéw science fiction,
z niezwykle intrygujaca warstwa muzyczng, ktéra tworzyt utwér
zatytulowany Venus in Furs zespolu The Velvet Underground.
Waznym dzielem Tonyego Kaye’a jest takze reklama telewizyjna
zatytutowana Twister z 1996 roku, ktérej bohaterem stal sie nowy
model samochodu volvo 850T-5 ,walczacy” ze straszliwym torna-
do. Film stanowit prébe skonfrontowania widza z licznymi poetyc-
ko filmowanymi obrazami destrukcyjnego dziatania tornado, kté-
rego jednym ze skutkéw bylo przemieszczanie réznych obiektéw
w powietrzu — samochoddw, zywej krowy, elementéw budowlanych,
zelastwa — czemu towarzyszy! niezwykle spokojny gtos komentato-
ra, kojarzacy sig¢ z glosem komentatoréw filméw dokumentalnych.

18 Oméwienie historii powstania tej reklamy por.: P. Rutherford, The Art of
Television Advertising, Toronto 1995, s. 139 i nast.
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Innym znanym dzietem Tony’ego Kaye’a jest reklama telewizyjna
zegarkéw Tag Heuer, w ktérej estetyka konstruktywistycznych
i bauhausowskich eksperymentéw fotograficznych przenika sig
z i$cie surrealistycznymi wizjami, mogacymi uchodzi¢ za modelo-
we przyktady obrazowania marzen sennych. Wypada podkresli¢, ze
Tony Kaye na przelomie lat osiemdziesiatych i dziewieédziesiatych
funkcjonowat jako znany artysta w brytyjskim $wiecie sztuki; byt
kojarzony z kregiem artystéw skupionych wokét Damiena Hirsta,
ponadto czesto wypowiadat si¢ przeciwko komercjalizacji sztuki
w reklamie. Przykladem tego ostatniego moze by¢ jego znana akcja-
-happening wymierzona przeciwko wykorzystywaniu artystéw we
wspomnianej wecze$niej promocji wodki Absolut®.

Brytyjski badacz mediéw (i reklamy), wspomniany wczeéniej
Martin P. Davidson, analizujac brytyjska reklame lat osiemdzie-
siatych i majac na uwadze jej artystyczny charakter, nazwat lata
osiemdziesiate dekada designeréw. Dalo mu to tez asumpt do
stwierdzenia, ze reklama jest sztuka czaséw postmodernizmu?,
Przy tej okazji mozna wspomnieé, ze jeden z najbardziej liczacych
sie 6wczesnie kolekcjoneréw sztuki nowoczesnej, Charles Saatchi,
wspdtwlasciciel stynnej agencji reklamowej Saatchi & Saatchi, nie
posiadal w swojej kolekcji zadnych reklam — w tym réwniez reklam

realizowanych w jego wlasnej agencji.

19 Akcja, ktéra odbyta sie w 1999 r., polegata na ustawieniu przed budynkiem
wystawowym, w ktérym odbywalo si¢ pierwsze w Los Angeles Biannual
Exhibition instalacji zatytutowanej Provocation. Sponsorem wystawy byla
firma produkujaca wodke Absolut. Instalacja Tonyego Kaye’a miata forme
stojaka reklamowego, wewnatrz ktérego artysta umiescil przygotowany
przez siebie plakat przedstawiajacy wielka watrobe, ktérej towarzyszyt
~reklamowy” slogan Absolute cirrhosis of the liver, co mozna tlumaczy¢
jako: ,Absolutna marsko$¢ watroby” Por.: na temat dzialann Tonyego
Kaye'a: ]. Gibbons, Art..., dz. cyt., s. 110-111.

20 M. P. Davidson, The Consumerist..., dz. cyt., s. 77 i 199.
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Strategie sztuki nowoczesnej sa wykorzystywane przez twor-
céw reklam réwniez dzieki zawlaszczeniu idei wybranego dziefa
sztuki. Jednym z przykladéw moze by¢ znana reklama telewizyjna
samochodu Honda Accord, zrealizowana w 2003 roku przez bry-
tyjska agencje Wieden + Kennedy, zatytulowana Cog (Honda: The
Power of Dream) (Tryb. Honda: sita marzenia). Odnajdujemy w niej
cytaty z tworczosci Aleksandra Caldera, jak réwniez nawiazania
do dadaistycznych gier z przedmiotami. Pomyst reklamy zostat
jednak oparty na idei przejetej z dzieta dwdch szwajcarskich arty-
stow, Petera Fischliego i Davida Weissa, noszacego tytul Der Laufe
der Dinge (Przebieg zdarzen) z 1984 roku, faczacego w sobie cechy
instalacji i wideo-artu. Jest to filmowa opowie$¢ o dadaistycznej
instalacji zbudowanej z pospolitych ,znalezionych” przedmio-
téw i materiatéw, i o cyklu absurdalnych dziatan uktadajacych si¢
w narracje o irracjonalnym charakterze tego, co zwykle uchodzi za
racjonalne. Przedmioty poruszaja si¢ — na przyklad obracajac sig
i opuszczajac w d6t — i w konsekwencji poruszajac kolejne, ktére to-
cz3 si¢ powodujac obrét nastepnego, ten zas wprawia w ruch jeszcze
nastepny itd. Przedmioty wzajemnie na siebie oddziatuja powodu-
jac coraz bardziej wymyslne skutki, wlaczywszy w to zapalenie sie
ognia i eksplozje. Podobienistwo miedzy dzielem Petera Fischliego
i Davida Weissa a reklama Hondy byto tak duze, ze arty$ci zdecydo-
wali sie na oskarzenie agencji Wieden + Kennedy o plagiat.

Sztuka moze by¢ zawlaszczana przez twdrcédw reklam réwniez
w sposoéb jak najbardziej jednoznaczny — przez anektowanie dziet
sztuki, zwykle bardzo znanych, egzystujacych w wyobrazni maso-
wej. Odbywa sie to na dwa sposoby. Pierwszym i najprostszym jest
dostowne zawlaszczanie dzieta sztuki, co polega na wykorzystaniu
go w warstwie wizualnej jako ilustracji i opatrzeniu stosownym
komentarzem stownym. Stowo zawlaszczanie jest tu szczegdlnie
wazne, poniewaz wskazuje, Ze strategia zawlaszczania stanowiaca
oparcie wspomnianego juz nurtu w sztuce, okreslanego mianem
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appropriate art (sztuka zawlaszczania), staje sie takze strategia
reklamy, co prowadzi do zacierania granic miedzy reklama a sztu-
ka. W reklamie niewatpliwie najczesciej sa ,,zawlaszczane” dziela
Michata Aniota, zwtaszcza jego Dawid i Stworzenie Adama z kapli-
cy Sykstynskiej, nastepnie Mona Lisa Leonarda da Vinci i dopiero
w dalszej kolejnosci Wenus z Milo. Wykorzystywano je do reklamo-
wania okularéw stonecznych, proszkéw od bélu glowy, zegarkéw,
coca-coli, alkoholi, tanich przelotéw samolotowych, butéw spor-
towych, gazet. Przykladem tego rodzaju ,zawlaszczania” moze by¢
wykorzystanie w reklamie §rodka przeciwbdlowego Autoportretu
Vincenta van Gogha, przedstawiajacego artyste z zabandazowana
gtowa. Do reprodukcji obrazu tworzacego warstwe ilustracyjna
dodano jedynie nazwe reklamowanego leku i informacje o jego
zaletach. Innym przyktadem moze by¢ reklama z obrazami Pabla
Picassa, ktére — na wszelki wypadek opatrzone stosownym podpi-
sem — ,podrézowaly” na fotelach samochodu citroén w reklamie
modelu Xara Picasso.

Znane dziela sztuki bywaja takze poddawane w reklamie réz-
nego rodzaju przeksztalceniom, co stuzy zwykle odebraniu im
~wyniostosci” wytwordw ,kultury wysokiej”, swoistemu ich ,,oswo-
jeniu” i wprowadzeniu do sfery kultury popularnej. Dzigki temu
dzielo sztuki moze zostaé¢ potraktowane nie jako symbol, ktéry
zawsze potrzebuje swoistej przestrzeni, lecz jako znak pozbawiony
wszelkich glebszych znaczen. Mona Liza bywata wigc ,upiekszana”
wyrazistym makijazem, a Dawida Michata Aniota ubierano miedzy
innymi w spodnie dzinsowe. Innym sposobem wykorzystywania
sfery sztuki w reklamie jest tworzenie pastiszéw znanych dziet, kté-
rym przez dodanie stownych komunikatéw nadaje sie wymowe per-
swazyjna. Oto znany plakat propagandowy autorstwa Aleksandra
Rodczenki z 1920 roku, nawolujacy do czytania ksiazek, z hastem:
Aeneus. KHueu no scem ompaciam 3HaHuas, zostaje przeksztatl-
cony w komunikat naklaniajacy do odwiedzenia hurtowni kurtek
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z okazji wyprzedazy posezonowej. Rzezba Wiery Muchiny Robotnik
i kotchoznica, w 1937 roku zdobiaca pawilon Rosji Radzieckiej na
wystawie powszechnej w Paryzu, péZniej znana jako logo wytwérni
filmowej Mosfilm, zostaje sparafrazowana jako motyw w reklamie
telefonii komdrkowej.

Reklama prasowa sieci telefonicznej, Rosja 2003, archiwum: A. Kisielewski

Kultura konsumeryzmu, w tym réwniez estetyka swoistego
realizmu kapitalistycznego — czyli kultury masowej — i jego reto-
ryka sa czesto parodiowane w sztuce. Przywolajmy tu znany cykl
Jeffa Koonsa — jednego z czolowych przedstawicieli appropriate
art — zatytulowany Luxury and Degradation z 1986 roku, ktérego
cze$é stanowity kopie reklam skrupulatnie namalowane farbami
olejnymi przez wynajetych artystéw. Sztuka czesto stanowila wiec
prowokujace, krytyczne ,odwrdcenie” wartosci lansowanych przez
kulture nowoczesng, ktérych metafora moze byé wlasnie $wiat
ukazywany w reklamie. Ciekawa staje si¢ jednak sytuacja odwrot-
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na, kiedy to reklama parodiuje §wiat sztuki po to, aby go oémieszy¢,
a jednocze$nie zwiekszyé wlasny prestiz. Zwykle chodzi tu o wska-
zanie na produkt, ktéry staje si¢ zgodnie z intencja twércéw reklamy
zaprezentowany jako ,prawdziwe” dzielo sztuki, stanowiac tym sa-
mym przeciwienstwo obiektéw prezentowanych we wspéiczesnych
galeriach sztuki. Mozna wigc zauwazy¢, ze reklama jest dyskursem,
ktéry z wolna zawlaszcza dyskursem sztuki, jednocze$nie uwalnia-
jac sie od zaleznosci wobec niego. Dyskurs reklamy uzurpuje sobie
posiadanie znacznie wiekszej wagi, powagi i prestizu niz dyskurs
sztuki, ktéra podlega procesowi postepujacej kapitalizacji.

1
LI

Plakat, Grodno, Biatorus, reklama hurtowni, archiwum: A Kisielewski

Reklama jest technika, w zwiazku z tym nasuwa si¢ pytanie,
dlaczego twoércy reklam usituja nadaé swoim wytworom pozdr dziet
sztuki? Na to pytanie w jakim$ stopniu odpowiedzieli dwaj przed-
stawiciele szkoly frankfurckiej, Theodor Adornoi Max Horkheimer,
ktérzy stwierdzili, ze w §wiecie stechnicyzowanym cztowiek by nie
przezyl, w zwiazku z tym ,przemyst kulturowy”, ktérego ekono-
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miczng podstawa jest przeciez reklama, jest nasycany namiastkami
duchowosci. ,Artystyczno$¢” w reklamie stuzy w istocie zatarciu jej
technicznego charakteru, dzieki temu nabiera ona znamion ,zycia”
i przez to ma szanse stac¢ si¢ jednym z elementéw Cassirerowskiej
»symbolicznej sieci do§wiadczenia czlowieka”, podobnie jak rekla-
mowane obiekty. W zalozeniu komunikat reklamowy ma wiec by¢
$wiadectwem ,,duchowosci”, w rzeczywistosci nie majac jednak nic
wspdlnego z duchowoscia — pojmowana na przyktad tak, jak propo-
nowat Georg W. F. Hegel. Mozna wiec po raz kolejny zauwazy¢, ze
obrazy, ktérych medium sa dziela sztuki, funduja sens, natomiast
obrazy w reklamie funduja jedynie jego pozér.

»Kultura symboliczna” przedstawiana w reklamie jest niewat-
pliwym $wiadectwem technicyzacji ludzkiej wyobrazni. Symbol
reklamowy nie odstania bowiem rzeczywistosci — jakkolwiek ro-
zumianej. Jego zadaniem jest raczej jej zastoniecie i skierowanie
uwagi odbiorcy w strone ,warto$ci dodanych”, czyli tych wartosci
symbolicznych, ktérych atrybutem ma by¢ reklamowany produkt
i ktére pozwalaja nazbudowanie markiijej ,aury”. Konsument zwy-
kle nie ma mozliwoéci czynnego uczestniczenia w tak rozumianej
»kulturze symbolicznej”, poniewaz mogtoby to oznaczaé spelnienie
jego pragnien. W zwiazku z tym reklamowy ,$wiat symboliczny”
o czym innym opowiada, a do czego innego kieruje uwage odbior-
cy. Reklama ma za zadanie wykreowanie pragnienia do§wiadczania
obrazowanej rzeczywisto$ci, jednak w istocie takie do§wiadczenie
nie jest mozliwe, gdyz reklama stanowi tylko jego obietnice.

Swiat kreowany w reklamie jest wigc w podobny sposéb technicz-
ny, jak medium bedace jego noénikiem. Martin Heidegger w Pytaniu
o technike wskazywal, ze dawniej istota techniki nie byla wcale ni-
czym technicznym. Przywolywal antyczny sens greckiego terminu
téxvn), ktéry nie oznaczat prostej procedury stuzacej jakiemus celo-
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wi?'. Obszar ludzkiej aktywnosci okreslany ta kategoria cechowato
odkrywanie — w takim samym sensie, w jakim odkrywaniem rze-
czywistosci stawala sie poezja. Natomiast nowoczesna technika, jak
to okreslit filozof, jest ,urabianiem” przyrody. Reklama w takim razie
bytaby nader specyficzna technika ,urabiania” cztowieka — w tym
wypadku jego wyobrazni — ktéry przeciez takze nalezy do przyrody.
Jest to ujmowanie czlowieka w ramy techniki, ktérej celem w istocie
jest tylko technika. W dawnych mitach, co podkreslal miedzy innymi
Ernst Cassirer, istnialo zalozenie o pokrewienstwie wszystkich form
zycia, poniewaz przyroda stanowi¢ miata jedna wielka spoteczno$¢
zycia. W reklamie zaktada si¢ natomiast ,pokrewiefistwo” réznych
form techniki z zyciem. Zmitologizowane obrazy wykorzystywane
w reklamie przede wszystkim maja przyczynié¢ sie do skojarzenia
przez odbiorce masowo wytwarzanych produktéw z ,warto$ciami
dodanymi”, na przyktad piwa z potega natury, kawy rozpuszczalnej
z energia czarnej pantery, majonezu wyprodukowanego na sterowa-
nej komputerowo linii produkcyjnej z tradycyjna, czyli ,,naturalng”
kuchnig domowa. Sztuka stuzy wigc zatarciu granic miedzy tym, co
jest zywe a tym, co jest tylko technika.

21 M. Heidegger, Pytanie o technike, przel. K. Wolicki, [w:] tegoz, Budowac,
mieszkac, myslec, oprac. K. Michalski, Warszawa 1977, s. 224 i nast.
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