Andrzej Kisielewski

WIZUALNOSC TOTALNA:
REKLAMA | CYBERPRZESTRZEN

Rozwazania niniejsze nie stanowia proby odpowiedzi na pyta-
nie, jak bedzie wygladata reklama w cyberprzestrzeni. Dotycza one
przede wszystkim reklamy — niewatpliwego fenomenu kultury XX
wieku, bedacego ekonomiczng podstawa wszelkich medidw — i jej
funkcjonowania w momencie, kiedy najbardziej uniwersalnym $ro-
dowiskiem komunikacyjnym staje si¢ cyberprzestrzen. W potowie
lat osiemdziesiatych William Gibson pierwszy zidentyfikowat wy-
tonienie sig cyberprzestrzeni jako szczegodlnej sytuacji w $wiecie
komunikacji elektronicznej. Wedlug niego cyberprzestrzen — stru-
mien wielowymiarowych, pan-sensorycznych informacji — jest sy-
multanicznym do$§wiadczaniem czasu i przestrzeni [por. np. Theall
1992]. Wedtug Kumiko Aoki, antropolozki japonskiej, cyberprze-
strzen bytaby przede wszystkim graficznym, wielofunkcyjnym oto-
czeniem, tworzacym niezwykle wiarygodny $wiat, do§wiadczany
przede wszystkim wizualnie [Aoki 1994]. Byloby to uniwersalne
otoczenie bioelektroniczne — rodzaj ekosystemu — powodujace juz
dzisiaj wyksztalcenie sig¢ cybernetycznej wspdlnoty, okreslanej mia-
nem Network Nation.

Cybersfera, traktowana jako szczegdélnego rodzaju medium —
pozwalajaca na konstruowanie rozlegtych struktur komunikacyjnych
— w oczywisty sposob spowodowata zainteresowanie si¢ nig spe-
cjalistow od marketingu. Jedna z czgsci cyberprzestrzeni jest sie¢
Internetu, w ktorej przewiduje si¢ powstanie nowego przemystu
intcraktywnych ustug. Juz obecnie sieé jest nosnikiem komunika-
tow handlowych o mniej lub bardziej dostownym charakterze per-
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swazyjnym. Przyktadem komercyjnego wykorzystania sieci Inter-
netu moga byc¢ na przyktad — migdzy innymi — elektroniczne oferty
niektdrych linii oceanicznych, migdzynarodowych sieci hotelarskich
czy producentow samochodéw.'

odbiegaja one od charakteru typowej broszury reklamowej. Specja-
lisci od marketingu twierdza jednak, ze juz okoto roku 2005 miato-
by nastapi¢ znaczace uderzenie reklamy interaktywnej, ktora odbie-
rze okoto 25% klientéw mediom tradycyjnym [Williamson 1995,
s. 3].

Uwaza sig zazwyczaj, ze reklama, zwtaszcza w krajach wysoko
rozwinigtych, jest jedng z najbardziej wptywowych instytucji
w socjalizacji nowoczesnego spoteczenstwa. Reklama odgrywa klu-
czowa rolg w okreslaniu kulturowe;j identyfikacji pici, staje sig po-
$rednikiem i jednoczesnym kreatorem potrzeb, okre$la formy kam-
panii politycznych, sposoby organizacji widowisk sportowych,
wptywa na $wiat muzyki popularnej [Jhally 1987, s. 2 i nn.]. Tres¢
1 forma wszelkich komunikatéw reklamowych oparta jest na wcze-
$niej przeprowadzonej, precyzyjnej analizie rynku. Odbiorca ko-
munikatu reklamowego (w terminologii specjalistow od marketin-
gu okreslany mianem ,,segmentu rynku”’) moze by¢ badany z r6z-
nych punktow widzenia. Okresla si¢ go na przyktad technikami psy-
chologii klinicznej, psychologii rozwojowej, spotecznej i psychoa-
nalizy. Wykorzystuje sig tutaj rowniez takie dziedziny wiedzy, jak

' Przyktadem komercyjnego wykorzystania Internetu w 1995 roku moze
by¢ oferta norweskich linii oceanicznych Norwegian Cruise Line, dzigki
ktorej na ekranie monitora komputerowego mozna bylo obejrze¢ statki
i poszczegollne kabiny pasazerskie oraz zaznajomic sig z trasami i czasem
trwania rejsow. Do Internetu wkroczyly rowniez migdzynarodowe sieci
hotelarskie, takie jak Embassy Suites, Hilton czy Hyatt Regency. Tutaj
tez mozna bylo dotrze¢ do konkretnego hotelu, obejrzeé jego hall i typo-
wy pokdj. W niektorych ofertach mozna bylo ponadto uzyska¢ informa-
cje o lokalnych atrakcjach, restauracjach i charakterze miejscowego biz-
nesu. Potnocnoamerykanska centrala koncernu Volvo w Internecie pre-
zentowata informacje i obrazy ze wszystkimi modelami swoich samocho-
dow znajdujacych si¢ w sprzedazy. Podawano tutaj wszelkie informacje
dotyczace bezpieczenstwa samochodow, mapg i listg dealerow Volvo.
Podobng taktykg przyjgta Ford Motor Company i amerykanska filia ja-
ponskiej Toyoty (na podstawie: Making moves on the Internet. A guide to
marketers moves on the Internet, ,,Advcrtising Age”, January 9, 1995,
s. 22-24).
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ekonomia, demografia, socjologia. Swiat wyobrazen owego ,.seg-
mentu rynku” moze by¢ analizowany z punktu widzenia semiotyki
lub krytyki literackiej. Szczeg6lne za$ zastosowanie w tego rodzaju
badaniach znajduje antropologia kultury [por. np. Solomon 1991,
s. 121475-571]. Efekty wszystkich analiz zostaja ujgte w reklamo-
wym komunikacie, za$ jego ksztalt w przewazajacym stopniu okre-
$la sztuka. Uzycie sztuki nobilituje reklamowy przekaz i utatwia
wprowadzenie reklamowanego towaru lub ustugi w Cassirerowska
sie¢ symbolicznego do$wiadczenia cztowieka. Mozna zalozyé¢, ze
w cybernetycznej przestrzeni reklama bedzie postugiwata si¢ dzi-
siejsza sztuka wideo 1 tworczoscig interaktywnych mediow. Naj-
prawdopodobniej wytoni sig¢ rowniez wspolna estetyka $wiata re-
klamowej ikonosfery ulicznych billboardow, anonséw gazetowych,
opakowan, oktadek ksiazek etc. Przewiduje sig, ze od roku 2000
ponad 90% drukéw i 75% reklam telewizyjnych bgdzie musiato
mie¢ forme bezposrednio nawigzujaca do owej podstawowej formy
komercyjnej perswazji, jaka stanie si¢ reklama w cybernetycznej
sieci interaktywnej komunikacji [Schultz 1995, s. 14]. Niewatpli-
wie tak pojmowana cyfrowa technologia przewartosciuje uzywane
dotychczas $rodki marketingowe, stanowiace podstawe komplekso-
wych kampanii reklamowych. Cyberprzestrzen zmieni tez wiele
regul rzadzacych reklama, ktoére dotychczas uznawano za kanonicz-
ne. Spowoduje przede wszystkim zmiang dotychczasowych relacji
migdzy nadawca reklam i ich odbiorca — bowiem nie media, lecz
konsument bedzie kontrolowat dostegp przekazéw reklamowych do
swojej $wiadomosci. Interaktywna cyberprzestrzen moze réwniez
spowodowa¢ decentralizacjg dotychczasowych grup odbiorcow,
Z czym wiazg sig trudnosci ze zbadaniem skutecznosci interaktyw-
nej reklamy, mierzonej wzrostem sprzedazy. Odbiorca reklamy moze
pozosta¢ w istocie anonimowy, co zmieni dotychczasowe metody
badania rynku.

Wrhoski krytyk i estetyk, Gillo Dorfles juz w latach szesc¢dziesia-
tych stwierdzil, ze czlowiek kultury industrialnej zyje w $§wiecie
,howych ikon”, ktére sa tworzone przez znaki sygnalizacji drogo-
wej, plakaty filmowe, reklamy $wietlne, obrazy telewizyjne i fil-
mowe, grafikg uzytkowa [Dorfles 1973, s. 126]. Te ,,nowe ikony”
okreslaja nasza percepcjg, wplywajac tym samym na nasza $wiado-
mos¢. Buduja otaczajacy nas swiat; ,,zeby zy¢, nalezy przyswoié
sobie pewien zasob ideogramow: zaczynajac od zebry na jezdni,
poprzez znaki zakazu, nakazu etc. Sa to znaki niezwykle lapidarne

107




- pisat Dorfles — pobudzajace, skrotowe, [...] ,,przenikajq do nasze-
go umystu, tacza si¢ z najglebszymi warstwami naszej osobowosci
(badz, jesh kto woli, z szarymi komorkami, na ktorych — jezeli nie
w sferze korowej — zostaja odcis$nigte engramy naszego dziedzic-
twa kulturowego™) [tamze].

THE NEW MITSUBISHI GALANT THE ONLY 2 LITRE /8 ON THE ROAD,

Fot. I. Reklama samochodu Mitsubishi Galant 2V6, 1995.

Problemy opisane przez Gillo Dorflesa skupiaja si¢ w istocie
wokél jednego zagadnienia — designu. Dyskusja wokét wzornictwa
przemystowego (bo tak nalezy przelozy¢ na jgzyk polski 6w ter-
min, co jednak nie wyczerpuje jego petnego zakresu znaczeniowe-
go) i jego roli w kulturze rozgorzata po drugiej wojnie swiatowe;j
1 jej centrum dtugo pozostawaly Wtochy. Tacy teoretycy, estetycy
1 krytycy wtoscy, jak Giulio Carlo Argan, Gillo Dorfles, Enzo Fra-
telli i Filiberto Menna skoncentrowali si¢ na estetycznych i spo-
tecznych problemach zwiazanych z designem. W latach pigcdzie-
sigtych Gillo Dortles rozpoczat stosowanie teorii estetycznych do
studiow nad tym zjawiskiem. Prace Dorflesa z tego zakresu staty
si¢ pierwszym akademickim potraktowaniem problemu, a jego ksiaz-
ki - thumaczone i drukowane za granica — staly si¢ niewatpliwie
bardzo znaczace. Dyskusjarozgorzata, czego skutkiem stato si¢ wy-
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krystalizowanie teorii designu, bgdacej potaczeniem punktow wi-
dzenia antropologii, socjologii, estetyki, krytyki i teorii sztuki, filo-
zofii. Dzisiaj méwi si¢ o kulturze wspodtczesnej jako , kulturze desi-
gnu” [Vitta 1989, s. 31 i nn].

Jak zauwazyt Dorfles, naszq $wiadomos¢ niejednokrotnie okre-
$lajq znaki. To im czg¢sto bezwiednie sig¢ poddajemy, co znakomicie
ilustruje przyktad opisany przez Roberta Venturiego: oto kierowca,
aby skrgci¢ w prawo, wbrew logice skrgei¢ musi w lewo — zawie-
rzajac znakom prowadzacym go przez zjazd w bezkolizyjnym skrzy-
zowaniu drég [Venturi i in. 1994, s. 9]. Stynna analiza Las Vegas,
dokonana przez zesp6t Venturiego, ukazuje sytuacjg, w ktorej zna-
ki dominuja nad przestrzenia. Architektura staje si¢ czyms$ obojet-
nym, bgdac jedynie no$nikiem znakow. Venturi opisuje gigantycz-
ne sylwety reklamowych form widocznych z autostrady, atakuja-
cych noca feeria $wietlnych barw. Richard Buchanan, teoretyk ame-
rykanski, wiaze design z architektura, ktéra unifikuje wszelkie inne,
bardziej szczegdlowo pojmowane rodzaje sztuki, rzemiosta, pro-
dukcji 1 organizacji spotecznej. Design w ujgciu Buchanana jest
forma produkcji, stajac si¢ my$la lub planem regulujacym wszelkie
poziomy produkcji, zarowno w projektowaniu graficznym, organi-
zacji przemystu jak i w architekturze lub w kreacji catych zatozen
urbanistycznych [Buchanan 1989, s. 91 i nn]. Dotyczy to rowniez
reklamy, pojmowanej jako sfera wzornictwa przemystowego
1 jednoczesnie specyficzny rodzaj inzynierii spoteczne;.

Ronald Berman, brytyjski socjolog zajmujacy si¢ reklama,
stwierdzit, ze nowoczesna produkcja, aby by¢ widoczna, musi ko-
rzysta¢ z reklamy, ktoéra rozpowszechnia informacje o produktach,
pomaga w ich sprzedawaniu i przede wszystkim — moéwi o ich miej-
scu w zyciu cztowieka [Berman 1981, s. 15 i nn]. Reklama, twier-
dzit Berman, dziata znacznie skuteczniej od samych produktéw. Jest
glosem technologii, sama bedac szczegolnego rodzaju technologia.
Bez reklamy, ktora petni rol¢ posredniczaca, nowoczesna produk-
cja bylaby bezradna. Niewatpliwie faktem jest, ze kulturowa rola
rcklamy okazuje si¢ czyms znacznie wazniejszym niz tylko posre-
dnictwo i wmawianie spoteczenstwu konsumowania rzeczy i ushug.
Reklama méwi, kim my jestesmy, lub tez kim my chcemy byc.

Daniel Bell stwierdzil, ze w sytuacji, kiedy tradycyjne autoryte-
ty sa nicobecne, reklama staje si¢ jednym zc spotecznych przewo-
dnikéw, niejako wypelniajac owe puste miejsca. Reklama - pisat
Bell - odgrywa znacznic bardziej subtelna rolg w zmianic przy-
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zwyczajen niz zwyczajne stymulowanie potrzeb. Reklamy w ma-
gazynach kobiecych, periodykach po$wigconych urzadzaniu domu
lub mieszkania, w wyrafinowanych, elitarnych magazynach, jak
,New Yorker” nauczaty ludzi, jak si¢ ubra¢, umeblowaé mieszka-
nie, kupi¢ dobre wino. Reklama okreslata styl zycia przypisany nie-
jako do okreslonych nowych statuséw spotecznych [Bell 1994,
s. 105]. Nalezy tutaj jednak wyraznie podkresli¢, iz wszelkie wy-
mienione przez Bella magazyny i periodyki niejednokrotnie sa
w istocie podporzadkowane ideologii reklamy. Mediabowiem, ktore
w sensie ekonomicznym oparte sa na reklamie, tworza $wiat o nie-
jednokrotnie perswazyjnej, a wigc reklamowej wymowie.

Wspolczesna cywilizacja wyraza si¢ w rzeczach materialnych.
Antropolog Mary Douglas i ekonomista Baron Isherwood w ksigz-
ce The World of Goods probowalizanalizowaé zjawisko, ktore okre-
slili mianem ,,antropologii konsumpcji”’ [Douglas, Isherwood 1979].
W ich ujgciu towary stajg si¢ narzgdziami komunikacji. Sa to ,,zna-
ki komunikacyjne” —w czym oczywistarolg odgrywareklama, okre-
$lajaca w istocie sens owych znakow. Wezesniejsze teorie antropo-
logiczne prezentowaly zjawisko konsumpcji jako sposéb zaspoka-
jania potrzeb lub — zgodnie z tradycja teorii Thorsteina Veblena —
jako prezentacj¢ wiasnego statusu [Schudson 1993, s. 133-134]. Do-
uglas i Isherwood zanegowali postrzeganie fenomenu konsumpcji
jedynie jako sposobu zaspokajania potrzeb i wspotzawodnictwa
w ukazywaniu wtasnego statusu. Ich zdaniem wszystkie dobra ma-
terialne sa obdarzone znaczeniem spotecznym i pozwalaja jednost-
kom na tworzenie kontaktu z ich wtasna kultura. Inny punkt widze-
nia prezentowata praca Jeana Baudrillarda Les Systeme des Objects
[1996,s.321nn.). Baudrillard usilnie podkre$latrolg, jaka w procesie
konsumpcji odgrywaty obrazy (images), ktére stawaty si¢ jedno-
cze$nie znakami, bgdac instrumentem komunikacyjnym. Twierdzit
on, ze zjawisko konsumpcji jest nie tyle wykorzystywaniem czysto
uzytkowych cech obiektow, ile — produkcja i manipulacjg spotecz-
nymi znaczeniami. W jego ujgciu zatem zjawisko konsumpcji sta-
wato si¢ jednoczes$nie kreowaniem znaczen i procesem komuniko-
wania sig[ Vitta 1989, s. 32]. Wedtug Baudrillarda ponad miarg zmul-
tiplikowane obiekty zostaty pozbawione ich pierwotnej funkcjonal-
nej tozsamosci i zostaty przeksztalcone w simulacrum. Zreduko-
wano je wigc do pustych form, pozbawionych pierwotnego znacze-
nia.
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W tym momencie okazuje sig, ze wszystko zostaje poddane od-
dziatywaniu reklamy, bgdacej prymarnym czynnikiem w mechani-
zmie masowe)j produkcji i konsumpcji. Dzigki reklamie nie obiekt
jest przedmiotem konsumpcji, lecz jego znaczenie. Jak stwierdzit
jeden z wloskich teoretykow designu, Mario Perniola (i co jest jed-
noczes$nie jednym z podstawowych zatozen nowoczesnego marke-
tingu) — konsument we wszystkim, zazwyczaj nieswiadomie, do-
szukuje si¢ obrazu siebie samego [Vitta 1989, s. 33]. W ten sposob
obiekt, pozbawiony swojego funkcjonalnego sensu i bedacy simu-
lacrum, staje sig dzigki technikom reklamowym odzwierciedleniem
obrazu odbiorcy. Douglas i Isherwood zmierzali do zaakceptowa-
nia analizowanego stanowiska. Baudrillard i Perniola ktadli z kolei
nacisk na negatywny aspekt fenomenu konsumpcji i roli, jaka od-
grywa we wspotczesnej kulturze przedmiot. Jednak — jak sig oka-
zuje — model produkcji 1 konsumpcji obiektéw prezentowany przez
wszystkich wymienionych tutaj autoréw pozostaje w istocie taki
sam.

THE NEW MITSUBISHI GALANT THE ONLY 2-UITRE VB ON THE ROAD

Fot. 2. Reklama samochodu Mitsubishi Galant 2V6, 1995.

Kategoria ,,kultury designu” w sposdb nieunikniony sytuuje sig
obok takich pojec¢ okreslajacych kulturg wspotczesna, jak model
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.spoteczenstwa spektaklu”, , spoteczenstwa mediow” czy ,,spote-
czenstwa poznego kapitalizmu”. Kategoria ,kultury designu”
w oczy- wisty sposob - podobnie jak te pozostate — zaktada total-
nos¢ obejmowanych przez nig zjawisk. Jednym z przejawow desi-
gnu stata si¢ reklama. Tworzy ona szczegoélnego rodzaju uniwer-
sum obrazowe, skupiajac wszelkie aktualne kulturowe znaczenia,
mity i symbole. Reklama w ujgciu zaproponowanym przez wto-
skich teoretykow staje sig zjawiskiem znacznie szerszym niz tylko
reklamy telewizyjne, kolorowe billboardy, plakaty i ogtoszenia. Re-
klama zaczynataby sig ksztattowaé juz na poziomie projektowania
samego obiektu, ktory pozniej staje si¢ przedmiotem marketingo-
wych strategii. Wtoscy 1 amerykanscy teoretycy, idac tropem Bau-
drillarda, traktuja juz formy obiektow jako system znakéw, poprzez
ktory spoteczenstwo wyraza swoje wlasne znaczenie kulturowe.
Wzornictwo przemystowe staje sig¢ wigc no$nikiem nie tyle funk-
cjonalnosci jako takiej, ile bardziej obrazem cztowieka, ktory po-
stugujac si¢ przedmiotem, eksponuje swoj wtasny obraz na zewnatrz
i komunikuje si¢ w ten sposob z otoczeniem. Reklama odgrywa
w tym mechanizmie rolg pierwszorzgdna. To ona bowiem w zasa-
dniczym stopniu nadaje tres¢ Baudrillardowskim simulacrom.
Swiat wyobrazen w reklamie juz dzisiaj ulega gtebokim zmia-
nom i tym samym odbiega od kanonicznych niejako zasad uksztal-
towanych na przetomie lat pigcdziesiatych i szesédziesiatych. Co-
raz czgsciej odstgpuje si¢ od znanej formuty reklamowej, méwia-
cej, 1z zawsze nalezy pokazaé towar, ktory si¢ reklamuje. Do nie-
dawna ukazywano wigc w reklamie wizerunek przedmiotu, tak jed-
nak aby ujawni¢ jego cechy istotne z marketingowego punktu wi-
dzenia. Zgodnie z ta zasadg reklamowano nie banany, lecz zdrowie
1 witalno$¢, nie mydto, a mtodos$¢ i urodg, nie samochody, ale wy-
godg, prestiz, szybkos¢ etc. Dzisiaj niejednokrotnie odstgpuje si¢
od tego 1 nie prezentuje si¢ obrazu reklamowanego towaru, ekspo-
nujac jedynie najwazniejsze jego cechy — czgsto przy uzyciu naj-
bardziej zaskakujacych zestawien obrazéw. W reklamie roéwniez,
coraz czgsciej, mozna znalez¢ przyktady uzycia wizerunkow o po-
etyce ewidentnie odwotujacej si¢ do $wiata wykreowanego w me-
diach, poza ktérym one nigdzie indziej nie egzystuja. Wszystko moze
si¢ tutaj mieszac i wzajemnie przenikaé. Zadne zestawienie nie jest
szokujgce. Wszystko da sig zestawié ze wszystkim, jakby znacze-
nie nie mialo wigkszego znaczenia. Wazna jest tylko nazwa firmy
i slogan - to jedvne elementy porzadkujace 6w chaotyczny na po-
s0r dwiat wzajemnych, czgsto absurdalnych zestawien znakow, sym-
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boli i obrazow.> W reklamie od dawna mozna dostrzec (co zauwa-
zyt m.in. J. Baudrillard), iz medialna fikcja staje sig elementem Swiata
realnego. Dzisiaj jednak zmienia si¢ charakter owej fikcji, bowiem
odwotywanie si¢ do $wiata medidw coraz czgsciej polega na na-
wigzywaniu do technologicznej poetyki mediow elektronicznych.

W tym momencie nalezy wroci¢ do wczesniej poruszonych pro-
bleméw zwiagzanych z badaniami marketingowymi. Sg one podsta-
wa skutecznosci reklamy i niewatpliwie — mozna zatozy¢ — proble-
my te zostana rozwigzane, poniewaz zachowanie cztowieka jako
konsumenta staje si¢ przedmiotem coraz bardziej wyspecjalizowa-
nych analiz. Wszystko zdaje sig¢ zas prowadzi¢ do tego, co zauwa-
zyt Michael Foucault, nawiazujac do koncepcji panopticum Jere-
my’ego Benthama i opisujac mechanizm dziatania sieci dyscypli-
nujacej spoleczenstwo, a mianowicie, ze ,,sie¢ karceralna, jej zwar-
te i rozproszone formy, jej systemy wiaczania, dystrybucji, nadzoru
1 obserwacji, stata si¢ w nowoczesnym spoteczenstwie podstawo-
wym nos$nikiem wiadzy normalizacyjnej” [Foucault 1993, s. 368-
-369]. Jednym z przejawdw tak rozumianej sieci jest design, ktory
w kontek$cie wizji Foucaulta staje si¢ czynnikiem okre$lajacym plan
architektoniczny zarébwno wigzienia, jak szkoty, fabryki, barakow
wojskowych i szpitala. Plan ten z kolei si¢ oddziatuje na wspolng
tym instytucjom formg organizacji zbiorowosci ludzkich. Jednym
z przejawow tak rozumiane;j sieci jest rowniez reklama, ktora nie-
zaleznie od wszelkich uwarunkowan technologicznych byta zawsze
specyficzna technika perswazyjnej komunikacji i jednoczesnie orga-
nizacji $wiata ludzkich wyobrazen. Proces reklamowej perswazji

2 Jednym z przyktadow tak rozumianego obrazowania moze by¢ reklama
samochodu Mitsubishi z 1995 roku, w ktorej nie znajdziemy wizerunku
samochodu. Zasadniczym odniesieniem do reklamowanego produktu stat
sig slogan — THE NEW MITSUBISHI GALANT. THE ONLY 2-LITRE V6
ON THE ROAD - i elementy graficzne majace kojarzyc¢ sig z iloscig cy-
lindrow pojazdu. W jednej wersji reklamy pojawit sig wigc telewizyjno,
reportazowy wizerunek wiwatujacego prezydenta Nixona, obok za$ przed-
stawiono dokumentalng fotografi¢ bombowca B-52, zrzucajacego szesé
bomb - ktorych ilos¢ byta nawigzaniem do ilosci cylindrow auta. W innej
wersji rcklamg skonstruowano z uzyciem tego samego sloganu i obrazu
przedstawiajacego na czerwonym tle sze$¢ butelek szwedzkiej wodki
Absolut. W kolejnej wesji reklamy butelki wymieniono na sze$¢ utozo-
nych poziomo tarcz zegarowych. za$ w jeszcze innej samochdd Mitsubi-
shi reklamowano, wykorzystujac wielkg cyfrg "6" i wizerunek zajaczka
z filmu rysunkowego.
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zaczynatby si¢ — zgodnie z teoria ,,kultury designu” — juz na pozio-
mie projektowania wygladu produktu. Wiele wspoéiczes$nie produ-
kowanych przedmiotéw swoim ksztaltem odbiega od sztywnych
zatozen modernistycznego puryzmu i funkcjonalizmu. Te nowe for-
my obiektéw irracjonalnie nabrzmiewaja, wybrzuszaja sig, czasa-
mi zaskakujac swoim nagtym zatamaniem linii lub jej szczegdlnym
wyprofilowaniem. Nie ma to nic wspolnego z utylitarng funkcja
przedmiotow. Rowniez ich kolorystyka coraz czgsciej zdaje sig na-
wiazywacé bardziej do nastroju $wietlistych barw w monitorze kom-
putera niz do ,,racjonalnego” zestawu zywych i najczgsciej podsta-
wowych barw okreslonych tradycja modernizmu. W gazetowych
omdwieniach najnowszych modeli samochodéw mozna coraz czg-
Sciej spotkaé okreslenia w rodzaju ,,cybernetyczna zielen” lub ,,cy-
bernetyczne ksztalty”. Swiat form przedmiotow codziennego uzyt-
ku corazczgsciej — jak si¢ okazuje — jest powigzany z estetyka Swiata
mediow elektronicznych. Reklama jest oczywistym posrednikiem
migdzy mediami a §wiatem obiektow materialnych. Jednym z naj-
bardziej uniwersalnych mediéw, ksztattujacym owa estetyke co-
dziennosci i zarazem wspolczesny $wiat wyobrazen (réwniez ten
prezentowany w reklamie), staje si¢ zidentyfikowana przez Willia-
ma Gibsona cyberprzestrzen.
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