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Wstep

W 1964 roku popularny felietonista tygodnika ,Kultura” Jan Zbi-
gniew Stojewski, bardziej znany pod pseudonimem Hamilton, tak
opisywat centrum Warszawy:

Na Placu Zwyciestwa migocze krwawo neon Centrodlew; dzienni-
karka francuska, ktérg oprowadzam po Warszawie, zapytuje, czy jest
to nazwa kabaretu, czy jakiego$ napoju. Pani Tabouis byta przed woj-
ngczteryrazy; obecnie jest poraz pierwszy i wszystko jg dziwi. [..] Na
Krakowskim Przedmie$ciu na widok neonu Mieso Pani Tabouis pyta
etc.; udzielam szczegdtowych wyjasnien. Pani Tabouis pyta, czy w tej
sytuacji nie lepiej bytoby ozdobi¢ miasto neonowymi aforyzmami,
przystowiami, porzekadtami ludowymi, cytatami z klasykow™.

Hamilton w ironiczny sposéb charakteryzowat ikonosfere epoki
PRL, ktorej statymi elementami byly, miedzy innymi, absurdal-
ne neony reklamujgce panstwowe przedsiebiorstwa, niemajace
na rynku zadnej konkurencji, lub sklepy, w ktérych nie mozna
byto kupi¢ podstawowych produktéw. Nikogo wtedy nie dziwit

! Hamilton (Jan Zbigniew Stojewski), Neony, ,Kultura” 11.10.1964.

ach projektu pn
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10 Wstep

na przyktad plakat z podobizng Karola Marksa zawieszony w wi-
trynie pustego sklepu, nad ktéra widniat dumny neonowy napis
»,Mieso”, podobnie jak tablice i transparenty na przyfabrycznych
ogrodzeniach, nawotujgce do zwiekszenia produkcji, budowania
dzisiaj ,lepszego jutra” lub obwieszczajace, iz ,PZPR jest awangar-
da narodu”. Niejednokrotnie brud i batagan najblizszego otoczenia
stawaty sie ich mimowolnym, lecz takze nadzwyczaj dosadnym ko-
mentarzem?,

Przetom, ktéry dokonat sie w Polsce po 1989 roku, spowodowat
daleko idace zmiany nie tylko w sferze politycznej, ekonomicznej,
spotecznej czy kulturowej. Przeobrazit takze sfere wizualna. Jed-
nym z pierwszych zwiastundw przeobrazen stata sie gigantyczna
wolnostojgca reklama, ktérg ustawiono latem 1990 roku w cen-
trum Warszawy - tuz obok Patacu Kultury i Nauki. Jej gtéwnymi
motywami byty wielka paczka papieroséw Marlboro i kowboje na
koniach. Pojawienie sie tego epatujgcego chtodng komercyjng ele-
gancja obrazu nosito wszelkie znamiona rewolucji: oto do centrum
Warszawy, dawnej stolicy Ksiestwa Mazowieckiego, dotarli kowbo-
je Marlboro, co oznaczato, ze Wsch6d Europy zostat w koncu przez
nich zdobyty. Przypomnijmy, iz ich pierwowzorem byli stanowigcy
wytwor filmowej imaginacji kowboje z westernéw. W powszech-
nym odbiorze symbolizowali oni wolno$¢, meskos$¢, spryt oraz dy-
namike zdobywcéw. Stanowili przeciwienstwo kowbojéw istnieja-
cych w rzeczywistos$ci, czyli poganiaczy bydta, ktérymi najczesciej
byli Meksykanie, Indianie lub Afroamerykanie i ktérzy zazwyczaj
nie nosili coltow, poniewaz przeszkadzatyby im w pracy. Pojawie-
nie sie pod Patacem tej reklamy zwiastowato zmiane obowiazuja-
cego dotychczas w Polsce paradygmatu ideologicznego, oznaczato,
ze dotychczasowa interpretacja projektu nowoczesnos$ci opartego

* W materiatach dotyczacych sfery propagandy niejednokrotnie podkreslano
kwestie czysto$ci i uporzadkowania najblizszego otoczenia wszelkich
obiektéw bedacych nosnikami propagandy. Byt to dotkliwy problem. Por.
Propaganda wizualna. Uwagi. Propozycje, Komitet Wojewédzki pzPR we
Wroctawiu, Wojewo6dzki Osrodek Propagandy Partyjnej i Wojewé6dzka Rada
Zwiazkow Zawodowych we Wroctawiu, Wroctaw 1974.
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Wstep 11

na ideach Karola Marksa i Wtodzimierza Lenina zaczeta by¢ wy-
pierana przez rodzimg interpretacje zatozen zachodniego neolibe-
ralizmu.

Ksigzka niniejsza zostata napisana w oparciu o do$§wiadczenie
zycia w Polsce, ale nie jest ona kronikarskim opisem przetomu
w sferze wizualnej, dokonujacym sie w naszym kraju po 1989 roku.
Zostata poSwiecona komercyjnej kulturze wizualnej, ktérej model
- zaadaptowany niemal dostownie w krajach Europy Wschodniej -
stanowi wytwor kultury Zachodu. Praca prezentuje spojrzenie na
obrazy komercyjne historyka sztuki, ktéry jak kazdy, kto zajmuje
sie sztukami wizualnymi, nieustannie natyka sie na zjawiska gra-
niczne - czyli bliskie sztuce lub czesto z nig mylone. Niewatpliwie
jedno z takich zjawisk tworzg réznego rodzaju obrazy komercyjne.
Ksigzka stanowi probe zrozumienia ich fenomenu. Tak zakreslo-
ny cel wskazuje takze adresatéw niniejszych rozwazan, tj. przede
wszystkim badaczy oraz entuzjastow sztuki, a takze oséb interesu-
jacych sie szeroko rozumianym obrazowaniem, a przy tym zainte-
resowanych problematyka kultury wspoétczesnej.

Autor ksigzki pozwala sobie nieustannie na wykraczanie poza
pole historii i teorii sztuki, co wynika z natury obrazéw komer-
cyjnych. W zwigzku z tym zawarte w niej refleksje sytuujg sie na
pograniczu historii sztuki i teorii sztuki, studiéw wizualnych, stu-
diéw kulturowych, historii i teorii kultury, a takze antropologii kul-
turowej. Graniczny charakter pracy powoduje oczywiste problemy
natury metodologicznej. Za punkt wyjscia przyjeto w niej koncep-
cje sztuki oparta na teorii Arthura Danta, nota bene stanowigcej
reinterpretacje filozofii sztuki Immanuela Kanta i Georga W.F.
Hegla. Podstawe przyjetej koncepcji stanowi zatozenie, ze sztuki
wizualne tworzg sfere szczegélnego rodzaju refleks;ji, ktérych cha-
rakter wynika z wizualnego najcze$ciej charakteru dzieta i ktére
dotycza sztuki samej, jak rowniez szeroko pojetej rzeczywistosci.
Legitymizacje takiego zatozenia moznawidzie¢ w sztuce awangar-
dowej pierwszej potowy xx wieku, a takze jej konsekwencji, a wiec
w réoznych nurtach neoawangardowych. Przypomnijmy, iz wiasnie
do sztuki awangardowej odwotywali sie pdzniej przedstawiciele
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pierwszej i drugiej neoawangardy, poddajac w ten sposob wiwisek-
cji dyskurs samej sztuki i zarazem legitymizujgc status wtasnych
dziet jako dziet sztuki.

Istotne odniesienie rozwazan zawartych w ksigzce stanowi
réwniez teoria dziatania komunikacyjnego Jirgena Habermasa,
podobnie jak proponowana przezen teoria kultury. Opierajgc sie
na jego zalozeniach, mozemy postrzega¢ $wiadectwa nowocze-
snej komercyjnej kultury wizualnej jako obrazy zmediatyzowane,
poniewaz s one narzedziami medium wtadzy i medium pienia-
dza. W zatozeniu filozofa dynamika funkcjonowania tych wtasnie
mediéw doprowadzita do pochloniecia $wiata zycia, ktérego ele-
mentami konstytutywnymi sg jezyk pozwalajacy na artykulacje
obrazéw rzeczywistos$ci i kultura pojmowana jako Srodowisko
cztowieka.

Praca wpisuje sie w cigg refleksji nad istotg ,zwrotu obrazo-
wego”, od lat 90. xX wieku zywo dyskutowanego w humanistyce.
Jest ona glossq do tej dyskusiji. Jest takze prébg pokazania napiec
miedzy sztuka a technikg, lub - jesli spojrzymy na ten problem sze-
rzej - miedzy kulturg a cywilizacja3. Stanowi ona réwniez propo-
zycje spojrzenia na komercyjng kulture wizualng z perspektywy
jej wlasnej historii i zarazem tradycji sztuki. Niejako przy okazji
pokazuje takze mechanike dziatania obrazéw komercyjnych, jak
réwniez prezentuje je w kontekscie wybranych koncepcji kultury,
ktdre bezposrednio lub posrednio odnoszg sie do zjawiska konsu-
meryzmu i zwigzanych z nim problemdéw obrazowania.

Komercyjng kulture wizualng tworzg obrazy stanowigce w za-
sadniczym zrebie narzedzie komunikacji marketingowej, a ich
niewatpliwie najbardziej oczywisty i jednocze$nie najbardziej wi-
doczny przyktad stanowi reklama. Analizowana tu kultura wizu-
alna wbrew pozorom nie jest czym$ chaotycznym, poniewaz wiek-
szo$¢ jej przejawdw mozna przyporzadkowac do ktérejs z dziedzin

3 Problem ten inspirujgco przedstawit Wiestaw Juszczak. Por. W. Juszczak,
~Wystepny ornament”, czyli o napieciach miedzy sztukq a kulturg, w: tegoz,
Fragmenty. Szkice z teorii i filozofii sztuki, Zamek Kroélewski w Warszawie,
Warszawa 1995.

ramach projektu pn
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Wstep 13

promocji marketingowej, takich wtasnie jak reklama, a takze public
relations, nastepnie promocja sprzedazy ze wzornictwem przemy-
stowym i takimi narzedziami, jak visual merchandising i sells pro-
motion media, a pdzniej r6zne formy komunikacji marketingowej
w Internecie z reklamg kontekstowg na czele.

Obrazy bedace tematem ksigzki majg szczeg6lng nature, ponie-
waz czesto w odbiorze spotecznym sg na swoj sposéb ,zdegrado-
wane”. Nie stuza kontemplacji bgdz poznaniu, stanowig natomiast
narzedzie pomnazania pieniedzy i traktuje sie je w kategoriach
liczbowych - majg one swoj Scisle okreSlony ,target” i ich zada-
niem jest przyniesienie wyliczonego zysku. Dzisiaj rodzg sie one na
ekranach komputeréw i dlatego ich pierwotnym budulcem s3 pik-
sele. W refleksji o kulturze takie obrazy na ogét postrzega sie jako
niezwykle skuteczne narzedzia ekonomii, wykorzystywane w celu
niszczenia przestrzeni kontemplacji, ktérg traktuje sie jako prze-
strzen ekonomicznej kalkulacji. Stuzg one przeobrazaniu $wiata
w rodzaj obrazowego pozoru, snujgc stale opowiesé o przysztosci,
ktéra nigdy nie nastgpi, i tworzgc sfere wizualng, ktéra nie tylko
zastania jakgkolwiek gtebiej pojmowang rzeczywistosé, lecz tak-
Ze ja wynaturza, stajac sie autonomiczng przestrzenig symulacji.
Ma ona obrazowaé a zarazem gloryfikowac rajski $wiat masowej
konsumpcji i stuzacej wygodzie oraz praktycznemu zyciu techniki.

W zwigzku z tym mozna potraktowac jako paradoks to, ze ob-
razy, ktére z zatozenia nie sg przeznaczone do namystu, staty sie
w niniejszej ksigzce jego przedmiotem. Mozna powtérzy¢ za Theo-
dorem W. Adornem i Maxem Horkheimerem, iz taka refleksja oka-
zuje sie ich najwiekszym zagrozeniem* Wydaje sie przy tym, ze
trudno traktowa¢ powaznie i tym samym poddawac refleksji na
przyktad ogloszenie prasowe zachwalajace, dajmy na to, niezwy-
kia skuteczno$¢ szamponu przeciwlupiezowego czy proszku do
prania. Grozi¢ to moze uwiktaniem sie w najnizszy poziom kultu-
ry popularnej i najgorszy rodzaj kiczu. Analizowane tu obrazy s3

+  Obaj filozofowie konstatowali réwniez, ze 6w podmiot zostat juz dawno
pobity. Por. T.W. Adorno, M. Horkheimer, Dialektyka oswiecenia, przet.
M. Lukasiewicz, Wydawnictwo IFisS PAN, Warszawa 1993, s. 169.
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jednak niezwykle wazne, poniewaz umozliwity dynamiczny roz-
woj i ekspansje kapitalizmu w jego pierwszej fazie, nazywanej ka-
pitalizmem przemystowym, nastawionym na ciggta intensyfikacje
produkcji i w konsekwencji réwniez sprzedazy. To one staty sie
podstawowym narzedziem przeobrazania w Stanach Zjednoczo-
nych w potowie lat 20. xx wieku éwczesnej kultury potrzeb w kul-
ture pragnien, czyli kulture masowej konsumpcji, ktérej wzory
rozprzestrzenity sie szeroko w Swiecie, okazujac sie waznym pod-
tozem procesoéw globalizacji. One réwniez stanowiag podstawe naj-
nowszej formy kapitalizmu opartego na technologiach cyfrowych,
ktéry Shoshana Zuboff nazwata kapitalizmem inwigilacji®.

W jakims$ stopniu ksigzka jest reakcjg na zamieszanie spowo-
dowane wprowadzeniem niegdy$ do polskiej refleksji o sztuce ter-
minu ikonosfera. Zamieszanie wida¢ takze w opiniach potocznych,
w ktérych czesto pojawia sie poglad, ze na przyktad reklama, po-
dobnie jak $wiat mody, sztuka stylizacji wtoséw, tatuazu czy maki-
jazu, to przejaw ,prawdziwej’ sztuki. Niejednokrotnie mozna row-
niez spotkaé sie z opinig, iz sztukg jest to, co komu wydaje sie nig
by¢. Takie zatozenie - na swdj sposob zasadne i w zwigzku z tym
mozliwe do przyjecia - oznacza¢ moze jednak catkowitg dowol-
no$¢ aksjologiczng i w efekcie prowadzi¢ do negacji sensownosci
istnienia catego pola dyskursywnego, jakim jest §wiat sztuki po-
strzegany nie tylko z perspektywy akademickiej.

Faktem jest, Ze obrazy komercyjne sg tworzone przez artystéw,
niejednokrotnie wybitnych. Wiele z tych obrazéw stanowi Swia-
dectwo ich wyobrazni i kreatywnosci, budzi takze podziw swoimi
walorami estetycznymi, zaskakujagc widoczng w nich niebywatg
sprawno$cig rzemiosta artystycznego reprezentowanego przez ta-
kie dziedziny, jak na przyktad grafika uzytkowa, fotografia czy film.
Powigzania miedzy komercyjng kulturg wizualng a sztukg na po-
ziomie czysto formalnym sg dzisiaj czyms$ oczywistym. Wiele roz-
wigzan wypracowanych w réznych nurtach sztuki przenikneto do

5 S. Zuboff, Wiek kapitalizmu inwigilacji. Walka o przysztos¢ ludzkosci na nowej
granicy wtadzy, przet. A. Unterschuetz, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
2020.
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Wstep 15

Swiata obrazéw komercyjnych, podobnie jak one z kolei oddziataty
na sfere sztuki. Obrazy komercyjne sg jednak przede wszystkim
komunikatami, ktdére zaréwno z perspektywy ich zleceniodawcéw,
jak i samych tworcow maja sktoni¢ odbiorcéw do zrobienia cze-
go$, zazwyczaj kupna lub zmiany nastawienia. Ich zadaniem zatem
nie jest méwienie ,prawdy”, w ich wypadku podziat na ,prawde”
i fatsz” nie ma sensu, o czym mowa w ksigzce. Z perspektywy ich
krytykéw sa one Sswiadectwem zaprzeczania sztuce, ktéra miata-
by by¢ odstanianiem ,prawdy”. Ich najbardziej widoczne i zarazem
oczywiste $wiadectwo stanowi reklama, ktéra nawet przez wielu
jej kreatoréw bywa traktowana jako ,wyrzutek” sztuki.

Celem piszgcego te stowajestzatem, oprocz przyjrzenia sie feno-
menowi obrazéw komercyjnych, préba obrony dawnego podziatu
miedzy sztukami stosowanymi i wyzwolonymi, a wiec wskazanie
schizmy miedzy sztukg a stuzgcymi na og6t celom perswazyjnym
obrazami komercyjnymi, ktére majg charakter stricte techniczny.
Zapewne podzial na obrazy techniczne i sztuke moze wydac sie
ryzykowny i tym samym dyskusyjny. Mozna wprawdzie przyjac
znane zalozenie Pierre’a Francastela o odrzuceniu fundamental-
nej antynomii miedzy sztuka a technika®. Zdaniem francuskiego
historyka sztuki mysl plastyczna - to okreSlenie nalezy rozumiec
zapewne jako dziatanie w sferze wizualnej - przynalezy jednocze-
$nie do realno$ci wyznaczanej przez aktywnos$¢ praktyczng, jak
i wyobraznie. Sztuka i technika, jego zdaniem, nie sg zatem czyms$
opozycyjnym wobec siebie, lecz pozostajg ze sobg we wszechogar-
niajgcej korespondenc;ji’. Przyjmujac zatoZenie Francastela, musie-
liby$my sie zgodzi¢, ze wspbdtczesna komercyjna kultura wizualna
stanowi polaczenie zaréwno sztuki, jak i - z jej przewaga - tech-
niki. Zwazmy jednak, Ze w procesie tworzenia obrazéw komer-
cyjnych wykorzystuje sie jedynie wypracowane w sferze sztuki
rozwigzania formalne, a zatem traktuje sie jg w sposéb techniczny.

® P. Francastel, Art & Technology in the Nineteenth and Twentieth Centuries,
przel. R. Cherry, Zone Books, New York 2003, s. 24. Pierwsze francuskie
wydanie ksigzki Francastela pochodzi z 1956 roku.

7 Tamze, s. 25.
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16 Wstep

Artysci zawsze postugiwali sie technika, lecz wypada zastrzec, ze
w swoich dzietach nie zwracali sie jednak jedynie ku niej - prze-
jawem techniki jest miedzy innymi szeroko rozumiana ekonomia
- 1 majac to na uwadze, mozemy upierac sie przy istnieniu oczywi-
stych naszym zdaniem dystynkcji miedzy tymi dziedzinami. Jesli
zatem nie uda sie autorowi niniejszej ksigzki przekonac czytelnika,
Ze wspomniana wyzej schizma istnieje, to ma przynajmniej nadzie-
je pozostawienia go w stanie niepewnos$ci. W tym momencie, juz
na zakonczenie, mozna przywotac znane stwierdzenie Zygmunta
Baumana, czasami traktowane jako rodzaj jego intelektualnego
credo: ,jedynym pewnikiem jest madro$¢ niepewnosci”.

Ksigzka niniejsza stanowi zbiér powigzanych ze sobg esejéw,
ktére taczy refleksja nad fenomenem obrazéw komercyjnych
w kontekscie przyjetych tu zatozen o sztuce i wybranych teorii
kultury, odnoszacych sie, jak zastrzezono juz wczesniej, do obra-
zowania komercyjnego lub na przyktad do zjawisk komercjaliza-
cji kultury. W pierwszym rozdziale zostaty przedstawione geneza
i charakterystyka studiow wizualnych jako dyscypliny akademic-
kiej, stanowigcej najwazniejsze odniesienie niniejszych rozwazan,
a takze, z koniecznos$ci skrotowo, sposoby rozumienia kultury
wizualnej jako przedmiotu badan. Tu takze zostata scharaktery-
zowana tytutowa komercyjna kultura wizualna oraz koncepcja
sztuki, ktora stanowi w ksigzce rodzaj aksjologicznej podstawy
refleksji po§wieconej obrazom komercyjnym. Dalsze rozdziaty za-
wierajg oméwienie Zrddet historyczno-kulturowych i artystycz-
nych takich obrazéw, mechaniki ich funkcjonowania, ukazywa-
nych w nich narracji i ich zwigzkéw z kulturg popularna. Jeden
z tych rozdziatéw dotyczy zagadnien wzornictwa przemystowego
postrzeganego jako kreacja komunikatéw komercyjnych, w innych
oméwiono relacje miedzy obrazami komercyjnymi a sferg sztuki.
Przyktadem takich relacji jest wykorzystywanie sztuki w rekla-
mie. Sg to takze relacje odwrotne, polegajgce na zawtaszczaniu ob-
razéw komercyjnych lub ich jezyka przez artystéw w ich wtasnej
niekomercyjnej tworczosci, jak réwniez traktowaniu przez nich
sfery sztuki jako ptaszczyzny rozpoznawania i diagnozowania
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poddawanej komercjalizacji rzeczywistosci. Ostatni rozdziat po-
Swiecono zagadnieniu rozrastania sie zakresu oddzialywania
obrazéw komercyjnych. Poruszono w nim takze problem autoiko-
noklazmu obrazéw komercyjnych, czyli podwazania przez nie wta-
snego statusu jako obrazéw. W tym rozdziale znalazta sie réwniez
préoba obrony tezy, ze z perspektywy przyjetych w ksigzce zatozen
na temat sztuki zasadne jest sytuowanie obrazéw komercyjnych
w obszarze wzornictwa przemystowego, ktére stanowi narzedzie
ksztattowania przemystowej kultury i dlatego nie nalezy taczy¢ go
ze sferg sztuki.

Na zakonczenie autor niniejszej ksigzki chciatby ztozyé po-
dziekowania jej Recenzentom, przede wszystkim niezyjacemu juz
prof. dr. hab. Wojciechowi ]. Burszcie, za niezwykle zyczliwg oce-
ne. Szczegblne podziekowania nalezg sie prof. Marii Gotebiewskiej,
ktorej przyjazna i niezwykle celna krytyka watkéw dotyczacych
zwtlaszcza filozofii i teorii kultury oraz teorii sztuki sktonita au-
tora do ich przemyslenia, czasami przewarto$ciowania i wprowa-
dzenia w ksigzce istotnych uzupetnien. Sktonity one takze autora
do przepracowania ostatecznego ksztattu ksigzki na tyle, na ile
byto to mozliwe w momencie pracy nad gotow3 i niejako zamknie-
ta juz catoscia. Na koncu chciatbym podziekowa¢ pierwszym czy-
telnikom roboczej wersiji ksigzki - mojej zonie Alicji Kisielewskiej,
a takze kolegom z Uniwersytetu w Biatymstoku: prof. Tomaszowi
Olchanowskiemu i dr. Andrzejowi Kondejowi, ktérzy — podobnie
jak autor niniejszych rozwazan - przygladaja sie krytycznie réz-
nym Swiadectwom komercjalizacji i kontrolowania wspétczesnej
coraz bardziej stechnicyzowanej rzeczywistosci.
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STUDIA WIZUALNE,
KULTURA WIZUALNA,
OBRAZY KOMERCYINE | SZTUKA

Ksigzka niniejsza, jak zaznaczono we Wstepie, jest prezentacijg
perspektywy badacza sztuki, ktéry przekracza granice swojej
dyscypliny. W celu wyjasnienia kwestii kluczowych, stanowiagcych
podstawe refleksji zawartych w ksigzce, juz na samym poczatku
chce zakresli¢ problemy zwigzane z okre$leniami takimi, jak stu-
dia wizualne i kultura wizualna, jak rowniez wyjasni¢, czym sa
tytutowe obrazy komercyjne tworzgce komercyjng kulture wizu-
alna. Przedstawiam tu takze propozycje rozumienia sztuki jako
antytezy obrazéw technicznych, wykorzystywanych w celach ko-
mercyjnych.

Studia wizualne

Pojawienie sie w latach 80. Xxx wieku nowych narzedzi stuzacych
kreowaniu obrazéw i ich nowych no$nikéw - czyli komputera wraz
z cyfrowymi technikami przetwarzania obrazéw, a takze Interne-
tu jako narzedzia wykorzystywanego do ich przesytania - spowo-
dowato istng eksplozje obrazéw. Zbieglo sie to z przeobrazeniem
sie nauk o kulturze, ktére amerykanski krytyk i literaturoznawca
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William ].T. Mitchell na poczatku lat 90. okreslit mianem pictorial
turn®. W tym samym mniej wiecej czasie zaczeta krystalizowaé
sie nowa dziedzina akademicka nazywana studiami wizualnymi°.
W latach 90. xx wieku i w pierwszej dekadzie wieku xXI na ryn-
ku wydawniczym pojawito sie wiele ksigzek i pism poswieconych
kulturze wizualnej, organizowano liczne konferencje na jej temat,
powotywano nowe instytucje akademickie i tworzono programy
badawcze, ktérych przedmiot zainteresowania ujmowano hastem
ykultura wizualna” lub ,studia wizualne”.

Zrédet tych studiéw, podobnie jak genezy zwrotu obrazowe-
go zdefiniowanego przez Mitchella mozna jednak upatrywac nie
tylko we wspomnianej wyzej eksplozji obrazéw. Amerykanski
badacz za prekursorska wobec pictorial turn uznat wczesng se-
miotyke Charlesa Pierce’a, nastepnie ,gramatologie” Jacques’a
Derridy, krytyczna refleksje szkoty frankfurckiej, analizy historii
wtadzy i wiedzy Michela Foucaulta, a takze filozofie lingwistyczng
Ludwiga Wittgensteina i ikonologie Erwina Panofsky’ego. Zrédet
studiéw wizualnych mozna upatrywac takze w analizach moty-
woéw wizualnych w sztuce wloskiego renesansu, ktére prowadzit
w latach 20. xx wieku Aby Warburg, uchodzacy za ojca zatozy-
ciela niemieckiej Bildwissenschaft i jednocze$nie ,drugiej historii
sztuki”®. Zrédtami moga by¢é réwniez refleksje Rudolfa Arnheima

8 W.J.T. Mitchell, Zwrot piktorialny, przet. M. Drabek, ,Kultura Popularna” 2009,

nr 1. Mitchell po raz pierwszy uzyt okreslenia pictorial turn w tekscie: The Pic-
torial Turn, ,Art Forum” 30:7/March 1992. Zdaniem Mitchella zwrot obrazowy
rozcigga sie od ostatnich dekad x1x wieku po lata 70. xx wieku. O przygoto-
waniu gruntu w sferze filozofii, na ktéorym doszto do krystalizacji zwrotu
obrazowego, pisze Doris Bachmann-Medick w: tejze, Cultural turns. Nowe
orientacje w naukach o kulturze, przel. K. Krzemieniowa, Oficyna Naukowa,
Warszawa 2012, s. 3971 n.

9 Por.rozwazania na temat studidéw wizualnych i kultury wizualnej Nicholasa
Mirzoeffa, Williama ].T. Mitchella i Mieke Bal oraz dyskusje wokot tekstu tej
ostatniej z udzialem Normana Brysona, Jamesa Elkinsa, Michael Ann Holly,
Petera Leecha, Nicholasa Mirzoeffa, Williama ].T. Mitchella i Griseldy Pollock
w: ,Artium Questiones” 2006, nr XVII.

1 Por. A. Warburg, Atlas obrazéw Mnemosyne, red. M. Warnke, Narodowe Cen-
trum Kultury, Warszawa 2015; Ryszard Kasperowicz, Wstep, w: Aby War-
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poswiecone psychologii percepcji, socjologia Pierre’a Bourdieu
i filozofia kultury Jeana Baudrillarda. Nie mozna tu poming¢ se-
miotycznych demistyfikacji r6znych mitéw zycia codziennego we
Francji, ktérymi byty stawne Mitologie Rolanda Barthes’a. Zawar-
te w nich analizy - miedzy innymi reklam - staty sie inspirujaca
wskazéwka w dekodowaniu ukrytych znaczen w reklamie, czego
przyktadem moze by¢ jedna z najczesciej wznawianych ksigzek na
temat reklamy, autorstwa Judith Williamson, bedaca pierwotnie
jej pracag studencka po$wiecong analizie semiotycznej ogloszen
reklamowych™.

W jakim$ stopniu za prekursora badan wizualnych mozna
uzna¢ réwniez historyka sztuki George’a Kublera, autora wy-
danej w 1962 roku ksigzki zatytutowanej The Shape of Time: Re-
marks on the History of Things', stanowigcej prezentacje starego
problemu klasyfikacji formy, ktéra w pierwszej potowie xx wie-
ku ujmowano w kategoriach stylistycznych. Kubler zrezygnowat
z jednoznacznego okreslenia dziedziny wytworéw, ktére potocz-
nie zwykto sie uwazac¢ za artystyczne, i objat swoimi rozwaza-
niami w zasadzie wszystkie przedmioty wytwarzane przez czto-
wieka. W Polsce za prekursora badan kultury wizualnej mégiby
uchodzi¢ Mieczystaw Porebski, autor Ikonosfery. Jego zdaniem
ikonosfera nie ogranicza sie jedynie do sfery wizualnej. Maja sie
na nig sktada¢ wszelkie ,fakty pojawiania sie obrazéw”, zaréw-
no dzieki doswiadczaniu réznych przejawdw sfery wizualnej, jak

burg, Narodziny Wenus i inne szkice renesansowe, przet. R. Kasperowicz,
Wydawnictwo Stowo obraz/terytoria, Gdansk 2010; ,Konteksty” 2011, nr 2-3
(293-294) - to wydanie ,Kontekstéw”, noszace wymowny tytut: Aby War-
burg, nasz blizni, zostato poswiecone osobie Aby’ego Warburga i jego kon-
cepcji badan nad sztukg; G. Didi-Huberman, Atlas albo radosna wiedza pod-
szyta niepokojem, przet. T. Strozynski, Wydawnictwo stowo/obraz terytoria,
Gdansk 2020.

"] Williamson, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising,
Marion Boyar, London-New York 1983 (1978).

2 G.Kubler, The Shape of Time: Remarks on the History of Things, Yale University
Press, New Haven 1962. Por. polskie wydanie: G. Kubler, Ksztatt czasu. Uwagi
o historii rzeczy, przet. ]. Hotéwka, Warszawa 1970.
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i audialnej - od gwiazd na niebie przez malarstwo jaskiniowe po
szumy na ulicy®.

Studia nad kulturg wizualng, jakkolwiek lokowaliby$my ich
zrodia, rozwinety sie w dwaéch ostatnich dekadach xx wieku i cze-
sto s3 one postrzegane jako swoista kontrpropozycja wobec hi-
storii sztuki. Byty one bardzo réznie definiowane. Zdaniem zna-
nej amerykanskiej krytyczki i teoretyczki sztuki Rosalind Krauss
nowoczesne otoczenie czlowieka jest w catosci wizualne i przesy-
cone tre$ciami komercyjnymi, w zwigzku z czym studia wizualne
miatyby stuzy¢ jedynie legitymizacji intereséw wielkich korpora-
cji, ktére nieustannie niszcza tradycje kulturowg w celu tworze-
nia przestrzeni dla masowo wytwarzanych produktéw'. Krauss
wskazywata, ze kultura wizualna to wytwér skomercjalizowane;j
nowoczesnoSsci i Ze sktania ona zar6wno badaczy tej kultury, jak
i jej uczestnikéw do odgrywania jedynie rél konsumentéw. Ponad-
to, zdaniem Krauss, studia wizualne przez fakt rozbiezno$ci w de-
finiowaniu przedmiotu ich badan sg pozbawione wtasnej tozsa-
mosci i wlasnej metodologii, z czym trudno sie nie zgodzié. Studia
wizualne, jakkolwiek ocenia¢ krytyczny wobec nich stosunek ame-
rykanskiej historyczki sztuki, pozwalajg jednak na akademickg
analize tych form obrazowania, ktore z wielu powodéw dotychczas

3 M. Porebski, Ikonosfera, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1972.
Mieczystaw Porebski pisal: ,Na ikonosfere sktadajg sie fakty, fakty pojawia-
nia sie obrazéw. Wchodza w jej zasieg obrazy badz te, ktoére tworzg sie na
naszych oczach, badz te, ktére utworzyty sie juz wczeéniej. S wsrod nich
i takie - widniejace na niebie gwiazdozbiory - od ktérych powstania dziela
nas miliony lat Swietlnych. Sg i te, ktdre przed kilkunastu czy dwudziestu kil-
ku tysigcami lat pojawity sie na Scianach prehistorycznych jaskin, inicjujac
nieprzerwany cigg twoérczych poczynan mysli i wyobrazni cztowieka. Sa te,
ktdre niesie nam kazda chwila - atakujgce nas bezustannie szumy, sygnaty,
Swiatla, cienie, kolory. Sg wreszcie i te, o ktérych pamietamy, méwimy, ktére
nie przekroczyty jednak nigdy progu dzielacego nasz $wiat zewnetrzny od
$wiata naszych snow i halucynaciji”, s. 271.

4 S, Rothkopf, Krauss and the Art Cultural Controversy: Interview with Rosalind
Krauss, ,The Harvard Crimson” May 1997, online: http://thecrimson.com/ar-
ticle.aspx?ref=112770 (dostep: 14.09.2016).
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nie staty sie przedmiotem badan historii sztuki i dlatego mogg sta-
nowic jej istotne uzupeinienie’.

Studia wizualne w wielu momentach przenikajg sie z badania-
mi prowadzonymi z perspektywy antropologii obrazu. Wedtug jej
czotowego przedstawiciela, niemieckiego historyka sztuki Hansa
Beltinga, istnieje réznica miedzy obrazami pojmowanymi jako wy-
obrazenia a ich fizycznymi reprezentacjami. W jego ujeciu to czto-
wiek jest ,miejscem obrazéw” i pomimo Ze sam je wytworzyt, to
jest wydany na ich tup, poniewaz one okupujg jego ciato. Obraz sta-
nowi¢ miatby wytwér indywidualnej lub zbiorowej symbolizacji*.
Poniewaz nie posiada ciata, potrzebuje medium, w ktére sie wciela.
Obrazy zatem najpierw s3 czym$ niematerialnym i materializuja
sie dopiero dzieki mediom, takim na przyktad jak obraz sztalugo-
wy lub rzezba. Proponowany przez Beltinga podzial na obrazy i ich
media wydaje sie jednak dyskusyjny wtasnie z perspektywy histo-
rii sztuki. Zwr6¢my uwage, iz historyk sztuki, wybierajgc na przy-
ktad obraz do ekspozycji muzealnej i majac do wyboru dwa dzieta
stanowigce medium tego samego wyobrazenia, w swoim wyborze
bedzie kierowat sie ich walorami wizualnymi, czyli bedzie warto-
$ciowat je na poziomie medium. Dowodzi to, iz z perspektywy hi-
storii sztuki nie jest czym$ oczywistym rozdzielenie wyobrazenia
i jego medium. Prowadzone tu rozwazania dotyczg obrazéw poj-
mowanych nie tylko jako wyobrazenia, lecz przede wszystkim jako
byty materialne o szczegdlnej mechanice oddziatlywania, cze$ciej
zatem ich tematem bedzie obraz traktowany jako medium.

Nie istnieje konsensus w definiowaniu czy okres$laniu, czym sg
studia wizualne, poniewaz sytuujg sie one na pograniczu historii
sztuki, teorii sztuki, estetyKi, filozofii, teorii kultury, filmoznawstwa,
studiéw nad mediami, studiéw feministycznych, teorii architektury,

' Por. na ten temat: ]. Baetens, Visual Culture and Visual Studies, w: Art His-
tory and Visual Studies in Europe, red. M. Rampley, T. Lenain, H. Locher, A. Pi-
notti, Ch. Schoell-Glass, K. Zijlmans, Koninklijke Brill Nv, Leiden-Boston 2012,
$.104 in.

16 H. Belting, Antropologia obrazu. Szkice do nauki o obrazie, przet. M. Bryl, Uni-
versitas, Krakdw 2007, s.121in.
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teorii Queer, antropologii kultury a nawet socjologii”. Istnieje nato-
miast zgoda co do tego, Ze studia wizualne sg studiami interdyscy-
plinarnymi. W 2002 roku William ].T. Mitchell pisat o studiach wi-
zualnych jako wytaniajgcej sie poddyscyplinie studiéw kulturowych,
historii z zakresu sztuki i estetyki, studiéw nad mediami i retoryki.
Pytat wtedy, czy jest to zestaw zagadnien, ktérymi z ré6znych wzgle-
déw nie chcg sie zajmowac lepiej ustabilizowane dyscypliny? Mi-
tchell miat problem z zakresleniem pola badan studidw wizualnych
i wskazywat na ich ograniczenia definicyjne®®. Po dziesieciu latach
prowadzenia na Uniwersytecie w Chicago wyktadéw o kulturze wi-
zualnej nie byt pewien co do ich zakresu. Stwierdzal, ze zasadniczo
najbardziej sytuujg sie one w konteks$cie historii sztuki i estetyki®.
Zwracatl przy tym uwage, ze w polu studiéw wizualnych dadza sie
usytuowac nie tylko historia sztukii estetyka, lecz takze studia nad
obrazowaniem wykorzystywanym w réznych dyscyplinach nauko-
wych i technicznych, studia nad filmem, telewizjg, mediami cyfro-
wymi, jak réwniez filozoficzne analizy epistemologii wizualnosci,
studia semiotyczne obrazu i znakéw wizualnych, badania psycho-
analityczne oraz fenomenologiczne, psychologiczne i kognitywne
studia proceséw wizualnych, socjologiczne studia widowni i wido-
wisk, antropologia wizualna czy psychologia percepcji. Zasadniczo
jednak studia wizualne miatyby uchodzi¢ za suplement historii sztu-
ki i estetyki, niebezpieczny przede wszystkim dla historii sztuki.

Kultura wizualna i komercyjna kultura wizualna

Pozostawiajgc problem definiowania studiéw wizualnych, wypa-
da w tym momencie skupi¢ sie na przedmiocie ich badan, ktérych

7 M. Smith, Introduction. Visual Culture Studies: History, Theory, Practices. What
is Visual Culture Studies?, w: M. Smith, Visual Culture Studies, Sage, Los Angeles
-London-New Delhi-Singapore, s. 2-4.

8 W.J.T. Mitchell, Showing seeing. A critique of visual culture, w: The Visual Cultu-
re Reader, red. N. Mirzoeff, Routledge, London-New York 2002, s. 86.

¥ Tamze,s. 88.
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zdefiniowanie okazuje sie rownie problematyczne jak okreslenie
ich samych. Wypada jednak podkresli¢, iz terminy studia wizual-
ne i kultura wizualna bardzo czesto sg traktowane synonimicznie
i w zwigzku z tym niejednokrotnie moga one znaczy¢ to samo. Ter-
min kultura wizualna po raz pierwszy zostat uzyty przez Marshal-
la McLuhana w jego gtos$nej ksigzce Understanding media, wydanej
w 1964 roku, w ktérej pisat o wizualnej kulturze druku (visual print
culture)®. Pozniej termin ten pojawil sie w obszarze historii sztu-
ki, dokad wprowadzita go Svetlana Alpers w studium po$wieco-
nymsztuce holenderskiej xvii wieku?'. Jej analizy dotyczyty jednak
nie tyle sztuki jako takiej, lecz - jak sama podkreslata - kultury
wizualnej Holandii*%2 Termin kultura wizualna autorka zapozyczy-
fa ze znanej ksigzki taczonego z nurtem New Art History brytyj-
skiego historyka sztuki Michaela Baxandalla, wydanej w 1972 roku,
do ktérej bede sie jeszcze odwotywat*. W swoim studium Alpers
analizowata miedzy innymi wptyw, jaki na sposoby przedsta-
wiania i interpretowania rzeczywisto$ci w malarstwie holender-
skim wywarty: kartografia, 6wczesna teoria widzenia i tradycja

2 M. McLuhan, Understanding media. The Extensions of Man, McGraw-Hill, Lon-
don-New York 1964, s.14. McLuhan pisat: ,In England, however, such was the
power of the ancient oral traditions of common law, backed by the medieval
institution of Parliament, that no uniformity or continuity of the new visual
print culture [podkr. A.K.] could take complete hold. The result was that the
most important event in English history has never taken place; namely, the
English Revolution on the lines of the French Revolution. The American Revo-
lution had no medieval legal institutions to discard or to root out, apart from
monarchy. And many have held that the American Presidency has become
very much more personal and monarchical than any European monarch ever
could be”.

2 S. Alpers, The ArtofDescribing. Dutch Art in Seventeenth Century, University of
Chicago Press, Chicago 1983.

22 Tamze, S. XXV.

2 Tamze. Por. rwniez: M. Baxandall, Painting and Experience in Fifteenth Cen-

tury Italy, Oxford 1988 (pierwsze wydanie 1972). Baxandall pisat: ,The dicho-

tomy between disegno and colorire, lines and tones - a tendentious simpli-
fication of visual experience - has now long been built very deep into the

European visual culture” (s. 141) [podkr. A.K.].
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holenderskiego rzemiosta. One zatem, wraz z malarstwem, skta-
daly sie na kulture wizualng. Z kolei znany teoretyk i badacz kul-
tury wizualnej Nicholas Mirzoeff kulture wizualng pojmowat jako
niezalezng dyscypline badawczg uksztattowang okoto roku 1990
w duzej mierze za sprawg rozwoju mediéw cyfrowych?. Tak jg de-
finiowat w 2015 roku:

Kultura wizualna obejmuje to, co widzimy, wyobrazenie, jakie kazdy
z nas ma o tym, jak nalezy widzie¢ i co w zwigzku z tym mozemy zro-
bi¢. Wtasnie dlatego méwimy o kulturze wizualnej - kulturze tego,
co wizualne. Kultura wizualna nie jest po prostu sumg tego, co wizu-
alne. Kultura wizualna jest zbiorem relacji miedzy tym, co widzial-
ne, a nazwami, ktére nadajemy temu, co widzimy. Obejmuje réwniez
to, co niewidzialne lub usuniete z pola widzenia. Jednym stowem, nie
jest tak, ze widzimy po prostu to, co jest do zobaczenia, i nazywamy
to kulturg wizualna. Raczej sktadamy obraz §wiata zgodny z tym, co
wiemy i czego juz do$wiadczyliSmy?.

Mirzoeff niezwykle szeroko zakres$lit obszar kultury wizualnej,
dzieki czemu zdaje sie on pokrywaé¢ w wielu momentach z obsza-
rem badan reprezentantéw studiéw kulturowych. W jego ujeciu
mamy zatem do czynienia z kulturg traktowang jako $rodowisko
cztowieka, ktore zostato zdominowane przez wizualno$¢, co na-
lezy rozumie¢ jako niezwykla, nieustannie powiekszajaca sie ge-
stwine obrazéw, nastepnie jako sposoby ich kreowania i jednocze-
$nie ich percypowania. Termin kultura wizualna z punktu widzenia
Mirzoeffa obejmuje zatem sposoby patrzenia na rzeczywisto$¢
i tym samym na sposoby kreowania obrazéw, sposoby mys$lenia
o widzeniu, jak réwniez wptyw obrazéw na postrzeganie rze-
czywisto$ci i na ludzkie zachowania, na dominujgce wyobrazenia

24 N. Mirzoeff, Jak zobaczy¢ swiat, przel. L. Zaremba, Wydawnictwo Karakter,
Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, Krakéw-Warszawa 2016, s. 60.

% Tamze, s. 25. Por. rowniez: N. Mirzoeff, An Introduction to Visual Culture, Lon-
don-New York 2009, rozdz. Global Visual Culture: Paradox and Comparison,
s.1-20; The Visual Culture Reader, red. N. Mirzoeff, Routledge, London-New
York 2002.
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i powszechnie przyjmowane ,obrazy $wiata”, czyli tak naprawde
sposoby jego konceptualizowania.

Z kolei holenderska teoretyczka kultury Mieke Bal, tgczona ze
wspomnianym juz semiotyczno-lingwistycznym nurtem New Art
History, proponowata bardziej ograniczony zakres rozumienia
okreslenia kultura wizualna. Zwracata uwage, ze stanowi ona ten
segment nowoczesnej kultury, ktéry wprawdzie jest wizualny, lecz
tylko z pozoru. Stwierdzata, ze wizualno$¢ jako cecha wyrdéznia-
jaca przedmiot badan studiéw wizualnych nie jest czyms$ oczywi-
stym. Podwazajgc powszechnie przyjmowane zatozenie o wizual-
nosci, zwracalauwage na nieustannie obecne w kulturze wizualnej
napiecia miedzy tym, co wizualne, a tym, co jest w niej literackie,
nie zgadzajac sie tym samym na wizualny esencjonalizm studidéw
wizualnych?®. Inaczej postrzegat kulture wizualng jej znany badacz
Lev Manovich, ktéry wskazywatl na zdominowanie jej przez nowe
media, podkreslajgc tym samym role, jakg odgrywa w niej Inter-
net. Dodajmy przy okazji, Ze z postrzeganiem Internetu jako prze-
strzeni tylko wizualnej polemizowata Bal, ktéra podkreslata, ze
JInternet nie jest wizualny”#”. Manovich, postugujac sie terminem
kultura wizualna, réwnolegle opatrywat jg synonimicznym okre-
Sleniem: kultura informacyjna?®. Wskazywat takze na powstajaca
sestetyke informac;ji”, ktorg postrzegat jako wytwér nowej kultury
spoteczenstwa informacyjnego, odmiennej od starej kultury spo-
teczenistwa przemystowego®. Tego rodzaju estetyka, jego zdaniem,
1aczy sie ze sposobami prezentowania informacji w réznych miej-
scach i sytuacjach - na przyktad na znakach drogowych, tablicach
na lotniskach i stacjach kolejowych, w graficznych formach menu
pojawiajgcego sie na ekranie telewizora czy interfejsach kompu-
terowych systemow operacyjnych, a takze w typografii i grafice

206

M. Bal, Wizualny esencjonalizm i przedmiot kultury wizualnej, przet. M. Bryl,

»Artium Quaestiones” 2006, nr XVlII, s. 296.

7 Tamze, s. 304.

2 1. Manovich, Jezyk nowych mediéw, przet. P. Cypryanski, Wydawnictwo Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 72.

*9  Tamze, s. 13.
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ksigzek, gazet, czasopism, jak rowniez w wystroju wnetrz bankow,
hoteli i innych przestrzeni komercyjnych itd.** Manovich siegat gte-
boko w przesztos¢, szukajac zrédet tego, co nazywat logika nowych
mediéw, ktora z kolei okreslata charakter analizowanej przezen
kultury informacyjne;j. Jego zdaniem stanowita ona wytwdér trady-
cji sztuki, ksigzki i druku, tradycji fotografii i kina. Wskazywat na
przyklad na zwigzek proporcji ekranu kinowego i komputerowego
z wyksztatconymi jeszcze w pdZnym Sredniowieczu i renesansie
proporcjami obrazu, czyli stosunkiem dtugosci jego bokéw do ich
wysoko$ci. Wskazywatl miedzy innymi na sposéb, w jaki estetyke
cyfrowej kultury wizualnej okre$lity wynalezienie renesansowej
perspektywy zbieznej, p6zniej camera obscura i camera lucida,
a nastepnie awangardowe eksperymenty z montazem jako tech-
nika budowania obrazu i eksperymenty w sferze fotografii i kina.
Podazajgc w jakim$ stopniu drogg wskazang przez Erwina Pa-
nofsky’ego, traktowat cechy charakteryzujgce kulture informacyj-
ng jako odzwierciedlenie logiki postindustrialnego spoteczenstwa,
ktére tym miedzy innymi rézni sie od masowego spoteczenstwa
industrialnego, iz wyzej ceni sobie indywidualno$¢ od konformi-
zmu; w epoce industrialnej produkcja masowa miata zapewnic
komfort na masowg skale, w epoce postindustrialnej z kolei atry-
buty tozsamosci wtasnej konsumenta. Manovich pisat, ze technolo-
gicznalogika nowych mediéw odzwierciedla wtasnie te nowa logi-
ke spoteczng, a jej wyrazem jest miedzy innymi strategia montazu,
czyli postugiwania przy tworzeniu czegokolwiek gotowymi, juz
istniejgcymi elementami - niezaleznie od tego, czy chodzi o obiek-
ty nowych medidw czy konstruowanie wtasnych przekonan lub
stylu zycia. Metafora takiej logiki jest wedtug Manovicha zjawisko
remiksu3’. Wskazywat na trzy rodzaje remikséw, z ktdérych kazdy
stanowi odzwierciedlenie jednego z kluczowych proceséw, ktoére
zachodzg we wspoiczesnej kulturze. Pierwszym jest remiksowa-
nie wczes$niejszych tresci kulturowych i form w ramach danego

3 Tamze,s. 72-73.
3 Tamze,s. 14.
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medium lub formy kulturowej, kolejnym remiksowanie lokalnych,
na przyktad narodowych, tradycji kulturowych, charakteréw czy
uczué, przeplatanie ich ze sobg i taczenie z nowym globalnym sty-
lem miedzynarodowym - to remiks globalizacji. Trzeci typ remik-
su reprezentujg nowe media, ktére Manovich traktuje jako remiks
miedzy kulturg i komputerami. Wszystkie media cyfrowe, nieza-
leznie od tego, czy majg postac obrazu, tekstu, dzwieku, ksztattu,
formy przestrzennej, majg ten sam kod cyfrowy. Cata kultura, za-
réwno ta wspdtczesna, jak i ta dawna, podobnie jak wieksza cze$¢
aktywnos$ci wspotczesnego cztowieka, dzisiaj osadzone sg wiasnie
na tym kodzie.

Majac na uwadze pobieznie zarysowane powyzej rozbieznosci
w definiowaniu i opisach kultury wizualnej, mozemy stwierdzic,
Ze w istocie tworzg ja réozne pola dyskursywne. W tym momencie
mozemy rowniez nie zgodzi¢ sie z wcze$niej przywotang diagnoza
Rosalind Krauss, zgodnie z ktérg kultura wizualna w catosci jest
zdominowana przez tresci komercyjne. Mozemy bowiem znaleZ¢
w niej obszary, ktore sg od takich tresci wolne. Kazdy obszar kul-
tury wizualnej, dajac sie potencjalnie wyrdézni¢, tworzy samoistne
pole dyskursywne - z wtasnymi regutami funkcjonowania i wta-
sng tradycja. Mozna zatem przyja¢, iz kultura wizualna jest two-
rzona przez szereg przenikajgcych sie czesto ze soba po6l, o ktérych
na przyktad Jiirgen Habermas moéglby stwierdzi¢, ze sa wytwora-
mi okreslonych kultur eksperckich. Takim polem dyskursywnym
bowiem moze by¢ na przyktad obrazowanie, jakie wyksztalcito sie
w $wiecie medycznym lub w $wiecie techniki, a takze heraldyka,
podobnie jak filatelistyka, kartografia, astrologia, alchemia i wiele
innych. Jednym z nich jest rowniez komercyjna grafika uzytkowa,
wzornictwo przemystowe czy reklama, ktére maja wiasne historie,
wtlasnych bohateréw, instytucje, zasady funkcjonowania i systemy
wartosci. Zarysowany wyzej pomyst podziatu kultury wizualnej
jako przedmiotu badan studiéw wizualnych na szereg odrebnych
badz powiagzanych ze sobg dyskurséw wydawat sie do niedawna
logiczny. Przestaje by¢ jednak czyms$ jednoznacznie oczywistym
w momencie, kiedy przywotamy fakt istnienia komputera oraz
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sieci i tego, ze dzisiaj wszystko tak naprawde zostato zamienione
lub jest zamieniane na posta¢ cyfrowa. Dzisiaj czynnikami taczacy-
mi pola dyskursywne tworzgce kulture wizualng stajg sie ekrany
komputerdw i piksele.

William ].T. Mitchell wskazywat na istnienie szeregu mitow
zwigzanych z kulturg wizualng i studiami nad kulturg wizualng3
Przywotajmy tylko niektére z nich. Pierwszy dotyczy tego, jakoby
dyskusja nad kulturg wizualng miata doprowadzi¢ do likwidacji
sztuki jako wydzielonej dziedziny. Kolejny wigze sie z przeswiad-
czeniem, ze kultura wizualna miataby prowadzi¢ do przeksztatce-
nia historii sztuki w historie obrazéw. Inny mit stanowi narracja
o tym, iz Zyjemy w erze wizualnej, poniewaz jest ona efektem wy-
tonienia sie medi6éw wizualnych i nastepnie ich dominacji. Mitchell
probowat z powyzszymi mitami polemizowaé. Stwierdzat na przy-
ktad, ze pierwszy z nich - z ktérym sie nie zgadzat - sktania do re-
fleksji nad réznicami miedzy sztukg a nie-sztukg; przyktad takiej
refleksji stanowi niniejsza ksigzka. Jego zdaniem kultura wizualna
nie jest ograniczona jedynie do sfery obrazéw czy medidw, ale do-
tyczy rowniez codziennych praktyk widzenia. Mitchell wskazywat,
iz kultury wizualnej nie tworzg same obrazy, lecz takze inne ele-
menty doswiadczanej i kreowanej przez cztowieka rzeczywisto-
$ci. Obrazy sg wielosensoryczne, sg zmiksowane, przez co Mitchell
okreslit je mianem mixed media. Jego szczegdlny sprzeciw budzit
natomiast ostatni z wymienionych mitéw, ktéry méwil, Zze era no-
woczesna jest czyms$ wyjatkowym ze wzgledu na jej zdecydowa-
nie wizualny charakter. Amerykanski literaturoznawca stanowczo
temu zaprzeczatl. Stwierdzat, iz my nie Zyjemy w wyjatkowej erze
wizualnej. Jego zdaniem ,zwrot wizualny” lub ,zwrot obrazowy”
jest powtarzajgcym sie tropem, ktéry przemieszcza réznego ro-
dzaju obawy natury moralnej i politycznej w sfere obrazéw i tzw.
medidw wizualnych. Obrazy stajg sie w takiej sytuacji koztami
ofiarnymi.

32 W.J.T. Mitchell, Showing seeing. A critique of visual culture, dz. cyt., s. 86 i n.
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Sprzeciw Mitchella nalezy rozwazy¢. Jesli przywotamy w cha-
rakterze przyktadu spoteczno$ci pozaeuropejskie, to okazuje sie,
ze kazda z nich tworzyta zwykle nader rozbudowang sfere wi-
zualna. Jednym z lepiej opisanych przyktadéw moze by¢ kultura
wizualna mieszkancéw wyspy Vakuta z archipelagu Wysp Tro-
brianda, bedgca przedmiotem badan australijskiej antropolozki
Shirley F. Campbell, przedstawionych przez nig w ksigzce Art of
kula®. Przede wszystkim interesowal jg system wizualny zwia-
zany z obrzedem Kkula, ktéremu Bronistaw Malinowski poswiecit
swojg stawng monografie Argonauci Zachodniego Pacyfiku. Badacz-
ka pokazata na przyktad, ze dekoracje rytualnych czéten masava
wykorzystywanych w obrzedzie wymiany byty $cisle powigzane
zaréwno w sferze form, barw, jak i kodowanych w nich znaczen ze
wszystkimi pozostatymi $§wiadectwami tamtejszej kultury wizu-
alnej. Elementami tego rozbudowanego systemu wizualnego byta
wielobarwna ornamentyka desek umieszczanych nad wej$ciami
do drewnianych chat, jak i tych mocowanych w szczytach spichle-
rzy na yam, a takze ornamentyka wielu przedmiotéw codziennego
uzytku - glinianych naczyn czy drewnianych narzedzi. Czes¢ tego
systemu stanowity wzory malowane na ciatach tancerzy przy oka-
zji obrzeddw religijnych i magicznych, jak réwniez barwy spédnic
noszonych przez kobiety. Wizualno$¢ bedaca wytworem czlowie-
ka i stanowigca no$nik znaczen towarzyszyta mieszkancom wyspy
Vakuta niemal w kazdej sferze ich Zycia. Mozna tu przywotaé przy-
ktady innych kultur pozaeuropejskich opisanych przez antropolo-
gow, np. kultury artystycznej Indian Kwakiutl z Kolumbii Brytyj-
skiej, ktorg badat i nastepnie wielokrotnie opisywat Franz Boas3+.

Czy mozna zatem zgodzi¢ sie z podwazaniem przez Mitchella
sensownosSci uzywania okreslenia zwrot wizualny w odniesieniu
do zdominowanej przez media wizualne rzeczywisto$ci pdznej
nowoczesno$ci, okreslenia, ktérego sam przeciez byt autorem?

3 S.F. Campbell, Art of Kula, Routledge, London 2002.

34 Por. znang prace Franza Boasa, bedaca zbiorem jego wieloletnich i czesto
wczesniej publikowanych badan kultur artystycznych réznych spotecznosci
rdzennych: tegoz, Primitive Art, Dover Publications, New York 1926.
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Niewatpliwie kazde spoteczenstwo tworzy wtasng kulture wizu-
alng, w zwigzku z tym trudno zaktada¢ w tym jakas wyjatkowos¢
nowoczesnej cywilizacji. Natomiast jej wyjatkowg cechg jest nie-
zwykta kondensacja tego, co techniczne, co skutkuje wytworze-
niem catkowicie sztucznego, zurbanizowanego i zindustrializowa-
nego otoczenia, co w efekcie doprowadzito do wyksztatcenia sie
niezwykle skondensowanej sfery wizualnej. Dodatkowo, dzieki
cyfrowym technikom przetwarzania obrazéw od kornica xx wieku
mamy do czynienia z istng eksplozjg obrazéw, tworzgcych gestnie-
jacy system wzajemnych powigzan. Fakt niezwyktej kondensacji
wspotczesnej sfery wizualnej dzieki nieustannemu naporowi me-
diéw wizualnych, takich jak fotografia, film, wideo, telewizja czy
Internet, uzasadnia twierdzenia o wyjgtkowosci sytuacji, jaka wy-
tworzyta sie w koncu xx wieku. ,Hegemonia wizualno$ci” w takim
stopniu jest w zwigzku z tym wytworem zachodniej cywilizacji
techniczne;j.

Mitchell wyjasniat jednak, ze uzycie przezen okreslenia zwrot
wizualny nie wynikato z checi zaznaczenia unikalnosci ery nowo-
czesnej, lecz z zamiaru wskazania, iz ,zwrot” ku wizualno$ci lub
obrazu stat sie naduzywanym komunatem, a wiec czyms, o czym
mowi sie od niechcenia i w sposéb bezrefleksyjny. Wedtug Mitchel-
la zwrot obrazowy miatl by¢ przenos$nig, swoistg figurg narracyjna,
ktéra powtarzano wiele razy od czaséw antycznych. Swiadectwem
takiego zwrotu jego zdaniem moze by¢ chociazby Platonska alego-
ria jaskini, stanowigca ostrzezenie przed zdominowaniem mys$le-
nia przez obrazy, ktére niewolgc ludzko$¢, oddalajg jg od czystego
Swiatta rozumu. Zdaniem Mitchella zwrot obrazowy nie jest zatem
przypadtoscia tylko ery nowoczesnej. Jest to raczej powtarzajaca
sie figura narracyjna, ktéra wspdtczesnie przybrata bardzo szcze-
go6lng forme i ktoéra jest mozliwa w wielkiej réznorodnosci. Zycie
w jakiejkolwiek kulturze zawsze jest Zyciem w kulturze wizualnej
- konkludowat Mitchell3s.

35 W.]J.T. Mitchell, Showing seeing. A critique of visual culture, dz. cyt., s. 94.
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Majac na uwadze wszystkie wskazane wyzej trudnosci w okre-
$leniu przedmiotu badan studiéw wizualnych, proponujemy ogra-
niczenie sie tylko do jednego z tworzacych go p6l dyskursywnych,
ktore nazywamy komercyjng kulturg wizualng i ktére tworza
techniczne w charakterze obrazy. Mieszczg sie one bez watpienia
w opisanej przez Mieczystawa Porebskiego ikonosferze. Nalezy
jednak zastrzec, Zze w naszym przekonaniu na ogét nie mozna ich
sytuowac w sferze sztuki, tak jak te z kolei - wbrew zatozeniom
Porebskiego - trudno traktowac jako sktadnik ikonosfery. Przyj-
mujemy rowniez, iz nie s nimi ,,gwiazdy na niebie” czy ,atakujgce
nas bezustannie szumy”, poniewaz one nie zostaty wytworzone
przez cztowieka, a zaktadamy, ze tylko jego wytwory moga two-
rzy¢ ikonosfere. Sztuka stuzy innym celom niz na przyktad obra-
zy komercyjne i dlatego lokowanie obu dziedzin w jednym polu
opatrywanym mianem ikonosfery powoduje wiele nieporozumien.
W zwiazku z tym mozemy zatozy¢, Ze elementem ikonosfery nie
jest na przyktad eksponowana w Luwrze Mona Lisa Leonarda da
Vinci, ale jej reprodukcja uzyta w reklamie bedzie nim juz jak naj-
bardzie;j.

Napiecia miedzy ikonosferg stuzaca komercyjnej perswazji
a sferg sztuki stanowig zasadniczy problem rozwazany w niniej-
szej ksigzce. Mozna tez postrzegal je szerzej: jako Swiadectwo
napie¢ miedzy sztukg a technika lub - jesli kto$ woli - ztozonych
relacji miedzy kulturg, ktoérej egzemplifikacje stanowi sztuka,
a cywilizacja, ktorej podtozem s3 technika i przemyst wraz z eko-
nomia. Komercyjna kultura wizualna jako wytwér przemystu kre-
atywnego funkcjonuje dzieki czynnemu udziatowi wielu artystow,
co sktania do traktowania jej wytworéw jako kreacji o charakterze
artystycznym. Obrazy komercyjne proponujemy jednak traktowac
jako wytwory dziedziny projektowania technicznego, podobnie
jak w sposéb oczywisty miesci sie w niej na przyktad wzornictwo
przemystowe. Zgodni tu jesteSmy z opinig Otla Aichera, znanego
praktyka i teoretyka designu, jednego ze wspdtzatozycieli legen-
darnej Hochschule fiir Gestaltung w Ulm, ktéry stwierdzat, iz de-
sign nie ma nic wspdlnego ze sztuka i Ze ,nalezy [go] uzasadnia¢
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przez nauke i technike”®, Jego zdaniem ,technika ma wtasne tech-
niczne piekno, ale nie mozna powiedzie¢ odwrotnie, ze sztuka
ma jaki$ techniczny wymiar”¥. Malarstwo van Gogha nie ma nic
wspdlnego z technika i ona nie okre$la warto$ci artystycznejiryn-
kowej jego obrazéw. Aicher uwazat, iz praca projektanta nie polega
na wprowadzaniu sztuki w codzienno$¢, lecz na tworzeniu nowej
przemystowej kultury. Jego zdaniem design jest po to,

[.] by wytwarza¢ jeszcze piekniejsze opakowania, podgrzewa¢ kon-
sumpcje jeszcze wiekszg liczbg produktow, ktéorych cztowiek wcale
nawet nie chce mie¢, sprawiaé, by powierzchnie powierzchownych
rzeczy stawaly sie jeszcze bardziej kolorowe i atrakcyjne, a egzysten-
cje upokorzy¢ przez zredukowanie jej do zaliczania stale zmieniajg-
cych sie méd®,

Aicher ocenial, ze:

[.] katastrofalne okazato sie zawiadywanie designem i architektura
w teorii przez historykéw sztuki. Design jest catkowicie inny niz sztu-
ka. Design i sztuka majg sie do siebie tak, jak wiedza i wiara. Zdarza-
ja sie religijni naukowcy, ale sztuka jest zasadniczo czym$ innym niz
religia®.

Niemiecki designer zastrzegat, ze , sztuka nie pomaga przy projekto-
waniu zorientowanym na cel. Sztuka przy tym tylko przeszkadza™®.
Sugerujgc sie uwagami Aichera, proponuje zatem traktowanie ko-
mercyjnej kultury wizualnej jako dziedziny sztuk uzytkowych, tak
jak jest nig na przyktad wspomniane juz wzornictwo przemystowe,
grafika uzytkowa czy architektura. Niewgtpliwie wymagajg one
niebywatego talentuikreatywnosci, lecz ich zadania sg jednak zgota

%0, Aicher, Swiat jako projekt, przel R. Darda-Staab, I. Debek, Wydawnictwo
Libron i Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2016, s. 23.

37 Tamze, s.29.

38 Tamze, s. 30.

39 Tamze, s. 23.

4 Tamze,s.27.
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inne od tych, jakie od dawna sg wigzane ze sztuka. Stuzg one bowiem
rozwigzywaniu probleméw, natomiast sztuke proponuje traktowac
jako dziedzine refleksji stuzacej poznaniu.

W tym momencie mozna zwrdci¢ uwage na ostroznos$¢ w okre-
Slaniu swoich dziet jako dziet sztuki, jaka charakteryzowata ar-
tystow reprezentujagcych modernistyczne nurty awangardowe,
dziatajacych w pierwszej potowie xx wieku. Zwazmy, iz rosyjscy
konstruktywisci i produktywisci nie nazywali swoich wytworéw
dzietami sztuki. Uzywali takich okreslen, jak konstrukcja, przed-
miot czy obiekt (koncmp ykyus, npedmem, gews). Podobnie wstrze-
miezliwi w operowaniu okreSleniem dzieto sztuki byli twércy
zwigzani z Bauhausem. Wszyscy oni woleli wciela¢ sie w role pro-
jektantéw lub architektéw dziatajgcych na rzecz przemystu niz ar-
tystéw. Uzywane przez nich terminy wskazywaty raczej na obiek-
ty przeznaczone do produkcji przemystowej w fabrykach, a nie na
dzieta przygotowywane do kontemplacji na wystawach sztuki.

Design mozna postrzega¢ szerzej i usytuowa¢ w jego polu na
réwni z reklamg, grafikg uzytkowg i wzornictwem masowo wy-
twarzanych produktéw takze architekture i urbanistyke, projekto-
wanie krajobrazu, projektowanie upraw lesnych i hodowli zwierzat,
inzynierie genetyczng, jak réwniez marketing jako projektowanie
stylow zycia, zachowan konsumentéw czy reakcji wyborcéow. Co-
raz bardziej poszerzajgca sie sfera podlegla projektowaniu data
teoretykom designu asumpt do okreslania nowoczesnej rzeczywi-
sto$ci mianem kultury designu*'. Teza o kulturze designu zdaje sie
by¢ potwierdzeniem znanej diagnozy Jiirgena Habermasa na temat
nowoczesnej kultury jako systemu pochtaniajgcego $wiat zycia.

Komercyjna kultura wizualna stanowi wytwoér nowoczesno-
$ci, w zwigzku z czym nie mozna oderwac refleksji na jej temat
od refleksji o nowoczesnosci traktowanej jako model kulturowy,
zwtlaszcza ze niemal stale pojawia sie w niej réwniez problem
sztuki. Na pytanie, dlaczego twdércy obrazéw komercyjnych czesto

+  Por. na ten temat: The Idea of Design. A Design Issues Reader, red. V. Margolin,
R. Buchanan, The MiT Press, Cambridge, MA-London, UK; The Design Culture
Reader, red. B. Highmore, Routledge, London-New York 2009.
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starajg sie nadawa¢ swoim wytworom pozory dziet sztuki, usito-
wali odpowiedzie¢ Theodor W. Adorno i Max Horkheimer w Dia-
lektyce oswiecenia. Stwierdzali oni, ze w $wiecie do cna stechni-
cyzowanym i tym samym pozbawionym jakkolwiek rozumianej
duchowosci cztowiek - nazywany dosadnie przez filozoféow ,eg-
zemplarzem” - nie bytby w stanie przezy¢, w zwigzku z czym 6w
uprzemystowiony Swiat nasycany jest jej namiastkami. Sztuka sta-
nowi echo dawnej duchowosci i dlatego kontrolowana ,artystycz-
nos$¢” stuzy zacieraniu technicznego charakteru wielu elementéw
tworzacych nowoczesng rzeczywistosc¢*?. Dzieki ,artystycznosci”
na przykitad masowo wytwarzane produkty nabieraja znamion
»Zycia”, zyskujgc tym samym szanse stania sie jednym z elementéw
Cassirerowskiej ,,symbolicznej sieci, splatanej sieci ludzkiego do-
Swiadczenia™. W dawnych mitach, co podkreslat miedzy innymi
Ernst Cassirer, istniato zatozenie o pokrewienstwie wszystkich
form zycia, poniewaz przyroda stanowi¢ miata jedng wielkg catosé.
Komercyjna kultura wizualna stuzy natomiast budowaniu , pokre-
wienstwa” miedzy $wiadectwami zycia a réznymi przejawami
techniki. Dodajmy przy okazji, iz w strategii tgczenia sztuki i tech-
niki mozna widzie¢ réwniez Swiadectwo realizacji jeszcze awan-
gardowej idei zatarcia granic miedzy sztuka a zyciem codziennym.
Szyderstwem okazuje sie jednak, iz ta idea zostata sprowadzona
do poziomu usitowan zacierania granic miedzy sztuka a techni-
ka, ktora niemal w catosci spetryfikowata tak admirowane przez
awangarde zycie codzienne.

Zacieranie granic miedzy sztuka a technikg ma na celu ,udu-
chowienie” martwych obiektdw opuszczajacych tasmy produk-
cyjne. Sztuka natomiast w koncepcji Adorna i Horkheimera jest
znamieniem duchowos$ci na réwni z filozoficzng refleksjg nad
sensem. Obrazy, ktérych medium sg dzieta sztuki, stuza fundo-
waniu sensu, natomiast zadanie obrazéw tworzgcych komercyjna

42 T.W. Adorno, M. Horkheimer, Dialektyka oswiecenia, dz. cyt., s. 1711 n.

43 E. Cassirer, Esej o cztowieku. Wstep do filozofii kultury, przet. A. Staniewska,
Czytelnik, Warszawa 1998, s. 69.
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kulture wizualng stanowi zastoniecie rzeczywistosci - jakkolwiek
rozumianej - i skierowanie uwagi odbiorcy w strone tych wartosci
symbolicznych, ktére sg uzyteczne ze wzgledéw perswazyjnych.
W zwigzku z tym komercyjny Swiat symboliczny o czym innym
opowiada, a do czego innego kieruje uwage odbiorcy. Ma on za
zadanie przede wszystkim wykreowanie pragnienia do$wiadcza-
nia obrazowanej realnosci, ale takie do$wiadczenie nie jest jed-
nak mozliwe, poniewaz obrazy komercyjne stanowig tylko jego
obietnice, ponadto taka realno$¢ nie istnieje. Konsument nie ma
zatem mozliwos$ci czynnego uczestniczenia w tak rozumianej kul-
turze symbolicznej. Gdyby jednak ja mial, bytoby to niepozadane
ze wzgledow spotecznych i tym samym ekonomicznych, poniewaz
oznaczaloby to spelnienie jego pragnien i w efekcie zastopowanie

popytu.

Sztuka jako przestrzen refleks;ji

Zatozenie, ze wytwory komercyjnej kultury wizualnej s3 wytwo-
rami wzornictwa przemystowego i tym samym techniki, powoduje
koniecznos¢ przedstawienia przyjetego w ksigzce sposobu rozu-
mienia tego, czym jest sztuka. Jej dyskurs, wbrew pozorom, wydaje
sie spoisty, o czym $wiadczy fakt, iz jej dawne koncepcje stanowig
podtoze i zarazem punkt odniesienia wspétczesnych zatozen na jej
temat. Przykladem moze by¢ rozumienie sztuki zaproponowane
przez amerykanskiego filozofa i krytyka sztuki, przedstawiciela
estetyki instytucjonalnej Arthura C. Danta. W 1984 roku stwierdzit
on, opierajgc sie na koncepcjach sztuki Georga W.F. Hegla i Imma-
nuela Kanta, iz dobiegta korica pewna narracja o sztuce - jako ze
wszystko mozeby¢sztuka, wrezultacie nicjuznigbyénie moze*4. To
zalozenie warunkowaty wielkie ruchy, jakie nastgpity po moderni-
zmie, takie jak Fluxus, pop-art, minimalizm, sztuka konceptualna,

4 A.C. Danto, The End of Art, w: tegoz, The Philosophical Disenfranchisement of
Art, Columbia University Press, New York 1986, s. 81-117 (tekst z 1984 roku).
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neo pop-art czy nurt okreslany mianem appropriation art. Danto
uznat lata 70. xx wieku za moment, w ktérym sztuka wypadia ze
swoich historycznych toréw. We wczesSniejszej narracji byta ona
$Swiadectwem zasady mimesis - az do przelomu wiekédw xIx i XX
stanowita §wiadectwo réznie rozumianego realizmu i wyrazatasie
w kilku zaledwie dopuszczalnych formach dzieta. Natomiast od lat
70. XX wieku arty$ci przestali by¢ krepowani jakimikolwiek ograni-
czeniami natury formalnej lub stylistycznej, jak réwniez znaczenia-
mi, ktorych dzieto byto wyrazem. Prébowali zastepowa¢ dotych-
czasowq koncepcje dzieta sztuki na przyktad procesem, praktyka
itd. Zdaniem Danta to byt wtasnie ostatni moment narracji o sztu-
ce i tym samym koniec jej historii, co jednak nie miato oznacza¢
konca jej samej. ,Tym, co sie skonczyto, byta pewna narracja, a nie
przedmiot tej narracji” - wyjasniat p6zniej*s. W jego zatozeniu sztu-
ka nadal miata by¢ wytwarzana, jednak jej twércy, dzialajacy juz
w okresie posthistorycznym, mieli tworzy¢ dzieta pozbawione hi-
storycznej wazno$ci i historycznego znaczenia. Historyczny okres
sztuki zostal zamkniety w chwili, kiedy sztuka, przez artystéw co-
raz bardziej upodabniana do refleksiji filozoficznej, uzyskata filozo-
ficzng samoswiadomo$¢. Stata sie wyrazem refleksji nad sama sobg
- nad wlasnym znaczeniemi dalszym rozwojem.

Artysci, jak zauwazyt Danto, coraz cze$ciej minimalizujg waz-
no$¢ strony zmystowej dzieta sztuki, niejednokrotnie nawet catko-
wicie jg redukujg, natomiast w stosunku odwrotnie proporcjonal-
nym na waznosci zyskuje teoria ich dziet. W rezultacie pozostaje
tylko teoria, natomiast sztuka znika, przeobrazajac sie w czysta
mysl o sobie i tym samym stajgc sie jedynie przedmiotem wtasnej
teoretycznej Swiadomosci. Danto przedstawia w istocie Heglowski
model filozofii historii sztuki, zgodnie z ktérym sztuka dotarta do
swojego konca, poniewaz uzyskata filozoficzng samoswiadomos¢.

W swojej ostatniej ksigzce What is Art?, wydanej w 2013 roku,
Danto, rozwazajac kwestie otwartosci pojecia sztuki, stwierdzat,

4 A.C. Danto, Po koricu sztuki. Sztuka wspdtczesna i zatarcie sie granic tradycji,
przet. M. Salwa, Universitas, Krakéw 2013, s. 26.
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ze dzieto sztuki jest uciele§nionym znaczeniem#®. Oznaczato to, iz
stanowi ono no$nik znaczen, ktére nalezy pojmowac¢ jako swia-
dectwo myslenia pojeciowego. Takie zatozenie bylo efektem jego
reinterpretacji Fenomenologii ducha i Pism estetycznych Hegla, jak
rowniez kolejnego odczytania Krytyki wtadzy sqdzenia Kanta. Jed-
no z eksplikacyjnych pytan Danta brzmiato: co sprawia, ze styn-
ne pudetka Brillo Andy’ego Warhola s3g dzietami sztuki, natomiast
niemal identyczne pudetka Brillo wyprodukowane fabrycznie nimi
nie s3? Moga one co najwyzej, jak podkreslat Danto, by¢ uznane za
Swiadectwo sztuki komercyjnej, stanowigc opozycje do sztuki wy-
sokiej. R6znic widocznych miedzy wspomnianymi tu pudtami nie
ma, ale sg te niewidoczne, kryjgce sie wtasnie w sferze znaczen.
Zgodnie z takim zalozeniem pudta Brillo Warhola trudno postrzega¢
na przyktad jako narzedzia wykorzystywane w procesie budowa-
nia marki Brillo, mozna natomiast je widzie¢ jako §wiadectwo $wia-
domego i celowego parodiowania wytworéw kultury popularne;j.
W dziele artysty mozna dostrzegaé zatem zamiar zniesienia réznic
na poziomie wizualnym miedzy sztuka a rzeczywistoscig i jedno-
cze$nie probe refleksji nad fenomenem znakéw komercyjnych.

W zatozeniu Danta sztuka sie usamodzielnita i tym samym
uprawomocnita swdj status jako dziedziny réwnorzednej filozo-
fii. Dzieto sztuki jako uciele$nione znaczenie stato sie w zwigzku
z tym $wiadectwem refleksyjnosci jego twoércy. Przypomnijmy, ze
w zatozeniu Hegla sztuka miataby sie sytuowaé w sferze ducha na
réwni z religia i filozofig; kazda z nich w odmienny sposéb miata-
by pozwala¢ na dotkniecie tego, co absolutne - sztuka przez swojg
forme zmystowg, religia wyobraznig obrazowg, a filozofia czysta
mys$lg. Mozemy zatem przyja¢ za Heglem i Dantem, Ze sztuka, uj-
mujac to najogdlniej, jest sfera refleksji, podobnie jak jest nig na
przyktad filozofia lub poezja. Nastepnie za Kantem mozemy przy-
ja¢, iz dzieto sztuki jest Swiadectwem aktywnosci rozumu. Sztu-
ke proponuje w zwigzku z tym postrzega¢ jako §wiadectwo bycia,

46 A.C. Danto, Czym jest sztuka, przet. A. Kunicka, Wydawnictwo Aletheia, War-
szawa 2016, s. 60 i n.
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czyli sfere refleksji poréwnywalng z filozofig i poezja z zastrze-
zeniem jednak, ze jej specyficznos¢ wynika z charakteru medium,
ktore jest jej wyrazem, zwykle bowiem ma ono posta¢ wizualna,
a ta jest historycznie zmienna. To takze warunkuje obecnos¢ do-
$Swiadczenia estetycznego, chociazZ ono - pojmowane w najczesciej
przyjety sposob - nie musi by¢ elementem konstytutywnym dzie-
a sztuki. Takie zatozenie wydaje sie zgodne z historycznym rozu-
mieniem sztuki, ktérego Swiadectwem moze by¢ twdrczos¢ arty-
stow nowoczesnych konca wieku xx i przetomu X1x i XX wieku, jak
réwniez - przede wszystkim - reprezentantéw nurtéw awangar-
dowych pierwszej potowy XX wieku; ponizej proponuje pobiezny
przeglad ich twdrczosci. Wychodze tu z zalozenia, Ze historyczna
sztuka uprawomocnia jej rozumienie wspétczesne, zatozywszy, ze
teoria wyrasta z ram, ktdére wykresla praktyka; wiadomo jednak,
ze kazda majaca cel praktyka wsparta jest r6wniez na jakiej$ teorii.

Juz na przetomie X1x i xx wieku i w awangardowych nurtach
pierwszej potowy xX wieku sztuka stata sie przestrzenig prywat-
nej wolnosci i jednoczes$nie polem refleksji artysty, miedzy inny-
mi na temat sztuki samej, a takze rzeczywistosci, w ktérej on zyt.
Przyktadem tego moze by¢ juz malarstwo impresjonistow, ktore
stalo sie polem ekspresji prywatnego, niesformalizowanego wi-
dzenia rzeczywistosci. Jako rewolucje w sztuce mozna postrzegac
twoérczo$¢ postimpresjonistow, stanowigcg $wiadectwo sytuacii,
w ktorej artys$ci po raz pierwszy zaczeli méwic o sobie - o wtasnej
egzystencji, prywatnym do$wiadczaniu rzeczywistosci, w ktorej
zyli, w tym réwniez o krytycznym wobec niej stosunku?’. Sztu-
ka coraz czesciej byta takze traktowana jako komentarz na swdj

4 0 ile prywatno$¢ w malarstwie Vincenta van Gogha, Paula Gauguina czy
Henriego de Toulouse-Lautreca jest powszechnie znana, o tyle w przypadku
tworczosci Georges’a Seurata tak juz nie jest. W charakterze ilustracji trak-
towania przezen wtasnego malarstwa jako przestrzeni krytycznej refleksji
natemat na przyktad tzw. kultury czasu wolnego mozna przywota¢ dwa jego
obrazy: Niedzielne popotudnie na wyspie La Grande Jatte, obraz powstaty w la-
tach 1884-1886, i Le Chahut z 1890 roku. Por. T. Crow, Modern Art in the Com-
mon Culture, Yale University Press, New Haven-London 1996, s. 6 i n.
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wlasny temat. Przyktadem tego rodzaju autorefleksyjnosci sztuki
i zarazem refleksyjnosci wykraczajgcej poza jej wtasne pole mogg
by¢ eksperymenty kubistow, ktdrzy za cel stawiali sobie znalezie-
nie nowego ksztattu dzieta i nowych technik jego tworzenia, jak
rowniez opisanie w nowy sposéb do$wiadczanej przez siebie rze-
czywistosci. Picasso i jego koledzy w swoich poszukiwaniach jako
jedni z pierwszych inspirowali sie sztuka Czarnej Afryki i réznymi
przejawami kultury popularnej. Z kolei przyktadem intensyfikacji
wlasnego doswiadczania bycia moze by¢ twoércza aktywnos¢ eks-
presjonistow z Drezna, ktorzy usitowali kultywowa¢ idee wspdl-
noty pierwotnej, przeciwstawiajac jg wielkomiejskiemu miesz-
czanskiemu spoteczenstwu. Artysci kultywowali te idee w sposoéb
praktyczny - wraz z kregiem przyjaciétek i przyjaciét we wia-
snych pracowniach badz w czasie wakacji spedzanych nago nad
stawami w poblizu Moritzburga niedaleko Drezna. Inny przyktad
autorefleksyjnosci sztuki stanowi¢ moze tworczos¢ Wassily’ego
Kandinsky’ego, ktory praktykowat idee bycia artystg-szamanem
wznoszacym sie na szczyty wyobrazonej przez siebie piramidy
duchowosci i traktujagcym swoje obrazy jako odpowiedniki bebna
szamanskiego; w obrzedowos$ci szamanskiej beben stanowit Sro-
dek pozwalajacy na wedréwke w zaswiaty. Mozemy tu przywotac
réwniez Marcela Duchampa, traktujacego swojg twdérczosé jako
rodzaj filozoficznej refleksji. Rozwijajac idee kubistycznego kola-
zu, zastanawiat sie on nad sztukg samg, nad mozliwymi ksztattami
dzieta sztuki, ale takze nad koncepcjg poo$wieceniowego racjona-
lizmu, za ktérym, jak sie okazywato, kryt sie zawsze jego cien, czyli
irracjonalizm. Zdaniem artysty te przeciwienstwa pozostawaty ze
sobg w statym i nieroztagcznym zwigzku.

Nawet bardzo pobiezna charakterystyka twoérczosci przywo-
tanych wyzej artystow pozwala na stwierdzenie, iz sztuka byta
przez nich uwazana za przestrzen kreacji pozwalajgca nie tylko na
doswiadczenie estetyczne, ktore jednak w wielu wypadkach nie
byto czyms szczegdlnie istotnym, lecz takze — przede wszystkim -
na namyst nad sztuka, nad wlasnym byciem i nad rzeczywistoscia,
ktérej okazywali sie oni wnikliwymi obserwatorami.
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Przyktadem szczego6lnego stosunku do rzeczywistosci trakto-
wanej jako srodowisko cztowieka mogg by¢ idee konstruktywistéw
rosyjskich, artystow skupionych wokét pisma ,De Stijl” i grupy wy-
ktadowcdw z Bauhausu. Dotyczyty one przebudowy tegoz $rodo-
wiskaz zatozeniem, iz jej podstawe winno stanowié przeobrazenie
estetyki codzienno$ci w duchu nowoczesnym. Przypomnijmy tak-
ze inny przyktad projektowanej sprawczosci artystéw - zarliwie
gloryfikowang przez surrealistéw idee wyzwolenia ,zwyktego”
cztowieka dzieki uwolnieniu jego wyobrazni, w czym inspirujaca
role miaty odegra¢ miedzy innymi zachwyty nad wszystkim, co
dawato sie uja¢ stowem merveille, miedzy innymi nad wystawami
sklepowymi i manekinami, snami czy erotyka.

Sztuka awangardowa pierwszej potowy xX wieku okazywa-
la sie instancja prywatnej nieskrepowanej wolnos$ci i niezalezne;j
refleksji, pozwalata na aktywnos¢, jaka w zadnej innej przestrze-
ni nowoczesnej kultury byta nie do pomys$lenia. W konsekwencji
zaczeta petni¢ funkcje pola dyskursywnego pozwalajgcego na
ekspresje szczegdlnego rodzaju niezaleznej refleks;ji, stajac sie in-
stytucja, ktorg Jiirgen Habermas sytuowat obok takich, jak uniwer-
sytet i nieliczne opiniotwoércze media. Sztuka miataby by¢ w jego
zatozeniu kulturowym systemem dziatania, ktéry wyksztatcit
sie na rowni z naukg i wyodrebnit sie wraz z takimi spoteczny-
mi systemami dziatania, jak gospodarka i panstwo. Sztuka jednak
miataby petni¢ role szczegdlng - jako system szczatkowy umozli-
wiataby refleksyjno$¢8. Zdaniem Habermasa tego rodzaju systemy
szczatkowe wyksztatcajg w nowoczesnym spoteczenstwie rodzaj
autorefleksiji, ktéra pozwala na rozpoznanie spotecznej totalnosci
i w konsekwencji na oddziatywanie spoteczenstwa na siebie samo.
Przypadek sztuki jako instytucji kulturowej zdaje sie jednak po-
twierdza¢ nadmierny idealizm zarzucany czasami teorii dziatania

48 ] Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, tom I: Racjonalnos¢ dziatania
a racjonalnosé spoteczna, przet. A.M. Kaniowski, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999, s. 398-399; tenze, Teoria dziatania komunikacyjnego,
tom 11: Przyczynek do krytyki rozumu funkcjonalnego, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2002, s. 698 i n.
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komunikacyjnego, proponowanej przez filozofa, poniewaz oddzia-
tywanie sztuki w skali spotecznej wydaje sie zgota znikome. Po-
mimo to sztuka nadal jest postrzegana zaréwno jako przestrzen
refleksji na swoéj wtasny temat, jak rowniez jako specyficzny rodzaj
wiwisekcji rzeczywistoéci spoteczno-kulturowej. Swiadectwem
tego mogg by¢ miedzy innymi poglady artystéow na komercyjng
kulture wizualng, ktére staty sie tematem ostatnich rozdziatéw
niniejszej ksiagzki.

Sztuka awangardowa pierwszej potowy xX wieku stanowita
przygotowanie przetomu, ktéry w latach 70. skutkowat, zdaniem
Danta, ,koncem sztuki”. Wedtug niego najwiekszym osiggnieciem
artystycznym tej dekady stat sie ,wynalazek” idei przywtaszcza-
nia cudzych dziet, a wiec przejmowania obrazéw o ustalonym zna-
czeniu i ustalonej tozsamosci i tym samym nadawania im nowego
sensu i nowej tozsamos$ci*®. Wydaje sie jednak, ze byto to jedno-
cze$nie osiggniecie najbardziej dramatyczne w tym sensie, iZ naj-
dobitniej pokazywato nie tylko wolno$¢ od jakiejkolwiek stylistyki
dzieta, skutkujgca stylistyczng dowolno$cig badZ brakiem jakiej-
kolwiek stylistyki, lecz takze - przede wszystkim - zanik jezyka
i sSrodkéw specyficznych dotychczas dla sztuki. Odtad mogta ona
,mowic¢” juz kazdym jezykiem i objawiac¢ sie w kazdej postaci, zas
jej legitymizacje jako sztuki czesto stanowito odwotywanie sie do
przywotanej wcze$niej awangardowej sztuki pierwszej potowy xx
wieku.

W sytuaciji, kiedy sztuka méwi kazdym gtosem, a na przyktad
reklama uzywa jezyka formalnego sztuki, rzecza naturalng sta-
je sie wspomniane we Wstepie zamieszanie aksjologiczne. Latwo
wtedy przypisa¢ walory dzieta sztuki ogtoszeniu informujacemu
na przyktad o zaletach szamponu przeciwtupiezowego lub filmowi
reklamowemu, ktéry naktania do zakupu opon samochodowych.
Wydaje sie zatem, Ze polem odrdzniajgcym sztuke od tego, co nig
nie jest, moze by¢ przede wszystkim wtasnie sfera sensu.

19 A.C. Danto, Po koncu sztuki, dz. cyt., s. 43.
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Nigdy nie byto takiego systemu obrazéw...

Na poczatku chciatbym dookresli¢ przedmiot refleksji w niniejszej
ksigzce, czyli zastanowic sie glebiej nad tytutowa komercyjna kul-
turg wizualng. Pobieznie zostata ona juz przedstawiona we Wstepie
i w pierwszym rozdziale ksigzki. Rozwazania na jej temat wypada
zacza¢ od konstatacji, iz nigdy w dziejach tak wielu ludzi nie byto
poddanych naporowi tak wielkiej ilosci informacji i nakazéw przy
uzyciu tak olbrzymiej ilosci obrazéw, jak ma to miejsce dzisiaj. Ni-
gdy nie byto tak rozbudowanego systemu obrazowania, ktéry z tak
wielka mocg oddziatywatby na zachowania tak wielkich grup ludzi.
Ow system stanowi nieodtaczny element ich habitusu, przy tym jest
niezwykle ekspansywny i na swoj sposéb zunifikowany zaréwno
w warstwie formy, jak i tre$ci. To miedzy innymi powoduje, iZ jest on
w stanie skutecznie destruowac pierwotng tozsamosc i historyczny
charakter wielu miejsc5°. Omawiany tu system funkcjonuje w skali

5 Por. na ten temat: A. Portella, Visual Pollution. Advertising, Singage and
Environmental Quality, Farnham, Ashgate 2014. Autorka analizuje w ksigzce
odmienne w sensie kulturowym przestrzenie, takie jak przestrzen wybra-
nych miast w Brazylii, Wielkiej Brytanii i Wtoszech, pokazujgc unifikujgcy
i destrukcyjny wptyw obrazowania komercyjnego.
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globalnej i jest jednym z gtéwnych narzedzi w procesie ekonomicz-
nej i kulturowej kolonizacji swiata. Jego istote stanowi przede
wszystkim informowanie, instruowanie, nakazywanie i perswado-
wanie, a jego najbardziej oczywisty przejaw to reklama. Ow system
proponuje nazywac komercyjng kulturg wizualna.

Nie jest on monolityczny, poniewaz mozna wskazaé¢ w nim cen-
trum, pétperyferie i peryferie. Jego bezposrednim Zréditem s3 Sta-
ny Zjednoczone i dlatego mozna go postrzegaé jako fenomen ame-
rykanski. Wynika to faktu, iz wtasnie w Stanach Zjednoczonych po
raz pierwszy obrazy komercyjne zaczeto konstruowaé w oparciu
o badania zachowan ich odbiorcéw, co miato miejsce juz na przeto-
mie XIX i XX wieku. Mozna zatem zatozy¢, iz to wtedy tak napraw-
de narodzita sie era przemystowej inwigilacji, a nie - jak chciata
Shoshana Zuboff - wraz z pojawieniem sie zjawiska Doliny Krze-
mowej i koncernu Googles’. To tu, w Stanach Zjednoczonych, w 1922
roku powstata pierwsza reklama radiowa, a w 1941 roku pierwsza
reklama telewizyjna. W latach 30. wraz z ekspansjg amerykanskie-
go przemystu poza granice Stanéw Zjednoczonych miata miejsce
takze ekspansja amerykanskich agencji reklamowych, najpierw
do Kanady i Wielkiej Brytanii. To dzieki takim agencjom, jak naj-
pierw J. Walter Thompson i Young & Rubicam, ktére szybko staty
sie miedzynarodowymi koncernami, amerykanska wiedza, do-
$wiadczenie i sprawdzone sposoby perswazji rozprzestrzeniaty
sie w Swiecie. W Niemczech Zachodnich jeszcze w latach 7o. rekla-
my telewizyjne byly realizowane na wzér amerykanskich. Stany
Zjednoczone wraz z kilkoma najbardziej rozwinietymi gospodar-
czo krajami $wiata zachodniego nadal tworza centra owego syste-
mu. Kolejnga jego czescig sa poétperyferie, w ktérych przejmuje sie
i reinterpretuje to, co zostato wcze$niej wypracowane w centrach.
Mamy takze do czynienia z peryferiami, w ktérych krytykowa-
ny na Zachodzie konsumeryzm i materializm stanowi nieustanny
przedmiot pragnien.

5t S. Zuboff, Wiek kapitalizmu inwi gilacji. Walka o przysztos¢ ludzkosci na nowej
granicy wtadzy, przet. A. Unterschuetz, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
2020, S. 41.
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Przy okazji mozna doda¢, iz dominujgcy w kulturze zachodniej
wzor konsumeryzmu, znajdujacy odzwierciedlenie w komercyj-
nej kulturze wizualnej, poddawany wnikliwej refleksji krytycznej,
dtugo uchodzit za przedmiot tesknych marzen mieszkancéow Eu-
ropy Srodkowej i Wschodniej. Niedobér podstawowych artykutéw
konsumpcyjnych przed 1989 rokiem, postrzeganych w tej czesci
Europy jako wyznaczniki przynaleznosci do $wiata cywilizowane-
go, byt stalym elementem rzeczywisto$ci mieszkajacych tu spote-
czenstw. Doswiadczenie statych niedoboréw warunkowato istnie-
nie stanu kulturowego, ktéry moze uchodzi¢ za model opozycyjny
wobec kultury konsumeryzmu, pozwala ocenia¢ krytyke kapitali-
zmu jako wprawdzie bardzo inspirujacg, jednak rowniez jako jed-
nostronng a nawet w wielu momentach naiwna.

Zroznicowanie reklamy widoczne jest juz w samym centrum, co
wynikana przyktad z faktu, iz kazda liczaca sie agencja reklamowa
ma wtlasne zasady kreatywne: inne zasady preferowata na przy-
ktad agencja Ogivy & Mather, ktérych podstawe tworzyto stynne 10
»przykazan” Davida Ogilvy’ego, inne agencja Leo Burnett, a jeszcze
inne agencje McCann Ericson czy Saatchi & Saatchi. Zréznicowanie
Swiata reklamy wynika takze z faktu, iz jest on poddany ci$nieniu
réwniez lokalnych tradycji i uwarunkowan o charakterze spotecz-
nym, kulturowo-cywilizacyjnym czy ekonomicznym. Jego funkcjo-
nowanie bowiem opiera sie na wzajemnym porozumieniu i zrozu-
mieniu sie nadawcy i odbiorcy, poniewaz zadaniem tego pierwszego
jest przekonanie adresata, iZ obraz komercyjny stanowi cze$¢ jego
$wiata. Zgodnie z zatoZeniami Jiirgena Habermasa wszelkie dziata-
nie komunikacyjne, aby byto skuteczne, wymaga wspo6lnej wiedzy
i porozumienia uczestnikéw aktu komunikacyjnego, co oznacza
oddziatywanie o charakterze obustronnym. Jego przeciwienstwo
mozna widzie¢ w zewnetrznym wywieraniu wptywu, ktdre raczej
bytoby pozbawione skutku. Omawiane tu obrazy sg zatem uwi-
ktane w dialektyczng sprzecznosé¢ - jako narzedzia komunikacji
stuzg interesom ich nadawcéw, gtéwnie producentéw masowo
wytarzanych i zbywanych débr lub innych instytucji badz orga-
nizacji funkcjonujacych w skali publicznej, jednocze$nie maja one
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reprezentowac punkt widzenia adresatéw. Ich skutecznos$¢ opiera
sie jednak na wzajemnym porozumieniu nadawcy z odbiorca.

Reklama jest zréznicowana terytorialnie ze wzgledu na re-
klamowane produkty - niektére z nich sg bowiem produkowane,
sprzedawane i tym samym reklamowane tylko na rynkach lokal-
nych. Reklamy réznig sie takze narracjami, rodzajem humoru czy
prezentowanymi warto$ciami dodanymi, co wynika z uwarun-
kowan kulturowych. Reklama francuska w poréwnaniu na przy-
ktad z anglosaska, hiszpaniskg czy niemieckg wydaje sie bardziej
finezyjna, elegancka i zarazem eksponujgca zmystowos¢, miedzy
innymi erotyczng. W reklamach amerykanskich znajdziemy mniej
odwotan do sfery erotyki i zwykle sg one bardziej wywazone niz
w reklamie europejskiej. Reklamy brazylijskie, podobnie jak hisz-
panskie, wydaja sie z kolei bardziej ludyczne w swoim charakterze
od na przyktad francuskich, poniewaz bardzo czesto prezentowa-
ne w nich narracje sg bardziej osadzone w realiach zwyktej i banal-
nejlokalnej codziennos$ci. Trzeba jednak zauwazyy¢, iz tego rodzaju
generalne oceny najczesSciej sg budowane w oparciu o znajomo$¢
reklam najlepszych, najczesciej tych nagrodzonych na réznego ro-
dzaju konkursach i festiwalach, one jednak nie pokazujg w petni
cech typowej produkcji reklamowej w danym kraju. Z tego powo-
du powinny by¢ traktowane jako $wiadectwo stanu faktycznego
z duzg ostroznoscia.

Wazny punkt odniesienia w reklamie stanowi zwykle kultura
popularna, ktéra jest rowniez bardzo zréznicowana. Przyktadem
takich odniesien moze by¢ reklama polska, w ktérej w latach go.
xx wieku niejednokrotnie odwotywano sie do tradycji kultury po-
pularnej epoki PRL. Z kolei w reklamie rosyjskiej wykorzystywa-
no symbole rewolucji pazdziernikowej czy takie, ktore kojarzyty
sie jednoznacznie z okresem ZSRR i ktdére gdzie indziej byty mato
czytelne lub zgota catkowicie niezrozumiate. Reklamy brytyjskie
natomiast cechuje specyficzny humor, wywodzacy sie z tradycji
brytyjskiej kultury popularnej, w ktoérej silnie zaznaczyty sie te-
lewizyjne programy rozrywkowe, takie na przyktad jak The Benny
Hill Show czy stynny Monty Python’s Flying Circus.
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Kultura popularna stanowi zasadniczy punkt odniesienia w re-
klamie dlatego, ze jest powszechnie do$wiadczang realnoscig
i wzwigzku z tym moze stanowi¢ dogodna ptaszczyzne porozumie-
nia miedzy nadawcag a konsumentem. W $wiecie kultury popular-
nej, zawtaszczanym przez reklame, mozna przedstawi¢ wszelkie
produkty i kojarzone z nimi warto$ci w sposéb zrozumiaty i bliski
konsumentowi. Warto pokusic¢ sie w tym momencie o konstatacje, iz
to kultura popularna w znacznym zakresie zakresla horyzonty wy-
obrazni zaréwno odbiorcéw, jak i twércow obrazéw komercyjnych,
stanowigc wazny element ich swiata zycia. Wedtug Jiirgena Haber-
masa tworza go trzy sktadowe: kultura, z ktérej uczestnicy aktu
komunikacyjnego czerpig zasoby wiedzy; nastepnie spoteczenstwo,
dzieki ktéremu tworzone sg wiezy spoteczne, i na koncu kompeten-
cje podmiotu, dzieki ktéorym moze doj$¢ do wzajemnego porozumie-
nia uczestnikéw aktu komunikacyjnegos? Mozna zauwazy¢, ze obok
lokalnych odmian kultury popularnej mamy takze do czynienia z jej
globalng odmiang, gtéwnie w wydaniu amerykanskim. W jej przy-
padku jednak réwniez mozemy moéwi¢ o zréznicowaniu, ktérego
podstawag jest sposdb jej percypowania. [lustracje tego stanowi na
przyktad znany powszechnie filmowy Rambo, inaczej postrzegany
w Europie Zachodniej niz w Stanach Zjednoczonych, a jeszcze inaczej
przez osoby wychowane i zyjace w Europie Wschodnie;j.

Zréznicowanie obrazéw komercyjnych wynika réwniez ze zréz-
nicowania ich odbiorcéw. Kazdy komunikat komercyjny ma bowiem
swojego adresata, w ktérym prezentuje sie mu to, co on chciatby zo-
baczy¢. Jesli zatem kto$ poddaje nadzwyczaj krytycznej ocenie dany
przekaz stuzacy komunikacji marketingowej, to z duzym prawdopo-
dobienstwem mozna potraktowac to jako potencjalne swiadectwo
faktu, iz krytykujacy go podmiot nie jest jego adresatem.

Obrazy komercyjne réznia sie takze ze wzgledu na cele marke-
tingowe, jak réwniez zakres ich oddzialywania - a wiec na przy-
ktad ze wzgledu na wykorzystanie ich w marketingu komercyjnym,

52 ]. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, tom 1: Racjonalnos¢ dziatania
a racjonalnosé spoteczna, przet. A.M. Kaniowski, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999, s. 38, 135-137.
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politycznym czy spotecznym. Réznice miedzy nimi sg na przyktad
takie, ze reklamy spoteczne i polityczne przeobrazajg jakas idee
(wartos¢) w towar i stanowig odwotanie do idei wspdlnotowosci,
natomiast te komercyjne stuzg przeksztatcaniu towaru w idee (war-
tos¢) i sa najczesciej gloryfikacja indywidualizmu konsumentas. Ge-
neralne mechanizmy funkcjonowania obrazéw na przyktad wyko-
rzystywanych w kampaniach spotecznych i komercyjnych wydaja
sie jednak podobne, tak jak tych wykorzystywanych w marketingu
politycznym. Warto przypomnie¢, ze pierwszym konsultantem za-
trudnionym do promocji politycznej byt Albert Lasker, uchodzacy za
ojca nowoczesnej reklamy, udzielajacy sie miedzy innymi w kampa-
nii prezydenckiej Theodora Roosevelta. Niekomercyjny status rekla-
my spotecznej nie jest jednak do konica oczywisty, poniewaz nader
czesto bywa ona wykorzystywana jako narzedzie promocji wtasnej
przez podmioty gospodarcze, ktére jg finansujg. Sg nimi na przyktad
- obok fundacji czy stowarzyszen spotecznych dziatajacych faktycz-
nie non profit - wielkie drukarnie, agencje reklamowe, agencje PR,
stacje telewizyjne, browary czy banki.

Ogodlne reguty funkcjonowania systemu obrazéw komercyjnych
sa jednak takie same - na og6t zostaty one wypracowane w cen-
trum, ktére tworzg Stany Zjednoczone z Kanadg, Europa Zachod-
nig i Japonia. Przyktadem dominacji tak zakres$lonego centrum
moze by¢ ponownie reklama. Na Miedzynarodowym Festiwalu
Filméw Reklamowych w Canness* w latach 1984-1992 najwiecej
nagrdd za najlepsze reklamy telewizyjne uzyskaty agencje rekla-
mowe ze Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Brytaniiss. W konkursie

53 Mechanizmy funkcjonowania reklamy spotecznej bardzo przenikliwie ana-
lizowata Maria Gotebiewska. Por. tejze, Estetyka i anestetyka w reklamie
spotecznej, ,Sztuka i Filozofia” 2002, nr 21, s. 120-136. Na temat reklamy spo-
tecznej w Polsce por. Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie
spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Agencja Wasilewski, Krakéw 2008.

3¢ International Advertising Film Festival, obecnie Cannes Lions International
Festival of Creativity.

55 P. Rutherford, The New Icons? The Art of Televison Advertising, University of
Toronto Press, Toronto 1995, rozdz. T he Cannes Lions (1984-92), s. 136-168.
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Cannes Lions International Festival of Creativity w 2021 roku na
dziesie¢ nagrdd gtéwnych w dziedzinie filmu reklamowego szes¢
otrzymaty agencje amerykanskie, dwie przyznano agencjom fran-
cuskim, a po jednej nagrodzie agencji z Wielkiej Brytanii i agencji
z Belgiis®.

W ksigzce zajmujemy sie gléwnie tym, co zostato wypracowane
w centrum, poniewaz wtasnie tam powstawaty i nadal powstaja
nowe strategie komunikacji i perswazji, nowe koncepcje i techniki
obrazowania, ktére nastepnie sg przejmowane przez pdtperyfe-
rie i peryferie. Je$li skupimy sie tylko na reklamie jako najbardziej
oczywistym i widocznym $wiadectwie owego systemu, to mozemy
zauwazyé¢, ze jej anglosaskie centrum diugo stanowito zasadniczy
punkt odniesienia w catym przemysle reklamowyms5. W centrum
wtasnie, najpierw w Stanach Zjednoczonych, powstawata teoria re-
klamy, czego przyktadem s3 ttumaczone na wiele jezykéw Swiata
zalecenia Alberta Laskera czy poradniki autorstwa Claude’a Hop-
kinsa, Jamesa Webba Younga, Edwarda L. Bernaysa, Rossera Reev-
sa, Davida Ogilvy’ego, czy powstate juz w Wielkiej Brytanii ksigzki
o reklamie i kreatywnosci Johna Hegarty’ego. Mozna zauwazy¢, iz
to amerykanskie agencje reklamowe przyczynity sie do funkcjono-
wania w $wiadomos$ci konsumentéw w skali globalnej takich by-
tow, jak Coca-Cola, Pepsi-Cola, Marlboro, Microsoft, Amazon, Goog-
le itd. To zachodnie, gléwnie amerykanskie i brytyjskie, koncerny
reklamowe tworza globalne sieci sktadajace sie z ich lokalnych

6 https://www.lovethework.com/awards/film-lions-141?year=2021 (dostep:
4.08.2021).

s Mozna tu wspomnie¢, iZ amerykanskie agencje reklamowe stanowity zasad-
niczy punkt odniesienia w Swiatowej reklamie az do konca lat 60. xx wieku -
wzorem byly stynne kampanie reklamowe kreowane przez agencje Ogilvy &
Mather, agencje Williama Bernbacha, Rosera Reevsa czy agencje Leo Burnett.
Natomiast w latach 70. xx wieku za najlepsza agencje reklamowg uchodzi-
ta legendarna brytyjska Collet Dickenson Pears, a tuz za nig plasowata sie
réwniez brytyjska agencja Saatchi & Saatchi. W latach 8o. taka legenda stata
sie z kolei londynska agencja Bargle Bogle Hegarty, a w latach 90., miedzy
innymi, nowojorska Wieden & Kennedy. O kreacjach wszystkich tych agenciji
bedzie mowa w niniejszej ksigzce.
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oddziatéw, i to one w sposdb decydujacy wptywaja na funkcjo-
nowanie catego systemu. Majg one jednak znaczacg konkurencje
w postaci znanego w $wiecie japonskiego giganta reklamowego
Dentsu czy niezaleznych agencji z Francji, Wtoch, Belgii oraz Hisz-
panii. Przy okazji mozna zauwazy¢, ze historia przemystu rekla-
mowego, podobnie jak mechanizmy jego funkcjonowania, zostata
opisana wtasnie z pozycji centrum. Dyskurs reklamy, gtéwnie ame-
rykanskiej i brytyjskiej, ma dzieki temu swojg historie i znanych na
Swiecie bohateréw. Podobne zjawisko napotykamy réwniez w hi-
storiisztuki, ktéra powstawata w centrum i pézniej byta rozwijana
na pétperyferiach czy peryferiach, jednak zwykle w odniesieniu do
tego, co krystalizowato sie wtasnie w centrum.

Swiadectwem zalezno$ci miedzy centrum a tym, co poza nim,
moze by¢ polska reklama telewizyjna, sytuujgca sie w obszarze
potperyferii. Ma ona wprawdzie swoja historie i swoich ,tyta-
noéw "=, lecz dopiero pod wptywem reklamy zachodniej zaczeta by¢
bardziej profesjonalna. Stato sie to dzieki sieciowym agencjom re-
klamowym, ktére organizowaty swoje oddziaty w Warszawie na
poczatku lat 90. XX wieku. Pierwsze polskie reklamy telewizyjne
realizowane w koncu lat 80. i poczatku 90. xx wieku byty nieporad-
ne, niejednokrotnie budzity rozbawienie i chociazby dlatego mogg
stanowi¢ ilustracje peryferyjnego usytuowania polskiej komercyj-
nej kultury wizualne;j.

Obrazy, z ktorych sktada sie wyzej zarysowany komercyjny sys-
tem wizualny, tworza w znaczacej czesci uniwersum obrazéw tech-
nicznych - postuzmy sie tu okresleniem Viléma Flussera - ktére
jawig sie jako ,modele (instrukcje) przezywania, poznania, warto-
Sciowania i zachowan spoteczenstwa”s. Uzyte przez Flussera okre-
Slenie odnosito sie do obrazéw fotograficznych, filmowych i tych
pojawiajgcych sie na ekranach komputeréw. Pierwszymi obrazami

58 Por. P. Wasilewski, Pionierzy i tytani polskiej reklamy, Agencja Wasilewski,

Krakéw 1999.

59 V. Flusser, Ku uniwersum obrazéw technicznych, przet. A. Gwé6zdz, w: Po kinie?
Audiowizualnosé w epoce przekaznikéw elektronicznych, red. A. Gw6zdz, Uni-
versitas, Krakéw 1994, s. 67.
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technicznymi wedtug Flussera byty fotografie, te najnowsze nato-
miast przybraly posta¢ obrazéw elektronicznych, czyli syntetycz-
nych. Flusser dostrzegat jednak tendencje syntetyzowania obrazow
technicznych, czego skutkiem stato sie to, ze wspotczesna fotografia
jest tak naprawde obrazowaniem cyfrowym, czyli syntetycznym. Za
wspdlna ceche obrazéw technicznych badacz uznat strukture ziar-
nistg lub punktowa, tworzong na przyktad przez raster fotograficz-
ny lub raster elektroniczny na ekranie telewizyjnym, jak rowniez
piksele bedace znamieniem kultury cyfrowej. Flusser twércow ta-
kich obraz6w okreslit mianem ,imaginatoréw”. Jego zdaniem sg oni
nastawieni przeciw $wiatu, oni wskazujg nan w swoich obrazach,
aby nada¢ mu sens®. W ich tworach nie obowigzuje rozréznienie
na ,prawde” i ,falsz”, poniewaz przekazem w ich przypadku nie jest
to, co one pokazujg, lecz sg nim one same - ,a jest to przekaz sen-
sotworczy, rozkazujacy” - pisat®. Zdaniem Flussera petnig one role
drogowskazéw w $wiecie, ktory okazuje sie absurdalny sam w sobie
i w dodatku jest §wiadomy swojej absurdalnosci.

Termin obrazy techniczne funkcjonuje w refleksji o kulturze nie
tylko w tekstach Flussera. Przypomnijmy, iz o obrazach technicz-
nych pisat takze Horst Bredekamp, ktéry za Marshallem McLuha-
nem uzyl okreslenia techniczne media obrazowe rozumiane jako
»przedtuzenia naszego ciata i systemu nerwowego”®?. Okreslenia
obrazy techniczne uzywat takze Nicholas Mirzoeff, ktéry jednak
nie precyzowat jego znaczenia. Techniczno$¢ obrazéw tworzgcych
komercyjng kulture wizualng wynika nie tylko z tego, Zze maja
one strukture, o ktérej pisal Flusser, i ze sg rozkazujagce w swoim
przekazie. Wynika takze z faktu, iZ w przewazajacej czesci zostaty
powotane do zycia przez przemyst i ekonomie, jak réwniez z tego,
Ze sg narzedziami oddzialywania na odbiorce w celu modyfikowa-
nia jego nastawien i zachowan. Jako narzedzia sytuujg sie zatem

% Tamze,s. 63.

6 Tamze,s. 67.

% H.Bredekamp, Media obrazowe, przet. M. Bryl, ,Artium Questiones” 2004, nr
xv, s. 211; M. McLuhan, Die magischen Kandle, ,Understanding Media”, Frank-
furt am Main, 1970, s. 13, 220.
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w sferze techniki, a nie sztuki, i w zwigzku z tym nie sg objawienia-
mi niewinnych w swojej istocie wyobrazen, ktérych ,,my jeste$my
nod$nikami” - jakby chciat historyk sztuki Hans Belting. Stanowia
one wynik starannych kalkulacji i kreuje sie je w oparciu o tech-
nicznie traktowane procedury oraz badania zachowan i oczekiwan
ich odbiorcéw, ktérych réwniez dobiera sie w sposob techniczny®.
Dzisiaj rozpoznawanie odbiorcéw dotyczy ich pici i wieku, budowy
ciata, orientacji seksualnej, osobowosci, ich przemieszczania sie,
nastrojow, marzen, pragnien, nastawien, emocji, zachowan, do-
Swiadczen. Analizuje sie ich polubienia i klikniecia, kontakty w te-
lefonie komoérkowym, rozmowy, zawartosc¢ skrzynki pocztowej itd.

Techniczny charakter obrazéw komercyjnych wynika takze
z faktu, jak juz wspomniano we Wstepie, Ze sg one zmediatyzowane,
poniewaz petnia role stuzebng w procesach mediatyzacji rzeczy-
wisto$ci w rozumieniu proponowanym przez Jirgena Habermasa
w jego teorii dziatania komunikacyjnego®. S3 one bowiem narze-
dziami medium wtadzy i medium pieniadza, ktoére jako zazebione
ze sobg podsystemy w systemie spolecznym oddziatuja na wszel-
kie nowoczesne formy zycia®. W koncepcji Habermasa racjonalny
system pochtania $wiat zycia, przywdziewajac jednoczesnie jego
maske, doprowadzajgc do likwidacji samego rozumu, ktéry w efek-
cie okazuje sie czym$ nierozumnym. W zwigzku z tym myslacy
podmiot zanika, natomiast jego role miatby przeja¢ system®®. Ha-
bermas zdaje sie tu powtarzac teze jeszcze José Ortegi y Gasseta

¢ Dziedzinami wykorzystywanymi do badan odbiorcéw obrazéw komercyj-
nych s3 miedzy innymi: psychologia eksperymentalna, kliniczna i rozwo-
jowa, psychologia percepcji, ekonomia, psychologia spoteczna, socjologia,
semiotyka, demografia i antropologia kulturowa. Por. na ten temat: M.R. So-
lomon, Consumer Behavior. Buying, Having, and Being, Allyn and Bacon, Bo-
ston-London-Toronto-Sydney-Tokyo-Singapore1992,s.13in.

°¢ ]. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, tom 1, dz. cyt.; tenze, Teoria
dziatania komunikacyjnego, tom 11: Przyczynek do krytyki rozumu funkcjonal-
nego, przet. A.M. Kaniowski, Wydawnictwo Naukowe PwWN, Warszawa 2002.

% J. Habermas, Teoria dziatania komunikacyjnego, tom 11, dz. cyt., s. 3011 n., 468-
482, 486-490.

°  Tamze, s. 692-693.
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o nowoczesnym spoteczenstwie jako bezwolnej masie, nie majgcej
innych celow poza wtasng wygodg, ktorej przedstawicielem jest
cztowiek pozbawiony jakichkolwiek szczegélnych wtasciwosci.
Teza o zaniku autoreferencyjnego podmiotu jest p6zZniej rozwija-
na, przypomnijmy, przez Theodora W. Adorna i Maxa Horkheimera
w ich wizji cztowieka jako egzemplarza zyjacego w Swiecie, ktory
zamienit sie w przemyst.

Obrazy komercyjne stanowig najczestsza podstawe ekono-
miczng mediow masowych, ktére niemiecki mysliciel proponowat
postrzega¢ jako wirtualny osrodek porozumienia, odgrywajacy
kluczowa role w jego teorii dziatania komunikacyjnego. W zdecen-
tralizowanych spoteczenstwach nowoczesnych media, stwierdzat
Habermas, petnia role szczeg6lna: sg one instytucja stuzaca socja-
lizacji, jakréwniez skupianiu itgczeniuludzi. Media masowe w jego
zalozeniu stanowig istotng cze$¢ $wiata przezywanego, nazywa-
nego przezen réwniez Swiatem zycia®. W akcie komunikacyjnym
bowiem nadawca i odbiorca porozumiewaja sie, poruszajgc sie - jak
okreslit to Habermas - w horyzoncie wspélnego im $wiata przezy-
wanego, o ktérym byta juz mowa wczes$niej, tworzonego przez za-
s6b wiedzy, dzieki czemu w procesach komunikacyjnych mozliwe
jest osiggniecie stanu porozumienia, jako ze w akcie komunikacyj-
nym $wiat ten sie reprodukuje. Habermas postrzegat uczestnikéw
takiego aktu nie tyle jako podmioty, czyli autoréw radzacych sobie
z réznymi sytuacjami, ale jako wytwory tradycji, do ktérych nale-
73, a takze procesow socjalizacyjnych, ktére ich uksztattowaty. Ze
wzgledu na wspomniane wczes$niej oddziatywanie mediéw wtadzy
i pienigdza na $wiat przezywany - podobnie jak na $rodki maso-
wego komunikowania (czyli media masowe) - zostal on w catosci
podporzadkowany przymusowi procesu pomnazania, czyli pro-
dukcji, i tym samym zostal pochtoniety przez system. Jednym z na-
rzedzi wykorzystywanych w celu pochtanianiu §wiata zycia staty
sie zmediatyzowane obrazy komercyjne.

% Tamze, S.244.
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Mozna zauwazy¢, iz dzisiaj - kiedy ptaszczyzng porozumienia
i jednoczes$nie bardzo szerokiego zakresu aktywnosci stata sie
rzeczywisto$¢ wirtualna - uwagi Habermasa brzmig nieco ina-
czej niz w chwili ich opublikowania. Internet rodzi nowe problemy
i pytania. Jednym z nich moze by¢: czy stanowi on wspo6lng ptasz-
czyzne porozumienia w znaczeniu proponowanym przez filozofa,
tak jak miatyby to czyni¢ media tradycyjne? Czy rzeczywistos¢
wirtualna z Internetem wyklucza w zwigzku z tym podmiotowos¢,
czy raczej pozwala na jej budowanie? Czy Internet bardziej tgczy
ludzi, czy raczej ich dzieli? By¢ moze na cze$¢ tych pytan w jakims$
stopniu dadzg odpowiedz refleksje o obrazach komercyjnych wy-
korzystywanych w kulturze cyfrowej, o ktérych bedzie mowa
w Zakoriczeniu.

Wyroézniajacg cechg obrazéw komercyjnych jest fakt, iz one
nieustannie kierujg uwage widza ku przysztosci. W odréznieniu
od dawnych obrazéw religijnych, obwieszczajacych na przyktad
nieuchronno$¢ Sadu Ostatecznego, techniczne obrazy komercyjne
stanowig narracje o przyszto$ci ujmowanej w kategoriach stric-
te Swieckich, ktdra z réznych powoddéw nie moze zaistnieé. To, iz
obrazy komercyjne mdéwia jedynie o przysztosci, jest sytuacjg
w sferze obrazowania wyjatkowa. Historyczne dzieta sztuki, sta-
nowigce prefiguracje wspdtczesnych medidw obrazowych, bardzo
dtugo byty odniesieniem do rzeczywisto$ci ahistorycznej, mitycz-
nej, czego najbardziej wyrazistym przykladem moze by¢ sztuka
$redniowiecza. Bywaty one takze odwotaniem do historii, jak na
przyktad xix-wieczne malarstwo akademickie. Punkt odniesie-
nia stanowita takze terazniejszo$¢, czego najbardziej wyraziste
Swiadectwa dostarcza malarstwo impresjonistow. Jesli mozna
mowic o odniesieniach do przysztosci, to miaty one zwykle cha-
rakter religijny - przywotajmy raz jeszcze wspomniane wcze$niej
wizje Sadu Ostatecznego. Natomiast w tradycji sztuki europejskiej
nie znajdziemy przyktadéw odnoszenia sie do laicko pojmowanej
przysztosci. Takie odwotania pojawiaja sie dopiero w sztuce mo-
dernistycznej - na przyktad w malarstwie Pieta Mondriana, ktoére
miato by¢ modelem estetyki rzeczywisto$ci zdominowanej przez
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idee neoplastycyzmu, czy twoérczosci Kazimierza Malewicza bedga-
cej projekcja idealnej rzeczywistosci, ktérej podstawe miatyby sta-
nowic zatozenia suprematyzmu. Zamyst Malewicza wyraziscie ob-
jasniatjego przyjaciel Elizawier Lissitzky: ,Po Starym Testamencie
nadszedt Nowy, po Nowym - Komunistyczny i po Komunistycznym
nadchodzi w koncu Testament Suprematyzmu”®.

Techniczne obrazowanie komercyjne mozna postrzegac jako
wytwor modernistycznego projektu przeksztatcania rzeczywi-
stosci w imie lepszej przysztosci - dzieki wykorzystaniu nauki,
techniki i produkcji przemystowej. Projekt éw, zdaniem Jirgena
Habermasa, jeszcze w latach 80. xx wieku byt czyms$ niedokonczo-
nym® i - jesli zgodzimy sie z niemieckim my$licielem - mozemy
mie¢ nadal watpliwosci, czy zostal dokonczony... Zgodnie z mo-
dernistycznymi zatozeniami terazniejszo$¢ nie jest wazna, po-
niewaz petni role pomostu prowadzacego ku lepszej, Swietlanej
przysztosci. Takie nastawienie skutkuje usitfowaniem jej planowa-
nia i projektowania w celu ulepszania i - jesli spojrzymy na to kry-
tycznie - takze kolonizowania. Skutek takiego nastawienia sta-
nowi usilowanie zrywania wiezi z przesztoscia, jak i jednoczesne
wycofywanie sie z terazniejszosci. Okazuje sie jednak, ze zerwa-
nie z przeszloscia jest niemozliwe, poniewaz budowanie jakkol-
wiek pojmowanej przyszlosci moze sie odbywac jedynie w opar-
ciu o reinterpretacje przesztosci. Jak pisat Habermas: ,Jako ruch,
ktéry neguje sam siebie, modernizm jest tesknotg do prawdziwej
obecnos$ci””. Zgodnie z modernistyczng logika do$wiadczenie
~prawdziwej obecno$ci” bytoby mozliwe jedynie w lepiej urzadzo-
nej przysztosci. Ona stanowi takze zasadniczy punkt odniesienia
obrazéw komercyjnych.

8 E. Lissitzky, Suprematism in World Reconstruction, w: Russian Art of the Avant-

Garde. Theory and Criticism, red.].E. Bowlt, Thames and Hudson, London 1988,
s.158.

¢ J. Habermas, Modernizm - niedokoriczony projekt, przet. M. Lukasiewicz, w:
Postmodernizm. Antologia przektadow, red. R. Nycz, Universitas, Krakéw 1998,
S.25-46.

7*  Tamze, s. 29.
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Planowaniu podboju przysztosci, jak zapewne kazdego podboju,
towarzyszy zwykle nieodzowny optymizm, ktérego swiadectwem
sa wiasnie obrazy komercyjne. Zgodnie z tezg Suta Jhallego, ame-
rykanskiego badacza reklamy, to wtasnie ona jest zasadniczym
narzedziem wykorzystywanym do takiej kolonizacji”’. Wcze$niej
wskazywata na nig w wydanej jeszcze w 1947 roku ksigzce Mar-
garet Mead, diagnozujac, iz spoteczenstwo amerykanskie zyje we-
dtug nierzeczywistego wzoru przesztosci; stynna badaczka pod-
kreslata wielka role, jakg w kulturze amerykanskiej odgrywata
reklama, stanowigca nieustanng obietnice lepszej przysztosci’.
Poniewaz przysztos¢ tak naprawde zawsze jest czym$ niewiado-
mym, mozna postrzega¢ modernizm - oczywiscie w sposéb bardzo
uogdlniony i tym samym zapewne dyskusyjny - i jego p6zniejsze
przeobrazenia jako zbiorowe usitowanie zaspokojenia pragnienia
kontrolowania tego, co niewiadome, i tym samym uczynienia go
wiadomym. Nasuwa sie tu wniosek, iz obrazy komercyjne bytyby
nie tylko swiadectwem, lecz takze przede wszystkim narzedziem
aktywowania takich préb na wielka skale. Mozna tu zastrzec
jednak, iZ modernizm jako projekt pooswieceniowy miat na celu
przede wszystkim lepsze urzadzenie rzeczywistosci.

Obrazy komercyjne sg takze Swiadectwem modernistycznej,
opisanej przez Marksa, fetyszyzacji produkowanych masowo to-
warow, jak réwniez gloryfikacji nauki traktowanej jako podstawa
wszelkich dziatan majgcych na celu modernizacje rzeczywistosci.
Fetyszyzowanie masowo wytwarzanych produktéw w obrazach
wsparte jest zwykle na wyobrazni, dzieki czemu sg one sytuowane
czesto w nierzeczywistych kontekstach i dzieki temu same stajg
sie odrealnione. Nierzeczywisto$¢ $wiata przedstawionego w ob-
razach komercyjnych skutkuje ich iluzyjnoscia, ale w przeciwien-
stwie do barokowych trompe-loeil, czyli obrazéw ,tudzacych oko”,

7 S. Jhally, Image Based Culture: Advertising and Popular Culture, ,The World
and 1", July 1990, http://www.worldandilibrary.com> article 17591 (July 1990)
(dostep: 22.01.2019).

2. M. Mead, Kobieta i mezczyzna, przet. K. Jagietto, A. Kochan, Wydawnictwo vis-
-a-vis etiuda, Krakow 2013 (1947), s. 248-249.
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one bardziej tudza umyst i wyobraznie i tym samym reprezentujg
rodzaj trompe-lesprit. Nie odwzorowujg Swiata w sposéb obiek-
tywny, poniewaz zanika w nich Platonska jeszcze dychotomia rze-
czywistosci i jej pozoru, czyli Swiata podzielonego na obraz i jego
model. Ten ostatni bowiem - wtasnie dzieki wspomnianemu wy-
zej odrealnieniu §wiata przedstawionego - nie istnieje, przez co
w ostatecznym rozrachunku pozostaje tylko obraz pozbawiony
swojego odniesienia. Prezentowana w nim rzeczywistos¢ okazuje
sie najczesciej wyidealizowana i dlatego jest ona iluzjg. Nabywca
produktu bardzo czesto bywa w zwigzku z tym rozczarowany, po-
niewaz zakupiony produkt nie wyglada tak idealnie, jak na widzia-
nej wczes$niej komercyjnej fotografii. Wzrok, oczywiste narzedzie
poznania, w przypadku obrazéw komercyjnych nie stuzy zatem
poznaniu, co oznacza, Ze one nie sg narzedziami wzroku. Nie majg
zatem warto$ci poznawczej, a jes$li miatyby jg posiadaé, musiatyby
by¢ pozbawione swojego iluzjonizmu.

Obrazy techniczne sg wymierzone przeciwko rzeczywistosci
- przywotajmy konstatacje Viléma Flussera - a jednocze$nie, pa-
radoksalnie, stajg sie jej czeScia. Obrazy komercyjne sa bowiem
identyczne z tym, co przedstawione, co jest pewnym paradoksem
ze wzgledu na ich ,realizm”, o ktérym bedzie jeszcze mowa. Ich
szczegdblny charakter polega na tym, iz stuza niwelowaniu rézni-
cy miedzy obrazem a rzeczywistos$cig, w zwigzku z czym prze-
stajg sie wyroéznia¢ jako obrazy’3. Poniewaz stanowig element
rzeczywisto$ci, nasuwa sie wniosek, iz sama rzeczywisto$¢ staje
sie w jakiej$ mierze iluzjonistyczna. Tworza rzeczywisto$¢ fikcji
i tym samym poszerzajg rzeczywistosc¢ o to, co nierealne, dzieki
czemu nierealne staje sie cze$cig realnosci. Przede wszystkim jed-
nak nie podkreslaja swojego obrazowego charakteru - nie majg
wydzielajacych je z przestrzeni ram ani sobie tylko charaktery-
stycznych miejsc, tak jak ma to miejsce w przypadku dziet sztuki.

73 Na temat iluzjonizmu i ikonoklazmu obrazéw por. uwagi Gottfrieda Boehma
w jegoksiazce O obrazach i widzeniu. Antologia tekstéw, przet. M. Lukasiewicz,
A. Pieczynska-Kulik, Universitas, Krakow 2014, s. 182-184.
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Sa wszedzie, co pogtebia tylko zanik dystansu dzielacego je od
rzeczywistosci.

Diagnozowany niegdy$ przez Jeana Baudrillarda stan kulturo-
wej ponowoczesnos$ci charakteryzowat sie miedzy innymi tym, iz
napierajace zewszad obrazy roztapiaty sie w codziennej rzeczywi-
stosci, przez co coraz trudniej byto dociec, co byto obrazem, a co
rzeczywistoscig. Ten proces dzisiaj sie poglebia, to rodzi watpli-
wosci dajgce ujgc sie w pytaniu: czy rzeczywisto$¢ jest ztozona
z obrazéw, czy to raczej obrazy tworzg rzeczywisto$¢? OdpowiedZ
moze prowadzi¢ do relatywizmu w wierze w mozliwo$¢ pozna-
nia tego, co realne. Realne bowiem okazujg sie przede wszystkim
obrazy i realno$¢ ksztattowana na ich wzér. Wydaje sie zatem, ze
jeszcze ,modernistyczna” diagnoza o nowozytnosci jako podboju
Swiata traktowanego jako obraz, postawiona niegdy$ przez Marti-
na Heideggera, okazata sie prorocza. Heidegger tak pisat o S$wiecie
traktowanym jako Swiatoobraz:

Tam, gdzie §wiat czyni sie obrazem, byt w cato$ci zaktada sie jako co$,
na co cztowiek sie nastawia i co chce zatem pozwac przed siebie, mie¢
przed soba. Swiatoobraz w rozumieniu istotnym nie oznacza wiec ob-
razu $wiata, lecz $wiat pojmowany jako obraz. W tym ujeciu byt w ca-
tosci bytuje dopiero i tylko o tyle, o ile postanawia go cztowiek, ktéry
przedstawia i dostawia, wytwarza. [..] Podstawowym procesem no-
wozytnosci jest podbdj $wiata jako obrazu. Stowo obraz znaczy teraz:
wytwor przedstawiajgcego dostawiania [das Gebild der vorstellen
den Herstellen]’.

Swiatoobraz nie jest obrazem $wiata, lecz ideg postrzegania $wia-
ta jako obrazu i tym samym modelowaniem wszystkiego na jego
podobienstwo.

7 M. Heidegger, Czas swiatoobrazu, w: tegoz, Drogi lasu, przet. ]. Gierasimiuk,
R. Marszatek, . Mizera, J. Sidorek, K. Wolicki, Fundacja Aletheia, Warszawa
1997, s. 77-78, 81.
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Pragnienia, szczescie i konsumeryzm...

O nierealnosci obrazéw komercyjnych swiadczy¢ moze fakt, ze za-
warte w nich narracje méwia tak naprawde o sferze pragnien nawet
wtedy, gdy dotycza rzeczy na pierwszy rzut oka nader przyziem-
nych. Przyjmuje sie, ze pragnienia réznig sie od potrzeb, poniewaz
te ostatnie sg skonczone i zaspokajalne, a ponadto warunkuje je bio-
logiczna konstytucja cztowieka. O ile potrzebe mozna zaspokoi¢, co
w efekcie oznacza niwelacje popytu, o tylezaspokojenie pragnien jest
niemozliwe i w zwigzku tym ich stymulowanie daje nieograniczone
mozliwosci jego kreowania. Pragnienia stanowia wykroczenie poza
potrzeby organizmu. Ich przedmiot - jak zauwazyta Matgorzata Ko-
walska - jest nieskonczony, a co najmniej nieokreslony’s. W swoim
przegladzie filozoficznych koncepcji pragnienia Kowalska zaprezen-
towata réznice i podobienstwa w sposobach jego rozumienia w uje-
ciumiedzy innymi Platona, Karola Marksa, Zygmunta Freuda, Gillesa
Deleuze’a i Jacques’a Lacana. U Marksa na przyktad pragnienie sta-
nowi¢ miato site napedowa produkcji przemystowej, ktérejjedynym
celem byto produkowanie wszystkiego w jak najwiekszych iloSciach.
Symptomem pragnien w koncepcji Freuda stawaty sie z kolei marze-
nia senne, podobnie jak p6Zniej w zatozeniach Lacana.

Zasadniczy obiekt pragnien, stymulowanych na skale przemy-
stowg dzieki wykorzystaniu komercyjnej kultury wizualnej, stano-
wi satysfakcja zwigzana z odczuciem stanu szczeScia. O koniecz-
nosci doswiadczenia natychmiastowej satysfakcji pisat Zygmunt
Bauman w Ptynnej nowoczesnosci, traktujac taka koniecznos¢ jako
jedna z wyrazistszych cech opisywanej przez siebie kultury pono-
woczesnej’®. Obrazy komercyjne przedstawiajg droge prowadzaca

75 Przeglad filozoficznych koncepcji natemat pragnien traktowanych jako opozycja
potrzeb przedstawia Matgorzata Kowalska. Por. tejze, Kapitalizm jako aksjoma-
tyka pragnienia, w: Kultura pragnien i horyzonty neoliberalizmu, red. W.J. Burszta,
A. Kisielewski, Wydawnictwo Nauka i Innowacje, Poznan 2015, s. 13-28.

76 Z. Bauman, Ptynna nowoczesnos¢, przet. T. Kunz, Wydawnictwo Literackie,
Krakéw 2000, s.184 i n.
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do osiagniecia stanu szczesliwosci, co miatoby by¢ mozliwe dzie-
ki zakupowi masowo wytwarzanych débr lub oferowanych ustug.
W tym momencie nasuwajg sie pytania o to, czym jest lub czym
moze by¢ 6w stan szczesliwosci i w czym mialby sie wyrazaé? Wy-
pada podkresli¢, iz refleksja na jego temat byta domeng filozoféw
i dopiero od drugiej potowy xx wieku stat sie on przedmiotem ba-
dan przedstawicieli nauk empirycznych, przede wszystkim psy-
chologéw i socjologéw, do ktdérych z czasem dotaczyli ekonomisci.
Wyniki tych badan, pochodzace z réznych krajéw, daja w miare
spojny obraz wyobrazen o szczes$ciu. Wsrod najwazniejszych war-
tosci, ktore miatyby pozwoli¢ na jego osiggniecie, znalazty sie do-
bre relacje miedzyludzkie, zwtaszcza w obrebie rodziny, a takze
mozliwo$¢ sprawowania kontroli nad wlasnym Zyciem, co zwykle

Jy3)

zawiera sie w takich okresleniach, jak ,wolnos¢”, ,indywidualizm”
lub ,niezalezno$¢””?. W dalszej kolejnosci zwykle s3 wymieniane
warunki pozwalajgce na wysoka samoocene i nastepnie czas wolny
pozbawiony jakichkolwiek napie¢, umozliwiajacy relaks.

Janusz Czapinski w ksigzce stanowiacej efekt badan nad szcze-
Sciem Polakéw wskazuje na przyktad, ze wzrost poziomu zycia
w rozumieniu ekonomicznym pozwala osiggna¢ stan satysfakciji je-
dynie osobom ubogim, co na ogét wigze sie z zaspokojeniem przez
nich podstawowych potrzeb zyciowych’®. Po ich zaspokojeniu dal-
szy wzrost zamozno$ci nie powoduje doznania stanu szczesliwo$ci.
Przytoczone wyzej wartosci dotycza spotecznej sfery zycia i tylko
ona - jak wynika z badan - pozwala na do$wiadczenie szczeScia.
Wyniki badan jednoznacznie wskazujg, iz te wartos$ci nie maja zbyt
wiele wspdlnego ze sferg materialng, zwtaszcza masowo wytwa-
rzanymi dobrami konsumpcyjnymi, ktérych przyktadami moga by¢
proszki do prania, kawa rozpuszczalna, sprzet AGD lub RTV, nowy
samochoéd itd. Nalezy zatem przyjaé, iz dazenie za wszelka cene do
sukcesu, ktérego miarg jest wzrost wydajnosci i tym samym zarob-

77 Za: S. Jhally, Image Based Culture: Advertising and Popular Culture, dz. cyt.

78 ], Czapinski, Psychologia szczescia. Kto, kiedy, dlaczego kocha zycie i co z tego
wynika, czyli nowa odstona teorii cebulowej, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2017, s. 334 i n.
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kéw pozwalajgcych na zakup masowo wytwarzanych rzeczy bez
zwigzku z ich uzytecznoscig, dazenie przyjmowane za oczywiste
i postrzegane czesto jako dominujacy wzér kulturowy w cywilizacji
zachodniej, stanowi jedna z usilnie lansowanych w niej aberraciji.
Jean Baudrillard juz w swojej pierwszej, wydanej w 1968 roku,
glosnej ksigzce Le systéme des objects, poswieconej zjawisku kon-
sumeryzmu, zwracat uwage, iz konsumpcja stata sie dominujgcym
wzorem kulturowym w spoteczenstwie nowoczesnym i ze uchodzi
za przymus, nakaz i wyznacznik moralnosci. Dzieki temu spoteczen-
stwo konsumenckie jest przyuczone do konsumpcji, a przyuczanie
ma walor tresury, ktorastanowi ekwiwalent i kontynuacje dziewiet-
nastowiecznych procedur wdrazania ludnosci wiejskiej do pracy
przy produkcji przemystowej. Mozna tu jednak polemizowac z fran-
cuskim myslicielem, poniewaz wiele wskazuje na to - miedzy innymi
przytoczona wczesniej logika dziatania komunikacyjnego w $wiecie
reklamy - iz to przyuczanie odbywac by sie mogto jedynie za apro-
batg konsumentéw. Wedtug Baudrillarda nowoczesny system kultu-
rowy potrzebowat ludzi jako pracownikéw, lecz w coraz wiekszym
stopniu takze jako konsumentéw. Filozof podkreslat niebywatg role
obrazéw, zwtaszcza reklamy, w ksztattowaniu ,potrzeby” konsu-
mowania. W wydanej dwa lata p6zniej kolejnej ksigzce posSwieconej
réwniez kulturze konsumeryzmu tak pisat o szczesciu: ,Szczescie,
wypisane ognistymi zgtoskami w kazdej, cho¢by najbardziej pozba-
wionej znaczenia reklamie wycieczki na Wyspy Kanaryjskie czy soli
kapielowej, stanowiabsolutny punkt odniesienia dla spoteczenistwa
konsumpcji, jest Scistym odpowiednikiem zbawienia”’°. Baudrillard
podkreslal, iz z perspektywy socjologiczno-historycznej szczescie
okazuje sie narracjg o charakterze mitycznym, ktorej gtéwny watek
stanowi egalitarny charakter usitowan osiggniecia stanu spetnienia.
W tym momencie nasuwa sie konstatacja, ze spoteczenstwo, ktére
za cel zyciowy przyjeto osiggniecie takiego stanu, zawsze bedzie

79 |, Baudrillard, La société de consommation. Ses mythes, ses structures, Editions
Denogl, Paris 1970. Przytaczam za polskim wydaniem: ]J. Baudrillard, Spofe-
czenistwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przet. S. Krélak, Wydawnictwo
Sicl, Warszawa 2006, s. 45.
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spoteczenstwem frustratéw, poniewaz oczywistym wydaje sie, Ze
taki cel stawiajg sobie ludzie nieszczesliwi. Francuski mysliciel za-
uwazal, ze w kulturze konsumeryzmu szczescie winno by¢ wymier-
ne, a wiec powigzane z dobrobytem dajagcym sie zmierzy¢ za pomoca
przedmiotéw i znakéw. Natomiast szczeScie niezalezne od rzeczy-
-znakéw, niepotrzebujgce zadnych dowodoéw, jest z géry wykluczone
z ideatu konsumpcji. Zasadnicza role w propagowaniu szczesScia od-
grywajg obrazy komercyjne. Stuzg one systemowi produkcyjnemu,
ktorego rozwoj warunkujg potrzeby samego porzgdku produkcji,
a nie ,potrzeby” cztowieka. Wydaje sie jednak, ze stuza one takze
w jakim$ stopniu odbiorcom - chociazby na poziomie informacyj-
nym, petnigc na przyktad funkcje drogowskazu w $wiecie wypet-
nionym dobrami konsumpcyjnymi. Baudrillard oceniat jako misty-
fikacje rzekomg wolno$¢ i suwerenno$¢ konsumenta. Stwierdzat, ze
»System potrzeb jest wytworem systemu produkcji”. Trudno jednak
z tym sie zgodzi¢, poniewaz wiadomo, iz potrzeby sg czyms$ statym,
wynikajacym z biologicznej czy na przyktad spotecznej konstytucji
cztowieka, w zwigzku z czym system produkcji nie jest w stanie wy-
tworzy¢ nowych potrzeb, moze co najwyzej wskazywac sposoby ich
zaspokajania. Niemniej faktem jest, iZ system zorganizowany jest
w taki sposdb, ze zakup jednego produktu, bedacy efektem impulsu
wywotanego przez obraz stymulujacy sfere pragnien, wymusza ko-
lejne zakupy, czesto juz o charakterze bardziej praktycznym - kup-
no na przyktad roweru skutkuje koniecznoscig zakupu detki, pomp-
ki, lampki itd.

W wielu momentach francuski socjolog podazal §ladami repre-
zentantow szkoty frankfurckiej. O roli obrazéw komercyjnych pi-
sali bowiem juz Theodor W. Adorno i Max Horkheimer w Dialektyce
oswiecenia. Obaj zgodnie oceniali, iz stanowity one eliksir zycia prze-
mystukulturowego, tworzacjego podstawe w sensie ekonomicznym®.

8%  TW. Adorno, M. Horkheimer, Dialektyka oswiecenia, przet. M. Lukasiewicz,
Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 1993, s. 182 i n. Na temat wptywu teorii
krytycznej przedstawicieli szkoty frankfurckiej na postmodernistyczng re-
fleksje o kulturze por. E. Gellner, Postmodernizm, rozum i religia, przet. M. Ko-
walczyk, piw, Warszawa 1997, s. 471 n.
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Zdaniem obu krytykow kapitalizmu kultura masowa zlewata sie
z obrazami, ktére byty narzedziem umacniania wiezi tagczgcej kon-
sumentéw z wielkimi koncernami i jednocze$nie budowania pre-
stizu przemystu a tym samym demonstrowania jego potegi. Uwi-
docznito sie to zwtaszcza w czasie drugiej wojny swiatowej, kiedy
mimo braku rynku reklama istniata; warto zauwazy¢, iz z podob-
nym zjawiskiem mieliSmy do czynienia w Polsce Ludowej. Przypo-
mnijmy, iz tropem refleksji obu filozoféw podazat réwniez Herbert
Marcuse, podobnie jak Adorno i Horkheimer reprezentujgcy pierw-
sze pokolenie szkoty frankfurckiej, w wydanej w 1964 roku znanej
ksigzce Cztowiek jednowymiarowy, czytanej przez generacje zre-
woltowanych studentéw, ktérzy w maju 1968 roku wyszli na ulice
Paryza, Rzymu i innych miast Swiata zachodniego. Marcuse pisat
o ,racjonalnym charakterze irracjonalnosci” nowoczesnej cywili-
zacji, czego $wiadectwo, jego zdaniem, mozna widzie¢ w uprzed-
miotowieniu §wiata:

Ludzie rozpoznajg sie w swych towarach, odnajdujg swoja dusze we
wtasnym samochodzie, sprzecie hi-fi, wielopoziomowym mieszka-
niu, wyposazeniu kuchennym. Zmienia sie sam mechanizm wigzacy
jednostke z jej spoteczenstwem, a spoteczna kontrola zakorzenia sie
w nowych potrzebach, ktére wytworzyta®.

Spostrzezenia Adorna, Horkheimera i Marcusego rozwingt pdzniej
Fredric Jameson, stwierdzajgc miedzy innymi, iz towary pozwalajg
na zbudowanie witasnej podmiotowos$ci, umocnienia sie w poczu-
ciu indywidualizmu i tym samym odrdéznieniu sie od niepoliczal-
nych innych - na przyktad kobiet z Trzeciego Swiata czy biedakéw
z klas nizszych®.

8 H.Marcuse, Cztowiek jednowymiarowy. Badania nad ideologiq rozwinietego spo-
teczenstwa przemystowego, przet.S. Konopacki, PWN, Warszawa 1991, s. 26-27.

8 F. Jameson, Postmodernizm, czyli logika kulturowa péZnego kapitalizmu, przet.
M. Ptaza, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s.323-324.
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Podmiotowos¢

W obrazach komercyjnych spotykajg sie niemal wszystkie idee sta-
nowigce podioze nowoczesnosci jako stanu kultury i jednocze$nie
modernizmu jako nurtu w sztuce. Obrazy sg nieustanng kultywa-
cjg indywidualizmu i zarazem jednostkowego egoizmu - niejed-
nokrotnie w skali masowej. W refleksji o kulturze podmiotowos¢,
nierozerwalnie zwigzang z indywidualizmem, zazwyczaj traktuje
sie jako jedna z gtéwnych zdobyczy nowoczesnosci, jako jeden z za-
sadniczych jej wyznacznikéw. To zatozenie osiggneto status niemal
mitu. Jednoczes$nie w refleksji dotyczacej kultury nowoczesnej 6w
mit jest jednak nieustannie podwazany. Juz Adorno z Horkheime-
rem stwierdzali, ze Swiat nowoczesny przeobrazit sie w przemyst
a zyjacy w nim cztowiek stat sie jednym z egzemplarzy. Ta stynna
konkluzja okazata sie motywem przewodnim wielu p6Zniejszych
refleksji krytycznych na temat zdominowanej przez kapitalizm
kultury Zachodu. Wedtug Jiirgena Habermasa, dawnego asysten-
ta Adorna, podmiotowa wolnos¢, ktora traktowat jako wyznacznik
epoki nowoczesnej, miataby sie urzeczywistnia¢ w spoteczenstwie
jako prawnie zagwarantowany, prywatny obszar racjonalnego re-
alizowania wtasnych intereséw?. Natomiast w sferze prywatnej
wigzat jg z autonomig etyczng i samourzeczywistnieniem. Mozna
zauwazy¢, ze tak rozumiana podmiotowa wolno$¢é bardzo czesto
bywa jednak $cisle wigzana z ekonomia, oznaczajgc w istocie moz-
liwo$¢ lub cze$ciej konieczno$¢ kupowania, z czym tgczy sie swo-
ista sprzecznos¢. Obrazy komercyjne Swiadcza z jednej z strony
o tym, iz podmiotowo$¢ jest niewatpliwie wartoscig w skali spo-
tecznej, ze jest ona pozadana, co oznacza, iZ niekoniecznie dostep-
na. Niebywata czestotliwo$¢ traktowania jej jako wartosci dodanej
wskazuje raczej na jej powszechny brak, w zwigzku z czym staje sie
ona obiektem pragnien.

8 ]. Habermas, Filozoficzny dyskurs nowoczesnosci, przet. M. Lukasiewicz, Uni-
versitas, Krakdw 2000, s. 102.
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Brytyjski socjolog i teoretyk kultury Colin Campbell, podazajgc
tropem analiz Baudrillarda, wyjasniat, iz konsumpcja, zwyczajowo
kojarzona z dazeniem do prywatnej przyjemnosci, rywalizacjg i kre-
owaniem przez jednostki wlasnego statusu, w sposéb jednoznaczny
wigzana z emocjami i sferg pragnien, jest takze sposobem na budo-
wanie wlasnej tozsamosci. Campbell stwierdzat, iz konsumeryzm
stanowi spos6b na wyrazenie ,nieskrepowanego i nieograniczone-
go indywidualizmu”, stanowigcego nieodlgczny element jednost-
kowych tozsamosci®4. Wedtug brytyjskiego socjologa niegdys$ pod-
stawg definiowania siebie byty statusy zwigzane z pochodzeniem,
wykonywanym zawodem, narodowoscia itd. Natomiast wspotcze-
sna indywidualna tozsamos$¢ miataby sie wyrazac¢ w preferencjach
dotyczacych na przyktad muzyki, sposobu spedzania czasu wolnego,
gustach kulinarnych lub dotyczacych alkoholu. , Konsumpcja moze
dodawac otuchy w tym sensie, Zze dostarcza nam dowodoéw na to, ze
jeste$my realnymi, autentycznymi istotami - ze naprawde istnieje-
my” - stwierdzat Campbell®s. Jego konstatacje mozna sparafrazo-
wac wnioskiem, iz budowanie wtasnej tozsamosci i zwigzane z tym
uczestnictwo w kulturze w istocie oznacza kupowanie zgodnie ze
wzorami ukazywanymi w obrazach tworzgcych komercyjng kulture
wizualng. W istocie jednak oznacza utwierdzanie sie w sensie symu-
lowanym przez obrazy i tym samym zgode na uczestnictwo w tego
rodzaju procesie symulacji.

Amerykanskibadaczmediéow Sut]hally, piszaco przeobrazeniach,
jakie dokonaty sie w sferze reklamy w latach 8o. xx wieku, przyta-
czal wypowiedz prominentnego pracownika jednego z agencji rekla-
mowych, wedtug ktérego reklama nie jest prosta manipulacja, lecz
partypulacjg®, co oznacza manipulacje akceptowang przez partycy-
pujacych w niej konsumentéw. Partypulacja wydaje sie bliska zjawi-
sku prosumpcji, opisanemu jeszcze przez Alvina Toflera w Trzeciej

8 C.Campbell, Kupuje, wiec wiem, ze jestem. Metafizyczne podstawy nowoczesne-
go konsumeryzmu, przet. M. Brzozowska-Brywczynska, ,Kultura Popularna”
2006, nr 4 (18),s.471in.

8 Tamze, s. 53.

8 S.Jhally, Image Based Culture: Advertising and Popular Culture, dz. cyt.
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fali. W kontekscie obrazéw komercyjnych, zwtaszcza w erze domi-
nacji kultury cyfrowej, nabiera ono szczegdlnego znaczenia®. Tezy
Campbella nie stojg w sprzecznosci z przewidywaniami Tofflera, na-
wet zdajg sie je potwierdzac. Toffler, piszac o kulturze prosumpcji,
stwierdzat, ze jej uczestnik, prosument, to indywidualista, to czesto
domowy rzemieslnik preferujacy dziatanie w rodzaju ,zréb-to-sam”
lub ,,0bstuz-sie-sam”, to konsument, ktéry nie jest marionetka stero-
wana przezzewnetrzne sity, lecz nabywca kierujacym sie wewnetrz-
na potrzeba angazowania sie w akty kreatywnej ekspresji. To ktos,
kto sam naprawi lodéwke lub zastgpi w swoim domu stolarza lub
hydraulika, kto uzywa w tym celu wysokiej klasy narzedzi i kto, co
najwazniejsze - tak mozna wnioskowac z opisu Tofflera - kupuje nie
pod wplywem pragnien stymulowanych przez zewnetrzne bodzce,
lecz pod wplywem autentycznych potrzeb. Prosument zatem bytby
kims$ samodzielnym w swoich decyzjach i tym samym niepodatnym
na perswazje ze strony producentéw lub dostarczycieli ustug. Jed-
nak zapoczatkowana przez Edwarda L. Bernaysa strategia stymu-
lowania sfery pragnien przy uzyciu obrazéw komercyjnych, o czym
bedzie jeszcze mowa, bytai nadal jest niezwykle skuteczna réwniez
w kulturze prosumpcji. Prosument bytby zatem kims$, kto godzi sie
na tego rodzaju stymulacje i catkiem §wiadomie postepuje zgodnie
ze wzorami prezentowanymi w obrazach. Takie przyzwolenie i po-
rozumienie miedzy nadawca i odbiorcg stanowi podstawe kazdego
aktu komunikacyjnego, o czym juz byta mowa. Wspéiczesnie adre-
saci obrazéw komercyjnych nie sg bierni, cechuje ich zaangazowa-
nie i swoista kreatywnos¢. Wydaje sie jednak, ze dzisiaj w stopniu
wiekszym niz kiedykolwiek wcze$niej sa oni pod kontrolg wielkich
producentéw, ktérzy wszelkimi sposobami usitujg tworzy¢ odda-
ne im grupy konsumentéw pracujgcych na ich rzecz. Dzisiaj klucz
do funkcjonowania kapitalizmu prosumpcyjnego stanowi Internet
i to tu, w sieci, prosument jest nadzwyczaj aktywny. Kupuje co-
raz wiecej i w ten sposéb utwierdza sie w swojej podmiotowosci,

87 A. Toffler, Trzecia fala, przet. E. Woydytto, piw, Warszawa 1986, rozdz. Prosu-
ment - klient nowego typu, s.309-408.
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a przynajmniej tak mu sie wydaje. Nowa kultura cyfrowa opanowuje
dzisiaj i redefiniuje wszystko, co bylo znane wcze$niej, rowniez ku-
powanie. Wypada jednak zwrdci¢ uwage, ze podstawe ekonomiczng
jej funkcjonowania w przewazajgcej mierze stanowig obrazy komer-
cyjne, ktére tak naprawde nie odbiegajg w swoim ksztatcie i mecha-
nizmach oddzialywania od tych dawniejszych, analogowych. Rézni
je natomiast znacznie wieksza skutecznos¢ perswazyjna.

Z powyzszych uwag wynika, Ze opisywana jeszcze przez Geor-
ga WF. Hegla zasada podmiotowosci, stanowigca wedtug niego za-
sadniczg ceche nowoczesnosci, oznaczajgca indywidualng wolnosc
i refleksje, w nowoczesnej kulturze technicznej jest jednak w duzej
mierze pozorem. Dowodzi tego propagowanie jej w obrazach komer-
cyjnych, a powszechna akceptacja lansowanych w nich wzoréw pod-
miotowos$ci stanowi zaprzeczenie jakiegokolwiek indywidualizmu
i czesto refleksyjnosci. Dodajmy réwniez, ze w obrazach komercyj-
nych owe wzory sg reprezentowane w spos6b mozliwie najprostszy
i zazwyczaj jednoznaczny, wykluczajacy jakakolwiek refleksyjnosc,
aprzeciez to ona wtasnie - przypomnijmy tu teze Hegla - warunkuje
krystalizacje podmiotowos$ci. Wynika z tego, iz podmiotowo$¢ jest
traktowana przedmiotowo przezkreatorow obrazéw komercyjnych.

Na zakonczenie mozemy zatem stwierdzi¢, ze omawiane tu
obrazy komercyjne stuzg kreowaniu podmiotowosci pozadanych
z punktu widzenia monokultury ekonomii, lecz takze jej legity-
mizacji. Komercyjna kultura wizualna staje sie w zwiazku z tym
szczegoOlnego rodzaju mappa mundi, obrazujaca wspoétczesnosc po-
strzegang jedynie z perspektywy ekonomii. Tego rodzaju mapowa-
nie ma bez watpienia walor panoptyczny w znaczeniu opisywanym
przez Michela Foucaulta. Obrazy odgrywaja role przewodnika po
stechnicyzowanej i przesyconejideg konsumeryzmu wspétczesno-
Sci, petniagc przy tym funkcje instruktazowa. Méwia, w jaki sposéb
mozna zbudowaé¢ wilasng podmiotowos¢, doswiadczy¢ wolnosci,
spedzi¢ czas wolny lub jak zaradzi¢ wielu codziennym problemom,
takim jak przeziebienie, Zylaki na nogach, bdle watroby czy tupiez.
Wskazujg tak naprawde sens w Swiecie, ktory - przypomnijmy dia-
gnoze Viléma Flussera - jest go pozbawiony.
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Tradycja sztuki

Zwykle przyjmuje sie, Ze nowoczesne obrazy komercyjne pojawity
sie w potowie xiX wieku wraz z wynalazkiem maszyny rotacyjnej
i wysokonaktadowej prasy. Mozna jednak inaczej spojrze¢ na ich
geneze, wskazujac inne Zrédta ich narodzin. Jednym z nich jest wie-
lowiekowa tradycja obrazowania w Europie, czyli tradycja sztuki,
a drugim bardzo konkretne okolicznosci, ktore zaistniaty w poto-
wie lat20. xx wieku w Stanach Zjednoczonych.

Zrédto wszelkich wspétczesnych mediéw obrazowych stano-
wig sztuki wizualne, na co wskazywat - obok przywotywanego
juz Lva Manovicha - miedzy innymi Horst Bredekamp®. Efektem
przeobrazen w sztuce sg takze nowoczesne obrazy komercyjne. Ich
prefiguracje mozna widzie¢ w malarstwie miniaturowym w $re-
dniowiecznych inkunabutach, malarstwie freskowym i witrazach,
a pdézniej obrazach tablicowych i sztalugowych, a takze nowozytnej
i nowoczesnej grafice, rzezbie i architekturze. Obrazy komercyjne sa

88

L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, przel. P. Cypryanski, Wydawnictwo Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2006; H. Bredekamp, Media obrazowe,
przet. M. Bryl, ,Artium Questiones” 2004, nr Xv, s. 209-232.

ww Bialymstoku - kontynuacja,
i” Ministra Edukacji i Nauki



72 11 U zrédet obrazéw komercyjnych

wypadkowgq dtugiego procesu technicyzacji kreacji obrazéw w swie-
cie sztuki, ktérego poczatek wyznacza wynalezienie perspektywy
zbieznej i powigzanej z nig koncepcji obrazu jako ,otwartego okna”,
opisanej przez Leona Battiste Albertiego. Okazata sie ona rewolu-
cjg w rozwoju mediéw obrazowych. Natomiast ostatni etap owego
kontinuum technicyzacji widzie¢ mozna w ,zywych” obrazach wy-
korzystywanych w Kinie, telewizji czy kulturze cyfrowe;j.

Obrazy zwykle stanowig konsekwencje przeobrazen kulturo-
wych. Wiadystaw Strzeminski zwrdcit uwage na przyktad na roz-
woj sit wytwoérczych, ktéry zaréwno w starozytnosci, jak i pdzniej
w epoce $redniowiecza doprowadzit do wyksztatcenia sie produk-
cji towarowej i obrotu towarowego, czego odbicie miato stanowi¢
widzenie tréjwymiarowe i $wiadomos$¢ wzrokowa bryty, uwidocz-
nione w obrazach. Tego rodzaju widzenie najpetniej, zdaniem arty-
sty, miato wyrazac¢ towarowg istote przedmiotow:

W przedmiocie jako towarze najwazniejsze jego cechy stanowia: bry-
ty (miara) i ciezar (waga). Ot6z do tego towarowego widzenia natury,
do spostrzegania w niej cech charakteryzujgcych jg jako towar, zmie-
rzalawobuwypadkach przeksztatcajgcasie Swiadomos$é wzrokowa®.

Z kolei znany brytyjski krytyk sztuki i malarz John Berger stwier-
dzal, ze to przedstawione w obrazie rzeczy s3 powodem jego za-
kupu:

Olejne obrazy czesto przedstawiaja rzeczy. Rzeczy, ktdre sg do naby-
cia w zyciu codziennym. Namalowa¢ rzecz na ptétnie to troche tak,
jakby ja kupi¢ i umiesci¢ w swoim domu. Kupujgc obraz, kupuje sie
réwniez wyglad rzeczy, ktora przedstawia®.

Przytoczong wyzej intuicje Strzeminskiego i wnioski Bergera po-
twierdzit niemiecki historyk sztuki Michael Baxandall, ktéry wy-
kazal, iz wynalazek perspektywy zbieznej stanowit efekt sposobu
ogladu rzeczywisto$ci dominujgcego w kulturze xv-wiecznych

8 W. Strzeminski, Teoria widzenia, Wydawnictwo Literackie, Krakéw1974, s. 107.
9 ].Berger, O patrzeniu, przet. S. Sikora, Fundacja Aletheia, Warszawa 1999, s. 83.
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Wtoch. Jego zdaniem wynalazek perspektywy zbieznej wynikat
z patrzenia na rzeczywisto$¢ na modte epoki quattrocento, kté-
rg okreslata miedzy innymi umiejetnos¢ traktowania rzeczy jako
towardw i tym samym umiejetno$¢ obliczania ich objetosci, wagi
i powierzchni®. Malarzom utatwiata ona przedstawienie w obra-
zach przestrzennosci form - ich objetosci i usytuowania w otacza-
jacej przestrzeni. Baxandall postawit teze, iz na przyktad Piero
della Francesca, urodzony w rodzinie kupieckiej i majgcy doswiad-
czenie w handlu stanowigcym tak naprawde ekonomiczng podsta-
we jego egzystencji, w swoim malarstwie odwotywat sie do zbioro-
wej umiejetnosci widzenia form przestrzennych jako sktadowych
innych form przestrzennych. Jako ilustracje takiego odwotania
Baxandall przywotywat fresk Zwiastowanie, namalowany przez
della Francesce w chorze kosciota $w. Franciszka w Arezzo w la-
tach 1453-1464. Baxandall wskazywat, iz we Florencji miernictwo
wsparte na zasadach matematycznych byto jednym z elementow
nauczania na drugim poziomie edukacji, jednoczes$nie byto ono
wykorzystywane praktycznie wtasnie w handlu.

Z perspektywy badaczy historii sztuki okazato sie istotne, ze
dopiero od xix wieku transport i przechowywanie towaréw odby-
waty sie regularnie w standardowych wielkos$ciach lub opakowa-
niach. Wczesniej sposoby transportu i przechowywania towaréw
- miedzy innymi w beczkach, workach lub belach - nie byty znor-
malizowane i w zwigzku z tym szybkie i prawidtowe obliczenie ich
objetosci, ciezaru lub powierzchni stanowito warunek skuteczne-
go prowadzenia wszelkich przedsiewzie¢ handlowych. Wedtug Ba-
xandalla znajomos$¢ sposobow, w jaki spoteczenstwo obliczato na
przyktad pojemnos$¢ beczek czy mierzyto powierzchnie materiatu,
okazala sie wazna, poniewaz one ilustrujg analityczne umiejetno-
Sci tego spoteczenstwa i tym samym jego przyzwyczajenia. W re-
nesansowych Wtoszech towary mierzono przy uzyciu geometrii.
Brytyjski historyk sztuki zwracat uwage, iz Piero della Francesca

9 M. Baxandall, Painting and Experience in Fifteenth Century in Italy, Oxford Uni-
versity Press, Oxford 1988 (1972), s. 86-89.
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byt autorem podrecznika matematyki dla kupcéw, w ktérym
umiejetnosci malarza spotkaty sie z umiejetnosciami handlowca;
artysta zawart w nim szczegdétowe instrukcje miedzy innymi na
temat obliczania pojemnosci beczek. Baxandall wskazywat, ze wie-
lu malarzy bylo w tym czasie ludZmi interesu majacymi za sobg
edukacje na drugim poziomie szkolnym, na ktérym wielki nacisk
kladziono na nauke geometrii. W efekcie podobnie wyksztatcona
publiczno$¢ posiadata te same, okres$lone przez znajomos$¢ geome-
trii zdolno$ci w patrzeniu na obrazy. Jak pisat Baxandall, cztowiek
interesu prawie wszystko byt sktonny postrzegac jako bryte geo-
metryczng - pryzme zboza redukowat do stozka, beczke postrze-
gat jako cylinder lub zestaw stozkéw, ptaszcz jako krag materiatu,
ceglang wieze jako bryte zbudowang z dajgcych sie policzy¢ mniej-
szych kubicznych bryt itd. Nawyk tego rodzaju analizy pozostawat
w bezposrednim zwigzku z analizami przedstawien malarskich,
poniewaz tak jak kupiec obliczat objetos¢ beli materiatu, tak ma-
larz postrzegat przedstawiang w swoim dziele postaé. W obu wy-
padkach niezwykle wazna okazywata sie nawykowa umiejetno$¢
redukcji nieregularnych mas i przestrzeni do kombinacji dajgcych
sie zmierzy¢ bryt geometrycznych.

Nowoczesne obrazy komercyjne nie powstaty zatem w prézni,
stanowig one wypadkowa réznego rodzaju nawarstwiajacych sie
kulturowych i artystycznych uwarunkowan. Kolejnym krokiem
w technicyzacji procesu budowania obrazu po zastosowaniu kon-
cepcji obrazu jako ,otwartego okna” stato sie wspomaganie sie przez
artystéw urzgdzeniami optycznymi - wspomnijmy tu najpierw o ve-
lum Diirera i przy okazji o jego zatozeniu, iz geometria ,jest wtasci-
wa podstawa wszelkiego malarstwa”?, ktére rowniez dowodzi jego

92 A. Direr, Pouczenie o mierzeniu cyrklem i linig, 1525, w: Teoretycy, pisarze i ar-
tysci o sztuce 1500-1600, wybdr i oprac. . Biatostocki, PWN, Warszawa 198g,
s. 53. Diirer pisat: ,Poniewaz za$ [geometria] jest wtasciwg podstawg wszel-
kiego malarstwa, podjatem sie stworzy¢ poczatek dla wszystkich miodych,
interesujacych sie sztuka i da¢ im podstawe, aby mogli sie postugiwa¢ pomia-
rem [dokonywanym] przy pomocy cyrklailinii, a przez to poznac i zobaczy¢
na wlasne oczy rzeczywista prawde”.
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mys$lenia w sposéb techniczny o organizacji obrazu. Nastepnie przy-
wotajmy takie urzadzenia, jak camera obscura i camera lucida. Ich
zastosowanie pozwalato na sprawng organizacje przedstawionego
w obrazie §wiata, a wiec na jego precyzyjne zakomponowanie i tym
samym przyspieszenie procesu tworzenia. Te urzgdzenia przede
wszystkim jednak umozliwialy wierne odwzorowanie rzeczywi-
stosci, czego Swiadectwem moze by¢ niezwykta precyzja w uka-
zywaniu wielu szczeg6téw, na przykiad dekoracyjnej ornamenty-
ki ptynnie uktadajacej sie na fatdach szat, draperii czy dywanow9.
Taka precyzja byta na og6t niemozliwa do osiggniecia bez pomocy
techniki. Wspomniane tu urzadzenia stanowity gwarancje realizmu
scen ukazanych w obrazach i tym samym zgodnosci z ich modela-
mi, dzieki czemu te mogty by¢ jednoznacznie rozpoznane. Zwr6¢my
przy okazji uwage, Ze wspdiczesne obrazowanie komercyjne bardzo
czesto jest oparte wlasnie na precyzyjnym eksponowaniu detalu, co
bez pomocy techniki bytoby niemozliwe. Uderza analogia miedzy
tego rodzaju realizmem wspoétczesnych obrazéw komercyjnych - na
przyktad w reklamie - a celebrowaniem szczegétéw w mieszczan-
skimmalarstwie niemieckim i niderlandzkim w xv i xvi wieku. Takg
koncentracje na detalu widzimy pdzniej w xvii-wiecznych holender-
skich martwych naturach, epatujacych pieknem pokazanych w nich
mebli, naczyn, sztu¢céw, co miato jednak nie tyle stuzy¢ gloryfikacji
ich piekna, ile przypomnieniu o marnoscii tym samym przemijalno-
$ci wszystkiego, co materialne.

Obrazy komercyjne sg konsekwencjg nie tylko technicyzacji
procesu kreacji obrazéw w $wiecie sztuki, grunt pod ich pojawie-
nie sie mozna widzie¢ takze w réznego rodzaju ideach i teoriach
dotyczacych obrazowania. Jedna z nich byta idea Martina Lutra wy-
korzystania obrazéw w sferze publicznej, nota bene dosy¢ enigma-
tycznie przezen zakreslona. Dotyczyta ona zbudowania programu
Biblii ilustrowanej, pojmowanej jako wielkie cykle malowidet na
$cianach doméw:

9 Por. na temat wykorzystywania w malarstwie camera obscura i camera luci-
da opracowanie Davida Hockneya: Wiedza tajemna. Sekrety technik malar-
skich Dawnych Mistrzéw, przet. J. Holzman, Universitas, Krakéw 2006.
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Lepszym mi sie zda namalowac¢ na $cianie, jak Bég stworzyt §wiat, jak
Noe budowat arke i wiecej dobrych historii, niZ Zzeby namalowa¢ tam
jaka$ bezwstydng Swiecka rzecz. Powiem wiecej - datby Bég, iz bym
moégt przekonaé ludzi bogatych, aby namalowali cata Biblie doktadnie
dla wszystkich na domach - to datoby chrzescijaniskie dzieto%+.

Przygotowanie wspomnianego wyzej gruntu mozna widzie¢ réw-
niez w tradycji XvI- i XviI-wiecznej emblematyki, w ktdrej tgczenie
obrazu, hasta i jego rozwiniecia, a wiec zalezno$¢ stowa i obrazu,
tworzy nieodparte analogie z podobng zalezno$cig stowa i obra-
zu w obrazach komercyjnych. Uderza na przyktad, ze typowa re-
klama prasowa jeszcze w drugiej potowie xx wieku zwykle miata
taka wiasnie tréjcztonowa strukture?s. Konteksty funkcjonowania
emblematyki i obrazéw komercyjnych sg oczywiscie zupetnie inne
- stanowig wytwor zupetnie odmiennych paradygmatéw i sg no-
$nikami raczej odlegtych od siebie narracji. W sztuce europejskiej
istniaty jednak rozwiazania, ktére pdzniej odzyty w obrazowaniu
komercyjnym.

Mozna przywotac takze liczne przyktady propagandy stosowa-
nej przez Koscio6t katolicki po Soborze Trydenckim z uzyciem obra-
zOw, rzezby i architektury. Na przyktad w Postanowieniach Soboru
Trydenckiego zalecano, aby poucza¢ wiernych, zZe przez

[.] historie tajemnic naszego Zbawienia, przedstawiane w obrazach
i innych wyobrazeniach, ludzie zyskujg wiedze i zostaja utwierdzeni
w artykutach wiary, ktore nalezy przechowywac¢ w pamieci i usta-
wicznie czyni¢ przedmiotem medytacji®t.

% M. Luter, Przeciw niebiarnskim prorokom, o obrazach i Sakramencie, 1525, przet.
S. Michalski, w: Teoretycy, pisarze i artysci o sztuce 1500-1600, wyb. i oprac.
J. Biatostocki, PWN, Warszawa 1985, s. 123-124.

9% Typowe ogloszenie prasowe, ktérego struktura zostata wypracowana juz
w koncu xix wieku, sktadato sie z ilustracji, nagtéwka (headline) z tzw. lea-
dem lub gtéwka, czyli akapitem poczatkowym (subhead), i tekstu zasadni-
czego (body text).

9 Postanowienia Soboru Trydenckiego. Dwudziesta pigta Sesja Soboru Trydenc-
kiego, a dziewiqta i ostatnia za pontyfikatu Piusa IV rozpoczeta 3, zakorniczona
4 grudnia 1563, w: Teoretycy, pisarze i artysci o sztuce. 1500-1600, wyb. i oprac.
). Biatostocki, PwN, Warszaw 1985, s. 391.
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Propagandzie stuzyty takze liczne dzieta sztuki, ktére zamawiali
przedstawiciele europejskich elit miedzy innymi w erze nowozyt-
nej. llustruje to na przyktad tradycja budowania wtasnego wize-
runku przez wtadcéw, wykorzystujagcych w celach propagando-
wych nie tylko architekture, ale takze rzezbe i malarstwo - jak
eksponowany dzisiaj w Luwrze cykl 24 obrazéw Petera Paula
Rubensa przedstawiajacy Historie Marii Medycejskiej, zamoéwiony
przez nig do dekoracji Patacu Luksemburskiego w Paryzu i stuzacy
gloryfikacji jej jako bogini. Polski przyktad stanowi wykorzysty-
wanie przez magnatow sztuki miedzy innymi malarstwa portre-
towego - w celu przedstawiania sie jako potomkéw Sarmatéw, co
miato stuzy¢ przypodobaniu sie szlachcie?.

Podobnie jak wspomniany wczesniej wynalazek perspekty-
wy zbieznej wraz z velum, camera obscura i camera lucida epo-
kowym wynalazkiem okazata sie fotografia. Byta ze swej natury
stricte techniczna i tym samym uchodzita za obiektywnga techni-
ke rejestracji rzeczywistos$ci, gwarantujgca realizm $wiata prze-
stawionego, czyli $ciste powigzanie go ze S§wiatem rzeczywistym
traktowanym jako model. W latach 20. xx wieku fotografie zacze-
to wykorzystywaé w konstruowaniu obrazéw komercyjnych, naj-
pierw traktujac jg jako podltoze w pracy grafika przygotowujace-
go obraz, z czasem za$ jako jego zasadniczy element. Zwazmy, ze
dzisiaj przewazajgca cze$¢ obrazéw komercyjnych stanowi konse-
kwencje uzycia jakiej$ camera. Projekcja optyczna stata sie podto-
zem wspobtczesnej komercyjnej kultury wizualnej. Trzeba jednak
podkresli¢, iz jej wykorzystanie §wiadczy tylko o jednym ze spo-
sobow postrzegania rzeczywistosci, ktéry tak naprawde separuje
widza od $wiata.

Oczywisty wptyw na komercyjng kulture wizualng wywarty
takze wynalazek kina i nastepnie obrazéw digitalnych. Podtoze
pod obrazy ruchome przygotowaty dzieta sztuki o szczeg6lnie ,ki-
nematograficznym” charakterze, jak na przyktad stynny Dyskobol

97 Miedzy innymidziatalno$¢Jana Klemensa Branickiego jako mecenasa sztuki.
Por. A. Olenska, Jan Klemens Branicki. Sarmata nowoczesny. Kreowanie wize-
runku przez sztuke, Instytut Sztuki PAN, Warszawa 2011.
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Myrona czy Byk farnezyjski Apolloniosa i Tauriskosa z Tralles. Ta-
kimi dzietami stanowigcymi sugestie ruchu mogga by¢ réwniez ba-
rokowe przedstawienia religijne i mitologiczne czy wielkie dzie-
wietnastowieczne obrazy akademickie na przykitad o tematyce
historycznej. Mozna oczywiscie przywota¢ wiele réznego rodzaju
rozwigzan wypracowanych w $wiecie sztuki, ktére przygotowaty
grunt pod $wiat obrazéw komercyjnych. Tak jak jednak wczesniej
zostato zastrzezone, chodzi jedynie o wskazanie, iz nie sg one wy-
tworem jedynie nowoczesno$ci kojarzonej z rozwojem produkcji
przemystowej i masowego handlu.

Komercyjna kultura wizualna niewatpliwie najbardziej wyra-
zi$cie zostata okreslona przez nurt awangardowego modernizmu
w sztuce. Przypomnijmy o zastosowaniu przez kubistow techniki
kolazu jako o kolejnym §wiadectwie technicyzacji procesu tworze-
nia obrazuinastepnie o jej rozwinieciu - idei ready mades Marcela
Duchampa. Technika kolazu i idea ready mades nie odbiega tak bar-
dzo od wspdiczesnej idei samplingu, ktérej Swiadectwem niejedno-
krotnie sg wspétczesne obrazy komercyjne, oparte na wykorzysty-
waniu obrazéw zawtaszczanych z réznych obszaréw wspotczesnej
kultury wizualnej. Idee samplingu moze ilustrowa¢ wykorzystanie
na przyktad reprodukcji Mony Lisy Leonarda da Vinci w reklamie.

Niezwykle wazne okazaty sie, sprowokowane réznymi roz-
wigzaniami stosowanymi w sztuce, takze eksperymenty przed-
stawicieli awangardy rosyjskiej w sferze kina. Wspomnijmy tu
przede wszystkim o montazu, ktéry stat sie kluczowg technologia
wykorzystywang w imitowaniu rzeczywistos$ci. Mozna tu wska-
za¢ dwie giéwne techniki montazu. Pierwszg z nich jest montaz
réwnolegly, polegajacy na zestawianiu ze sobg réznych obrazéow
i tym samym budowaniu na osi czasu réznych narracji. Zdaniem
Lva Manovicha montaz réwnolegty, ktérego pionierem byt Dziga
Wiertow, stal sie kluczowa technika manipulacji ideologicznej,
najczes$ciej wykorzystywang w filmach propagandowych, doku-
mentalnych, wiadomo$ciach, reklamach?,

9% L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, dz. cyt., s. 242.
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Poza kinem montaz réwnolegty zaczeto standardowo stosowacé
we wspoiczesnej fotografii i grafice uzytkowej, ktérych prekur-
sorami stali sie miedzy innymi tacy artysci, jak Aleksander Rod-
czenko, El Lissitzky, Kurt Schwitters, Hannah Hoch, John Heart-
field. W sferze obrazéw ruchomych montaz réwnolegty dominuje,
bedac gtéwna operacja kina pozwalajgca na tworzenie fikcyjnych
rzeczywisto$ci, czego jednym z najbardziej wyrazistych $wia-
dectw jest reklama telewizyjna. Druga technika montazu, bedaca
odwrotnoscig pierwszej, to montaz w kadrze, w ktérym osobne
rzeczywisto$ci stanowig czesSci jednego obrazu®. Tego rodzaju
montaz stat sie wskazdéwka w strategii kompozytowania, czy-
li sktadania obrazu z réznych elementéw, co w kulturze cyfro-
wej stanowi powszechnie stosowang praktyke w produkcji re-
klam, ale takze teledyskdéw, gier komputerowych, filméw i innych
ruchomych obrazéw nalezacych do kultury cyfrowej. Kompozyto-
wanie wedtug Manovicha jest jedng z technik symulacji wykorzy-
stywanych do tworzenia fikcyjnych rzeczywistosci, czyli zwodze-
nia widza.

Na koniec przywotajmy modernistyczng idee potaczenia sztuki
z technikg, gloszong zaréwno przez artystow rosyjskich, repre-
zentujgcych nurt awangardy konstruktywistycznej, jak réwniez
przez artystow pracujacych w Bauhausie i tych skupionych wokot
wydawanego w Utrechcie pisma ,De Stijl”, opiewang takze przez
wtloskich futurystéw. Przykitadem takiego tgczenia jest miedzy
innymi tworzenie przez Aleksandra Rodczenke i Wtodzimierza
Majakowskiego reklam, majacych wspieraé¢ upanstwowiony ro-
syjski handel w czasach NEP-u, a takze zatozenie w Bauhausie pra-
cowni reklamy. Zapewne najwiecej komercyjna kultura wizualna
zawdziecza surrealizmowi, co nie jest przypadkiem, jako ze po-
dobnie jak surrealizm znalazta ona mocne oparcie w zatozeniach
psychoanalizy.

9  Tamze, s.243.
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Pragnienia, fetyszyzm towarowy i sztuka...

Jako wytwor tendencji modernizacyjnych komercyjna kultura wi-
zualna swoje zrodto znajduje w kilku znaczacych i zarazem prze-
tomowych wydarzeniach. Niewatpliwie jednym z nich okazato sie
zwrocenie uwagi przez Karola Marksa na zjawisko fetyszyzmu
towarowego. Jego zdaniem, przypomnijmy, mistyczny charakter
towarow nie wynika z ich wartosci uzytkowej, lecz narodzit sie
w momencie, kiedy staty sie one elementami zycia spotecznego.
Dopiero wtedy masowo wytwarzane produkty pracy zaczety na-
biera¢ statusu towarow, co oznacza, zZe przeobrazily sie w rzeczy
zarazem zmystowe i nadzmystowe. Marks pisat:

To tylko okreslony stosunek miedzy samymi ludZmi przyjmuje tu dla
nic [towaréw - A.K.] utudng posta¢ stosunku miedzy rzeczami. Aby
wiec znalez¢ analogie, trzeba sie przenie$¢ w mgtawice §wiata religii.
Tu produkty ludzkiej gtowy majg pozér istot obdarzonych wtasnym
zyciem, samodzielnych i pozostajacych w stosunkach z sobg i z ludz-
mi. Podobnie dzieje sie w $wiecie towaréw z produktami ludzkiej reki.
Nazywam to fetyszyzmem, ktéry przylgnat do produktéw pracy, od-
kad sg wytwarzane jako towary, iktory jest nieodtgczny od produkcji
towarowej**.

Z punktu widzenia rozwazan nad obrazami komercyjnymi przeto-
mowym wydarzeniem okazato sie réwniez dostrzezenie przez
Zygmunta Freuda pragnien - ,,gwattownych, ztych, rozpustnych” -
bedacych sprawcami marzen sennych''. Wskazany przez Marksa
fetyszystyczny i zarazem mistyczny charakter masowo wytwarza-
nych produktéw nabrat szczegélnego znaczenia w momencie, kiedy
zaczeto je jednoznacznie traktowac jako nosniki tresci symbolicz-
nych - zar6wno na etapie ich projektowania, jak réwniez pézniej
w fazie ich promowania. W Stanach Zjednoczonych w latach 20. xx

wo K. Marks, Kapitat. Krytyka ekonomii politycznej, przet. M. Kwiatkowski, ]. He-
ryng, L. Selen, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1970, s. 92-93.

w0t Z. Freud, Wstep do psychoanalizy, przet. S. Kemperéwna, W. Zaniewicki, Wy-
dawnictwo Naukowe PwN, Warszawa 2000, s. 210.
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wieku rosngca dzieki zwiekszeniu produkcji podaz coraz czesciej
natrafiata na bariere popytu’% Po zakonczeniu pierwszej wojny
Swiatowej Stany Zjednoczone staly sie potega gospodarcza. Pro-
dukcja stale rosta, jednak towary opuszczajgce fabryki coraz trud-
niej byto sprzeda¢, poniewaz przecietni Amerykanie, wychowani
na ogdt na wzorach purytanskiej racjonalnosci ekonomicznej, po-
mingwszy nieliczng warstwe elit finansowych, najczesciej kupowa-
li tylko to, co byto rzeczywiscie niezbedne do zycia. Tak motywo-
wany zakup zaspokajat ich potrzeby i oznaczat likwidacje popytu,
co z perspektywy menedzer6w dynamicznie rozwijajacego sie
przemystu byto niepozadane, a nawet grozne. Pragmatyzm cechu-
jacy zachowania kupujacych uwidaczniat sie w reklamie, w ktérej
dominujaca, stosowang jeszcze od XiX wieku strategie perswazyj-
ng stanowito prezentowanie produktu i wymienianie jego zalet.

Wspomniang wczesSniej bariere popytu zaczeto niwelowac przy
pomocy obrazéw komercyjnych, w ktérych taczono mistycyzm to-
wardw z pragnieniami ich potencjalnych nabywcéw. To zawazyto
zarowno na charakterze, jak i na niezwyktlej sile oddziatywania
tych obrazéw, a takze doprowadzito do wykrystalizowania sie za-
sadniczej zgodnosSci miedzy procedura interpretacyjng tez Marksa
i Freuda - a méwiac $cislej, jak zauwazyt Stavoj ZiZek, miedzy ana-
liza towardow i marzen sennych®,

Tego rodzaju zgodno$¢ w znacznej mierze mogta zaistnie¢ za
sprawg Edwarda L. Bernaysa, podwoéjnego krewnego Zygmunta
Freuda't. W latach 20. xx wieku Bernays, positkujac sie koncep-
cja psychoanalizy swojego wuja, przyczynit sie znaczaco do prze-

12 S Ewen, Captain of Consciousness. Advertising and the Social Roots of the Con-
sumer Culture, McGraw-Hill Book Company, New York-St. Louis-San Francis-
co-Toronto-Mexico-Diisseldorf1976, s. 24-25.

w3 S Zizek, Wzniosty obiekt ideologii, przet. . Bator, P. Dybel, Wydawnictwa Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 24.

04 Qjciec Bernaysa, Eli Bernays, po$lubit Anne Freud, siostre Freuda, ktéry z ko-
lei ozenit sie z siostrg Eliego - Marthg. Edward Bernays po ukonczeniu stu-
didw w 1913 roku w Cornell University prowadzit korespondencje z mieszka-
jacym w Wiedniu wujem. W 1919 roku w zamian za pudetko cygar otrzymat
od niego Wstep do psychoanalizy, co okazato sie brzemienne w skutkach. Por.
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obrazenia technik perswazyjnych stosowanych w komunikac;ji
komercyjnej w Stanach Zjednoczonych. Przeobrazenie polegato na
tagczeniu w reklamie i public relations, ktérego byt wspottwdrcg'es,
dostrzezonego przez Marksa mistycyzmu masowo wytwarzanych
rzeczy z odkrytg przez Freuda sferg pragnien. Wymagato to jednak
kreatywnosci, a te mogty zapewni¢ odniesienia do sztuki. W zwigz-
ku z tym Bernays jako jeden z pierwszych zaczat lansowac tacze-
nie w komunikowaniu handlowym fetyszyzmu towarowego i sfery
pragnien konsumentéw z pozorami $wiata sztuki, dzieki czemu
obrazy stuzace komunikacji komercyjnej, podobnie jak same ma-
sowo wytwarzane towary, zaczety nabiera¢ waloréw artystycz-
nych, a niekiedy nawet byty traktowane jako dzieta sztuki. Nowe
techniki perswazyjne propagowane przez Bernaysa przyczynity
sie do daleko posunietych zmian w obrazowaniu komercyjnym.
Byty one Swiadectwem zaplanowanego przeobrazania kultury,
polegajgcego na usitowaniu przeksztatcania przyzwyczajen i tym
samym wzoréw zachowan milionéw obywateli amerykanskich.
W znacznym stopniu to wilasnie dzieki Bernaysowi - dodajmy, ze
wspomaganemu przez rzad Stanéw Zjednoczonych - kultura ame-
rykanska, w ktérej dominowato dotychczas zaspokajanie potrzeb
i ktorg mozemy z tego powodu nazywac kultura potrzeb, zaczeta
by¢ przeobrazana w kulture pragnient.

Bernays, pracujac w latach 20. i 30. na zlecenie amerykanskich
koncernéw i doradzajgc réznym instytucjom, miedzy innymi agen-
cjom reklamowym, usilnie propagowat odchodzenie od dotychcza-
sowej idei prezentowania w reklamie produktu i wymieniania jego

L. Tye, The Father of Spin. Edward L. Bernays and the Birth of Public Relations,
Henry Holt and Company, New York 2002, s. 185 i n.
5 Tamze, s. 185 i n. W historii public relations przyjmuje sie, ze tworca tej dzie-
dziny komunikacji spotecznejbytIvy L. Lee, ktory zatozyt pierwsza na $§wiecie
agencje PR i ktéry pierwszy skodyfikowat zasady obowigzujace pdzniej w PR.
Niemniej to jednak Edward L. Bernays uzyt nazwy public relations jako opozy-
cji do terminu propaganda i zwykle to jego przywotuje sie jako twoérce PR.
w6 Por. Kultura pragnien i horyzonty neoliberalizmu, red. W.]. Burszta, A. Kisie-
lewski, Wydawnictwo Nauka i Innowacje, Poznan 2015.
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zalet. Strategia Bernaysa polegata na odwotywaniu sie do sfery
emocji i instynktéw konsumenta i nastepnie tagczeniu masowo wy-
twarzanych produktéw z jego nieuswiadamianymi pragnieniami,
a nie - jak byto dotychczas - na odwotywaniu sie do sfery mysle-
nia racjonalnego. Taka strategia wymagata znakomitej znajomo-
Sci sfery symbolicznej i umiejetnosci postugiwania sie nig w ce-
lach perswazyjnych, czyli odwolywania sie do ukrytych, czesto
nieuswiadamianych tesknot i marzen konsumenta. Znaczacg role
w dziataniach Bernaysa odgrywato przeswiadczenie, ze cztowiek
nie jestistotg dziatajaca racjonalnie, lecz poddaje sie zachowaniom
zbiorowym. Opartg na takim zatozeniu strategie perswazyjng Ber-
nays okreslat mianem ,inzynierii porozumienia™’.

W znacznym stopniu to jego zastugg byto, iz w latach 20. w Sta-
nach Zjednoczonych banalne produkty coraz cze$ciej traktowano
jako symboliczne atrybuty takich wartos$ci, jak na przyktad wol-
no$¢ osobista, szczescie rodziny, bezpieczenstwo, przynaleznosc
do wyzszej klasy spotecznej itd. Produkty bedace wytworem naj-
nowoczes$niejszych technologii prezentowano jako ,tradycyjne”,
wysoko przetworzong zywnos$¢ jako ,wytwory kuchni domowej”
itd. W efekcie obrazy komercyjne, zwtaszcza reklama, przestaty
petni¢ role informacji o zaletach produktu i przeobrazity sie w na-
rzedzia manipulacji. W procesie kreacji komunikatéw komercyj-
nych wazng role odgrywato wykorzystywanie jezyka formalnego
europejskiej sztuki nowoczesnej, ktéry okazat sie niezwykle uzy-
teczny w wyzej wspomnianych zabiegach symbolizacji. Prowadzi-
o to do nadawania obrazom komercyjnym, podobnie jak wielu ma-
sowo wytwarzanym produktom, cech artystycznych i w efekcie do
powolnego zacierania sie granic miedzy estetyka sztuki nowocze-
snej a estetyka masowej komercyjnej kultury wizualnej, tworzonej
przez reklamy, opakowania, wystawy sklepowe, szyldy, masowo

7 Por. na ten temat esej Bernaysa zatytutowany The Engineering of Consent,
opublikowany w ,The Annals of The American Academy” 1947, nr 250 (1),
poZniej poprawiony i opublikowany pod tytutem The Theory and Practice in
Public Relations. A Résumé, w: E.L. Bernays, H.W. Cutler, The Engineering of
Consent, University of Oklahoma Press, Oklahoma City 1955, s. 6-25.
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wytwarzane dobra itd. W tego rodzaju estetyzacji mozna widzie¢
paradoksalne i ironiczne $wiadectwo realizacji jednej z central-
nych idei modernizmu jako nurtu w sztuce, ktérg byto usitowanie
tgczeniasztukiz technika. W efekcie mniej wiecej od potowy lat 20.
xx wieku, zamiast prezentowa¢ produkty wraz z ich zaletami, co-
raz czesciej przedstawiano je jako spowite artystyczng aurg sym-
bole pozadanych warto$ci i zarazem atrybuty upragnionego przez
konsumentow stanu szczesliwosci. Skutkowato to zmiang dotych-
czasowego postugiwania sie argumentami racjonalnymi na rzecz
odwotywania sie do sfery emocjonalnej, co prowadzito do stopnio-
wej i w znacznym stopniu niezamierzonej korozji znaczenia - w ob-
razach komercyjnych byto coraz mniej sensu.

Charakter propagowanej przez Bernaysa strategii perswazyjnej,
coraz powszechniej stosowanej w obrazach komercyjnych, ilustru-
j3 jego legendarne dzisiaj dziatania prowadzone w latach 2o0. i 30.
w sferze public relations. Na przyktad dziatajac na zlecenie koncer-
nu produkujgcego wieprzowine, Bernays skutecznie przeobrazit
zwyczaje kulinarne Amerykandw, naktaniajac ich dzieki wykorzy-
staniu mediéw - zwtaszcza prasy popularnej - do porannego spo-
zZywania jajecznicy na bekonie, traktowanej jako niezbedny zapas
energii na nadchodzacy dzief. W ten spos6b narodzito sie typowe
amerykanskie $niadanie z grzankami i jajecznicg na bekonie. Pra-
cujac dla producenta siatek ochronnych na wtosy - dotychczas ku-
powanych gtéwnie przez kobiety do kapieli - doprowadzit do nie-
bywatego zwiekszenia ich sprzedazy, skutecznie lobbujac na rzecz
wprowadzenia stosownych zmian w prawie amerykanskim. Dzieki
tym zmianom wszyscy pracownicy majacy bezposredni kontakt
z zywno$cig, zatrudnieni w przedsiebiorstwach zajmujgcych sie
produkcja lub przetwarzaniem zywnosci - od zwyktych garkuch-
ni po wielkie wytwornie artykutéw spozywczych - mieli obowia-
zek zaktadania siatek ochronnych na wtosy. W interesie koncernu

8 J'T. Lears, From Salvation to Self-realization. Advertising and the Therapeutic
Roots of the Consumer Culture. 188-1930, w: The Culture of Consumption. Critical
Essays in American History 1880-1980, red. R.W. Fox, T.J. Jackson Lears, Panthe-
on Books, New York 1983, s. 22.
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General Motors skutecznie promowat ,zdrowe” samochody, czyli
takie, ktore miaty zamontowang wentylacje; na poczatku lat 30. xx
wieku tego rodzaju auta produkowaty jedynie fabryki ¢M. Kiedy
pracowat dla producenta radioodbiornikéw, koncernu Philco, wy-
mys$lit idee elitarnych radioodbiornikéw klasy hi-fi, przeznaczo-
nych dla najzamozniejszych konsumentéw. Wczesniej nie chcieli
oni kupowa¢ zwyktych radioodbiornikéw, poniewaz byty to urza-
dzenia coraz tansze i dzieki temu coraz bardziej popularne, koja-
rzone gtéwnie z nizszymi warstwami spotecznymi, z ktérymi naj-
bogatsi obywatele Ameryki nie zamierzali sie utozsamiac.

0 niebywatej skutecznosci ,inzynierii porozumienia” Bernaysa
moze $wiadczy¢ jego udziat w przeprowadzeniu przez CIA prze-
wrotu rzagdowego w Gwatemali w 1954 roku, stuzacego interesom
amerykanskiego koncernu United Fruit Company, zajmujgcego sie
tam od wielu lat na wielkg skale produkcjg i handlem bananami.
Koncern byt zagrozony reformami spotecznymi i ekonomicznymi
wprowadzanymi przez rzad Jacobo Arbenza Guzmana, wzorowa-
nymi na rozwigzaniach istniejagcych w Stanach Zjednoczonych.
Dzieki dziataniom Bernaysa traktowano je jednak jako $wiadec-
two aktywnos$ci komunistéw chcacych uczyni¢ Gwatemale sateli-
ta ZSRR, pomimo Ze w tym czasie zyt tam tylko jeden komunista.
Udziat Bernaysa w przeprowadzeniu przewrotu w Gwatemali wni-
kliwie opisat Mario Vargas Llosa w powiesci Burzliwy wiek.

Bernays w znacznym stopniu przyczynit sie do przeobrazenia
komercyjnej kultury wizualnej, pomagajgc w ten sposéb znacza-
co w zmianie obyczajowos$ci milion6w Amerykandéw, przyzwy-
czajonych do kupowania pod wptywem jedynie potrzeb'. Role,
jaka odegrat on w kulturze amerykanskiej, docenit w 1990 roku
magazyn ,Life”, obwotujac go jednym ze stu Amerykandéw, ktérzy
znaczgco wptyneli na rzeczywisto$¢ xx wieku'®. Przeobrazanie

19 S.Ewen, PR! A Social History of Spin, Basic Books, New York 1996, s. 3-17,159i n.

ue  Life Lists 20" Century’s Most Influential Americans, September 11990, ,Deseret
News”, https://www.deseretnews.com/article/119956/LIFE-LISTS-20TH-CEN-
TURYS-MOST-INFLUENTIAL-AMERICANS.html (dostep: 6.10.2017).
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kultury potrzeb w kulture pragnien! w potowie lat 20. w Stanach
Zjednoczonych w konsekwencji skutkowato narodzinami konsu-
meryzmu, zjawiska dzisiaj kojarzonego z usitlowaniem realiza-
cji niemozliwych do zaspokojenia pragnien, a takze dazeniem do
przyjemnosci, osiggniecia satysfakcji, rywalizacjg z innymi i nie-
ustannym potwierdzaniem wtasnego statusu spotecznego.

Po drugiej wojnie $§wiatowej komercyjna kultura wizualna za-
czela sie rozrasta¢, z czasem osiggajgc zasieg globalny, chociaz mia-
ta ona swoje lokalne odmiany. Na przetomie lat 50. i 60. XX wieku
w $wiecie Zachodu, jak to obrazowo ujgt Jiirgen Habermas, nastgpi-
fa zmiana paradygmatu, czyli przejscie od aktywnos$ci produkcyj-
nej do dziatania komunikacyjnego, co skutkowato dynamicznym
rozwojem sposob6w masowej komunikacji przy uzyciu obrazéw,
do czego w znacznym stopniu przyczynila sie telewizja. Od poto-
wy lat 80. xx wieku wielka role w ich ekspansji odegraty cyfrowe
technologie kreowania, przetwarzania i reprodukowania obrazoéw,
co spowodowalo ich rozprzestrzenienie sie na dotychczas niespo-
tykang skale i w znacznym stopniu uwarunkowato krystalizacje
,drugiej nowoczesnosci”, ktérej wyznacznikiem stata sie aktyw-
no$¢ instytucji takich, jak Microsoft, Google, Amazon, Facebook czy
Apple. Owg aktywno$¢ Shoshana Zuboff nazwata kapitalizmem in-
wigilacji, ktéry postrzegata jako logike stojacg za technologia i nig
zarzadzajaca2.

o Tamze.

uz S, Zuboff, Wiek kapitalizmu inwigilacji. Walka o przysztos$¢ ludzkosci na nowej
granicy wtadzy, przet. A. Unterschuetz, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
2020, s. 29.
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MIEJSCA | JEZYK
OBRAZOW KOMERCYJNYCH

Obrazy zawsze miaty swoje miejsca. Byty nimi §ciany, okna i skle-
pienia $wiatyn, predelle ottarzy, Sciany i sufity patacow czy miesz-
czanskich doméw. Wspotczesne obrazy komercyjne charaktery-
zuja sie szczegdlnego rodzaju deterytorializacjg i nomadycznoscia,
co w znacznym stopniu wynika z faktu, ze sg adresowane do ludzi,
ktérych Swiadomos¢ coraz czesSciej nie jest juz powigzana z ziemia,
na ktoérej zyja, poniewaz ona nie stanowi wyznacznika ich tozsa-
mosci i sensu ich zycia.

Wedtug Petera Sloterdijka obsesyjne do niedawna zréwnywa-
nie miejsca i jazni wydaje sie coraz bardziej przebrzmiate i z r6z-
nych powodéw niewygodne: ,Dla zaawansowanej nowoczesnosci
charakterystyczny jest trud budowania jazni multilokalnej - po-
dobnie jak trud budowania miejsca wieloetnicznego czy denacjo-
nalizowanego”3. Poruszat ten problem réwniez Clifford Geertz,
amerykanski antropolog reprezentujacy nurt antropologii inter-
pretatywnej, przedstawiajacy wizje Swiata konca xx wieku jako
pokawatkowanej rzeczywistos$ci, w ktérej coraz bardziej rozmywa

13 P, Sloterdijk, Krysztatowy patac, przetl. B. Cymbrowski, Wydawnictwo Kryty-
ki Politycznej, Warszawa 2013, s. 188.
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sie réznorodnos¢, przez co coraz bardziej sie ona unifikuje, przy-
pominajgc kolaz i jednoczes$nie globalng wioske pozbawiong cen-
trum™4, Zdaniem Geertza miatby to by¢ efekt miedzy innymi upad-
ku muru berlinskiego, a takze wielkich przetasowan migracyjnych.
Pisze on rowniez o migracji kuchni, ubioréw, mebli, dekoraciji itd.
Migracje skutkujg tworzeniem sie wspdélnot poza rdzennym tery-
torium, czego Swiadectwem mogg by¢ wspdlnoty Somalijczykow
w Kanadzie, emigrantéw kurdyjskich i tureckich w Niemczech czy
emigrantéw z Indii w Wielkiej Brytanii.

Z migracjami wigze sie Sci$le problem mediéw, na co wska-
zywat pochodzacy z Indii, a dziatajacy w Stanach Zjednoczonych
Arjun Appadurai, antropolog tgczony z nurtem antropologii post-
modernistycznej. Migracje w skali masowej, jego zdaniem, nie sg
czyms$ nowym, lecz zestawione z realnoscig mediéw kreujg nowy
tad, w ramach ktérego powstajg nowe, lecz niestabilne formy pod-
miotowosci. Ich przyktadem sg nowe formy lokalnosci, ktére ro-
dzg sie w ulegajgcym globalizacji Swiecie, gdzie zjawiska globalne
przybierajg postac¢ lokalng"s. W efekcie mobilne obrazy spotykaja
sie ze zdeterytorializowanymi widzami, na przyktad wspomnia-
nymi wyzej tureckimi gastarbeiterami w Niemczech, ogladajacy-
mi tureckie filmy w swoich niemieckich mieszkaniach. Appadurai
stawia teze, Ze na bazie trwajgcych mniej wiecej od stulecia zmian
technologicznych dokonat sie w ostatnich dekadach wieku xx
przewrot, w ramach ktérego wyobraznia przeksztatcita sie w fakt
kolektywny i spoteczny. To natomiast stanowi podstawe wielo$ci
wyobrazonych §wiatéw. Zasadniczym rysem globalnej kultury jest
jednak polityka wzajemnego pozerania sie tozsamosci i réznicy*.
Appadurai wspomina takze o reklamie - ocenia jg jako globalng,
rozpowszechniajgcg w skali $wiatowej mnoéstwo obrazéw, ktore
coraz bardziej wypaczajg rzeczywistos¢ towarowa.

14 C. Geertz, Zastane $wiatto. Antropologiczne refleksje na tematy filozoficzne,
przetl. Z. Pucek, Universitas, Krakéw 2003.

15 A. Appadurai, Nowoczesno$¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, przet.
Zb. Pucek, Universitas, Krakow 2005, s. 32.

u6  Tamze, s. 65.
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Miejsca

Obrazy komercyjne tworzg $wiat ruchomy, bedacy rodzajem po-
nadlokalnej i na swdj sposéb uniwersalnej globalnej ojczyzny. Sg
przy tym tak samo pozbawione tozsamosci, jak i miejsc, w kto-
rych czulyby sie najlepiej, i dlatego mozna spotkac¢ je niemal wsze-
dzie - w mieszkaniach prywatnych, w centrach handlowych, na
dworcach lotniczych, na ulicznych chodnikach i kraweznikach,
a nawet kotpakach ko6t miejskich autobuséw. Przemieszczaja sie
takze wraz ze swoim odbiorcg-celem. Dzieki odpowiednio opra-
cowanym algorytmom catkiem dostownie $ledzg jego wedroéwki
w elektronicznej sieci i wedruja wraz z nim - prognozujgc i tym
samym wyprzedzajac jego zachowanie. Objawiajg sie mu na ekra-
nie jego komputera stacjonarnego, laptopa, tabletu czy smartfona,
jezdza z nim takze w metrze, miejskich autobusach i tramwajach.
Wszystko wskazuje na to, ze obrazy komercyjne preferujg te miej-
sca, ktére intensyfikuja nomadyczno$¢ - zaréwno ich samych, jak
iich odbiorcow.

Wedréwki obrazéw komercyjnych sg $cisle zwigzane z ich nie-
ustannym powielaniem i reprodukowaniem. Kazdy z nich jest bo-
wiem w jakim$ stopniu powieleniem innych obrazéw i w zwigzku
z tym one nie mogg by¢ oryginalne, poniewaz w komercyjnej kul-
turze wizualnej nie ma miejsca na oryginalno$é. One réwniez ni-
gdy nie funkcjonujg samodzielnie. Tworzg rozbudowane systemy
i anektujg ,,swoje” miejsca, gdzie - uzyjmy tu okreslenia Hansa Bel-
tinga - czekajg ,na nasze spojrzenia™”. Dzieki egzystowaniu w roz-
legtych strukturach wytwarzajg wspélne kody komunikacji. Jeden
obraz odsyta do kolejnego i kolejnego i dlatego fantazmaty komer-
cyjnej realnosci ulegajg pomnozeniu, tworzgc iScie surrealistyczng
nadrzeczywisto$¢. Przeobrazajgc sie w sama realno$¢, zdajg sie za-
przeczac swojej obrazowej naturze.

17 H. Belting, Antropologia obrazu. Szkice do nauki o obrazie, przet. M. Bryl, Uni-
versitas, Krakéw 2007, s. 60.
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Piksele

W komercyjnej kulturze wizualnej wszystkie jej wyrazenia naj-
pierw objawiaja sie na ekranie komputera. Zatem to, co jest analo-
gowe, z poczatku przybiera postaé cyfrowa. Cyfrowa postac obra-
z6w komercyjnych umozliwia ich bezproblemowe przeobrazanie
i tym samym dopasowanie do kazdego miejsca. Umozliwia takze
ich mobilnos$¢, o ktérej najdobitniej moze §wiadczy¢ fakt, iz sg one
w stanie przemieszczac sie z niezwyklag szybkosciag do kazdego
zakatka Swiata dzieki sieci internetowej. Jesli traktujemy komer-
cyjng kulture wizualng jako rodzaj jezyka, to odwotujac sie do je-
zykoznawstwa, mozemy prébowaé wskaza¢ w niej co$ poréwny-
walnego do jezykowego fonemu, czyli najmniejszy element obrazu
komercyjnego. Przyjmuje sie, zZe jest nim piksel - mikroskopijny
kwadracik.

Piksel stanowi wyznacznik rewolucji cyfrowej, rownoczesnie
mozna w nim widzie¢ znamie jeszcze modernistycznego modula-
ryzmu i wymienno$ci. Cyfrowe obrazy sktadajg sie, na co zwrécit
uwage Lev Manovich, z niezaleznych od siebie modularnych czesci,
a kazda z nich sklada sie z jeszcze mniejszych, réwniez niezalez-
nych elementoéw, z ktérych najmniejszymi sg wtasnie piksele. Dzie-
ki modularnej strukturze obrazéw cyfrowych wszystko w nich do
siebie pasuje i pozwala na wymiane wszystkiego ze wszystkim.
Jak zauwazyt Manovich, obiekty nowych mediéw zachowujg swojg
modularng budowe, poniewaz modularyzm jest ich zasada"®. Kaz-
dy obiekt mozna wstawi¢ do dokumentu - na przyktad plik wideo,
rysunek wektorowy lub fotografie - przy czym zawsze zachowaja
one niezalezno$¢. W swiecie obrazéw komercyjnych nadal obowig-
zuje, jak w awangardowej sztuce modernistycznej, strategia mon-
tazu, ktorej prefiguracje mozna widzie¢ na przyktad w technice ku-
bistycznego kolazu - jest ona zapowiedzig wspotczesnych dziatan

u8 L. Manovich, Jezyk nowych mediéw, przet. P. Cypryanski, Wydawnictwo Aka-
demickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 95.
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typu ,wytnij i wklej”. Wedtug Manovicha to podstawowa operacja,
jaka mozna wykona¢, wykorzystujgc dane cyfrowe™. Przypomnij-
my, ze wlasnie tego rodzaju operacje opisywata Rosalind Krauss
w swoim znanym teks$cie o nieoryginalno$ci awangardy, w ktérym
traktowata modularyzm i wymiennosc¢ jako Swiadectwo tytutowej
nieoryginalnosci.

0 ile w modernistycznej siatce puste pola mozna byto wypetnic
dowolnym znaczeniem, to w przypadku pikseli jestinaczej - to przy
ich uzyciu mozna zbudowac¢ kazde znaczenie. Piksele pozwalajg
na przyktad w fotografii uzyska¢ niebywala rozdzielczo$¢ obrazu,
dzieki czemu ukazana w niej rzeczywisto$¢ jawi sie niejednokrot-
nie jako znacznie bardziej atrakcyjna od tej istniejgcej fizycznie.
W zwiazku z tym tradycyjne pojecie prawdy kojarzonej z czym$
namacalnym w fotografii cyfrowej juz nie obowigzuje. Nie obowig-
zuje tym samym w $wiecie obrazéw komercyjnych. Ow $wiat jest
w istocie konstrukcja powstata dzieki pracy algorytmoéw, a wiec
dzieki matematyce bedacej takze podstawg ekonomii.

Rzeczywisto$¢ czesto rozumiano jako konstrukcje matema-
tyczna'?°. Matematyka i zwigzana z nig liczba byty uznawane juz od
czaséw antycznych za uniwersalny kod $wiata. Kosmos postrzega-
no wtedy jako co$ uporzgdkowanego, a za wieczng esencje tego po-
rzadku uchodzita liczba, ktéra swoja wizualng manifestacje znaj-
dowata w figurach geometrycznych. Przypomnijmy, ze kwadrat,
a taka postac przybiera piksel, w filozofii pitagorejskiej uchodzit
za figure idealng i tym samym $wietg, stanowigc tym samym syno-
nim kosmicznego porzadku. Jako figure Swieta wykorzystywano
go w architekturze starozytnej Grecji a p6Zniej Rzymu. Wspomnij-
my tu o epoce Sredniowiecza, kiedy to Bég przedstawiany jako Bo-
ski Architekt z cyrklem uchodzit za stworce Boskiego Ladu, ktory
pozwalat sie zrozumie¢ dopiero przy uzyciu klucza, jakim miaty

"9 Tamze, s. 45.

120 Por. M.C. Ghyka, Ztota liczba. Rytuaty i rytmy pitagorejskie w rozwoju cywili-
zacji zachodniej, przet. . Kania, Universitas, Krakéw 2001 (1931). Por. rdwniez:
P. Celinski, Postmedia. Cyfrowy kodi bazy danych, Wydawnictwo uMcs, Lublin
2013.
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by¢ liczby i geometria. Przypomnijmy zasade ad quadratum, trak-
towang wtedy jako podstawe w planowaniu $wigtyn, a takze pla-
ny $wigtyn nowozytnych, w ktérych w kwadrat utworzony przez
skrzyzowanie naw wpisywano koto, tagczac tym samym dwie figu-
ry majgce wymowe sakralng. Na koncu przywotajmy stynny Czar-
ny kwadrat na biatym tle Kazimierza Malewicza, ktéry artysta na
swojej wystawie zatytulowanej ¢,10 i zorganizowanej w 1915 roku
w jednej z kamienic Petersburga zawiesit w narozniku sali wysta-
wowej niczym obraz sakralny - ikone znang w obrzadku wschod-
nim - i ktéry zgodnie z jego zyczeniem zawist nad jego trumng
a p6zniej na jego nagrobku zamiast krzyza. O ile mozna moéwic
o metafizyce kwadratu w planach §wigtyni czy w obrazie Malewi-
cza, o tyle trudno jg dostrzec w pikselu. By¢ moze jest on ostatnim
punktem na linii wykre$lonej przez historie. Punkt poczagtkowy tej
linii wyznaczatyby zatozenia pitagoreizmu, natomiast punktem
koncowym bytby piksel - czysto techniczna figura geometrycz-
na, pozbawiona jakiejkolwiek mitologii. Obie figury sg wytworem
wyobrazni, podobnie jak zakodowane w nich lub kreowane z ich
uzyciem znaczenia, bedgce wytworami i jednoczesnie ilustracjami
okreslonych stanéw kultury.

Piksel stanowi §wiadectwo cyfryzacji kultury, co oznacza co$
innegoniz jej technicyzacjalub uprzemystowienie - co na przyktad
Adorno i Horkheimer probowali opisaé terminem die Kulturindu-
strie. Technika i przemyst wydaja sie czym$ konkretnym, nawet
heroicznym, a przy tym zwartym, zorganizowanym i w ostatecz-
nosci dajacym sie uchwycié fizycznie. Cyfryzacja natomiast ozna:
cza stan plynnosci i ulotnosci, ktérego ciagty rozrost jest mozliwy
dzieki energii, jakg zapewnia ekonomia - nieistniejgca fizycznie.

Wspobiczesne obrazy komercyjne s3 mapami ztozonymi z mi-
lionéw pikseli®. Kazdy z nich jest zapisem okreslonej dtugosci
widma $wiatta. Podstawe ich egzystencji stanowi matematyczne
kodowanie elektrycznosci, czyli cyfrowe regulowanie jej stanéw

21 Pisat o tym Manovich w: tegoz, Jezyk nowych mediéw, dz. cyt., s, 123, 126, 385-
386; por.rowniez: P. Celinski, Piksel, w: Kulturowe kody technologii cyfrowych
red. P. Celinski, Wydawnictwo uMcs, Lublin 2011.
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gdzie liczba jeden oznacza przeptyw pradu, a zero brak takiego
przeptywu'?s, Piksele to manifestacje niematerialnych bitéw, kté-
re jako najmniejsze jednostki logiczne i jednoczes$nie najmniejsze
jednostki informacji w $§wiecie cyfrowym s3 czysta informacja.
Mozna zauwazy¢, ze piksele, stanowigc wyraz binarnego systemu
zero-jedynkowego, zdajg sie odzwierciedla¢ sposéb funkcjono-
wania naszego umystu, ktéry przez binarne opozycje organizuje
rzeczywisto$¢ i przez nie probuje ja wyjasniaé. Przypomnie¢ wy-
pada, iz owg binarnos$¢ myslenia zauwazyt juz Claude Lévi-Strauss,
ktory odkrytl, iz kazda mitologia posiada strukture dwubiegunowg,
a przyczyna tego miat by¢ wtasnie sposéb funkcjonowania umystu.
W rozwazaniach o naturze technicznych obrazéw komercyjnych,
jak sie okazuje, nie da sie wprowadzi¢ rozréznienia - jak chciatby
na przyktad Hans Belting - na wyobrazenie i jego medium lub - jak
to przyjmuje sie w terminologii anglosaskiej — na picture i image.
Tutaj picture konstytuuje image, a samo image, podobnie jak picture,
jest wytworem technicznie pojmowanych procedur.

Dzisiaj pierwszym medium obrazéw rozpatrywanych w zna-
czeniu image sg ekrany komputerdéw, gdzie pojawiajg sie najpierw,
stajgc sie punktem wyjscia w materializowaniu ich w innych me-
diach. To tutaj, na ekranach, obrazy stworzone z zageszczenia pik-
seli ksztaltuje sie przy pomocy narzedzi, jakimi sg programy do
grafiki wektorowej i rastrowej, dzieki ktérym poprawia sie ich
rozdzielczo$¢, wyrazistos¢, kontrast czy nasycenie barw. Wedtug
Beltinga zréwnywanie obrazu tylko z obszarem wizualnym nie-
sie niebezpieczenstwo wniosku, ze obrazem jest tylko to, co jest
jedynie widzialne. Tym samym obraz sprowadzony do poziomu
czystej widzialnos$ci traci swoje znaczenie symboliczne. Wydaje
sie jednak, ze zapominanie o jego zmystowo postrzeganych prze-
jawach grozi pominieciem wielu jego istotnych cech, ktére w zna-
czacy sposéb dookreslaja jego wyobrazone i symboliczne wtasci-
wosci.

22 P, Celinski, Piksel, dz. cyt., s. 98.
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Mapowanie i siatka (lub kratka)

Wspomniane we Wstepie uporzadkowanie komercyjnej kultury wi-
zualnej nie wynika tylko z tego, ze tworzace jg elementy stanowig
w przewazajacej czesci narzedzia informacji lub narzedzia tej czy
innej dziedziny promocji. Uporzadkowanie dotyczy juz procesu ich
kreacji. Warunkiem wstepnym tworzenia komercyjnego obrazu
technicznego jest mapowanie rzeczywistosci, co najpierw znajduje
wyraz w marketingowym pozycjonowaniu masowo wytwarzanych,
konkurencyjnych wobec siebie produktéw. Mapowanie polega na
przypisaniu danego produktu do okreslonego segmentu rynku, czyli
wybranej grupy konsumentéw, ktérzy uprzednio zostali juz poseg-
mentowani - ze wzgledu na pteé, wiek, zarobki, nastawienie na przy-
szto$¢ itd. - a wiec tym samym takze poddani procedurze mapowa-
nia. Pozycjonowanie przybiera posta¢ obrazu, ktérego budowanie
polega na wyznaczeniu wspétrzednych stuzacych przedstawieniu
konsumenckich preferencji zestawianych z cechami produktu lub
kojarzonymi z nim ,wartosciami dodanymi”®. W pozycjonowaniu-
-mapowaniu nie chodzi zatem o fizyczne odzwierciedlenie realnosci,
lecz o ujecie istniejgcych lub tylko zatozonych relacji miedzy nabyw-
cami a kupowanymi przez nich produktami.

Rodowdd przywotanych wyzej sposobéw mapowania tkwi
w sztuce, co moze wydac sie paradoksem. Podstawg mapowania
stajg sie bowiem wspomniane wyzej wspo6trzedne tworzgce wi-
zualng strukture siatki lub kratki, ktérej geneze mozna widzie¢
jeszcze w epoce Sredniowiecza, kiedy siatka, stanowigca kanwe
kompozycyjng obrazéw i architektury sakralnej, budowana z linii
taczacych punkty, stanowita wyraz wiary w boski tad §wiata'.

23 Natemat,warto$ci dodanych” por. M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto.
Adbvertising in Postmodern Time, Routledge, London-New York 1992, s. 23 i n.

24 ] H. Williamson, The Grid: History, Use, and Meaning, w: Design Discourse. His-
tory. Theory. Criticism, red. V. Margolin, The University of Chicago Press, Chi-
cago-London 1989, s. 174-175; Nigel Hiscock, The Symbol at Your Door. Number
and Geometry in Religious Architecture of the Greek and Latin Middle Ages, Ash-
gate, Aldershot, UK-Burlington, USA 2007.
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P6Zniej, w malarstwie renesansowym, siatke przyjeto za pod-
stawe przedstawiania rzeczywisto$ci tréjwymiarowej na dwu-
wymiarowej ptaszczyznie obrazu, czego warunkiem stato sie za-
stosowanie perspektywy linearnej. To pozwalato na tworzenie
obrazu pojmowanego - jak pisat Leon Battista Alberti w 1435 roku
w traktacie De pictura - jako ,okno w $cianie”, ktoérego sens jed-
nakowoz okres$lato stowo, co znajdowato wyraz w hasle ut pictura
poesis'®s, Perspektywa linearna, tworzona przez linie proste zbie-
gajace sie w jednym punkcie, stanowita jeden z pierwszych kro-
koéw prowadzacych ku technicyzacji procesu kreowania obrazu.
Erwin Panofsky postrzegat perspektywe jako strukture symbo-
liczng - przypomniec tu nalezy jego gto$na rozprawe o perspekty-
wie, ktora po raz pierwszy zostata przedstawiona publicznie w bi-
bliotece Aby’ego Warburga w Hamburgu w 1924 roku, a nastepnie
opublikowana w ,Vortréage der Bibliothek Warburg™?¢. Uzyte przez
Panofsky’ego w tytule rozprawy okreslenie forma symboliczna sta-
nowilo nawigzanie do filozofii kultury Ernsta Cassirera, czestego
goscia w hamburskim Warburg Haus'".

25 ,.B. Alberti, O malarstwie, przet. M. Rzepinska, L. Winniczuk, w: Mysliciele,
kronikarze i artysci o sztuce. Od starozytnosci do 1500, wybér i oprac. ]. Biato-
stocki, PWN, Warszawa 1988, s. 369 i n. Alberti pisat: ,Najpierw na powierzch-
ni, na ktérej mam malowa¢, kresle dowolnej wielkos$ci czworobok o katach
prostych, ktéry stanowi dla mnie jak gdyby otwarte okno, przez ktére widac
historie, ktérg mam przedstawic” (s. 369).

26 E. Panofsky, Perspektywa jako ,forma symboliczna”, przektad, wstep i redak-
cja G. Jurkowlaniec, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2008. Na temat relacji miedzy filozofig kultury Cassirera i koncepcjg per-
spektywy jako ,formy symbolicznej” Panofsky’ego por. H. Damisch, The Ori-
gin of Perspective, przet. ]. Goodman, The MIT Press, Cambridge, MA-London,
UK 1994, s. 3-20. Na temat sporéw dotyczacych perspektywy w malarstwie
i Kantowsko-Cassirerowskiej koncepcji Panofsky’ego por. ]. Biatostocki, Spo-
ry o perspektywe, w: tegoz, Teoria i twdrczosé. O tradycjach i inwencji w teorii
sztuki i ikonografii, PWN, Poznan 1961.

27 Dzieje struktury obrazowania wywiedzionej z idei renesansowego obrazu

miedzy innymi analizowata Anne Friedberg w znanej ksigzce poswieconej

idei renesansowego obrazu jako ,okna”, stanowigcej prefiguracje wielu no-
woczesnych sposobéw obrazowania, miedzy innymi tego reprezentowanego
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Rozwinieciem idei renesansowej perspektywy zbieznej stato
sie odwzorowanie kartograficzne, oparte na siatce krzyzujacych
sie linii poziomych i pionowych, ktérego opracowanie przypisuje
sie Gerardusowi Mercatorowi?®. Mapa tworzona przy wykorzy-
staniu struktury siatki jest czestym motywem w XVIl-wiecznym
malarstwie holenderskim. Svetlana Alpers wskazywata na przy-
ktad, jak konceptualizowany przez Johannesa Keplera model oka
- zgodnie z ktérym obraz byt rzutowany na siatkéwke - przyczynit
sie do skonstruowania niezwykle przydatnego w pracy malarzy
urzadzenia, za jaki wkroétce zaczeta uchodzi¢ camera obscura®.
W czwartym rozdziale swojej ksigzki badaczka pisata o mapowa-
niu rzeczywistosci, ktore jej zdaniem stato sie specjalnoscia stric-
te holenderska. Obecno$¢ map w kulturze wizualnej xvil-wiecznej
Holandii postrzegata jako swiadectwo szczegdlnego sposobu per-
cypowania Swiata. Mapowanie (mapping) miatoby polegac na jego
wszechogarnianiu, ktérego miarg nie byt jednak cztowiek - jak
miato to miejsce w przypadku wtoskiej perspektywy linearnej -
lecz szczegdlnego rodzaju relacja do $wiata, czego konsekwencja
stato sie ujmowanie go w technicznie pojmowane i abstrakcyjne
stosunki liczbowe i siatke krzyzujgcych sie linii. Alpers podkresla-
1a, ze holenderskie mapowanie skutkowato powstawaniem obra-
zow t3czacych artystéw, podrdéznikéw i odkrywcowse.

Mapowanie moze stanowi¢ dowdd na to, Ze omawiane tu obrazy
- zaréwno te holenderskie, jak i te wspo6tczesne, tworzace komer-
cyjna kulture wizualng - wpisuja sie w dyskurs zeglarski. Obrazy
komercyjne sg globalne, taki charakter ma ich forma i ujednolico-
na tre$¢. W jezyku angielskim, tak jak i w polskim, stowo globalny,

przez wspoétczesne ,okna” firmy Microsoft. Por. A. Friedberg, Wirtualne okno.
0d Albertiego do Microsoftu, przet. A. Rejniak-Majewska i M. Pabi$-Orzeszyna,
Oficyna Naukowa, Warszawa 2012.

28 Por. |.H. Williamson, The Grid: History, Use, and Meaning, dz. cyt., s.174-175.

29 S, Alpers, The Art of Describing. Dutch Art in Seventeenth Century, University of
Chicago Press, Chicago 1983, s. 35.

3¢ Tamze, S.144.
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podobnie jak globalizacja, wywodzi sie od rzeczownika glob (ang.
globe), pochodzacego od tacinskiego globus. Peter Sloterdijk pisat:

[.1globjestrzeczownikiem, ktory reprezentuje pewng idee, teze na te-
mat kosmosu, a takze dwojaki obiekt kartograficzny: niebo starozyt-
nych i Ziemie wspdtczesnych; od tego miana wywodzg sie potoczne
derywaty przymiotne «globalnych» stanéw, ktére dopiero niedawno,
okrezing drogg przez anglosaskie stowo to globalize, wrécity w szere-
gi rzeczownikéw - skad wzieta sie hybrydalna figura ,globalizacji™s.

Dyskurs zeglarski w sferze komunikacji marketingowej objawia
sie miedzy innymi tym, Ze stuzy ona zdobywaniu ,nowych ladéw”,
czyli nowych, wcze$niej nieznanych obszaréw rynku. Dobitnym
Swiadectwem wpisywania sie jej w dyskurs zeglarski moze by¢
wtlasnie stuzaca pozycjonowaniu siatka, ktéra jako prosta struktu-
ra geometryczna charakteryzuje sie jednak swoistg wzniostoscia,
znamionujgc przy tym pewno$¢ i uporzgdkowanie Swiata w imie
utylitaryzmu - réwniez ekonomicznego. Zeglarski charakter mar-
ketingowej siatki wykorzystywanej do pozycjonowania produktow
i ich odbiorcow - siatki pojmowanej jako uktad pionowych i pozio-
mych linii przecinajacych sie pod katem prostym badz rozchodza-
cych sie gwiazdziscie z centralnego punktu - wyraza sie w tym, iz
jest ona punktem wyjs$cia w podboju rynku. Dowodzi to, ze w $wie-
cie obrazéw komercyjnych dyskurs zeglarski przenika sie z dys-
kursem marketingowym i tym samym kolonialnym, a fizycznym,
,analogowym” $wiadectwem tego przenikania staje sie zajecie
terytorium i jego eksploatacja. Obraz zatem poprzedza dziatanie.
W przypadku obrazéw marketingowych obszarami traktowany-
mi jako cel ekspansji i tym samym poddawanymi kolonizacji jest
sfera pragnien konsumenta, jego tozsamos$¢ i prywatno$¢, w tym
jego czas wolny i zwigzany z nim styl zycia, my$lenie racjonalne,
percepcja zmystowa, smak estetyczny i sfera emocji.

Obrazy komercyjne stanowig zatem narzedzie podboju i ko-
lonizowania §wiata, przy czym stowo swiat nalezy tu rozumiec

Bt P, Sloterdijk, Krysztatowy patac, dz. cyt., s. 13.
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w spos6b metaforyczny. Tworzg go nowe rynki zbytu, ktére trzeba
najpierw odkry¢ niczym nowozytng terrae incognitae a nastepnie
zbadac i podbi¢. Marketingowe odkrywanie, badanie i podbijanie
w swojej istocie zdaje sie niewiele rézni¢ od dziatan dawnych ze-
glarzy, ludzi bez watpienia odwaznych, dynamicznych, ciekawych
$wiata, sktonnych do rywalizacji i bezwzglednych w parciu do wy-
tyczonych przez siebie celéw. Skojarzenia z kolonizacjg potwier-
dzajg stowa Oliviera Toscaniego, tworcy gto$nych reklam realizo-
wanych w latach 80. i 90. xx wieku dla koncernu Benettona:

Kiedy reklama przybija dzi§ do brzegéw dawnych panstw bloku
wschodniego badz do krajéw Trzeciego Swiata - jest to w zasadzie
wciaz ten sam schodzacy na lad Krzysztof Kolumb. Poszukuje bogactw,
szuka Eldorada, bedzie rabowat, kupowat, modernizowat, ale takze
sprzedawat produkty i nieodmiennie powigzany z nim styl zycia®2.

Struktura wizualna, jaka jest siatka wykorzystywana najpierw
w mapowaniu marketingowym, a p6Zniej w konstrukcji obrazéow
marketingowych, wydaje sie bliska siatce traktowanej niejedno-
krotnie jako wizualny wyznacznik estetyki modernistycznej, ana-
lizowanej miedzy innymi przez Rosalind Krauss®3. Modernistycz-
ng siatke - wykorzystywang najpierw w malarstwie (por: Cézanne,
Picasso i Mondrian)®4, nastepnie grafice uzytkowej, wzornictwie

32 0. Toscani, Reklama. Usmiechniete $cierwo, przet. M. Misiorny, Agencja Wy-
dawnicza DELTA, Warszawa 1996, s. 157.

183 R. Krauss, Grids, w: tejze, The Originality of the Avant-Garde and Other moder-
nist Myths, Cambridge, MA-London, UK 1999, s. 81 n.

34 Por. A. Hurlburt, Layout.The Design of the Printed Page, Watson-Guptill Pu-
blications, New York 1989. Autor wywodzi Zrédta nowoczesnej siatki jako
podstawy nowoczesnego layoutu z architektury i w swojej ksigzce analizuje
po kolei poszczegolne sposoby komponowania obrazu w nowoczesnej sztuce
europejskiej - poczynajac od Art Nouveau, twoérczosci Cézane’a, Picassa i ku-
bistéw, przez grafike Bauhausu i De Stilu, a koniczgc na stylistyce Art Déco.
Autor nie dostrzega jednak wptywu malarstwa Pieta Mondriana na archi-
tekture. Por. takze: A. Kisielewski, Siatka jako metafora kultury. Przypadek
reklamy, w: Miedzy powtdrzeniem a innowacjq. Seryjnos¢ w kulturze, red. A. Ki-
sielewska, Rabid, Krakéw 2004, s.23-33.
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przemystowym czy architekturze - mozna zatem postrzegac jako
narzedzie stuzgce szczegdlnego rodzaju mapowaniu realnosci,
ktéra ma by¢ poddana transformacji. Trzeba doda¢, ze mapowang
realnos¢ w ktéryms momencie zaczeto ksztaltowac¢ na podobien-
stwo samej mapy*s.

Budowanie ,map” stuzacych pozycjonowaniu produktéw jest
wiec rodzajem kartografii, ktéra obejmuje nie tylko rzeczywisto$¢
pojmowang w kategoriach fizycznych (owg marketingowg rzeczy-
wisto$¢ moga tworzy¢ na przyktad dwa miliony miodych kobiet za-
mieszkujgcych duze polskie miasta), lecz takze temporalnych (na
przyktad kwiecien i maj danego roku, kiedy nalezy przekona¢ wy-
zej wspomniane kobiety do zakupu ,wiosennego” kremu do twa-
rzy) i symbolicznych (krem moze by¢ prezentowany jako atrybut
stanu szczesliwosci kojarzonego na przyktad z miodoscig, uroda
i sukcesami w pracy). Taka kartografia jest formg kontroli rzeczy-
wistosci i stanowi punkt wyjscia w konstruowaniu wszelkich ,wy-
razen” komercyjnej kultury wizualnej. Swiadectwem mapowania
ponownie staje sie tu siatkowa lub modularna struktura, wyko-
rzystywana w budowania réznego rodzaju form graficznych lub
komponowaniu obrazoéw, na przyktad reklamowych. Siatka stano-
wi takze podstawe obrazowania w komputerowej grafice wekto-
rowej. W obrazach ruchomych - na przyktad w reklamie telewi-
zyjnej — odpowiednikiem struktury modularnej tworzonej przez
siatke (lub kratke) moze by¢ montaz skojarzeniowy wypracowany
przez przedstawicieli rosyjskiej awangardy filmowej w latach 2o.
xx wieku. Siatka (lub kratka), jak pisata Rosalind Krauss, jest two-
rem catkowicie sztucznym, jest ahistoryczna i antymimetyczna®®,
Doda¢ mozna, Ze jest ona znamieniem przewidywalno$ci i anoni-
mowosci i ze stanowi synonim i$cie biurokratycznego porzadku,
jak réwniez nadzoru, standaryzacji, modularyzmu i tym samym
wymiennosci w obrebie jej struktury wszystkiego ze wszystkim.

35 Pisat o tym Zygmunt Bauman w: tegoz, Globalizacja, przet. E. Klekot, piw,
Warszawa 2000 (1998), rozdz. Od mapowania przestrzeni do uprzestrzennienia
map, s. 44 in.

136 R.Krauss, Grids, dz. cyt., s. 9.

0 w ramach projektu pn
Rozbud, ptetu w Bialymstoku - kontynuacja,

dofinansowanego 7 programu

nos¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki

na pe 0040/2023/01



106 IV Miejscaijezyk obrazéw komercyjnych

Przyktadem obrazowania wspartego na modernistycznej struk-
turze siatki, stuzgcego mapowaniu sfery pragnien i imaginarium
symbolicznego, paradoksalnie moze by¢ architektura - przede
wszystkim ta kreowana przy uzyciu jezyka wizualnego moder-
nizmu, stereotypowo postrzegana jako funkcjonalna’. Funk-
cjonalno$¢ proponujemy jednak rozumie¢ inaczej niz zwykle sie
przyjmuje, poniewaz dotyczy ona wtasnie wspomnianego wyzej
mapowania. W charakterze przyktadu mozna tu przywota¢ nad-
morskie hotele wznoszone na potudniu Europy, zazwyczaj projek-
towane przy uzyciu modernistycznego jezyka wizualnego, ktérego
zasadniczym elementem jest modularna struktura siatki lub kratki.
Jej ekonomiczna efektywnos¢ i praktycyzm jako podstawy mapo-
wania wyrazajg sie w tym, Ze staje sie ona struktura pozwalajgca
na wpisanie w nig kazdej tresci - na przyktad wyobrazen maso-
wego turysty o patacowym luksusie. Taki hotel, z zewnatrz mo-
dernistyczny, we wnetrzu zazwyczaj kryje estetyczne przeciwien-
stwo swojego wygladu zewnetrznego - iScie patacowe dekoracje
i wyposazenie na przyktad z egipskimi antykizujgcymi kolumnami
i plafonami na sufitach, dekoracyjng artykulacjg Scian, barokowy-
mi fontannami, wzorzystymi marmurowymi posadzkami itd.

Wykreowane przez modernizm obrazowanie stanowi gloryfika-
cje estetyki doskonatosci, ktorej znamieniem staty sie linia prosta,
kat prosty i wtasnie siatka lub kratka. Egzemplifikuja one idee mo-
dernistycznego piekna i jednocze$nie stanowig wyraz idealizmu.
Budowana z linii prostych siatka okazata sie poreczng struktura,
w ktdéra mozna wpisa¢ obraz $wiata. W naturze modernistycznej
architektury zdaje sie leze¢ nomadyczno$¢, czyli brak powigza-
nia z lokalno$cig i mozliwo$¢ zaanektowania kazdej przestrzeni,
dzieki czemu modernistyczna budowla mogta uniewazni¢ miejsca,
z ktérymi ludzie sie utozsamiajg i ktére kultywuja. Jednym z naj-
bardziej wyrazistych przyktadéw takiego uniewaznienia lokal-
nosci miejsca sa osiedla modernistycznych blokéw mieszkalnych,

137 W, Gropius, Petnia architektury, przel. K. Kopczyniska, Wydawnictwo Karak-
ter, Krakow 2014, s.107i n.
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wznoszonych z betonowych ptytw Europie Wschodniej przed 1989
rokiem. Stanowity one sugestywny komunikat o nieprzywigzanej
do zadnego miejsca nowoczesnosci.

Barwy

Piksel to czysta informacja, méwigca, jak wspomniano wcze$niej,
o rozszczepieniu widma §wiatta biatego. To informacja o Swietle
i jego barwie, ktora udato sie uchwyci¢ w czasie cyfrowego mapo-
wania rzeczywisto$ci®3®, Piksele znakomicie oddajg przejscia tonal-
ne, wszelkie niuanse barwne i odcienie §wiatta. Wypetniajg archi-
tekture form generowanych przez algorytmy powstate na bazie
zaawansowanych formul matematycznych.

Techniczna kalkulacja i konstrukcja obrazéw komercyjnych wia-
73 sie takze z technicznym, industrialnym charakterem barw wy-
korzystywanych do ich kreacji. Jest on efektem miedzy innymi ich
standaryzacji i organizacji, co znajduje wyraz na przyktad w ich
numeracji a pézniej w handlowym nazewnictwie. W obrazowaniu
komercyjnym dominujg barwy nasycone, czesto Swietliste, przy-
kuwajgce wzrok. Szczegolnie atrakcyjne wydajg sie barwy podsta-
wowe, ktére w zastanawiajgcy sposob przywodzg na mysl $wiat
dzieciecych zabawek; zdaje sie to $wiadczy¢ o infantylizacji jako
szczegblnie preferowanej i gloryfikowanej cesze nowoczesnosci.
Swiadectwem tego rodzaju infantylizacji moze by¢ wnetrze samo-
chodu osobowego z kokpitem przypominajgcym pojazd kosmiczny,
co dowodzi, ze producent usituje traktowac dorostego konsumen-
ta jak chtopca bawigcego sie w bohatera na przyktad filméw z se-
rii Gwiezdne wojny. Infantylizacja byta przedmiotem refleksji José
Ortegi y Gasseta — przypomnijmy jego koncepcje cztowieka maso-
wego, ktérego zachowanie przyréwnywat do zachowania rozkapry-
szonego dziecka. W ujeciu hiszpanskiego filozofa prefiguracjg tak
pojmowanego cztowieka nowoczesnego miat by¢ artysta, ktérego

38 Por. P. Celinski, Piksel, dz. cyt., s. 214 i n.

0 w ramach projektu pn
Rozbi

dofinansowane,

w Bialymstoku - kontynuacja,

alnos$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
P/0040/2023/01




110 1v Miejscaijezyk obrazéw komercyjnych

dziatanie znamionowata nieodpowiedzialno$¢. ,Europa wkracza
w ere chlopiectwa - to nie ulega watpliwosci” - konkludowat Ortega
y Gasset™?. Teza o infantylizmie czlowieka ery nowoczesnej znalazta
kontynuacje w refleksji o homo ludens Johanna Huizingi. To, co Or-
tega y Gasset identyfikowat jako rozkapryszenie, Huizinga nazywat
puerylizmem, wywodzgc to okreslenie od tacinskiego terminu puer
(chtopiec)*#°. Oznacza¢ ono miato nieodpowiedzialnos¢, jaka moze
charakteryzowac znudzonego i rozkapryszonego chtopca, ktéry nie
chce ponosi¢ odpowiedzialno$ci za swoje zachowanie. Dawne dia-
gnozy Ortegi y Gasseta i Huizingi zdajg sie nadal aktualne, czego po-
twierdzeniem okazujg sie miedzy innymi barwy dominujace w ob-
razowaniu komercyjnym, kojarzace sie ze $wiatem zabawek.

W obrazach komercyjnych czesto wykorzystuje sie barwy, kto-
rych charakter okresla estetyka ekranu komputerowego; cechujg
sie one miedzy innymi niespotykang wcze$niej Swietlisto$cig i na-
syceniem tonalnym. Trzeba dodaé¢, Ze niektére z nich nie istnieja
w naturze, poniewaz pierwotnym miejscem ich egzystencji jest je-
dynie ekran komputera. Konsumenci odnajdujg je pdzniej na ekra-
nach swoich tabletéw, smartfonéw czy telewizoréw a nastepnie
w reklamach przy drodze, na opakowaniach produktéw czy tez na
samych produktach, na przyktad na opakowaniu ptatkéw Sniada-
niowych czy karoserii swojego samochodu (por. nazwe barwy z ka-
talogu reklamowego jednego z modeli samochoddw: ,cybernetycz-
na zielen”). Barwy w pierwszym rzedzie sg traktowane jako $rodek
stuzacy stymulacji systemu sensorycznego odbiorcy. Wiadomo, ze
barwa zétta i pomaranczowa majg najwiekszg moc przyciggania
uwagi, a ponadto sg one najbardziej widoczne, zwlaszcza w przy-
padku, gdy jest mato $wiatta; wbrew pozorom czerwien, jaskrawa
w $wietle stonecznym, o zmierzchu wydaje sie szaroscig. Barwy wy-
korzystuje sie takze w celu stymulowania sfery emocjonalnej - na
przyktad niektére pozwalajg na pobudzenie emocjonalne odbiorcy,

139 ] Ortegay Gasset, Dehumanizacja sztuki, w: tegoz, Dehumanizacja sztukiiinne
eseje, przet. P. Niklewicz, Czytelnik, Warszawa 1980, s. 320.

140, Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Zrddto kultury, przet. M. Kurecka
i W.Wirpsza, Czytelnik, Warszawa 1985, s. 288 i n.
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inne mogg go uspokaja¢. Wybér barw stanowi czesto kluczowe za-
gadnienie w projektowaniu opakowan. Niektdre barwy maja walory
zapachowe - o czym $Swietnie wiedzg projektanci opakowan kosme-
tykéw, inne z kolei majg moc pobudzania receptoréw smakowych,
co jest oczywistoscig dla projektantow opakowan zywnosci. Lu-
dzie roznie reagujg na barwy - w zaleznosci od ptci czy wyksztat-
cenia. Dzieki badaniom wiadomo, Ze inne barwy preferujg kobiety,
a inne mezczyZni. Na przyktad mezczyZni raczej nie potraktuja jako
»Swoich” barw czerwonej i rézowej, na ktore zwrocg uwage kobie-
ty, natomiast uwage mezczyzn przyciagnie ,ich” biekit'+. Wiadomo
réwniez, ze osoby stabiej wyksztatcone i w zwigzku z tym na og6t
mniej zarabiajgce preferujg barwy wyrazistsze, mocniejsze i najcze-
Sciej ,proste”, czyli takie, ktére mozna opisa¢ jednym lub dwoma sto-
wami. W przeciwienstwie do nich konsumenci lepiej wyksztatceni
i z wyzszymi zarobkami wolg barwy bardziej wyrafinowane, wy-
szukane, tworzone przez potgczenie kilku barw, do ktérych opisu
rzadko wystarczy jedno stowo'2 Uzyte do konstrukcji obrazu bar-
wy sg wypadkowa miejsca jego egzystencji i rozmiaru. Na przyktad
obrazy prezentowane w przestrzeni zewnetrznej zazwyczaj sg bar-
dzo proste w formie i jednoznaczne w tresci - ich prostota formalna
jest bliska prostocie znaku drogowego, podobnie jak zawarty w nich
sens, i w takich obrazach rzadziej operuje sie p6ttonami czy swia-
ttocieniem.

Stowa
0 zwigzkach obrazéw komercyjnych, zwtaszcza reklamowych, ze

stowem napisano juz wiele, nie ma zatem powodu, aby powtarzaé
tu znane tezy. Mozna skonstatowa¢, Ze omawiane w niniejszej

' Badania nad percepcjg barw prowadzit w latach 4o0. i 50. amerykanski The
Color Research Institute. Por.V.Packard, The Hidden Persuaders, David Mckay
Company, New York 1957, s. 109.

42 M.R. Solomon, Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, Allyn and Bacon,
Boston-London-Toronto 1992, s. 38.
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ksigzce obrazy charakteryzuje szczegdlna bezradno$¢. Tym bo-
wiem, co nadaje im wtasciwy sens, jest zawsze stowo - ono stano-
wi ich niezbywalny element, co pokazuje, ze komercyjna kultura
wizualna jest nie tylko wizualna, lecz réwniez werbalna. Dodajmy,
iz bywa takze audialna. W Polsce po 1989 roku dato sie zauwazy¢
wiele przyktadéw zmagan z materiag jezyka Swiezej daty przed-
siebiorcéw i specjalistow od reklamy. Uderzato na przyktad wtar-
gniecie w przestrzen publiczng jezykdéw zachodnich, zwtaszcza an-
gielskiego, ktére kojarzono z nowym, lepszym, zachodnim stylem
zycia. Swiadczyty o tym pojawiajace sie na szyldach, tablicach in-
formacyjnych i reklamowych, w ogtoszeniach i na plakatach dziw-
nie brzmigce nazwy nowo zaktadanych firm, hurtowni i punktéw
ustugowych, bedgce przyktadami stowotwoérczej inwencji ich wta-
4cicieli, takie jak Drutex, Slizex, Meblex itd.3 Nazwy tworzono
réwniez od imion wtascicieli nowych podmiotéw gospodarczych,
na przyktad Darex, Edex itp. Przy kreowaniu nazw positkowano
sie rowniez zbitkami réznych stéw w rodzaju: Auto-Shop, Elektro-
-Shop, Iwona International itd.*** Z czasem jednak nazwy podmio-
téw gospodarczych zaczeto konstruowaé w sposéb bardziej pro-
fesjonalny, a nawet wyrafinowany. Jednym ze swiadectw zmiany
w warstwie jezykowej moga by¢é wspdtczesne nazwy sklepéw, pu-
bow i restauracji w warszawskiej dzielnicy Praga, takie jak Jacek
Placek (nieistniejacy juz sklep spozywczy), Sktad Butelek (pub),
Nazarty (pub) itp.

Jezyk obrazéw technicznych jest niezwykle skodyfikowany -
obowigzujg wnim $cisle przestrzegane zasady'+5. Stowo w obrazach

43 Na temat nazw nowo powstajacych polskich przedsiebiorstw w okresie
transformacji por. B. Borawska, lkonosfera wielkiego miasta. O nowej obecno-
Sci zapozyczen kulturow ych w Polsce lat 90., w: Obrazy w dziataniu. Studia z so-
cjologii i antropologii obrazu, red. K. Olechnicki, Wydawnictwo UMK, Torun
2003, S. 247-271.

144 Tamze,s. 266 in.

145 Por. np. D. Ogilvy, Ogilvy on Advertising, Joyn Wiley & Sons Canada Limited,
Toronto 1983, s. 70-76, 80-88; . Caples, Skuteczna reklama, przet. J. Pers, Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 2000.

ramach projektu pn
w Bialymstoku - kontynuacja,

no$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
0040/2023/01



Iv Miejsca i jezyk obrazéw komercyjnych 113

technicznych ma przykuwaé uwage widza i winno byé przezen za-
pamietane. Najwazniejsza jest jednak zawarta w stowie obietnica
korzysci, dzieki czemu w Swiecie obrazéw komercyjnych na przy-
ktad szampon przeciwlupiezowy okazuje sie gwarancjg sukceséw
w pracy, natomiast proszek do prania staje sie warunkiem bezpie-
czenstwa niemowlat i uzyskania ,jeszcze bielszej bieli”. Przykta-
dem ujmowania korzysci ilustrowanych w obrazach komercyjnych
moze by¢ hasto ,mentolowe orzezwienie” w reklamie gumy do zu-
cia polgczone z zapewnieniem: ,zeby$ tatwiej oddychal”. W rekla-
mie samochodu, ktérego silnik ma ,podwdjng moc hybrydy”, ko-
rzy$¢ ujeto w stowa: ,styl, technologia, komfort, przestrzen, moc”.
W reklamie pizzy wartoscig okazuje sie ,prawdziwy wtoski smak”,
a w reklamie szynki ,,moc intensywnego odzywiania” itd.
Swiadectwem kodyfikacji jezyka jest réwniez fakt, ze pewnych
stow sie unika, a inne wykorzystuje w nadmiarze. Na przyktad
unika sie stéw takich, jak ,maty”, ,mata” itd. To, co mate, zwykle
przedstawia sie jako ,wielkie”. W reklamie telewizyjnej popular-
nego, matego samochodu zapewniano, iZ ma on ,wielkie wnetrze”.
Maty pojazd w jezyku producentdéw jest co najwyzej samocho-
dem ,matolitrazowym”, ,kompaktowym” lub ,subkompaktowym”.
W Swiecie fast-foodéw nie istnieje co$, co jest ,,mate” - na przyktad
kubek z napojem gazowanym nie moze by¢ ,maty”, dlatego mozna
go okresli¢ jako ,wysoki”. Konsumenci co najwyzej moga zaptacié¢
,mato” za cos, co jest ,duze”, lecz nie moga kupi¢ niczego, co jest
~mate”. W celu przetamania psychologicznej bariery nie zmienia
sie ceny napoju, zmienia sie jezyk'. To, co zgodnie ze zdrowym
rozsadkiem moze uchodzi¢ za $srednie, w realiach jezyka neolibe-
ralizmu jest okre$lane jako ,wielkie”. W §wiecie komercyjnej per-
swazji, kupujgc dany produkt lub ustuge, mozna tez zyska¢ ,kon-
kretne pienigdze”, co wydaje sie przeczy¢ zdrowemu rozsgdkowi,
poniewaz zeby zyska¢, najpierw trzeba je wydac, a im wiecej sie
wyda, tymwiecej sie zyska. W reklamie telewizyjnej méwi sie wiec,

45 T, O'Reilly, M. Tennant, The Age of Persuasion. How Marketing Ate Our Culture,
Vintage Canada, Toronto 2010, s. 165.
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ze kupujac limitowang wersje samochodu - z ,atrakcyjnym wy-
posazeniem dodatkowym do wersji L i LX w promocyjnej cenie” -
»Zyskujesz do 4 000 zt". Podobne praktyki sg stosowane w jezyku
stuzacym promocji ustug telefonii komérkowych - zZeby co$ dosta¢
»Za darmo”, najpierw trzeba zaptacic.

Jezyk stosowany w komunikacji marketingowej, o czym wielo-
krotnie pisano, jest niezwykle spersonalizowany, co stuzy podkre-
$laniu podmiotowosci odbiorcy, pomimo ze konsumenta nieustan-
nie traktuje sie w sposéb przedmiotowy. Przyktadem sg hasta
znane z emitowanych w Polsce reklam: ,Brawo ja” czy ,Ty tu urzg-
dzisz”. Czesto spotykang strategie w jezyku obrazéw komercyj-
nych stanowi zamiana wad w zalety. Na przyktad w ujeciu dewe-
loperéw mate mieszkanie staje sie ,przytulnym” lub ,intymnym”,
dom szeregowy to ,kamienica”, dom zniszczony przedstawiany
jestjako ,rustykalny”. Konsument ponadto nie ,kupuje” domu, lecz
korzystnie ,inwestuje”. Zgodnie z zasadami preferowanymi w jezy-
ku neoliberalizmu nalezy méwi¢ jedynie o sukcesie. Podkreslanie
sukcesdw czesto ma jednak za zadanie przestonié¢ kleske, bowiem
w jezyku neoliberalizmu stanowi ona najwieksze zto i dlatego sie
o niej nie méwi. Jednym z przyktadéw moze by¢ hasto ,wspétczyn-
nik sukcesu” - stale obecne miedzy innymi w polskim zyciu aka-
demickim, stosowane na przyktad w celu okreslenia skutecznosci
pracownikoéw uczelni w pozyskiwaniu grantéw. Mowi sie zatem, ze
»wspotczynnik sukcesu” wynosi na przyktad 10 procent, co w isto-
cie jest rownowazne informacji o klesce réwnej 90 procentom.

Stowa konkretyzujg znaczenia zawarte w obrazach komercyj-
nych i tym samym nadaja im pozadany sens. Tworzg przy tym
szczegblnego rodzaju jezyk, ktory jest hastowy i ,jednowymiaro-
wy” w znaczeniu, w jakim oceniat go jeszcze Herbert Marcuse. Ow
jezyk az do dzisiaj nie ma charakteru pojeciowego, co tym samym
oznacza, iz nie stuzy jakiejkolwiek refleksji. Ma natomiast wymo-
we bliskg wojskowym rozkazom, stuzy bowiem dyscyplinowaniu
i nie ma w nim miejsca na jakikolwiek sprzeciw, watpliwosci lub
dyskusje. Wymownym przyktadem takiego jezyka jest niepodle-
gajace dyskusji reklamowe stwierdzenie w rodzaju: ,Numer jeden
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na $wiecie”, ktére w rownym stopniu moze dotyczy¢ piwa, soku
owocowego czy proszku do prania, stynny slogan ,Drink coca-co-
1a”, lansowany w czasach kryzysu w latach 30. xx wieku w Stanach
Zjednoczonych, czy nie mniej stynne hasto ,Just do it”, uzywane
przez firme Nike od lat 80. xx wieku, zapozyczone ze znanego prze-
boju Johna Lennona; ewentualne watpliwosci na temat logiki tego
hasta mogtoby zapewne rozwia¢ proste, jednoznacznie tu sie nasu-
wajace dopowiedzenie: ,Buy it!”.

Na koncu warto zauwazy¢, ze stowa w obrazach technicznych
niejednokrotnie przybierajg posta¢ wizualng, stajac sie jednym
z elementdw tworzacych obraz, jak réwniez same bywajg obraza-
mi. Forma napisu pozwala wykreowa¢ obraz, ktéry bedzie przy-
ciggal uwage i zostanie zapamietany. Stowa ponadto maja swoj
rytm i swojg dZwiecznos$¢. Nie jest wiec przypadkiem, Ze nazwy
marek zwykle sg rytmiczne i dZwieczne, a takze przybieraja po-
sta¢ obrazéw dzieki wykorzystaniu liternictwa o specyficznym
kroju, charakterze, wielko$ci i barwach. Niezaleznie od swojej
postaci wizualnej stowo, jak wspomniano wcze$niej, zawsze jest
dookresleniem sensu obrazu. Warstwa werbalna przyjmuje tu for-
me prostych i jednoznacznie brzmigcych haset, fatwo kojarzonych
z zZyciem codziennym, dzieki czemu przybierajg one posta¢ ,spraw-
dzalnych” faktow.

S3 to stowa, ktére stuza kolonizacji §wiata zycia rozumianego
tak, jak proponowat Jiirgen Habermas. Przeksztatcaja 6w $wiat
w taki sposob, ze trudno wskaza¢ granice miedzy nim a tym, co
sytuuje sie juz poza nim. Rola, jaka jezyk odgrywa w funkcjono-
waniu obrazdéw technicznych, §wiadczy jednak o tym, powtérzmy
raz jeszcze, ze ich wizualno$¢ jest tylko jedna z przypisywanych im
wtasciwosci.
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LUDZIE LUBIA OBRAZY...

Obrazy komercyjne, traktowane tu jako $rodek mediéw witadzy
i pienigdza w procesie petryfikacji §wiata zycia, aby byty w akcie
komunikacyjnym skuteczne, muszg by¢ akceptowane przez od-
biorce, a zatem miesci¢ sie w ramach wyznaczanych przez jego wy-
obraznie. Poruszanie sie bowiem w horyzoncie wspélnego §wiata
przezywanego, zaréwno z punktu widzenia nadawcy, jak i odbior-
cy, stanowi warunek skutecznos$ci aktu komunikacyjnego. Niniej-
sza cze$¢ ksigzki jest w zwigzku z tym analizg niektérych tylko
cech obrazoéw, dzieki ktérym mogg one stanowi¢ narzedzie sku-
tecznego porozumienia w akcie komunikacji.

Ludzie lubig obrazy - zapewnial Stephen Baker, prezydent no-
wojorskiej agencji reklamowej Baker & Hartel, w ksigzce poswie-
conej sposobom konstruowania komunikatéw reklamowych'.
David Ogilvy, legenda Swiatowej reklamy, stwierdzat w swoich
bestsellerowych Wyznaniach cztowieka reklamy - powotujac sie
przy tym na badania - ze reklamy, ktére ludzie lubig, sg bardziej

w7 S, Baker, Visual Persuasion. The Effect of Pictures on the Subsconcious, McGraw-
-Hill Book Company, New York-Toronto-London 1961 (ksigzka bez numeracji
stron).

otwart

Rozbudo « - kontynuacja,

dofinansowa dzialno: kacji i Nauki

na podstawie umowy BIBL/SP/0040/2023/01



118 v Ludzie lubig obrazy...

skuteczne w sensie perswazyjnym od tych, ktorych ludzie nie lu-
big8. Ow afekt wobec obrazéw mégtby $wiadczyé¢ o kontempla-
cyjnej naturze cztowieka ery nowoczesnej. Guy Debord w glosnym
Spoteczenistwie spektaklu stwierdzatl, Ze nowoczesny spektakl ce-
chuje sie triumfem kontemplacji nad akcja. Kontemplacja dotyczy
jednak przedmiotdw, jako ze ,przedmioty kontempluje sie w Swie-
cie, ktory go wykreowal”#. Triumf kontemplacji nad dziataniem
moze dziwi¢, lecz wszystko wskazuje na to, ze w spoteczenstwie
spektaklu jedng z zasadniczych form aktywnos$ci stanowi wtasnie
kontemplacja, ktérej paradoksalnym przejawem bytby konsume-
ryzm. Jest on bowiem Scisle zwigzany z kontemplowaniem przez
podmiot na przyktad wiasnego obrazu, ktérego istotne dopetnie-
nie stanowig masowo wytwarzane i kupowane produkty wraz
z ich markami i kojarzonymi z nimi marketingowymi warto$ciami
dodanymi.

Tego rodzaju kontemplowanie, tozsame z delektowaniem sie,
nie warunkuje jednak namystu nad obrazami komercyjnymi, po-
niewaz one nie sg do tego przeznaczone. Ich najwieksze zagroze-
nie stanowi bowiem mys$lacy podmiot. Adresat takich obrazéw to
osoba zazwyczaj aktywna, niemajgca w zwigzku z tym czasu na
jakikolwiek namyst, poniewaz dziata w rzeczywistosci, ktérej zna-
mieniem s3 predkos¢ i przyjemnosc¢'s®. Predkos¢ wigze sie nie tyl-
ko z mobilnoscig obrazéw wykorzystywanych w komercyjnej ko-
munikacji wizualnej, lecz réwniez z ich niezwykla efektywnoscia
w warstwie komunikacyjnej, dzieki czemu nie bez powodu przypi-
suje sie im przystowiowa juz moc tysigca stow.

Ludzie lubig obrazy, lecz ktére z nich sg lubiane najbardziej? Ste-
phen Baker wskazywal, Ze najtrafniej na to pytanie mozna odpo-
wiedzie¢, przygladajac sie temu, co ludzie tatuujg na swoich ciatach.
Nawet bardzo pobiezna analiza fotografii tatuazu prezentowanych

148 D, Ogilvy, Confessions of Advertising Man, Atheneum, New York 1988 (1963), s. ix.

149 G. Debord, Spofeczenistwo spektaklu, przet. A. Ptaszkowska, L. Brogowski,
Wydawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 1998, s. 174.

150 Predkos¢ i przyjemnos$¢. Kino i telewizja w dobie symulacji elektronicznej, red.
A. Gwo6zdz, Wydawnictwo Szumacher, Kielce1994.
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w polskim Internecie pozwala na konstatacje, Ze inne obrazy pre-
feruja kobiety, a inne mezczyzni. Na ciatach tych pierwszych domi-
nujg ozdobne i stylizowane motywy, najczesciej wywiedzione ze
Swiata natury - na przyktad ujete w posta¢ dekoracyjnych wzorow
przedstawienia kwiatéw, pnaczy roslinnych, ptakéw, motyli itd.
Ich estetyka moze by¢ kojarzona z nurtem seces;ji z przetomu Xix
i xx wieku, wtedy takze bardzo cenionym przez kobiety. Mezczyz-
ni z kolei wolg obrazowanie bardziej dostowne, na przyktad re-
alistyczne przedstawienia ludzkich czaszek, motocykli, samocho-
déw, transformerséw, Indian, takze kobiet, niejednokrotnie nagich
itd. W Polsce od pewnego czasu modne staty sie rowniez tatuaze
z symbolami stanowigcymi nawigzanie do propagowanej w pan-
stwowych $srodkach masowego przekazu narracji o ,zotnierzach
wykletych”.

Tatuaze, jako przejaw wspodtczesnej kultury wizualnej, moga
zapewne stanowi¢ pole interesujgcych analiz prowadzonych z per-
spektywy na przyktad socjologii, psychologii spotecznej czy psy-
chologii klinicznej. Tym, co taczy preferowane przez obie ptcie ta-
tuowane wzory i przedstawienia, jest ich realizm. Wydaje sie wiec,
ze zrédto inspiracji w $wiecie tatuazy stanowi uwazna obserwacja
otaczajgcej rzeczywistos$ci, na przyktad swiata natury, czego do-
wodzityby zwtaszcza motywy dekorujgce ciata kobiet, lub §wiata
techniki, czego Swiadectwem mogtyby by¢ tatuaze mezczyzn. Taka
diagnoza jest jednak zwodnicza, poniewaz w istocie bezpo$rednim
zrédtem inspiracji i przestrzenig nawigzan i odniesien - zaréw-
no w przypadku kobiet, jak i mezczyzn - jest przede wszystkim
Swiat kultury popularnej. W tatuazach znajdziemy zapozycze-
nia z komercyjnej grafiki uzytkowej, z ilustracji zamieszczanych
w pismach lub na opakowaniach produktéw, jak rowniez z filméw
science fiction, trilleréw, filmoéw grozy, a takze znaki i obrazy znane
ze Swiata kultury cyfrowej, takie jak emotikony, ,matpy”, haszta-
gi a nawet kody kreskowe z opakowan. Nie spotykamy natomiast
motywoéw wywiedzionych ze $wiata sztuki, zwtaszcza nowocze-
snej. Mozna zatem skonstatowacé, podazajgc tropem wskazanym
przez Stephena Bakera, ze ludzie lubig gtdwnie obrazy egzystujace
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w $wiecie kultury popularnej. Zazwyczaj sg to przedstawienia re-
alistyczne. Czym jednak jest realizm?

Realizm i obrazy komercyjne

W ujeciu potocznym najprostsze i najbardziej dostowne rozu-
mienie stowa realizm zaklada, ze oznacza ono wierne i tym sa-
mym obiektywne przedstawianie rzeczywistosci, co sktania do
przywotania antycznej zasady mimesis. Jak wskazywata w swojej
ksigzce Zofia Mitosek, ta zasada przybierata jednak wiele posta-
ci*s’. W dramacie antycznym byta ona rozumiana miedzy innymi
jako przedstawianie kogos lub czego$, nasladowanie czyjej$s wy-
mowy lub dziatania, prezentowanie czyich$ emocji, a takze od-
twarzanie lub przedrzeznianie czyjego$ zachowania. Wymienione
tu dziatania zawsze jednak poprzedzalo poznawanie, nastepnym
za$ krokiem byto interpretowanie tego, co zostato poznane i mia-
to by¢ przedstawiane. Wynika z tego, Ze w greckim antyku zasa-
da mimesis miata charakter stricte poznawczy. Realizm tgczony
z tg zasadg wydaje sie w zwigzku z tym stanowi¢ konsekwencje
wczesdniejszego poznawania i interpretowania rzeczywistosci. Po-
znawanie i nastepnie interpretowanie ma jednak $cisty zwigzek
z jej konceptualizowaniem i nastepnie obrazowaniem, co zawsze
jest, chcac nie chcac, okreslone przez kulture. Wynika z tego, ze
realistyczne odtwarzanie rzeczywisto$ci nie ma nic wspdlnego
z obiektywizmem, zawsze bowiem jest ono okreslone kulturowo,
jak na przyktad obowigzujgce kanony obrazowania, w tym takze
kanony realizmu. Opozycja ,nieobiektywnej” kultury zdaje sie by¢
obiektywnie istniejgca natura, ktorej twoér stanowi takze cztowiek.
Postrzeganie natury i jej doSwiadczanie jest jednak rowniez okre-
$lone kulturowo. ,Realistyczne” obrazowanie okazuje sie zatem
zawsze uwiktane w dylemat ,realizmu”, jakim jest - jak zauwazat
Wiestaw Juszczak - ,wzglednie oczywista i prosta opozycja: natura-

st Z. Mitosek, Mimesis. Zjawisko i problem, PWN, Warszawa 1997.
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-kultura™?. ,Realizm”, ktéry spetniatby wymdg obiektywizmu,
zwracal uwage Juszczak, wigzatby sie wtasnie z przekroczeniem
tej opozycji i tym samym wykroczeniem poza czysto ludzki $§wiat,
a wiec poza obreb kultury. Tego rodzaju realizm mozliwy jest je-
dynie w wielkich dzietach sztuki, natomiast techniczne obrazy ko-
mercyjne z zaloZenia nimi nie s3. Ich zadanie stanowi obrazowanie
jedynie $wiata cztowieka i dlatego nie mogg by¢ one obiektywne.
Ich realizm w zwigzku z tym nalezy rozumie¢ w sposdb najprost-
szy, a wiec jako obrazowanie fizycznie postrzeganej realnosci.

W swiecie obrazéw komercyjnych wyrazistg ilustracjg napiec
miedzy kulturg a naturg moze by¢ $wiat reklamy. Przedstawiani
w nim ludzie sg zwykle odrealnieni dzieki wysitkom fotograféw,
wizazystéw, stylistéw, specjalistow od o$wietlenia itp. Wazna role
odgrywa tu takze wykorzystywanie programéw do przetwarza-
nia fotografii. Ludzie w $wiecie reklamy sg abstrakcyjni, poniewaz
zatrudniani w nim modele lub aktorzy odgrywaja role nie kon-
kretnych oséb, lecz typéw spotecznych lub reprezentantéw okre-
$lonych grup demograficznych. Gwiazdy telewizyjne wystepujace
w reklamach, nawet ostentacyjnie prezentowane pod wtasnym
imieniem i nazwiskiem, niezmiennie przedstawiaja osobowos¢
telewizyjng, a nie swojg wtasng. Argumentéw przemawiajgcych
za fikcyjnoscig $wiata obrazéw technicznych mozna przywotaé
znacznie wiecej. Na przyktad fotografowanie natury, jak wiadomo,
wychodzi najlepiej z rana, kiedy temperatura barwowa Swiatta
stonecznego jest najnizsza. Wiadomo tez, ze na przyktad do foto-
grafowania lodéw, ktére szybko topnieja, wykorzystuje sie kremy
do golenia, ze sfotografowanie zimg $wiezych truskawek, pozio-
mek czy czarnych jagdd jest z powoddw oczywistych niemozliwe
i w zwigzku z tym fotografuje sie ich plastikowe, tudzace smakowi-
toscig atrapy. W reklamie znacznie lepiej od kawy rozpuszczalnej
prezentuje sie coca-cola udajgca kawe, a sztuczny deszcz lepiej niz
deszcz naturalny. W znanej w Polsce kampanii reklamowej mleka

152 W. Juszczak, ,Wystepny ornament”, czyli o napieciach miedzy sztukq a kulturg,
w: tegoz, Fragmenty. Szkice z filozofii i teorii sztuki, Zamek Kroélewski w War-
szawie, Warszawa 1995, s. 163.
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J#aciatego”, dodajmy takze, ze niezwykle skutecznej, typowy polski
pejzaz filmowano w Republice Potudniowej Afryki, a poprawiono
go komputerowo w fazie postprodukcji przeprowadzonej w Lon-
dynie. W obrazach technicznych istotne jest wiec nie to, co realne
w rzeczywistosci, lecz to, co wyglada na realne.

Realizm obrazéw komercyjnych to zatem nie tylko wypadkowa
tego, co ludzie lubia, lecz réwniez efekt przestrzegania przez ich
twoércoéw obowigzujgcych od dawna regut. Najstarsza z nich powia-
da, ze zawsze nalezy przedstawi¢ produkt i wymienié jego zalety,
a w sytuacji, kiedy nie mozna go zaprezentowac - na przyktad ze
wzgledu na to, iz jest on pozbawiony ksztattu, jak produkty syp-
kie lub ptynne - wtedy nalezy pokazac¢ jego opakowanie. Dzisiaj
coraz cze$ciej zamiast produktu lub jego opakowania promowa-
nym ,produktem” staje sie marka, ktéra ma symbolizowac¢ za-
réwno towar, jak i wszelkie korzysci ptynace z jego zakupu, czy-
li marketingowe warto$ci dodane. Realizm komercyjny jest wiec
Scisle kontrolowany, ponadto moze on mie¢ zréznicowang postac
- na przyktad wyidealizowang lub sentymentalng, co zwykle stu-
zy akcentowaniu pewnych szczegélnych emociji lub uczu¢, takich
jak zadowolenie, szczescie, rado$¢ lub okazjonalne wzruszenie
czy smutek. W reklamach telewizyjnych niezbedna do zbudowa-
nia i utrzymania nastroju catosci narracji jest $ciezka dZwiekowa.
Odpowiednio niskimi dZwiekami mozna oddziatywa¢ w czysto fi-
zycznym juz sensie na przyktad na przepone odbiorcy, ale takze
odpowiednio sugestywnym obrazem na jego zmyst powonienia czy
smaku. Obrazy nie sg zatem, powtérzmy po raz kolejny, jedynie wi-
zualne. Obok warstwy dZwiekowej nalezy tu raz jeszcze podkresli¢
role stowa stanowigcego podstawe narracji przekazywanej w ob-
razie. Literacko$¢ komercyjna ma jednak szczeg6lny charakter. Jej
odniesienie stanowi bowiem najblizsza przysztos¢, Scisle zwigzana
ze skutkami zakupu produktu. Realizm w obrazach komercyjnych
dotyczy zatem wykreowanej wizji przysztosci. Obraz obrazujgcy
co$, czego nie ma, nie moze by¢ realistyczny.

Estetyka realizmu $wiata przedstawionego w obrazach tech-
nicznych stanowi efekt przeswiadczenia, iZ muszg by¢ one prze-
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konujgce. Dominuje w nich warstwa wizualna, a nie stowna, chociaz
bez niej, o czym byta juz mowa, nie sg one w stanie samodzielnie
egzystowac. Jak zauwazal wspomniany wcze$niej Stephen Baker,
przeczytanie o czym$ oznacza jednak co$ innego niz zobaczenie
tego czego$. Kazdy bowiem wierzy w to, co widzi, raczej trudno by-
toby uwierzy¢ w najbardziej nawet staranny opis zaréwno samego
produktu, jak i realnosci stuzacej na przyktad zaprezentowaniu
w reklamie warto$ci dodanych. Opisanie nowego produktu w taki
sposob, aby potencjalny czytelnik mégt go rozpozna¢ wsréd setek
innych, bytoby takze bardzo pracochtonne. Taki opis musiatby by¢
szczegbtowy, a przy tym dtugi i nudny. Kt6z zatem zechciatby go
czytac? Czy ewentualny czytelnik uwierzytby narratorowi? I czy
taki opis sktonitby kogokolwiek do zakupu nawet najstaranniej
opisanego produktu? S3 to pytania czysto retoryczne. Czytanie
wymaga refleksyjnego skupienia, obraz natomiast, powtérzmy raz
jeszcze znany truizm, ma moc tysigca stéw.

Realizm kapitalistyczny

Zdaniem amerykanskiego medioznawcy Michaela Schudsona re-
klama nie przedstawia rzeczywistosci, nie buduje réwniez swia-
ta w petni fikcyjnego, zamiast tego tworzy realnos¢, ktérg badacz,
analizujgc reklame amerykanska lat 30. xX wieku, nazwat re-
alizmem kapitalistycznym'3. Ow termin Schudson wywiédt z okre-
$lenia realizm socjalistyczny, oznaczajacego doktryne obowigzuja-
ca w sztuce Zwigzku Radzieckiego od 1934 roku. Sztuka realizmu
socjalistycznego miata stuzyé propagowaniu idei socjalizmu i jej
zadaniem bylto przedstawianie rzeczywistos$ci zgodnie z odgor-
nie okres$lonymi wymogami. Pierwszy z nich nakazywat obrazo-
wanie jej w sposéb uproszczony i tym samym tatwo przyswajalny
przez masy odbiorcéw, kolejny - ukazywanie jej z perspektywy

53 M. Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: It’s Dubious Impact on Ameri-
can Society, Basic Books, New York 1984, s. 209 i n.
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zbiorowosci, a nie z punktu widzenia jednostki, na przyktad arty-
sty. Sztuka realizmu socjalistycznego miata kierowaé¢ uwage od-
biorcéw ku lepszej, Swietlanej przysztosci. Miata gloryfikowac idee
postepu oraz legitymizowa¢ walke o ideaty socjalizmu. Miata tak-
ze emanowac optymizmem i skupia¢ sie na zyciu wspo6tczesnym
- obrazujgc w sposéb przyjemny nowe, rewolucyjne zjawiska spo-
teczne i tym samym zachecajgc masy robotnicze do ich akceptacji.

Schudson wskazywat na istnienie wielu podobienstw miedzy
realizmem socjalistycznym a realizmem kapitalistycznym. W la-
tach 30. amerykanska reklama usitowata prezentowa¢ rzeczywi-
sto$¢ zdominowang przez ,stuszny” rozwdj kapitalizmu i uprasz-
czata oraz typizowata wszelkie zjawiska i problemy w podobny
sposoéb, jak miato to miejsce w socrealizmie. Sugerowata na przy-
ktad, ze kazdy problem zyciowy konsumenta moze zosta¢ rozwig-
zany dzieki posiadaniu danego produktu lub praktykowaniu re-
klamowanego stylu zycia, ktérego atrybut stanowi reklamowany
towar. Reklama, nieustannie emanujgc optymizmem, nie obrazo-
wata rzeczywistosci, lecz jg projektowata, pokazujac, jakg ona po-
winna by¢. Realizm dwczesnych obrazéw reklamowych byt skraj-
ny, poniewaz masowo wytwarzane rzeczy przedstawiano w nich
z takim nasyceniem szczeg6téw, jakby mozna byto je dotkngé. To
odroézniato realizm kapitalistyczny od prostego w tym wzgledzie
realizmu preferowanego w Zwigzku Radzieckim. Réznica tkwita
takze w technice - artys$ci tworzacy dzieta stanowigce realizacje
zatozen realizmu socjalistycznego postugiwali sie technikami
malarstwa sztalugowego, rzezby i architektury. Z kolei reprezen-
tanci realizmu kapitalistycznego wykorzystywali najnowsze zdo-
bycze fotografii i techniki poligraficznej. Réznica tkwita réwniez
w natezeniu emocji. Realizm socjalistyczny w swoim przekazie
byt nadzwyczaj dosadny i dostowny, miat porywa¢ widza emocjo-
nalnie i go inspirowa¢, podczas gdy realizm kapitalistyczny byt
chtodny i peten niedomoéwien. Bywat tez sentymentalny, o czym
Swiadczyto odwotywanie sie do podstawowych ludzkich tesknot,
takich na przyktad jak wolnos$¢, szczesliwe zycie rodzinne, mto-
dos¢ itd.
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Nalezy doda¢, ze oba rodzaje realizmu réznity sie miedzy soba
ze wzgledu na swoich nadawcéw. Realizm socjalistyczny, ktérego
przejawy stanowity dzieta konkretnych twércéw, traktowano jako
narzedzie propagandy kontrolowanej centralnie przez totalitarne
panstwo. Realizm kapitalistyczny byt z kolei $rodkiem oddziaty-
wania konkretnych podmiotéw gospodarczych na wybrane grupy
konsumentéw. O ile jednak w sowieckim realizmie idealizowany
byt nadawca, czyli totalitarne panstwo, o tyle w realizmie kapita-
listycznym idealizowano konsumenta. Réznica dotyczyta réwniez
tego, ze dzieta reprezentujgce realizm socjalistyczny byty catkowi-
cie pozbawione odniesien erotycznych, natomiast realizm kapitali-
styczny byl nimi przesycony.

Oba rodzaje realizmu tgczy jednak wiele cech. Pierwsza z nich
byt zastanawiajgco podobny sposéb przedstawiania ludzi. W sztu-
ce realizmu socjalistycznego obrazowano gtéwnie zdrowe i mto-
de ciata kotchoznic, robotnikéw, hutnikéw itd., kojarzone z ciezka
izreguty najprostsza praca fizyczna. W realizmie kapitalistycznym
dominowaty z kolei przedstawienia zdrowych, mtodych i pieknych
ciat zdolnych do konsumowania, z czego wysnu¢ mozna wniosek,
ze konsumowanie postrzegano jako rodzaj pracy w warunkach
kapitalistycznych. Cechg wspdlng obu realizméw byto takze nie-
ustanne odwotywanie sie do przyszto$ci. Owa najprostsza praca
kotchoZnic i hutnikédw miata przyczynié¢ sie do zbudowania lep-
szego $wiata, nowej sowieckiej gospodarki i kultury. Znajdowato
to wyraz miedzy innymi w znanym réwniez w Polsce propagan-
dowym hasle: ,Dzisiaj budujemy lepsze jutro”; nikt jednak nie byt
w stanie wyjas$ni¢, kiedy miatoby ono nastgpi¢. W realizmie kapita-
listycznym z kolei przedmiot odniesienia stanowita na ogét przy-
szto$¢ najblizsza, zwykle zwigzana z zakupem reklamowanego
produktu, w mys$l zasady, ze jego kupno jest gwarancjg natychmia-
stowego znalezienia sie w raju. Omawiane tu przejawy realizmu
taczyto réwniez to, Ze zaréwno totalitarne panstwo, jak i kapitali-
styczne podmioty gospodarcze w swoim obrazowaniu naktaniaty
do przyjecia pewnej wizji $wiata i zwigzanych z nig wartosci, tym
samym réwniez sposobu zycia, ktory stuzyt ich kultywaciji.
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Fotografia i film

Realizm obrazéw komercyjnych juz w latach 30. XX wieku znajdo-
wat i znajduje nadal niezwykle wsparcie w wynalazkach, jakimi
sg fotografia i film. W momencie swojego powstawania wpisywaty
sie one w idee pozytywistycznego poznania, poniewaz przynaj-
mniej z pozoru gwarantowaty empiryczng prawde. Fotografia, jak
zauwazat Roland Barthes w swojej znanej ksiazce Swiatto obrazu,
,miazdzy tyranicznie wszystkie inne obrazy”s*. Sztychy, malar-
stwo figuratywne, wszystko zostato poddane fotograficznemu
modelowi. Barthes prébowat opisa¢ jezyk fotografii, wskazac jej
specyficznos¢ w bardzo prywatny sposéb, metodologicznie odno-
sz3c sie do fenomenologii - ,, dosy¢ nieokreslonej, swobodnej, a na-
wet cynicznej”, jak zauwazal'ss. Stwierdzat, ze fotografia niczego
nie ukrywa, ze daje pewnos¢, iz to, co przedstawia, naprawde jest
lub byto. Nie mogtaby przeciez powsta¢ bez tego, co przedstawia.
Fotografia, jego zdaniem, z jednej strony jest silnie zwigzana z foto-
grafowanym przedmiotem, jednak jej druga strone wyznacza sam
fotografowany przedmiot, jak réwniez osoba fotografa, czyli pod-
miot, i jednocze$nie odbiorca. Barthes uwazat, ze:

Z istoty swej Fotografia (wygodnie jest przyjac ten powszechnik, od-
sytajacy wtej chwili tylko do nieznuzonego powtarzania przylegtosci
i przypadkowos$ci) ma w sobie co$ z tautologii: fajka jest tu zawsze
fajkg, bezdyskusyjnie’s®.

¢ R, Barthes, Swiatfo obrazu. Uwagi o fotografii, przet. J. Trznadel, Wydawnic-
two KR, Warszawa 1996 (1979), s. 199. Przypomnijmy, iz Barthes wprowadza
dwa elementy okreslajace indywidualny odbiér kazdej fotografii - jest to stu-
dium i punctum. To pierwsze wyznacza ogélna kultura odbiorcy, jego wycho-
wanie, wyksztalcenie, znane mu i rozpoznane przezen tradycje artystycz-
ne. To drugie mozna okresli¢ jako wptyw obrazu na odbiorce, ktéry da sie
poréwnac do ,uktucia”, jakiego on doznaje w kontakcie z fotografig, i ktére
przenosi jego uwage na osobiste do§wiadczenia.

55 Tamze, s. 36.

156 Tamze, s. 11.
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Zauwazal, iz przedmiot odniesienia w fotografii zawsze przylega
do obrazu. W obrazowaniu komercyjnym, zwtaszcza w reklamie,
owo przyleganie czasami ma charakter tautologiczny. Obraz zbu-
dowany dzieki uzyciu programéw do przetwarzania fotografii,
przedstawiajgcy na przyktad zatoge sportowego pontonu walczg-
ca w wodospadzie utworzonym z piany piwa w szklanym kuflu, nie
jest tautologia, podobnie jak fotografia banalnej butelki z napojem
zarejestrowanej przez obiektyw o dtugiej ogniskowej, dzieki cze-
mu ulega ona zmonumentalizowaniu, przypominajgc amerykan-
ski drapacz chmur. O ile poszczegélne elementy s3 ,tautologiczne”,
o tyle utworzona z nich cato$¢ juz takg nie jest.

Fotografia i film, tudzac swoim realizmem, wydaja sie jednak
bardziej bezposrednie na przyktad w poréwnaniu z rysunkiem,
sg wiec rzeczywiscie bardziej od niego ,przylegajace” - uzyjmy tu
okre$lenia Barthes’a. Rysunek natomiast, nawet najbardziej ,re-
alistyczny”, ze wzgledu na indywidualne cechy - czyli ,charakter
pisma” - jest jednak posrednikiem miedzy produktem a odbiorca.
Fotografia i film wydajg sie natomiast ,przezroczyste” i tym sa-
mym obiektywne w prezentowaniu tego, ,jak jest naprawde”. ,Re-
alistycznos$¢” fotografii cyfrowej wykracza poza zdolno$¢ percepcji
cztowieka w procesie postrzegania i doktadnos$ci przedstawiania
realnosci, poniewaz obrazy cyfrowe - dzieki najnowszym zdoby-
czom techniki, na przyktad matrycom fotograficznym o rozdziel-
czosci kilkudziesieciu milionéw pikseli - przedstawiajg realnos¢
znacznie bardziej wyrazi$cie niz jest to w stanie zarejestrowac
ludzkie oko. To juz nie jest realizm, lecz kreowanie nowej rzeczy-
wistosci cyfrowej poprzez ,zageszczenie” rzeczywisto$ci analogo-
wej, ,zageszczenie”, dzieki ktéoremu wszystko staje sie niebywale
wyraziste, szczegbétowe i o niezwykle nasyconych barwach.

Obie dziedziny - fotografia i film - zdotaty wyksztatci¢ liczne
wtasne estetyki i konwencje obrazowania, ktére wykluczajg mozli-
wos¢ obiektywnego prezentowania ,prawdy”. W obrazach komer-
cyjnych wykorzystuje sie bowiem te estetyki i konwencje, ktore
odbiorcy znajg, bedac telewidzami, mitosnikami kina, internauta-
mi, czytelnikami gazet i magazyndéw ilustrowanych, jak rowniez
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posiadaczami albuméw z fotografiami rodzinnymi. W obrazowa-
niu komercyjnym siega sie po estetyke fotografii reportazowej,
dokumentalnej, rodzinnej lub artystycznej. Wykorzystywane sa
konwencje roznych gatunkéw telewizyjnych i filmowych - od fil-
mu kryminalnego przez science fiction, film dokumentalny, serial
telewizyjny az po serwisy informacyjne, reportaz, teleturniej czy
prognoze pogody. Wykorzystuje sie takze sposoby obrazowania
wypracowane w sferze sztuki. Realizm komercyjnych obrazéw
technicznych jest zatem przede wszystkim realizmem mediéw,
nieustannie obecnych w zyciu codziennym przecietnego konsu-
menta, a ich staty punkt odniesienia stanowi przede wszystkim
Swiat kultury popularne;j.

Tak rozumiany realizm, wtasnie dzieki przedstawianiu ,jedno-
znacznych” realiéw, wyklucza niebezpieczenstwo nieprzewidzia-
nej interpretacji i stuzy stymulowaniu sfery_pragnien konsumen-
ta - chodzi o to, aby pragnatl on tego, co zostato przedstawione
w obrazie. Pragnien nie da sie jednak zaspokoi¢, nie da sie ich takze
w sposéb jednoznaczny zobrazowac, w zwigzku z tym w obrazach
technicznych przedstawia sie droge prowadzacg do osiggniecia
stanu spetnienia i jego atrybuty, dzieki czemu obrazy komercyj-
ne nie sg realistyczne, lecz nadrealistyczne. Przy takim zatozeniu
nie moze wiec dziwi¢, iz w ,realistycznym” obrazie reklamowym
przedstawienie kawy rozpuszczalnej zestawia sie z wizerunkiem
czarnej pantery, pomimo Ze pantery, jak wiadomo, nie pijg kawy
rozpuszczalnej. Pragnienie doS§wiadczenia stanu naturalnego tgczy
sie na przyktad z mlekiem ,taciatym”, chociaz ono faktycznie nie
istnieje. W reklamie znanej czekolady moze wiec pojawi¢ sie fiole-
towa krowa, w reklamie oleju silnikowego tygrys - chociaz tygry-
sy nie uzywajg oleju, a w reklamie piwa zubry, ktére nie pijg piwa.
Realizm obrazéw technicznych nawet potocznie rozumiany nie jest
wiec czym$ oczywistym ani przezroczystym.

Z powyzszych uwag wynika, ze okreslenie realizm nie jest jed-
noznaczne i Ze estetyka realizmu stanowi rodzaj zastony dymne;j
zakrywajacej stan faktyczny, a zatem to, iZ obrazowanie postrze-
gane jako realistyczne tak naprawde nie jest realistyczne. Uwagi
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o realizmie obrazéw technicznych zakonczmy przywotaniem re-
fleksji Jeana-Francoisa Lyotarda, ktéry zauwazyt, ze realizm za-
zwyczaj jest czym$ podejrzanym, poniewaz ,sytuuje sie zawsze
gdzie$ pomiedzy akademizmem i kiczem””. Realizm oznacza jed-
nos$¢, prostote i jednoznaczng komunikatywnosc. Zwykle nie ma
waloru poznawczego, natomiast jest podporzgdkowany jakiemus$
celowi nadrzednemu, na ogét sprawowaniu wiadzy, i w zwigz-
ku z tym kryterium jego oceny jest de facto techniczne. Lyotard
podkreslat takze, iz warunek narodzin nauki i kapitalizmu stano-
wi wycofanie sie z rzeczywisto$ci's®. Wydaje sie, ze o tym wtasnie
$wiadczy wytworzone przez kapitalizm obrazowanie, w ktérym
rzeczywisto$¢ przedstawiona na ogo6t nie jest realna, lecz symulo-
wana. O ile kicz jest w nim realny, o tyle jego realizm pozorny, po-
niewaz zawsze dotyczy tylko wierzchniej warstwy tego, co przed-
stawiane, lecz nie jego istoty. Wizualno$¢ daje pozér obiektywizmu,
a jej realizm site owego pozoru tylko wzmacnia.

Swiat przezywany, imaginaria spoteczne
i obrazy komercyjne

Realizm, ktory ludzie lubia, o czym $wiadcza na przyktad wspo-
mniane na wstepie tatuaze, warunkowany jest w obrazach komer-
cyjnych przez uzycie fotografii, filmu i odwolywanie sie do kultury
popularnej, ktérej nosnikiem sg przede wszystkim $rodki stuzace
komunikowaniu. Jiirgen Habermas postrzegat te ostatnie, ktére
nazywal mediami masowymi, jako kluczowgq instytucje nowocze-
snos$ci, jako - przypomnijmy - wirtualny o$rodek porozumienia,
ktory w sensie komunikacyjnym ,spina” rozproszone grupy spo-
teczne, formutuje rozproszong wspé6lng swiadomos¢. Dzieje sie to
dzieki skupianiu sie wokét jakich$ wspélnych tematéw, np. serialu

157 ].-F. Lyotard, Postmodernizm dla dzieci. Korespondencja 1982-1985, przet. ]. Mi-
gasinski, Fundacja Aletheia, Warszawa 1998, s. 15.

58 Tamze, s. 19.
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telewizyjnego, konkursu Eurowizji, olimpiady, meczu pitki noznej
czy filmu sensacyjnego, a nawet reklamy.

Media stanowig istotng czes$¢ $wiata przezywanego, bedgcego
w akcie komunikacyjnym ptaszczyzna porozumienia, przy czym
sg one Scisle potgczone z tym, co Habermas nazywa sferg publicz-
ng. W jego ujeciu jest to publiczna sfera ludzi prywatnych, ktéra
whnika jednak tak gleboko w ich prywatno$¢, ze prowokuje to py-
tanie o nature prywatnosci, a wiec o to, czy jest ona jeszcze czyms$
prywatnym®°. Podstawe sfery publicznej stanowi kultura masowa
- Habermas konsekwentnie uzywa tego pojecia - i bedace jej no-
$nikiem media masowe. Tak rozumiana sfera publiczna, zdaniem
niemieckiego filozofa, przeobrazita sie w medium wptywu przede
wszystkim w sensie ekonomicznym, poniewaz przejeta ona funk-
cje komercyjnej reklamy, podobnie jak potrzebami tej ostatniej
jest warunkowana komercjalizacja mediéw®°. Kultura masowa,
wedtug Habermasa, powodzenie zawdziecza dostosowaniu swojej
oferty do potrzeb relaksu i rozrywki, gtéwnie odbiorcéw o niskim
standardzie wyksztatcenia, nie podejmujac sie edukacji szerokiej
publicznosci. W dalszych rozwazaniach Habermas stosuje okresle-
nie public relations, ktdre jego zdaniem zdominowato sfere publicz-
ng w xx wieku - najpierw w Stanach Zjednoczonych a p6zniej, po
drugiej wojnie $wiatowej, takze w Europie. Public relations, kto-
re nabiera charakteru politycznego, podporzadkowujac wszystko
swoim regutom, stanowi wynik integracji masowej rozrywki i re-
klamy. Kluczowe wydaje sie tu podporzadkowanie sie wspomnia-
nej wyzej potrzebie relaksu i rozrywki, ktore okazuje sie podstawa
powodzenia zaré6wno kultury masowej, jak i tym samym obrazéw
komercyjnych we wszelkich postaciach. To stanowi wazng prze-
stanke tego, ze - zacytujmy tu przywotanego na wstepie Stephena
Bakera - ludzie lubig obrazy komercyjne. Jest to oczywiscie dale-
ko idgce uogdlnienie, poniewaz na pewno nie wszystkie obrazy sa

%9 ]. Habermas, Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, przet. W. Lipnik,
M. Lukasiewicz, Wydawnictwo Naukowe PwWN, Warszawa 2008, s. 100 i n.
Pierwsze oryginalne wydanie ksigzki miato miejsce w 1990 roku.
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lubiane przez wszystkich odbiorcéw. Mozemy jednak zatozy¢, ze te
obrazy, ktérych konkretni odbiorcy nie lubig, nie sg do nich adre-
sowane.

Problem wspdlnej ptaszczyzny porozumienia, tak waznej w pro-
cesie aktu komunikacyjnego analizowanego przez Habermasa, po-
jawia sie takze w teorii kultury Arjuna Appaduraia, przedstawi-
ciela antropologii amerykanskiej, wspomnianego w poprzednim
rozdziale niniejszej ksigzki. Poddat on refleksji problem mediéw
i migracji, kreujacych jego zdaniem nowy tad w $wiecie, a takze
problem konsumpcji i powigzanej z nig reklamy*. Appadurai t3-
czyt w swoich rozwazaniach media z problematyka imaginarium
spotecznego, ktore proponowat postrzegac jako wyobraznie o cha-
rakterze zbiorowym, odgrywajgca zasadniczg role w zyciu spo-
tecznym. Odwotywat sie do pojecia globalnej wioski w znacznym
stopniu kreowanej przy udziale mediéw. Wyobraznia jako imagi-
narium spoteczne w jego ocenie nie jest czym$ niezaleznym, po-
niewaz zostata ona przeksztatcona w zorganizowane pole réznego
rodzaju praktyk spotecznych'®z Appaduraipisze, ze jest ona przede
wszystkim poddana globalnej cyrkulacji tresci kulturowych, ktére
odbywajg sie za pomocg etnoobrazéw, mediaobrazoéw, technoobra-
z6w, finansoobrazéw i ideoobrazéw. Nie ma potrzeby omawiania
ich wszystkich szczegétowo - mozemy je najogélniej opisa¢ jako
wyobrazenia, konstrukty wyobrazni lub obrazy dotyczace ptyn-
nych, nieregularnych obszaréw réznych rodzajéw, ktérych kreato-
rami s panstwa, koncerny dziatajgce w skali miedzynarodowej,
rézne spotecznosci zyjace w diasporach, jak rdwniez ugrupowania
lub wspdlnoty religijne, a takze potgczone silnymi wiezami spo-
tecznoSci wiejskie, sgsiedzkie czy rodzinne!®3. Nas interesujg tu
zwlaszcza mediaoobrazy, okres$lane przez Appadurai jako obrazy,
narracje i etnoobrazy, ktore egzystujg na catym globie i w ktérych
zostaly wymieszane ze sobg towary, informacje oraz polityka;

6t A. Appadurai, Nowoczesnos¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, przet.
Z. Pucek, Universitas, Krakéw 2005, s. 32

2 Tamze,s.451in.
3 Tamze. s. 51-56.
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mediaoobrazy mozna inaczej uja¢ jako obrazocentryczne, narra-
cyjne relacje ze skrawkow rzeczywisto$ci'4.

Niezbywalng cze$¢ mediaobrazéw stanowi reklama, bedgca
w swojej skali efektem rewolucji konsumenckiej, ktérej korze-
nie antropolog opisuje, siegajac w gtgb historii - az do xv wieku.
Stwierdza, ze konsumpcja stata sie w rzeczywistosci codzien-
ng praktyka spoteczng, uruchamiajgcg prace ludzkiej wyobrazni,
dzieki ktoérej nostalgia i fantazja zblizaja sie do siebie w $wiecie
przedmiotéw zamienionych w towary. Antropolog postrzega kon-
sumpcje - zdajac sie podaza¢ w tym za przedstawicielami szkoty
frankfurckiej - jako prace, ktérej rdzen stanowi dyscyplinowanie
wyobrazni konsumenta, ¢wiczenie go w sztuce taczenia fantazji
i nostalgii z pragnieniem posiadania kolejnych débr konsumpcyj-
nych's. Kluczem do konsumeryzmu jest przyjemnos¢, a nie, jak sie
zwykle przyjmuje, czas wolny czy satysfakcja; koniecznos¢ osia-
gniecia natychmiastowej satysfakcji jako cecha ,ptynnej nowocze-
snosci” byta tezg Zygmunta Baumana. Zdaniem Appaduraia kon-
sumentom wpojono przymus do$wiadczania przyjemnosci, ktora
miataby wynika¢ z napie¢ miedzy nostalgig a marzeniem wtedy,
gdy teraZniejszo$¢ przedstawia sie w taki sposob, jakby byta juz
przysztoscig. Przyjemno$¢ jest ujmowana w efemerycznych ob-
razach, ktoére tak naprawde okres$lajg efemerycznos$¢ produktow
- efektem oddzialywania obrazéw sa kroétkie okresy popularnosci
promowanych towardéw, szybko zmieniajacych sie méd czy stylow
zycia itd. Wydaje sie, ze wlasnie przyjemnos¢ mozna potraktowac
jako gtéwny powdd, dla ktdrego odbiorcy lubig kierowane do nich
obrazy, ktére jednoczesnie s3g tak silnie osadzone w ich $wiecie
przezywanym.

Analizowane tu techniczne obrazy komercyjne stanowig wytwor
nowoczesnosci jako stanu kultury, ktérg kanadyjski filozof Charles
Taylor, obronca idei nowoczesnego indywidualizmu, proponowat
rozumie¢ jako amalgamat nigdy wcze$niej niespotykanych praktyk

%4 Tamze, s. 55.
s Tamze, S. 125.
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i instytucji kulturowych, takich jak nauka, technika, produkcja
przemystowa, ekonomia i urbanizacja'®. Wszystkie warunkuja
krystalizacje nowych sposobéw zycia, ktérych gtéwne wyznaczni-
ki filozof widziat w indywidualizmie, sekularyzaciji i racjonalnosci
instrumentalnej i ktore skutkujg nieustannym poczuciem alienacji,
bezsensu i rozpadem wiezi spotecznych'*’. Mozna zada¢ w tym mo-
mencie pytanie, czy nalezy méwic o jednej nowoczesnosci czy raczej
o ich wielosci - liczba mnoga wskazywataby na odmienno$¢ moder-
nizacji na przyktad kultur niezachodnich. Wydaje sie bowiem, ze za-
chodzacych w nich proceséw nie sposdb zrozumieé, stosujgc ogélng
teorie stworzong z myslg o krajach Zachodu. Taka problematyczng
modernizacjg, a wtasciwie modernizacjami sg te, ktérych doswiad-
czyty i nadal doswiadczajg kraje Europy Wschodnie;j.

Taylor postuguje sie okresleniem imaginarium spotecznego,
chociaz proponuje rozumiec je inaczej niz Arjun Appadurai. Pro-
ponuje tgczy¢ nowoczesno$¢ z pewnym typem imaginarium spo-
tecznego, ktére nie miatoby charakteru czysto teoretycznej kon-
ceptualizacji, lecz wyrazatoby sie za pomocg opowiesci, legend,
jak rowniez obrazéw8. Staje sie ono polem wspélnego rozumienia
rzeczywistosci, umozliwia wspdlne praktyki i jednocze$nie je le-
gitymizuje, uprawomocnia, dzieki czemu mogg je podziela¢ sze-
rokie grupy spoteczne; praktykowanie bowiem czegokolwiek ma
swoje wsparcie w poczuciu sensu. Imaginarium staje sie réwniez
plaszczyzng spotecznego zakorzenienia. Taylor wskazywatl na
wyjatkows role, jakg w jego ksztattowaniu odgrywa ekonomia,
ktora tworzy rzeczywisto$¢ obiektywna i ktérej nie bez powodu
przyznano centralne miejsce w zachodniej cywilizacji'®®. Ekono-
mia okresla porzadek spoteczny a tym samym relacje miedzyludz-
kie i sposob konceptualizowania rzeczywistosci. Mozemy tu do-
da¢, iz niezwykle znaczacg role w porzadkowaniu rzeczywistosci

%6 C. Taylor, Nowoczesne imaginaria spoteczne, przet. A. Puchejda, K. Szymaniak,
Wydawnictwo Znak, Krakdw 2010, s. 9.

%7 Tamze.

18 Tamze,s.371in.

19 Tamze, s. 97 in.
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spotecznej odgrywaja obrazy bedace ,w stuzbie” ekonomii. Sg one
skutecznym narzedziem przeobrazania imaginarium spotecznego,
co dowodzi, iz nowoczesne spoteczenstwo traktuje sie jako rodzaj
gospodarki, czyli - jak pisat Taylor - jako zazebiajacy sie zestaw
dziatan produkcyjnej wymiany i konsumpcji, ktére tworzg system
posiadajgcy wiasne prawa i wtasng dynamike. Gospodarka wraz
z ekonomig jako system rzutuje na relacje spoteczne, jak réwniez
na kulture jako cato$¢. Prowadzi to do ekonomizacji kultury, a tak-
ze, z drugiej strony, do kulturalizacji ekonomii. Ponownie mozemy
tu przywotaé obrazy komercyjne, ktére stanowig wazne narzedzie
w tego rodzaju procesach.

Powyzsze okolicznosci pozwolity kanadyjskiej badaczce Florze
S. Michaels postawi¢ w 2011 roku teze, iz wspotczesna kultura prze-
obrazita sie w monokulture zdominowang przez jedng narracje,
ktoéra stanowi wlasnie ekonomia. Michaels pisata:

Rzadzacy wzér, ktéremu kultura jest poddana, stanowi gtéwng opo-
wie$¢ (master story) - jedng narracje w spoteczenstwie, dominuja-
cg nad innymi i tym samym ograniczajgcg réznorodnos¢ i tworzaca
w efekcie monokulture. Kiedy jest sie wewnatrz tej gtéwnej opowiesci
w okre$lonym momencie historycznym, dazy sie do zaakceptowania
definiowanej przez nig realnosci. [..] To jest sita monokultury; ona jest
zdolna do kierowania nami bez naszej zbytniej w tym wzgledzie Swia-
domosci”°.

Whnioski autorki mozna postrzega¢ jako komentarz do refleksji mie-
dzy innymi Jiirgena Habermasa na temat kultury jako samoorga-
nizujgcego sie systemu, w ktérym zanikt §wiat zycia pochtoniety
przez media wtadzy i pienigdza, gdzie wyrazem tego pierwszego
jest panstwo z aparatem przymusuy, biurokracjg i systemem podat-
kowym, a tego drugiego - wilasnie ekonomia. Michaels w miejsce
Habermasowskiego systemu wprowadzita okreslenie monokultura

e E.S. Michaels, Monoculture. How One Story is Changing Everything, Red Glover,
Toronto 2011, s. 1-2. Wszystkie cytaty z publikacji anglojezycznych, jesli nie
podano przy nich ttumacza, zostaty przetozone przez autora niniejszej ksiaz-
ki.
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ekonomii. Wedtug autorki jedna dominujgca narracja - dyskurs eko-
nomii - okresla kluczowe dziedziny zycia cztowieka. Michaels sku-
pita sie na analizie szeSciu z nich, jej zdaniem jednak kluczowych:
pracy, relacji z innymi, relacji ze §wiatem natury, edukacji, zdrowia
fizycznego i psychicznego, form wspolnotowych i form kreatywno-
$ci. Podkreslata ona jednak, ze ludzka kondycja nie jest nigdy jed-
nowymiarowa i ze doSwiadczenie cztowieka zawsze jest szersze
i glebsze. Dominacja jednej narracji z czasem wywotuje stan gtodu
za czyms, o czym owa gtéwna opowies$¢ nie moéwi i czego nie moze
da¢”. W zwiazku z tym wielkg role odgrywa w niej sztuka czy ra-
czej jej namiastki w réznych postaciach. Jedna z takich namiastek
to ,artystycznos¢” obrazéw komercyjnych, dzieki czemu sg one lu-
biane przez odbiorcéw, poniewaz gdyby nie byty lubiane, ekonomia
nie miataby szans na rozwdj. Ich zadaniem jest wiec umacnianie po-
rzadku spotecznego i kreowanie pozgdanych spotecznie sposobéw
konceptualizowania realno$ci. Nie mozna zatem, powt6rzmy, przy-
gladac sie komercyjnej kulturze wizualnej w oderwaniu od kontek-
stu jej funkcjonowania, ktérymi sg media, kultura popularna (lub
masowa - jak chciat Habermas), imaginaria spoteczne czy $wiat zy-
cia. Nie mozna analizowa¢ obrazéw komercyjnych bez odniesienia
do koncepcji kultury w znaczeniu szerokim.

Swiat kultury popularnej, stanowigcy zasadnicze odniesienie
$wiata przedstawionego w obrazach komercyjnych, jest - jak wy-
nika z przytoczonych powyzej refleksji - §wiatem kontrolowanej
wyobrazni. Obrazy komercyjne dzieki temu sg tak skuteczne jako
narzedzia komunikacji. Nastepny rozdziat stanowi uogdlniong
prezentacje mechaniki dziatania obrazéw komercyjnych, w czym
pomocna moze by¢ zawarta w nim préba odpowiedzi na pytanie
bedace parafraza pytania, ktére zadat amerykanski literaturo-
znawca William ].T. Mitchell w tytule swojej znanej ksigzki Czego
chcq obrazy?"

7t Tamze, S. 4.
72 W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, przet. L. Zaremba, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2013.
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CZEGO CHCA
OBRAZY KOMERCYJNE?

Na zadane w tytule pytanie mozna najprosciej odpowiedzie¢, ze
najczesciej chcg kogo$ do czego$ naktoni¢, zwykle do kupna cze-
go$73. To wydaje sie oczywiste. Nie jest jednak juz takie oczywiste,
w jaki sposéb one chcg to zrobic¢ i temu jest po§wiecony niniejszy
rozdziat. William ].T. Mitchell zwrdécit uwage na fizyczne cechy ob-
razow i stawiajgc przewrotne pytanie o ich zycie, zaktadat prowo-
kacyjnie i Zartobliwie ich animizacje, witalizm i antropomorfizm,
a takze praktykowanie przez ich odbiorcéw - w tym réwniez sa-
mych badaczy obrazéw - cofniecie sie do praktyk totemizmu, fe-
tyszyzmu i idolatrii. Pisat o obrazach, ze ,s3 one czyms$ w rodzaju
form zycia, napedzanych pragnieniami i zgdzami”*.

,Zycie” obrazéw stanowi metafore, rodzaj analogii i jedno-
cze$nie figury retorycznej. Jest takze nawigzaniem do koncepcji

73 0 strategiach narracyjnych w reklamie wykorzystywanych w celach perswa-
zyjnych por. B. Pawlowska-Jadrzyk, Zarys poetyki uwodzenia. O strategiach
perswazyjnych w reklamie wizualnej, Wydawnictwo Naukowe Uksw, Warsza-
wa 2021. Por. réwniez na temat strategii perswazyjnych: S. Baker, Systematic
Approach to Advertising Creativity, McGraw-Hill, New York 1979.

74+ W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, przetl. L. Zaremba, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2013, s. 44.
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fetyszyzmu towarowego Karola Marksa. Zatozenie o zyciu obrazéw,
bedace oczywistg prowokacjg, wynika z wcze$niejszego przeko-
nania, ze cztowiek ery nowoczesnej w swoich relacjach z obrazami
nie rozni sie od ludzi zyjacych, jak je nazywa Mitchell, w ,wiekach
wiary™7s. Te relacje miataby wedtug niego cechowa¢ podobnie ma-
giczna postawa. Swiadectwem prze$wiadczenia o magicznej mocy
obrazéw, podobnie jak dowodem szczegélnego rodzaju idolatrii,
moze by¢ czesto przywolywany w takiej sytuacji atak na ikone
Swiatowego kapitalizmu - wieze World Trade Center, ktére zostaty
potraktowane niczym plemienny idol.

Parafrazujgc pytanie Mitchella, pytamy zatem: czego chca ob-
razy komercyjne, czego one pragng? Niewatpliwie pragng tworzy¢
nasz $SwiatV¢, Chcg, by$my byli ich czescig i zeby one byly czescia
nas. Stwierdzenie: ,obrazy zyj3” warunkuje takze i to, ze czas ich
zycia jest ograniczony i Ze majg one swoje miejsca egzystencji,
o czym byta juz mowa wczes$niej. Ich zycie - jak zastrzega Mitchell
- nie jest ich indywidualng sprawg, lecz ma charakter spoteczny'’.
Obrazy zyja w genealogicznych lub genetycznych seriach, ponad-
to migruja z jednej przestrzeni obrazowej do kolejnej. Mozna wiec
mowic tu o ich zyciu generacyjnym, o ich gatunkach i rodzajach. Jak
zauwaza Mitchell: pasozytujac na ludziach, zyja w grupach, tworza
wiec spotecznosci, ktére sg paralelne do zycia spotecznego swo-
ich gospodarzy. To, ze ludzie lubig obrazy, wynika takze z natury
obrazéw, poniewaz tak jak ludzie je lubig, tak tez one pragng by¢
lubiane.

Obrazy zyja - jak twierdzi Mitchell - ale ich zycie zwykle jest
ograniczone. Jak dtugo zyjg zatem obrazy? Niewatpliwie dtugos¢
ich zycia warunkujg wspomniane wcze$niej miejsca. Najkrdcej zyja
na ekranach telewizoréw - na przyktad reklama telewizyjna zyje
kilkadziesigt sekund. Podobnie krotko zyja one na ekranach smart-
fondw, tabletéw czy komputeréw; ich zycie zalezy od szybkosci

75 Tamze, S. 46.

76 Na temat tworzenia $wiata por. N. Goodman, Jak tworzymy Swiat, przet.
M. Szczubiatka, Fundacja Aletheia, Warszawa 1997.

77 W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, dz., cyt., s. 123.
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przegladania stron internetowych przez ich potencjalnego odbior-
ce. Zycie typowych ulicznych billboardéw, freeboardéw, mammut-
boarddw itp. na ogo6t trwa okoto miesigca, ale sita ich oddziatywania
i tym samym intensywno$¢ zycia zmniejsza sie wraz z czestotliwo-
Scig spojrzen, ktérymi obdarza je odbiorca - im czesciej sg ogladane,
tym bardziej sita ich oddziatywania stabnie, az w koncu catkowi-
cie ,opatrzone” przestajg by¢ zauwazane i stajg sie obojetnym ele-
mentem otoczenia. Obrazy w gazetach codziennych zyja tak dtugo,
jak dtugo zyje sama gazeta. Z kolei te zamieszczane w tygodnikach
i wydawanych co miesigc magazynach ilustrowanych zyjg tyle cza-
su, ile zyjg ich nos$niki. Obraz na opakowaniu produktu zwykle zyje
do momentu jego rozpakowania i wyrzucenia opakowania.

Obrazy pragng - trzymajmy sie retoryki Mitchella - nadac rze-
czom znaczenia, te jednak, jak zauwazat wielokrotnie Jean Bau-
drillard, przez swoj nadmiar tracg jednoznacznos¢, rozptywaja sie
w bezustannym odnoszeniu sie do innych znaczen i z tego wzgledu
stajg sie bezsensowne, czyli wlasciwie bezuzyteczne. Zwazmy, ze
wedtug ocen socjologéw mniej wiecej 70% kupowanych rzeczy nie
jest konsumentom do niczego potrzebnych. Ich bezuzytecznos¢
wynika z faktu, Ze opisywana jeszcze przez Marksa wymiana eko-
nomiczna zostata zastgpiona wymiang symboliczng, ktérej opar-
cie stanowi jednak nie, jak pisal Baudrillard, produkcja znakéw
i ich znaczen - bo te istniejg juz w nadmiarze - lecz symulacja zna-
czen, za ktérymi kryje sie pustka sensu, brak ostatecznego odnie-
sienia®. Jesli potraktujemy obrazy komercyjne jako wytwor fan-
tazji, jako rodzaj basniowej fikcji, wtedy objawiaja one swoj sens,
inny jednak od tego, jakiego zapewne oczekiwatl Baudrillard. Ba-
$niowy charakter obrazéw reklamowych wyklucza potocznie ro-
zumiang racjonalno$¢ jako kryterium oceny. Sensu basni nie spo-
s6b dowie$¢, ona zawsze sytuuje sie poza sferg logiki pojmowang
jako $wiadectwo nowoczesnej racjonalnosci. Podobnie, co zauwa-
zyt Mitchell, poza sensem sytuujg sie pragnienia, jak rowniez ich

78 Ta teza pojawia sie w wielu tekstach Baudrillarda, por. np. w: tegoz, Symbolic
Exchange and Death, przet. .H. Grant, Sage Publications, London-Thausand
Oaks-New Delhi1993,s.8in.
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symptomy. Wiasciwy sens komercyjnych obrazéw technicznych
wyraza sie wtasnie w tym, iz chca one méwié swojej grupie docelo-
wej o0 jej pragnieniach i ich symptomach.

Obrazy komercyjne usituja przede wszystkim informowac o ist-
nieniu okreslonych towaréw i o ich miejscu w zyciu cztowieka'”’.
Na przyktad obrazy reklamowe chcg réznicowac identyczne lub
niewiele rdznigce sie od siebie masowo wytwarzane rzeczy. Moz-
na jednak zatozy¢, ze ich celem jest usitowanie zaprezentowania
konsumentom tego, w jaki sposéb to oni sami majg réznicowac
siebie, kupujac okreslone produkty. Obrazy chcg na przyktad in-
formowa¢ swoich adresatéw o tym, kim oni s3, kim moga lub kim
by¢ powinni. Pragng - co zauwazyt niegdys miedzy innymi Daniel
Bell - przedstawiac¢ styl zycia adekwatny do okreslonego statusu
spotecznego'®, a atrybutem zaréwno tegoz stylu zycia, jak i zwig-
zanego z nim statusu jest reklamowany towar.

Mitchell prowokowat czytelnika, stwierdzajac, ze

[.] przedstawienia sg rzeczami naznaczonymi wszelkimi znamiona-
mi osobowosci i ozywienia: eksponujg zaréwno ciata materialne, jak
i wizualne; méwia do nas - czasem dostownie, a czasem metaforycz-
nie; albo patrzg na nas [..]. Prezentujg nie tylko powierzchnie, ale tak-
Ze oblicze, wobec ktérego stang¢ musi widz!®.

Mitchell pytat: ,w jakim sensie przedstawienia wizualne przypo-
minajg formy zycia?”. Odpowiadajac na to pytanie, mozna stwier-
dzi¢, iz przejawem ich Zycia jest pragnienie oddziatywania na zmy-
sty odbiorcy - jednak nie tylko na jego zmyst wzroku. Réwnolegle
moga one oddzialywac réwniez na zmysty stuchu, powonienia,
smaku anawetdotyku. Przyktadem takich oddziatujacych na kilka

79 Socjolog Ronald Berman stwierdzit, ze reklama jest gtosem przemystu i jej
zasadnicze zadanie stanowi rozpowszechnianie informacji o produktach,
a przede wszystkim o ich miejscu w zyciu cztowieka. Por. R. Berman, Adverti-
sing and social change, Sage Publications, Beverly Hills, London 1981, s. 15 i n.

8o D, Bell, Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, przet. St. Amsterdamski, Wydaw-
nictwo Naukowe PwWN, Warszawa 1994, s. 105.

Bt W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, dz., cyt.,s. 67.
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zmystdw obrazdéw s3 zwlaszcza reklamy telewizyjne, ktére maja
moc oddziatywania na zmyst smaku lub wywotywania konotacji
zapachowych, jak réwniez oddziatywania sitg niskich dZwiekdéw
na przepone odbiorcy. Obrazy mogg takze pobudzac erotycznie.
Wizualno$¢ - podkre$lmy po raz kolejny - nie jest zatem jedyna
formga egzystowania analizowanych tu obrazéw.

Swiadectwem ich zycia jest takze i to, Ze najpierw chcg one by¢
dostrzezone i dlatego walczg o spojrzenie swoich adresatéw. Tra-
westujgc tu sposéb narracji Mitchella, mozna nawet stwierdzic,
iz chcg nawigza¢ z widzami kontakt wzrokowy i dlatego catkiem
dostownie i niejednokrotnie wyzywajgco patrza im prosto w oczy
- bardzo czesto bowiem przedstawiaja wizerunki ludzi, ktérych
wzrok jest skierowany na widza. Obrazy chcg takze, aby ludzie
rozpoznawali sie w nich i z nimi identyfikowali. David Ogilvy pi-
sal w swoich Wyznaniach..., ze ludzie rozpoznajg sie w przesta-
wieniach konkretnych oséb*®2. Zgodnie z jego zatozeniem kobieta
rozpoznaje sie w wizerunku kobiety, a mezczyzna w przedstawie-
niu mezczyzny. Istnieje jedno przedstawienie, z ktérym identy-
fikuje sie zaréwno kobieta, jak i mezczyzna, chociaz przycigga
ono gtéwnie uwage kobiet. Tym przedstawieniem jest wizerunek
dziecka; ,wszyscy przeciez byliSmy dzie¢mi” - wyjasniat Ogilvys.

%2 D, Ogilvy, Confessions of an Advertising Man, Atheneum Macmillan, New York

1987 (1963), s. 118-120. Ksigzka powstata dzieki wykorzystaniu ogtoszen
prasowych opracowanych przez Davida Ogilvy’ego, ktére wczeéniej wyko-
rzystywano w celu reklamowania ustug agencji Ogilvy and Mather. Byty to
pelne anegdot i zabawnych dygresji porady dotyczgce na przyktad sposobow
reklamowania ustug turystycznych, kreacji reklamy prasowej, telewizyjnej
czy radiowej. W czasie dwumiesiecznych wakacji w 1962 roku Ogilvy nadat
im forme ksigzkowg, zakladajac wydanie swoich ,wyznan” w naktadzie
5 tysiecy egzemplarzy. Mialy one posta¢ obszernej broszury adresowanej
do potencjalnych klientéw agencji reklamowych; agencje miaty bowiem nie-
ustannie problemy z niekompetencja klientéw, ktérzy narzucali wiasne wy-
obrazenia zamoéwionej reklamy. Ksigzeczka z ,wyznaniami” Ogilvy’ego oka-
zatla sie bestsellerem i zostata przettumaczona na wiele jezykéw. Por. polskie
wydanie: D. Ogilvy, Wyznania cztowieka reklamy, przet. W. Madej, Wydawnic-
two wiG-Press, Warszawa 2000.
8 D. Ogilvy, Confessions of an Advertising Man, dz. cyt., s. 119-120.
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Przykladem funkcjonowania owego mechanizmu rozpoznawania
sie konsumentéw w marketingowych wizerunkach moga by¢ dwa
rozne opakowania testéw cigzowych dostepnych w kazdej aptece.
Na jednym widzimy fotografie mtodej kobiety czule tulgcej nie-
mowle, na drugim natomiast wizerunek kobiety samotnej epatujg-
cej sex appealem. Wydaje sie, ze czysto retoryczne bedzie tu pyta-
nie, po ktdére opakowanie siegnie konsumentka, ktéra nie zamierza
mie¢ dzieci.

Obrazy chcg sie podoba¢, chcg, zeby ludzie je lubili. Niewatpliwie
pragng takze, aby traktowano je ,po ludzku” - stwierdzat przywo-
tywany wcze$niej Stephen Baker - a wiec w taki sposéb, zeby ich
odbiorca miat wrazenie, iZ ma kontakt z zywym cztowiekiem. Ad-
resat nie analizuje szczeg6towo obrazu, zwykle nie ma na to czasu,
z natury nie jest takze usposobiony refleksyjnie - bardziej czuje
obraz i dlatego odbiera go w sposdb wrazeniowy. Twércy takiego
obrazu czynia jednak wszystko, aby nada¢ mu mitg i wyrazista
,0sobowos$¢”. Legendarny twoérca reklam Claude Hopkins, wspot-
pracownik réwnie legendarnego Alberta Laskera, pisat w swoim
podreczniku, ze w reklamach nalezy pokazywa¢ ludzi mtodych,
tadnych i ze zdrowymi zebami®*®*. Hopkins ttumaczyt, ze przeciez
kazdy pragnie by¢ mtody, tadny i chce mie¢ zdrowe uzebienie. Ob-
razy marketingowe ,chcg” zatem tudzi¢ swoim ,ludzkim” obliczem
w taki sposob, aby ich adresat byt przeswiadczony, iz spotyka ko-
go$ tadnego i w dodatku mitego; wiekszg sympatie budza bowiem
na ogét osoby urodziwe niz urody pozbawione i raczej mtode niz
starsze. Obrazy nie chcg zatem przedstawiac¢ ludzi starych, brzyd-
kich, chorych i biednych.

Wizerunki ludzi stuzg budowaniu ,,osobowosci” obrazu. Do tego
celu wykorzystuje sie przedstawienia os6b na przyktad o przeciet-
nej aparycji, bedacych tzw. ludZzmi z ulicy, ktorzy nie sg zawodowy-
mimodelami'®. [lustracja tegorodzaju ,kolokwializmu” wizualnego

84 C.Hopkins, My Life in Advertising & Scientific Advertisng, NTC Business Books,
Lincolnwood, Il usA 1993, s. 220 i n.

85 Tegorodzaju ,kolokwializm” w reklamie po raz pierwszy zastosowat William
Bernbach z agencji Doyle Dane Bernbach, znanej miedzy innymi dzieki legen-

0 w ramach projektu pn
Rozbudowa ot

ytetu w Bialymstoku - kontynuacja,
alno$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
P/0040/2023/01




vi Czego chcg obrazy komercyjne? 143

moze by¢ uzyty w reklamie lub w obrazie na opakowaniu wizeru-
nek zwyktej dziewczyny z sgsiedztwa o jasnych wtosach. Zwykle
budzi ona wiekszg sympatie zaréwno u kobiet, jak i mezczyzn niz
stereotypowo piekna zawodowa modelka, totez przedstawienie
tej pierwszej w wielu wypadkach okazuje sie znacznie skutecz-
niejsze w oddziatywaniu perswazyjnym. Ponadto nie budzgc obaw
u mezczyzn, moze wpisywac sie w stereotypowe wyobrazenia
o potencjalnej zyciowej partnerce, za ktérej przeciwienstwo ucho-
dzi atrakcyjna w sensie seksualnym kobieta wamp z ciemnymi
wtosami.

Obrazy chcg w inny sposéb prezentowac kobiety, a w inny
mezczyzn. Kobiety najczesciej sa przedstawiane w roli gospodyn
domowych, dobrych matek i zon, a takze jako symbole seksual-
nosci. Ich aktywnos$¢ jako opiekunek domu giéwnie przejawia
sie w pracach domowych, w zwigzku z czym widzimy je w po-
mieszczeniach zamknietych i raczej jako istoty pasywne. Przy-
ktadem moze by¢ stereotypowa reklama telewizyjna proszku do
prania, w ktérej elegancko ubrana gospodyni domowa, w butach
na wysokich obcasach, w dostatnio urzadzonej tazience wyj-
muje z pralki biatg i juz wyprasowang koszule swojego meza.
W tej drugiej roli kobiety jest prezentowana fragmentarycznie,
w bliskiej perspektywie, ktéra znamionuje blisko$¢ charakte-
rystyczng w kontaktach intymnych. Seksualne nacechowanie
przedstawienia kobiety moze wyrazac sie przez jej fizyczng atrak-
cyjno$¢, nagos¢, ukazanie prowokujacych zachowan o charakte-
rze seksualnym czy tez przez erotycznie nacechowany kontekst

darnym dzisiaj kampaniom reklamowym samochodéw marki Volkswagen
Beetle, kreowanym od 1958 roku. Przyktadem wizualnego kolokwializmu
propagowanego przez agencje Doyle Dane Bernbach s3 reklamy pieczywa
firmy Levy z nowojorskiej dzielnicy Brooklyn, kupowanego gtéwnie przez
mieszkajaca tam ludno$¢ pochodzenia zydowskiego. W reklamach, kreowa-
nych w oparciu o ten sam pomyst od 1961 roku do lat 70. xx wieku, wykorzy-
stywano ,kolokwialne” wizerunki twarzy zwyktych ludzi reprezentujacych
rozne rasy, opatrywane hastem: You don’t have to be Jewishto love Levy’s. Real
Jewish Rye.
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sytuacyjny®®. Stereotypowe wizerunki kobiet w reklamie zacze-
ty jednak ulega¢ zmianie. Jeden z przyktadéw stanowi kampania
reklamowa kosmetykéw linii Dove Pro Age, adresowana do kobiet
powyzej czterdziestego pigtego roku zycia i zrealizowana w 2006
roku przez chicagowski oddziat agencji Ogilvy & Mather. W tej
kampanii po raz pierwszy wykorzystano w charakterze ,wizerun-
ku wtasnego” przedstawienia kobiet w wieku powyzej szesc¢dzie-
sieciu lat i opatrzono je hastem retorycznym: ,Beauty has no age
limit”. W Polsce jedng z reklamowych bohaterek uciele$niajacych
marketingowe piekno, ktoére ,nie zna ograniczen wieku”, byta ak-
torka Beata Tyszkiewicz.

Mezczyzni w obrazowaniu komercyjnym najczesciej s3 mtodzi
ibardzo czesto zadbani w taki sposéb, Ze mogg stanowi¢ przedmiot
pozadania seksualnego przez kobiety. CzeSciej niz kobiety przed-
stawia sie ich w ruchu i zazwyczaj w ujeciach catopostaciowych.
Ich uroda nie moze by¢ przesadna, poniewaz mogtaby stanowi¢ za-
przeczenie meskosci, w zwigzku z czym preferowani sg mezczyzni
0 przecietnej aparycji, ale wysportowani, o ciatach stanowigcych
synonim zdrowia i energii, rowniez seksualnej. Seksualne nace-
chowanie wizerunkéw ludzi przedstawianych w obrazach komer-
cyjnych zalezy przede wszystkim od rodzaju produktu; niektére
z nich tradycyjnie sg kojarzone z odwotaniami seksualnymi. Od-
niesienia do tej sfery moga pojawi¢ sie niemal w kazdym rodzaju
obrazdéw stuzgcych tylko informacji technicznej lub naktaniajgcych
do zakupu na przyktad wézkow widtowych badz cegiet do budowy
domoéw, pokry¢ dachowych, samochodéw, ustug bankowych, ustug
turystycznych, dzinséw, kosmetykoéw, alkoholu, napojéow chtodza-
cych, lodéw itd. Obrazy komercyjne nieustannie epatuja swoich
adresatow przedstawieniami cial emanujacych seksualnoscia. Nie-
jednokrotnie epatujg wrecz kryptopornograficznym charakterem,

6 Na temat typologii seksualnie nacechowanych przedstawien ludzi w rekla-
mie por. T. Reichert, What is Sex in Advertising? Perspectives from Consumer
Behavior and Social Science Research, w: Sex in Advertising. Perspectives on the
Erotic Appeal, red. T. Reichert, ]. Lambiase, L. Erlbaum, Mahwah, Nj-London
2003,s.13in.
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prezentujac w sposob pobudzajacy wyobraznie ledwie przestonie-
te intymne czesci ciata lub wrecz markowane wspoétzycie seksu-
alne. Erotyka kojarzy sie z energig zyciowa i tym samym uchodzi
za kwintesencje ludzkiej aktywnosci, ponadto dotyczy w zasadzie
wszystkich konsumentéw bez wzgledu na wiek. W komunikacji
marketingowej niewiele jest warto$ci dodanych, ktére maja po-
dobng site oddziatywania, a wiec zwracania uwagi, zapamietywa-
nia a nawet pobudzania w sensie juz czysto fizycznym.

W obrazach komercyjnych nader czesto wykorzystuje sie wize-
runki oséb powszechnie znanych ze Swiata mass mediéw. Sposéb
ich funkcjonowania w masowej kulturze wizualnej stanowi znako-
mitq ilustracje tego, jak kapitat kulturowy tworzony w sferze kul-
tury popularnej zostaje przeksztatcony w kapitat finansowy. Cele-
bryci, czyli osoby znane z tego, Ze sg znane - jak stwierdzil w swojej
ksigzce Wiestaw Godzic - s3g wykorzystywani do petnienia rél au-
torytetow, ktére w masowej kulturze wizualnej majg zaswiadczaé
o jakosci produktu, ustugi lub prestizu marki, wptywajac w ten
sposoéb na spoteczne rytuaty codziennych zachowan, zwlaszcza na
dokonywane zakupy. Takie osoby w istocie odgrywajg w obrazach
komercyjnych role nierzeczywistych postaci, wyposazonych w fik-
cyjne cechy, dzieki czemu mogga utozsamiac sie z nimi tzw. zwykli
ludzie'®”. Potrzeba identyfikacji jest niezwykle silna, lecz twdrcy
obrazéw komercyjnych maja Swiadomos¢, iz osoby, z ktérymi ma
identyfikowa¢ sie odbiorca, winny reprezentowac wyzszy status
spoteczny. Wedtug Godzica normg $wiatowg jest, ze w jednej re-
klamie na cztery wystepuje celebrytka lub celebryta i zdaniem ba-
dacza Polska zbliza sie pod tym wzgledem do norm swiatowych'®,

W obrazach komercyjnych wykorzystywane sg takze wizerunki
0s6b, ktorych autorytet wynika na przyktad z posiadanej wiedzy
- naukowej lub bedacej efektem doswiadczen zawodowych. One
»za$wiadczaja” o jakosci lub prestizu produktu, jak na przykiad

87 W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w Swiecie tabloidéw, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.
88 Tamze, s. 391.
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farmaceutka o wyjatkowych zaletach zestawu witamin, stoma-
tolog o jakosci pasty do zebdéw, pracownik banku o warunkach
kredytu a mechanik naprawiajgcy pralke o skutecznosci odkamie-
niacza itd. Wéréd takich ,zaswiadczajacych” oséb moga réwniez
znalez¢ sie ,zwyKkli ludzie”, ktérzy stanowia reprezentacje przed-
stawicielek lub przedstawicieli grupy docelowej. W takiej repre-
zentacji ma sie rozpoznac¢ adresat komunikatu, ma sie z nig iden-
tyfikowaé. Znakowo$¢ twarzy ludzi ukazywanych w mediach Hans
Belting poréwnat ze znakowos$cig masek: ,,objawiajg sie one jako
pozbawione ciat powierzchnie™®. Owi typowi ludzie obrazowani
w wytworach komercyjnej kultury wizualnej sg zazwyczaj anoni-
mowi i odpersonalizowani, poniewaz reprezentuja typy spoteczne
okreslane przez takie czynniki, jak pte¢, wiek, wyksztalcenie, gust,
miejsce zamieszkania, zarobki czy nastawienie na przysztos$¢ lub
jego brak. Chociaz widzimy ich w reklamie, na ilustracji umieszczo-
nej na opakowaniu, w katalogu lub ulotce, raczej nie rozpoznaliby-
$my ich na ulicy. Tego rodzaju wizerunki w pewnym stopniu petnig
role poréwnywalng do tej petnionej przez manekiny w witrynach
sklepowych.

Obrazy komercyjne mozna réwniez poréwnac¢ do witryn gi-
gantycznego domu towarowego, ktére sg przeciez takze obraza-
mi. Nasuwajg sie tu analogie ze znanymi gtéwnie badaczom sztuki
pudtami iluzjonistycznymi, tworzonymi w Holandii w xvi1 wieku.
W witrynach sklepowych mozna takze widzie¢ echo modelu X1x-
-wiecznej dioramy, w ktérej umieszczano na przyktad wypchane
zwierzeta wérdd suszonych roSlin, pni i korzeni, sztucznych skat,
w tle zas malowano pejzaze. Na wystawach sklepowych zamiast
wypchanych zwierzat prezentuje sie plastikowe manekiny w ,na-
turalnym” $rodowisku masowo wytwarzanych rzeczy - ubran,
butéw, artykutéw spozywczych, wyposazenia kuchennego, me-
bli itd. Handlowcy juz dawno odkryli, ze ubrania na ludziach lub
na ich analogach majg wiekszg site oddziatywania niz wiszace na

89 H. Belting, Faces. Historia twarzy, przet. T. Zatorski, Wydawnictwo stowo/ob-
raz terytoria, Gdansk 2014, s. 40.




IL. 8. W witrynach sklepowych mozna takze widzie¢ echo modelu x1x-wiecznej
dioramy... Ateny 2018
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wieszakach. Manekiny sg wiec analogami ciata cztowieka i tym sa-
mym bodaj najbardziej dosadnymi i dostownymi przyktadami jego
reifikacji. Cztowiek - a wtasciwie jego surogat - staje sie w witry-
nie dodatkiem do produktu, przy czym uderza anonimowos¢ owe-
go dodatku, jego iScie techniczna seryjnos¢ i typizacja, a wiec brak
jakichkolwiek cech szczegdlnych. Manekiny majg wyidealizowane
sylwetkii proporcje, niespotykane u ludzi. Petnig role wzorcéw, go-
towych wizji ideatéw konsumenckiego ,ja”, do ktérych konsumenci
winni dgzy¢. Zdaniem Oliviera Toscaniego funkcje odpowiednikdw
manekindw wystawowych petnig supermodelki - tworzgc mie-
dzynarodowy system manekinéw pozbawionych osobowos$ci®”.

Reifikacji cztowieka towarzyszy jej odwrotnos¢, czyli antropo-
morfizacja rzeczy, czego przyktad stanowi — ponownie - manekin
wystawowy. W obrazach marketingowych jego odpowiednik moz-
na widzie¢ w wizerunku osoby reprezentujgcej grupe docelowsg,
zwykle bedacy personifikacjg pragnienia, czyli ilustrujacy marke-
tingowy ,typ spoteczny”, ktory jest zwykle ujmowany w porecz-
ne kategorie, takie na przyktad jak ,gospodyni domowa”, ,bizne-
swoman”, ,mezczyzna macho”, ,mloda kobieta z wielkomiejskiej
aglomeracji”, ,matka z dzieckiem”, ,nastolatek na deskorolce” itd.,
co dodatkowo $wiadczy o reifikacji cztowieka. Obrazy chca wiec
sucztowieczac” rzeczy, a tym samym zréwnywac status cztowie-
ka jako podmiotu z masowo wytwarzanymi przedmiotami, ktére
dzieki temu réwniez nabierajg cech podmiotowych.

Bywa zatem, Ze dzieki obrazom technicznym masowo wytwa-
rzane rzeczy zdajg sie mie¢ wiecej zycia niz ludzie. Martwe obiek-
ty opuszczajace tasme produkcyjng obdarzane sg bowiem, jak za-
uwazatl David Ogilvy, osobowoscig i charakterem niczym ludzie®.
Osobowo$¢ takich obiektéw tworzg rézne elementy - miedzy in-
nymi ich nazwa, marka, opakowanie, cena, sposéb reklamowania
i przede wszystkim ich charakter, okreslany przez ksztatty, barwe,

190 0, Toscani, Reklama. USmiechniete $cierwo, przel. M. Misiorny, Agencja Wy-
dawnicza DELTA, Warszawai1997, s. 147.

91 D. Ogilvy, Ogilvy on Advertising, John Wiley & Sons Canada Limited, Toronto
1983, s.14.
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material, z ktorego zostaty wyprodukowane, jak réwniez sposéb
uzycia. Skojarzenie odpowiednio dobranego wizerunku cztowieka
z produktem stanowi zatem o ekonomicznej skutecznosci przeka-
zu wizualnego. Wedtug Ogilvy’ego ludzie nie kupujg towaréw jako
takich, lecz jako atrybuty wtasnego wizerunku - wyimaginowane-
go, upragnionego lub narzucanego przez aparat komercyjnej per-
swazji. Strategia reifikacji cztowieka i antropomorfizacji masowo
wytwarzanych rzeczy nie jest zjawiskiem nowym i widocznym
tylko w obrazach technicznych. Pierwowzoér tego zjawiska mozna
widzie¢ w sztuce, miedzy innymi w dziataniach futurystéw - przy-
pomnijmy tu Manifest futurystyczny Filippa Tommasa Marinettie-
g0 z 1909 roku, w ktérym pojawia sie wzmianka o futurystycznym
cztowieku z mieSniami ze stali i w ktérym poeta wspomina réw-
niez o ,szerokopiersnych lokomotywach”. Innym przyktad stano-
wig manekiny bedgce czestym motywem w twdrczosci paryskich
nadrealistéw w latach 20. i 30. xx wieku. Wspomnie¢ réwniez moz-
na o przyktadzie polskim: o poréwnaniu cztowieka do doskonale
funkcjonujacej maszyny przez Tytusa Czyzewskiego w jego futury-
stycznym, a wla$ciwie bardziej dadaistycznym Hymnie do maszyny
mego ciata z 1921 roku.

Obrazy komercyjne chcg stuzyé promowaniu ,dobrego zycia”,
ktérego wyznaczniki przedstawia sie w nader prosty i zazwyczaj
dostowny sposéb. Na przyktad wytwarzane przemystowo piwo
jest w nich tgczone z takimi warto$ciami dodanymi, jak potega
natury czy meska przyjazn. Produkty zywno$ciowe typu instant
zestawiane sg z tradycyjna kuchnig domowa lub przedstawienia-
mi dobrych relacji rodzinnych. Kosmetyki mogg by¢ atrybutami
urody lub mtodosci, detergenty sukceséw w pracy lub poczucia
bezpieczenstwa itd. Obrazy komercyjne chca zatem przedstawiac
nie tyle realne produkty oferowane na rynku, ile bardziej kontek-
sty ich spotecznego funkcjonowania wraz z wyobrazeniami stanu
iScie rajskiej szczesliwosci jako efektu ich zakupu. Chcg one prze-
kona¢ konsumentéw o roli, jakg masowo wytwarzane produkty
petnig w ich zyciu. W zwigzku z tym usitujg taczy¢ rézne aspek-
ty codziennego zycia ,zwyktego” cztowieka z produkcjg masowg




IL. 9. Reifikacji cztowieka towarzyszy jej odwrotnosé, czyli antropomorfizacja
rzeczy, czego przyktad stanowi manekin wystawowy...
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i sprzedaza, a tym samym z przemystem i ekonomia. Nieustannie
informuja, instruujg, nakazujg i perswadujg okres$lone sposoby
dziatania, odczuwania, doznawania lub mys$lenia. Chcg takze nie-
ustannie sugerowac¢ niezadowolenie z aktualnego sposobu zycia.
Obrazy komercyjne méwig zatem, kim powinna by¢ konsumentka
lub by¢ konsument, jak majg oni wyglada¢, jakich spotecznie akcep-
towanych styléw zycia - ktérych przejawem jest sposéb spedzania
czasu wolnego - majg pozadaé. Méwia o ,wiasciwych” relacjach
rodzinnych, uprawomocniajg bunt mtodszych generacji przeciw-
ko starszym®2 Petniag role emancypacyjng, poniewaz budujg sa-
mos$wiadomos$¢ spoteczng, gloryfikujac indywidualizm, niemal
zawsze jednak kojarzony z przynaleznos$cig do konkretnych grup
spotecznych, z ktérymi jednostki moga sie utozsamiac¢'3. Obrazy
komercyjne przede wszystkim jednak chcg informowac o istnieniu
masowo wytwarzanych débritaczyc¢ je ze wzorem konsumeryzmu,
czyli zachowaniem, ktérego istote stanowi kupowanie coraz wiek-
szej iloSci produktéw lub korzystanie z ustug bez zwigzku z rze-
czywistymipotrzebami- uzytecznosé tych towaréw lub ustug jest
z perspektywy konsumenta niejednokrotnie zadnalub co najmniej
dyskusyjna.

Obrazy podszywajg sie pod formy zycia takze tym, ze chcg by¢
one upragnione i ze przedstawiajg samo pragnienie. William ].T.
Mitchell pisat:

Wyglada zatem na to, Ze problem pragnienia jest nierozdzielny od
kwestii obrazu, jakby oba te pojecia znajdowaty sie w zamknietym
obwodzie, w ktérym pragnienie wytwarza obrazy, a obrazy pragnie-
nie'*,

Pragnienie przybiera zatem posta¢ pozadanego obiektu, jak réw-
niez bywa personifikowane przez cztowieka obrazowanego wraz
z kojarzonym z danym obiektem wizerunkiem. Pragnienia nie sg

92 Por. np. R. Berman, Advertising and Social Change, Sage Publications, Beverly
Hills-London 1981.

93 Tamze, s.16in.
94 W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, dz.cyt.,s. 90.
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przedstawiane tylko za pomoca postaci -, czyli personifikacji i psy-
chologii pragnienia” - Mitchell wskazuje, Ze s3 one przedstawiane
takze przy uzyciu form bezosobowych, a nawet nieozywionych's.
Amerykanski literaturoznawca podkreslal, iz konceptualizowanie
pragnienia jest oparte na przeciwstawnych wobec siebie funkto-
rach, ktére mozna definiowac za Freudem jako brak i tesknote za
obiektem (pragnienia), a z kolei za Gillesem Deleuzem t3czy¢ je
z rado$cig ugruntowang w ascezie, dialektyce wigzania i uwalnia-
nia. Wedlug Mitchella , przedstawienia wizualne uczg nas pragna¢,
uczg nas réwniez tego, jak widzie¢ - czego poszukiwa¢ wzrokiem,
jak porzgdkowac i odnajdywac sens w tym, co widzimy %,

195 Tamze, S. 92.
196 Tamze, S. 101.
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REKLAMA, BYCIE | CZAS

Wedtug Martina Heideggera bycie jest mozliwe do uchwycenia je-
dynie z perspektywy czasu. W niniejszej czesSci ksigzki sprébuj-
my poj$¢ tropem tego zalozenia, ktdre filozof najpelniej zawart
w swoim najbardziej znanym dziele Bycie i czas. Celem jest analiza
czasu w reklamie ujmowanej jako swoiste Swiadectwo indywidu-
alnego bycia jej adresata. Ogranicze sie tu do reklamy telewizyj-
nej, ktéra zwykle uchodzi za zjawisko raczej mato powazne i tym
samym wszelkie zagadnienia z nig zwigzane zdaja sie mie¢ nie-
poréwnanie mniejszg wage od zagadnienia bycia analizowanego
przez niemieckiego filozofa. W zwigzku z tym zestawienie ze sobg
Heideggerowskiego bycia z czasem ze $wiata reklamy moze by¢
postrzegane jako szczeg6lnego rodzaju sarkazm. Laczenie zatozen
Heideggerowskiego egzystencjalizmu z reklamg nie jest jednak
czym$ nowym. Znajdujemy je w ksigzce brytyjskiego medioznaw-
cy Martina P. Davidsona'’, ktéry dowodzit, Ze w erze ponowo-
czesnej Heideggerowskie ,bycie-w-$wiecie” jest réwnoznaczne
z konsumowaniem - lecz zawsze zgodnie ze wzorami wcze$niej

97 M.P. Davidson, The Consumerism Manifesto. Advertising in Postmodern Times,
Routledge, London-New York 1992, s. 124.
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narzuconymi przez reklame. Wedlug Davidsona kupowanie sta-
nowi podstawowg forme uczestnictwa w kulturze, a tym samym
forme przywtlaszczania otaczajacego Swiata. Ponowoczesne ,by-
cie” bytoby w zwigzku z tym tozsame z aktywnos$cig spoteczng,
ktdrej jednym z zasadniczych celdw jest usitowanie doswiadcza-
nia tego, co obiecuje reklama. W rzeczywistos$ci takie doSwiadcze-
nie jest jednak niemozliwe, o czym wielokrotnie byla juz mowa
wcze$niej. Interpretowane przez Davidsona w sposéb ironiczny
»bycie-w-§wiecie” oznaczatoby réwniez bycie cztowieka w §wiecie
masowo wytwarzanych rzeczy - martwych wytworéw techniki.
Reklama nadaje im pozér zycia przez wprowadzenie ich w sym-
boliczna sie¢ do$wiadczenia cztowieka, dzieki czemu stajg sie one
desygnatami okres$lonych warto$ci dodanych istotnych z perspek-
tywy odbiorcy. W ten sposéb szampon przeciwtupiezowy moze
stac sie na przyklad atrybutem sukcesdéw w pracy, buty sportowe
znakiem akceptacji przez grupe réowiesniczg, samochdéd wyznacz-
nikiem wyzszego statusu spotecznego a proszek do prania oznaka
szczescia i bezpieczenstwa rodziny. Uzyte powyzej stwierdzenie
o symbolicznej sieci do$wiadczenia czlowieka w nieunikniony
sposdb odsyta do znanej teorii kultury Ernsta Cassirera. Wydaje
sie jednak, ze rzeczywisto$¢ reklamy ma jednak niewiele wspdl-
nego z symbolizmem opisanym w Die Philosophie der symbolischen
Formen. Oparcie sie na koncepcji kultury Cassirera i analizowanie
reklamy przez pryzmat elementéw tworzacych owg symboliczng
sie¢, takich jak jezyk, religia i mit, historia, sztuka i nauka, moze
okazac sie kolejnym sarkazmem, ukazujagcym nieprzystawalnos¢
Swiata reklamy do kultury opisywanej przez Cassirera i tym sa-
mym potwierdzajacym zdecydowanie techniczny charakter rze-
czywistosci, ktorej reklama jest wytworem. Przypomnijmy, ze
zatozenie o roztgcznosci kultury i techniki stanowi jeden z zasad-
niczych motywéw Heideggerowskiej krytyki nowoczesnej cywili-
zacji; filozof konsekwentnie odmawiat jej miana kultury, nazywa-
jac ja cywilizacjg techniczna.

Moze sie wydawa¢, ze zestawienie $wiata reklamy z koncepcja-
mi Heideggera i Cassiera potwierdza nieprzystawalno$¢ koncepcji

ww Bialymstoku - kontynuacja,
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obu filozoféw do wspdtczesnej rzeczywistosci i tym samym ich
nieuzytecznos$¢ jako narzedzi stosowanych do jej opisu. Takie ze-
stawienie moze réwniez $wiadczy¢ o tesknocie badacza za swia-
tem juz utraconym, czyli $wiatem ,prawdziwej” kultury, dzisiaj
wypieranym lub - jak chca niektérzy teoretycy kultury - catkowi-
cie wypartym przez rzeczywisto$¢ industrialng i wirtualna. Moze
jednak ono pozwoli¢ uwypukli¢ dajace do myslenia kontrasty mie-
dzy tym, co Cassireri Heidegger nazywajg kultura, a wspdtczesno-
Scig i dzieki temu w sposdb wyrazisty odstoni¢ wtasnie techniczny
charakter tej ostatnie;j.

Przejdzmy jednak do problematyki czasu. Reklama jako prze-
jaw techniki w jakim$ stopniu niewatpliwie zar6wno pokazuje
sposoby egzystowania cztowieka epoki ponowoczesnej, jak wpty-
wa na nie - i tym samym na jego do$wiadczanie czasu. W rzeczy-
wisto$ci reklamy odnajdujemy rézne rodzaje temporalnos$ci. Jedna
z nich reprezentuje czas kosmogoniczny, ktérego Swiadectwem by-
tyby uwspdtczesniane w reklamie wydarzenia i postaci o charak-
terze mitycznym. MozZna je postrzegac jako przyktady swoistych
reaktualizacji dawnych mitéw - jakby chciat Mircea Eliade'® - lub
nowych wersji obrazéw, ktére Jan Biatostocki nazwat niegdys ,ob-
razami ramowymi”*?. W komunikatach handlowych odnajdziemy
wiec kolejne reinterpretacje takich ,obrazéw ramowych”, jak Ewa
w raju, Matka z dzieckiem, Adam, Heros, Jezdziec, Posta¢ uskrzy-
dlona, Raj itd. Znajdziemy tu réwniez swoiste parafrazy czasu li-
turgicznego, ktérego przyktadem s3g reklamy coca-coli w czasie
Bozego Narodzenia lub emitowane intensywnie, zwtaszcza przed
Swietami Wielkanocy, reklamy majonezu. Wreklamie dostrzezemy
takze echo czasu naturalnego, na przyktad w reklamach napojéw
chtodzacych natretnie obecnych w porze letnich upatéw. Zagad-
nienie czasu mozna réwniez rozwazac¢ w powigzaniu z dtugoscia
procesu realizacji reklam, czasem, czestotliwoscia i porg ich emisji,

98 M. Eliade, Obrazy i symbole. Szkice o symbolizmie magiczno-religijnym, przet.
M. i P.Rodakowie, Wydawnictwo KR, Warszawa 1998.

199 ]. Biatostocki, Symbole i obrazy, w: tegoz, Symbole i obrazy w $wiecie sztuki,
Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1982, s. 35 i n.
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a nastepnie prezentowang w nich temporalnoscig. Mnie jednak
przede wszystkim interesuje to ostatnie.

Reklama - mozna odnie$¢ takie wrazenie — wydaje sie przede
wszystkim gloryfikowaé prywatng teraZniejszo$¢ konsumenta.
To zdaje sie wynika¢ z natury reklamy, bedacej przede wszystkim
obietnicg korzysci, co stanowi jedna z fundamentalnych zasad
skodyfikowanych jeszcze na poczatku xx wieku przez stynne-
go Alberta Laskera z chicagowskiej agencji Lord & Thomas?®*. Ze
wskazaniem powodu zakupu lgczy sie zatozenie, ze komunikat
handlowy winien by¢ aktualnos$cig, czyli newsem w sensie dzien-
nikarskim; Lasker ujmowat to hastem: ,advertising is news”. Pod-
kre$lmy jednak, ze kwestia czasu w reklamie nie jest tak oczy-
wista, jakby z pozoru sie wydawato. Reklama stanowi bowiem
wytwor nowoczesnosci jako modelu kultury*, ktérego jedng
z cech czeSciej podkreslanych w refleksji teoretycznej stanowi
zrywanie wiezow z przesztos$cia i skupienie sie na modyfikowaniu
terazniejszo$ci w celu zbudowania lepiej urzadzonej przysztosci.
Reklama w zwigzku z tym prezentuje upragniony rodzaj indywi-
dualnego bycia - uzyjmy tu okreslenia Heideggera - kojarzonego
z lepsza przysztoscia, ktérej atrybutem jest reklamowany produkt.
Czas w reklamie, przedstawiany jako terazniejszy, bedac obietni-
c3 stanu szczesliwosci, nabiera zatem waloréw czasu przysziego
i staje sie w ten sposéb metaforycznie pojetym czasem przysztym
niedokonanym. Osiggniecie stanu szcze$liwosci przez konsumen-
ta oznaczatoby spetnienie jego pragnien i tym samym likwidacje
popytu, co jest sprzeczne z najbardziej oczywistym celem rekla-
my, mianowicie intensyfikacjg sprzedazy. Po zaspokojeniu swoich
pragnien konsument nie bylby przeciez sktonny do kupowania.
Pragnien jednak nie mozna zaspokoi¢, o czym wielokrotnie byta juz
mowa wczes$niej, i dlatego reklamowe narracje dotyczg najczesciej

200 The Lasker Story. As he toldit, NTC Business Books, Linolnwood, IL 1990, s. 25.

20t W wielu opracowaniach czesto podkresla sie antyczny rodowod reklamy.
Tutaj jednak zajmujemy sie reklamg nowoczesng, ktérej rodowdd tgczy sie
$ci$le z narodzinami kultury mediéw i ktéra zaczeta sie ksztattowac - tak
najczesciej sie przyjmuje - dopiero w latach 80. i 9o0. x1x wieku.
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terazniejszos$ci przedstawianej jako projekcja lepszej, upragnione;j
przysztosci.

W tym kontekscie swoistym paradoksem wydaja sie pojawia-
jace sie w dyskursie reklamy odwotania do przesztosci. Czasami
mozna nawet w nich widzie¢ probe wykraczania poza granice
wytyczane przez nowoczesno$¢ rozumiang jako model kulturowy.
[lustrowa¢ to mogg amerykanskie komunikaty handlowe z po-
czatku xx wieku, kiedy produkty wytwarzane przy uzyciu najno-
wocze$niejszej technologii niejednokrotnie przedstawiano jako
yhaturalne”, bedace ,darem natury”, ,domowe” badz jako syno-
nimy ,tradycyjnego rzemiosta”. Nowoczesno$¢ kojarzono z napo-
rem réznego rodzaju sztucznych imitacji, w zwigzku z tym zaletg
produktu okazywata sie wtasnie jego ,naturalno$¢” niemajaca nic
wspolnego z nowoczesnoscig?*2. Tego rodzaju reklamy zdawaty sie
dowodzi¢, ze utwierdzajaca sie wtedy nowoczesnos$¢ niejako usi-
towata znalez¢ swojg legitymizacje w tym, co nie byto nowoczesne.
Podobnym wykroczeniem poza dyskurs nowoczesnosci niejedno-
krotnie wyda¢ sie mogg odwotania do przesztosci, ktére pozwa-
laty na budowanie nastroju nostalgii, ponadto czesto stanowity
gloryfikacje prostoty - na przyktad samego produktu lub kojarzo-
nego z nim stylu Zycia, a takze innych wartos$ci, takich na przyktad
jak ciepto starego domu, jako$¢ recznego rzemiosta, naturalnos¢
uzytych surowcéw lub tradycyjnos¢ technologii, ktére przetrwa-
ty eksplozje nowoczesnos$ci. Tego rodzaju romantyzm historyczny
petnit funkcje terapeutyczng, pozwalal epatowaé czarowng fikcja,
ktdrej oparciem stawato sie budowane w §wiadomosci konsumen-
ta prze$Swiadczenie, Zze moze on kupi¢ produkty pozwalajace na
stworzenie wiezi ze §wiatem juz utraconym i postrzeganym z no-
stalgig?®. Sita perswazyjna tego rodzaju argumentéw w znacznej
mierze wynikala zapewne z faktu, iZ owa nostalgia stanowita

22 TJ. Jackson Lears, From Salvation to Self-Realization: Advertising and the
Therapeutic Rooots of the Consumer Culture, 1880-1930, w: The Culture of
Consumption: Critical Essays in American History, 1880-1980, red. R.W. Fox,
T.J. Jackson Lears, Pantheon Books, New York 1983,s.19 i n.

23 Tamze, s. 19.

Z

otwartych z

iono w ramach projektu pn

1 Uniwes

tetu w Bialymstoku - kontynuacja,
Ino: i” Ministra Edukacji i Nauki
na podstawie umowy BIBL/SP/0040/2023/01

owanego z |



158 vl Reklama, bycie i czas

efekt poczucia pustki kojarzonej z nowoczesnoscia skupiong jedy-
nie na technice i ekonomii.

Odwotania do przesztosci jako szczego6lnie wyrazisty watek po-
jawily sie ponownie w reklamie na przetomie lat 80. i 90. xx wieku.
Wtedy narodzita sie strategia marketingowa nazwana retromar-
ketingiem. Jej celem byto - i jest nadal, poniewaz jest ona ciggle
praktykowana - wywotywanie tesknoty za przesztoscig a tym sa-
mym odwotywanie sie do pamieci odbiorcy i stymulowanie jego
sfery emocjonalnej. Zwykle polegato to na kojarzeniu wizerunkéow
marek z tradycjg nowoczesnej cywilizacji technicznej i tym samym
na kreowaniu nostalgii za dawnymi, na ogét bardzo popularnymi
produktami. Przeszto$¢ najczesciej przywolywano wiec po to, aby
uszlachetni¢ nowe wytwory techniki, ukazaé je w aurze dawnych,
petnych ciepta kontaktéw miedzyludzkich i tym samym zwiekszy¢
sprzedaz. Uderza jednak, ze prezentowana w reklamie przeszto$¢
zwykle byta sytuowana w ramach wyznaczanych przez rzeczywi-
stos¢ kultury popularnej. Mozna wiec zatozy¢, ze to ona w jakims$
stopniu okreslata i wciagz okresla Swiadomo$c¢ kulturowej przeszto-
Sci przecietnego odbiorcy reklam. Retromarketing wyraza sie jed-
nak nie tylko w kreowaniu reklam, lecz réwniez w projektowaniu
retroproduktéw wytwarzanych pdzniej przy uzyciu najnowocze-
$niejszych technologii. Jednym z przyktadéw moze by¢é wprowa-
dzony na rynek przez firme FIAT samoché6d oznaczony jako model
500, stanowigcy przywotanie legendy przesztosci, za jakg jeszcze
dzisiaj uchodzi wytwarzany w latach 60. xx wieku Fiat 500. Fir-
ma Volkswagen produkowata do niedawna uwspétczesniony mo-
del legendarnego Volkswagena Beetle, postrzeganego jako jeden
z symboli kontrkultury, natomiast Ford nowego Forda Mustanga
-reedycje stynnego Mustangazlat 60., spopularyzowanego miedzy
innymi przez amerykanskie filmy sensacyjne. W retromarketingu
wszystko moze by¢ uzyte w celu zwiekszenia sprzedazy - legen-
darny symbol kontrkultury, pamie¢ o wytworach kultury masowej
czy popularnych niegdy$ produktach, a takze réznego rodzaju es-
tetyki: od Art Déco z lat 20. przez streamlining lat 30. az po stylisty-
ki modne w latach 50., 60.1 pdzZnie;j.




IL. 10. Volkswagen Beetle, proj. Ferdinand Porsche, 1938
(produkowany w latach 1938-2003)
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IL. 11. Volkswagen, proj. Walter de Silva, Marc Lichte, 2011
(okres produkcji 2011-2019)
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Jako ptaszczyzne analiz temporalnosci w $wiecie handlowej
perswazji przyjmujemy tu, powtdérzmy, reklame telewizyjna.
Przedmiotem analizy sa widoczne w niej przyktady odwotywania
sie do przeszlosci, traktowane jako przejaw Cassirerowskiej §wia-
domosci historii. Narodzita sie ona, jak wiadomo, wraz z dzietami
Giambattisty Vica i Johanna Gottfrieda Herdera, stanowigc wyraz
usitowan zrozumienia realnosci i tym samym stajac sie formg sa-
mopoznania. W ujeciu Cassirera historia uchodzita za najpotezniej-
szy obok sztuki instrument pozwalajgcy wejrze¢ w nature cztowie-
ka?°4, Zamieszczanie wreklamie tresci o wymowie historycznej nie
stuzy jednak jakiejkolwiek wiwisekcji przesztosci. Wykorzystanie
powszechnie znanych tresci i obrazéw ma na celu jedynie zwiek-
szenie sity perswazyjnej komunikatu handlowego. Mozna pokusic¢
sie o stworzenie nawet pewnej typologii watkéw historycznych
wykorzystywanych w reklamie. Odnajdziemy w niej wiec odwo-
tania do faktéw historycznych, zawsze jednak mieszczacych sie
w ramach wiedzy potocznej, nastepnie odwotania do dawnych, do-
brze znanych produktéw kultury popularnej - w tym réwniez ko-
munikatéw reklamowych - a takze rézne sposoby wykorzystywa-
nia powszechnie znanych §wiadectw dawnej kultury artystyczne;j.

Zacznijmy od przedstawien wydarzen historycznych. Przykta-
dem reklamowej eksploracji historii moze by¢ reklama piwa mar-
ki Carling Black Label zatytutowana Burzyciele tam (Dambusters),
zrealizowana w 1990 roku przez londynska agencje Park Village?°s.
Pomimo ze trescig s tu dramatyczne wydarzenia drugiej wojny
Swiatowej, reklama jest zabawna. Opowiada o brytyjskich lotni-
kach nadlatujgcych bombowcem i zrzucajacych kuliste bomby, kt6-
re odbijajac sie od powierzchni wody niczym pitki, nieuchronnie
kierujg sie w strone zapory wodnej bedacej obiektem ataku, gdzie
jednak wytapuje je niemiecki wartownik, w humorystyczny sposéb
trawestujgcy pozy profesjonalnego bramkarza. Jeden z brytyjskich

24 E. Cassirer, Esej o cztowieku. Wstep do filozofii kultury, przet. A. Staniewska,
Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 1998, s. 328.

25 Copywriter - Kes Gray, artdirector - Jonathan Greenhalgh, rezyser - Robert
Woodburn.
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pilotow, widzac bezskutecznos¢ nalotu, stwierdza z przekonaniem:
»1 bet he drinks Carling Black Label”.

Powyzsza reklama, epatujac humorem, opowiada o wydarze-
niach, ktére rzeczywiscie miaty miejsce. W 1943 roku w ramach
operacji Chastise (Chtostac) 617 eskadra RAF-u bombardowata tzw.
skaczacymi bombami niemieckie tamy w Zagtebiu Ruhry. Te wy-
darzenia sg znane w Wielkiej Brytanii i do dzisiaj stanowig tam
przedmiot narodowej dumy. Operacja Chastise zostata opisana
przez Paula Brichhilla w ksigzce zatytutowanej The Dam Busters,
wydanej w 1951 roku. Na jej podstawie w 1955 roku nakrecono
film pod tym samym tytutem. Reklama piwa Carling Black Label
z 1990 roku byla jego pastiszem. Dramat drugiej wojny $wiato-
wej, ujety w forme narracji o lotnikach z 651 eskadry bombowej
RAF-U - najpierw powie$ciowej, a pdzniej filmowej - w reklamie
zostat sprowadzony do postaci krétkiej, peitnej humoru historyj-
ki, w ktdrej przywotano jednak nie tyle dramatyczne wydarzenia
drugiej wojny $wiatowej, ile pamie¢ o produkcie kultury masowej,
czyli filmie o operacji Chastise. Wydarzenia wojenne pokazano tu
wiec w stanie ,gotowanym” — uzyjmy znanej kategorii Claude’a Le-
vi-Straussa - czyli przetworzone przez konwencje kultury popu-
larnej, w tym réwniez samej reklamy. Wiedza o tym wydarzeniu,
a wtasciwie znajomos¢ filmu, stanowita element $§wiata odbiorcy
reklamy, dzieki czemu mogta ona - jako dziatanie komunikacyj-
ne - skutkowaé porozumieniem. Ukazana w niej temporalno$¢ nie
stuzyta Cassirerowskiemu poznaniu i przewarto$ciowaniu prze-
sztosci, lecz przypodobaniu sie i rozbawieniu odbiorcy i tym sa-
mym intensyfikacji sprzedazy piwa. Reklama z punktu widzenia
widza méwita tak naprawde o przyjemnosciach - o czasie wolnym,
o ogladaniu filmu The Dam Busters i realnej mozliwos$ci raczenia
sie piwem. Kradta jezyk filmu po to, by usungé rzeczywistos¢, mo-
wita filmem o piwie, ktére nie miato z nim nic wspdlnego. Wta-
$nie ta obecno$¢ w reklamie wspdtczesnego piwa powoduje, ze
czas stat sie tu historyczny, przesztos¢, terazniejszos¢ i przysztosé
zostaty potgczone niczym w micie. Nieustannie chodzito przeciez
oto,abypiwo Carling BlackLabel stato sie elementem $wiata zycia
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konsumenta, aby godzit sie on na rzeczywisto$¢ nie taka, jaka ona
jest, lecz takg, jakg mogtaby by¢.

Inne Swiadectwo bycia i stosunku do czasu stanowi reklama pre-
zerwatyw marki Jiffi, jedna z catej serii reklam noszacych wspélny
tytut Parents, zrealizowana w 1990 roku przez londynskg agencje
Kindred. Film zbudowano z trzech bardzo prosto skomponowanych
uje¢. W kazdym widzimy w poétzblizeniu pare starych ludzi na tle
$ciany. Ztudzenie, ze sg to zwykli ludzie, burza napisy pojawiajace sie
na koncu kazdego z nich: ,Mr and Mrs Mussolini. Parents of Benito
Mussolini”, pdzniej ,,Mr and Mrs Amin. Parents of Idi Amin”, a nastep-
nie ,Mr and Mrs Hitler. Parents of Adolf Hitler”. Na koncu pojawia
sie hasto stanowigce clou reklamy, bedace wymowng przestroga
umieszczong na czarnym tle: ,If only they'd used aJiffi condoms”. Tto
dzwiekowe filmu tworzy charakterystyczny terkot projektora koja-
rzacy sie z epokg kina niemego, wida¢ takze migocgce rysy majgce
$wiadczy¢ o zuzyciu tasmy filmowej, co przywodzi na mysl ere po-
czatkdw kina. Nie zamierzamy ocenia¢ poziomu zaprezentowanego
tu dowcipu ani tym bardziej logiki narracji. Mozemy jednak przy-
puszczac, ze reklama miata wszelkie cechy, aby zosta¢ zauwazong
i zapamietang ze wzgledu na swojg niewatpliwg kreatywnos$¢ i hu-
mor, niezaleznie od ich oceny. Mozemy by¢ réwniez pewni, ze widz
bez trudu byt w stanie rozpoznac¢ uzyty w niej repertuar ,historycz-
nych” $rodkéw formalnych i Ze dobrze znat nazwiska pojawiajace
sie na konicu kazdego ujecia. Ta reklama rowniez ilustruje przyktad
dziatania komunikacyjnego skutkujgcego porozumieniem nadawcy
i odbiorcy: postuzono sie w niej elementami znanymi odbiorcy, co
pozwolito wprowadzi¢ do jego Swiata reklamowany produkt, ktory
dzieki temu miat sta¢ sie bytem tak znanym i tak oczywistym, jak
Benito Mussolini, Idi Amin czy Adolf Hitler. Ponownie mamy tu do
czynienia ze strategig zawlaszczania jezyka kina, réwniez jak w po-
przedniej reklamie usitowano tu zagesci¢ czas w taki sposob, aby
przesztosé, terazniejszo$¢ i przysztosé staty sie jednoscig — na podo-
bienstwo czasu ahistorycznego, mitycznego. Ten zageszczony czas
jest jednak na swdj sposéb ograniczony - tak naprawde jest to czas
kultury popularne;j.
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Eksploracja przesztos$ci moze przybiera¢ rézne formy. W rekla-
mie polskiej watek historyczny zazwyczaj przybiera forme odwo-
tan do przesztosci kojarzonej z epoka PRL-u. W reklamie proszku
do prania Pollena Rex z 1999 roku moglismy zobaczy¢ maszerujgce
pudetka proszkéw, $piewajace skoczna piosenke stanowigcg tra-
westacje znanej piosenki harcerskiej Jak dobrze nam zdobywac gary.
Innym przyktadem siegania do przesztosci jest znane hasto rekla-
mowe ,,Ojciec pra¢? Pra¢, ale w proszku Pollena 2000”, ktére prze-
cietnemu odbiorcy kojarzyto sie nie tyle z powiescig Sienkiewicza,
ile z filmem Potop w rezyserii Jerzego Hoffmana, zrealizowanym
w 1974 roku. Podobne konotacje z epoka PRL-u odnajdziemy w rekla-
mach na przyktad piwa marki Krélewskie, ktdre ujeto w cykl zaty-
tutowany Krélewskie rzqdzi. Mottem dzwiekowym zawsze byty tu
melodia i stowa piosenki zespotu Wislanie 69, dzisiaj znanej raczej
starszym pokoleniom polskich telewidzéw, zatytulowanej Przygoda,
z charakterystycznym refrenem: ,Przygoda, przygoda, kazdej chwili
szkoda”. Zostata ona spopularyzowana przez telewizyjny serial dla
mtodziezy Do przerwy 0:1w rezyserii Stanistawa Jedryki z 1969 roku,
oparty na scenariuszu autorstwa Adama Bahdaja, autora bardzo
w tym czasie popularnych ksigzek dla mtodziezy.

Kontekstem historycznym w przywotanych reklamach okazuje
sie nie tyle historia Polski jako taka, ile tradycja kultury masowej
epoki PRL-u. Oznacza to, Zze odwotywanie sie do indywidualnego
doswiadczania bycia polegato na odwotywaniu sie do doswiad-
czania realnosci mediéw. Jednak poprzez to widz mdgt przywotac
pamie¢ o swoim dziecinstwie i tym samym réznych sytuacjach zy-
ciowych mniej lub bardziej zwigzanych z pochodami pierwszomajo-
wymi, filmami Stanistawa Jedryki i Jerzego Hoffmana, piosenkami
zespotu Wislanie 69 — mogto to by¢ harcerskie ognisko, wakacyj-
na przygoda z autostopem czy na przyktad lektura ksigzek Adama
Bahdaja. Oczywistym celem wszystkich reklam byta sprzedaz, co
w warstwie jezykowej moglibySmy ujaé nastepujgco: Kup to! Moz-
na jednak zatozy¢, dowodzi tego historia reklamy, ze tego rodzaju
dostowna perswazja raczej nie bytaby skuteczna. Role perswazyjng
w zwigzku z tym pelni forma, czyli skradziony jezyk - uzyjmy tu
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okreslenia Rolanda Barthes’a - dzieki czemu przedstawione powy-
Zej narracje nabierajg waloréw mitycznych. Sytuujg one jednak by-
cie poszczegoélnego odbiorcy w kontekscie czasu mediéw.

Przyktad odwotan do $wiata srodkéw masowego komunikowa-
nia stanowi rowniez amerykanska reklama telewizyjna samocho-
du marki Ford Mustang z 2005 roku, w ktoérej wykorzystano wi-
zerunek juz niezyjacego znanego aktora Steve’a McQuinna; zmart
w 1985 roku. W 1968 roku zagrat on gléwna role w filmie Bullit,
wecielajac sie w postaé dzielnego policjanta - porucznika Bullita.
Grany przez McQuinna porucznik Bullit $cigat przestepcéw sa-
mochodem marki Ford Mustang Shelby, rocznik 1968. Byt to jeden
z pierwszych i bardziej znanych przyktadéw zastosowania strate-
gii promocyjnej okreslanej mianem product placement. Film znany
jest miedzy innymi z blisko 10-minutowej sekwencji przedstawia-
jacej poscig samochodowy z niezwykle efektownym grande finale -
wybuchem zbiornikéw paliwa na stacji benzynowej. Byta to tak na-
prawde opowiesc¢ o fordzie mustangu - o jego wygladzie, dynamice
i przyspieszeniu, a takze o jego prowadzeniu. Widz bowiem mégt
wczu¢ sie w role kierowcy dzieki filmowaniu akcji z wnetrza samo-
chodu - z widokiem na deske rozdzielczg i maske oraz widoczna
za szybg dynamicznie przesuwajacg sie rzeczywistoscig. Duzg role
odgrywatly w prezentacji samochodu efekty dzwiekowe z charak-
terystycznym warkotem silnika, znamionujgcym jego moc. Z per-
spektywy widza doswiadczenie reklamy pozwalato na wczucie sie
w osobe porucznika Bullita, z ktérym potencjalny widz moégt sie
uosabiac, i jednoczes$nie na doznanie namiastki prowadzenia szyb-
kiego i dynamicznego samochodu.

Wreklamie nowego modeluFordaMustangazrealizowanejw 2005
roku Steve McQuinn jako filmowy porucznik Bullit zostat ozywiony
technika komputerowag i zasiadl w niej za kierownicg reklamowane-
go auta. Po dynamicznej jezdzie zwrdcit kluczyki jego wtascicielowi,
uosabiajacemu typ mtodego mieszkanca amerykanskiej prowincji.
Byt to przyktad reklamy zaswiadczajacej, stosowanej juz w latach 2o0.
xX wieku. Interesujgce jest w niej jednak wykorzystanie wizerunku
dawnego bohatera kultury popularnej, juz niezyjacego, ktéry musiat
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wydawac sie bardziej atrakcyjny z punktu widzenia przedstawicie-
li grupy docelowej reklamy niz ,autorytety” medialne z 2005 roku.
McQuinn byt znany miedzy innymi ze swojej pasji motoryzacyjnej;
czesto bral udzial w wyScigach samochodowych, przede wszyst-
kim jednak uosabial pewien typ meskosci, kojarzony z indywidu-
alizmem, niezalezno$cig i - uzyjmy tu ponownie okreslenia Heideg-
gera - intensywnos$cig w do$wiadczaniu bycia, co z perspektywy
grupy docelowej okazywato sie atrakcyjne i jednocze$nie budzito
tesknote za mitycznymi ,,dawnymi dobrymi czasami”, kojarzonymi
jednak z realnoscig kultury popularnej. Z perspektywy odbiorcow
reklamy wlasnie w tej tesknocie oraz pragnieniu do$wiadczania
intensywnosci bycia tkwi gtéwny powdd jej atrakcyjnosci, uczucia
te mogty tez stanowi¢ motywacje do ewentualnego zakupu samo-
chodu. Opisywana tu reklama wprost zachecata do identyfikowania
sie z legenda kultury popularnej, jaka byt Steve McQuinn, w czym
pomdc miatl atrybut w postaci reedycji réwnie legendarnego forda
mustanga, ktérym aktor jezdzit w filmie.

Odlat80.xxwieku coraz cze$ciej widoczne jest zjawisko siegania
takze do tradycji samej reklamy, co polega na przywotywaniu daw-
nych i tym samym znanych narracji oraz obrazéw o sprawdzone;j juz
sile perswazyjnej. Mozliwe to jest oczywiscie tylko w tych krajach,
w ktérych reklama gosci od dawna i tym samym uchodzi za trwaty
element tradycji kulturowej. W charakterze ilustracji przywotajmy
tu trzy reklamy brytyjskie o bardzo podobnej warstwie narracyjnej
i eksponowanych tych samych wartos$ciach dodanych, chociaz pro-
dukt za kazdym razem jest inny. Wszystkie opowiadajg o mtodym
mezczyznie, ktéry wchodzi do pralni publicznej a nastepnie rozbie-
ra sie w obecnosci siedzacych tam oséb. Pierwszg, zatytutowang
Laundrette, jest powstata w 1968 roku reklama cygar marki Hamlet,
zrealizowana przez stawng londynska agencje Collett Dickenson Pe-
arce. Bohater filmu, mtody mezczyzna ubrany w garnitur i melonik,
z parasolem w reku, wchodzi do publicznej pralni i nie przejmujgc sie
obecnoscig siedzgcych tam kobiet, zdejmuje po kolei czeSci swojej
garderoby i wktada je do pralki. Na koncu - pozostajgc tylko w bie-
liznie i w meloniku na gtowie - zapala reklamowane cygaro.
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Te samg opowie$¢ o mezczyZnie rozbierajagcym sie w publiczne;j
pralni wykorzystano nastepnie w gtos$nej reklamie spodni Levis
modelu 501, zrealizowanej w 1984 roku przez londyniskg agencje
Bartle Bogle Hegarty, réwniez zatytulowanej Laundrette. Jej bo-
hater wchodzi do pralni, gdzie po zdjeciu swoich butéw, dzinséw
oraz t-shirtu i po wtozeniu ich do pralki zasiada na krzeS$le z gaze-
ta w reku, pozostajgc w biatych bokserkach i skarpetkach. Przed-
stawiono tu realia AmeryKkilat 60. - w pierwszym kadrze widzimy
charakterystyczny samochéd z tego czasu, w kolejnych siedzgce
w pralni kobiety ubrane w stylu lat 60.2°¢ Podobnie tto dzwiekowe
réwniez kojarzy sie z Ameryka tych czaséw. Jest to Spiewana przez
amerykanskiego piosenkarza Marvina Gaye’a piosenka I Heard It
Throught The Grapevine, nagrana w 1968 roku i majaca przywodzi¢
na my$l adresatom reklamy - w zatozeniu byli nimi mtodzi ludzie
w wieku 15-19 lat mieszkajgcy w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjed-
noczonych - mityczny Swiat Ameryki lat 50. i 60. xx wieku, sym-
bolizowany przez takich bohateréw kultury masowej, jak Elvis
Presley czy James Dean. W reklamie spodnie Levis 501 skojarzono
z meskoscig, aurg romantyki i erotyki, mtodosci i przede wszyst-
kim 6wczesng moda na dzinsy. Reklama szybko zyskata status
kultowego wytworu kultury popularnej, dzieki czemu sprzedaz
spodni tej marki w Wielkiej Brytanii w 1984 roku wzrosta o 800%.
Przy okazji przyczynita sie do wykreowania mody na biate bokser-
ki, w ktore ubrany byt bohater reklamy. Piosenka Marvina Gaye’a
stata sie przebojem - jej pierwsze takty uchodza dzisiaj za jedne
z najbardziej sugestywnych w historii reklamy telewizyjnej*°’. Sta-
we zyskat réwniez aktor grajacy role mtodego Latynosa zdejmuja-

26 Na temat tej reklamy por. P. Rutherford, The Art of Television Advertising. The
New Icons?, University of Toronto Press, Toronto-Buffalo-London 1995, s. 154.

27 W 2004 roku piosenka Marvina Gaye’a zostata umieszczona na li$cie obejmu-
jacej utwory muzyczne wszech czasow - Rolling Stone 500. Na pamiatkowej
licie Billboard Hot 100, wykreowanej z okazji 50. rocznicy magazynu ,Bill-
board”, wydanego w czerwcu 2008 roku, piosenka Marvina Gaye’a Grapevine
uplasowata sie na 65 miejscu. Ujeto jg réwniez w Grammy Hall of Fame za war-
tosci o znaczeniu ,historycznym i artystycznym”.
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cego dzinsy w pralni - byl nim Nick Kamen, wcze$niej mato znany
model. Dodajmy przy okazji, ze reklama zapoczatkowala pasmo
osobistych sukceséw Johna Hegarty’ego, wspé6tzatozyciela agencji
Bartle Bogle Hegarty, wielokrotnie nagradzanego miedzy innymi
nagrodg Clio - otrzymywat ja rowniez za reklamy spodni Levis -
co w efekcie zaowocowato nadaniem mu przez krélowa brytyjska
Elzbiete Il tytutu szlacheckiego.

Kolejnga, trzecig opowiescig o meskim rozbieraniu sie w pralni
stata sie reklama z 1986 roku, zrealizowana przez londynska agen-
cje Park Village na zlecenie producenta piwa Carling Black Label.
Reklama jest dostownym powtdrzeniem i zarazem parodig filmu
z Nickiem Kamenem reklamujacym spodnie Levis 501, bedac przy-
ktadem reklamy nazywanej czasami parody advertising. W finale,
po pokazaniu naszego modela siedzgcego na krzesle w biatych
bokserkach z gazetg w reku, reklama ma swdj ciag dalszy. Kamera
kieruje sie w przeciwna strone, pokazujac gtlowy dwoéch dzentelme-
noéw siedzacych zarzedem pralek, a nastepnie ich obu juz w catosci
- siedzgcych nago na krzestach w oczekiwaniu na swoje ubrania.
Jeden z nich, wychylajac gtowe zza pralek, zagaduje Nicka Kamena
z nadzieja, Ze tez jest mito$nikiem piwa Carling Black Label, na co
drugi z mezczyzn, przygladajgc sie bohaterowi reklamy i widzac
jego biate bokserki, stwierdza: ,Niee, on nie pierze swoich majtek”,
co nalezato rozumieg, Ze jednak nie pija piwa Carling Black Label.

Plaszczyzng porozumienia we wszystkich reklamach stat sie
Swiat przezywany konsumenta, a wlasciwie istotny element tego
Swiata, mianowicie znajomos$¢ kodéw formalnych i tresci kultu-
ry popularnej. Pierwsza reklama jest tylko jednym z przykltadow
bardzo znanej i popularnej w Wielkiej Brytanii kampanii reklamo-
wej, ktorg ¢wier¢ wieku - od roku 1966 do roku 1991 - prowadzita
agencja Collett Dickenson Pearce (w 1996 roku rozpoczeto nowgq
kampanie w kinach, ktérg zakonczono w roku 1999). Wszystkie
reklamy cygar Hamlet dowodzitly niezwyklej kreatywnosci ich
tworcow, wszystkie takze wyréznialy sie specyficznie brytyj-
skim poczuciem humoru, ktérego kontekst w duzej mierze stano-
wit popularny serial komediowy realizowany przez grupe Monty
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Pythona. W Wielkiej Brytanii w latach 80. xx wieku, a wiec kiedy
powstata kolejna reklama zatytutowana Laundrette, promujgca
spodnie marki Levis 501, nastgpita zmiana nastawienia do dyskur-
su reklamy. Zaczeto jg wtedy traktowac jako centralne zjawisko
kultury brytyjskiej, czego wyrazem stata sie celebracja zaréwno
jej, jak i jej kreatorow?*®, Sukces reklamy promujacej levisy - jej po-
pularno$¢ i tym samym wpisanie sie jej natrwate w rzeczywistos$¢
przecietnego konsumenta kultury popularnej przede wszystkim
w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych - stat sie podlozem
kreacji ostatniej reklamy promujacej piwo Carling Black Label.
Pierwsza reklama - zrealizowana w 1966 roku - méwi jezykiem
telewizji, druga - dzinséw Levis 501 - mowi jezykiem telewizji i re-
klama z 1966 roku. Ostatnia reklama jest kradzieza - rozumiang
tak, jak pisat o tym Roland Barthes w Mitologiach - jezyka telewizji,
a takze reklamy traktowanej jako wyrazenie, zrealizowanej w 1966
roku przez agencje Collett Dickenson Pearce, i reklamy dzinséw
bedacej dzietem agencji Johna Hegarty’ego. Sens ,skradzionych”
reklam nie byl tu wazny, twércy reklamy piwa Carling Black Label
potraktowali je bowiem jako forme, ktérg mozna wypetni¢ kaz-
dym znaczeniem. Stata sie ona istotnym elementem catego uktadu
odniesien, ktory tworzyta tradycja brytyjskiej kultury popularnej
z serialem Monty Python’s Flying Circus, tradycja reklamy i w tym
popularnos¢ i sukcesy niektorych reklam, a takze celebracja rekla-
my w latach 80. w Wielkiej Brytanii. Wszystko razem sktadato sie
na plaszczyzne porozumienia, jaka byt §wiat przezywany odbior-
cy - komunikacja odbywata sie zatem w sferze jego horyzontéw,
do ktérej najpierw wprowadzono cygara Hamlet, nastepnie dzin-
sy Levis 501, a na koncu piwo Carling Black Label. Przy okazji mo-
zemy zauwazy¢, iz tego rodzaju praktyki zawlaszczania byty juz
stosowane w sferze sztuki, o czym mowa w kolejnych rozdziatach
niniejszej ksigzki. Z perspektywy odbiorcy wszystkie trzy rekla-
my pozwalaty do$wiadczy¢ mu przyjemnosci dzieki ich humorowi,
kreatywnosci twércéw i mimowolnej konstatacji widza na temat

208 Por, M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto, dz. cyt., s. 62 i n.
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wilasnej wiedzy - dotyczacej kultury popularnej, w tym koddow
i tradycji reklamy.

Mozna zauwazy¢, iz mamy tu do czynienia ze swoistg gra kon-
tekstami - najpierw cygara Hamlet zostaty wplecione w kon-
tekst narracji o skandalizujagcym zachowaniu mtodego mezczy-
zny w pralni, a péZniej spodnie dzinsowe Levis 501 wprowadzono
w kontekst reklamy Hamlet, tak jak pé6Zniej piwo Carling Black
Label zostato usytuowane w konteks$cie dwdch wczes$niejszych re-
klam. Strategie dekontekstualizacji odnajdujemy po raz pierwszy
w $wiecie sztuki. Przypomnijmy tu dziatania Marcela Duchampa
przywotane w czes$ci ksigzki zatytutowanej Obrazy obrazéw - na
przyktad jego stynng Fontanne. Zwazmy jednak, ze o ile artysta
postugiwat sie strategig dekontekstualizacji, tworcy reklam po-
stepowali odwrotnie. Ich strategig byta kontekstualizacja, ktoéra
nie stuzyta podwazaniu oczywistosci i sensownos$ci okreslonych
praktyk kulturowych - w przypadku Duchampa byto to w istocie
pytanie o status ,artystycznych” w charakterze obiektéw, takich
na przyktad jak ceramiczne obiekty stuzgce wyposazeniu tazienek.
Kontekstualizacja w reklamie stuzy przekonaniu odbiorcy o sen-
sownosci iluzyjnej realnosci, w ktoérej cygara, spodnie czy piwo
stajg sie tak wazne, Ze to one tak naprawde nadajg jej sens. Jest to
iluzyjna realnos¢ kultury popularnej, ktora stajac sie dzieki temu
czym$ oczywistym, nabiera statusu istotnego elementu $wiata
przezywanego odbiorcy reklam. Jednoczes$nie wida¢ wyraznie, iz
to historia - przede wszystkim historia kultury popularnej - do-
starcza tworcom reklam analogii, kontekstéw, ktére mozna wy-
korzysta¢ w celu porozumienia sie z odbiorca. Reklama jest wiec
osadzona w przesztoS$ci.

Z perspektywy tworcow reklam $swiat mediéw stanowi sktad-
nice niejako ,gotowych” powszechnie znanych obrazéw, ktére
mozna dowolnie wykorzysta¢ w celu zwiekszenia sprzedazy piwa,
dzinséw, samochoddéw czy zwyktego jogurtu. Dysponentami pa-
mieci historycznej w Swiecie mediéw stajg sie rezyserzy, autorzy
scenariuszy, kamerzysci, fotograficy, o$wietleniowcy, dziennika-
rze, a takze, jak sie okazuje, tworcy reklam. Ta pamie¢ jest jednak
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ograniczona, poniewaz nie wszystko zostato przetozone na jezyk
mediéw, ponadto w reklamie owe obrazy i sensy poddane s3 dal-
szym ograniczeniom. Z zasady nie przedstawia sie w niej produktu
w niekorzystnym kontekscie, w zwigzku z czym unika sie obrazéw
ukazujgcych na przyktad autentyczny dramat wojny.

Jak widzimy na podstawie przytoczonych tu przyktadéw, Hei-
deggerowskie bycie w kontekscie odbioru reklamy przez indywi-
dualnego konsumenta staje sie w istocie doSwiadczanym przez
odbiorce ,byciem-w-$wiecie” mediéw, w tym réwniez samej rekla-
my. Z oczywistych powodéw nie ma tu miejsca na autoreferencje
odbiorcy, czyli na przezywanie siebie potaczone z refleksjg nad
sensem wlasnego bycia. Odbiér reklamy nie jest wiec doswiadcza-
niem rzeczywistos$ci - w przypadku reklamy i kultury popularnej
w istocie tak naprawde nie do konca wiadomo, co to okreslenie mia-
toby znaczy¢ - pozwala jedynie na doSwiadczenie $wiata mediow,
co oznacza, ze jest ono jedynie ,byciem-w-§wiecie” mediéw. Swiat
reklamy, epatujac realnos$cia fantazji i absurdu, nie sk}aniajac do
jakiejkolwiek refleksji i jakiegokolwiek abstrahowania, wypiera
myS$lenie logiczne. W istocie takie wypieranie mozna potraktowac
jako warto$¢ $wiata reklamy, bowiem w $wiecie pozbawionym
sensu - jak go oceniali reprezentanci pierwszej i drugiej generacji
szkoty frankfurckiej czy wspomniany na poczatku ksigzki Vilém
Flusser - lepiej nie my$le¢, poniewaz to nie ma sensu. Jesli zgodzi-
my sie, ze my$lenie racjonalne oparte jest na zwigzku racjonalno-
Sci z wiedzg, to obserwujac $wiat reklamy, doznajemy dysonansu
poznawczego, gdyz nasza wiedza okazuje sie opozycjg racjonalno-
Sci prezentowanej w reklamie. W $wiecie w niej przedstawianym
wszystko jest mozliwe: czekoladowe drazetki mogg $piewa¢, pasta
do zebow walczy¢ z bakteriami, tabletki zwalczac¢ bél, a niemowle-
ta, ktore jeszcze nie nauczyly sie méwié, objasniajg mamusiom za-
lety jogurtu. Zwykle nawet nie przychodzi nam na mys$l, ze drazet-
ki nie moga $piewaé, pasta do zebdéw nie walczy, a niemowleta nie
potrafiag moéwi¢. Podobnie trudno wyobrazi¢ sobie logiczny zwia-
zek miedzy piwem a bombardowaniem tamy w Zagtebiu Ruhry czy
siedzeniem na krzesle nago w pralni publiczne;.
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Reklama reprezentuje racjonalno$¢ nadawcéw, ktérzy swoimi
dziataniami komunikacyjnymi wyrazaja idee neoliberalizmu, po-
zwalajacego sie definiowac jako spos6b myslenia o $wiecie w ka-
tegoriach stricte techniczno-ekonomicznych. To powoduje, zZe w re-
klamie na te samg ptaszczyzne sa rzutowane zaréwno projekcje
kultury, jak i techniki. W tym momencie mozemy przywotac dzie-
1a Bronistawa Malinowskiego, ktéry opisujac obserwowane przez
siebie spotecznosci zyjace na Wyspach Trobrianda, pokazywat
przenikanie sie ze sobg rzeczywistosci kultury i §wiata natury.
Przywotany tu kontekst realnosci kultury tradycyjnej na Trobrian-
dach pozwala nam uzmystowic sobie, ze w cywilizacji nowoczesnej,
ponowoczesnej i pdznej nowoczesnosSci mamy do czynienia z sy-
tuacjg, w ktorej usituje sie taczy¢ ze soba kulture i technike, i ze
te ostatnig ponadto usituje sie kojarzyc¢ ze $wiatem natury. Przy-
kladem moze by¢ wtasnie rzeczywisto$¢ przedstawiana w re-
klamie, w ktorej proszek do prania, piwo, samochéd, cygara czy
dzinsy nabierajg swojej marketingowej ,,tozsamos$ci”, atym samym
cech niemal osobowych. W zwigzku z tym w $wiecie reklamy ma-
nifestacja polityczna, na przyktad pochéd pierwszomajowy, moze
by¢ desygnatem proszku do prania, bohater filmowy - samocho-
du, czarna pantera - kawy rozpuszczalnej a zubr - przemysto-
wo wytwarzanego piwa. Wytwory techniki zostajg w ten sposéb
»,0Zywione” i wprowadzone w §wiat symboliczny opisywany przez
Cassirera, co prowadzi do jego urzeczowienia i stechnicyzowania,
dzieki czemu niewiele zdaje sie on mie¢ juz wspélnego z kulturg
symboliczng analizowang przez filozofa. Przytoczone wcze$niej
przyktady tak zaskakujacych w reklamie odwotan do przesztosci,
obok czysto prozaicznych intencji, jak wykorzystywanie najbar-
dziej znanych i rozpoznawanych przez odbiorce narracji, obrazéw
i znakow, §wiadczy¢ moga o tym, Ze industrializm siega do wtasnej
tradycji i legitymizuje w ten spos6b swoj status jako kultury. Ma to
na celu zatarcie granic miedzy kulturg i technika, w efekcie czego
dzisiaj wskazanie jednoznacznych dystynkcji miedzy jedng sferg
a drugg staje sie coraz trudniejsze, chociaz mozliwe.
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Na zakonczenie wréémy jeszcze do zagadnienia czasu i bycia.
Wydaje sie, ze obok tak znanych kategorii, jak czas naturalny, czas
kosmogoniczny, liturgiczny itd., mozemy pokusi¢ o wprowadzenie
kolejnej - bytby nig indywidualnie do$wiadczany przez odbiorce
czas medidw. W Swiecie reklamy ma on postac czasu mitycznego,
w ktérym przesztos¢, terazniejszos¢ i upragniona lepsza przysztosé¢
tacza sie. Czas mitu w kulturach archaicznych nie miat poczatku
ani konca. W Swiecie reklamy czas mityczny jest ograniczony - uje-
ty jest w ramy temporalne rzeczywisto$ci mediéw. I jej doswiad-
czanie tgczy sie z przyjemno$ciami czasu wolnego, rozluznieniem,
humorem i przyjemno$ciami konsumowania. Pozwalaja one na za-
pomnienie o byciu, ktére stanowito przedmiot refleksji Heideggera
w Byciu i czasie, co z perspektywy szeroko rozumianego przemystu
wydaje sie jednak bardzo pozadane.
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RZECZY
JAKO OBRAZY RETORYCZNE

Znamieniem wspdtczesnej kultury sg nie tylko obrazy, o ktéorych
byta mowa w poprzednich rozdziatach ksigzki. S nim takze nie-
policzalne ilo$ci towardéw opuszczajacych tasmy produkcyjne.
W refleksji o kulturze niemal range toposu zyskato twierdzenie, Ze
masowo wytwarzane rzeczy juz dawno utracity status przedmio-
téw jedynie uzytkowych. Przywotajmy tu raz jeszcze znang teze
Jeana Baudrillarda, ktéry w 1968 roku stwierdzit, iz zostaty one
wyabstrahowane z kontekstu uzytkowosci i staty sie komunika-
torami znaczen®*. Teza francuskiego mysliciela zostata uznana za
odkrywcza w $wiecie akademickim, podczas gdy w amerykanskim
przemysle reklamowym uchodzita za oczywistos¢ juz od lat 20. xx
wieku. Masowo wytwarzane rzeczy od tego czasubytytraktowane
jako obrazy. Przypomnijmy uwagi Marksa, ktéry piszac o fetyszy-
zmie towarowym, wskazywal na mistyczny charakter towaroéw,
niemajacy nic wspolnego z ich warto$cig uzytkowa. Czasami przy-
pisuje sie im nawet status dziet sztuki.

209 ], Baudrillard, Le Systéme de Subjects, Gallimard, Paris 1968. Opieram sie na
wydaniu: Jean Baudrillard, The System of Objects, przet. J. Benedict, Verso,
London 2002.
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Estetyzacja odgrywa niewatpliwie znaczgcg role w procesie fe-
tyszyzacji masowo wytwarzanych rzeczy. Zgodnie z dominujacy-
mi na przetomie XIx i XX wieku przekonaniami sztuka i przemyst
tworzyty odrebne i obce wobec siebie przestrzenie. Zgadzano sie
natomiast, ze sztuka, ktérg wiele miato tgczy¢ z rzemiostem, nie
ma jednak nic wspolnego ze sferg handlui przemystu; rzecznikami
takiego zatozenia byli miedzy innymi John Ruskin i William Mor-
ris. W sferze produkcji masowej dtugo dominowata estetyka in-
spirowana réznymi stylami historycznymi, na przyktad estetyka
epoki baroku, rokoka czy klasycyzmu, dzieki czemu masowo wy-
twarzane rzeczy wygladaty tak, jakby stanowity wytwdr reczne-
go rzemiosta. Barokowe czy rokokowe ornamenty zdobigce prze-
mystowo wytwarzane produkty nie miaty Zadnego uzasadnienia
w ich uzytecznosci, technologii produkcji czy uzytym materiale.
Ich estetyke coraz cze$ciej postrzegano nie tylko jako nieprzy-
stajacg do realiéw produkcji masowej i nowoczesnych warunkéw
zycia, lecz takze jako pretensjonalng, a nawet cudaczna. Jednym z
pierwszych masowo wytwarzanych towaréw, w ktdérych udato sie
zachowa¢ rownowage miedzy walorami estetycznymi a wymoga-
mi produkcji przemystowej i wtasciwo$ciami materiatu, staty sie
meble znanej wiedenskiej firmy Gebriider Thonet. Najpierw Mi-
chael Thonet, a pézniej jego syn August osobiscie zaprojektowali
wiele modeli mebli gietych, wykazujac sie przy tym niezwyklym
wyczuciem inzynieryjnym, jak réwniez zmystem estetyki*. Nie-
watpliwie najbardziej znanym przyktadem takiego wyczucia
i zmystu stato sie stynne krzesto nr 14 zaprojektowane przez Mi-
chaela Thoneta, uchodzgce za przyktad produktu o wysokich walo-
rach estetycznych, ktére jednak nie przestaniajg jego funkc;ji. Jego
estetyka wynikata z charakteru naturalnego materiatu, przy czym
byta podporzgdkowana wymogom produkcji przemystowej, takze
tym zwigzanym z magazynowaniem i transportem duzych iloSci
tego rodzaju wyrobéw. Drewniane krzesto numer 14 zdawato sie

20 E, Ottillinger, Thonet. llustrowana kronika firmy, w: Idea Thoneta. Meble
z drewna gietego i rur stalowych, oprac. C. Pese, U. Peters, katalog wystawy,
Verlag des Germanischen Nationalmuseums, Niirnberg 1989, s. 38-41.
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zatem ,,méwi¢” jednoczesnie o funkcji, uzytym surowcu i procesie
wytwarzania, jak rowniez o mobilnosci. ,Méwito” ono jednocze-
$nie o naturze i kulturze. W roku 1905, podazajgc sladami konku-
rencji, firma Thonet zaczeta zatrudnia¢ profesjonalnych projek-
tantéw, ktorymi byli architekci: Otto Wagner, nastepnie Leopold
Bauer i Otto Pruscher®. W latach 20. firma zajeta sie produkcja
mebli z rur stalowych, ktore projektowali tak znani tworcy, jak Le
Corbusier, Charlotte Perriand, Pierre Jeanneret, Mies van der Rohe
i Marcel Breuer. Byty one swiadectwem kultywowanej najpierw
w kregu artystéw skupionych wokét pisma ,De Stijl”, a p6Zniej
w Bauhausie idei poszukiwania nowoczesnego jezyka formalnego
w architekturze, grafice uzytkowej i wzornictwie przemystowym,
ktora wynikata z przeSwiadczenia, iz epoka masowej produkcji nie
wyksztatcita wtasnej estetyki. Nowe obiekty zaré6wno uzytym ma-
teriatem, jak i zdecydowanie nowoczesng formg ,méwity” juz tylko
o kulturze technicznej. Stanowity wrecz jej apologeze.

Mniej wiecej w tym samym czasie, wlasnie w latach 20. xx wie-
ku, problem wykorzystywania nowoczesnego jezyka form w pro-
dukcji masowej dostrzezono réwniez w Stanach Zjednoczonych.
Znaczaca role w propagowaniu idei unowoczes$nienia estetyki
przemystowo wytwarzanych débr odegraly agencje reklamowe,
ktére zwracaty uwage na korzysci wynikajgce z projektowania ich
w taki sposéb, aby miaty one walory estetyczne zgodne z charak-
terem epoki przemystowej i przede wszystkim byty tadne. Prakty-
ka pokazata, ze dzieki pracy projektantéw mozna byto zintensyfi-
kowac sprzedaz niektérych produktéow czasami nawet o kilkaset
procent. W ich projektowaniu sprawdzali sie przede wszystkim
dawniejsi pracownicy agencji reklamowych, dekoratorzy wystaw
sklepowych i dekoratorzy teatralni, ktérzy znali zasady komuni-
kacji wizualnej?2. Wéréd nich znalazto sie wielu absolwentéw eu-
ropejskich uczelni artystycznych.

' Tamze, s. 39.

22 D. Tashjian, Engineering a New Art, w: The Machine Age in America 1918-1941,
red. R.G. Wilson, D.H. Pilgrim, D. Tashjian, The Brooklyn Museum and Harry
N. Abrams, New York 1986, s. 205.
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IL. 12. Michael Thonet, krzesto kawiarniane nr 14, giete drewno bukowe, barwio-
ne i lakierowane, projekt 1859, Victoria and Albert Museum, Londyn. Jeden z naj-
dtuzej masowo wytwarzanych produktow - jest wytwarzane do dzisiaj
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Lata 20. to czas intensywnego rozwoju nurtéw modernizujacych
w sztuce europejskiej. Mozna zauwazy¢, ze propagowana przez euro-
pejskich artystéw reprezentujacych awangardowy modernizm idea
przebudowy $wiata w imie sztuki - przy wykorzystaniu produkc;ji
masowej, co w praktyce oznaczato estetyzacje codziennej rzeczywi-
sto$ci w nowy sposéb - nie odbiegata tak bardzo od tego, co dziato
sie wtym czasie w Ameryce. Zaréwno artysci europejscy, jak i repre-
zentanci $§wiata biznesu w Stanach Zjednoczonych usitowali stwo-
rzy¢nowa rzeczywisto$¢, réoznie jednak pojmujac cele jej kreowania.
W Europie z perspektywy artystow byta nim sztuka rozumiana jako
wartos¢ najwyzsza, natomiast w Stanach Zjednoczonych chodzito
jedynie o zysk. Réznica polegala tez na tym, ze w Europie projekt
owej rzeczywistos$ci — wynikajgcy z uwzglednienia rzekomych po-
trzeb ,zwyklego cztowieka” - tak naprawde stanowit utopijng prébe
zaspokojenia pragnien artystéw. W Stanach Zjednoczonych postrze-
gano go natomiast tylko w kategoriach ekonomicznych.

Rzeczy jako obrazy

Jak juz zostato wspomniane na wstepie, niemal toposem w krytycz-
nej refleksji na temat kultury nowoczesnej stato sie przeSwiadcze-
nie, ze masowo wytwarzane produkty stanowig narzedzie komu-
nikacji spotecznej*3. Refleksja na temat masowo wytwarzanych
rzeczy jako no$nikéw znaczen ma dtugg tradycje. Juz na poczatku xx
wieku w Stanach Zjednoczonych specjali$ci od badan rynku analizo-
wali odbiér towaréw przez konsumentéw. Jednym z nich byt Wal-
ter D. Scott, autor kilku ksigzek na temat zastosowania psychologii
w badaniach na uzytek reklamy. Stwierdzal on miedzy innymi, ze
konsumenci majg czesto stosunek emocjonalny do masowo wytwa-
rzanych towaréw, ponadto niejednokrotnie postrzegaja je jako do-
pelnienie wlasnego wizerunku; zauwazat tez, Ze majg one zwiazek

23 Por. przeglad najwazniejszych koncepcji dotyczacych antropologii rzeczy w:

J. Baranski, Swiat rzeczy. Zarys antropologiczny, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2007.
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z ich pragnieniami*+. Wspomnie¢ nalezy o znanych obserwacjach
Thorsteina Veblena, ktéry analizowat zjawisko ,rytualnego” nisz-
czenia débr przez amerykanskich posiadaczy ,$wiezych pieniedzy”
na poczatku xx wieku. Po raz kolejny wypada takze przywotac re-
fleksje Jeana Baudrillarda, ktéry podazajgc sladami Karola Marksa,
w swojej glosnej, wielokrotnie tutaj przywotywanej ksigzce Les sys-
téme des objects 21968 roku pisat o fenomenie konsumpc;ji i systemie
znaczen tworzonym przez przedmioty®s. Francuski badacz analizo-
wat,zycie” codziennych obiektéw, takich jak meble - zaréwno stare,
jak i nowe - samochody, dzieta sztuki itd. Masowo wytwarzane to-
wary, ktére sie rozmnazajg i ktérych dlatego jest coraz wiecej i wie-
cej, powoduja przeobrazanie sie struktury spotecznej. Stanowig
wyraz rozwoju technicznego i przyspieszenia produkcyjnego. Bau-
drillard zwracat uwage na przyktad na funkcjonalno$¢ rzeczy: ,Kaz-
dy obiekt ma pretensje do bycia funkcjonalnym, tak jak kazdy rezim
twierdzi, ze jest demokratyczny”#¢, Funkcjonalno$¢ ma legitymizo-
wac spetnienie sie masowo wytwarzanych rzeczy w realnym $wie-
cie ludzkich potrzeb, ktére tak naprawde s3 potrzebami systemu
przemystowego. Zdaniem francuskiego socjologa staje sie ona takim
samym znaczeniem, jak wszystkie pozostate kodowane w obiektach.
Jako znaczenie przeobraza sie w argument perswazyjny. Baudril-
lard podkreslat niezwykle istotng role, jaka odgrywat w fenomenie
konsumowania obraz (image), ktéry petnit funkcje znaku i stanowit
instrument komunikacji spotecznej, dzieki czemu masowo wytwa-
rzane produkty mogg tworzy¢ szczegdlnego rodzaju system jezy-
kowy. Wedtug socjologa produkcja przemystowa na skale masowg
wraz z szerokg siecig ustug jest produkcja i jednoczes$nie manipula-
cja znaczeniami w sferze spotecznej. Caty proces konsumpcji stuzy
zatem komunikowaniu sie, ktére bezposrednio implikuje ,proces
klasyfikacji i spotecznych zréznicowan”. Jak zauwazat Baudrillard,
obiekty ponad miare zwielokrotnione zostaly pozbawione swojej

24 W.D. Scott, Influencing Men in Business. The Psychology of Argument and Sugge-
stion, The Ronald Press Company, New York 1911, s. 22.

25 ], Baudrillard, The System of Objects, dz. cyt.

216 Tamze, s. 63.
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funkcjonalnej identyfikacji i przeksztatcone w simulacra samych
siebie. Zredukowano je do pustych form, pozbawionych swojego
pierwotnego, czysto funkcjonalnego znaczenia i staty sie instrumen-
tami komunikacyjnymi.

Wsréod refleksji na temat komunikacji spotecznej i masowej
produkcji wazng pozycje zajmuje glo$na praca dwojga brytyj-
skich autoréw: antropolozki Mary Douglas i ekonomisty Barona
Isherwooda, zatytutowana The World of Goods z 1979 r., traktuja-
ca o fenomenie konsumpcji??”. Tytutowy Swiat rzeczy zostal w niej
opisany jako system informacyjny, ktérego elementem jest nawet
,2uzyteczna” z pozoru zywno$¢, czego przyktadami moga by¢ kola-
cja wigilijna, tort urodzinowy lub imieninowe czekoladki®®. Zda-
niem autor6w masowo wytwarzane obiekty tworzg ztozony Swiat
symboliczny. Tropem wskazanym przez Marksa, Baudrillarda, Do-
uglas i Isherwooda podazali pézniej miedzy innymi wtoscy teore-
tycy designu, tacy jak Gillo Dorfles, Victor Margolin, Mario Perniola
i Maurizio Vitta, ktorzy niejednokrotnie podkreslali, Ze dobra ma-
terialne sg obdarzone znaczeniami spotecznymi i dzieki temu sta-
nowig specyficzne narzedzia kontaktu z wtasng kulturg®?. W ten
sam sposob ujmowat realno$¢ masowo wytwarzanych rzeczy zna-
ny amerykanski krytyk sztuki Hal Foster, ktéry zwracat szczegdl-
ng uwage na ich wyglad. Jego zdaniem wzornictwo przemystowe
stanowi wypadkowg sfery pragnien. Jest ono narracjg na temat
pragnienia, ktére wydaje sie nieokreslone. Design stuzy rozwija-
niu narcyzmu, zwykle ujmowanego w posta¢ obrazu pozbawione-
go wnetrza. Taki obraz stanowi apoteoze podmiotu i jednoczes$nie
paradoksalnie §wiadectwo zaniku jego podmiotowos$ci®°.

2

3

M. Douglas, B. Isherwood, The World of Goods, Basic Books, New York 1979.
Tamze, s. 66.

Por. G. Dorfles, Cztowiek zwielokrotniony, przet. T.]ekiel, I. Wojnar, Warszawa
1973; The Idea of Design, red. V. Margolin, R. Buchanan, The MIT Press, Cam-
bridge, MA-London, UK 1998; Design Discourse. History. Theory. Criticism, red.
V.Margolin, The University of Chicago Press, Chicago-London 1989.

220 H. Foster, The ABC of Contemporary Design, w: The Design Culture Reader, red.
B. Higmore, Routledge, London 2009, s. 67.
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Faktem jest, ze wiekszo$¢ masowo wytwarzanych rzeczy pro-
jektuje sie zgodnie z zasadami reklamy i dlatego, podobnie jak
obrazy reklamowe, najpierw pragng one by¢ dostrzezone, kon-
templowane i nastepnie zapamietane. Mogg one, niczym wyra-
zenia jezykowe, odwotywac sie do przesztosci, teraZniejszoS$ci
i przysztosci. Pragna ponadto mie¢ swdj charakter, dzieki czemu
w $wiadomosci swoich konsumentéw chcg réznic sie od innych,
podobnych w sensie funkcjonalnym rzeczy. Majac na uwadze ich
obrazowy charakter, mozemy w oparciu o ikonologie Williama
J.T. Mitchella przywotywang we wczes$niejszych rozdziatach ni-
niejszej ksigzki przyjrze¢ sie przejawom ich ,zycia”, siegajac do
zasad funkcjonowania jezyka.

Rzeczy na przyktad majg swojg pte¢, na co wskazuja codzienne
praktyki jezykowe. Mowi sie bowiem, Ze dany produkt jest kobiecy
lub meski; przyktadem moze by¢ tu $wiat ubran. Towary moga by¢
dzieciece, dziewczece, chtopiece, powazne lub zabawne, figlarne,
wesote badZ smutne. Mogg by¢ agresywne lub spokojne. One majg
takze swoje zycie spoteczne. Na przyktad kawa okazuje sie atrybu-
tem spotkan towarzyskich, a sportowy rower waznym atrybutem
stylu zycia wtasciciela. Produkty takze sie starzejg. Nowy model
aparatu fotograficznego po kilku latach produkcji jest juz starym
modelem, podobnie jak po kilku latach starzejg sie modele samo-
chodéw. Bywaja takze rzeczy ,nie$miertelne”, jak na przyktad
wspomniane wcze$niej krzesto nr 14 firmy Thonet, produkowane
bez przerwy od 1859 roku do dzisiaj. Produkty takze sie rozwijajg -
czego dowodem moze by¢ literalnie odczytany podpis w katalogu
firmy IKEA, umieszczony przy fotografii uSmiechnietej pracownicy
koncernu: ,Bodil Fritjofsson, specjalistka ds. rozwoju produktu”,

Przedmioty tworzg swoiste uniwersum - inne dla kobiety, inne
dla mezczyzny. Jean Baudrillard cytuje slogany reklamowe: ,,Daddy
has HIS Peugeot” ,and Mummy has HER Peugeots”. Ojciec otrzy-
muje samochd6d marki Peugeot, a mama wyprodukowane przez
zaktady Peugeot trzepaczke do jajek, mtynek do kawy i mikser

221 Katalog IKEA 2015 T, S. 58.
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elektryczny®*2 Samochod jest znakiem aktywnosci na zewnagtrz
domu, to znak wolnos$ci. Mama pozostaje w domu, obstugujgc urza-
dzenia tworzace domowy przemyst kuchenny.

Przedmioty nie istniejg w prézni, zawsze pozostajg w jakichs
relacjach ze sobg. Mogg na przykitad ,godzi¢ sie” ze sobg lub ,kt6-
ci¢” w sensie estetycznym. W domach towarowych IKEA wszystko
do siebie pasuje - kilkanascie tysiecy produktéw tworzy zwarty
system wizualny lub - jesli potraktujemy je jako obrazy - zwar-
ty system obrazowy. Cokolwiek klient kupi, jego wybdér w ptasz-
czyZnie estetycznej zawsze bedzie trafny. Przedmioty tworza wiec
rodzaj estetycznych biotopéw, w ktérych zyje cztowiek. Dzieki ba-
daniom przeprowadzonym w Stanach Zjednoczonych w latach 2o.
xX wieku wiadomo, Ze konsumenci, jesli tylko majg wybdr, kupujg
nawet podSwiadomie takie rzeczy, ktére pasuja do tych juz posia-
danych?3, Ow zwyczaj $wiadomego badz nie$wiadomego kolek-
cjonowania wykorzystujg producenci i wypuszczajg w Swiat pro-
dukty, ktére tworzg zwarte systemy estetyczne - zielona pilarka
danej marki ma pasowaé do oznaczonych tg samg marka zielonej
wiertarki, wkretarki, szlifierki itd.

Przedmioty sie reprodukujg - egzystujg fizycznie, tworzac oto-
czenie cztowieka, jak réwniez zyja w Swiecie cyfrowym, ktory jest
takze doswiadczany codziennie jak otoczenie fizyczne. Reprodu-
kowanie sie masowo wytwarzanych rzeczy wynika takze czesto
z cyfrowego charakteru ich estetyki. Dzieciece klocki swojg formg
i barwg mogg stanowi¢ podobne odniesienie do realnosci filmow
o transformersach, jak stojacy w garazu samochéd, skojarzony
dodatkowo z transformersami w reklamie, ,zyjacy” takze w se-
rialu telewizyjnym lub filmie. Przedmioty wytwarzane dawniej
odnosity sie do historycznych poetyk ujmowanych mianem ,sty-
lu” i jednoczesnie do $wiata natury, natomiast przedmioty epo-
ki modernizmu odnosity sie do $wiata techniki - przypomnijmy

22 | Baudrillard, The System of Objects, dz. cyt., s. 68.

223 W, Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising: Persons, Pro-
ducts and Images of Well-Being, Methuen & Company, London 1986, s. 79-81.
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modularne, blokowe formy o stricte technicznej aurze wykorzysty-
wane w architekturze i wzornictwie przemystowym. W erze domi-
nacji technologii cyfrowych masowo wytwarzane rzeczy stanowig
odniesienie do $wiata cyfrowego, przy czym uderza jednoczesne
usitowanie odnoszenia ich estetyki do $wiata natury. Jednym z
przyktadéw sg wspotczesne samochody, jednoczesnie o formach
cybernetycznych i zwierzecych, przemykajace po miejskiej dzungli
- ich dzikos¢ jest eksponowana na przyktad w ksztattach reflekto-
réw i zebatych grillach masek, podobnie jak w miekkich, ptynnych,
zaprojektowanych na ekranie komputera ksztattach karoserii. Sa
one znamieniem technologii cyfrowej i jednocze$nie §wiata natury,
przede wszystkim jednak stanowig wyznacznik emocji, w przeci-
wienstwie do form o bardziej inzynieryjnym charakterze, okresla-
nych liniami prostymi, ktore stanowig znamie racjonalnosci.

Kultura designu

Wzornictwo przemystowe w opinii wielu teoretykéw jest przede
wszystkim narzedziem stuzacym ksztattowaniu kultury konsu-
meryzmu?4, W tym momencie mozna przywotac pojecie kultury
designu, ktérym teoretycy wzornictwa przemystowego prébujg
od jakiego$ czasu opisa¢ nowoczesng, zglobalizowang rzeczywi-
stos¢. Istota proponowanego pojecia zawiera sie w konstataciji, ze
we wspétczesnej kulturze wszystko jest zaprojektowane. Swiadec-
twem tego sg urbanistyka i architektura, produkcja masowa i or-
ganizacja pracy, marketing - w tym moda i wzornictwo przemy-
stowe - a nawet genetyka. Hasto kultura designu wskazuje na fakt
projektowania poszczegdlnych elementéw tworzacych codzienng
rzeczywistosc¢?s,

224 R.Buchanan, Declaration by Design: Rhetoric, Argument, and Demonstartion in
Design Practice, w: Design Discourse. History. Theory. Criticism, red. V. Margo-
lin, The University of Chicago Press, Chicago and London 1989, s. 91-109.

225 @G. Julier, Od kultury wizualnej do kultury designu, przet. M. Sktadanek, ,Kultu-
ra Wspobtczesna” nr 3 (61), 2009, s. 47-63.
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Przedmioty zwykle stanowig egzemplifikacje kultury, ktorej sa
wytworem. Obiekty wytwarzane przez spotecznosci plemienne byty
Swiadectwem recznego rzemiosta i kojarzyty sie ze §wiatem natu-
ry, czesto tez traktowano je jako ptaszczyzne kontaktu z realnoscia
mocy egzystujgcych w $wiecie pozazmystowym. Rzeczy wytwarza-
ne w Europie w epoce przedprzemystowej podobnie nosity znamio-
narecznego rzemiosta i stanowity odwotanie do tradycji kultury, jak
réwniez do rzeczywistosci natury. [lustracjg tego rodzaju odniesien
jest typowa komoda neorenesansowa, stojgca w wielu domostwach
mieszczanskich w Europie na przetomie x1x i XX wieku. Na rynku
starych mebli okreslana mianem eklektycznej, stanowi ona swoja
forma odwotanie do tradycji sztuki - renesansu i posrednio antyku -
a takze do $wiata natury, poniewaz estetyka charakterystyczna dla
epoki renesansu i tym samym architektury antycznej byta efektem
jej obserwacji. Do natury odsyta takze materiat i sposéb wykoncze-
nia komody - drewnoi politura. Jak pisat Jean Baudrillard:

Drewno wywodzi swoja substancje z ziemi, ono zyje, oddycha i ,pra-
cuje”. Ono ma swoje ukryte ciepto, zapach, wiek a nawet pasozyty. To
materiat, ktéry ma bycie?*.

Strukture wizualng przywotanej tu neorenesansowej komody
okresla o§ symetrii, zamkniecie kompozycyjne i hierarchizacja
poszczeg6lnych elementéw, dzieki czemu jest ona samoistnym
obiektem. Oznacza to, Ze na przyktad dwie tego rodzaju komody
ustawione obok siebie zawsze bedg jednostkowymi meblami. Nie
s3 one masowe, a tym samym seryjne i powtarzalne w dzisiejszym
znaczeniu tych stow.

Szafka sprzedawana w domu towarowym IKEA, bedgaca tylko
jednym z elementéw catej serii mebli opatrzonych nazwa han-
dlowg Bestd, jest przyktadem powtarzalnosci. Zaprojektowano
ja, wykorzystujac jezyk plastyczny modernizmu, dzieki czemu jej
forma stanowi wyraz powtarzalnosci i masowosci, ktéra ,mowi”
tylko o technologii. Szafka ma otwartg strukture kompozycyjng

226 1, Baudrillard, The system of Objects, dz. cyt., s. 37.
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IL. 13. Komoda eklektyczna, drewno politurowane,
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i jednoczesnie modularny charakter, co oznacza, ze mozna jg do-
wolnie multiplikowa¢, tworzac w ten sposéb nieskoniczone cig-
gi, w ktérych nie bedzie ani centrum, ani jakiejkolwiek hierarchii.
Taka szafka (lub szafki ujete w cigg lub zestaw) moze (moga) sta-
nowi¢ egzemplifikacje wspotczesnosci jako modelu kulturowego,
w ktérym nie ma centrum, gdzie wszystko jest relatywne i tym
samym wymienne. Produkty wytwarzane masowo w epoce no-
woczesnej niejednokrotnie zdajg sie by¢ modutami w starannie
zaplanowanych systemach estetycznych, dzieki czemu kazdarzecz
pasuje w sensie estetycznym do pozostatych. W domu towarowym
IKEA konsument znajduje zwykle kilkanascie tysiecy produktéw
i wszystkie tworzg zwarty w sensie estetycznym i niezwykle roz-
legty system. Szafke Bestd mozna dzieki temu zestawi¢ z innymi
meblami z serii Bestd, ponadto pasuje ona do regatéw z systemu
Billy, do biurka z systemu Galant, fotela Tullsta, lampy Uppbo itd.

Konsumenci, o czym byta juz mowa, kupujac, kieruja sie estetyka
produktéw i nabywaja zwykle to, co pasuje do obiektéw juz znajdu-
jacych sie w ich posiadaniu. Podswiadomie tworz3c rodzaj estetycz-
nych biotopéw, stajg sie mimowolnymi kolekcjonerami. Seryjnos¢,
powtarzalno$¢ i modularyzm wydajg sie wyznacznikiem estetyki
wiekszosci wspotcze$nie wytwarzanych rzeczy. Systemowo$¢ dzi-
siaj jest stosowana w projektowaniu mebli, zabawek, sprzetu elek-
tronicznego, elektronarzedzi, samochodéw, maszyn budowlanych
itd. System biekitnych elektronarzedzi firmy Bosch przeznaczono
do wykorzystania profesjonalnego, z kolei narzedzia z systemu zie-
lonego zaadresowano do majsterkowiczéw amatoréw. Barwa stuzy
tu informacji i petni funkcje porzadkujaca, przede wszystkim jest
jednak istotnym elementem promocji marketingowej. Podstawe
tego rodzaju estetycznej unifikacji stanowi bowiem zatozenie, ze
konsument, ktoéry jest juz posiadaczem na przyktad zielonej wier-
tarki, najprawdopodobniej dokupi do niej zielong pilarke, z czasem
zielong elektryczna szlifierke i zielony strug. Doda¢ mozna, ze formy
i barwy tych uzytecznych obiektéw wydajg sie znajome - sg techno-
logiczne, wrecz futurystyczne, i czesto kojarza sie ze $wiatem zna-
nym z gier komputerowych lub filméw science fiction.
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Systemy obiektéw wytwarzanych przez poszczegélnych pro-
ducentéw - wzajemnie sie przenikajgc i majgc swoje Zrodto czesto
w rzeczywistosci Srodkéw masowego komunikowania - tworzg
okreslone Swiaty estetyczne. Ich charakter wyznaczaja preferencje
konsumentéw ujmowanych w marketingowe segmenty. Przyktady
mozna obserwowac w najbardziej banalnych przejawach codzien-
nosci. Futurystyczne formy okres$lajgce estetyke elektronarzedzi
odnajdziemy we wzornictwie pewnego rodzaju butéw sportowych.
Te same futurystyczne ksztatty mozna odnalez¢ w wytworach fil-
mowej iluzji - na przyktad w estetyce transformerséw - a takze
w zestawach plastikowych klockéw, w grach komputerowych, jak
réwniez w formach wielu wspdtczesnie produkowanych samocho-
dow. Sa réwniez wykorzystywane w reklamie. Przyktad stanowi
jedna z reklam telewizyjnych samochodu osobowego?, oparta na
bardzo prostej fabule: dozasniezonego lasu nad rzekg przyjezdzaja
wedkarze i oto naich oczach auto, ktérym przyjechali, przeksztat-
ca sie w gigantycznego transformersa i zaczyna szalenczg jazde
na tyzwach po zamarznietej rzece. Infantylizm reklamy zdaje sie
wymownie $wiadczy¢ o sposobie postrzegania przez jej twércow
horyzontéw wyobrazni jej adresatéw.

Jeden system estetyczny odsyta do drugiego, a ten do kolejne-
go itd. Wszystkie tworzg swiaty przypisane do wybranych grup
konsumentéw, oddziatujace na ich sfere zmystowga i emocjonalng,
jednoczesnie bedgce nosnikiem tresci majacych wptyw na ich wy-
obraznie, stymulujgce ich pamie¢, marzenia i pragnienia. Tego ro-
dzaju pacyfikacja wyobrazni konsumenta swoéj fundament znajdu-
je w procedurach okreslajgcych sposéb pracy projektanta.

Design jako komunikacja retoryczna

Wedtug teoretyka designu Richarda Buchanana centralnym zagad-
nieniem, ktére musi uwzgledni¢ kazdy projektant, sg uwarunko-

227 Chodzi o reklame telewizyjng samochodu marki Citroen C-4 z 2012 roku.
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wania techniczne towarzyszgace produkcji, a takze wyeksponowa-
nie praktycznych zalet towaru??. To powoduje, Ze masowo wytwa-
rzane rzeczy czesto sg uzyteczne ponad wszelka miare, co staje
sie argumentem przemawiajagcym za ich kupnem, poniewaz jest
kojarzone z obietnicg lepszego, tatwiejszego i tym samym coraz
bardziej praktycznego zycia. Konsumenci kupujg zatem niezwykle
praktyczne obiekty, lecz zazwyczaj nie sg w stanie wykorzysta¢
wszystkich funkcji lub mozliwoSci, jakie one daja.

Kolejny krok w pracy projektanta stanowi nadanie produktowi
charakteru. Oznacza to, Ze projektowana rzecz musi wyrdézniac sie
sposrdd innych podobnych lub identycznych w sensie funkcjonal-
nym przedmiotéw. W swoich klasach sg one poré6wnywalne, lecz
w $wiadomosci konsumentéw muszg jednak czyms sie roznic. Ra-
dio cyfrowe moze wiec mie¢ posta¢ drewnianego, wykonanego
recznie pudetka, kojarzacego sie z natura i ekologia. To samo radio,
majac juz forme na przyktad radioodbiornika z lat 50. xx wieku, be-
dzie kojarzyto sie z epoka Elvisa Presleya i Jamesa Deana. Radio
moze takze zosta¢ zaprojektowane w taki sposdb, aby przypomina-
Yo futurystyczny gadzet - wszystko zalezy od preferencji odbiorcy.
Identyczne samochody matolitrazowe, na przyktad marki Citroen
C-1, Peugeot 107 i Toyota Aygo, powstajgce na tej samej linii pro-
dukcyjnej sa réznicowane jedynie trzema elementami tworzgcymi
maske i umieszczonymi na niej znaczkami producenta. Nastepnie
sprzedaje sie je jako oryginalne produkty réznych koncernéw sa-
mochodowych, dzieki czemu konsumenci postrzegajg je jako po-
jazdy o zréznicowanych walorach technicznych i réznej jakosci, co
miatoby uzasadnia¢ zréznicowanie ich cen.

Kolejnym zadaniem projektanta jest oddzialywanie na sfere
emocjonalng konsumenta. Wykorzystuje sie tu czesto zmystowe
uwarunkowania w percepcji form i barw, wynikajace z pici, wy-
ksztalcenia, miejsca zamieszkania czy wieku odbiorcy. Barwy
i formy majg réwniez zakodowane w nich znaczenia symboliczne,

28 R.Buchanan, Declaration by Design: Rhetoric, Argument, and Demonstration in
Design Practice, w: Deisgn Discourse. History. Theory. Meaning, red. V. Margo-
lin, dz. cyt., s. 93.
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IL. 16. Toyota Aygo, proj. Donato Coco

Il. 14-16. Trzy samochody, jeden projektant, jedna linia produkcyjna,
ten sam czas produkcji (2005-2014)
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moga bowiem by¢ na przyktad znamieniem kobiecosci, meskosci
lub dziecieco$ci, moga kojarzy¢ sie ze §wiatem natury badz techni-
ki itd. Samochdd, za sprawg skrzydlatych statecznikéw i optywo-
wych ksztattéw, moze przywodzi¢ na my$l samolot odrzutowy lub
rakiete - jak miato to miejsce w UsA w latach 50. Moze tez, jak to
dzieje sie czesto dzisiaj, nasuwac skojarzenia z pojazdami, jakimi
jezdzili bohaterowie komikséw lub filméw science fiction.

Argumentem perswazyjnym w pracy projektanta bywa takze
odwotlywanie sie do czegos$, co jest znane i familiarne. Mozna wigc,
na przyktad, zaprojektowac zestaw glinianych naczyn kuchennych,
epatujac odbiorce estetyka pseudoludowosci, noszgca wszelkie
znamiona nie tylko folkloryzmu, lecz takze kiczu**. Tego rodzaju
masowo wytwarzane produkty wydadza sie konsumentom swoj-
skie i dzieki temu wiarygodne, a aura swojskiego kiczu moze oka-
zaé sie zasadniczym argumentem w momencie decydowania o za-
kupie produktu.

Argumentem retorycznym w rozumieniu handlowym bywa
réwniez etos wzornictwa przemystowego. Oznacza to projektowa-
nie danej rzeczy w taki sposéb, aby uwypukli¢ w niej sam fakt pro-
jektowania, czyli jej charakter artystyczny. MozZe to polega¢ na usi-
towaniu zaprezentowania przez projektanta wtasnej ,,osobowosci”,
na prébach wyrazenia w formach projektowanej rzeczy na przy-
ktad emocji. W takiej sytuacji wzornictwo przemystowe czesto
bywa postrzegane jako dziedzina sztuk pieknych. To prowokuje
do zadania pytan: czy na przyktad stynny wyciskacz cytryn zapro-
jektowany przez Philippe’a Starcka jest dzietem sztuki, czy tylko
uzytecznym wytworem techniki? Czy jest przejawem aneks;ji sztu-
ki przez technike, czy raczej ilustracjg wkroczenia sztuki w §wiat
techniki w imie sztuki? Je$li przyjmiemy, ze sztuka ma stuzy¢ po-
znaniu, a design stuzy jedynie rozwigzywaniu probleméw, wtedy
- przy zachowaniu szacunku dla wyobrazni i wrazliwo$ci Philip-
pe’a Starcka - okaze sie, ze racje miat przywotany w pierwszym

229 Tamze, s. 101.




IL. 17. Philippe Starck, Wyciskacz do cytruséw Juicy Salif,
polerowane aluminium, 1990
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rozdziale niniejszej ksigzki Otl Aicher, czyli ze wyciskarka nie be-
dzie dzietem sztuki, lecz wytworem designu.

Design jako specyficzny rodzaj komunikowania bywa niejed-
nokrotnie poréwnywany przez teoretykow do jezyka. Estetyka
przedmiotu mozna bowiem przywotywac przesztos¢. Stato sie to
szczegdllnie wyrazistym watkiem we wzornictwie przetomu lat 8o.
i 90. xx wieku, kiedy narodzita sie, stosowana do dzisiaj, strate-
gia marketingowa nazwana retromarketingiem, o czym byta juz
mowa w poprzedniej czesci ksigzki. Jej celem byto - i jest nadal -
wywolywanie tesknoty za przesztoscia, co polega na pobudzaniu
pamieci i tym samym sfery emocjonalnej konsumenta. Uderza jed-
nocze$nie, ze przeszlo$¢ obrazowana w estetyce masowo wytwa-
rzanych rzeczy zwykle jest sytuowana w ramach wyznaczanych
przez rzeczywisto$¢ kultury popularnej, co pozwala zatozy¢, ze
to ona w znacznym stopniu okre$lata i wcigz okresla $wiadomos¢
kulturowg przecietnego konsumenta. Przyktadem produktu przy-
pominajgcego dawne dobre czasy moze by¢ dostepny w kazdym
niemal sklepie AGD w Polsce sterowany elektronicznie ekspres do
kawy, zaprojektowany w modnej w Stanach Zjednoczonych w la-
tach 5o. stylistyce streamline, ktéra pozwala na przywotanie pa-
mieci o epoce , skrzydlatych” krgzownikéw szos i przebojow Elvisa
Presleya. Inne przyktady to cyfrowy aparat fotograficzny w stylu
retro, cyfrowe radio czy rower, a takze produkowany dzisiaj przez
firme FIAT samochdd marki Fiat 500, stanowigcy przywotanie le-
gendy przesztosci, za jaka uchodzi popularny w latach 60. Fiat 500,
czy uwspotczesniony model legendarnego Volkswagena Beetle, po-
strzeganego niegdys$ jako jeden z symboli kontrkultury. Przykta-
déw przywotywania przesztosci mozna wskazac wiele.

Wzornictwo przemystowe pozwala réwniez na odwotywanie
sie do terazniejszosci, jak na przyktad krzesto kuchenne Dolly,
ktére dzieki sugestywnej nazwie i specyficznym ksztattom miato
kojarzy¢ sie z nagto$niong przez media sklonowang w 1996 roku
owca. Wzornictwo przemystowe, traktowane jako jezyk, pozwala
réwniez na sieganie do wyobrazonej przysztosci. Licznych przy-
ktadéw dostarcza $wiat przedmiotéw technicznych, zwtaszcza
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samochodoéw. Ich wnetrza coraz cze$ciej kojarza sie z kokpitami
statkdw kosmicznych, podobnie jak coraz bardziej futurystyczne
stajg sie ksztalty aut, przypominajgc czesto pojazdy znane z fil-
moéw science fiction lub gier komputerowych. Ekrany telewizora
lub komputera stanowig coraz czesciej gtdwne Zrddlo inspiracji
i odniesien w pracy projektantow.

Idgc tropem przywoltywanych we wcze$niejszych rozdziatach
rozwazan Williama ].T. Mitchella w ksigzce Czego chcq obrazy?,
mozna zada¢ pytanie: czego chcg rzeczy? Na przyktad o zwyklym
rowerze mozna powiedzie¢, iz,,chce” on, aby napompowaé mu kota,
naoliwi¢ tancuch, wymieni¢ oktadziny hamulcéw, wymieni¢ prze-
bitg detke, wyregulowa¢ przerzutki, wycentrowa¢ nadwyrezone
koto itd. Te czynno$ci wymagaja wykorzystania catego systemu
niezwykle uzytecznych rzeczy, takich jak pompka rowerowa, re-
duktor do wentyla, olej do tancucha, klucze do regulacji przerzutki,
tyzki do zdejmowania opon, klucze do nypli rowerowych, centrow-
nica do kot, stojak rowerowy itd. Ponadto kazdy rowerzysta przy-
zna, ze czyms$ uzytecznym jest takze kask rowerowy, rekawiczki
i buty rowerowe, bidon na wode, lampka przednia i tylna, licznik,
nawigacja GPs itd. Rzeczy tworzg zwarte w sensie funkcjonalnym
$rodowisko, w ktérym wszystko do siebie pasuje niczym przysto-
wiowy klucz numer 8 do $ruby numer 8. Rzeczy ponadto ,chcg”
aktywnosci cztowieka - guzik w lampce rowerowej ,chce”, aby go
nacisng¢ i uruchomi¢ lampke, siodetko, aby na nim usigs¢, a kie-
rownica, aby jg chwycic.

Rzeczy zmuszaja takze do mys$lenia o stanach, ktére sg warun-
kowane ich uzywaniem, a przynajmniej ich posiadaniem. Rzeczy sg
zazwyczaj niezwykle uzyteczne, w zwigzku z czym wspomniany
stan zwigzany z ich uzywaniem jest przede wszystkim kojarzony
z przyjemnoscig tatwiejszego, bardziej praktycznego i wygodnego
zycia. Wspomniane wczes$niej utensylia ,chcg” zatem, aby posia-
dacz roweru zyt praktyczniej. Dajg mu takze poczucie niezalez-
nosci i pozwalaja mie¢ ztudzenie kontrolowania rzeczywisto$ci
- przynajmniej nad takim jej przejawem, jakim jest zwykty rower
i przestrzen doswiadczana z wysokosci siodetka. Rzeczy tworzg
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takze oddzielng, swoista realnos¢, dzieki czemu angazujg nasze
myslenie i dziatanie, przywlaszczaja nas i my jeste§my przypisa-
ni do nich w takim samym stopniu, w jakim one sg przypisane do
nas. Jestich tez coraz wiecej. Mozna nawet postawic teze, Ze istota
znacznej cze$ci naszego bycia staje sie stuzenie rzeczom.

Rzeczy i pragnienia

Wzornictwo przemystowe to interesujgcy przyktad realizowania
zasady mimesis. Nie jest to zasada podobienstwa, ktérej punkt
wyjscia stanowi¢ miataby obserwacja rzeczywistosci istniejacej
w sensie fizycznym. Dzisiaj polega ona na kodyfikacji i dystry-
bucji podobienistw wywiedzionych ze $wiata mediéw - w tym
réwniez nowych mediéw cyfrowych - a takze efektéw badan za-
chowan i pragnien konsumentéw. W zwigzku z tym design staje
sie odzwierciedleniem ich $wiata, na ktéry sktadajg sie ich wie-
dza, horyzonty ich wyobrazni i przede wszystkim sfera pragnien.
Wzornictwo przemystowe stuzy kreowaniu kultury symbolicznej,
ktora ma coraz mniej wspdlnego z tg opisywanag przez Ernsta Cas-
sirera. Celem jest tu tylko efektywno$¢ ekonomiczna, co powoduje
zréwnanie konsumenta ze $wiatem przedmiotéw, gdzie zaréwno
w jednym, jak i drugim przypadku obowigzuje identyczna zasada
standaryzacji. Design pozwala na kreowanie nowych form symbo-
lizacji wspdlnotowosci - na przyktad uzytkownikéw kosmetykow,
posiadaczy motocykli czy samochodéw terenowych danej mar-
ki. Podstawe takiej symbolizacji stanowi konsumowanie - to jest
warunkiem konstytutywnym istnienia kazdej wspolnoty tego ro-
dzaju. Wzornictwo przemystowe stuzy niwelacji sprzecznosci mie-
dzy praca a konsumowaniem jako przyjemnoscig czasu wolnego
- przypomnie¢ nalezy tu znang konstatacje Teodora Adorna i Maxa
Horkheimera, ze konsumowanie jest przedtuzeniem pracy.

Na design mozna spojrze¢ rowniez mniej krytycznie i przyjaé
zatozenie, ze stanowi Swiadectwo hotubienia marzen i pragnien
konsumentéw. Warto jednak pamietaé, ze przede wszystkim ma
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ono przyczynic sie do intensyfikacji sprzedazy i jego sens wyraza
sie w ekonomii. Swiat nowoczesnego designu jest starym marze-
niem modernizmu - pisat Hal Foster - ktore zostato zrealizowane
w sposéb perwersyjny w obecnym, zdominowanym przez kapi-
talizm $wiecie®¥. Zdaniem krytyka produkty stanowia narzedzie
manipulacji. Jest paradoksem, Ze przedstawia sie je jako wyjat-
kowe, jako dobitne $wiadectwo indywidualizmu konsumentéw,
a przeciez sg one wytwarzane w skali masowej. Wedtug Fostera
koduje sie w nich pragnienia potencjalnych kupujgcych, o ktérych
nastepnie przypomina sie w reklamach, broszurach, katalogach,
na opakowaniach czy w witrynach internetowych. Krytyk zwraca
réwniez uwage na scalanie sie kultury i marketingu i przywotu-
je teze - Foster mial na mysli zapewne teze Johna Seabrooka?' -
Ze wspodiczesna rzeczywisto$¢ przybiera ksztatt nowego rodzaju
nobrow culture, w ktorej stare dystynkcje highbrow, middle-brow
i lowbrow tracg juz sens. Pojecie nobrow culture - oznaczajjce
kulture niska, a wiec masowo wytwarzang i masowo odbierang,
w odroéznieniu od kultury elitarnej, czyli highbrow - oznacza nie
tyle obnizanie poziomu kultury intelektualnej, ile wttaczanie jej
w przestrzen kultury komercyjnej, co znaczaco podnosi status tej
ostatniej. Wedtug Fostera wspotczesna kapitalistyczna rzeczywi-
sto$¢ przypomina wielkie centrum handlowe z wieloma alejkami,
co jest rzeczg dobrg, poniewaz to umozliwia wybér i w tym wta-
$nie wyraza sie demokracja. Problem polega jednak na tym, ze kto$
ustawione w alejkach regaty zapelnia towarami i nastepnie méwi
konsumentom, do ktérych alejek majg sie uda¢ oraz do ktérych re-
gatéw i potek siegnad.

Jesli zgodzimy sie z Williamem ].T. Mitchellem, iz obraz jest
symptomem pragnienia, a ono samo ,wymiarem Realnego o niedo-
stepnym obrazowaniu”, to mozemy potraktowac tytutowe obrazy
rzeczy, podobnie jak masowo wytwarzane rzeczy, ktére uznajemy

230 H, Foster, The ABC of Contemporary Design, dz. cyt., s. 64.

23t ], Seabrook, Nobrow. The Culture of Marketing, The Marketing of Culture, Ran-
dom House, New York 2001.
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za obrazy, jako wymiar Realnego, niezaleznie, czy owo Realne ro-
zumieliby$my z perspektywy metafizycznie zorientowanej filozo-
fii czy filozofii lub antropologii religii. Warto jednak pamieta¢, ze
obrazy rzeczy, podobnie jak same rzeczy traktowane jako obrazy,
sa narzedziami retoryki. Zdaniem wspominanego juz wiele razy
brytyjskiego teoretyka mediéw Martina P. Davidsona, wielolet-
niego pracownika telewizji BBC, podstawowy sposdb egzystencji
w ponowoczesnej kulturze stanowi konsumowanie. Jest ono forma
przywtaszczania otaczajgcego $wiata przez konsumentaz? Po-
twierdzenie tej tezy mozna znaleZz¢ w wielu znanych krytycznych
ujeciach kultury ponowoczesnej, ktédrych metaforami mogg by¢
wymownie opisujgce je hasta, takie jak Jirgena Habermasa ,kul-
tura jako system zdominowany przez media wtadzy i pienigdza”,
jak Jeana-Francoisa Lyotarda ,stan ponowoczesnosci pozbawiony
wielkich narracji”, Baudrillarda ,przestrzen symulakréow, w ktérej
rzeczywisto$¢ juz umarta”, Fredrica Jamesona ,ponowoczesnos$é
jako stan kulturowej dominacji” czy Flory S. Michaels ,monokultu-
ry ekonomii”. Wydaje sie jednak, ze w $wietle ikonologii Mitchella
owe koncepcje wydaja sie dziwnie niewystarczajace, nawet w ja-
kims$ stopniu powierzchowne. Rzeczy jako elementy badz atrybuty
zycia spotecznego, jako atrybuty wielu rytuatéw spotecznych sa
elementem zycia spotecznego, a zatem - na swdj sposéb - one zyja.
S3 bez watpienia $wiadectwem ludzkiej inteligencji. Czy same sa
obdarzone inteligencjg, tak jak jest nig obdarzony $wiat ozywiony?
Tego nie wiemy. Na koncu przypomnijmy znany truizm, ze z punk-
tu widzenia nauk eksperymentalnych, przyktadem niech bedzie tu
fizyka, wszystko jest jednoscia i podziat na materie ozywiona i nie-
ozywiong wcale nie jest taki oczywisty. Nie byt tez znany w kultu-
rach tradycyjnych. Towytwér ery nowoczesnej. Jedng z mozliwo$ci
stanowi takze to, na co zwraca uwage Mitchell, ze obrazy - a tym
samym rzeczy jako obrazy - niczego nie chcg, niczego nie pragna.
To my pragniemy tego, co one obrazuja.

22 M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto. Advertising in Postmodern Times,
Routledge, London-New York 1992, s. 124.
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,GALERIE OBRAZOW
BIEDNEGO CZLOWIEKA”.
ZWIAZKI REKLAMY ZE SZTUKA

Sztuka i reklama

Wiele czynnikéw przemawia za tym, aby traktowac technike i sztu-
ke jako sfery wobec siebie obce. Technika ze swej natury jest czym$
uzytecznym, sztuka natomiast, wedtug Artura Danta - przypomnij-
my - jest Swiadectwem sensu i tym samym refleksyjnego stosunku
do rzeczywistosci. W przypadku techniki tak pojmowany sens nie
jest jednak czyms$ oczywistym. Przywotajmy tu jeden z najbardziej
znanych i zarazem jeden z pierwszych wyznacznikdw nowoczesno-
$ci — paryska wieze Eiffla. W 1888 roku zostata w sposéb racjonalny
zaprojektowana przez inzyniera, jej poszczegdlne elementy zostaty
rownie racjonalnie odlane z zeliwa w fabryce, a nastepnie staran-
nie zmontowano jg na paryskich Polach Marsowych, czego podsta-
we stanowity nader racjonalne planowanie i stuzgca efektywno-
$ci organizacja pracy. W ocenie na przyktad braci Duchamp wieza
uchodzita za arcydzieto matematycznej energii i dlatego sytuowata
sie w dziedzinie Piekna®3. To blagierskie spostrzezenie wynikato

23 ], Weiss, The Popular Culture of Modern Paris. Picasso, Duchamp, and Avant-
Guardism, Yale University Press, New Haven-London 1994, s. 133 i 239.
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z konstatacji, iz funkcjonalno$¢ budowli byta co najmniej dyskusyjna
i dlatego byta ona tak naprawde pozbawiona sensu. Artysci postrze-
gali jg jako wymowne $wiadectwo europejskiego racjonalizmu i jed-
noczesnie jako jego zaprzeczenie, czyli §wiadectwo irracjonalizmu.
Racjonalna z pozoru technika okazuje sie zatem czymS$ irracjonal-
nym, w przeciwienstwie do sztuki, ktérej racjonalno$¢ zawierataby
sie w refleksyjnym i tym samym poznawczym nastawieniu do rze-
czywisto$ci. Tego rodzaju wnioski wyznaczajg szczegdlng perspek-
tywe spojrzenia na obrazy komercyjne, poniewaz sg one niezwykle
racjonalnie kreowane w oparciu o racjonalne analizy zachowan od-
biorcéw, ponadto sg na ogét niezwykle efektywne w warstwie per-
swazyjnej, ale uzyte w nich narracje cechuja sie nader czesto catko-
witg irracjonalnoscia.

Jesli zgodzimy sie z powyzszym postrzeganiem sztuki i techni-
ki, mianowicie Ze ta pierwsza jest racjonalna, poniewaz jej zadanie
stanowi dociekanie sensu, natomiast ta druga temu nie stuzy, a po-
nadto jej sensowno$¢bywa coraz czesciej watpliwa, wtedy musimy
réwniez przyznac, ze sztuka i obrazowanie komercyjne, traktowa-
ne jako przejaw techniki, niewiele maja ze sobg wspélnego. Ow po-
dziat na sfere komercji, czyli techniki, i sztuke jest obiektem dysku-
sji przybierajacych rézne formy.

W wiekszosci wypadkéw reklamy sg sztampowe i nudne i nie za-
wsze moznawskaza¢w nich cechy, ktore pozwalatyby natgczenie ich
ze sztukg, co dowodzi, Ze reklama jako forma komunikacji spotecz-
nej moze bez niej sie oby¢. W Stanach Zjednoczonych jeszcze do lat
20. XX wieku na ogdt unikano konstruowania reklam o charakterze
artystycznym. Wynikato to miedzy innymi z obawy, ze walory arty-
styczne mogg utrudnié zrozumienie przekazu, poniewaz przecietny
amerykanski odbiorca na ogét nie miat obycia ze Swiatem sztuki.
Obawiano sie, iz artystyczne cechy komunikatéw handlowych mogg
nawet odwie$¢ konsumentéw od zakupu produktu, a naktanianie do
kupna jest przeciez naczelnym zadaniem reklamy?3.

24 C. Hopkins, My Life in Advertising & Scientific Advertising, NTC Business Books,
Lincolnwood, 111993, rozdz. Art in Advertising.
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Whbrew wskazanemu wyzej ikonoklazmowi artysta okazat sie
jednak waznym wspéttwdrcg obrazéw komercyjnych. Ten sam ar-
tysta w chwili, kiedy pracuje nad ,czystym” dzietem sztuki, zwykle
nie wie, jaki bedzie finalny efekt jego twérczego zapatu. Jego pra-
ca na og6t polega na poszukiwaniu i odkrywaniu nowych senséw.
W sferze obrazéw komercyjnych, zwtaszcza w reklamie, sytuacja
jest odwrotna. Na przyktad twoércy reklam wiedza, jaki ma by¢
efekt finalny, jako Ze jest on zaloZony z géry, zazwyczaj jednak nie
wiedzg, w jaki sposéb mozna go osiggna¢*®. Réznic miedzy $wia-
tem obrazéw komercyjnych a sferg sztuki jest wiecej. Na przyktad
w sztuce ,czystej” punkt odniesienia stanowi zawsze rzeczywi-
sto$¢, niezaleznie od sposobu jej konceptualizowania. Natomiast
odniesieniem komercyjnej kultury wizualnej jest ekonomia, ktora
rozumie¢ mozna tylko jednoznacznie. W tradycyjnie postrzeganej
sztuce dzielo zawsze miato swojego konkretnego autora - wielkie
dzieta sztuki tworzyli wielcy artysci, ktérych emblematycznymi
przyktadami mogg by¢ Leonardo da Vinci czy Rafael. W przypadku
obrazéw komercyjnych problem autorstwa bywa ztozony, ponie-
waz zazwyczaj sg one dzietami zbiorowymi.

W marketingowych definicjach reklamy nie znajdujemy wzmia-
nek o sztuce. Zwykle méwi sie w nich, ze reklama jest ptatnym
ogloszeniem o sprzedazy towardéw, ustug lub idei. Czasami w po-
radnikowych opisach mozna spotkac¢ préby ujmowania jej w spo-
sob swoiscie antropologiczny, jak na przyktad w przywotywanej
w literaturze akademickiej dotyczacej reklamy definicji Jamesa
W. Younga, wieloletniego wiceprezesa amerykanskiego koncernu
reklamowego ]. Walter Thompson. W jego ujeciu reklama, trakto-
wana wprawdzie jako narzedzie wykorzystywane do intensyfika-
cji sprzedazy masowo wytwarzanych débr, to przede wszystkim
narracja o ludziach:

35 Por. na ten temat uwagi Marka Chojnackiego: tegoz, Myslenie - wymyslenie -
przemyslenie. Metoda heurystyczna w procesie tworzenia reklam, w: Estetyka
reklamy, red. M. Ostrowicki, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna , Art-Tekst”,
Krakéw 2002, s. 70.
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[.] w reklamie, jak wida¢, chodzi o ludzi. O to, jakich uzy¢ stéw i ob-
razéw do wmoéwienia ludziom tego, co oni maja robi¢, co czu¢ i w co
wierzy¢. Wspaniali, szaleni, racjonalni i irracjonalni ludzie. Reklama
mowi o ich potrzebach, nadziejach, gustach, ukrytych pragnieniach,
obyczajach i zakazach. Lub ujmujgc to w jezyku akademickim - doty-
czy ona tego, czym zajmuje sie filozofia, antropologia, socjologia, psy-
chologia i ekonomia®®.

W uwagach Younga nie pojawia sie nawet wzmianka o sztuce. Pro-
fesjonalisci zatrudnieni w przemysle reklamowym zestawiajg ja
jednak z wizualng komunikacjg marketingowa w dosy¢ zaskakuja-
cy sposob, czego przyktadem jest stwierdzenie Davida Bernsteina,
wieloletniego dyrektora kreatywnego w kilku agencjach rekla-
mowych a podZniej prorektora legendarnej londynskiej St. Mar-
tin School of Art. Jego zdaniem reklama to ,wstydliwy wyrzutek
sztuki”®?, Z kolei David Ogilvy, legenda Swiatowej reklamy, pisat
w swoich bestsellerowych ,wyznaniach” z 1963 roku, ze kreowa-
nie reklamy jest rzemiostem, cze$ciowo inspiracjg, lecz najbar-
dziej know-how i ciezkg praca. Klucz do sukcesu stanowi obiecanie
konsumentowi korzysci - takich jak lepszy smak, jeszcze bielsza
biel wypranej koszuli, wiecej mil przejechanych na jednym galo-
nie benzyny, zdrowsza cera itd. Jego zdaniem reklama to przede
wszystkim biznes oparty na kreowaniu stéw?3, Ogilvy stwierdzal,
ze ci, ktérzy traktuja tworzenie reklam jako kreacje dziet sztuki,
nigdy niczego nie sprzedali, a takze ze ambicje zdobywania nagréd

236 JW. Young, How to Become an Advertising Man, NTC Business Books, Lincoln-
wood, IL 1991, S. 7.

237 D. Bernstein, Billboard. Reklama otwartej przestrzeni, przet. E. Ciszkowska,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 90.

238 D, Ogilvy, Confessions of Advertising Man, Atheneum, New York 1988 (1963),
s. xvii. Ksigzka zostata napisana w czasie letnich wakacji w 1962 roku i w za-
tozeniu miata by¢ broszurg wydang w naktadzie ok. 5 tys. egzemplarzy, prze-
znaczong dla klientéw agencji Ogilvy & Mather. David Ogilvy opracowat ja
na podstawie reklam prasowych swojego autorstwa, stuzacych pozyskaniu
nowych klientéw. Taki byt tez cel jego ksigzki. Ku jego zaskoczeniu stata sie
ona bestsellerem na skale Swiatowg, przettumaczonym na wiele jezykow.
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kiéca sie ze sprzedazg?3®. W swojej ksigzce podkreslat jednak, iz
praca w reklamie wymaga wyobrazni i kreatywnosci.

Z kolei w podreczniku reklamy autorstwa Courtlanda L. Bovée
i Williama F. Arensa czytamy, ze sztuka to pojecie, ktore doty-
czy strony wizualnej komunikatu reklamowego: jego kompozyciji
i barw, kroju i wielkosci czcionek, charakteru fotografii lub rysun-
ku itd.?** Strona wizualna miataby stanowic ,cialo” warstwy wer-
balnej, w ktérego konstruowaniu wykorzystywane sg formy obra-
zowania wypracowane we wszelkich nurtach w sztuce, zwtaszcza
nowoczesnej - od impresjonizmu, postimpresjonizmu, symboli-
zmu i secesji po kubizm, ekspresjonizm, futuryzm, dadaizm, sur-
realizm, konstruktywizm a pézniej ekspresjonizm abstrakcyjny
»szkoty nowojorskiej’, pop-art, minimalizm, op-art, hiperrealizm
itd. Odniesienia do sfery sztuki niejednokrotnie stanowia rodzaj
marketingowej wartosci dodanej, poniewaz kojarzg sie z dystynk-
cjg, dobrym smakiem, wyksztatceniem, zamoznoscig, luksusem
i tym samym z przynalezno$cig do wyzszej warstwy spotecznej.
Bywa, Ze odniesienia do $wiata sztuki nowoczesnej sg traktowane
jako znamiona nowoczesnos$ci. Na przyktad wspomniany wczes$niej
David Bernstein zauwazat, ze ,futuryzm okazat sie szczegdlnie
uzyteczny przy reklamowaniu samochodéw, maszyn, samolotéw,
a przede wszystkim statkéw transatlantyckich”4.

Wielu wybitnych artystéw, fotograféw, grafikéw, rezyserow,
muzykoéw zajmowato sie twoérczoscig komercyjng, ponadto wie-
lu z nich tworzyto i tworzy pod jej wptywem sztuke ,czysty”. We
wspotczesnym kinie mozna napotkaé wiele przyktadéw wyko-
rzystywania poetyki reklamy telewizyjnej, podobnie jak w rekla-
mie niejednokrotnie widoczne sg inspiracje kinem postrzeganym
jako twdérczos¢ artystyczna. Bywa tez, ze réznice miedzy obrazo-
waniem stuzgcym technice i komercji a obrazowaniem reprezen-
tujacym sfere sztuki w warstwie formalnej stajg sie trudne do

239 Tamze, S. XV.
240 C.L. Bovée, W.F. Arens, Contemporary Advertising, Irwin, Homewood, IL 1989,
s.281.

x40 D, Bernstein, Billboard. Reklama otwartej przestrzeni, dz. cyt., s. 29.
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uchwycenia. Natomiast réznice w warstwie sensu zwykle wydaja
sie nader wyraziste.

Handel, przemyst i sztuka wymieniajg swoje znaki

Zwigzki obrazowania komercyjnego i sztuki zaczety by¢ szczegdl-
nie widoczne juz w latach 80. i 90. xix wieku, czyli w momencie,
kiedy w Europie krystalizowato sie zjawisko nazywane kulturg
mediéw. Podkres$lmy, ze wtedy takze tworzyt sie symbiotyczny
zwigzek mediéw i reklamy polegajacy na tym, Ze ta ostatnia stano-
wita podstawe ekonomiczng wydawanych éwczesnie gazet i ma-
gazynoéw. Jednym z bardziej znaczgcych przyktadéw 6wczesnego
przenikania sie sztuki z reklamg sg afisze legendarnego Juliesa
Chéreta, tworzone technika litografii barwnej, osiggajace szero-
ko$¢ nawet 240 centymetrdw. Inspirowane malarstwem Antoine’a
Watteau, Jeana-Honoré Fragonarda i Giovanniego Battisty Tiepolo
przedstawiaty zazwyczaj wyidealizowane, pelne erotycznego po-
wabu kobiety, kojarzone z zyciem wypetnionym frywolng zabawa.
Chéreta doceniono jako twoérce plakatéow reklamowych na pary-
skiej Wystawie Swiatowej w 1889 roku, na ktérej zostat nagrodzo-
ny ztotym medalem; najbardziej widocznym elementem wystawy
byta wspomniana na poczatku ,racjonalna” wieza Eiffla. W roku
nastepnym decyzja rzadu francuskiego Chéret otrzymat Legie Ho-
norowa. Uznano go za twdérce nowej dziedziny sztuki, ktéra dzieki
rozwojowi technik druku mogta stuzy¢ potrzebom rynku i prze-
mystu®+? Przyktadem zwigzkdédw sztuki z obrazowaniem stuzgcych
celom komercyjnym staty sie takze plakaty projektowane przez
tak znanych artystéw, jak Henri de Toulouse-Lautrec, Pierre Bon-
nard, Henry van de Velde czy Alfons Mucha.

Na uzytek reklamy zaczeto takze wykorzystywaé dzieta sztu-
ki tworzone przez wybitnych artystéow. Pierwszym przyktadem

242 Por. P.B. Meggs, A History of Graphic Design, Van Nostrand Reinhold, New York
1992, s. 1911 n.
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takiego wykorzystania stata sie stynna reklama mydta Pears,
w ktérej postuzono sie jako ilustracjg obrazem 6wcze$nie bardzo
popularnego w Wielkiej Brytanii malarza - sir Johna Everetta Mil-
laisa. Obraz przedstawiat jego wnuka puszczajgcego banki my-
dlane. Pomimo iz zostat zaméwiony przez firme Pears specjalnie
w celu wykorzystania w reklamie, to jednak fakt umieszczenia
dzieta najpopularniejszego artysty ery wiktorianskiej w komu-
nikacie handlowym spowodowatl powszechne i dtugotrwate obu-
rzenie. Jeszcze trzy lata po $mierci Millaisa, w roku 1899, redakcja
londynskiego tygodnika ,Time” otrzymywata listy czytelnikéw
protestujgcych przeciwko tego rodzaju prostytuowaniu sztuki*+3.
Ich autorzy nie mieli zadnych watpliwos$ci dotyczacych klasyfikacji
obrazu Millaisa - w ich przeswiadczeniu byt on bez watpienia dzie-
tem sztuki, natomiast reklama, w ktérej go wykorzystano, takiego
statusu juz nie miata.

Pierwsze $wiadectwa obrazowania, w ktérym myslenie o sztu-
ce aczono z wymogami techniki, znajdujemy w projektach graficz-
nych i formach przemystowo wytwarzanych débr opracowanych
przez Petera Behrensa dla koncernu AEG w pierwszej dekadzie
wieku xX. Behrens byl admiratorem technicznego w charakte-
rze, jednoelementowego liternictwa, modernistycznej struktury
obrazu majacej postac¢ kratki, a ponadto eliminacji ornamentyki,
ktora jego zdaniem jedynie zaki6cata komunikacje. Uwazat, Ze
forma ma stuzy¢ funkcji, w zwigzku z czym cechami preferowa-
nego przezen jezyka plastycznego byty standaryzacja i repety-
cja**4, Tropem wskazanym przez Behrensa podazyli pézniej artysci
zwigzani z Bauhausem, reprezentanci konstruktywizmu w Holan-
dii i Rosji, a takze innych nurtéw europejskiego awangardowego
modernizmu, ktérzy dostrzegli fenomen produkcji przemystowej
i proponowali zintegrowanie z nig sztuki. Przypomnijmy tu jeden
z przyktadéw traktowania architektury nowoczesnej jako dzieta

3 G. Dyer, Advertising as Social Communication, Methuen, London-New York
1982, s. 35.
244 P.B. Meggs, A History of Graphic Design, dz. cyt., s.2281in.
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architektonicznego i jednoczesnie jako reklamy, ktérym byt zapro-
jektowany przez Le Corbusiera i wybudowany w 1927 roku w Pa-
ryzu pawilon firmy Nestlé. W Rosji Radzieckiej w podobnie uty-
litarny sposéb traktowali dziedzine sztuk wizualnych Aleksander
"Rodczenko i Wiodzimierz Majakowski, ktérzyw 1924 roku zatozyli
dwuosobowe przedsiebiorstwo o nazwie Konstruktorzy Reklam.
W tym samym mniej wiegcej czasie w Bauhausie powotano pracow-
nie typografii i grafiki reklamowej. W Stanach Zjednoczonych zna-
ny piewca sztuki awangardowej i fotograf Alfred Stieglietz propa-
gowat fotografie komercyjng jako przejaw twoérczosci artystyczne;.
Tworzyt na zaméwienie magazynéw ,Vogue” i ,Vanity Fair” portre-
ty i fotografie prezentujace mode, z czasem fotografowat réwniez
akty kobiece. Dotaczyt do niego inny znany fotograf, Edward Stei-
chen, ktéry pracowat na zlecenie firm kosmetycznych i ktéry jako
pierwszy wprowadzit do swiata reklamy fotografie nagich kobiet
- miato to miejsce w 1928 roku?*s. Dzieki Stieglietzowi i Steichenowi
fotografia reklamowa stata sie nowym i oryginalnym polem kre-
acji o charakterze artystycznym.

W Polsce jako jeden z pierwszych, ktéry traktowat projekto-
wanie graficzne na uzytek reklamy jako kreacje artystyczng, byt
Henryk Berlewi. Projektowat réznego rodzaju druki komercyjne,
stuzace za narzedzia handlowej perswazji i jednoczesnie stano-
wigce ptaszczyzne promocji opracowanej przez artyste idei sztuki
mechanofakturowej. Ten ostatni cel stat sie wtasciwym powodem
zalozenia przez niego wraz z Aleksandrem Wattem w Warszawie
w 1924 roku agencji reklamowej o nazwie Biuro Reklama-Mecha-
no*%. Tworzone przez Berlewiego druki charakteryzowaty sie
nowoczesng, czyli ,mechanofakturowg”, geometryzacjg form,
zwyKkle diagonalnym i ,otwartym” uktadem kompozycyjnym, jak

245 Wykorzystywat je do tworzenia reklam recznikéw produkowanych przez
firme Cannon Towels Talk. Por. P. Johnston, Real Fantasies. Edward Steichen’s
Advertisng Photography, University of California Press, Berkeley-Los Ange-
les-London 1997.

246 Por. A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturq, Wydaw-
nictwo Trans Humana, Biatystok 1998, s. 107.
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réwniez brakiem ornamentyki i zastosowaniem blokowego liter-
nictwa. W Europie Zachodniej zjawisko taczenia sztuki ,wysokiej”
z dziatalno$cia stricte komercyjng reprezentujg projekty graficzne
dadaisty Kurta Schwittersa i konstruktywisty Elizawiera Lissizt-
ky’ego, opracowywane w latach 20. w Hanowerze, miedzy innymi
na zlecenie firmy Pelikan, znanego producenta wyrobow pismien-
niczych. Wspomnie¢ mozna w tym momencie Salvadora Dalego
i jego stawne projekty witryn nowojorskiego domu towarowego
Bonwit Teller w 1939 roku, jak réwniez René Magritte’a i jego aran-
zacje wystaw sklepowych, ktére nader czesto przypominaty §wiat
z obrazéw surrealistycznych, podobnie jak te, z drugiej strony,
miaty wiele wspdélnego z aranzowanymi przez niego wystawami.
Przyktadem tgczenia sztuki z celami komercyjnymi jest tworczos¢
Mana Raya, ktéry wiele lat pracowat jako fotograf dla paryskiego
magazynu ,Vogue”, i projektanta mody Jacquesa Douceta - mozna
w tym momencie zauwazy¢, iz to on byt pierwszym nabywcga Pa-
nien z Awinionu Pabla Picassa. Innym znanym przyktadem s3 rekla-
my projektowane przez Fortunata Depera w latach 1925-1927 dla
producenta napoju Campari; artysta wykorzystywat w nich poety-
ke futuryzmu.

Srodki obrazowania wypracowane w réznych nurtach sztuki
nowoczesnej wykorzystywali w reklamie twoércy, ktoérzy nie zaj-
mowali sztuka ,czystg”, lecz tylko dziatalnoscig ustugowg polega-
jaca na projektowaniu plakatéw reklamowych, opakowan, reklam
prasowych itd. Przyktadem takiego tworcy moze by¢ popularny
grafik Edward McKnight Kauffer dziatajgcy w Wielkiej Brytanii.
Inspirowat sie on kubizmem, futuryzmem, wortycyzmem, surre-
alizmem, a takze impresjonizmem i drzeworytem japonskim. We
Francji jednym z najbardziej znanych twoércéw plakatéw rekla-
mowych, réwniez inspirujacym sie sztuka najnowsza, zwtlasz-
cza kubizmem, byt Adolphe Jean-Marie Mouron, podpisujgcy sie
pseudonimem Cassandre. Bywato, Ze gtéwny element jego plakatu
stanowito liternictwo, jak miato to miejsce w jednym z jego naj-
bardziej znanych plakatéw, bedacym reklamg samochoddéw firmy
Ford. Dominowat w nim napis: ,Watch the fords go by”. W 1936 roku
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nowojorskie Museum of Modern Art zorganizowato wystawe ko-
mercyjnych plakatéw Cassandre’a, tym samym dekretujac ich sta-
tus jako dziet sztuki nowoczesnej. W Polsce jezyk sztuki nowocze-
snej, w tym réwniez twdrczos¢ Cassandre’a, wywarty wptyw na
dziatalnos$¢ grupy grafikow warszawskich, gtéwnie absolwentéw
wydziatu architektury Politechniki Warszawskiej*¥. Inspirowaty
one zwtlaszcza Tadeusza Gronowskiego, niewatpliwie najwybit-
niejszego przedstawiciela $wiata reklamy w miedzywojennej Pol-
sce, bedgcego rowniez absolwentem tego wydziatu?+®,

Srodki obrazowania wypracowane w sztuce nowoczesnej z cza-
sem staly sie czym$ naturalnym w masowej komunikacji wizual-
nej. Jej kreatorzy inspirowali sie awangardowymi fotomontazami
dadaistow, asymetryczng kompozycjg obrazu i czystoscig geo-
metrycznych form propagowanych jako synonim nowoczesnosci
przez neoplastycystow i artystéw zwigzanych z Bauhausem. Atrak-
cyjne okazaty sie poetyki kubizmu i futuryzmu. Wazna inspiracje
stanowity poematy futurystéw bedace gloryfikacja idei wolnego
wiersza i ekspresji samego liternictwa, jak réwniez zasady nowej
typografii opracowane przez Herberta Bayerai Jana Tschicholda2+°.
Efektem przejmowania poetyk nowoczesnych nurtow w sztuce
stato sie wprowadzenie do reklamy zamaszystych, ,od reki” pro-
wadzonych linii i asymetrycznej kompozycji, co nadawato obra-
zom komercyjnym dynamizmu i skuteczniej przykuwato uwage

247 Por. na ten temat: A. Kisielewski, Miedzy tradycjq a nowoczesnosciq. Uwagi
o polskich plakatach dwudziestolecia miedzywojennego, w: Pierwsze pétwiecze
polskiego plakatu 1900-1950, red. P. Rudzinski, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 83-93.

248 Natemattworczosci Gronowskiego por. A.A. Szablowska, Tadeusz Gronowski.
Sztuka plakatu i reklamy, Instytut Sztuki PAN, Warszawa 2005; S. Bojko, Gars¢
wspomnien o Tadeuszu Gronowskim. Aneks do rozmowy z artystq, w: Pierwsze
poétwiecze polskiego plakatu 1900-1950, dz. cyt., s. 251-262.

249 Natemat przejmowania przez grafike uzytkowa rozwigzan wypracowanych
w réznych nurtach sztuki nowoczesnej por. A. Hurlburt, The Design of the
Printed Page, Watson-Guptill Publications, New York 1989; S. Heller, S. Chwast,
Graphic Style. From Victorian to Post-Modern, Harry N. Abrams Inc., New York
1994; P.B. Meggs, A History of Graphic Design, dz. cyt.
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widzéw. Echem kubizmu byto geometryczne rozbicie na fragmenty
$Swiata przedstawionego w obrazach, co pozwalato na uzyskanie
nowoczesnych, ,kubo-futurystycznych” efektéw. Za znamie nowo-
czesno$ci w obrazach reklamowych uchodzito réwniez wydtuza-
nie przedstawien postaci ludzkich, co pozwalato na nadawanie im
cech wiotkosci i delikatnosci.

Wszystko razem oznaczato odrzucenie tradycyjnych sposobéw
przedstawiania na rzecz obrazowania o charakterze aluzyjnym,
petnym metafor i alegorii. Nie miato to zwigzku z walorami infor-
macyjnymi obrazu, natomiast w wiekszym stopniu pozwalato na
skuteczne odwotywanie sie do sfery emocji wybranych grup kupu-
jacychitym samym na wywotywanie u nich stanu ekscytacji ,aurg”
pospolitych, masowo wytwarzanych obiektow. Wykorzystywanie
estetyki sztuki nowoczesnej w latach 20. i 30. xx wieku w obra-
zach komercyjnych, zwtaszcza w reklamie, niejednokrotnie wyni-
kato réwniez z przeSwiadczenia, Ze kreowanie ich w taki spos6b
jest rownoznaczne z kreowaniem uzytecznych, czyli powigzanych
z zyciem codziennym, dziet sztuki.

»Galerie obrazéw biednego cztowieka”

Przenikanie sie §wiata obrazéw komercyjnych ze swiatem sztuki
miato inny charakter w Stanach Zjednoczonych, gdzie wykorzy-
stywanie jezyka sztuki nowoczesnej w reklamie zapoczatkowat
Earnest Elmo Calkins, wspdétwiasciciel nowojorskiej agencji re-
klamowej Calkins and Holden. Po wizycie w Europie na poczat-
ku lat 20. zaczal promowac stosowanie w reklamie i wzornictwie
przemystowym rozwigzan wypracowanych w europejskiej sztuce
nowoczesnej. W praktyce oznaczato to taczenie jej estetyki z ide-
ami industrializmu. Wielkie wrazenie wywarta na Calkinsie, po-
dobnie jak na innych amerykanskich menedzerach reklamy, wy-
stawa Exposition Internationale des Arts Décoratifs et Industriels
Modernes zorganizowana w Paryzu w 1925 roku. Calkins, przygla-
dajacsie francuskim szyldom, afiszom reklamowym, opakowaniom
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i aranzacjom stoisk handlowych ustawionych na wystawie - mie-
dzy innymi znanych paryskich doméw towarowych, takich jak
Bon Marché i Galleries Lafayette - zwroécit uwage na zastosowa-
ng w nich estetyke kubizmu i futuryzmu. To pozwolito mu uswia-
domi¢ sobie ich efektywno$¢ w komunikowaniu wizualnym, po-
niewaz okazywatly sie one niezwykle skuteczne w przycigganiu
uwagi widzéw. Duze wrazenie wywarta na nim takze rezygnacja
z potocznie rozumianego realizmu na rzecz form abstrakcyjnych,
ktorych symboliczno$¢, metaforyczno$¢ i alegorycznos$¢ pozwala-
ty na kreowanie i$cie magicznej aury wokot banalnych, masowo
wytwarzanych produktéw. W 1933 roku w styczniowym wydaniu
magazynu , Advertising Arts” Calkins napisat, ze sztuka nowocze-
sna ,dawata mozliwo$¢ wyrazania niewyrazalnego, sugerowania
nie tyle samochodu, co jego predkosci, nie tyle sukni, lecz stylu, nie
puderniczki, lecz piekna”*°. Przez wykorzystanie jezyka formalne-
go modernizmu Calkins usitowat uczyni¢ reklame dziedzing sztuk
pieknych, traktujac na przyktad billboardy reklamowe jako ,gale-
rie obrazéw biednego cztowieka”*s!.

W potowie lat 20. w branzowym amerykanskim magazynie
,Printers Ink”, poSwieconym zagadnieniom komercyjnej komuni-
kacji wizualnej, wywigzata sie dyskusja na temat mozliwosci wy-
korzystywania sztuki modernistycznej w komunikacji handlowe;j.
Dyskutanci zgodnie podkreslali, Ze estetyka sztuki nowoczesnej
jest szczegdlnie uzyteczna w promowaniu artykutow luksusowych,
kierowanych do bardziej wymagajacych odbiorcéw?s2 Pisano, iz
jezyk modernizmu pozwala na wykreowanie szczegélnej aury
wokot produktu, ktora okazywatla sie istotnym argumentem per-
swazyjnym zwtlaszcza wtedy, gdy sama ilustracja przedstawiajaca

»° E.E. Calkins, Design and Economic. Recovery, ,Advertising Arts”, red. F.C. Ken-
dall, Advertising and Selling Publishing Co., New York, July 1933. Por. réwniez:
M.H. Bogart, Artists, Advertising, and the Borders of Art: 1880-1960, University
of Chicago Press, Chicago 1995, s. 112-113.

! Tamze.

25t D, McComb, The Avant-Garde and the Market, w: American Visual Culture, red.
D. Holloway, J. Beck, Continuum, London-New York 2005, s. 75.
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produkt i perswazja na poziomie stowa nie byty skutecznymi ar-
gumentami naktaniajgcymi do zakupu. W dyskusji podkreslano
réwniez, ze reklama dzieki wykorzystywaniu sztuki nowoczesnej
zaczeta petni¢ w Stanach Zjednoczonych istotna role edukacyjna.
Pozwalata bowiem uczy¢ spoteczenstwo amerykanskie dobrego
smaku i zarazem przyczyniata sie do wzrostu spotecznego uzna-
nia dla sztuki nowoczesne;j.

Wykorzystywanie jezyka modernizmu skutkowalo réwniez
zwroceniem uwagi przez twoércéw reklam na jedng z najwazniej-
szych wartosci gloryfikowanych przez artystéw nowoczesnych,
a mianowicie oryginalno$¢. Z punktu widzenia twércéw obrazéw
komercyjnych byta ona niebezpieczna, poniewaz mogta spowodo-
wacé wykroczenie poza horyzont wyobrazni przecietnego odbiorcy.
W zwigzku z tym oryginalno$ci unikano. Skupiono sie natomiast
na kreatywnosci, co oznaczato wymyslanie mozliwie najbardziej
zwracajgcych uwage, zapadajgcych w pamie¢ i zarazem przekonu-
jacych argumentéw do zakupu produktu. Praktycznym skutkiem
zwrocenia uwagi na kreatywnos$¢ stato sie organizowanie w agen-
cjach reklamowych zespotéw kreatywnych, co z czasem doprowa-
dzito do wielokrotnie opisywanej rewolucji kreatywnej w amery-
kanskim przemysle reklamowym, majacej miejsce w latach 50. i 60.
XX wieku?s3,

23 Por. np. S. Fox, The Mirror Makers. A History of American Advertising, He-
inemann, London 1990, rozdz. The Creative Revolution, s. 218-271. Pierwszy
zesp6t kreatywny zorganizowano w agencji reklamowej Young & Rubicam
wkrétce po jej zalozeniu w 1923 roku w Filadelfii. Tworzyto go dwdch specja-
listow — jeden z nich, petnigcy funkcje copywritera, zajmowat sie warstwg
stowng, drugi natomiast, ktéremu powierzono role dyrektora artystycznego,
odpowiadat za warstwe wizualng. W tym pierwszym zespole kreatywnym
dyrektorem artystycznym zostat malarz Vaughan Flannery, w Stanach Zjed-
noczonych bardziej jednak znany jako ilustrator prasowy. W efekcie w rekla-
mach tworzonych przez agencje Young & Rubicam po raz pierwszy warstwe
stowng zaczeto réwnowazy¢ z warstwg wizualng, z czasem ta ostatnia za-
czeta nawet przewazac. Zadaniem zespotu kreatywnego byto opracowanie
zwracajgcego uwage, wyrozniajacego sie i skutecznego w sensie perswazyj-
nym pomystu, ktéry miat stanowi¢ sedno komunikatu handlowego. Podsta-
wa procesu kreacji nie byta jednak tylko wyobraznia cztonkéw zespotu kre-
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W koncu lat 20. i w latach 30. rozwigzania formalne wypraco-
wane przez przedstawicieli europejskiej awangardy byty juz nie-
mal stale obecne w komercyjnych obrazach technicznych zaré6wno
w Europie, jak i w Stanach Zjednoczonych. Podkresli¢ nalezy jed-
nak, ze ich twoércow w niewielkim stopniu interesowata warstwa
sensu, przejeli natomiast bardzo wiele w sferze technik obrazowa-
nia, czyli formy.

»Reklama jest sztuka, sztuka perswaz;ji”.
Rewolucja kreatywna

Po drugiej wojnie $wiatowej zwiagzki komercyjnej kultury wizu-
alnej i estetyki wypracowanej w sferze sztuki staty sie juz czyms$
oczywistym. W przemys$le reklamowym proces kreacji ulegat po-
stepujacej organizacji i biurokratyzacji, co wykluczato niepewnos¢
przypadku i tym samym potencjalng nieskuteczno$¢ komunikatéw
handlowych. Coraz czesciej pracowaty nad nimi rozbudowane ze-
spotly specjalistow - zajmujgcych sie badaniami oczekiwan i za-
chowan konsumentdw, opracowywaniem strategii handlowej, jak
rowniez kreowaniem reklam, opakowan, znakéw firmowych itd.
Dziatalnos$¢ pojedynczych indywidualnosci artystycznych stawata
sie coraz rzadsza. Wypada tu jednak wspomnie¢ o tak znaczacych
w tym czasie tworcach, jak legendarni Max Bill w Europie i Paul
Rand w Stanach Zjednoczonych, ktérzy po drugiej wojnie §wia-
towej odcisneli niezatarte pietno na ksztalcie grafiki uzytkowej,
w tym takze reklamowej. Bill, dawny student Bauhausu, po wojnie
zatozyciel stynnej Hochschule fir Gestaltung w Ulm, kontynuowat
tradycje swojej macierzystej uczelni z Dessau, stosujagc w budowie
obrazu wypracowane w niej Srodki. Rand z kolei inspirowat sie

atywnego, lecz rowniez niezwykle racjonalne badania rynku. Agencja Young
& Rubicam jako pierwsza wprowadzita bowiem procedure badania odbioru
reklam jako cze$¢ procesu ich kreacji. Na zlecenie agencji tego rodzaju ba-
dania od 1933 roku prowadzit legendarny pdzniej dr George Gallup z North-
western University w Evanston koto Chicago.
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tworczoscig Paula Klee, Wasilija Kandinsky’ego i kubistéw, ponad-
to wykorzystywat do budowy tworzonych przez siebie komuni-
katéw wizualnych znane powszechnie znaki i symbole, z ktérymi
1aczyt rysunek odreczny z fotografig i modernistycznymi, geome-
trycznymi formami i liternictwem. Istotg jego projektow byt zwy-
kle zwracajgcy uwage pomyst i czesto takze humor.

Z czasem jednoznaczne wskazanie autora obrazu komercyjne-
go, zwtaszcza reklamy, stawato sie coraz trudniejsze. Jeszcze w 1947
roku Edward L. Bernays pisat w eseju o public relations jako ,inzy-
nierii zgody”, podkreslajac, Ze winna ona opiera¢ sie na znajomo-
$ci badan zachowan odbiorcéw, prowadzonych przez psychologéw
klinicznych i spotecznych, jak réwniez socjologédw i antropologéw
kultury. Wyniki ich badan sg bowiem dla specjalistéw od komuni-
kacji spotecznej ,niczym kopalnia ztota”, poniewaz stanowia zrédto
wszelkich motywdéw przewodnich (,a gold mine of theme-symbol
source material”)®*. Przypomnijmy, iz pierwszg dyscypling aka-
demickg wykorzystywang w badaniach zachowan konsumentéw,
bedacych jednocze$nie adresatami wszelkich komunikatéw han-
dlowych, byta psychologia. Zaczeto jg stosowac najpierw w Stanach
Zjednoczonych juz w koncu xix wieku. P6Zniej - od lat 20. xx wie-
ku - jako narzedzie badan réwnolegle wykorzystywano socjologie.
W latach 40. i 50. do zestawu narzedzi badawczych dotaczono psy-
choanalize z badaniami motywacyjnymi, a w latach 60. antropologie
kulturowg?ss. Opieranie sie na badaniach naukowych spowodowato,
ze tworzone w Stanach Zjednoczonych obrazy komercyjne staty sie
niezwykle skuteczne i tym samym byty traktowane jako wzorcowe
w dziataniach perswazyjnych w pozostatych czesciach §wiata.

W latach 50. niezwykle skutecznym narzedziem badawczym
okazala sie psychoanaliza. Przede wszystkim nalezy tu przywotac
ostawione badania motywacyjne prowadzone przy uzyciu wywia-
déw psychoanalitycznych, ktére pozwalaty na ujawnienie ukrytych

»¢ E.L.Bernays, The Engineering of Consent, ,The Annals of The American Acade-
my” 1947, nr 250 (1), s. 113-120.

25 M.R. Solomon, Consumer Behavior. Buying, Having, and Being, Allyn and Bacon,
Boston-London-Toronto-Sydney-Tokyo-Singapore 1992, s. 12-14.
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pragnien konsumentow, przez co stawali sie oni nie tylko bardzo
dobrze rozpoznanymi, lecz przede wszystkim bezbronnymi, a wiec
niezwykle podatnymi na perswazje uczestnikami rynku. W swojej
bestsellerowej ksigzce z 1957 roku, intrygujaco zatytutowanej The
Hidden Persuaders, dziennikarz Vance Packard opisywat niebywala
skuteczno$¢ badan motywacyjnych prowadzonych na masowa skale
w amerykanskich agencjach reklamowych w latach 50. Ich wyniki
byty punktem wyjscia w przygotowywaniu kampanii reklamowych
kosztujacych niejednokrotnie wiele milionéw dolaréw*. Zdaniem
Packarda ,ukryci namawiacze”, czyli specjalisci od reklamy, dzieki
znajomos$ci wynikéw badan motywacyjnych byli w stanie skutecz-
nie sprzeda¢ dostownie lub w przeno$ni niemal wszystko - nie byto
istotne, czy chodzito o masowo wytwarzane produkty, politykow
w czasie wyboréw czy nastawienie do jakiej$ idei. Wedtug ,nama-
wiaczy” wszelkie preferencje i zwigzane z nimi akty zakupu miaty
'by¢ catkowicie zdeterminowane przez czynniki, ktérych przecietny
kupujacy zazwyczaj nie byt §wiadom - w momencie zakupu miat on
dziata¢ w spos6b emocjonalny i kompulsywny, nieSwiadomie reagu-
jac na obrazy®’. Packard przytaczat spostrzezenia jednego ze spe-
cjalistow od reklamy, ktérego zdaniem kobiety byty w stanie zapta-
ci¢ 2,5 dolara za krem do ciata, lecz tylko 25 centéw za kostke mydta.
Wynikatlo to z faktu, ze mydto postrzegaty jako obietnice czystosci,
natomiast krem jako obietnice piekna. Zdaniem owego specjalisty
»kobiety kupujg obietnice” a ,producenci kosmetykow nie sprzedajg
lanoliny, lecz nadzieje... Nie kupujemy juz pomaranczy, lecz wital-
nos¢. Nie kupujemy po prostu samochodu, kupujemy prestiz”®2,
Zasadnicza role w kreacji obrazéw stuzacych przekazywaniu
tego rodzaju obietnic odgrywaty wspomniane wcze$niej rozbudo-
wane zespoty kreatywne i ,rewolucja kreatywna”. Jej istota byto
wymyslenie Wielkiej Idei, czyli znalezienie takiego pomystu na
skuteczne motywowanie mas konsumentéw do kupowania danego

26 V. Packard, The Hidden Persuaders, David KcKay Company, Inc., New York 1957.
257 Tamze, s. 7-8.
38 Tamze.
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produktu, ktéry mogt by¢ wykorzystywany przez wiele lat. ,Rewo-
lucja kreatywna” miata zwigzek z dziatalnosciag w amerykanskim
przemysle reklamowym trzech wielkich indywidualnosci: Davida
Ogilvy’ego, Williama Bernbacha i Leo Burnetta. Ich spos6b pojmo-
wania kreatywno$ci ilustrujg legendarne kampanie reklamowe
organizowane w dekadzie lat 50. i na poczatku lat 60. Wzmianku-
je sie o nich w kazdej niemal pracy poswieconej zjawisku reklamy.
Wypracowane przez nich strategie perswazyjne do dzisiaj stano-
wig podstawe w kreowaniu obrazéw perswazyjnych niezaleznie
od tego, czy maja one funkcjonowa¢ w ,analogowej” przestrzeni
fizycznej, czy cyfrowe,j.

David Ogilvy pojmowat kreatywnos$¢ jako kreowanie wizerun-
ku marki i tgczenie go z produktem a nastepnie przekonanie do
nich odpowiednio dobranej grupy konsumentéw. Wizerunki ma-
rek zaczeto nadawaé wszelkim produktom: papierosom, benzynie,
samochodom itd. ,,Produkty, tak jak ludzie, majg swojg osobowos¢”
- stwierdzat Ogilvy. ,0sobowos$¢ produktu jest amalgamatem wie-
lu rzeczy - jego nazwy, jego opakowania, jego ceny, stylu jego re-
klamowania i ponad wszystko natury samego produktu”?°. Rola
kreatora reklamy miato by¢ zatem zgranie w reklamie ,osobowo-
$ci” produktu z osobowos$ciami spotecznymi starannie wybra-
nych grup konsumentéw?*°. Kreowanie wizerunku marki w istocie

29 D. Ogilvy, Ogilvy on Advertising, John Wiley & Sons Canada Ltd., Toronto 1983,
S.14.

260 przyktadem sposobu rozumienia kreatywnosci przez Ogilvy’ego moze by¢
kierowana przezen gtosna kampania reklamowa koszul meskich, ktére pro-
dukowata mato znana wytwoérnia Hathaway. Kampania, od 1951 roku prowa-
dzona jedynie w tygodniku ,The New Yorker”, spowodowata tak znaczacy
wzrost sprzedazy koszul, Ze firma nie byta w stanie nadazy¢ z ich produkcja.
W poszczegdlnych reklamach prezentowano fotografie tego samego mez-
czyzny, zazwyczaj w luksusowym otoczeniu i zawsze z absurdalng czarna
opaska na oku. Byta ona absurdalna, poniewaz nikt zyjacy w luksusie, ja-
kiego $wiadectwem byty fotografie zamieszczane w reklamach, nie nositby
»pirackiej” opaski - uzywatby raczej maskujgcych okularéw lub protezy oka.
Wykorzystywana w reklamach opaska kosztowata zaledwie pdttora dolara
i pelnitarole, jak to okreslat Ogilvy, ,story appeal”, czyli apelu przyciggajace-
gouwage odbiorcy. Agencja Ogilvy & Mather reklamowata koszule Hathaway
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oznaczato oddzialywanie na sfere emocjonalng konsumentow
i tym samym budowanie ich emocjonalnego kontaktu z banalnymi
wytworami produkcji masowej, dzieki czemu kupujgcy mogli mie¢
prze$Swiadczenie, ze kupujg co$ wyjatkowego. Czyms wyjatkowym
byta jednak tylko wykreowana marka istniejgca jedynie wich §wia-
domosci. Ogilvy stwierdzal, iz produkty w warstwie funkcjonalnej
w porownywalnych klasach réznia sie miedzy sobg w niewielkim
stopniu lub nie réznig sie wcale. Marka ma zatem stuzy¢ ich rézni-
cowaniu i jej wybér nie ma nic wspdlnego z logika. Im wieksze jest
podobienstwo miedzy produktami, tym mniejszy udziat rozsadku
w wyborze marki. Dodajmy, Ze tak naprawde réznicowano nie pro-
dukty, lecz kupujacych je ludzi. Jak dosadnie stwierdzit amerykan-
ski teoretyk medidw Douglas Rushkoff, idea kreowania wizerunku
marki w istocie pozwalata na oznaczanie markg grup konsumen-
tow, co byto metodg od dawna wykorzystywang przez amerykan-
skich ranczerdw do identyfikacji bydta bedgcego ich wtasnoscig?e.

Ogilvy zastrzegat, ze kreowanie skutecznej reklamy jest przede
wszystkim rzemiostem, czeSciowo inspirowaniem sie juz spraw-
dzonymi na rynku rozwigzaniami, lecz w najwiekszym stopniu
efektem wiedzy i ciezkiej pracy, a takze odrobiny talentu?®z Klu-
czem do sukcesu jednak, jego zdaniem, byto obiecanie konsumen-
towi korzysci. Ogilvy uwazat, ze to, co sie méwi, jest znacznie waz-
niejsze od tego, jak sie mowi?®3, Stwierdzat, iz konsumenta nalezy
oczarowac i w ten sposéb przekonac¢ do kupna. Nie kryt swojej po-
dejrzliwosci co do sztuki, zwtaszcza do ,mistyki” Bauhausu, i wiary,

21 lat, wykorzystujac niezmiennie wizerunek dystyngowanego mezczyzny
z czarng opaska na oku. Bohater tych reklam, ,tajemniczy mezczyzna od ko-
szul Hathaway”, stanowit prefiguracje o kilka lat p6Zniejszego kowboja koja-
rzonego z papierosami Marlboro. Szczeg6ty dotyczace realizacji tej kampanii
reklamowej opisuje Kenneth Roman w: tegoz, Ogilvy. Krél Madison Avenue,
Studio Emka, Warszawa 2010, s. 102 i n.

2t D. Rushkoff, Coercion. Why We Listen To What ,They” Say, Riverhead Book,
New York 2000, s. 170.

22D, Ogilvy, Confessions of Advertising Man, dz. cyt., s. xviii.

263 Tamze. s. 19.
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ze sukces w reklamie zaleze¢ moze od odpowiedniego wywazenia
kompozycji obrazu i charakteru uzytych w nim elementow?2.
Kolejny legendarny przedstawiciel $wiata amerykanskiej rekla-
my, Leo Burnett, twierdzit, Ze kreatywno$¢ w procesie kreowania
obrazéw perswazyjnych opierata sie na kilku prostych zasadach,
zktoérych pierwszabytoznalezienie ,wtasciwego dramatu” w samym
produkcie i nastepnie zaprezentowanie go w reklamie w sposéb
mozliwie najbardziej wiarygodny i efektowny niczym w sensacyjnej
narracji dziennikarskiej. Jednoczeénie przekaz reklamowy miat by¢
rodzajem udzielonej konsumentowi pomocy, polegajacej na dostar-
czeniu mu nowych informacji o produkcie w mozliwie najprostszy
sposéb. Nalezato je jednak podac tak, jak nikt inny wczesniej tego
jeszcze nie zrobil. W celu ukazania ,dramatu” produktu Burnett
zalecat wykorzystywanie archetypéw i symboli wizualnych wy-
wiedzionych z kultury amerykanskiej, fatwo trafiajacych do swia-
domosci konsumenta. Takimi symbolami mogty by¢ wizerunki cha-
rakterystycznych osob, petnigcych role bohateréw reklam na réwni
z produktami, co pozwalato na tworzenie uwodzicielskich i prze-
konujacych wizerunkéw marek dla nader pospolitych i w zwigzku
z tym nieciekawych produktéw. Zalecat réwniez postugiwanie sie
prostym, nawet kolokwialnym jezykiem, co miato by¢ §wiadectwem
akceptacji i tym samym zyczliwosci twércéw obrazéw komercyj-
nych wobec zreguty niezbyt dobrze wyksztatconych amerykanskich
odbiorcow?s. Burnett wprowadzit do obiegu dziesiatki wizerunkéw
marek, ktérychistotg byty charakterystyczne postaci przykuwajace
uwage publiczno$ci. Najwiekszym sukcesem ilustrujgcym skutecz-
no$¢ przytoczonych wyzej zasad staty sie ikoniczne juz reklamy pa-
pieroséw Marlboro z kowbojami, uchodzace za najlepszy przyktad
~wielkiej idei” w historii §wiatowej reklamy. Warto przypomnie¢, ze
po pierwszym roku prowadzenia kampanii promocyjnej sprzedaz
tych papieroséw wzrosta o 3 000 procent, a w latach 70. byty to naj-
czesciej kupowane papierosy w skali globalnej - niemal co czwarty

64 Tamze, s.121.
65 S, Fox, The Mirror Makers, dz. cyt., s. 222.
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wypalany wtedy na $wiecie papieros byt marki Marlboro. Przy oka-
zji mozna zauwazy¢, ze - jak dowodzg badania prowadzone juz od lat
20. xxX wieku - wiekszos$¢ palaczy nie jest w stanie odr6zni¢ smaku
swoich ulubionych papieroséw od smaku papieroséw innej, lecz po-
réwnywalnej marki.

»Rewolucja kreatywna” zintensyfikowata zjawisko wykorzy-
stywania jezyka sztuki nowoczesnej, pomimo niecheci do niej Da-
vida Ogilvy’ego i poczatkowej wstrzemiezliwosci wobec niej Leo
Burnetta. Przyktadem mogg by¢ kampanie reklamowe realizowa-
ne pod kierunkiem trzeciego z przywotanych tu heroséw $wiata
reklamy - Williama Bernbacha. W 1947 roku, kiedy byt jeszcze
pracownikiem nowojorskiej Grey Advertising, idee kreatywnosci
w reklamie rozumiat nastepujgco: ,,advertising is a persuasion, and
persuasion happens is not a science, but an art. Advertising is the
art of persuasion”®. Zatozenie, ze reklama to sztuka perswazji,
ktéra nie ma nic wspdlnego z jakakolwiek dziedzing nauki, Bern-
bach uczynit podstawg funkcjonowania utworzonej dwa lata p6z-
niej agencji Doyle Dane Bernbach, ktéra stata sie znana z kreacji
niezwykle oryginalnych i petnych humoru kampanii reklamowych.
Dzisiaj uchodza one za jeden z najwazniejszych wyznacznikow
srewolucji kreatywnej”. Bernbach doprowadzit do perfekcji funk-
cjonowanie zespotu kreatywnego. O ile wcze$niej byto norma, iz
pierwszenstwo miata warstwa stowna przed wizualng, o tyle te-
raz copywriter i dyrektor artystyczny zyskali ten sam status i ich
wspdlnym zadaniem byto kreowanie obrazéw o wielkiej sile od-
dziatywania, przede wszystkim w sferze wizualne;j.

Zdaniem Bernbacha najwazniejsza w nich miata by¢ strona gra-
ficzna i w zwigzku z tym w jego agencji preferowano jezyk wypraco-
wany przez reprezentantéw awangardowego modernizmu, ktérego
wyznaczniki widziano w minimalistycznych uktadach kompozycyj-
nych, rezygnacji ze szczeg6téw i postugiwaniu sie nowoczesnymi,

26 S, Fox, The Mirror Makers, dz. cyt., s. 251. Por. na ten temat rowniez: P. Ruthe-
ford, The Art of Television Advertising, University of Toronto Press, Toronto
1994, s. 61.
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pozbawionymi szeryfow krojami czcionek?®’. Reklamy musiaty ema-
nowac przekonujgca odbiorcéw aurg uczciwosci i szczerosci i dla-
tego w warstwie stownej uzywano jezyka mozliwie najprostszego,
czasami nawet kolokwialnego. Kolokwializm dotyczyl takze war-
stwy wizualnej, w ktérej czesto prezentowano fotografie zwyktych
ludzi z ich naturalng ekspresjg, a nie wizerunki typowych w $wiecie
reklamy zawodowo zadbanych i urodziwych modelek i modeli. Per-
swazyjny komunikat wizualny musiat by¢ prosty, musiat mie¢ intry-
gujacg dramaturgie przykuwajaca uwage odbiorcy i mial przeko-
nywac¢ swoim zaskakujgcym pomystem, a takze by¢ ,przyjazny”, co
stanowito wyraz solidaryzowania sie z odbiorcg. Wszelkie rozwia-
zania dajace sie interpretowac jako ,chytre” lub ,trikowe” badz tylko
jako zreczne dla samego tylko efektu mogty zirytowaé odbiorcéw,
ktérzy - zdaniem Bernbacha - byli zbyt inteligentni na to, by da¢
sie oszukiwac. ,Nie bgdz chytry. Méw prawde” - zalecat i wyjas$niat:
,Ludzie dostajg wrazenie, odczucie, wibracje o reklamie na dtugo
przedtem, zanim naprawde spojrzg na obraz i przeczytaja tekst”2¢8,
Najbardziej znanym przyktadem kreatywnos$ci agencji Doyle
Dane Bernbach staty sie kampanie reklamowe samochodu marki
Volkswagen Beetle, w Polsce nazywanego garbusem, realizowane
na przetomie lat 50. i 60. xx wieku. Przekonanie konsumentéw do
kupowania tego pojazdu okazato sie jednak bardzo trudne, ponie-
waz miat on wiele wad. Przede wszystkim byt maty i w zwiagzku
z tym ciasny, dosy¢ niewygodny, miedzy innymi przez to, ze miat
tylko dwoje drzwi. Wyposazono go w niewielki jak na warunki
amerykanskie silnik o pojemnosci zaledwie 1,6 litra, w dodatku
chtodzony powietrzem, co uchodzito juz za rozwigzanie nie tyle
proste, co raczej prymitywne; w tym czasie samochody produko-
wane w Stanach Zjednoczonych wyposazano w silniki o pojemno-
$ci od 4 do nawet 8 litréw, chtodzone cieczg. W odrdéznieniu od aut
amerykanskich beetle nie posiadat réwniez klimatyzacji i automa-
tycznej skrzyni biegéw. Ponadto miatl fatalng historie: wymyslit

207 K. Roman, Ogilvy. Krol Madison Avenue, dz. cyt., s. 138-139.
268 S, Fox, The Mirror Makers, dz. cyt., s. 252.
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go Adolf Hitler i to z jego inicjatywy w 1938 roku rozpoczeto pro-
dukcje auta w nazistowskich Niemczech. Samochéd wykorzysty-
wano w drugiej wojnie $wiatowej jako pojazd wojskowy, co Zle sie
kojarzyto mieszkajacym w USA wojennym emigrantom z Europy,
zwtaszcza zydowskim uciekinierom z 111 Rzeszy. Najwiekszg wadg
samochodu byto jednak to, iz nie byt to samochéd amerykanski
i znacznie odbiegal swoimi osiggami, gabarytami oraz estetyka
od 6wczesnych amerykanskich , skrzydlatych” krazownikéw szos.
Wielu Amerykanéw uwazato, ze auto jest niewiarygodnie brzydkie.
W kampanii reklamowejwady volkswagena przeksztatcono jednak
w zalety - na przyktad jego wykorzystywanie w dziataniach wo-
jennych przedstawiano jako znakomity test wytrzymatosci i uzy-
tecznos$ci?®. Auto prezentowano réwniez jako przeciwienstwo ki-
czowatej estetyki samochodéw produkowanych w Detroit, a takze
jako symbol oporu przed konsumeryzmem. Oznaczato to, Zze nawet
proby sprzeciwienia sie konsumeryzmowi i tak prowadzity do ku-
powania. Dzieki intensywnej reklamie sprzedaz samochodu w Sta-
nach Zjednoczonych szybko wzrosta do pét miliona egzemplarzy
rocznie. Reklama przyczynita sie takze do tego, iz maty i ciasny
volkswagen stat sie pojazdem kultowym. Przy okazji wylansowa-
no niewielkiego busa, zwanego ogoérkiem, produkowanego przy
wykorzystaniu pltyty podlogowej, zawieszenia i silnika beetle’a;
ogoérek okazat sie ulubionym pojazdem amerykanskich hippiséw.
Reklamy volkswagena stanowity przetom w amerykanskiej rekla-
mie, poniewaz dzieki swojej modernistycznej poetyce i tym samym
niezwyktej prostocie, a takze nieustannie eksponowanym w nich
akcentom humorystycznym, stanowity przeciwienstwo typowego
o6wcze$nie w Stanach Zjednoczonych reklamowego kiczu?°.

269 Tamze, S. 256 i n.

z7° Innym znanym przyktadem ilustrujgcymsposéb pojmowaniaprzezBernbacha
kreatywno$ci jest kampania nowojorskiej piekarni Henry’ego S. Levy’ego z no-
wojorskiej dzielnicy Brooklyn, wytwarzajgcej paczkowane pieczywo. Hastem
przewodnim kampanii stat sie apel zawarty w nagtéwku ,You don’t have to
be Jewish to love Levy’s real Jewish rye”, ktéry peinit rGwnoczesnie role pod-
pisu pod ,kolokwialnymi” frontalnymi fotografiami twarzy ,zwyktych ludzi”,
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W latach 60. w grafice uzytkowej, zwtaszcza reklamowej, za-
réwno w Stanach Zjednoczonych, jak i Europie za standard ucho-
dzita juz estetyka modernistyczna, ktérej najbardziej widocznym
wyznacznikiem byty asymetryczna kompozycja i jednoelemento-
we liternictwo kojarzone z Bauhausem. Réwnolegle, niejako w opo-
zycji do chtodnej estetyki modernizmu, zaczeto stosowac takze
formy tworzone ,od reki” i rysowane lub malowane swobodnie
liternictwo, jak rowniez zaskakujgce, iScie dadaistyczne lub surre-
alistyczne zestawienia motywéw wizualnych. Coraz wieksza role
odgrywala niezwykle wyrafinowana w sensie technicznym foto-
grafia. Dodajmy, Ze w tym czasie w przemy$le reklamowym dzia-
tato wielu wybitnych artystéw, z ktérych najbardziej znanym stat
sie Andy Warhol. Wielo$¢ artystycznych inspiracji sprowokowata
w 1961 roku brytyjskiego kulturoznawce Raymonda Williamsa do
postawienia tezy, ze ,reklama jest w pewnym sensie sztukg oficjal-
ng nowoczesnego kapitalistycznego spoteczenstwa™7:,

Kreatywnos$¢ inspirowana oryginalnoscig gloryfikowang w eu-
ropejskiej sztuce awangardowej z czasem doprowadzita do daleko
idgcych zmian w komercyjnej kulturze wizualnej. Znaczacy udziat
w jej ksztattowaniu ma przemyst reklamowy, ktéry - zdaniem
sir Johna Hegarty’ego, najpierw pracownika londynskiej agencji
Saatchi & Saatchi, pdZniej wspéizatozyciela stawnej agencji Bartle
Bogle Hegarty - jest najbardziej kreatywnym wsréd wszystkich in-
nych przemystow?72, Wymowne tego Swiadectwo stanowi fakt, ze

reprezentujacych rézne generacje i rasy - Indian, Azjatéw, Europejczykow,
a takze Zydéw - zawsze ze wzrokiem zwréconym w kierunku widza, co stu-
zyto nawigzaniu z nim kontaktu wzrokowego. Dzieki tej kampanii piekarnia
Levy’ego statla sie na poczatku lat 60. xx wieku najwiekszym sprzedawca pie-
czywa zytniego w Nowym Jorku. Podobnie gto$ng kampania agencji bbB w la-
tach 60. stata sie kampania wypozyczalni samochodéw Avis z legendarnym
hastem przewodnim: , Avis is only No. 2 in rent a cars. We try harder”. Na temat
tych kampanii por. S. Fox, The Mirror Makers, dz. cyt., s. 254 1 n.

@ R.Williams, Advertising: The Magic System, w: tegoz, The Long Revolution, Co-
lumbia University Press, New York 1961.

27z ], Hegarty, Hegarty on Creativity. There are no Rules, Thames & Hudson, Lon-
don 2014, s.10 i n.
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w przemysle reklamowym pracujg artysci: miedzy innymi graficy,
malarze, fotograficy, poeci, scenografowie, rezyserzy, aktorzy, mu-
zycy, ktérzy nieustannie szukajg inspiracji w literaturze, sztukach
wizualnych, muzyce, teatrze, mitach, historii itd. Zwazmy jednak,
iz kreatywno$¢ w przemysle reklamowym zwykle jest pobudzana
w sposéb techniczny, a najbardziej znana technika pobudzania kre-
atywnosci to ostawiony, przybierajacy rézne formy brainstorming.
Pomimo wielkiej roli kreatywnosci w procesie produkcji obrazéw
komercyjnych ich istotg jest jednak technika. Sg one bowiem przy-
ktadem uprzemystowienia i jednocze$nie poddania sztuki dyk-
tatowi ekonomicznej efektywnosci i wydajnosci. Na zakonczenie
przytoczmy stowa belgijskiego socjologa i teoretyka mediéw Ar-
manda Mattelarta, ktory niezwykle krytycznie oceniat tak bardzo
gloryfikowang przez twoércow reklam kreatywnos¢:

To stowo kreatywny jako termin wywiedziony ze stownika dys-
kursu reklamowego ma bardzo mato wspdlnego z tym, co moze
przez nie rozumie¢ poeta, filozof, psycholog lub nawet neuropsy-
cholog. Mimo wszystkich réznic dzielgcych sposéb jego rozumienia
przez wspomnianych wyzej specjalistéw ma ono w kazdym przy-
padku realne i wyraziste znaczenie, ktdre taczy je Scisle ze zdol-
noscig wyobrazni. ,Kreatywnos$¢” i ,,zesp6t kreatywny” w Swiecie
reklamy s3g okresleniami fetyszystycznymi. Positkujgc sie zato-
zeniami estetycznymi poety Coleridge’a, mozemy stwierdzi¢, ze
w reklamie nie ma zadnej wyobrazni, lecz co najwyzej fantazyj-
nos$¢, ktéra nie ma nic wspélnego z oryginalnoscia i ktéra stuzy
jedynie poddawaniu recyklingowi i tgczeniu ponownie istniejgce-
go juz materiatu. Tym, co podziwiat Strawinski w kompozycjach
dzingli reklamowych, byta nie ich oryginalno$¢, lecz efektywnos¢
w warstwie komunikacyjnej. Jedyna mozliwa oryginalno$¢, ktéra
ma zwigzek z reklamg, dotyczy techniki, lecz nawet to jest watpli-
we; na pewno nie dotyczy tresci, ktéra w cato$ci wsparta jest na
pseudo-mowie, Orwellowskiej nie-mowie?73,

273 Przytaczam za: P. Rutherford, The New Icons? The Art of Television Adverti-
sing, dz. cyt., s. 101.
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REKLAMA
ZAJMUIJE MIEJSCE SZTUKI

Artysci tworza reklamy

Niniejszy rozdziat, podobnie jak poprzedni, jest poSwiecony pro-
blemowi eksploatacji sfery sztuki przez twércéow obrazoéow Kko-
mercyjnych, dotyczy jednak drugiej potowy xx wieku. Zjawisko
wykorzystywania strategii sztuki nowoczesnej w komunikacji
komercyjnej stawato sie wtedy coraz czestsze, poniewaz niejedno-
krotnie powstawata ona przy wspdtudziale wybitnych artystéw.
Ich udziat nasilit sie na przetomie lat 70. i 80. XX wieku a w deka-
dzie lat 80. stal sie niemal norma. Na przyktad reklamy telewizyj-
ne realizowali tak znani rezyserzy, jak Ridley Scott, Alan Parker,
Tony Kaye, Stanley Kubric, Brian De Palma, David Lynch, Lars von
Trier. W efekcie $wiaty sztuki, popkultury i komercyjnej kultury
wizualnej coraz bardziej sie do siebie upodabniaty. Udziat artystow
w przemys$le reklamowym zaowocowat réwniez zmiang statusu
jego wytwordw, czego Swiadectwem stat sie wzrost zainteresowa-
nia reklamg jako zjawiskiem kulturowym. Opisywat to miedzy in-
nymi Martin P. Davidson, analizujgc reklame dekady lat 80. w Wiel-
kiej Brytanii: ,Reklama zostata uznana za wyrafinowany produkt
kulturowy w czasie, gdy w ten sam sposoéb badano i konsumowano
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zaréwno kulture ,popularng”, jak i ,wysokg”?*. Wymownym $wia-
dectwem takiego zacierania sie granic stawato sie organizowanie
publicznych pokazdw reklam telewizyjnych w instytucjach sztuki,
podobnie jak organizowanie tam wystaw po$wieconych reklamie
drukowanej czy publikowanie wydawnictw o charakterze albumo-
wym po$wieconych grafice komercyjne;j.

Jednym z najbardziej wyrazistych przyktadéw przejmowa-
nia przez reklame strategii sztuki nowoczesnej w drugiej potowie
xx wieku staty sie reklamy papieroséw Benson & Hedges, ktére
w koncu dekady lat 70. opracowywata legendarna, uznawana wte-
dy za najbardziej kreatywng i tym samym najwazniejszg agencje
reklamowg na $wiecie, nieistniejgca juz londynska agencja Collett
Dickenson Pearce. Pierwsza z reklam powstata w 1978 roku, nosi-
fa tytut Birdcage i stanowita nawigzanie do obrazu znanego sur-
realisty René Magritte’a Terapeuta z 1937 roku. Rozpowszechniano
ja w formie ogtoszen drukowanych w prasie i wielkoformatowych
reklam zewnetrznych. Zaprezentowano w niej ztota paczke papie-
roséw marki Benson & Hedges umiejscowiong w klatce na ptaki;
oSwietlona mocnym $wiattem rzucata na $ciane cien ptaka zamiast
cienia paczki. W reklamie zrezygnowano z warstwy stownej, ponie-
waz przekaz miat oddziatywac na odbiorce jedynie strong wizualna.

W tym samym roku w ramach tej samej kampanii reklamowej
papieroséw Benson & Hedges agencja Collett Dickenson Pearce
zrealizowata takze niezwykta reklame telewizyjng zatytutowang
Swimming pool, wyrezyserowang przez Hugha Hudsona, wspot-
pracownika Ridleya Scotta, réwniez inspirowang tworczoscia
surrealistow. Film sktada sie z serii scen, ktore - jak sie okazuje
dopiero na konicu - tworzga zwartg narracje. Elementami scalajacy-
mi sg tu muzyka i helikopter lecacy nad pustynno-gérzystym pej-
zazem Arizony, gdzie zrobiono zdjecia, z podwieszonym od spodu
wielkim zlotym opakowaniem papieroséw. Oglagdamy tu iguany
wygrzewajgce sie w pustym basenie ptywackim, wijgce sie weze

274+ M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto. Advertising in Postmodern Times,
Routledge, London-New York 1992, s. 62.
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zaniepokojone przelatujagcym nisko helikopterem itd. Na koncu
pojawia sie kadr z gigantyczna ztotg puszkg, przypominajgca kon-
serwe rybng, wypetniong papierosami wielkosci adekwatnej do
opakowania, ptywajgcg w basenie. Narracja wydaje sie pozbawio-
na sensu, lecz jej alogiczno$¢, podobnie jak dziwna atmosfera po-
szczegOlnych scen, tempo ich zmian i muzyka, a przede wszystkim
aura kojarzaca sie ze Swiatem znanym z obrazéw surrealistow, in-
tryguje, tym samym zapisujgc sie na dtugo w pamieci widza. Z jego
perspektywy reklama pozwalata na czystg przyjemnos¢ jej ogla-
dania. M6gt w niej bowiem dostrzec echa estetyki filmu sensacyj-
nego, nic jednak nie wydawato sie tu konkretne, sens zniknat, je-
dynym materialnym konkretem okazywata sietak naprawde ztota
paczka z papierosami, ktérg mozna byto kupic.

W kolejnych kampaniach reklamowych papieroséw Benson
& Hedges, realizowanych w latach 80., agencja wykorzystywata juz
tylko ogtoszenia prasowe i wielkoformatowa reklame zewnetrz-
ng. W nich réwniez sg widoczne inspiracje surrealizmem, miedzy
innymi twoérczos$cig Salvadora Dalego i Mana Raya; na przyktad
w jednej z reklam wielka ztotg paczke na tle ciemnego nieba dzwi-
gaja pracowicie mréowki, bedace czestym motywem w twérczosci
Dalego. Istotnym powodem przywotywania w powyzszych rekla-
mach poetyki surrealizmu byto wprowadzenie w Wielkiej Brytanii
w koncu lat 70. zakazu naktaniania do palenia papieroséw w spo-
s6b dotychczas praktykowany w reklamie, a wiec przez prezento-
wanie relacji spotecznych, ktérych atrybutem byto wtasnie pale-
nie papieroséw - oznaczato to, ze nie mozna byto juz prezentowaé
w celach perswazyjnych spotecznego ,zycia” produktéw tytonio-
wych. Agencja Collett Dickenson Pearce, dzieki wykorzystaniu
w swoich kampaniach idiomu surrealistycznego, zestawiata ba-
nalny produkt w ztotym pudetku z wyrafinowang kulturg wysokg
i tym samym aurg ekskluzywnosci jako atrybutem stylu zycia wy-
marzonego przez konsumentdw, ktérzy mieli tego rodzaju warto$é
kojarzy¢ z produktem, skadingd niemajacym z nig nic wspdlnego.

Przyktady zawtaszczania sztuki przez przemyst mozna z kolei
widzie¢ w kampaniach reklamowych waédki Absolut, ktérych idea
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polegata na zapraszaniu wybitnych artystéw do projektowania
plakatéw reklamowych, wykorzystywanych do budowania wokét
marki absolut aury kojarzonej ze sztuka nowoczesng. W 1985 roku
zaproszono pierwszego artyste — Andy’ego Warhola, a nastepnie
zapraszano kolejnych, miedzy innymi Eda Rusche, Armanda Arma-
na, Roberta Indiane, Césara, Pierre’a & Gillesa, Wima Delvoye’a, Da-
miena Hirsta, Maurizia Cattelana, Louise Bourgeois, Sylvie Fleury
i innych. Wéréd nich znalezli sie réwniez Polacy: Mirostaw Batka
i Marzena Nowak. Zapraszano takze znanych projektantéw i fo-
tograféw ze Swiata mody, takich na przyktad jak Helmut Newton
czy Annie Leibovitz. Producent woédki Absolut, firma The Absolut
Company, bedgca oddziatem dziatajgcego w skali globalnej koncer-
nu Pernod Ricard, stworzyta kolekcje ponad 800 plakatéw autor-
stwa najbardziej znanych artystéw w drugiej potowie lat 80. i na
poczatku lat 90. Wiele z nich zaskakiwato oryginalno$cig pomystu
i jakoS$cig artystyczna. W zgromadzonych przez firme i nastepnie
prezentowanych publicznie plakatach mozna widzie¢ ciekawy
przyktad dziatan w sferze reklamy i public relations, majgcych na
celu niwelacje granicy miedzy handlowa promocjag a sferg sztuki.
Jednym z najgto$niejszych przyktadéw udziatu artysty w kre-
acji obrazéw komercyjnych stata sie kultowa juz reklama telewi-
zyjna zrealizowana w 1984 roku przez Riddleya Scotta dla kon-
cernu Apple. Reklama zatytutowana 1984, stanowigca nawigzanie
do znanej ksigzki George’a Orwella, byta narracjg o wieziennym
Swiecie i ubranych na szaro pensjonariuszach. Jednoczesnie od-
nosita sie do filmoéw science-fiction rezysera, takich jak Obcy. Osmy
pasazer Nostromo (1979 r.) i Lowcy androidéw (1982), ktére prze-
cietny odbiorca znat zapewne znacznie lepiej niz dzieto Orwella.
Jednym z takich odniesien jest scena finatowa reklamy, bedaca re-
miniscencjg tego, co mogliSmy zobaczy¢ w filmie Obcy, w ktérym
bohaterka grana przez Sigourney Weaver biegta chcgc usmiercic¢
kosmiczne monstrum, czyli tytutowego obcego. W reklamie widzi-
my biegnaca sportsmenke, ktora rzuca mtotem w wielki ekran ki-
nowy, powodujac rozdarcie na catej jego wysokosci, dzieki czemu
do wieziennej, szarej i przygnebiajacej rzeczywistosci wdziera sie
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Swietlista po$wiata. Towarzyszy temu wy$wietlany i jednoczes$nie
czytany przez spikera na koncu reklamy komentarz: ,,On January
24" Apple Computer will introduce Macintosh. And you’ll see why
1984 won’t be like «1984»”. W reklamie nie podano zadnych infor-
macji o produkcie, nie zostal on nawet pokazany, jej celem bowiem
byto promowanie marki Apple i nazwy komputera: Macintosh.
Film stanowit zatem przyktad rezygnacji ze starej zasady, zgodnie
z ktérg zawsze nalezalo w komunikatach handlowych prezento-
wac produkt. Przestanie reklamy wydaje sie oczywiste: biegngca
kobieta rzucajgca mtotem w wielki ekran reprezentowata nowe
sity - mtodos¢, tezyzne fizyczng i kreatywno$¢ - ktére miaty przy-
czynic¢ sie do wyzwolenia ludzkosci spod tyranii Wielkiego Brata,
za jakiego uchodzit w tym czasie gtéwny konkurent firmy Apple,
czyli koncern 1BM. Twércy reklamy byli wielokrotnie za nig nagra-
dzani, miedzy innymi w 1984 roku nagrodg Clio, nastepnie, w tym
samym roku, Grand Prix na 31 Miedzynarodowym Festiwalu Re-
klamy w Cannes. W 1995 roku magazyn ,Advertsing Age” ogtosit ja
jedna z najwazniejszych w historii reklamy.

Z dzisiejszej perspektywy odwotanie sie do orwellowskiej rze-
czywisto$ci wydaje sie jednak co najmniej dwuznaczne, poniewaz
firma Apple, kontrolujac w Internecie aktywno$¢ milionéw ludzi,
nie rézni sie tak bardzo od Wielkiego Brata opisanego przez Or-
wella. Algorytmy generowane wspoétczesnie przy uzyciu kompute-
réw s3 w stanie $ledzi¢ aktywnos¢ wtascicieli wszelkich urzadzen
firmy Apple - wspomnijmy tu przede wszystkim o aplikacji Siri -
a nastepnie jg przeanalizowad i scharakteryzowa¢ skuteczniej, niz
byliby w stanie zrobi¢ to oni samilubich najblizsi.

[lustracjg udziatu wybitnego artysty w kreowaniu produktdw
komercyjnej kultury wizualnej i tym samym przenikania sie sfery
sztuki i kultury popularnej moga by¢ rowniez reklamy telewizyj-
ne realizowane w latach 80. i na poczatku lat 9o. przez brytyjskie-
go rezysera Tony’ego Kaye’a dla agencji Saatchi & Saatchi. Jedna
z nich byta reklama opon firmy Dunlop z 1993 roku, zatytutowa-
na Tested for unexpected, ktorej tto muzyczne tworzyt utwor Ve-
nus in Furs popularnego wtedy zespotu The Velvet Underground’s.
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Skonstruowano ja jako opowie$¢ o niezwykle barwnej surreali-
stycznej rzeczywisto$ci, w ktérym szybko jadacy samochdéd musi
nieustanie lawirowaé¢ w celu unikniecia kolizji - na przyktad ze
spadajgcym z mostu fortepianem czy z powodu stalowych kulek
wysypanych na droge itd. W tym pelnym niespodzianek $wiecie
jedynym pewnikiem okazujg sie opony firmy Dunlop, zapewnia-
jace ochrone przed wszelkim zagrozeniem. Film - ze wzgledu na
piekno poszczegélnych sekwencji, finezyjne zestawienia barw,
takze nierealno$¢ §wiata przedstawionego, rytm zmieniajgcych sie
sekwencji zsynchronizowany z muzyka - wydaje sie wybitng kre-
acjg artystyczng. Niezwykle wyrafinowana w warstwie wizualnej
i dZwiekowej narracja w istocie niczego jednak nie wnosi w sensie
poznawczym, natomiast stanowi przekonujgcg zachete do zakupu
opon.

Inny przyktad znakomitej kreacji i tym samym specyficznej wy-
obrazni Tony’ego Kaya to wyprodukowany w 1996 roku film rekla-
mowy Twister, ktérego bohaterem stat sie nowy model samochodu
volvo, ,walczgcy” z cyklonem. Film stanowit prébe skonfronto-
wania widza z licznymi poetycko kreconymi obrazami destrukcji
i przemieszczania sie w powietrzu réznych obiektéw - samocho-
déw, zywej krowy, zelastwa itd. - czemu towarzyszy niezwykle
spokojny gltos komentatora, kojarzacy sie z atmosferg reportazu
telewizyjnego. Ten film réwniez, podobnie jak poprzedni rekla-
mujgcy opony, wywierat wielkie wrazenie ze wzgledu na walory
estetyczne. Tony Kaye w latach 8o. i 90. byt bardzo znang postacia
w londynskim $§wiecie sztuki; zwigzatl sie wtedy z artystami sku-
pionymi wokét Damiena Hirsta, tworzgcymi krag twdércéw okre-
$lany mianem Young British Artists, lansowany wéwczas przez po-
tentata reklamowego Charlesa Saatchiego.

Udzial wybitnych twércéw w kreowaniu komercyjnej kultury
wizualnej, w tym takze nacisk na kreatywno$¢ w procesie pro-
dukcji jej ,wyrazen”, zwtaszcza reklamy, spowodowat postrzega-
nie tej ostatniej dziedziny jako przestrzeni kreacji artystyczne;j.
W wydanej w 1984 roku ksigzce amerykanski medioznawca Mi-
chael Schudson stwierdzat: ,Je$li reklama nie jest sztuka oficjalng
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lub panstwowg, to jest jednak wyraznie sztukq"*’s. Artystyczny
charakter wielu reklam z lat 80. spowodowal, Ze wspomniany juz
w ksiazce kilkukrotnie Martin P. Davidson nazwat jg dekada desi-
gneréow. Dato mu to réwniez asumpt do stwierdzenia, ze reklama
jest sztukg czaséw postmodernizmu?’®. Podkres$li¢c w tym momen-
cie jednak wypada, iz jeden z najbardziej liczagcych sie 6wczesnie
na Swiecie kolekcjoneréw sztuki wspoétczesnej, Charles Saatchi,
wtedy wspdtwiasciciel miedzynarodowego koncernu reklamowe-
go Saatchi & Saatchi, nie posiadat w swojej kolekcji Zadnej reklamy,
nawet wyprodukowanej przez wtasng agencje.

Powrdét realnego

Dowodem powinowactwa sztuki i reklamy na przetomie lat 8o.
i 90., zwlaszcza przejmowania przez reklame strategii sztuki,
moze by¢ postugiwanie sie przez twércéw obrazéw komercyjnych
estetyka szczeg6lnego rodzaju ponowoczesnego realizmu, niezwy-
kle widoczng w tym czasie rowniez w sztuce. Stanowita ona przed-
miot refleksji miedzy innymi krytyka sztuki Hala Fostera w jego
ksigzce Powrdt realnego®”. Jednym z najgtos$niejszych przyktadow
podazania przez twoércéw reklam tropem wytyczonym przez sztu-
ke staty sie kampanie realizowane przez Oliviera Toscaniego dla
firmy odziezowej Benetton, tworzgce razem cykl noszacy wspélny
tytut Shock of Reality. Wedtug brytyjskiej historyczki sztuki Joan
Gibbons stanowity one przyktad bardzo ztozonych relacji, ktére
zachodzily w tym czasie miedzy reklamg a sztukg?’s.

Oliviero Toscani deklarowat, ze jego dziatalno$¢ miesci sie za-
réwno w sferze sztuki, jak i reklamy: ,Nie sprzedaje pulowerkéw

275 M. Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: It’s Dubious Impact on Ameri-
can Society, Basic Books, New York 1984, s. 7.

276 M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto.., dz. cyt., s. 199 i n.

277 H. Foster, Powrdét realnego. Awangarda u schytku xx wieku, przet. M. Borowski,
M. Sugiera, Universitas, Krakéw 2010.

278 ]. Gibbons, Art and Advertising, 1.B. Tauris, London-New York 2005, s. 75.
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Benettona, probuje lansowaé nowe podejscie do sztuki i sztuki re-
klamy”#7%, Tym, co mogtoby tgczy¢ obie dziedziny, byto poddawanie
w nich krytycznej wiwisekcji tego, co traktowano jako realne. Gib-
bons, poréwnujgc sposoby przedstawiania rzeczywistosci w sztu-
ce ireklamie, zwrdcita uwage, iZ w obu tych dziedzinach pojawiaty
sie artefakty i watki tematyczne, ktére uchodzity w tym czasie za
szczegllnie istotne w opisie ponowoczesnego $wiata. Badaczka
podkreslata, ze okreslenia realnosé¢ lub rzeczywistosé¢ sa bardzo
relatywne, w zwigzku z czym proponowata rozumie¢ je w sposéb
mozliwie najprostszy, wrecz potoczny?®°. Wskazywata réwniez na
istotng roznice miedzy reklamg a sztukg. Wynikata ona z istnienia
na ptaszczyznie spotecznej wspdlnych sposobéw konceptualizacji
rzeczywistosci, ktére - jak zauwazata - zawsze podlegajg kontroli
spotecznej. W ujeciu Gibbons narzedziem stuzacym takiej kontroli
staly sie miedzy innymi $rodki masowego komunikowania z nie-
odtgczna reklama. Badaczka podkreslata, ze w odréznieniu od re-
klamy sztuke bytoby zdecydowanie trudniej wykorzysta¢ w cha-
rakterze narzedzia do tego rodzaju kontroli.

Gibbons poréwnywata w swojej ksigzce dwa przyktady przedsta-
wiania realno$ci: jeden reprezentujacy dyskurs sztuki, drugi — dys-
kurs reklamy. Pierwszym z nich bylo znane dzieto z 1995 roku, za-
tytutowane Myra, autorstwa brytyjskiego artysty Marcusa Harveya,
reprezentujgcego londynskie Srodowisko Young British Artists. Byt
to olbrzymi - o wysoko$ci 3,4 metra i 2,7 metra szerokosci - portret
morderczyni dzieci, znanej w Wielkiej Brytanii z przekazéw medial-
nych, inspirowany fotografig policyjng. Harvey zbudowat go z tysie-
cy namalowanych biatg, szarg i czarng farbg odciskéw raczek dzie-
ciecych. Portret po raz pierwszy zostat zaprezentowany na gtosnej
wystawie Sensation: Young British Artists from the Saatchi Collection,
zorganizowanej w Londynie w 1998 roku przez Saatchiego. Drugi
przyktad opisany przez Gibbons pochodzit ze $wiata reklamy - to

2790, Toscani, Reklama. Usmiechniete Scierwo, przet. Michal Misiorny, Agencja
Wydawnicza Delta, Warszawa 1997, s. 66.
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glo$ny plakat autorstwa Oliviera Toscaniego, ktory zawiera fotogra-
fie Theresy Frare przedstawiajgcg umierajgcego mezczyzne chorego
na AIDS, stworzony dla koncernu Benettona w 1992 roku. Zaréwno
w dziele Harveya, jak i plakacie Toscaniego wykorzystano obrazy
medialne, ktére miaty stuzy¢ zwroéceniu uwagi widza na realnosc,
co dowodzito, ze tworzg ja przede wszystkim media. Te dwa przy-
ktady okazaty sie w podobny sposdb transgresywne, w obu bowiem
przedstawiono realno$¢ $mierci, co wywotato sensacje i zostato
uznane za podobnie niestosowne i w podobny sposéb swiadczgce
o braku wrazliwosci twdrcow.

Zwrot ku realno$ci tworzonej przez media stat sie gtéwnym
watkiem pozostatych plakatéw Benettona sktadajgcych sie na cykl
Shock of Reality. Swiadectwem realnoéci, obok wspomnianego pla-
katu z fotografig umierajgcego na AIDS, byty takze plakaty z foto-
grafiami ilustrujgcymi problemy rasizmu, celibatu w Kosciele ka-
tolickim, a takze morderstwa mafijne, problemy dotyczace ekologii,
emigracji z Afryki, wojny w bylej Jugostawii i Rwandzie itd. Taka
tematyka w oczywisty sposob sytuowata sie poza konwencjonal-
ng rzeczywistoscia reklamy, tym jednak, co tgczyto jg ze Swiatem
sztuki - i co tym samym zdawalo sie wspolne zaréwno dla sztuki,
jak i reklamy - byta sugestia, ze w §wiecie ponowoczesnym wtasci-
wie wszystko mozna ujmowaé¢ w forme obrazéw i nastepnie pre-
zentowacé publicznie: wojny, katastrofy az po najbardziej intymne
wydarzenia w zyciu cztowieka, takie jak mitos¢, narodziny, choro-
by czy $mier¢. Plakaty Toscaniego zdawaty sie takze dowodzié, iz
w pbdznej nowoczesnosci nie istnieje zadne tabu, poniewaz to, co
do niedawna uchodzito za najbardziej prywatne lub intymne w zy-
ciu kazdego cztowieka, teraz mogto by¢ ujmowane w forme obra-
z6w i nastepnie upubliczniane. Swiadczyt o tym miedzy innymi
gto$ny i uznany za skandalizujgcy plakat Toscaniego z fotografig
niemowlecia z nieodcietg jeszcze pepowing. Mozna go oczywi-
Scie krytykowa¢ za te reklame, mozna jednak spojrze¢ na nig ta-
godniej - z perspektywy, ktérag wyznaczajg miedzy innymi coraz
powszechniejsze wspotczesnie praktyki wspodlnego przezywania
narodzin przez obojga rodzicéw, fotografowania badz filmowania
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dziecka z pepowing i nastepnie upubliczniania fotografii lub filmu
na przyktad w mediach spotecznos$ciowych.

Dwa przywotane wyzej przyktady - jeden ze Swiata sztuki, drugi
ze Swiatareklamy - wskazujg, iz obie dziedziny zdawaty sie podaza¢
wspolnym torem. Dato sie jednak miedzy nimi zauwazy¢ istotng réz-
nice. W reklamie coraz czesciej rezygnowano ze starej zasady, ktora
mowita, ze zawsze nalezy pokazac to, co sie reklamuje, i coraz cze-
$ciej zamiast produktu prezentowano jego marke. Im czesciej przed-
stawienia masowo wytwarzanych débr konsumenckich znikaty ze
$wiata reklamy, tym bardziej wzrastato nimi zainteresowanie w sfe-
rze sztuki, podobnie jak konsumeryzmem jako zjawiskiem kulturo-
wym, na co zwrdécita uwage Gibbons. W latach 8o. i 90. uwidocznito
sie to zwlaszcza w nurcie neo pop-artu, ktérego najbardziej nagto-
$nionym przyktadem stata sie twdrczo$¢ Jeffa Koonsa, stanowigca
ironiczng apoteoze zjawiska konsumpcji. Wérod przedstawicieli
tego nurtu, zazwyczaj poddajgcych owo zjawisko krytycznej wiwi-
sekcji, nalezy wymieni¢ jeszcze Jenny Holzer, Barbare Kruger, Haima
Steinbacha, Sylvie Fleury czy Ashleya Bickertona.

Pomimo twierdzen Toscaniego, iz jego plakaty sa dzietami
sztuki, mozna widzie¢ w nich ilustracje modelowego wrecz zasto-
sowania zasad obowiazujagcych w reklamie zewnetrznej. Zawsze
bowiem znajdujemy w nich nie wiecej niz trzy elementy graficzne,
wyrazis$cie zaprezentowane na gtadkim tle, i nie wiecej niz szesé¢
stow. Warstwa stowna pojawia sie w plakatach Toscaniego tylko
w nazwie United Colors of Benetton, petnigcej funkcje firmowego
logo i zarazem sloganu reklamowego. Plakaty sg takze przyktadem
przestrzegania zasady, zgodnie z ktérg reklama zawsze winna sta-
nowi¢ news w rozumieniu dziennikarskim?:. Takim dziennikar-
skim newsem na przetomie lat 80. i 90. w §wiatowych mediach byta
toczaca sie dyskusja nad problemem rasizmu na $wiecie, a takze
zagrozenie AIDS czy debata nad celibatem w Kosciele katolickim.
Wszystkie te problemy uobecnily sie w plakatach Toscaniego,

281 Te zasade wprowadzil na poczatku xx wieku Albert Lasker, uchodzacy za
ojcazatozycielanowoczesnejreklamy. Por. The Lasker Story. As He Told It, NTC
Business Books, Lincolnwood, IL UsA4, s. 15.
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podobnie jak katastrofa ekologiczna u wybrzezy Hiszpanii, wojna
na Batkanach, ludobdjstwo w Rwandzie czy porachunki mafijne na
Sycylii. ,Wraz z mojg kampanig po raz pierwszy i mocno wdarty sie
do klimatyzowanego kosmosu reklamy realia zycia” - stwierdzat
p6zniej Oliviero Toscani?®2,

Owe ,realia zycia” nie byty jednak bezposrednio doswiadcza-
ne przez potencjalnego odbiorce plakatéow. Te ,realia” znat on je-
dynie ze Swiata medidéw. ,Wirtualno$¢ jest rzeczywisto$cia. Obraz
jest prawda. Otwartg i bulwersujgca” - podkreslal Toscani?®s. Ob-
raz, zauwazmy, stanowi jednak przede wszystkim kreacje. Wyni-
ka z tego, ze prawdg jest to, co zostato wykreowane. W przypad-
ku Toscaniego trudno jednak moéwi¢ o kreacji w dostownym tego
stowa znaczeniu, poniewaz jego problemem ,kreatywnym” tak
naprawde okazywato sie odpowiednie zilustrowanie hasta United
Colors of Benetton, przy czym ilustracja musiata by¢ odpowiednio
»sensacyjna” i ,aktualna”. Oznaczato to, iZ powinna ona stanowic
nawigzanie do watkdw pojawiajgcych sie w mediach, jednoczesnie
zwraca¢ uwage i nawet ,szokowac”, przez co powinna by¢ rozpo-
znawalna i tym samym zapamietywana. Toscani realizowat swoje
plakaty w zgodzie z najbardziej klasycznymi regutami reklamy.

Mozna jednak wskazaé na jedng ceche, ktéra byta wspélna za-
rowno w strategii Toscaniego, stanowigcej podstawe procesu kre-
acji jego plakatéw, jak i strategii stosowanej przez artystéw repre-
zentujacych nurt awangardy pierwszej potowy xx wieku. Przede
wszystkim przypomnijmy w tym momencie strategie dekontek-
stualizacji, na ktorej wspierata sie tworczos¢ Marcela Duchampa
i dadaistéw. Fotografie uzyte przez Toscaniego do konstrukciji jego
plakatow mogtyby bez wzbudzania czyichkolwiek emocji zaistnieé
w liberalnej prasie. Bulwersowaty jednak w momencie uzycia ich
w plakatach reklamowych. Tak jak awangarda wytyczata nowe
drogi sztuce europejskiej, tak wtoski fotograf zdawat sie wska-
zywac nowe drogi w $wiecie reklamy. Toscani byt o tym w petni

282 (. Toscani, Reklama. UsSmiechniete Scierwo, dz. cyt., s. 53.
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przekonany i dlatego zapewnial, ze prébuje lansowa¢ nowe podej-
Scie jednoczesnie do sztuki i reklamy. W 1993 roku plakaty rekla-
mowe zrealizowane przez niego dla koncernu Benettona zostaty
zaprezentowane w ramach oficjalnej wystawy sztuki wtoskiej na
45 Biennale Weneckim, dzieki czemu zaczeto je postrzegac jako
dzieta sztuki fotograficznej i jednocze$nie reklamowej. W takim
tez charakterze byty one odtad prezentowane w wielu muzeach
i galeriach sztuki wspdtczesnej, miedzy innymi w Museum of Mo-
dern Art w Tel Avivie, Irish Museum of Modern Art w Dublinie,
Musce I'Art Contemporain w Lozannie, Museo de Arte Moderno
w Meksyku, na Biennal de Sdao Paulo w Sdo Paulo itd. Toscani auto-
rytatywnie podkreslat: ,Niech reklama bedzie sobie nawet prze-
mystem, niemniej jest rowniez sztukg"?%4, Wydaje sie wiec, ze gra-
nice miedzy sztuka a reklama i tym samym komercyjng kulturg
wizualng przynajmniej w sensie instytucjonalnym ulegty juz osta-
tecznemu zatarciu. Nie jest to jednak do konca oczywiste, czego
dowodzi¢ moze chociazby wspomniana wczes$niej stawna kolekcja
sztuki nowoczesnej Charlesa Saatchiego, w ktérej nie znalazta sie
jak dotad zadna reklama.

Reklama zawtaszcza sztuke i zajmuje jej miejsce

Twércy reklam wykorzystujg sztuke na wiele sposobdw. Jednym
z nich jest postuzenie sie ideg jakiego$ konkretnego dzieta. Przy-
ktadem moze by¢ znana, jedna z najdrozszych w historii, reklama
telewizyjna samochodu Honda Accord, zrealizowana w 2003 roku
przez londynski oddziat amerykanskiej agencji reklamowej Wie-
den + Kennedy, zatytutowana Tryb maszyny. Honda: Sita marzenia
(Cog. Honda: The Power of Dream). Tworcy wykorzystali do jej stwo-
rzenia idee dzieta dwdch szwajcarskich artystow, Petera Fischlie-
go i Davida Weissa, noszgcego tytut Bieg rzeczy (Der Lauf der Dinge)
z 1987 roku. Obaj artysci, ktérzy wspotpracowali ze soba od 1979

*4 Tamze, s. 90.
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roku, zrealizowali film bedacy rejestracjg happeningu, ktéry pole-
gat na kreowaniu absurdalnego i parodystycznego biegu wypad-
kéw z wykorzystaniem réznych przedmiotéw codziennego uzyt-
ku, takich jak drabiny, zuzyte opony samochodowe, stare krzesta,
plastikowe butelki itd. Zmy$lnie utozone obiekty oddziatywaty na
siebie zgodnie z zasadg efektu domina. Wywracaty sie tu drabiny,
toczyty opony, metalowe kulki i beczki, przepalaty sznurki uru-
chamiajace absurdalne mechanizmy itd. Ow parodystyczny, iscie
dadaistyczny bieg rzeczy w filmie obu artystéw trwat 30 minut
i w istocie do niczego nie prowadzit. Widzowie oczekujgcy finatu
w owych narastajgcych aktach absurdu mogli czu¢ sie zawiedze-
ni - na koncu opadta deska, spadto poruszone nig wiadro, z niego
wylata sie bulgoczaca ciecz, z ktorej zaczety sie wydobywacé opary
szczelnie wypetniajac obraz - i to byt koniec. Film nagrodzono na
festiwalach w Sydney i Berlinie w 1999 roku. Podobienistwo mie-
dzy filmem a reklama Hondy byto tak uderzajace, ze szwajcarscy
artysci zdecydowali sie na oskarzenie agencji Wieden + Kennedy
0 naruszenie ich praw autorskich. Oskarzenie zostato przez sad
ocenione jako zasadne i firma musiata wyptaci¢ artystom odszko-
dowanie.

Zawlaszczanie sztuki przez twdrcdw obrazéw komercyjnych
przybiera réwniez inne formy, nie tylko positkowania sie pomysta-
mi artystow. Dzieto sztuki moze by¢ na przyktad catkiem dostow-
nie anektowane przez reklame. Dotyczy to dziet zwykle bardzo
znanych, a wlasciwie ich przedstawien, egzystujgcych w wyobraz-
ni masowej. Pierwszym i najprostszym sposobem takiego za-
wilaszczenia jest potraktowanie dzieta jako ilustracji i opatrzenie
go stosownym komentarzem stownym. Okre$lenie zawtaszczanie
jest tu szczegdlnie wymowne, poniewaz wskazuje, iz strategie te,
stanowigcg oparcie wspomnianego juz nurtu w sztuce, okreslane-
go mianem appropriate art, od dawna stosuje sie w Swiecie obra-
z6w perswazyjnych, co stanowi kolejne Swiadectwo zacierania sie
granic miedzy komercyjng kulturg wizualng a sztuka.

Najczesciej w celach komercyjnych wykorzystuje sie dzieta ma-
jace status ikon europejskiej kultury artystycznej, jak na przyktad
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Nike z Samotraki, Wenus z Milo, Dawid Michata Aniota i jego Stwo-
rzenie Adama ze sklepienia Kaplicy Sykstynskiej, takze Mona Lisa
Leonarda da Vinci, obrazy Vincenta van Gogha czy Pabla Picassa.
Przykiad takiego zawlaszczenia stanowi potraktowanie znane-
go Autoportretu Vincenta van Gogha z obandazowang gtowg jako
warstwy ilustracyjnej w reklamie $rodka od bolu gtowy, w ktérej
dodano jedynie nazwe reklamowanego leku i informacje o jego
zaletach. Inny to reklama z obrazami Picassa, ktére - na wszel-
ki wypadek opatrzone stosownym podpisem - w jednej z reklam
~podrézowaty” na fotelach samochodu Citroén Xara Picasso. Tego
rodzaju zabiegowi poddana zostata tez kilkakrotnie rzezba Wiery
Muchiny Robotnik i kotchoZnica - w 1937 roku zdobita ona pawilon
Rosji Radzieckiej na wystawie powszechnej w Paryzu, p6zniej byta
wykorzystywana jako logo wytworni filmowej Mosfilm, na koncu
za$ zostata uzyta w Rosji w charakterze motywu przewodniego
w reklamie telefonii komoérkowe;j.

Innym sposobem zawlaszczania sztuki jest tworzenie pas-
tiszow znanych dziet, ktérym przez dodanie stownych komunika-
tow nadaje sie wymowe perswazyjng. Na przyktad znany plakat
propagandowy autorstwa Aleksandra Rodczenki z 1920 roku, na-
wotujgcy do czytania ksigzek, z hastem: Jlenrus. Kuuru no Bcem
oTpacJisiM 3HaHus, przeksztalcono w komunikat naktaniajgcy do
odwiedzenia hurtowni kurtek z okazji wyprzedazy posezonowe;j.
Przyktadem zawtlaszczania jest takze poddawanie dziet sztuki
przeksztatceniom, ktére stuzg odebraniu im ,wyniostosci” wytwo-
réw kultury wysokiej”, swoistemu ich ,oswojeniu” i wprowadze-
niu do sfery kultury popularnej. Dzieki temu dzieto sztuki moze
zostaé potraktowane nie jako symbol, ktéry zawsze potrzebuje
swoistej przestrzeni sensu, lecz jako znak pozbawiony gtebszych
znaczen, czego przyktad stanowi ,upiekszenie” Mony Lizy wyrazi-
stym makijazem w reklamie kosmetykéw czy ubranie Dawida Mi-
chata Aniota w spodnie w reklamie dzinséw.

Sfera sztuki bywa petryfikowana przez system komercyj-
nej perswazji rowniez dzieki sponsorowaniu wystaw dziet sztu-
ki w znanych muzeach lub prestizowych galeriach przez wielkie
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przedsiebiorstwa i nastepnie nagtasnianiu tego faktu w sferze pu-
blicznej w celu promocji wtasnej. Sztuka jako wyznacznik presti-
zu staje sie dzieki temu warto$cig dodang w ogdlnym wizerunku
poteznego zazwyczaj sponsora. Przyktadem tego rodzaju dziatan
jest otwarta w czerwcu 1995 roku wystawa malarstwa Claude’a
Moneta w Instytucie Sztuki w Chicago, ktorg sponsorowat koncern
telefoniczny Ameritech. Firma przygotowata nawet okolicznos$cio-
w3 karte telefoniczng z fragmentem obrazu Moneta, ktérg mozna
byto kupi¢ w sklepie chicagowskiego Instytutu Sztuki?®. Innym
przyktadem moze by¢ otwarta kilka tygodni p6zniej wystawa ma-
larstwa Francisco Goi w nowojorskim Metropolitan Museum of Art,
ktérg sponsorowat koncern Goya Food of Secaucus, majacy siedzi-
be w Nowym Jorku. W tym samym roku wystawy w Los County
Museum of Art sponsorowat koncern 1BM, a korporacja Sara Lee
- wystawe malarstwa Edgara Degasa w Museum of Contemporary
Art w Chicago?8,

Sztuka wspotczesna czesto prowokuje do krytycznego przygla-
dania sie lansowanym przez kulture wartosciom, ktérych metaforg
moze by¢ wilasnie Swiat ukazywany w reklamie. Ciekawa staje sie
jednak sytuacja odwrotna, kiedy to reklama parodiuje Swiat sztu-
ki nowoczesnej po to, aby go o$mieszy¢ a jednoczes$nie zwiekszy¢
wtlasny prestiz. Utatwia to fakt, iz sztuka wspdiczesna zdaje sie by¢
coraz bardziej pozbawiona wtasnego jezyka formalnego. Materig
wykorzystywang do kreacji dziet czesto bywajg szokujgce widza
- zwtlaszcza tego, ktory nie jest z nig zaznajomiony - przejawy kul-
tury popularnej, jak réwniez banalne obiekty codziennego uzytku,
w tym zuzyte artykuty konsumpcyjne itd. W parodiowaniu sztu-
ki zwykle chodzi o przekonanie konsumenta, iz to reklamowany
produktjest,prawdziwym” dzietem sztuki, stanowigc tym samym
przeciwienistwo cudacznych obiektéw prezentowanych we wspét-
czesnych galeriach. Jako przyktad mozna tu przywota¢ reklame
telewizyjng samochodu marki Skoda Octavia z 2004 roku. Jest to

285 K. Fitzgerald, Changing landscape, ,Advertising Age” September 11, 1995.
28 Tamze.
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opowie$¢ o mtodej parze ogladajgcej wystawe dziet sztuki nowo-
czesnej. Znudzeni nig mtodzi ludzie chca wyj$¢, natrafiajg jednak
na przeszkode, bowiem wieszak z ptaszczami gosci, przez pomyt-
ke potraktowany przez entuzjastéw nowoczesnosci w sztuce jako
kolejne dzieto, jest wiasnie poddawany przez nich uwaznej kon-
templacji. Niezrazony tym bohater reklamy zdejmuje z wieszaka
plaszcz swojej partnerki i oboje wychodza na ulice, gdzie czeka na
nich ,prawdziwe” dzieto - nowy, 1$nigcy samochdd. Tego rodzaju
reklamy pozwalajg na postawienie tezy, iz komercyjna kultura wi-
zualna, zawlaszczajac sfere sztuki, usituje uwolni¢ sie od zalezno-
Sci od niej. Tym samym zdaje sie ona rosci¢ sobie prawo do bycia
dyskursem o znacznie wiekszej wadze i prestizu niz sztuka, usitu-
jac jednoczesnie zajac¢ jej miejsce.
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STRATEGIE SUBWERSII

Sztuka w wielu wypadkach pozwala spojrzeé¢ na rézne zjawiska
nowoczesnej kultury w sposéb odmienny od tego, jaki wyznacza
typowo akademicka perspektywa. Tego rodzaju utylitarne trakto-
wanie sztuki stato sie juz przyjeta praktyka badawczg?®’. Majac to
na uwadze, proponuje w niniejszym rozdziale potraktowac jg jako
soczewke, przez ktorg przyjrzymy sie komercyjnej kulturze wizu-
alnej. Skupimy sie tu na nurcie okreslanym w anglosaskiej historii
sztuki mianem appropriation art, ktérego istotg jest subwersywne
zawlaszczanie ,gotowego” materiatu wizualnego w celu odebrania
mu jego pierwotnych znaczen i odstoniecia znaczen nowych, wcze-
$niej niejednokrotnie nieuswiadamianych.

Okreslenie sztuka zawtaszczania narodzito sie wraz z zorgani-
zowang przez krytyka sztuki Douglasa Crimpa w galerii Atrists
Space w Nowym Jorku w 1977 roku glo$ng wystawg zatytutowa-
ng Pictures, na ktdrej zaprezentowano dzieta pieciorga artystow:
Troya Brauntucha, Jacka Goldsteina, Sherrie Levine, Roberta Longa

27 P. Leavy, Methods meets Art. Arts-Based Reserach Practice, The Guilford Press,
New York-London 2009, s.215i n.
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i Philipa Smitha?®® Wystawa byta prezentacja obrazéw zawtaszczo-
nych z codziennej skomercjalizowanej nowoczesnej ikonosfery i jej
gtéwny cel stanowito odstoniecie ztozonosci egzystujacych w nich
struktur znaczeniowych, co Douglas Crimp ujat w stwierdzeniu:
»w kazdym obrazie zawsze kryje sie inny obraz"?%, Wszystkie dzie-
la reprezentowaty zatem swoisty paradygmat mimesis, ktory do-
tyczyt nie rzeczywisto$ci postrzeganej zmystowo w sposéb bez-
posredni, lecz przedstawien w obrazach zapozyczonych ze $wiata
medidw, w zwigzku z czym mozna tu méwié¢ o mimesis drugiego,
trzeciego, a nawet czwartego stopnia.

W rozdziale v niniejszej ksigzki méwiliSmy o tym, ze mimesis
w dramacie antycznym - pisata o tym Zofia Mitosek - rozumiano
jako przedstawianie kogo$ lub czego$, nasladowanie czyjejs wy-
mowy lub dziatania, tworzenie podobizn, na przyktad rzezbiar-
skich, a takze odtwarzanie lub przedrzeznianie czyjego$ zachowa-
nia?*, Mimesis u Platona miato charakter swoiscie statyczny przez
swdj Scisty zwigzek z obrazowaniem i obrazem, a takze odzwier-
ciedleniem i imitacjg®®'. Z kolei u Arystotelesa mamy nie tylko do
czynienia z odwréceniem Platonskiego ujemnego warto$ciowania
mimesis, lecz réwniez z traktowaniem go jako zjawiska dynamicz-
nego, definiowanego przez pojecia mythos i praxis, co sugeruje
postrzeganie go przez pryzmat czasu i akcji*%% Zgodnie z zatoze-
niami Arystotelesa mimesis poprzedzato poznawanie i nastepnie
interpretowanie tego, co miato by¢ przedstawiane i co znajdowato

288 Por. D. Crimp, Pictures//1979, w: Appropriation. Documents of Contemporary
Art, red. D. Evans, Whitechapel, London, The MIT Press, Cambridge, MA 2009,
s.76in.

289 Tamze, s. 78.

29° 7. Mitosek, Mimesis. Zjawisko i problem, PWN, Warszawa 1997.

29t Por. np. Platona Uczta w: tegoz, Uczta. Eutyfron. Obrona Sokratesa. Kriton. Fe-
don, przet. W. Witwicki, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1958.

292 Mythos, jako pojecie porzadkujace, umozliwiato widzenie dzieta jako struk-
tury catosciowej, z kolei praxis dotyczyto akcji lub ciaggdw zdarzeniowych,
a wiec ,dziania sie”. Por. A. Melberg, Teorie mimesis. Repetycja, przet. ]. Bal-
bierz, Universitas, Krakéw 2002, s.52i n.
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wyraz w sposobie przedstawiania. Zasada mimesis miata zatem
charakter poznawczy.

Zawtaszczanie (appropriation) rowniez moze mie¢ taki cha-
rakter, pozwala bowiem najpierw na rozpoznanie, a nastepnie na
dekontekstualizacje i dekonstrukcje senséw kodowanych w za-
wtaszczanych obrazach. Moze ono przybieraé rézne formy, o czym
Swiadczg okreslenia uzywane w tekstach po$wieconych sztuce
wspéiczesnej??3. Wirdd nich napotykamy miedzy innymi: zapozy-
czanie, kopiowanie, stylizowanie, podszywanie sie, parodiowanie,
parafrazowanie, symulowanie, cytowanie**, pastisz, przedrzez-
nianie, zaklécanie, transformacje, dekontekstualizowanie lub re-
kontekstualizowanie??s.

Sztuka awangardy pierwszej potowy XX wieku
i komercyjna kultura wizualna

Zawtaszczanie w sztuce nowoczesnej ma dtuga tradycje. Jego
pierwsze przyktady mozna widzie¢ juz w ,afrykanskich” obrazach
Picassa*®. Daly one asumpt do tworzenia pdézniej kubistycznych
kolazy - miedzy innymi z fragmentéw gazet z ogtoszeniami re-
klamowymi, ze strzepéw tapet $ciennych, opakowan po zyletkach
i kawie, etykiet pochodzgcych z butelek trunkéw, reklam, znakéw

293 Por. Cytat. Powtdrzenie. Zawtaszczenie, red. A. Skrabek, Galeria Labirynt, Lu-
blin 2013 [on-line], portal labirynt.com(dostep: 22.11.2014). Dostepny w World-
Wide Web: http://labirynt.com/wp-content/uploads/2014/05/CPZ.pdf.

Na temat cytowania jako strategii w sztuce por. Wywiad przeprowadzo-
ny przez Ruth Scheps. Sztuka pomiedzy utopiq a antycypacjq, luty 1996, w:
J. Baudrillard, Spisek sztuki. [luzje i deziluzje estetyczne z dodatkiem wywiadow
o0 ,Spisku sztuki”, przet. S. Krélak, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 141
in.

294

25 Por. L. Ronduda, Strategie subwersywne w sztukach medialnych, Rabid, Kra-

kow 2006.

2% Por. na ten temat: A. Kisielewski, Prymitywizm w sztuce awangardy I potowy

xx wieku. Mitologie i obrazy pierwotnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu w Bia-
tymstoku, Biatystok 2011,s.97in.
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firmowych itd., stanowigcych emblematy nowoczesnej, zurbanizo-
wanej pospolitosci??’. Nader czesto materiatem wykorzystywanym
do tworzenia kubistycznych papier collées byta gazeta. ArtySci
traktowali jg jako reprezentacje rzeczywistos$ci zaré6wno w war-
stwie wizualnej, jak i stownej. Urzekata ich przede wszystkim war-
stwa formalna o technicznym, schematycznym i jednocze$nie bez-
osobowym charakterze. Przyktadem takiego schematyzmu moze
by¢ przedstawienie kurczaka na talerzu w jednej z martwych na-
tur Picassa, inspirowane znakami zamieszczanymi na szyldach re-
klamowych baréw i restauraciji.

Nowa ikonosfera stanowita opozycje sztuki przechowywanej
w muzeach. Zawtaszczanie w kubistycznych obrazach tego ro-
dzaju wizualnych znamion nowoczesnosci historyk sztuki Robert
Rosenblum postrzegal jako prefiguracje po6Zniejszych strategii
stosowanych przez przedstawicieli amerykanskiego pop-artu?®.
Kubizm mozna zatem interpretowac jako $wiadectwo doswiad-
czania przez artystéw zurbanizowanej nowoczesnosci, ktérej jed-
nym z przejawow okazata sie tworzgca sie na poczatku wieku xx
komercyjna kultura wizualna. Komercyjne obrazy i znaki sktada-
ty sie na nowe terytorium estetyczne, ktére w dzietach kubistéw
zaczeto przenika¢ sie z dotychczas hermetycznym i wydzielonym
polem sztuki ,czystej”. Twércami tego terytorium byli komercyj-
ni rysownicy i projektanci, traktujgcy swoje zajecie nie jako twér-
czo$¢ artystycznag, lecz jako rzemiosto. Przypomnijmy, ze w latach
1907-1912 takim komercyjnym rysownikiem byt réwniez Juan Gris,
ktory dziekitemu $wietnie opanowat jezyk formalny ilustracji pra-
sowej, co wykorzystywat w swojej tworczos$ci traktowanej juz jako
dziedzina stricte artystyczna.

Konsekwencja kubistycznych zawtaszczen statl sie stynny od-
wrdcony pisuar Marcela Duchampa, prowokacyjnie zatytutowany

297 Por. R. Rosenblum, Cubism as Pop Art, w: Modern Art and Popular Culture. Re-
adingsin High and Low, red. K. Varnedoe i A. Gopnik, Harry N. Abrams, Inc. Pu-
blishers, New York 1991, s. 116 i n.; A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje mie-
dzy sztukq i kulturg, Wydawnictwo Trans Humana, Biatystok 1998, s. 46 i n.

298 R. Rosenblum, Cubism as Pop Art, dz. cyt,, s. 120.
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Fontanna*®. Przemyst wykorzystywat procedury sztuki, z kolei Du-
champ parodiowat praktyki producentéw masowo wytwarzanych
wyroboéw sanitarnych. Parodystyczny gest artysty miat na celu ob-
nazenie absurdalnos$ci praktyk handlowych opartych na wzorach
przyjetych w $wiecie sztuki, podwazat takze, czemu poswiecono
liczne rozprawy, dotychczasowe myslenie o formie dzieta sztu-
ki3, Wsréd ,zrodtowych” przyktadéw zawtaszczen $wiadectw
rodzacej sie na poczatku xx wieku komercyjnej kultury wizualnej
nalezy wymieni¢ fotomontaze dadaistéw niemieckich. Jeden z ich
najbardziej znanych przedstawicieli, Raul Hausmann, stwierdzat,
ze pierwowzorem idei fotomontazu byty dziatania w propagan-
dzie, gtéwnie w rewolucyjnej Rosji, a takze w reklamie, zwtasz-
cza wykorzystywanej w przemy$le filmowym, tworzonej dzieki
zastosowaniu techniki makietowania fotoséw przedstawiajgcych
gwiazdy kina3"'. Fotomontaze dadaistéw niemieckich stanowity
przede wszystkim forme krytyki mieszczanskiego przywigzania
do warto$ci materialnych. Jak zauwazyt monografista dadaizmu
Hans Richter, fotomontaze tworzono gtdwnie ,po to, zeby temu
zwariowanemu $wiatu wepchna¢ do geby jego wtasny wizeru-
nek”2, Swiat w tym wizerunku byt zdominowany przez technike,
ekonomie i obrazy techniczne i dlatego w oczach artystéw uchodzit
za absurdalny.

Surrealisci zdecydowanie odmiennie postrzegali nowoczesng
ikonosfere. Ich stosunek wobec niej byt aprobujacy, a czesto na-
wet afirmujgcy. Z wielka atencjg przygladali sie na przykiad wi-
trynom paryskich doméw towarowych i sklepéw, takze masowo

299 K. Varnedoe, Advertising, w: High and Low. Modern Art and Popular Culture,
red. K. Varnedoe i A. Gopnik, The Museum of Modern Art, New York 1990,
s.2741n.; A. Kisielewski, Sztuka i reklama, dz.cyt.,s. 46 i n.

300 Por. np. T. de Duve, Kant after Duchamp, The MIT Press, Cambridge, MA-Lon-
don, UK 1998.

31 R. Hausmann, Photomontage//1931, w: Appropriation. Documents of Contempo-
rary Art, dz. cyt., s. 29.

3z H. Richter, Dadaizm. Sztuka i antysztuka, przet.].S. Buras, Wydawnictwa Ar-
tystyczne i Filmowe, Warszawa 1983, s. 200.
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wytwarzanym obiektom, w ktérych odkrywali walory poetyckie,
w tym takze iScie surrealistyczng alogiczno$¢ i jednocze$nie cu-
downe przesuniecie realnosci - czyli nadrealno$¢. W komercyjnych
wyobrazeniach zdawata sie zanika¢ indyferencja jawy i nadrze-
czywistosci, ulegaty niwelacji wszelkie antynomie. Miedzy innymi
dlatego obrazy komercyjne w wielu wypadkach spetniaty kryteria
surrealistycznego piekna, ktérego najwyzszym kryterium byta cu-
downos¢ (la merveilleux).

Independent Group w Londynie i pop-art

Protagonistami nurtu appropriation, kojarzonego przede wszyst-
kim z wystawg zorganizowang przez Douglasa Crimpa w 1977
roku, byli niewatpliwie artysci dziatajacy w Londynie na przeto-
mie lat 40. i 50., tworzacy legendarng Independent Group. Komer-
cyjna kultura wizualna stan najwiekszej intensywno$ci osiggneta
w Stanach Zjednoczonych przed druga wojng $wiatowg i dopiero
po jej zakonczeniu - w ramach powojennej pomocy plynacej zza
Atlantyku - zaczeta dociera¢ do wielkich miast Europy Zachod-
niej. Te nowg, wczesniej tu nieznang w takiej skali i charakterze
wizualno$¢é tworzyto kino z westernami, melodramatami i filmami
science fiction, reklama w kazdej postaci, wzornictwo masowo pro-
dukowanych towaréw i ich opakowania, komiksy, magazyny ilu-
strowane, muzyka popularna itd.

W Londynie komercyjna kultura wizualna stata sie obiek-
tem obserwacji i analiz pracownikéw londynskiego Institute
of Contemporary Art - artystéw, architektoéw i badaczy sztuki,
ktérzy w 1952 roku utworzyli Independent Group3°3. Mozna ich
postrzegaé jako antropologéw nowoczesnej ikonosfery zdystan-
sowanych wobec przedmiotu swoich obserwacji, podobnie jak byt

393 Przypomnijmy, Ze trzon grupy tworzyli: krytyk i teoretyk architektury Rey-
ner Banham, malarz Richard Hamilton, rzezbiarze William Turnbull i Edu-
ardo Paollozzi, fotograf Nigel Henderson, krytyk sztuki Lawrence Alloway
i dwoje architektéw - Alison i Peter Smitshon.
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zdystansowany na przyktad Bronistaw Malinowski prowadzacy
swoje badania na Wyspach Trobrianda. To oni réwniez, obok José
Ortegi y Gasseta i przedstawicieli szkoty frankfurckiej, wprowa-
dzili watek krystalizujgcej sie wtedy w Europie kultury masowej
do debaty akademickiej. W znacznej mierze wynikato to z faktu,
ze kultura popularna, jak stwierdzit jeden z cztonkéw grupy, kry-
tyk i teoretyk architektury Reyner Banham, stawata sie ,ich” kul-
turg3e4.

Efekty obserwacji reprezentantéw Independent Group znaj-
dowaly uj$cie w wygtaszanych przez nich publicznie wyktadach,
dyskusjach i licznych artykutach, ktére dotyczyty miedzy innymi
wzornictwa amerykanskich samochoddw, reklamy, estetyki przed-
miotéw codziennego uzytku, architektury, muzyki popularne;j itd.
Jednym z watkow, ktory nieustannie w tych refleksjach sie przewi-
jat, byty zwigzki strategii sztuki awangardowej i reklamy. Grupa
organizowata réwniez wystawy majgce prowokowac¢ do krytycz-
nego przygladania sie przeobrazajacej sie rzeczywistos$ci Londynu
pod wptywem inwazji amerykanskiej popkultury i produkcji ma-
sowej. Trzeba podkresli¢, Ze wystawy nie byty traktowane przez
grupe jako prezentacje dziet sztuki, chociaz pézniej zaczeto je po-
strzegac jako jedno ze zZrédet rodzacej sie neoawangardy. Pierw-
sze dwie wystawy zorganizowano w macierzystym Instytucie3®s.
Trzecia, najgtosniejsza, zatytutowana This is Tomorrow, odbyta sie
w 1956 roku w londynskiej galerii Whitechapel, postrzeganej dw-
czesSnie jako jedno z najwazniejszych miejsc, w ktérych prezento-
wano sztuke nowoczesna.

Na uzytek tej ostatniej wystawy Richard Hamilton stworzyt
stynny kolaz zatytutowany Co wtasciwie sprawia, ze dzisiejsze miesz-
kania sq tak odmienne, tak pociggajqgce?, uchodzgcy za jedno z naj-
celniejszych charakterystyk obrazéw komercyjnychijednoczes$nie

34 D. Robins, The Independent Group: Forerunners of Postmodernizm?, w: The In-
dependent Group: Postwar Britain and the Aesthetics of Plenty, red. David Ro-
bins, The MIT Press, Cambridge, MA-London, UK 1990, s. 237.

35 Byty to: wystawa Parallel of Life and Art zorganizowana w 1953 roku i wysta-
wa Man, Machine and Motion zorganizowana w 1955 roku.
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metafore dwczesnej kultury konsumeryzmus®. Kolaz zostal zmon-
towany z fragmentéw amerykanskich magazynéw ilustrowanych
i w zatozeniu autora nie miat zadnego zwigzku ze sztuka. Petnit
jedynie role ilustracji do katalogu i plakatu reklamujgcego wysta-
we oraz tematyke i zarazem obszar zainteresowan cztonkéw In-
dependent Group3*”. Dzisiaj jest reprodukowany w kazdym niemal
omoéwieniu dziejow sztuki xx wieku, w ktérych zwykle pisze sie
o nim jako o przetomowym dziele sztuki znamionujagcym narodzi-
ny brytyjskiego pop-artu. Kolaz przedstawia biblijnych protopla-
stow ludzkosci w nowoczesnym Edenie, czyli Adama i Ewe w raju
konsumeryzmu. Ow raj tworzyty masowo produkowane produkty,
a tak naprawde ich obrazy egzystujace w $wiecie medidéw. Stano-
wi on ilustracje przede wszystkim meskiej wizji konsumeryzmu,
czego dowodzg zamieszczone w nim przedstawienia kobiet - jedna
zajmuje sie sprzataniem, druga - naga- siedzi na kanapie. Pierw-
sze ujecie zostato wyciete z reklamy odkurzaczy, natomiast drugie
zZ magazynu erotycznego adresowanego do mezczyzn.

Wystawa This is Tomorrow sktadata sie z jedenastu instalacji
przygotowanych przez trzy- i czteroosobowe zespoty malarzy,
rzezbiarzy, grafikéw, architektow i nawet muzykoéw. Instalacje,
zbudowane z cytatéw z reklam, katalogéw reklamowych, ma-
gazynéw ilustrowanych, fotoséw filmowych itd., byly w istocie
niemal dadaistycznymi zlepkami obrazéw charakteryzujacych
nowoczesno$¢, ktorg dato sie w tym czasie obserwowac w Londy-
nie. Waznym zrédiem inspiracji przy tworzeniu instalacji okazaty
sie wspomniane wczesniej kolaze kubistow i dadaistéow. Ilustru-
je to miedzy innymi konstrukcja autorstwa Richarda Hamiltona,

36 Por. R.F. Betts, L. Bly, A History of Popular Culture. More of Everything, Faster
and Brighter, Routledge, London-New York 2013, s. 2-3.

37 Kolaz Richarda Hamiltona, dzisiaj bedacy jednym z najbardziej celebrowa-
nych dziet brytyjskiej sztuki nowoczesnej, dopiero na poczatku lat 60. zostat
uznany za dzieto zapowiadajace brytyjski pop-art, a od niedawna przypisy-
wana jest mu podobna rola, jakg w dziejach sztuki nowoczesnej odegra¢ mia-
ty Panny z Awinionu Pabla Picassa. Por. ].-P. Stonard, Pop in the Age of Boom:
Richard Hamilton’s Just what is it that makes today’s homes so different, so ap-
pealing’?, ,The Burlington Magazine” cXLIX, September 2007, s. 607.
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Johna McHale’a i Johna Voelckera, ktdrg poréwnywano do budy
jarmarcznej i ktdra jest najbardziej znanym, uchodzgcym wrecz
za emblematyczny, elementem wystawy3°. Do jej budowy wyko-
rzystano podswietlane panele reklamowe, plakat z reprodukcja
obrazu Stoneczniki Vincenta van Gogha, tablice z reklamg filmu
science fiction i plakat filmowy z fotografig Marlona Brando. Domi-
nujgcymi elementami catej konstrukcji staty sie gigantyczny wi-
zerunek filmowego robota trzymajgcego kobiete na rekach, boha-
tera filmu The Forbidden Planet, i naturalnej wielkos$ci fotografia
Marylin Monroe - uchodzgcej w latach 50. za obiekt pragnien mi-
lioné6w mezczyzn - z ktérymi sagsiadowata wielka makieta butelki
piwa marki Guinness. Warstwe wizualng instalacji uzupetniaty
dzwieki, ktére wczesniej zostaly zarejestrowane na wystawie,
a takze zapach truskawek, ktérym nasgczono utozony na podto-
dze dywan. Dzieto w prowokacyjny i ironiczny sposéb obrazowa-
to Swiat wyobrazni i pragnien przecietnego konsumenta - sgsia-
dowaty w nim ze sobg wizerunki gwiazd kina i futurystycznych
robotéw, masowo wytwarzane produkty, takie jak piwo, a takze
tanie reprodukcje znanych dziet sztuki, traktowane wtedy jako
standardowy element wyposazenia typowego mieszkania. W in-
stalacjitej mozna widzie¢ prowokujgce do dyskusji przedrzezZnie-
nie 6wczesnej pop kultury, a jednocze$nie stanowita ona rodzaj
antropologicznej wiwisekcji 6wczesnej londynskiej komercyjnej
ikonosfery, wiwisekcji majgcej sktoni¢ publiczno$¢ ogladajgca wy-
stawe do przyjrzenia sie codziennemu otoczeniu w sposéb zdy-
stansowany i krytyczny.

Znany krytyk sztuki Lawrence Alloway okreslit te nowg ikonos-
fere mianem pop-artu i - przypomnijmy - tak jg charakteryzowat
w znanym, czesto cytowanym w literaturze po$wieconej sztuce
nowoczesnej liscie z 1957 roku, skierowanym do matzenstwa ar-
chitektéw Alison i Roberta Smithsondéw:

38 1,. Cooke, The Independent Group: British and American Pop Art, A “Palimpce-
stuous” Legacy, w: Modern Art and Popular Culture. Readings in High and Low,
dz. cyt., s. 193.
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Pop-artjest:

popularny (zaprojektowany dla masowego odbioru)
przej$ciowy (rozprzestrzeniajacy sie w szybkim czasie)
podlegajacy zuzyciu (fatwo zapominany)

tani

produkowany masowo

mtodziezowy (lubiany przez mtodziez)

dowcipny

seksualny

oparty na sztuczkach

urzekajacy

przynoszacy wielki dochdd3*.

Ujete powyzej cechy nie dotyczyty pop-artu jako nurtu w sztuce,
ktéry jeszcze nie istnial, lecz réznych przejawdéw nowej komercyj-
nej kultury wizualnej ulegajgcej daleko idgcym przeobrazeniom
pod wptywem amerykanskiej popkultury. Zacytowane powyzej
uwagi Allowaya stanowig niezwykle trafng charakterystyka ko-
mercyjnej ikonosfery Londynu tego czasu, zdominowanej przez
wptywy amerykanskie.

Pierwsze dzieta reprezentujace nurt brytyjskiego pop-artu
- a wiec mieszczace sie w dyskursie sztuki - zaczety powstawac
wkroétce potem. Byty to obrazy Richarda Hamiltona inspirowane
Swiatem mass medidéw, przede wszystkim sferg reklamy, ktérej
przejawy artysta traktowat jako malarskie ready-mades. Do two-
rzenia swoich dziet wykorzystywat tradycyjne farby olejne oraz
jednoczesnie wycinki z magazynéw ilustrowanych, gtdwnie re-
klam, i twierdzit, ze jego celem jest uchwycenie ,unikalnych cech
naszej epoki”¥°, co przemawia za tym, zZe punkt wyjs$cia w jego pra-
cy stanowit paradygmat mimesis. Dwa obrazy - Hommage a Chrys-
ler Corps z 1957 roku i nastepnie Hers is a Lush Situation z 1958
roku (tytul artysta zaczerpnat ze sloganu zamieszczonego w re-
klamie samochodu) - byty prébg wejrzenia w zjawisko ,stylingu”

39 Cytuje za: U. Czartoryska, Od pop-artu do sztuki konceptualnej, wAiF, Warsza-
wa1976, s.126-127.

31 ], Russell, Introduction, w: ]. Russel, S. Gablik, Pop Art Redefined, Frederick
Praeger Publishers, New York-Washington 1969, s. 34.
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owczesnych ,skrzydlatych” samochodéw amerykanskich, ktéry
polegat miedzy innymi na kodowaniu w ksztattach i barwach ka-
roserii odwotan o charakterze seksualnym, co w branzy samo-
chodowej zyskato nazwe sexual appeal. Amerykanscy projektanci
samochodéw czesto bowiem wykorzystywali formy o poetyce wa-
ginalnej lub fallicznej i 1gczyli je z estetyka inspirowang wygladem
samolotéw odrzutowych lub rakiet. Hamilton opisywat pierwszy
z przywotanych tu obrazéw jako wizerunek pojazdu wraz z anto-
logia technik prezentacji typowych w reklamie. Na przyktad w jed-
nym fragmencie obrazu skupit sie na wyeksponowaniu potysku
chromu spowodowanego btyskiem $wiatta lampy fotograficznej.
Jego dzieto, jak twierdzit, w catosci stanowito

[..] kompilacje watkéw wywiedzionych z magazynéw ilustrowanych.
[.] Fragmenty sg zapozyczone z reklam samochodéw Chrysler Plymo-
uth i Imperial, troche materiatu pochodzi z reklam General Motors
i troche z reklam Pontiaca... symbol seksu, jak to czesto bywa w re-
klamach, jest wykorzystany w celu wyeksponowania emocjonalnego
nastawienia do pojazdu?".

Drugiz obrazéw - jak zauwazyt z kolei Lawrence Alloway - réwniez
ewokowat erotyka o charakterze mechanomorficznym, zwtaszcza
dzieki umieszczonym centralnie wargom kobiety kierowcy3' Byty
to wyciete z magazynu ilustrowanego usta Sophii Loren, legitymi-
zujgce uzycie w tytule zaimka osobowego hers.

Dzietem Hamiltona, podobnie odnoszacym sie do rzeczywisto-
$ci przedstawien komercyjnych i réwniez bedgcym przyktadem
subwersji, jest znajdujgcy sie dzisiaj w londynskiej Tate Gallery ob-
raz zatytutowany $he, nad ktérym artysta pracowat w latach 1958-
1961. Komentujac swoje dzieto, wyjasniat: ,Woman in the Home -
taki tytut takze mozna by nada¢ $he, ktéra jest odzwierciedleniem

3 WypowiedzZ artysty w: Richard Hamilton, red. R. Morphet, katalog wystawy,
The Tate Gallery, London 1971, s. 32-33; cyt. za: L. Cooke, The Independent Gro-
up..., dz. cyt., s. 195.

32 L. Alloway, The Developing of British Pop, w: L.R. Lippard, Pop Art,Thamesand
Hudson, London 1966, s. 41.
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reklam stanowigcych parafraze marzen mezczyzny jako konsu-
menta”33, Obraz miat uchodzi¢ za metafore wizerunku kobiety po-
wszechnego w reklamie amerykanskiej i brytyjskiej w latach 5o.
Jego kompozycja zostata oparta na strukturze reklamy przedsta-
wiajgcej gospodynie domowa stojacg obok otwartej lodowki Whir-
pool, ktérg wypetniono zywnos$cig na podobienstwo rogu obfitosci.
Z kolei pierwowzorami poszczegdlnych elementéw obrazu Hamil-
tona sktadajgcych sie na tytutowy wizerunek kobiety staty sie re-
klamy innych urzadzen domowego uzytku: tostera, odkurzacza,
telewizora oraz ubioréw kobiecych. Artysta, wypowiadajgc sie na
temat swojego dzieta, podkreslat erotyczne walory nowoczesnego
wzornictwa przemystowego: ,seks jest wszedzie, symbolizowany
w urzekajagcym masowo produkowanym luksusie - grajac miedzy
miesistym plastikiem a gtadkim, cielistym metalem”s*.

Erotyka, tak powszechnie obecna w obrazowaniu komercyj-
nym, stala sie pdzniej przedmiotem krytycznej refleksji w twor-
czosci Allena Jonesa, reprezentujgcego drugie pokolenie przedsta-
wicieli brytyjskiego pop-artu. Tworzywem artysty byty manekiny
sklepowe, ktore traktowat jako surogaty ciat kobiecych i jedno-
cze$nie jako elementy wyposazenia domu - rodzaj prowokacyj-
nych mebli. Ubieratl je w skdrzane stroje, dzieki czemu stawaty sie
one fetyszami erotycznymi symbolizujgcymi uprzedmiotowienie
kobiety. Tworczos$¢ Jonesa mozna postrzegac jako subwersywne
przedrzeznianie Swiata meskich pragnien o erotycznym raju, kre-
owanego w réoznych obszarach skomercjalizowanej kultury wizu-
alnej.

Erotyczna zmystowo$¢, stale obecna w estetyce masowo wy-
twarzanych rzeczy, na co zwrdcit uwage Hamilton, stata sie przed-
miotem poézniejszych refleksji Jeana Baudrillarda, ktéry w 1970
roku pisal o wszechobecnosci ciata w takich przejawach kultu-
ry masowej, jak reklama, moda, a nawet wzornictwo masowo

33 R.Hamilton, An exposition of $he, ,Architectural Design”, October 1962, s. 485-
486; cyt.za: ]. Russel, S. Gablik, Pop Art Redefined, dz.cyt.,s. 73.
314 Tamze.
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wytwarzanych rzeczy3s. Socjolog wskazywal na zmystowy cha-
rakter wytworow techniki, na kodowanie w ich ksztattach od-
niesien do ciata cztowieka i podkreslat funkcjonalny charakter
erotyzmu jako marketingowej warto$ci dodanej, wykorzystywa-
nej w charakterze narzedzia stymulowania sfery pragnien konsu-
menta. Baudrillard stwierdzat, ze gtéwnym obiektem konsumpcji
w erze ponowoczesnej jest cialo - zazwyczaj kobiece. Winno by¢
ono szczupte, wigze sie z nim obsesja mtodosci i rezim dbatosci,
a takze opresyjnie pojetego piekna i seksualnosci, a jego obraz jest
fetyszyzowany jako obiekt konsumpcji3*. Erotyka stanowi niezwy-
kle sugestywng i dlatego nader istotng handlowa wartos$¢ dodana.
Przy jej pomocy, jak dowodza przyktady reklam znane chociazby
z realiow polskich, mozna zacheca¢ do kupna réznych produktéw,
poczawszy od kosmetykdéw i ubran przez ustugi turystyczne, sa-
mochody az po woézki widtowe czy pokrycia dachowe.

Clement Greenberg ocenia pop-art

Stereotypy komercyjnej kultury wizualnej staty sie réwniez gtow-
nym tematem zainteresowania reprezentantéw pop-artu amery-
kanskiego. Ich twérczo$¢ okazywata sie sztukg banatu, poniewaz
interesowaty ich gtéwnie znaki komercyjne, popularne marki i ha-
sta reklamowe, reklamy, jak réwniez masowo wytwarzane pro-
dukty. Tego rodzaju banat Amerykanie wynosili na wyzyny sztuki
wysokiej, zrownujac go z podrecznikowymi przyktadami ,sztuk
pieknych”, a wiec zjawiskami kulturowymi uchodzgcymi za elitar-
ne, ktérych znajomos$¢ stanowita wyznacznik przynaleznosci do
klasy wyzszej. O ile artysci brytyjscy reprezentowali zdystanso-
wany stosunek do kultury popularnej i powigzanej z nig masowej
kultury wizualnej, o tyle amerykanscy przedstawiciele pop-artu

35 ], Baudrillard, Spoteczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przel.
S. Krélak, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, (pierwsze wydanie: Paryz
1970), s. 169.

316 Tamze, s. 129.
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takiego dystansu czesto nie mieli. Przez inkorporacje obrazéw ko-
mercyjnych i masowo wytwarzanych produktéw, chcac nie chcac,
nawigzywali do krytycznych refleksji przedstawicieli szkoty
frankfurckiej, czynigc to jednak w sposob, ktéry mozna postrzegac
jako rodzaj drwiny z akademickiej wyniostosci.

Trzeba podkresli¢, Ze dla wielu reprezentantéw amerykanskie-
go pop-artu tworzenie obrazéw komercyjnych stanowito podsta-
we ekonomiczng codziennej egzystencji i w swojej twdrczosci juz
czysto artystycznej niejednokrotnie przejmowali jej cechy?’. Przy-
ktadem takiego przejmowania jest chociazby tworczos¢ Andy’ego
Warhola. Pozwalato ono na badanie granic miedzy sztukg a obra-
zowaniem komercyjnym, jak réwniez na tworzenie napie¢ mie-
dzy ikonami kultury masowej a obrazami o wymowie sakralnej
i jednoczes$nie na celebrowanie repetycji jako jednej z cech kultury
popularnej i tym samym komercyjnej kultury wizualnej. Pop-art
mozna postrzegac réwniez jako reakcje przeciwko modernistycz-
nej wyniostosci i ortodoksji czy prowokacyjne podszywanie sie
pod wytwory kultury popularnej, jak tez jako parodystyczny gest
dekontekstualizacji Marcela Duchampa. Niewgtpliwie wprowadzi-
to tonowag jako$¢ w sfere teorii sztuki, czego przyktadem sg reflek-
sje Artura Danta przywotane na poczatku ksigzki.

Pop-art amerykanski to zjawisko dobrze opisane i dlatego nie
ma potrzeby przypominania znanych powszechnie faktéw. Warto
jednak przywotaé¢ ocene pop-artu dokonang przez legendarnego
krytyka Clementa Greenberga, ktéry niezwykle surowo przygladat
sie temu nowemu i odmiennemu zjawisku w konteks$cie tak cenio-
nego przezen malarstwa szkoty nowojorskiej. Ow krytyczny gtos
Greenberga moze by¢ rowniez traktowany jako ocena dwczesnej
amerykanskiej komercyjnej kultury wizualnej, poniewaz zwracat
on uwage na zatarcie granicy oddzielajacej ,,sztuke od tego wszyst-
kiego, co sztukg nie jest”®. Taka ocene zamie$cit w swoim glo§nym

37 Por. na ten temat: M. Sturken, L. Cartwright, Practices of Looking. An Introduc-
tion to Visual Culture, Oxford University Press, London-New York 2009, s. 201in.
38 C. Greenberg, Awangardowe postawy: nowa sztuka w latach szes¢dziesiqtych,
w: tegoz, Obrona modernizmu. Wybdr esejow, przet. G. Dziamski, M. Spik-

0 w ramach projektu pn
Rozbud, ptetu w Bialymstoku - kontynuacja,

dofinansowanego 7 programu

nos¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki

na pe 0040/2023/01



X1 Strategie subwersji 259

eseju Awangarda i kicz opublikowanym w pi$mie , Partisan Review”
w 1939 roku, w ktérym pisat:

Wraz z wkroczeniem awangardy na przemystowym Zachodzie poja-
wito sie inne zjawisko kulturowe, ktéremu Niemcy nadali wspaniata
nazwe Kitsch: popularna, komercyjna sztuka i literatura w btyszczg-
cych oktadkach, kolorowe magazyny, ilustracje, reklamy, tandetne
powiesci, komiksy, popularna muzyka, stepowanie, hollywoodzkie
filmy itp., itp.3*

Greenberg przeciwstawia sztuke awangardowa kulturze popular-
nej, nie dostrzegajac, ze awangarda przeciez tak wiele jej zawdzie-
cza. Pisze o kulturze popularnej, z racji swoich predylekcji zwra-
cajac uwage przede wszystkim na jej aspekty wizualne. Krytyk
traktowatl jg jako wytwor rewolucji przemystowej, spoteczenstwa
burzuazyjnego i kapitalistycznego rynku oraz podkreslat jej zdo-
minowanie przez cele komercyjne. W jego jednoznacznej ocenie
stanowita ona §wiadectwo aleksandrynizmu i kiczu. Zwracat przy
tym uwage na to, iz kicz jest wytwarzany mechanicznie, ze ma on
rézne postaci, miedzy innymi wskazywat na istnienie kiczu ,zmo-
dernizowanego”. Ta ostatnia uwaga dotyczy zjawiska, jakim byto
przejmowanie przez kreator6w obrazéw komercyjnych dorobku
roznych nurtéw awangardy i modernizmu.

W ujeciu Greenberga pop-art stanowil pole przenikania sie
sztuki wysokiej i tego, co nazywat sztuka popularng lub komercyj-
ng i co jego zdaniem tylko dopetniato obrazu zametu. Przeswiad-
czony, iz jedynie jego wtasne doSwiadczenie i smak stanowi¢ mogga
podstawe oceny nowej sztuki, prébowat analizowac jg w katego-
riach stylu. W konkluzji zauwazat, Zze nowa sztuka lat 60. - miat
na mysli przede wszystkim pop-art - nie jest ,wcale réznorodna,
lecz zadziwiajgco jednolita” i wskazywatl na jej wspélne cechy sty-
listyczne: ,wzor prawie zawsze wyrazny i jednoznaczny”, ,rysunek

-Dziamska, Universitas, Krakow 2006, s. 19.

39 C. Greenberg, Awangarda i kicz, w: tegoz, Obrona modernizmu. Wybdr esejow,
dz. cyt., s. 8.
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ostry i przejrzysty”, ,ksztatty i figury geometryczne uproszczone”,
skolor ptaski, jaskrawy, walorowo niezréznicowany, z fakturg pod-
kreslajacg barwe™?, Zauwazmy, ze te uwagi znakomicie charak-
teryzujg obrazy komercyjne. W ocenie Greenberga pop-art miat
sie roztapia¢ w komercyjnej kulturze wizualnej, tak jak ona z kolei
przenikata sie z pop-artem.

Neo pop-art, kolektyw Dis i obrazy komercyjne

Douglas Crimp wskazywatl na istotng, jego zdaniem, réznice mie-
dzy rodzajami zawlaszczania. Zawlaszczanie stylu w ostatnich
latach - pisal w 1982 roku - zaczeto by¢ wypierane przez zawtasz-
czanie materiatu, co znamionowato juz ere postmodernizmu®.
Stwierdzal, ze na poczatku lat 80. Xx wieku zawtaszczanie mate-
riatu stato sie powszechnie akceptowanym dziataniem artysty,
natomiast przejmowanie stylu zwykle byto juz zarzucane. W tego
rodzaju wymianie przedmiotu zawtaszczania mozna postrzegac
rodzaj przesuniecia $wiadczgcego o przeobrazeniu sie moder-
nizmu w postmodernizm. Crimp ilustrowat owo przesuniecie na
przyktadzie architektury. [lustracja przejmowania stylubytw jego
zatozeniu budynek Urzedéw Miejskich w Portland w stanie Kolo-
rado, zaprojektowany przez Roberta Gravesa, stanowigcy eklek-
tyczne potgczenie historycznych stylow architektury. Z kolei przy-
ktad przejmowania gotowego materialu Crimp widziat w domu
wiasnym Franka Gehry’ego w Santa Monica w Kalifornii, bedgcym
przyktadem zawtaszczenia catego domu pochodzgcego z lat 20. xx
wieku. Architekt potraktowat go jako gléwny element kolazu, do
ktérego budowy wykorzystat réwniez surowce kojarzone tylko
ze wspotczesnoscia, takie jak blacha falista, masowo produkowa-
ne elementy konstrukcyjne, siatka ogrodzeniowa, sklejka itd. Inny

320 Tamze, s. 21. .
32t D. Crimp, Appropriating Appropriation//1982, w: Appropriation. Documents of
Contemporary Art, dz. cyt., s.189.
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przyktad zawtaszczen, klasyfikowanych jako zawtlaszczanie jed-
noczesnie stylu i materiatu, Crimp widziat w fotografiach Rober-
ta Mapletthorpa, nieustannie nawigzujacego do poetyki fotografii,
publikowanych w takich pismach, jak ,Voque” czy ,Vanity Fair”.
Z kolei przyktad zawtaszczania gotowego materiatu postrzegat
w tworczosci Sherry Levine, wykorzystujgcej miedzy innymi foto-
grafie legendarnego amerykanskiego fotografa Roberta Westona.
Wydaje sie, ze diagnoza Crimpa byta trafna w przypadku archi-
tektury, jak rowniez fotografii, jednak w sferze sztuk wizualnych po-
dzial na zawtaszczanie stylu bgdz materiatu nie byt ani taki prosty,
ani oczywisty. W mys$l wyzej przytoczonych zatozen o przejmowa-
niu stylu badz gotowego materiatu, na przekdr przyjetym w histo-
rii sztuki klasyfikacjom, kolaze kubistéw, dadaistow i surrealistow
mozna postrzegac jako przyktady postmodernistycznego przejmo-
wania. Z kolei w dziatalno$ci reprezentantéw londynskiej Indepen-
dentGroup i nowojorskiego pop-artu dostrzec mozna przejmowanie
zarowno stylu, jak i materiaty, co - zgodnie z klasyfikacjami Crimpa
- bytoby $wiadectwem zaréwno modernizmu, jak i postmodernizmu.
Zjawisko subwersji, polegajacej na zawtaszczaniu zaréwno sty-
lu, jak i materiatu, wyrazisScie objawito sie w nurcie neo pop-artu,
reprezentowanym przez tworczos¢ miedzy innymi przedstawicieli
appropriation art, takich jak Richard Prince, Barbara Kruger, Jenny
Holzer, Jeff Koons, Haim Steinbach czy Sylvie Fleury3*2 Ich dzieta ce-
chowata programowa nieoryginalnos¢, co wynikato z subwersyw-
nego przejmowania réznych przejawéw skomercjalizowanej kul-
tury wizualnej, zdominowanej przez mass media. Przejmowanie
jezyka mediéw, na przyktad reklamy, skutkowato tym, iz to 6w je-
zyk ,mowit’ dzietami artystéw. W zawtaszczaniu zwykle dopatry-
wano sie znamion krytycyzmu artysty wobec otoczenia, w ktérym
przyszto mu zy¢. W przypadku niektérych przedstawicieli neo-pop
artu 6w krytycyzm nie byl jednak czyms$ oczywistym. Wedtug
Douglasa Crimpa dopatrywanie sie w praktykach zawtaszczania

322 M. Livingstone, Pop Art: A Continuing History, Thames & Hudson, London
1990, rozdz.: Eat Dirt Art History. Neo-pop in the 1980s, s. 2211 n.
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Swiadectw krytycyzmu artystow wobec otaczajacej realnosci by-
loby zbyt proste, poniewaz niemal w kazdym przejawie kultury
wspobtczesnej mozna dostrzec procedury zawtaszczania, w zwigz-
ku z czym trudno jest zaktada¢, ze ona sama z zalozenia jest rodza-
jem refleksji nad kultura. Crimp pisat:

Zawtaszczanie, pastisz, cytowanie - te metody widoczne sg prak-
tycznie w kazdym aspekcie naszej kultury, od najbardziej cynicznie
wykalkulowanych produktéw mody i przemystu rozrywkowego do
najbardziej zaangazowanej krytycznej dziatalno$ci artystows=.

Kazdy z przedstawicieli appropriation art prezentowat inny stosu-
nek do zawtaszczonych obrazéw. Richard Prince, méwigc o swoich
obrazach sktadajgcych sie na gto$ny cykl Kowboje, bedacych foto-
grafiami starannie wykadrowanych fragmentéw reklam papiero-
séw Marlboro, zastrzegal, ze nie chodzito mu o jakakolwiek kryty-
ke komercyjnej kultury wizualnej. Stwierdzat tez: ,Nie sadze, aby
byto wyjatkowo wazne posiadanie jakiego$ szczegdlnego punktu
widzenia”3?4. Przefotografowywanie fragmentéw reklam uwazat
za rodzaj ,uwalniania” obrazéw, technike pozwalajacg na przy-
wracanie ich pierwotnego charakteru, ktérym one cechowaty sie,
zanim zostaly wykorzystane w celach komercyjnych:

Nigdy nie usitowatem tworzy¢ kopii... podobienstwo tak, lecz nigdy
kopie. To nie jest technika mechaniczna. To jest technologiczne. To
jest rowniez aktywnoscig fizyczng, ktora lokuje autora za aparatem
fotograficznym, nie od jego frontu, nie poza nim i nie z dala od niego.
Caty czas mamy do czynienia z jego autorstwem. Tym, co ta technika
obejmuje, jest spos6b zarzgdzania obrazem i produkowania prostej
fotografii z reprodukcji. Po drugie, kiedy krytyka jest zaniepokojona
tym, Ze przejmowanie przeze mnie obrazu to kradziez, wtedy zapew-
ne obraz jest reklamg z magazynu. Zawsze istniata mozliwo$¢ bted-
nego odczytania przeze mnie tych obrazéw i takze potraktowania ich
w sposoOb niezgodny z pierwotnymi intencjami ich twoércéws3z.

323 D. Crimp, Appropriating Appropriation//1982, w: Appropriation. Documents of
Contemporary Art, dz. cyt., s.189.

324 Richard Prince. Interview with Peter Halley//1984, w: Appropriation,dz.cyt., s. 83.

325 Tamze, s. 84.
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Prince usitowat uwolni¢ obrazy od tre$ci komercyjnych, niemniej
kontekst reklamy byt tu przemozny i oczywisty, w zwigzku z czym
»~uwolnionych” przez Prince’a obrazéw nie dawato sie odlaczy¢ od
stereotypowych fotografii stereotypowo meskich bohateréw re-
klamowej ,krainy Marlboro”. Byli nie tylko mescy, zawsze repre-
zentowali takze rase biatg i nie mozna ich byto spotkaé w zyciu co-
dziennym; przestrzenichaktywno$cistanowity jedynie ogtoszenia
reklamowe w tygodnikach i billboardy. Dekonstrukcja ikonografii
amerykanskiego Zachodu funkcjonujgcej w reklamie, dokonana
przez Prince’a, w istocie rzeczy okazata sie kultywacja wykreowa-
nego w niej stereotypu, ktory stworzyli fotografowie pracujgcy dla
koncernu Philip Morris, miedzy innymi Jim Krantz czy Norm Cla-
sen; ten ostatni padt ,ofiarg” strategii zawtaszczania propagowa-
nej przez Prince’a. Wypracowane przez nich stereotypy reklamo-
we staly sie tak swoiste, ze nie sposéb ich pomyli¢ z czymkolwiek.
Kojarzyty sie one jednoznacznie z wytworami amerykanskiej kul-
tury popularnej, odnosity sie do filmowego mitu Dzikiego Zachodu,
meskiej przygody, niezaleznosci i indywidualizmu, a jednocze$nie
byty zbyt charakterystyczne w sensie estetycznym, aby mogty by¢
prawdziwe. Byty wyraziste, przy tym niezwykle agresywne, a tym
samym zwracajgce uwage, i moze wtasnie dlatego zdjecia Krantza
czy Clasena nie miaty szans na znalezienie sie w Guggenheim Mu-
seum, tak jak dzieta Prince’a.

Inne zatozenia w swoich dziataniach subwersywnych przyjeta
Barbara Kruger. Mozna je postrzegac jako podazanie tropem re-
fleksji krytycznej nad kapitalizmem szkoty frankfurckiej. Tworzy-
ta dzieta dajace sie odczytac jako préby podszywania sie pod prze-
kazy reklamowe i usitowanie ich neutralizacji. Obnazata banalnos$¢
reklam, ichinfantylizm i jednoczesnie niebywatg site retoryczna.
Przyktadem takiego krytycznego stosunku do przekazow rekla-
mowych jest znany plakat artystki, powstaty w 1984 roku, przesta-
wiajacy lalke kojarzaca sie z bohaterami serialu Ulica Sezamkowa
i opatrzony sloganem ,Buy me. I'll change your life”. Przedstawio-
na w nim lalka, stanowigca niezwyktg kondensacje infantylizmu,
a takze ,szczero$¢” sloganu, zdajg sie w sposéb bezceremonialny
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obnaza¢ mechanizmy dziatania przekazéw komercyjnych. Podob-
nie krytyczna bywata wobec nich inna przedstawicielka nurtu
neo pop-artu - Jenny Holzer, odnajdujgca sie jednak najlepiej nie
w przestrzeni obrazoéw, lecz jezyka, ktdry interesowat jg gtéwnie
jako narzedzie przemocy. Jak wiemy, obrazy komercyjne sg bez
niego bezbronne, o czym byta mowa juz wczeéniej. Swiadectwem
strategii subwersywnych, skierowanych przeciwko mechanizmom
reklamy, stosowanych przez Holzer, mogg by¢ jej znane tablice
Swietlne i plakaty z serii Truizmy. Umieszczala je w przestrzeni pu-
blicznej wraz z hastami, jak na przyktad: ,Chron mnie przed tym,
czego pragne”, ,Zte zamiary moga mie¢ dobre skutki”, ,To czysty
przypadek, ze twoi rodzice sg twoimi rodzicami”, ,Polityka stuzy
interesom prywatnym” itd.3%, zwracajagcymi uwage na manipula-
cje, przemoc, konsumpcje i dyskryminacje, a wiec jedne z najbar-
dziej wyrazistych cech zachodniej kultury.

Najbardziej znanym przedstawicielem nurtu neo pop-artu jest
niewatpliwie Jeff Koons, ktéry traktowat z kolei $wiat popkultu-
ry i komercyjnej kultury wizualnej jako swoje naturalne $rodo-
wisko, $wietnie odnajdujgc sie w balonie absurdalnosci, banatu
i kiczu nieustannie przez siebie nadymanym dzieki wykorzysty-
waniu $rodkéw, jakie owo srodowisko mu dostarczato. W celebro-
waniu absurdalnosci i banalnos$ci w jego dzietach mozna widzie¢
trawestacje braku sensu, jakg charakteryzujg sie r6zne wytwory
popkultury, w tym réwniez obrazy komercyjne. Podobnie poziom
szczytowy osiggneto w dzielach Koonsa operowanie bezsensem
i kiczem, a - co warte podkres$lenia - wytrzymatos$¢ wtascicieli
galerii sztuki, muzeéw, krytyki artystycznej, kolekcjoneréw, jak
i publiczno$ci na nie okazywata sie zbyt duza, o czym $wiadczy¢

326 W marcu i kwietniu 1993 roku miata miejsce w Warszawie ekspozycja prac
Jenny Holzer w ramach wystawy Street Art, zorganizowanej przez CSW na
Zamku Ujazdowskim; jej kuratorka byta Milada Slizifiska. W ramach wysta-
wy na Dworcu Centralnym, Placu Defilad i na Placu Konstytucji ustawiono
tablice reklamowe, na ktérych wyeksponowano hasta Holzer wchodzace
w sktad cyklu Truizmy, powstatego w latach 1977-1978. Dodatkowo w prze-
strzeni miejskiej umieszczono jej plakaty.
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mog3 chociazby popularnos$¢ jego dziet i ich wysokie ceny na ryn-
ku sztuki. Jednym z przyktadéw nawigzan do $wiata reklamy byt
cykl dziet Koonsa z 1986 roku zatytutowany Luxury and Degrada-
tion, ktorego istotng cze$¢ stanowity kopie reklam skrupulatnie
namalowane przez wynajetych artystéow. Artysta, positkujgc sie
strategiag dekontekstualizacji Marcela Duchampa, prowadzit gre
z obrazowaniem komercyjnym, zestawiajac je - co mozna trakto-
wac jako wyraz niezwyktej wrecz ironii artysty - z tradycjg sztuki
europejskiej. Subwersywne dziatanie Koonsa rozgrywato sie na
dwoéch poziomach. Z jednej strony byto to podszycie sie pod gest
Duchampa, ktéry w 1917 roku obiekt zaprojektowany przez arty-
ste-designera, mianowicie ceramiczny pisuar - traktowany jako
dzieto sztuki na branzowych targach i wystawach, usitowat zapre-
zentowa¢ w ,prawdziwej” galerii sztuki, czym sprowokowat opér
cze$ci swoich kolegdw. W przypadku Koonsa nikt nie protestowat.
Jego dziatanie byto takze przedrzeznianiem traktowania reklamy
jako dziedziny sztuki. Podazajac w swoich dziataniach $ladami
Duchampa, dotykat réwniez bardzo istotnej kwestii, jakg jest au-
torstwo. Te dziatania byly takze przedrzeznianiem funkcjonowa-
nia instytucji reprezentujgcych przemyst kreatywny, na przyktad
agencji reklamowych. O ile autorem idei poszczegélnych dziet byt
sam Koons, o tyle ich wykonawstwo byto anonimowe i zazwyczaj
miato charakter zbiorowy. Artysta zatrudnial w swojej pracowni
ponad stu specjalistéw w réznych dziedzinach - malarstwa, rzez-
by, obrébki metalu, tworzyw sztucznych itd. az po specjalistéw
od marketingu i ksiegowos$ci. Mozna wiec stwierdzi¢, iz stworzyt
sprawnie dzialajgcg instytucje, ktérej zadanie stanowito efektyw-
ne i wydajne tworzenie dziet, ich promowanie i sprzedaz.

Koons, jak pisat Hal Foster, zamiastdziet sztuki wystawiat przed-
mioty o wartosci wymiennej i jednocze$nie wystawienniczej w taki
sposdb, ze niszczyt ich wartos¢ uzytkowgas?. Foster przywotywat
obiekty prezentowane przez Koonsa w gablotach - odkurzacze i buty

327 H. Foster, Powrdét realnego. Awangarda u schytku x x wieku, przet. M. Borowski,
M. Sugiera, Universiats, Krakéw 2010, s. 134.
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do gry w kosza - i wskazywat, ze nie tyle owe obiekty miaty budzi¢
pozadanie i nastepnie by¢ przedmiotem konsumpcji, ile ich marki:
Sheltons (odkurzacze) i Air Jordan (buty). Zdaniem krytyka Koons
to artysta, ktory ,pokazat reklame jako substytut aury w erze roz-
winietego kapitalizmu”. Miatby zatem zastepowac utracong aure
sztuki fatszywg aurg towaru, z czego wynika, Ze masowo wytwa-
rzane produkty cechowaty sie aurg, ktérej brakowato juz sztuce3s?.
Zawtlaszczanie przybiera rézne postaci. Na zakonczenie przy-
wolajmy przyktad reprezentujacy sztuke nowych mediéw i zara-
zem sytuacje, kiedy sztuka juz catkiem dostownie usituje tgczyé
sie z zyciem na zasadach wyznaczonych nie przez pierwszg awan-
garde, lecz przez przemyst kulturowy, a mianowicie dziatalno$¢
nowojorskiego kolektywu DIS — utworzonego przez Lauren Boyle,
Solomona Chase, Marca Rosa i Davida Tora w 2010 roku. Roso praco-
wal jako dyrektor kreatywny w jednej z najstarszych agencji rekla-
mowych na $wiecie - agencji Grey, natomiast pozostali cztonkowie
zespotu na co dzien zajmowali sie grafikg uzytkowa. Ich dziatania
miaty charakter subwersywnych interwencji w rézne obszary kul-
tury popularnej - od sfery reklamy, teledyskéw i muzyki popular-
nej po mode, ktéra stanowita gtéwne pole ich aktywnosci. Powaz-
nie niepowaznie o modzie - tak dziennikarz ,The New York Timesa”
zatytutowatl swéj artykut poswiecony dziataniom kolektywu D1s3%9,
Kolektyw w swoich interwencjach wykorzystywat i nadal wyko-
rzystuje bardzo rézne media. Jednym z nich jest zatozona w2010 roku
platforma cyfrowa o nazwie DIS Magazine, traktowana jako ,post-
internetowy magazyn lifestylowy” (post-Internet life style magazine),
poswiecona sztuce, modzie, muzyce i r6znym zjawiskom wspétcze-
snej kultury. Innym medium interwencyjnym jest zorganizowana
przez kolektyw agencja fotograficzna nazwana DIS Images, w kto-
rej zatrudniani sg fotograficy tworzacy zdjecia wykorzystywane

328 Tamze, s. 137-138.

329 A, Hawgood, Seriously Unserious About Fashion, ,The New York Magazi-
ne” z 16.11.2012 r. [online]. Portal nymag.com (dostep: 22.12.2014). Dostepny
w World Wide Web: http://www.nytimes.com/2012/11/18/fashion/at-dis-ma-
gazine-not-the--usual-rules.html?_r=o.
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zaréwno w celach artystycznych, jak i stricte komercyjnych. Innym
medium stato sie przedsiebiorstwo handlowe nazwane DiSown,
ktore wprowadza dziatania kolektywu DIs w skomercjalizowang
przestrzen przemystu kreatywnego. Dobér mediéw, podobnie jak
ich funkcjonowanie, stanowi przyklad strategii subwersji stuzacej
badaniu napieé¢ miedzy popkulturg a kulturg wysoka. Wymienione
wyzej instytucje, traktowane jako media interwencji artystycznych
cztonkéw kolektywu, majg jednoczesnie utatwiac realizacje i pre-
zentacje ich dziatan w jak najszerzej pojetej przestrzeni spoteczne;j.
W ramach swoich interwencji kolektyw zajmuje sie organizowaniem
wystaw, spotkan i dyskusji, a takze przygotowywaniem projektow
przeznaczonych do prezentacji lub realizacji w ramach dziatan in-
stytucji sztuki - projekty mieszczg sie gtéwnie w nurtach wideoartu,
performance’u i site-specific art. We wszystkich dziataniach, zaréw-
no tych przygotowywanych dla galerii lub muzeéw, jak i realizacjach
stricte komercyjnych, kolektyw prezentuje te samg ironie i dystans
- tak wobec idei sztuki wysokiej, jak i wobec nieustannie parodiowa-
nychwytworéw kultury popularnej. Zaciera z premedytacjg granice
miedzy skomercjalizowanga kulturg a rzeczywistoscig sztuk wizu-
alnych, reprezentujacych dyskurs galeryjno-muzealny. W zwigzku
z tym otwarte pozostaje pytanie, czy dzieta kolektywu nalezy po-
strzegac jako przejaw wkraczania sztuki w rzeczywisto$¢ skomer-
cjalizowanej kultury popularnej, czy odwrotnie - jest to §wiadectwo
inwazji kultury popularnej w $wiat sztuki?

W 2014 w Muzeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie kolek-
tyw DIS zaprezentowat w ramach wystawy Ustawienia prywatno-
Sci. Sztuka po internecie instalacje wideo utrzymang w konwencji
reklamy, zatytulowang Thinkspiration. Byta ona filmowa narracja
o biegu mtodych ludzi (wynajetych modelek i modeli) w przestrze-
ni wielkiego miasta w nocy, w odziezy sportowej specjalnie za-
projektowanej na te okoliczno$¢. Na koszulkach biegaczy znalazty
sie fotografie twarzy modnych 6wczesénie filozoféw: Slavoja Zizka
i Giorgia Agambena. Film zrealizowano w konwencji reklam firmy
Nike z lat 90. MozZna go postrzegaé jako przewrotne ujecie w jed-
ng cato$¢ wyznacznikéw wzoréw konsumeryzmu z mtodoscia




IL. 23. Kolektyw Di1s, Thinkspiration, instalacja wideo, MSN w Warszawie, 2014
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i sprawno$cig fizyczng - tak gloryfikowanych przez reklame - ze
znakami konsumpcji ,0$wieconej’, ktorej przedmiotem miataby
by¢ refleksja filozoficzna wspomnianych myslicieli.

W 2016 roku cztonkowie kolektywu zostali zaproszeni do pet-
nienia roli kolegialnego komisarza dziewigtej edycji Berlin Bienna-
le, ktore stato sie pierwsza na tak duza skale prezentacja zjawiska
taczenia sztuki nowych medidw - i w ogoéle sztuki - ze Swiatem
komercji. Charakterystycznymi wyznacznikami wystawy byty es-
tetyka reklamy z wysmakowang grafika i perfekcyjng fotografia,
jak réwniez dystans i ironia do wszystkiego - miedzy innymi do
samej kultury komercyjnej i jej Srodkéw wizualnych, ktérymi nota
bene uczestnicy wystawy postugiwali sie z niezwyklg biegtoscia.
Byta to opowiesc¢ o rzeczywistosci i fikcji, modzie, konsumeryzmie,
kulturze popularnej, Instagramie, Facebooku, ale takze, miedzy in-
nymi, sztuce awangardowej i problemach emigracji. Formy teledy-
sku przenikaty sie z konwencjami grafiki reklamowej, konwencje
fotografii z Instagrama z konwencjami sztuki neoawangardowej
i kultury popularnej. Jedng z bohaterek Biennale byta argentynska
artystka Amalia Ulman, znana ze zrealizowanego w 2014 roku per-
formance’u Excellences & Perfection, polegajacego na ukazywaniu
fikcyjnej osoby i jej Zycia na Instagramie; role tej osoby odgrywa-
la sama artystka. Performance stanowit refleksje nad autokreacja
jako widocznym zjawiskiem kultury poczatku xx1 wieku, a kon-
kretnie nad istotg profili zaktadanych na Instagramie, ktére w dzia-
taniu artystki okazywaty sie pokazami narcyzmu i $wiadectwem
nieustannego przekonywania o wtasnej wyjatkowosci kreujgcych
je oséb. Na Biennale w Berlinie artystka zaprezentowata prace za-
tytulowang Prestige, ktéra miata forme wielokanatowej instalacji
ztozonej z filmu wideo, profilu na Instagramie oraz réznego ro-
dzaju przedmiotéw, utrzymanej w konwencji filmowego horroru
i jednoczes$nie basniowo-surrealistycznej narracji®3°. Podobnie jak

30 E. Wojtowicz, Dzisiejsze czasy. 9. Berlinskie Biennale Sztuki Wspétczesnej,
ownetic/magazine 05.08.2016. https://ownetic.com/magazyn/2016/ewa-
-wojtowicz-dzisiejsze-czasy-9-berlinskie-biennale-sztuki-wspolczesnej (do-
step: 1.03.2021).
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we wczes$niejszym performansie Ulman wecielita sie w wykreowa-
ng przez siebie postaé, tym razem pracownice wielkiej korporaciji,
ktéra porusza sie w przestrzeni wielkiego biurowca. Dzieto byto
refleksja nad wirtualng rzeczywisto$cig, nowymi formami kon-
troli, zniewolenia, opresyjnosci, wyrazong za pomocg najnowszych
technologii cyfrowych.

Wystawe berlinskg mozna traktowac jako §wiadectwo sytuacji,
kiedy mtodzi artysci, podobnie jak przedstawiciele neo pop-artu,
w sposob krytyczny przygladajg sie zdominowanej przez techno-
logie cyfrowe rzeczywistos$ci, w ktorej to, co prawdziwe, i to, co
fikcyjne, jest coraz trudniejsze do odréznienia. Arty$ci zwracaja
jednoczes$nie uwage na jej skomercjalizowanie i opresyjno$¢é na-
rzucanych w niej wzoréw zachowania, miedzy innymi wzoru kon-
sumeryzmu, z sita, o ktorej dysponenci analogowych mediéw nie
mogliby nawet marzy¢.

Jesli znang teze Claude’a Levi-Straussa, stwierdzajgcego, ze to
jezyk nami ,moéwi”, odniesiemy do sfery sztuki, mozemy przyjac,
iz sztuka ,méwi” jej jezyk. W spotecznos$ciach rdzennych stanowit
on odzwierciedlenie realno$ci mitéow i jednocze$nie Swiata natury.
Odnoszac teze Levi-Straussa do nurtu aproppropriation, mozemy
stwierdzi¢, iz artysci, przejmujac jezyk technicznych obrazéw pu-
blicznych, godzili sie na to, Ze to wlasnie one ,moéwity” ich dzieta-
mi - snuty wlasng opowie$¢ o ucieczce przed sensem, opowiadaty
o estetyce glamour i kiczu, o banale, o nierealnym i zawsze przy-
sztym $wiecie przyjemnosci, niejednokrotnie erotycznej, i tych ce-
chach, ktére wychwycit Lawrence Alloway w licie skierowanym
do matzenstwa Smithsonéw. ,Méwity” takze o tym, iz to one, obra-
zy, tworza rzeczywistosc.

W dziataniach artystéw brytyjskiego pop-artu i p6Zniej neo
pop-artu wazng role odegrato odwolywanie sie do tradycji sztu-
ki awangardowej, ktére traktowali oni jako sposdéb prowadzenia
z nig dyskusji, ale niejednokrotnie takze jako legitymizacje swo-
ich dziatan jako dziet sztuki. Kontekstem takich dziatan byta jed-
nak nie tylko tradycja sztuki awangardowej. Na przyktad Jeff Ko-
ons w swoich licznych publicznych wypowiedziach nieustannie
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odwotywat sie do sztuki dawnej, przywotujgc tworczos$¢ na przy-
ktad Leonarda da Vinci, Rubensa czy Duchampa, ktérych traktowat
jak swoich kolegbéw z przesztosSci. Twierdzit na przyktad, ze jego
gtos$ne pornograficzne fotografie z Ciccioling sa kontynuacjg mo-
tywu renesansowego aktu, a obrazy z zawtaszczonymi reklama-
mi dzinu to wspo6iczesne martwe natury. Na koncu mozna zauwa-
zy¢, iz o ile bunt i prowokacja stanowity stata strategie dziatania
przedstawicieli pierwszej awangardy, a praktykowane przez nich
zawlaszczania byty zazwyczaj Swiadectwem niezgody na zastang
rzeczywistos$¢, o tyle dzieta stanowigce wyraz praktyk subwer-
sywnych charakteryzujg sie szczegélnym konformizmem. Repre-
zentanci pierwszej awangardy byli na ogét catkowicie przekonani
o stusznosci swojej oceny realnoscii tym samym stuszno$ci swoich
celéw, przy czym ich dzieta charakteryzowaty sie swoista, wrecz
prowokacyjng surowoscia. Artysci reprezentujacy nurt neo pop-
-artu nie byli juz tak apodyktyczni. Ich dzieta cechujg sie komercyj-
ng elegancjg i aurg ekskluzywnosci, podobnie jak obrazy zrédto-
we, tworzgce komercyjng kulture wizualng. Ponadto stanowig one
$wiadectwo podobnie chtodnych kalkulacji i technicznego stosun-
ku do otoczenia, jak zawlaszczane obrazy komercyjne. Swiadcza
one réwniez o pogodzeniu sie artysty z zastang rzeczywistoscig;
zdaje sie on rezygnowac z mozliwosci buntu. Praktyki subwersyw-
ne pozwalaty przede wszystkim na uchwyeenie najbardziej wyra-
zistych, zdaniem twdrcéw, wyznacznikéw rzeczywistosci, chociaz
nie byto juz pewne, czym jest ona sama. W kulturze re-produkcji
- jak ujat to Hal Foster, majgc na mys$li sztuke epoki postmoderni-
zmu - artysta re-produkowal wybrane elementy rzeczywistosci,
majgc przy tym nieustannie watpliwosci co do jej statusu, i dlatego
tez mnozyt watpliwosci na jej temat33’, Wydaje sie, ze artysci re-
prezentujacy kolektyw DIS, podobnie jak ci zaproszeni przez nich
na berlinskie Biennale, jak reprezentanci neo pop-artu, réwniez sg
pogodzeni z rzeczywistos$cig i chociaz wykazujg wobec niej zdy-
stansowanie, nie interesuje ich tradycja pierwszej awangardy.

33t Tamze, s. 83.
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TAKIE KOMUNIKATY PRZEZ LATA,
TO KASTRUJE MENTALNIE

CALE SPOLECZENSTWA”

Niniejszy rozdziat, podobnie jak poprzedni, poSwiecony jest obra-
zom komercyjnym ogladanym przez pryzmat sztuki. Tym razem
jednak przedmiot uwagi stanowig wybrane zjawiska w sztuce
polskiej po roku 1989. Laczy je strategia subwersji, ktéra spowo-
dowata, ze w wielu momentach staty sie one bliskie analizowanej
w poprzedniej cze$ci ksigzki zachodniej appropriate art. Charak-
teryzowane tu zjawiska bedg ujmowane jako rodzaj artystyczno-
-antropologicznej wiwisekcji komercyjnych obrazéw technicznych.

Po przetomie w Polsce w 1989 roku polscy artysci zetkneli sie
z nowa rzeczywistoscia, ktérej wyznacznikiem stata sie wczesniej
nieznana tu w takiej skali komercyjna kultura wizualna, oparta na
wzorcach wypracowanych w krajach zachodnich. Na wspomnianych
we Wstepie przyfabrycznych ptotach, ktére w epoce PRL wykorzy-
stywano do umieszczania ,stusznych” haset propagandowych, po
1989 roku zaczeto zawieszac krzykliwe informacje o hurtowniach,
sktadach i ,salonach” z artykutami, ktérych kupno wczesniej byto
trudne lub wrecz niemozliwe - miedzy innymi z materiatami bu-
dowlanymi, wyposazeniem tazienkowym, pokryciami dachowymi,
chemia gospodarczg itd. Tego rodzaju informacje tworzylty nowa,
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wielobarwng ikonosfere, kreowang najpierw przy uzyciu technik
i materiatdw wywodzacych sie z epoki PRL, ktérych atrybutami byty
zwykty pedzel, farba olejna i blacha lub dykta. Z czasem zaczeto
stosowaé komputery z programami graficznymi, sterowane kom-
puterowo plotery, barwne folie i ptyty z poliweglanu, a takze naj-
nowoczes$niejsze techniki fotografii, poligrafii czy filmu. Dtugo jed-
nak w polskiej przestrzeni publicznej mozna bylo dostrzec przejawy
swoistej hybrydyzacji, ktéra polegata na tgczeniu prymitywnej tech-
nologii pedzla i farby pamietajgcej jeszcze czasy PRL z wypracowang
na Zachodzie estetykg komunikacji komercyjnej. Przyktad takiego
potaczenia stanowig recznie malowane na dykcie reklamy coca-coli
i pepsi-coli, ktére umieszczano razem na $cianie przystowiowego juz
drewnianego baraku mieszczgcego bar o dumnej nazwie, Las Vegas”
(autor miat okazje taki bar zobaczy¢ na dworcu autobusowym w jed-
nym z polskich miast). Wyznacznikiem nowej zachodniej nowocze-
sno$ci stawatly sie réwniez, wcze$niej w takiej skali nieznane, po-
wstajgce coraz liczniej wielkie centra handlowe, ktére postrzegano
jako przyczétki zachodniego konsumeryzmus3.

Arty$ci na rézne sposoby do$§wiadczali skutkéw przetomu. Wie-
lu z nich czynnie uczestniczyto w kreowaniu nowej, skomercjalizo-
wanej masowej kultury wizualnej. Inni reagowali na nig w swoje;j
tworczosci traktowanej jako swiadectwo kultury wysokiej. O ile
w czasach PRL artysci byli postrzegani jako reprezentanci szcze-
gblnego rodzaju elity - chociazby przez fakt, ze mieli wyksztatce-
nie wyzsze, co wtedy byto rzadkoscia3s - o tyle po 1989 roku wielu
z nich znalazto sie w spotecznej i ekonomicznej prézni. Przyczyna
ich eliminacji z rynku stato sie znikniecie dawnych panstwowych

332 Na temat poczatkéw ekspansji zachodnich sieci handlowych w Polsce por.
R. Sulima, Supermarket. Przyczynek do retoryki konsumpcji, w: tegoz, Antropolo-
gia codziennos$ci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego 2000, s.132 i n.

33 W 1973 roku na przyktad zaledwie okoto 2% obywateli PRL legitymowato
sie dyplomem ukonczenia studiéw wyzszych, natomiast mature miato tylko
okoto 10%. Por. Rocznik polityczny i gospodarczy 1973, red. T. Galinski, W. Ja-
niurek, E. Krzeczkowska, K. Secomski, Panstwowe Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 1974, s. 35.
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zleceniodawcdw, jednak znacznie wazniejsza okazata sie rewolucja
technologiczna spowodowana pojawieniem sie nowych narzedzi
stuzgcych kreacji obrazéw technicznych - komputera i specjali-
stycznego oprogramowania. Na poczatku lat 90. niewielu artystéw
potrafito sie nimi postuzy¢ i to spowodowato, ze na rynku ustug
projektowania komunikatéw komercyjnych dominowatly osoby,
ktére nie miaty zadnego przygotowania zawodowego do tego ro-
dzaju dziatalnosci. Figurg znakomicie je reprezentujgca stat sie
,Sszwagier z Corelem™34. Zazwyczaj tacy amatorzy nie mieli poje-
cia o zasadach komponowania obrazu, regutach doboru, percepcji
barw czy regutach obowigzujacych w typografii, lecz to nie stano-
wito przeszkody w zlecaniu im wykonawstwa réznych prac zwia-
zanych z promocjg handlowga. Zwykle punktem odniesienia w ich
dziatalno$ci stawata sie zachodnia grafika komercyjna, co miato
niewatpliwie walor edukacyjny, poniewaz stuzyto popularyzacji
wypracowanych na Zachodzie standardéw i tam sprawdzonych
rozwigzan. Bywato jednak, ze przejmowanie zachodnich wzoréw
w sposoOb niezamierzony przybierato posta¢ karykaturalng. Mia-
o to miejsce zwtaszcza wtedy, gdy zachodnie wzorce zderzaty sie
z technologig i mys$leniem wywodzgcymi sie z epoki PRL. Przykta-
dem mogg by¢ reklamy odrecznie malowane farba olejng na dykcie
lub blasze, bedace wernakularng parafraza czesto bardzo wysma-
kowanych w sensie estetycznym i reprezentujgcych najwyzszy po-
ziom technologiczny reklam znanych $§wiatowych koncernéw.
Niezwykle dynamiczne przeobrazenia kultury wizualnej w Pol-
sce w latach 90. znalazty oddzwiek rowniez w sztukach wizual-
nych. Jednym ze zjawisk, ktére uwidocznito sie w polskiej sztuce
po 1989 roku, staty sie subwersywne zawtaszczenia przejawéw
komercyjnej ikonosfery. Przybieraty one roézng postac, zawsze
jednak stanowity wyraz refleksyjnej postawy artysty wobec za-
wtlaszczonych form i tresci. Subwersja wyrazata sie na przyktad
w nasladowaniu obrazéw komercyjnych, co pozwalato naironiczne

334 Por. na ten temat: Polskie Las Vegas i szwagier z Corelem, red. L. Klein, Funda-
cja Kultura Miejsca, Warszawa 2017.
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i zarazem krytyczne traktowanie konsumpcjonizmu jako wzoru
kulturowego i jednoczesnie perswazyjnych zabiegéw specjalistéw
od komunikacji marketingowej, usitujgcych poddaé industrializacji
proces myslenia swoich adresatéw. Przy okazji pozwalato to takze
na manifestacje wlasnego krytycznego stosunku do rzeczywisto-
$ci zdominowanej przez komunikaty perswazyjne. Sposrod arty-
stow, ktérzy stosowali praktyki subwersywne, nalezy wymienic
Zbigniewa Libere, Joanne Rajkowska, Elzbiete Jabtoniska, Roberta
Maciejuka, artystow tworzgcych grupe L.6dz Kaliska, grupe Ladnie
i grupe Twozywo, a takze Huberta Czerepoka, Jerzego Kosatke, Pio-
tra Uklanskiego, Maurycego Gomulickiego, Marcina Maciejowskie-
go.Moznatuwymieni¢ wielu innych, jednak oméwienie tworczosci
wszystkich wymagatoby napisania odrebnej monografii; z pewno-
$cig takapraca powinna powstad.

Przypomnijmy, Ze w 2004 roku prébe pokazania odniesienn do
masowej, komercyjnej kultury wizualnej podjat Kazimierz Pio-
trowski, organizujgc wystawe zatytutowang Inc. Sztuka wobec
korporacyjnego przejmowania miejsc publicznej ekspresji (w Polsce),
ktérej towarzyszyta okolicznosciowa publikacja pod tym samym
tytutem33s. W 2015 roku w warszawskiej galerii Zacheta odbyta sie
wystawa zatytulowana Kanibalizm? O zawtaszczeniach w sztuce,
ktérej kuratorka Maria Brewinska zaprezentowata prace najbar-
dziej znanych reprezentantéw zjawiska appropriation art, takich
miedzy innymi, jak Cindy Sherman, Richard Prince, Douglas Gor-
don czy Deborah Kass. Na wystawie znalazty sie réwniez dzieta
artystow polskich, miedzy innymi Anety Grzeszykowskiej, Piotra
Uklanskiego, Adama Rzepeckiego i innych33®.

35 K. Piotrowski, Inc., Galeria xx1, MICHEL - Studio Reklamowe, Galeria PRO-
GRAM, Warszawa 2004. Wystawa byta prezentowana na przetomie lat 2004
i2005w Galerii xx1w Warszawie, Galerii Sztuki Program w Warszawie, BWA
w Zielonej Gorze, Galerii Bielskiej BWA w Bielsko-Biatej, Galerii Sztuki Wspét-
czesnej BWAwe Wroctawiui Instytucie Sztuki Wyspa w Gdansku. Por. recen-
zje zwystawy: K. KoSciuczuk, Permanentna inkorporacja, http://raster.art.pl/
archiwa/archiwum_fr.htm (dostep: 11.08.2018).

336 Por. om6wienie wystawy: M. Brewinska, Kanibalizm? O zawtaszczeniach
w sztuce, ,Zacheta” (marzec-kwiecien), 201s.
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W latach 90. niewatpliwie najbardziej znanymi przyktadami
krytycznego przygladania sie nowej realnosci w Polsce staty sie
subwersywne dzieta Zbigniewa Libery, z ktérych nalezy przy-
wotaé tu chociazby gto$ny zestaw stworzony z klockéw Lego, za-
tytutowany Lego - obdz koncentracyjny i bedacy przyktadem za-
wtlaszczenia seryjnie wytwarzanego produktu, czy gtosne lalki
artysty: Ciotke Kena oraz I ty mozesz ogoli¢ dzidziusia. Libera tak
komentowat swoja strategie subwersji:

Interesowal mnie wptyw, jaki majg nanas przedmioty, jak nas urabia-
ja. Jaki wptyw na dzieci majg zabawki? Co moge zrobi¢ jako artysta,
zeby ten wptyw pozna¢? Jak pokazac rzeczywista funkcje przedmio-
téw znanych nam z naszej codziennos$ci? Pomys$latem, ze to mozna
zrobic¢ tylko poprzez pewien rodzaj zaktécenia. Moge zbudowac¢ nie-
mal identyczny przedmiot, w tej samej technologii, podobnie dziata-
jacy, ale jednak nieco inny. Bedzie w nim operowat pewien ,wirus”,
ktory spowoduje, ze rzeczywiste mechanizmy dziatania tego przed-
miotu i jego socjalizujgca funkcja stang sie przezroczyste, zostang
wyjawione3?’,

Niezwykle skuteczne okazato sie dziatanie ,wirusa” w dziele stwo-
rzonym z klockdéw Lego. Przypomnijmy, Zze powstato ono dzieki
sponsoringowi dunskiej firmy. Kazimierz Piotrowski w publikacji
towarzyszacej wystawie Inc. stwierdzit: ,Libera przejat site kon-
cernu Lego”338, Mozna przypuszczaé, ze uzycie innych klockéw nie
nadatoby dzietu takiej mocy. Wzbudzito ono, przypomnijmy znane
fakty, wielkie niezadowolenie w firmie Lego, jak rowniez zanie-
pokoito komisarza polskiej ekspozycji organizowanej w 1996 roku
w ramach Biennale w Wenecji, na ktorej zestawy klockéw Libery
miaty by¢ wyeksponowane. Komisarz nie zgodzit sie na zaprezen-
towanie ich na Biennale. W efekcie Libera zrezygnowat z udzia-
tu w wystawie. Obawy polskiego komisarza, podobnie jak opor

337 Artysta nie moze by¢ odpowiedzialny. Ze Zbigniewem Liberq rozmawiajq tukasz
Gorczyca i Artur Zmijewski, Warszawa 2001 r., w: A. Zmijewski, Drzqce ciata.
Rozmowy z artystami, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2008,
s.251.

338 K. Piotrowski, Inc., dz. cyt., s. 107.
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przed zaakceptowaniem dzieta przez menedzeréw i prawnikow
dziatajgcego w skali miedzynarodowej koncernu zabawkarskiego,
w znacznej mierze wynikaty z faktu, iz dzieto Libery nie byto zwy-
kta anonimowg zabawka, lecz konstrukcja zbudowang z klockéw
sygnowanych wtasnie markg Lego. Zestaw stworzony przez Libe-
re oczywiscie nie byt przeznaczony do zabawy, dzieki uruchomie-
niu ,wirusa” prowokowal do namystu nad réznymi zjawiskami
tworzacymi nowoczesng rzeczywisto$¢. Sugestia mozliwosci za-
bawy w obdz koncentracyjny zostata uznana za prowokacje i tym
samym przekroczenie akceptowalnej granicy tego, w co mozna sie
bawié, a w co nie. Libera jednak swoim ,zawirusowaniem”, chcac
nie chcac, ujawnit przyzwolenie na dziecieca zabawe w zabijanie
ludzi - jak sie okazuje - niebudzacg na ogdt wiekszych watpliwo-
$ci, czego dowodzi liczba sprzedawanych plastikowych pistole-
téw, karabinkéw, samolotéw, czotgéw czy bojowych rakiet, ktére
mozna spotka¢ nawet w sklepach spozywczych. Libera pokazat,
ze problem tkwi nie tyle w akceptacji lub nieakceptacji zabawy
w zabijanie - ona bowiem na og6t jest akceptowana - lecz w skali,
jakiej ona dotyczy.

Zwré6émy uwage, iz dzieto Zbigniewa Libery mozna potrakto-
wac literalnie i sugerujgc sie jego tytutem, widzie¢ w klockach pro-
dukowanych przez Lego rodzaj ,,obozu” ograniczajgcego wyobraz-
nie dzieci. Mozna skonstatowaé, ze zamiast rozwija¢ wyobraznie,
klocki w istocie stuzg jej zamknieciu w ramach wytyczonych przez
koncern. Wynika z tego, iz stynna zasada firmy Lego, gltoszaca, ze
z produkowanych przez nig klockéw mozna zbudowaé¢ wszyst-
ko, nie jest prawda, poniewaz zbudowa¢ mozna tylko to, co ona
sama sugeruje. Potwierdzeniem tego byta préba zmuszenia Libery
do odstgpienia od eksponowania jego dzieta. Ponadto wiekszo$¢
produktow Lego jest ,zamknieta” w tym sensie, Ze sg to zestawy
pozwalajgce zbudowac okreslone zabawki, ktérych barwne przed-
stawienia, bedace kopiami artefaktéw wywodzacych sie ze Swiata
mediéw, znajduja sie na opakowaniach. Industrializacji wyobrazni
dzieciecej stuzg miedzy innymi filmy i gry komputerowe finanso-
wane przez Lego, tworzace wraz z produkowanymi przez koncern
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klockami system zamkniety - zestawy klockéw odsytajg uwage
dzieci do filméw, a te z kolei kierujg jg na klocki.

Libera mimowolnie obnazyt zasadnicze cechy nowoczesnosci
jako stanu kultury, miedzy innymi takie, jak kultywacja planowa-
nia, organizowania, efektywno$ci, wydajnosci itd. Okazuje sie, ze
organizacji w celu maksymalizacji efektywnos$ci mozna poddac
niemal wszystko, réwniez wyobraznie dzieciecg. Przy okazji moz-
na zauwazy¢, iz Libera sam stat sie ofiarg (lub beneficjentem, co za-
lezy od przyjetego punktu widzenia) obrazéw - nigdy nie byt wiez-
niem obozu koncentracyjnego. Mégt pozna¢ takie obozy przede
wszystkim dzieki ich obrazom funkcjonujagcym w przestrzeni me-
dialne;j.

Po 1989 roku w realno$ci przecietnego Polaka pojawiato sie
coraz wiecej masowo wytwarzanych przedmiotéw i ,zakltdcenia”
Libery niewgtpliwie pozwalaty na obnazenie ich absurdalnosci
i bezrefleksyjnego sposobu traktowania przez konsumentéw. Po-
dobnie jak zbudowany z klockéw zestaw Lego - obdz koncentra-
cyjny, czynity to rowniez inne dzieta artysty, na przyktad gtosna
Ciotka Kena czy lalka zatytutowana I ty mozesz ogoli¢ dzidziusia.
»Zawirusowania” pokazywaty réwniez, ze banalne masowo pro-
dukowane obiekty nie byty wcale banalne, lecz niezwyKkle silnie
oddziatywaty na codzienng egzystencje kazdego cztowieka i tym
samym na sposéb budowania przezen obrazu rzeczywistos$ci. Sta-
waty sie réwniez wymownymi i nader dosadnymi metaforami tej-
ze rzeczywistosci, podobnie jak subwersywne dzieta sztuki, ktére
te dosadno$¢ i metaforyczno$¢ obnazaty.

Z dostownie pojmowang rzeczywistos$cig obrazéw komercyj-
nych Libera prowadzit gre w pracach, ktore zaprezentowat na wy-
stawie Ptaska rzeczywistos¢ w tédzkiej galerii Atlas Sztuki w 2013
roku3®., Podejmowat w nich watek od dawna dyskutowany w $ro-
dowisku zwtaszcza badaczy kultury, mianowicie relacje miedzy

339 Wystawa Ptaska rzeczywistos¢ Libery odbyta sie w tédzkiej galerii Atlas
Sztuki w dniach 15.03.-14.04.2013. Katalog wystawy zatytulowany Ptaska
rzeczywistos¢ jest dostepny w: http://www.atlassztuki.pl/64.html (dostep:
15.11.2019).

ramach projektu pn
w Bialymstoku - kontynuacja,

no$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
0040/2023/01



x11 ,,Kiedy kto$ wypuszcza takie komunikaty...” 281

obrazem a rzeczywisto$cig. W praktykach rynkowych niejedno-
krotnie konsumenci, zwykle zwabieni obrazami, kupujg tak na-
prawde obrazy rzeczy, a nie rzeczy same, w efekcie czego sg rozcza-
rowani, bowiem po zakupie uswiadamiajg sobie, iz kupiona przez
nich rzecz jest banalna i nieciekawa w zestawieniu z jej wizerun-
kiem reklamowym, ktéry byt impulsem sktaniajgcym do zakupu.
Libera, wychodzac z oczywistego zdawatoby sie zatozenia, Ze obra-
zy przedstawiajace rzeczy sg ptaskie, na wystawie zaprezentowat
makiety samochodu i roweru zbudowane zgodnie z logika przed-
stawiania ich w obrazach reklamowych, a wiec z uwzglednieniem
skrotow widzenia i deformacji perspektywicznej. Makiety Libe-
ry, wywiedzione z fotograficznych obrazéw samochodu i roweru,
okazaty sie obiektami ,zaburzonymi”, zdeformowanymi i przez to
odbiegajgcymi od stereotypdéw, do ktérych widzowie zostali przy-
zwyczajeni. Jedynie wtedy, gdy byty widziane tylko z jednej stro-
ny, wpisywatly sie w norme, za jaka uchodzi ich stereotypowy, ale
ptaski widok w fotografii. W rozmowie z Bozeng Czubak Libera tak
moéwit o swoim projekcie:

Wydaje mi sie, ze samochdd jest fenomenalnym przykitadem do za-
demonstrowania tego widzenia; jak co$, co zostato sfotografowane
i sptaszczone do dwéch wymiaréw, w przetozeniu tego z powrotem
na tréjwymiarowy obiekt zupetnie sie nie zgadza ze swoim pierwo-
wzorem. Mamy tutaj samochdd - obiekt tréjwymiarowy, ktéry za
sprawg fotografii zostat sprowadzony do ptaskiego obrazu i nastep-
nie odtworzony w trzecim wymiarze doktadnie wedtug prawidet tego
obrazu, ale jakby bez zrozumienia jego kodu. I tu sie wkrada wirus,
okazuje sig, ze obiekt jest dziwnie zdeformowany i pokazuje, co ob-
raz/fotografia robi z przedmiotem, ktdrego jest reprezentacja. W tym,
co robi, w tych wszystkich znieksztatceniach upatrywatbym metafo-
ry naszego sposobu porozumiewania sig3+°.

Wedtug artysty ptaski obraz, ktory przedstawia co$, co jest tréj-
wymiarowe, stanowi atrybut nowoczesnej cywilizacji. Obrazy

31 Wypaczenia i iluzje. BoZena Czubak rozmawia ze Zbigniewem Liberq, w: Ptaska
rzeczywistos¢, katalog wystawy, dz. cyt., s. 8.
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wraz ze znakami i symbolami tworzg ztoZony system, ktéry powo-
duje, ze coraz bardziej oddalamy sie od rzeczywistosci i od moz-
liwosci jej poznania. Libera dotknal w tym momencie problemu
kulturowych konwencji i tym samym spotecznej umowy, ktéra do-
tyczy miedzyinnymi odbioru lub ,czytania” obrazéw, réwniez tych
stuzacych komunikowaniu. Nikt nie traktuje na przyktad obrazéw
reklamowych w sposéb dostowny, jak uczynit to Libera na wysta-
wie w t6dzkiej galerii Atlas Sztuki. Konsumenci zwykle czytaja na-
wykowo przedstawienie na przyklad samochodu w fotografii jako
Jrealistyczne”, a wiec wierne prawdzie. Kazdy realizm jest kon-
wencjg. Ilustracjg realistycznego odwzorowania samochodu lub
roweru moze by¢ rysunek techniczny, ktéry z natury jest réwnie
ptaskim obrazem jak fotografia. Inny przyktad realizmu to obrazo-
wanie wypracowane w kulturze antycznego Egiptu, gdzie przed-
stawienia jakichs postaci ludzkich jako wiekszych od pozostatych
w realistyczny sposéb odzwierciedlaty ich pozycje spoteczng, co
byto oczywiste dla 6wczesnych odbiorcéw. Niewatpliwie obrazy
komercyjne sg réwniez przyktadem pewnej przyjetej konwencji,
ktéra jest jednak czym$ zywym i podlega przeobrazeniom, czego
dowodzi¢ moze na przyktad poréwnanie reklam z lat 30. XX wieku
i wspotczesnych. ,Zawirusowanie” Libery owg konwencjonalno$¢
wyraziscie obnazyto.

Innym przyktadem ,zawirusowania” obrazéw tworzacych
podtoze kultury konsumeryzmu staty sie plakaty Jadwigi Sawic-
kiej, ktore eksponowano w 1998 roku w wielu polskich miastach
w ramach dziatan Galerii Zewnetrznej aAMs. W najbardziej zna-
nym spos$rdd z nich, zawierajgcym jedynie trzy stowa: Nawraca-
nie Oswajanie Tresowanie, artystka opisywata mechanizm dziata-
nia typowego przekazu reklamowego. Profesjonalisci od reklamy
mogliby nawet postrzegac dzielo Sawickiej jako subwersywna
ironie ze znanej w $wiecie reklamy formuty AIDA, stanowigcej
skrot wywiedziony ze stow: attention, interest, desire, action;
opracowatla jg jeszcze w latach 70. xx wieku londynska agencja
reklamowa Saatchi & Saatchi. Powyzsza formuta w niezwykle
prosty sposéb porzadkowata i nadal porzadkuje zasady pracy
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kreatoréw reklam i jednocze$nie opisuje mechanizm ich skutecz-
nego oddziatywania.

Strategie subwersji stosowata réwniez Joanna Rajkowska, kt6-
ra w rozmowach z krytykami sztuki podkreslata wtasng niezgode
na sytuacje artystow w Polsce, a konkretnie na ich spoteczng mar-
ginalizacje3*'. Subwersywne postuzenie sie technikami rynkowy-
mi przez artystke miato stuzy¢ zwréceniu uwagi na ten wazki z jej
punktu widzenia problem. Rajkowska postanowila, jak stwierdzi-
ta, w sposob dostowny ,sprzedac sie” na rynku i w zwigzku z tym
w 2000 roku zaprojektowata cykl ,produktéw” zatytutowany Sa-
tysfakcja gwarantowana. Byto to sze$¢ gatunkéw napojow gazo-
wanych w puszkach 0,331, wyprodukowanych przez dziatajacg na
rynku wytwérnie, a dodatkowo takze mydto, wazelina i perfumy.
Artystka wykorzystata procesy typowe w $wiecie produkcji ma-
sowej i powigzanej z nig promocji handlowej. W tym samym roku
2000 swoje ,produkty” zaprezentowata na wystawie w Centrum
Sztuki na Zamku Ujazdowskim w Warszawie w przeszklonych
lodéwkach, przeznaczonych do przechowywania napojéow chto-
dzacych. Réwnolegle w ramach Galerii Zewnetrznej AMS ekspo-
nowano plakat reklamujgcy wystawiane w Centrum ,produkty”,
a towarzyszacy wystawie katalog opracowano w formie ulotki
reklamowej. Zgodnie z napisami na opakowaniach i informacja
zamieszczong na plakacie jej ,produkty” zawiera¢ miaty wyciag
z jej szarej masy mdzgowej, $luz z pochwy, pulpe zneuronami, DNA,
ttuszcz, wyciag z siatkowki oka i ptyn z piersi. Ideg artystki byto
zamienienie sie w sposob dostowny w produkt do spozycia i za-
pewnienie jego nabywcom ,gwarantowanych” satysfakcji, ktdre
zostaty wyszczegodlnione na opakowaniach, a mianowicie ucieczki
od nudy, orgazmu, innego spojrzenia na rzeczywistos¢ itp. W ,,pro-
duktach”, wbrew umieszczonym na opakowaniach napisom, nie
byto jednak wyciggu z mézgu, ptynu z piersi ani §luzu z pochwy.
Dziatania artystki mozna postrzegac, i tak tez je postrzegano,

31 E, Gorzadek, S. Szabtowski, Swiat odcina mi paluszki. Joanna Rajkowska w roz-
mowie z Ewq Gorzqdek i Stachem Szabtowskim, http://www.rajkowska.com/
pl/teksty/9s5 (dostep: 27.05.2019).
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jako feministyczng krytyke meskiego szowinizmu wyrazajacego
sie w przedmiotowym traktowaniu kobiet34%2. Mozna w nich takze
widzie¢ $wiadectwo krytycznego spojrzenia na zjawisko masowej
konsumpcji, w ktérej wszystko staje sie towarem do spozycia -
nawet sztuka. Byly one jednak przede wszystkim subwersywna
trawestacjg typowych obecnie dla producentéw dziatan, ktérych
istotg nie jest juz produkcja, poniewaz te mozna zleci¢ gdziekol-
wiek, lecz wymys$lenie produktu wraz ze sposobami jego sprzeda-
zy, w tym takze powodoéw, dla ktérych konsument miatby go kupic.
W konkluzji mozna stwierdzi¢, iz ostatecznym celem takiej wy-
tworczosci jest zwykle opanowanie ciata - co w przypadku pro-
duktéw spozywczych mozna rozumiec jak najbardziej dostownie.
Artystka w nastepujacy sposob wyjasniata idee uzycia technik ko-
munikacji marketingowej:

Ja w og6le nie mam intencji naprawiania §wiata. Ja po prostu w to nie
wierze. Jestem tylko takim cztowieczkiem, ktéry patrzy, co sie dzie-
je, i zastanawia sie, jak to na niego dziata. Interesuje mnie oddziaty-
wanie strategii rynku na sposéb myslenia. Nie po to, aby te strategie
obnaza¢ czy odrzucac, to zbyt dziecinne. Zrozumie¢ oddzialywanie
strategii i uzy¢ jej jezyka w odwrotng strone - to mnie kreci. [..] Kaz-
da interpretacja jest mozliwa. Ale to, co ja miatabym ochote zrobi¢,
to najpierw dtugo im ttumaczy¢ moje artystyczne intencje, a potem,
kiedy juz to kupig, powiedzie¢: ale sie daliScie nabra¢, wiasnie tyle
jestescie warci, wcale byscie nie kupili dziet sztuki, ale za to wypijecie
wode mineralng i sie po prostu umyjecie3+3.

Komercyjna kultura wizualna stata sie takze waznym punktem
odniesienia w dziataniach grupy L.6dz Kaliska. W latach 80. xx wie-
ku grupa byta znana gtdwnie z dziatan okreslanych czasami jako
sperformance dla fotografii”*4, kierowanych zwykle przeciwko

342 A, Jakubowska, Przyniose ci widelczyk, ,Czas Kultury” 2001, nr 4.

33 Tamze.

344 L. Guzek, Rola sztuki akcji (performance) w uksztattowaniu specyfiki artystycz-
nej grupy £6dz Kaliska, w: Biata aura. £6dz Kaliska. Sympozjum. Rola rocznic,
jubileuszy i obchodéw w rozwoju sztuki wspotczesnej (oraz dawnej). Dartowo
2009, red. M. Pierzchata, £.6dz Kaliska, £.6dZ 2010, s. 65 in.
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sztuce mainstreamowej, stuzacych wySmiewaniu jej patosu, pre-
stizu, etosu, jej uznawanych wartosci, rozwoju itp. Od roku 2000
grupa propagowata tworczo$¢ okreslang mianem new pop, bedaca
,Sztukg Wysoka o Reklamie”, ktdra ,udaje, ze jest reklamg”34s, Ar-
tysci wykorzystywali mechanizmy reklamy w celu kreowania wy-
darzen badzZ akcji o charakterze performatywnym, polegajacych
na aranzowaniu zywych obrazoéw. Efektem finalnym tego rodzaju
kreacji byly multimedialne instalacje ztozone z obiektédw, filméw
i fotografii, charakteryzujacych sie prowokacyjnie wyeksponowa-
ng estetyka reklamy, ktérym towarzyszyty Swiatto i dzwiek. Jedng
z cech niemal stale obecnych w dziataniach grupy byta erotyka, po-
dobnie jak miato to miejsce w reklamie.

W licznych wypowiedziach artystéw z Lodzi Kaliskiej mozna
dostrzec parodie stwierdzen gwiazdy amerykanskiego pop-artu
Andy’ego Warhola, zawartych w jego stynnej ,filozofii”3*¢. W 2000
roku artysci, wystepujgc juz pod nazwg Muzeum L.6dz Kaliska, pi-
sali w New Pop - Manifescie Uniewazniajqcym:

1. W dniu 6 lutego 2000 r. uniewaznili$my granice istniejace dotad
miedzy reklamg a Sztuka Wysoka.

2. Reklama jest sztuczna i Sztuka Wysoka jest Sztuczna.

3. Dobrze jest tworzy¢ Sztuke Wysoka, ktéra jest reklama [..]347.

Artyscibardzo pozytywnie oceniali §wiat reklamy - w ogtoszonym
w 2003 roku Manifescie reklamowym stwierdzali, ze on ,ukazuje
szcze$liwa rzeczywistos$¢ / obrazuje idealny model spoteczenstwa
/ przedstawia piekny i zdrowy $wiat / sama jest piekna - piekne sa

345 M. Pierzchata, Archwium Lomicji, w: Lomicje. 300 lat todzi Kaliskiej, red. Marta
Pierzchata, £.6dz Kaliska, £6dz 20009, s. 12-13.

346 Por, A. Warhol, Filozofia Warhola. 0d A do B i z powrotem, przel. ]. Raczyniska,
Wydawnictwo Ksigzkowe Twoj Styl, Warszawa 2005.

37 Cyt. za: P. Rypson, £6dZ Kaliska i tédzki catun [on-line]. Portal lodzkaliska.pl
(dostep: 20.11.2014). Dostepny w World Wide Web: http://www.lodzkaliska.
pl/kaliska/htm/rypson.html.
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w niej kobiety, piekne przedmioty i piekna przyroda”3+®. Cztonko-
wie grupy zwracali takze uwage, ze reklama unifikuje $wiat, pre-
zentujac ,identyczne gesty / identyczne lody / identyczne niebo /
identyczne czepki / identyczne biustonosze i slipki” i ze w efekcie
LWSzZyscy jesteSmy tacy sami. Wszyscy lubimy lody”3+%. Dziatania
Lodzi Kaliskiej, ktérych istotnym elementem byt iScie ludyczny
humor, stawaty sie parodig zaré6wno reklamy, jak i sztuki. Uderza
w nich, z jednej strony, blagierska, iScie dadaistyczna poetyka, po-
dobnie jak, z drugiej, akcentowanie agresji barw i sterylnosci form
i tym samym specyficznie komercyjnego charakteru fotografii,
a takze nieustanne i prowokacyjnie szowinistyczne eksponowanie
w nich erotyki.

Jednym ze $wiadectw subwersywnego wykorzystania estetyki
obrazéw komercyjnych staty sie takze plakaty Elzbiety Jabtonskiej,
pochodzace z cyklu zatytutowanego Gry domowe. Eksponowano je
w 2003 roku w ramach Galerii Zewnetrznej AMs na kilkuset tabli-
cach reklamowych w catej Polsce Jeden z nich przedstawiat artyst-
ke siedzgcg w kuchni, ubrang w stréj supermana i trzymajacg na
kolanach swojego synka. ,Podszycie sie” pod obraz komercyjny nie
miato na celu, jak mozna sadzi¢, krytyki $wiata reklamy czy obna-
zania typowych dlan mechanizméw perswazyjnych. Artystce bar-
dziej chodzito o feministyczng wymowe przedstawionej w plakacie
sceny, stanowigcej $wiadectwo heroizmu uwiktanej w obowigzki
domowe Kkobiety. Jabtonska powtarzata jednak stereotypy funk-
cjonujgce w $wiecie reklamy. Jednym z nich jest dobdr przestrzeni,
w ktérej zwykle prezentuje sie kobiety. W obrazach komercyjnych
na ogot jest ona zamknieta i najczesciej ograniczona do domowe;j
kuchni lub tazienki. W tym momencie mozna wskaza¢ na podwoéjny
sens plakatu Jabtonskie;j. Z jednej strony bowiem artystka przedsta-
wita w nim kobiete wprzegnietg w tytutowe ,gry domowe”, z dru-
giej natomiast obnazyta funkcjonujagcy od x1x wieku w reklamie

348 M. Janiak, Manifest reklamowy, w: NEw pop, 1L.6dZ 2004. Cyt. za: M. Pierzchata,
Archwium Lomicji, dz. cyt., s. 14.

349 M. Janiak, Pierwszy Manifest Sztuki NEw poP, w: NEW POP, dz. cyt.; cyt. za:
M. Pierzchata, Archwium Lomicji, dz. cyt., s. 14.
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stereotypowy sposdb prezentowania kobiety jako istoty pasywnej
i zwykle sytuowanej wta$nie w zamknietej przestrzeni domowe;j.

Strategia subwersji w inny spos6b postugiwata Grupa Twozy-
wo, utworzona w roku 1995 i dziatajgca do roku 2011. Od 1998 roku
tworzyli jg dwuosobowo Mariusz Libel i Krzysztof Sidorek, ktérzy
w swojej tworczej aktywnos$ci positkowali sie srodkami, jakimi
postugiwali sie na co dzien kreatorzy znakéw i obrazéw komer-
cyjnych. Grupa tworzyta dzieta funkcjonujgce w przestrzeni pu-
blicznej, takie jak wielkie murale i plakaty utrzymane w konwen-
cji reklamowych billboardéw lub freeboardéw. Libela i Sidorka
przede wszystkim intrygowaty $rodki wykorzystywane przy
kreacji komunikatéw marketingowych, takie jak ich specyficzna
kompozycja, stosowane w nich barwy, liternictwo i formy graficz-
ne.. Na przyktad w plakacie wygladajacym jak typowy reklamo-
wy freeboard zamiescili tylko jedno stowo: wszysTKoO, w nim za$
wyeksponowali czerwong barwa te litery, ktére razem utworzy-
ly stowo zysk, uwypuklajac tym samym sens - raczej oczywisty
- kazdego przekazu reklamowego. Mariusz Libel tak oceniat swoje
dziatania: ,Dlatego zawsze uwazatem, ze temu, co robie, blizej jest
do komunikacji z elementami artystycznymi niz sztuki z elementa-
mi komunikacyjnymi”3s°. Nastepnie mowit o reklamie:

Kiedy kto$ wypuszcza takie komunikaty przez lata, to kastruje men-
talnie cate spoteczenstwa, pozbawia je mozliwo$ci rozwoju. I nie jest
tozresztg wytacznie problem reklamy, ale catej kultury. Z jednej stro-
ny artysci popadajg w hermetyzm. Bawig sie juz sami ze sobg albo
z grupa swoich znajomych - mozesz sie przytaczy¢ lub nie. I tak tego
nie rozkodujesz, bo tego nie znasz. Albo zanizajg prég wejscia, czyli
robig rzeczy atrakcyjne - gtadkie, kolorowe, banalne, estetyczne, i po-
wielaja btad reklamy.

Strategia subwersji nie zawsze 3czyta sie z krytycznym dystan-
sem, ironig czy wrecz ostentacyjng niechecig do Swiata obrazéow

30 https://sztukapubliczna.pl/pl/uwazaj-komu-sluzysz-mariusz-libel /czytaj/46
(dostep: 18.07.2018).
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komercyjnych. Niektorych artystow 6w Swiat fascynowat. Wydaje
sie, ze wielkie wrazenie wywierat na Maurycym Gomulickim, au-
torze fotograficznych obrazéw o tematyce ciata kobiecego3'. Sta-
nowily one $wiadectwo antropologicznego badania przez artyste
popkultury:

Antropologia popkultury zajmuje sie od lat - rejestruje dziesigtki ku-
riozalnych mutacji, anomalii dajacych sie zaobserwowaé¢ w uniwer-
sum plastiku, gumy czy betonu. Piekna ucze sie od podstaw. Fascynu-
je mnie postfolk i neoprymitywizm. Sztuka popularna niezaleznie od
swych rozlicznych mankamentéw ma jedng fenomenalng zalete - nie
ma w niej miejsca na nic obojetnego - tylko realne potencjaty prze-
chodza tu prébe ognia3s?,

Mozna zatozy¢, ze takim realnym potencjatem obrazéw komercyj-
nych - publikowanych na przykltad w magazynach po$wieconych
modzie lub stylowi zycia (czyli takich naprawde kupowanych) - za-
mieszczanych w reklamach byta specyficznie komercyjna poetyka
prezentowania ciata kobiecego. Fotogramy Gomulickiego stano-
wity $wiadectwo prdéb ujawnienia wtasciwosci poetyki, ktérej za-
pewne najwtasciwszym okresleniem jest stowo glamour. Gomulicki
ukazywat ciata kobiece jako znamiona erotycznej, fetyszystycznej
przyjemnosci. Przedstawiat je fragmentarycznie, w zblizeniach,
wkraczajac w przestrzen intymng, co stawato sie sugestig dotyku.
W budowaniu buduarowej aury jego fotografii znaczacg role od-
grywaty barwy - najcze$ciej byty one odrealnione w taki sposéb,
ze przywodzity na mysl §wiat dyskoteki lub fotografii reklamowe;j.
Ponadto artysta eksponowane w swoich dzietach fragmenty ciat
traktowat jako pojedyncze elementy graficzne i umieszczat je za-
wsze na gtadkim, jednobarwnym tle, podobnie jak to praktykuje
sie w reklamie. W podsumowaniu mozna zartobliwie stwierdzi¢, iz

35t Na temat tworczo$ci Maurycego Gomulickiego por. katalog wystawy i w nim
tekst Adama Mazura: Gomulicki. Minimal Fetish, katalog wystawy, csSw Zamek
Ujazdowski, Warszawa 2010.

352 Maurcy Gomulicki. Dziary, katalog wystawy, redakcjaJ. Pienkos, Zacheta - Na-
rodowa Galeria Sztuki, Warszawa 2018, s. 6.
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gdyby jaki$ producent bielizny damskiej zechcial zaméwié nasyco-
na erotyka reklame swoich produktéw, to z powodzeniem moégtby
zlecié jej realizacje wtasnie Maurycemu Gomulickiemu.

Nie ma tu miejsca na omawianie i analizowanie twdrczosci
wszystkich artystow, ktérzy odwotywali sie do komercyjnych ob-
razéw technicznych. Ci przywotani powyzej reprezentowali wo-
bec nich zréznicowane postawy, niemniej w swoich dziataniach
zwracali stale uwage na pewne ich szczegdlne cechy. Jedng z nich
byta agresywnos$¢, jak rowniez specyficznie komercyjna poetyka
charakteryzujaca sie technicznym chlodem i charakterystyczny-
mi, nienaturalnymi, zwracajgcymi uwage barwami. Artysci pod-
kres$lali takze, Ze nie pokazujg one prawdy i Ze retoryka dominuje
w nich nad logika.

Ironicznym komentarzem do przywotanych powyzej przykta-
déw subwersji, ktory moze stanowi¢ rodzaj podsumowania, jest
akcja lubelskiego artysty Michata Stachyry zatytutowana Studium
z natury, przeprowadzona w 2004 roku. Polega ona na potrakto-
waniu przestrzeni miejskiej jako szczegélnego rodzaju pleneru
i uczynieniu przedmiotem malarskich obserwacji reklamy wody
mineralnej, wiszgcej na $cianie budynku usytuowanego przy
jednej z centralnych ulic miasta. Artysta rozstawil przed rekla-
mg sztaluge oraz stojak z farbami i z zarliwoscig godng Claude’a
Moneta malowal w obecnosci zdziwionych przechodniéw obraz
przedstawiajacy billboard reklamowy naktaniajgcy do zakupu
wody mineralnej Cisowianka. Jego bohaterkg byta lezgca na trawie
piosenkarka Edyta Gorniak, wystepujgca w charakterze medialne-
go ,autorytetu” zaswiadczajgcego o jakosci reklamowanego pro-
duktu. Stachyra nie podszywat sie pod reklame, lecz - powtdérzmy
- traktowat jg jako obiekt swoich malarskich dociekan. Subwersja
nie dotyczyta zatem jedynie reklamy jako takiej, lecz bardziej tra-
dycyjnego warsztatu artysty malarza, przede wszystkim jednak
paradygmatu mimesis. W malarstwie Xi1x wieku 6w paradygmat
dotyczyl mitéw, wydarzen historycznych czy narracji literackich,
w malarstwie impresjonistow - wielkiego miasta, gtéwnie Pary-
za, i przeobrazajacego sie pod wplywem industrializmu $wiata,
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IL. 25. Michat Stachyra maluje reklame Cisowianki,
akcja w Lublinie Studium z natury, 2004
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ktérego atrybutami stawaly sie mosty i dworce kolejowe, sungce
po torach rozciggnietych w wiejskim pejzazu pociggi zdymem wy-
dobywajacym sie z komina lokomotywy. Byty to takze wyznacz-
niki nowej, stanowigcej wytwor industrializmu kultury czasu
wolnego: podmiejskie kapielisko, kawiarnia, filharmonia z opers,
wyscigi konne, miejska ulica czy park. Subwersywne dziatanie Sta-
chyry miato natomiast pokazaé, ze przedmiotem zainteresowania
wspdtczesnego artysty staty sie wyznaczniki p6Znej nowoczesno-
$ci, a wiecrealno$citworzonej przez obrazy. One przedstawiajg nie
rzeczywistos$c jako taka, lecz projekt najblizszej przysztosci, ktoérej
do$wiadczy¢ mozna w zatozeniu natychmiast po zakupie produk-
tu, na przyktad Cisowianki. Piekno, realno$¢ natury, sfera emocji
a takze myslenie racjonalne, zostaty w nich ujete w tryby logiki
ekonomii.
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ZAKONCZENIE,
CZYLI UWAGI O OBRAZACH,
KTORE SAME SIEBIE ZNOSZA

Obrazy komercyjne kolonizujg rzeczywistosc...

Reklama jest najcze$ciej przywotywanym i zarazem najbardziej
widocznym $wiadectwem komercyjnej kultury wizualnej. Przyta-
czany juz w ksigzce amerykanski medioznawca Sut Jhally zwracat
uwage, iz system reklamy intensywnie kolonizowat w latach 8o.
xX wieku kolejne sfery zycia spotecznego’s. Jednym z nich stata
sie polityka, poniewaz idea osiggania stanu szczesliwosci, ktérego
model jest lansowany w komercyjnej kulturze wizualnej, stanowi
staty przedmiot debat politycznych. Osiggniecie takiego stanu to
zwykle najczestsza deklaracja politykéw, usitujgcych przekonaé
swdj elektorat, ze to wtasnie dzieki ich sprawczos$ci nastgpi wzrost
gospodarczy i ekonomiczny, ktérego konsekwencjg bedzie wytwa-
rzanie wiekszej ilosci débr dostepnych dla coraz wiekszych mas
konsumentéw-wyborcéow. W tego rodzaju deklaracjach wzrost
ekonomiczny, traktowany w domysle jako gwarancja osiggniecia

353 S, Thally, Image Based Culture: Advertising and Popular Culture, ,The World
and 1”, July 1990, http://www.worldandilibrary.com> article 17591 (July 1990)
(dostep: 22.01.2019).
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stanu powszechnej szczesliwosci, wydaje sie pewnikiem niepod-
legajacym dyskusji. Postrzegane w taki sposéb zwigzki ekonomii,
produkcji masowej i szczescia stanowig juz staty element nowo-
czesnej kultury politycznej. Dodajmy, ze w krajach Europy Srod-
kowej za staty punkt odniesienia i jednoczes$nie wzor, do ktérego
nalezy dazy¢, zawsze uchodzita sytuacja ekonomiczna w Europie
Zachodniej i Ameryce Pdéinocnej, Scisle powigzana z wyobrazenia-
mina temat tamtejszego poziomu zycia. A Zrédtem tych wyobrazen
byty na ogét obrazy medialne.

Jhally wskazywat na kolonizowanie przez system reklamy sfery
prywatnej tozsamosci kojarzonej z picig. Ta sfera byta jednak pe-
tryfikowana przez system reklamy od dawna, co miedzy innymi
whnikliwie analizowatl Erving Goffman, wskazujac, ze role kobiet
i mezczyzn w obrazach reklamowych sa skrajnie réznie przedsta-
wiane i Ze te obrazy utrwalaja zwigzane z nimi stereotypy354. Goff-
man analizowat w reklamach wizerunki mezczyzn i kobiet, kon-
centrujgc sie gtéwnie na relacjach miedzy obu piciami i pokazujac,
iz definiowanie przez poszczegdlne jednostki wtasnej tozsamosci
jest zdeterminowane zewnetrznie. W swoich analizach zwracat on
uwage na role, jakg w takim definiowaniu odgrywaja obrazy re-
klamowe. Pokazal, Ze przedstawia sie w nich przede wszystkim
stereotypy zachowan, ktdre niejednokrotnie bywajg wobec siebie
sprzeczne, ponadto nie majg one wiele wspélnego z autentycznym
zachowaniem kobiet i mezczyzn, zwykle sa jedynie wyobraze-
niami konsumentéw na ten temat, stanowiacymi $wiadectwo ich
pragnien. Obrazy komercyjne prezentujgce wzory ptci stawaty
sie narzedziem oddziatywania na sam rdzen tozsamosci jednost-
ki - rozumienie siebie w kategoriach ptci jest bowiem czyms$ klu-
czowym w utwierdzaniu sie w poczuciu wtasnego ja. Kobiety, jak
zauwazyt Goffman, bardzo czesto przedstawiano w reklamach
jako obiekty seksualne petnigce role wabikéw przyciggajacych
uwage odbiorcéw. Erotyka jest niemal stale obecna w komunikacji

3¢ E. Goffman, Gender Advertisements, Harvard University Press, Cambridge, MA
1979.
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marketingowej, co zdaniem Jhally’ego miatoby §wiadczy¢, iz stano-
wi obsesje spoteczenstwa konsumenckiego. Masowo wytwarzane
produkty przedstawiane sg w reklamie jako niezbedne atrybuty
rzeczywisto$ci zdominowanej przez erotyke, ktéra z drugiej stro-
ny w coraz wiekszym stopniu zdaje sie definiowa¢ $wiat towarow
i zycie miedzy nimi i z nimi.

Kojarzenie masowo wytwarzanych przedmiotéw z erotyka wy-
daje sie jednak mie¢ glebsze podtoze. Jean Baudrillard juz w swo-
jej pierwszej gto$nej ksiazce Le systéme des objects zauwazat, ze
uniwersum rzeczy, w ktérym funkcjonuje kobietai mezczyzna, jest
zroznicowane i zZe réznice te nie wynikaja tylko z funkcji czysto
uzytkowych uzywanych przez nich przedmiotéw, lecz z tego, iz s3
one nacechowane seksualnie. Socjolog zwracatl uwage na ich seks
sg ualny charakter i seksualny charakter warunkowanej przez nie
pracy: ,piki i dzbany byly Zzywymi fallusami lub waginami, w kté-
rych «obsceniczno$¢» instynktownej dynamiki ludzkich istot le-
zata otwarta do symbolicznego odczytania™s. Tak rozumiana
»0bsceniczno$¢” miataby przyczyniac sie do tego - co francuski so-
cjolog podkreslat w swojej kolejnej, wydanej dwa lata pdZniej pracy
- iz przedmioty pelnig role znakéw odrézniajacych i jednoczesnie
przypisujgcych i wigczajacych posiadaczke badz posiadacza do
okreslonej grupy spolecznej pojmowanej jako idealne odniesienie,
ktorym zwykle jest grupa o wyzszym statusie spotecznyms3s®, Ta-
kim odniesieniem sg takze prezentowane w obrazach komercyj-
nych ideaty kobiecosci i meskosci.

Obszarem kolonizowanym w latach 80. przez obrazy komercyj-
ne i tym samym przez marketing - na co zwrocit uwage Jhally - stat
sie réwniez Swiat zabaw dzieci i dziecieca wyobraznia. Ten stosun-
kowo nowy cel kolonizacji okazat sie niezwykle istotny ze wzgledu
na skutki wywotane najpierw w sferze ekonomicznej i spotecz-
nej, a nastepnie kulturowej. Kolonizowanie wyobrazni dzieci, jak

355 ], Baudrillard, The System of Objects, przetl. ]. Benedict, Verso, London-New
York 2002, s. 55.

356 ], Baudrillard, Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przel.
S. Krélak, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 63-64.
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zauwazat Jhally, umozliwito wytyczenie przez przemyst jej granic
w taki sposdb, aby byto to korzystne z perspektywy rynkowej.
Podbéj $wiata dzieci w momencie, kiedy rodzicom coraz trudniej
przychodzito sprawowac nad nimi piecze, prowadzito do sytuacji,
w ktdrej nie byty one w stanie odrézni¢ wyobrazen marketingo-
wych od rzeczywistos$ci*s’. W sensie technicznym éw podbdj reali-
zowano przez tgczenie $wiata dzieciecych zabawek z realnoscia
kultury popularnej, a narzedziami podboju staty sie ksigzeczki dla
dzieci, bajki telewizyjne lub gry komputerowe, ktére produkowali
wytworcy zabawek i w ktérych role bohateréw petnity wytwarza-
ne przez nich zabawki. Zasadniczym celem i jednoczes$nie skut-
kiem takiej strategii byto wychowywanie sprawnych, znakomicie
wytresowanych konsumentow.

Jhally zwrdécit takze uwage na zjawisko skolonizowania przez
system obrazéw komercyjnych sfery muzyki popularnej, co na-
stgpito takze w latach 8o., kiedy forma teledysku stata sie nieod-
tgcznym elementem promocji utworéw muzycznych. Zasady, kto-
re obowigzywatly przy jego kreacji, byty w istocie takie same jak
w reklamie. W latach 80. w Wielkiej Brytanii obszarem kolonizo-
wanym przez obrazy komercyjne stat sie rowniez rynek ustug ban-
kowych adresowanych do zwyktych klientéw, ktérzy wczesniej nie
byli przedmiotem zainteresowania bankéw, nastawionych gléw-
nie na obstuge przedsiebiorstw i instytucji obracajgcych duzymi
pieniedzmi. Dzieki prywatyzowaniu przez Margaret Thatcher pan-
stwowych kopalni wiasnie wtedy zaczat sie dynamicznie rozwi-
ja¢ sektor detalicznych ustug bankowych - nastawiony na sprze-
daz miedzy innymi akcji sprywatyzowanych przedsiebiorstw
- w zwigzku z czym przemyst reklamowy zaczat kolonizowac réw-
niez ten obszarss®,

357 Na temat strategii marketingowych stosowanych na amerykanskim rynku
zabawek por. np. M. Wilke, Toy companies take up diversity banner, ,Adverti-
sing Age” February 27,1995.

38 M.P. Davidson, The Consumerist Manifesto. Advertising in Postmodern Time,
Routledge, London-New York 1992, s. 1-22.
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Kolonizacja, o ktérej mowa powyzej, dotyczyta takze Polski,
gdzie w koncu lat 80. pojawity sie zalgzki przemystu reklamowego.
Do tego czasu reklame monopolizowaty panstwowe koncerny me-
dialne, byto jej zreszta niewiele, poniewaz w rzeczywistosci per-
manentnego niedoboru podstawowych produktéw nie byta w isto-
cie potrzebna. Natomiast wraz z ozywieniem sie rynku w koncu
lat 80. dzieki wzmozonej wymianie towarowej rodzita sie polska
reklama, ktérej poczatki wyznaczaty dziatania prywatnych stu-
diéw filmowych, jak na przyktad warszawskiej wytwdrni ITI. Za
jeden z symboli tego pionierskiego okresu w historii polskiej re-
klamy uchodzi cata seria reklam centrali handlowej Universal czy
kultowa dzisiaj reklama telewizyjna Prusakolepu - lepu na insekty,
produktu wymownie ilustrujgcego realia zycia w epoce PRL. Do-
piero na poczatku lat 90. zaczely w Polsce powstawa¢ pierwsze
niezalezne agencje reklamowe, jak réwniez przedstawicielstwa
wielkich zachodnich sieciowych koncernéw reklamowych, takich
na przyktad jak Saatchi & Saatchi, McCann Erickson, Grey Adverti-
sing, Ogilvy & Mather, J. Walter Thompson i innych.

Prognozowanie przysztosci i prosumpcja

W latach 90. xx wieku i dekadach kolejnych rozpoczeta sie nastepna
fala kolonizacji, siegajgca znacznie dalej niz ta z lat 80. Obrazy ko-
mercyjne zaczety kolonizowaé nowe terytorium - stale rozrastaja-
ca sie przestrzen cyfrowa. To do niej przecietny cztowiek przeniost
wieksza cze$¢ codziennej aktywnosci. Dzisiaj juz prawie wszystko
odbywa sie za posrednictwem lub przy wspotudziale komputeréw,
ktoére rejestrujg i kodyfikujg wszelkie szczeg6ty naszego codzien-
nego zycia, poczynajac od niewinnych rozméw przy obiedzie, przez
jazde rowerem po Sciezce rowerowej, wielko$¢ i uktad mieszkania
az po sposoby uzytkowania telewizora, lodéwki, pralki czy sa-
mochodu. Komputery, tablety, czujniki, telefony, réznego rodzaju
sinteligentne” urzadzenia domowe, karty kredytowe, wszechobec-
ne kamery itd. generujg rozlegty elektroniczny tekst, ktéry stale
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sie rozrasta. Za Cliffordem Geertzem mozemy nazwaé¢ go nowym
elektronicznym tekstem kultury, pozwalajacym sie analizowaé
jak kazdy inny tekst kulturowy. Jego analiza stanowi podstawe
funkcjonowania wspo6tczesnych obrazéw komercyjnych, co z kolei
stanowi finansowe podtoze istnienia tego tekstu. Wszystko razem,
a wiec obrazy wykorzystywane w sieci dziatajgce w oparciu o po-
wyzszy tekst - i jednoczes$nie go wspottworzace - podobnie jak on
sam, to niezwykle skuteczne narzedzia kolonizowania przysztosci.
Woczesniej przysztos¢ w obrazach komercyjnych jedynie wyobra-
zano i przedstawiano jg konsumentowi jako warunek osiggniecia
stanu szczesliwosci. Natomiast od drugiej dekady wieku xx1 przy-
szto$¢ - czyli potencjalne zachowania konsumenta - jest najpierw
prognozowana, dzieki czemu dobor obrazéw i ich przemieszczanie
sie w sieci sg $ci$le powigzane z jego aktywno$cig zaréwno w sieci,
jakipoza siecia.

Pionierem nowej strategii, polegajagcej na prognozowaniu i na-
stepnie aktywowaniu zachowan cztowieka za pomoca obrazéw,
jest firma Google. Wynalazek ukierunkowanej reklamy funkcjonu-
jacej w kontekscie aktywnosci internautéw utorowat firmie droge
do jej finansowego sukcesu, ale takze - jak pisata Shoshana Zuboff
- potozyt kamien wegielny pod odkrycie i opracowanie idei kapita-
lizmu inwigilacji, ktérego biznesowg podstawe stanowi reklama3s.
W ocenie Zuboff chodzi w nim juz o wykorzystanie nie pracy ludzi,
lecz ich doswiadczen w celu prognozowania i nastepnie wptywania
na ich zachowania3®. Podstawe tego rodzaju dziatan stanowi inwi-
gilacja, ktora jest mozliwa dzieki zastosowaniu sztucznej inteligen-
cji $ledzgcej konsumenta, analizujacej jego zachowania i nastepnie
je prognozujacej. Podmioty praktykujace ten model aktywnosci
gospodarczej tworzga indywidualne profile konsumentéw, kté-
rych oparcie stanowig starannie zebrane informacje o ptci, wieku,
miejscu zamieszkania, miejscach i sposobach przemieszczania sie,

359 S. Zuboff, Wiek kapitalizmu inwigilacji. Walka o przysztos¢ ludzkosci na nowej
granicy wtadzy, przet. A. Unterschuetz, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan
2020, 5. 97.

360 Tamze, S. 41.

Z

otwartych z

iono w ramach projektu pn
riur tetu w Bialymstoku - kontynuacja,

1 Uniwes

Ino: i” Ministra Edukacji i Nauki
na podstawie umowy BIBL/SP/0040/2023/01

owanego z |



x111 Zakonczenie, czyli uwagi o obrazach... 299

numerze telefonu, adresie poczty elektronicznej, kontaktach zapi-
sanych w telefonie, ,polubien” i tweetéw w sieci, wynikach analiz
korespondencji elektronicznej i rozméw prowadzonych w poblizu
urzadzen elektronicznych, bedgcych w stanie takie rozmowy re-
jestrowaé - na przyktad smartfonéw czy tabletéw. Tworzenie in-
dywidualnych profili konsumentéw wspomagajg réwniez analizy
najczesciej kupowanych produktéw i sposobdw ptacenia za nie,
a takze wszelkie informacje o stanie zdrowia, wzroscie a nawet
kolorze oczu. Przychody z profilowania czerpig juz nie tylko wiel-
kie koncerny, jak na przyktad Google, Microsoft, Apple, Facebook
czy Amazon, lecz takze banki, firmy ubezpieczeniowe, salony sa-
mochodowe, biura podrézy, sklepy a nawet sitownie. Tego rodza-
ju profilowanie jest mozliwe, powtdérzmy, dzieki obrazom komer-
cyjnym, gléwnie reklamie, umozliwiajgcym zarabianie pieniedzy,
ktére stanowig jego finansowg podstawe. Nastepnie obrazy sg wy-
korzystywane jako zasadnicze narzedzie sugerowaniu stale inwi-
gilowanemu odbiorcy jego dziatan w najblizszej przysztosci. Takie
sugerowanie, bardzo czesto odbywajace sie za zgodg konsumenta,
Zuboff postrzega jako rodzaj inwazji. Jesli z nig sie zgodzimy, to be-
dzie to inwazja precyzyjnie nakierowanych i niezwykle efektyw-
nych w swojej sprawczosci obrazéw, dzieki czemu przynosi ona
dochdd inwestowany w coraz doskonalsze mechanizmy inwigilaciji,
ktérych ostatnim ogniwem sg ponownie obrazy.

Czy nowa kultura cyfrowa i zerujacy na niej kapitalizm inwi-
gilacji - pozostanmy przy okresleniu Zuboff - zmienity cokolwiek
w sposobie funkcjonowania obrazéw komercyjnych? Czy wptynety
na przyktad na ich formy czy barwy lub na zawarte w nich tresci?
David Ogilvy, komentujac onegdaj pojawienie sie telewizji, stwier-
dzit, ze dawata ona niezwykte mozliwos$ci sprzedawania wszelkich
towaréw. Dzisiaj mozna to stwierdzenie sparafrazowac, zauwaza-
jac, iz kultura cyfrowa daje jeszcze wieksze mozliwosci sprzedazy
jeszcze wiekszej liczby towardw. Kultura cyfrowa niewatpliwie
zwielokrotnita ilo$¢ obrazéw i jednoczes$nie umozliwita ich prze-
mieszczanie sie, wyzwoliwszy je tym samym z wcze$niej przypi-
sanych im miejsc i ich wcze$niejszej fizycznosci, co jest zjawiskiem
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bez watpienia nowym. Natomiast zasadniczo nie zmienita ich tre-
$ci czy budowy. Ich kreowanie opiera sie nadal na tych samych za-
sadach, jakie wypracowali wielokrotnie wspominani na kartach
niniejszej ksigzki herosi przemystu reklamowego, tacy jak wspo-
mniany wyzej David Ogilvy i wielu innych. Miles Young, wielolet-
ni dyrektor naczelny miedzynarodowego koncernu reklamowego
Ogilvy & Mather, w ksigzce po$wieconej reklamie cyfrowej - sta-
nowigcej odwotanie do znanej ksigzki Ogilvy’ego z lat 8o. Ogilvy
on Advertising, bed3cej repetycja jego wczesniejszego bestselleru
z lat 60. Confessions of an Advertising Man - podkreslat, ze dawne
porady ,ojca §wiatowej reklamy” wcale nie stracity na aktualnosci
w dobie postepujgcej cyfryzacji rzeczywisto$ci. Young pisat: ,Nie
ma czegos$ takiego, jak marketing cyfrowy albo reklama cyfrowa;
to jest po prostu dobry marketing i dobra reklama”3®. Stare zasa-
dy perswazji stosowane w obrazach komercyjnych, sukcesywnie
wypracowywane od potowy XiX wieku, sg stosowane dzisiaj co-
raz skuteczniej wtasnie dzieki technice cyfrowej. Odmiennoscig
powodowang zastosowaniem nowej technologii, na ktérg zwracat
uwage Young, stato sie jednak zacieranie granic miedzy poszcze-
gbélnymi narzedziami komunikacji marketingowej, ktérych rézni-
ce wcze$niej dato sie precyzyjnie scharakteryzowac. Young pisat:
»Reklama w znacznym stopniu to PR, PR to w duzej mierze mar-
keting bezposredni, marketing bezposredni za$ to w sporej czesci
reklama”3¢?,

Jedna z ilustracji aktualnosci zasad wypracowanych i lansowa-
nych przez dawnych heroséw przemystu reklamowego - przywo-
tajmy tu raz jeszcze Davida Ogilvy’ego i jego strategie kreowania
wizerunku marki - jest wspdiczesna tendencja kreowania reklam
w taki sposob, aby ich najwazniejszymi elementami byty marki.
Young zauwazal w swojej ksigzce, iz ,[m]arki mogty teraz wpro-
wadzi¢ ludzi w rozmaite obszary”, poniewaz w ich promowaniu

3% M. Young, Ogilvy o reklamie w epoce cyfrowej, przet. M. Zagrodzki, Wydawnic-
two Arkady, Warszawa 2018, s. 35.
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wykorzystywano na szerokg skale tresci kulturowe. Gdy kultura
wytworzyta wspdlny system znaczen, to umozliwito to markom
- jak okreslit to Young - ,rozpoczecie ruchu™®, Nie wyjasnial, co
rozumiat pod stowem kultura, mozna jednak zatozy¢, iz chodzito
mu kulture popularng. Potwierdza to opisana przez niego nowa
strategia perswazyjna nazywana branded content, ktérg zaczeto
stosowaé w pierwszych latach xx1 wieku. Polega ona traktowaniu
kultury popularnej jako zasadniczego odniesienia do tresci prze-
kazéw reklamowych, ktérych istota sg narracje o markach. Pierw-
szym przyktadem nowej strategii stata sie seria krotkich filméw
reklamujgcych samochody BMw, utrzymanych w konwencji hol-
lywoodzkich filméw sensacyjnych; zrealizowano je w latach 2001
i 2002 w celu rozpowszechniania w Internecie i na ptytach pvp.
Autorami tych filméw byli wybitni rezyserzy, miedzy innymi John
Woo i Tony Scott. Kazdy film stanowit opowie$¢ o brawurowej jez-
dzie samochodem BMw - pos$cigu badz ucieczce - z udziatem tego
samego kierowcy granego przez znanego brytyjskiego aktora Cli-
ve’'a Owena.

Sytuowanie produktéw w konteks$cie kultury popularnej nie
jest pomystem nowym. Przypomnijmy tu jeden z przyktadéw stra-
tegii nazywanej product placement, polegajacej na prezentowaniu
w produktach popkulturowych, takich jak filmy sensacyjne czy
seriale telewizyjne, masowo wytwarzanych produktéw w celu ich
promowania. Jednym z przyktaddéw zastosowania jej w kinie akcji
byt wspomniany w rozdziale siddmym niniejszej ksigzki film Bullit
z 1968 roku, w ktérym jego gtéwny bohater, porucznik Bullit gra-
ny przez Steve’a McQuinna, $ciga przestepcow fordem mustangiem
shelby. W filmie, jak pamietamy, przedstawiono blisko 10-minu-
towa sekwencje poscigu samochodowego zakonczong wybuchem
zbiornikéw paliwa na stacji benzynowej. Stanowita ona prefigura-
cje wspomnianych wczes$niej filmowych opowiesci o samochodach
marki BMw. Pomyst z podobnymi narracjami i formg firma BMw
powtérzyta jeszcze w latach 2016 i 2019. Te reklamy byty trudne

363 Tamze, s. 64.
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do odréznienia od filmu sensacyjnego. Reklama w najnowszych
koncepcjach, ktérych swiadectwem jest strategia branded content,
przeobrazita sie w opowiadanie historii zapozyczonych ze Swiata
kultury popularnej, czyli tak naprawde w kreowanie tresci marke-
tingowych kojarzonych z markg i rozrywka, czyli czasem wolnym.
Strategia kreowania branded contentu przybiera rézne formy,
nie tylko takie jak te wyzej opisane. Jedng z nich sg witryny inter-
netowe stuzace na przyktad propagowaniu stylu Zycia, nasycone
tresciami i obrazami zapozyczonymi ze Swiata kultury popularnej,
zawierajace informacje o produktach i jednoczesSnie umozliwia-
jace ich zakup. Witryna internetowa moze zatem by¢ elementem
kultury popularnej, nastepnie stuzy¢ promocji produktéw i by¢ za-
razem sklepem internetowym, co Swiadczy o tym, iz zZycie ,analo-
gowe” przenika sie z zyciem w sieci i medialnym Swiatem popkul-
tury. Tego rodzaju idea promocji handlowej i sprzedazy zbiega sie
ze wspomniang wcze$niej ideg presumpcji Alvina Toflera. Konsu-
menci godzg sie na otrzymywanie sprofilowanych pod katem ich
zainteresowan (stylu zycia, czyli sposobu spedzania czasu wolne-
go) obrazéw komercyjnych i pod ich wptywem dokonujg zakupu.
Skutki stosowania strategii branded contentu prowadzg do tego, ze
konsument, kupujac na przyktad nowy samochdd, spodnie dzinso-
we czy kosmetyk, mysli i dziata pod wptywem kodéw kultury po-
pularnej.Czynito jako prosument - kiedy godzi sie na profilowanie
swojej aktywnosci w Internecie, kiedy sam zamawia produkty i na
przyktad kiedy jako klient kupujacy nowy samoché6d sam go sobie
~tworzy”, dobierajgc samodzielnie typ silnika, rodzaj i barwe lakie-
ru, ozdobne aluminiowe kota, wyposazenie wnetrza itd.
Prosumpcja wyraza sie w uczestniczeniu we wspomniane;j
wczes$niej partypulacji, czyli manipulacji akceptowanej przez par-
tycypujacych w niej konsumentéw. Partypulacje umozliwiajg dzi-
siaj nowe sposoby perswazji, w ktérych wykorzystuje sie technike
cyfrowa. Te nowe sposoby to stosowanie reklamy kontekstowej za-
mieszczanej w Internecie. Jest ona dobierana stosownie do zainte-
resowanklientaw danej chwili, co oznacza, iz system reklamy auto-
matycznie dopasowuje istniejgce w nim komunikaty perswazyjne
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do aktualnej aktywno$ci internauty. Reklama kontekstowa stano-
wi jedno z najbardziej efektywnych narzedzi permission marketin-
gu, czyli bombardowania odbiorcy treSciami komercyjnymizajego
zgodg - w odro6znieniu do interruption marketingu, ktérego podsta-
wa jest promowanie produktu bez zgody odbiorcy, czesto w spo-
sob irytujgcy. Najczesciej odbywa sie to przy zastosowaniu technik
reklamy tradycyjnej, na przyktad w prasie, radiu czy telewizji, przy
wykorzystaniu telemarketingu czy technik cyfrowych - zwykle
niechcianej reklamy mailowej. Interruption marketing przybiera
réwniez postac reklamy kontekstowej. Na przyktad niewinna roz-
mowa przy $niadaniu o lezakach ogrodowych, ktérej ,Swiadkiem”
jest lezacy obok iPhone, moze skutkowac tym, Ze jeden z rozméw-
cow przegladajacy znacznie pdzniej na tablecie popularny portal
informacyjny jest atakowany obrazami naktaniajgcymi do zakupu
lezakow.

Obrazy, ktore same siebie znosza

Reklama to najbardziej widoczny przyktad obrazéw tworzacych
komercyjng kulture wizualna. Ich oczywistym zadaniem jest ,pro-
dukcja kupujgcych”®4, Brytyjski medioznawca Martin P. Davidson
juz na poczatku lat 90. xx wieku proponowat jednak postrzegac
reklame nie tylko jako narzedzie kreowania rynku - czyli wspo-
mnianej wyzej ,produkcji kupujacych” - lecz réwniez jako ,czynna
antropologie kultury”3%. Punktem wyjscia w tworzeniu komunika-
téw reklamowych byty bowiem wczes$niejsze badania konsumenta
i Swiata, wktérym on zyt, a podtoze tych badan stanowita antropo-
logia kulturowa. Obrazy kreowane na podstawie badan stuzyty za-
tem przeobrazaniu tego, co wczesniej byto przedmiotem tychze ba-
dan. Ow przeobrazony przedmiot poddawano nastepnie kolejnym

354 Zob. na ten temat klasyczng juz rozprawe: S. Even, Captains of Consciousness.
Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture, McGraw-Hill, New
York-St. Louis-San Francisco-Toronto-Mexico-Diisseldorf1976, s.3in.

35 M.P. Davidson, The consumerist manifesto, dz. cyt., s. 121-124.
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badaniom a péZniej jego zachowania usitowano przeobrazaé przy
uzyciu systemu obrazéw. W ten sposob tworzyto sie btedne koto
badan i przeobrazen - w tym wiasnie sensie obrazy komercyjne
stanowity czynng antropologie kulturowg. Dzisiaj sytuacja wygla-
da nieco inaczej. Ot6z konsument lub prosument jest nieustannie
inwigilowany a jego zachowanie stale analizowane w celu progno-
zowania jego zachowan. System obrazéw komercyjnych wigze sie
zatem symbiotycznie z odbiorcg, zywiac sie jego aktywnoscia i jed-
noczesnie usitujac - zwykle skutecznie — wptywacé na jego nasta-
wienia i zachowania.

Swiat kreowany w obrazach komercyjnych w swojej istocie jest
w podobny sposdb techniczny, jak medium bedgce jego nosnikiem.
Stanowi on narzedzie ksztattowania wyobraZni konsumentéw na
sposéb techniczny. Ukazywanie w tym $wiecie zwigzku miedzy
masowo wytwarzanymi dobrami a wartosciami warunkujgcymi
osiggniecie stanu szcze$liwosci okazuje sie niebywale skutecz-
ne. Wiemy, ze do$wiadczenie takiego stanu dzieki zakupowi débr
konsumpcyjnych nie jest mozliwe, poniewaz obrazy komercyjne
przedstawiajg jedynie iluzje.

O technicznym charakterze obrazéw komercyjnych $wiadczy
fakt, iz sg one efektem operacji rachunkowych na kazdym etapie
powstawania i funkcjonowania. Nie tylko ich posta¢ fizyczna sta-
nowi wynik starannych wyliczen - przypomnijmy tu sobie wcze-
$niejsze uwagi o algorytmach, pikselach i uwarunkowaniach per-
cepcyjnych odbiorcy. Staranna kalkulacja, o czym réwniez byta
wczes$niej mowa, dotyczy takze ich tresci. Sg one zatem wytworem
matematycznego, a wtasciwie ekonomicznego uktadu odniesien.
Tabela lub diagram, stanowigc punkt wyjscia przy ich tworzeniu,
staje sie rowniez ostateczng formg zapisu ich skutecznosci, tym
samym finalizujgc ich egzystencje. Staje sie wspdtczesng, bardzo
szczegblng postacig renesansowego velum wymyS$lonego przez
Albrechta Diirera. Zwraca tu uwage podobienstwo velum z tabelg
i diagramem w warstwie czysto formalnej, jak rowniez w zakre-
sie celu, ktdrym jest opisanie rzeczywistosci, chociaz niewatpliwie
inaczej konceptualizowane;j.
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W obrazach komercyjnych Swiat zostaje zredukowany do
przedstawien, ktérych odniesienie jest mgliste i tym samym nie-
oczywiste. Nie pokazujg one prawdy, zatem nie wpisuja sie w for-
me obrazu-$ladu. Sugestywny iluzjonizm obrazéw komercyjnych
generowanych przy uzyciu fotografii cyfrowej i programéw kom-
puterowych implikuje wprawdzie estetyke odwzorowania, ale jed-
nocze$nie takze efekt niemozliwos$ci. Dzieki fotografii i iluzjoni-
stycznym technikom cyfrowego przetwarzania obrazéw one same
tworza rzeczywisto$¢ — miedzy innymi réwniez dzieki niezwykte-
mu i nigdy wczes$niej w takiej skali niespotykanemu rozmnozeniu.
Sgonewswoimiluzjonizmie aznadto przekonujgce, czego dowodza
rosnace stupki obrazujgce efektywnos¢ ich oddziatywania. W ob-
razach komercyjnych mamy do czynienia z iluzjonizmem, ktoéry
dotyczy abstrakcyjnego $wiata pragnien traktowanego przez od-
biorcéw-konsumentdéw jako prawda, do ktérej nalezy dazy¢ i kto-
ra wydaje sie osiggalna, poniewaz jest widoczna. Obraz szczescia
- kojarzony na przyktad z miodoscia i uroda, czesto uciele$niang
w fotografii komercyjnej przez trzynastoletnig modelke wystylizo-
wana na trzydziestolatke - sam sobie zaprzecza. Trzydziestolatka
nie moze wygladac jak trzynastolatka, biologia tworzy bowiem za-
pore, ktérej nie da sie pokonac¢. Obraz szcze$cia znosi sie wiec jako
obraz. Swiat w nim przedstawiony nie jest zwierciadtem realnosci,
lecz jej iluzjonistycznym pozorem. Przez swdj przekonujgcy iluzjo-
nizm niszczy sam siebie i dlatego jest obrazoburczy. Tu nie ma opo-
zycji miedzy rzeczywisto$cig a obrazami, poniewaz obrazy same
tworzg codziennie doswiadczang rzeczywisto$¢ i dlatego znoszg
sie jako obrazy, tym samym bedgc $wiadectwem szczego6lnego ro-
dzaju ikonoklazmu.

Na konicu zauwazmy, o czym byta juz mowa w pierwszym roz-
dziale niniejszej ksiazki, iz nigdy w dziejach nie byto tak rozleglte-
go i tak sprawczego systemu obrazéw, jakim jest komercyjna kul-
tura wizualna. Ow system jest rozbudowany, zwarty i niezwykle
skuteczny w swoim oddziatywaniu, czego miarag moze by¢ jego
udziat najpierw w rozwoju kapitalizmu produkcji, a nastepnie ka-
pitalizmu inwigilacji. To system osadzony gteboko w przemysle,
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ekonomii i przemysle kulturowym. W jakims$ stopniu jego Zrédta
tkwig jednak w tradycji kultury, poniewaz - o tym réwniez byta
mowa na poczatku ksigzki - to tradycja sztuki stanowi podglebie
wszystkich wspdtczesnych medidéw obrazowych. Badacz sztu-
ki, ktory styka sie z obrazami tworzacymi tradycje artystyczng,
bardzo dobrze wie, iz tradycyjny obraz stanowil nawigzanie do
mitycznej rzeczywistosci ahistorycznej, bywat nawigzaniem do
przesztosci wyznaczanej przez historie, stuzyt refleksji nad teraz-
niejszoscig. Stuzyt takze refleksji nad mityczng przysztoscia, czego
Swiadectwem s3 na przyktad sredniowieczne obrazowania biblij-
nego Jeruzalem Niebieskiego badz Sadu Ostatecznego. Natomiast
techniczne obrazy komercyjne nie stuzg jakiejkolwiek refleks;ji,
stanowig bowiem przede wszystkim odniesienie do przysztosci
stricte Swieckiej. Jak wspomniano wcze$niej, jest to przysztosc
wyobrazona, niemoggca sie wydarzy¢. Prezentowane w obrazach
komercyjnych nieustanne nastawienie na przyszto$¢ sprawia, ze
uwadze odbiorcy umyka to, co jest tu i teraz. Mozna zatem skon-
statowaé, iz uniewazniajg one bycie teraz, stanowig wrecz narze-
dzie stuzgce sktanianiu do zapominania o takim byciu, co najwyzej
pozwalajg dojrzeé¢ réznice miedzy banalng codziennos$cig a wizja
przysziego raju i w efekcie doswiadczy¢ uczucia frustracji. Jedno-
czes$nie, o czym wielokrotnie byto wspominane, sg one synonimem
absurdu, narracje, ktore niosg, nie maja sensu, jesli odbiera sie je li-
teralnie. Poniewaz sg one podstawg porzadku kulturowego zdomi-
nowanego przez ekonomie, mozna je postrzegac jako potwierdze-
nie tezy Habermasa o systemie likwidujgcym rozum, ktéry okazat
sie nierozumny. Jednak z wielu powodéw - przywotajmy na koncu
raz jeszcze teze Stephena Bakera - konsumenci lubig takie obrazy...

Komercyjna kultura wizualna jako przestrzen designu
Tematyka obrazéw komercyjnych, gtéwnie reklamy, w refleksji

akademickiej pojawiata sie zazwyczaj w konteks$cie krytyki kul-
tury masowej, z czasem okreslanej jako kultura popularna, ktérej
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zwykle przypisywano role reklamy. W taki sposdb postrzegat ja
Clement Greenberg w swoim glosnym tekscie Awangarda i kicz,
jako ztozony system reklamy postrzegali analizowany przez siebie
die Kulturindustrie Theodor W. Adorno i Max Horkheimer, podobne
zatozenie na tematkultury masowej znajdujemy w gto$nej analizie
scztowieka jednowymiarowego” Herberta Marcusego. Taki spo-
s6b postrzegania kultury popularnej pojawia sie w klasycznych
juz refleksjach amerykanskiego socjologa Ernesta van den Haaga
czy znanego amerykanskiego krytyka kultury Dwighta Macdonal-
da. Na koncu mozna przywota¢ podobne oceny, ktére spotykamy
w tekstach Jeana Baudrillarda i Jiirgena Habermasa.

W refleksji krytycznej poSwieconej kulturze nowoczesnej stale
pojawia sie takze problem dominacji wzoru konsumeryzmu, a przy
tej okazji rowniez problem obrazéw komercyjnych. Niejednokrot-
nie takze same obrazy komercyjne, zwtaszcza reklama, stawaty sie
przedmiotem analiz akademickich, stanowigcych s§wiadectwo kry-
tycznej refleksji na temat nowoczesnosci. Przyktady takich analiz
znajdujemy miedzy innymi w pracach amerykanskiego historyka
mediéw i kultury konsumeryzmu Stuarta Evena3®¢, socjologa Ro-
landa Bermana3®’, psychologa spotecznego i socjologa Ervinga
Goffmana3®®, socjologa mediéw Michaela Schudsona3®, socjologa
Andrew Wernicka’® czy medioznawcy Martina P. Davidsona3’:,
O ile oceny ekonomicznej, spotecznej i kulturowej roli obrazéw
komercyjnych sg na og6t spolaryzowane, o tyle zazwyczaj zgod-
na jest ocena ich warstwy estetycznej i zawartego w niej sensu.
Zwykle dotyczy ona reklamy, ktorg okres$lano na przyktad mianem

3% S, Even, Captains of Consciousness, dz. cyt.

37 R. Berman, Advertising and social change, Sage Publications, Beverly Hills-
London 1981.

3% E. Goffman, Gender Advertising, dz. cyt.

3%9 M. Schudson, Advertising, the Uneasy Persuasion: It’s Dubious Impact on Ameri-
can Society, Basic Books, New York 1984.

370 A. Wernick, Promotional culture. Advertising, Ideology and Symbolic Expres-
sion, Sage Publications, Thousand Oaks 1992.
371 M.P. Davidson, The Consumerist M anifesto, dz. cyt.
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licencjonowanej pornografii; widziano w niej $wiadectwo psucia
sztuki badz kiczu pozorujacego sztuke, jak réwniez opatrywa-
no nazwag realizmu kapitalistycznego, poréwnujgc jg tym samym
z potepianym realizmem socjalistycznym. Na przyktad William ].T.
Mitchell parafrazowat te oceny, ironizujgc, ze obrazy stuzgce ce-
lom niskim, komercyjnym, ktére sg perswazyjne, ,stanowig $miet-
nisko nedznej warto$ci, fetyszyzmu towarowego, masowej histerii
i prymitywnych przesadéw”. Sztuka natomiast, jak podkreslat, to
Jrepozytorium cywilizowanych warto$ci, obrazu odkupionego dla
krytycznej kontemplacji”372,

Na reklame prébowano spojrze¢ jednak w sposéb pozbawiony
uprzedzen, chociaz zwykle $wiadczacy o pewnym zdystansowa-
niu. Jeden z pierwszych przyktadéw takiego spojrzenia odnajdu-
jemy w Mitologiach Rolanda Barthes’a. W 1961 roku brytyjski teo-
retyk kultury Raymond Williams prowokacyjnie nazwat reklame
,magicznym systemem”, poniewaz - jak pisat - byta ona rodzajem
magii pozwalajacej na przeksztalcanie masowo wytwarzanych
i banalnych produktéw w czarowne znaki, ktére tworzg wyima-
ginowany i dlatego nierealny §wiat373, Paul Rutherford, kanadyjski
medioznawca, sumienny badacz reklamy telewizyjnej, réwniez
prébowat traktowac jg bez uprzedzen - tak jakby byta sztuka, cho-
ciaz zastrzegal, iz w jego ocenie jest ona ,sztuka naszych czaséw”
i ze bywa ona sztuka tylko akcydentalnie’*. Rutherford nie anali-
zowatl jednak w swojej ksigzce reklam jako dziet sztuki, lecz jako
mniej lub bardziej kreatywne komunikaty marketingowe.

O reklamie zwyklo sie mowié, ze wprawdzie nie reprezentu-
je sztuki wysokiej, ale jednak jest Swiadectwem sztuki - zwykle

372 W.J.T. Mitchell, Czego chcq obrazy?, przet. M. Zaremba, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2015, s. 126.

33 R.Williams, Advertising: the Magic System, w: The Cultural Studies Reader, red.
S. During, Routledge, London-New York 1999, s. 320-336. Ten znany tekst po
raz pierwszy zostat opublikowany w ,New Left Review” nr 14, 1960, s. 27-32,
a p6zniej zostal rozwiniety i opublikowany w ksiazce Williamsa: The Long
Revolution, Columbia University Press, New York 1961.

374 P.Rutherford, The Art of Television Advertising, dz. cyt., s. 5.
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w takiej sytuacji pojawia sie zastrzezenie, iz chodzi o sztuke ma-
sowg, popularna lub na przyktad sztuke reklamy. Richard Shuster-
man, przedstawiciel amerykanskiego neopragmatyzmu, w ksigzce
Estetyka pragmatyczna postulowat docenianie wytworéw kultury
popularnej w taki sposdb, jakby byty one petnoprawnymi dzietami
sztuki. Krytycznie odnosit sie do traktowania sztuki jako rodzaju
filozofii, czego rzecznikiem byl wspomniany na poczatku ksigzki
Arthur Danto. Shusterman postulowat docenienie autonomicznej
wartosci sztuki, a jej wyraz lokowat w doswiadczeniu estetycznym
- ono miatoby by¢ celem sztuki samym w sobie, poniewaz nie dato-
by sie go podwazy¢:

Jest ono niepodwazalnym celem samym w sobie z tego wzgledu, ze za-
dowolenie czerpane z takiego zadowolenia ma charakterbezposredni
i wciggajacy. Tak doswiadczana warto$¢, oddziatywajaca wprost na
nasze zmysty i wyobraznie, czesto z przemozng wrecz sitg, nadaje
sztuce niepodwazalng (cho¢ niemozliwg do okreslenia) normatywng
prawomocno$¢37s,

Shusterman wyjasnial, Ze przedmioty, ktdére nie majg postaci tra-
dycyjnego dzieta sztuki, czyli nie sg na przyktad obrazami czy
rzezbami, stajg sie dzietami sztuki jedynie w momencie ich per-
cepcji przez podmiot doznajacy. Nie s zatem obdarzone niezalez-
ng wartoscig. Filozof nie godzit sie z zatozeniem, iz warto$¢ sztuki
miataby by¢ uzasadniana przez co$ catkiem zewnetrznego w sto-
sunku do niej, natomiast doS§wiadczenie estetyczne byloby - jego
zdaniem - jej cechg immanentna. Filozof pisat:

Jesli doswiadczenie estetyczne konstytuuje wewnetrzne cele i warto-
$ci, to mamy dobry powéd do tego, by definiowac sztuke w jego kate-
goriach, cho¢ wiele dziet sztuki nie jest w stanie by¢ jego Zrédiem3®.

#5 R. Shusterman, Estetyka pragmatyczna. Zywe piekno i refleksja nad sztukg,
przet. A. Chmielewski, E. Ignaczak, L. Koczanowicz, L. Nysler, A. Orzechowski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998, s. 86.

376 Tamze, s. 87.
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Filozof zwracat uwage, iz takie doSwiadczenie pojawia sie przede
wszystkim w zachwytach nad przyrodg, ciatem cztowieka, spor-
tem, paradami, fajerwerkami i kulturg popularna po kosmetyKki, ta-
tuaze, architekture wnetrz itd. W jego zatozeniach nie znajdujemy
jednak wyjasnienia, co mozna pocza¢ w sytuacji, kiedy dzieto nie
pozwala na do$wiadczenie estetyczne. Brak takiego wyjasnienia
mozna uznac za jeden z bardziej dyskusyjnych probleméw w kon-
cepcji Shustermana.

Skupianie sie na doswiadczeniu estetycznym budzi jednak
wiele watpliwosci, poniewaz trudno zgodzi¢ sie na zré6wnanie na
przyktad korzenia znalezionego na brzegu morza czy krawata za-
projektowanego przez utalentowanego designera - dajmy na to -
z Suszarkq do butelek Marcela Duchampa, ktéry dekretujac, ze jego
obiekt jest dzietem sztuki, chciat unikng¢ wtasnie tego, co Shuster-
man nazywa dosSwiadczeniem estetycznym. W przypadku obiek-
tu Duchampa czynnikiem réznicujgcym bytby wtasnie nadany mu
przez artyste sens, ktéry wprawdzie nie wyklucza doswiadczenia
estetycznego, lecz czyni je czym$ niewystarczajgcym jako cechy
konstytutywnej dzieta sztuki. Obiekt Duchampa byt wyrazem my-
$lenia pojeciowego, trudno jednak dopatrywac sie jego Swiadec-
twa w korzeniu czy krawacie. Mozna zatem skonstatowa¢, iz samo
dos$wiadczenie estetyczne nie wydaje sie wystarczajagcym warun-
kiem konstytuujgcym stan sztuki.

Shusterman zwracal uwage, Zze wzornictwo przemystowe i pro-
dukty komercyjne sg coraz doskonalsze dla oka, odznaczajg sie
coraz wiekszg samo$wiadomoscig estetyczng. Uwazat, Ze na przy-
ktad design ,jest hotdem ztozonym potedze doswiadczenia este-
tycznego™7’. Jego zdaniem kojarzone z komercja wytwory kultury
popularnej wtasnie ze wzgledu na estetyczng Swiadomo$¢ win-
ny by¢ traktowane tak samo jak artefakty reprezentujace sztu-
ke wysoka. Filozof w zwigzku z tym postulowat traktowanie na
przyktad rapu i muzyki rockowej jako §wiadectw sztuki, a nie tyl-
ko jako przejawéw kultury lub sztuki popularnej. Podstawg jego

377 Tamze, S. 92.
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postulatéw byto zatozenie, ze sztuke nalezy rozpatrywac jako do-
Swiadczenie estetyczne.

Koncepcja Shustermana moze by¢ zapewne odnoszona do sfe-
ry muzyKki, co zresztg postulowat sam filozof, piszagc znany tekst
o muzyce rap, wydaje sie jednak, ze trudno odnie$¢ jg do sztuk
wizualnych3”®. W muzyce warstwa estetyczna zdaje sie przeni-
ka¢ z warstwa sensu, w sztukach wizualnych, jak dowodzit Danto
i 0 czym $wiadczy instytucjonalnie pojmowany $§wiat sztuki, nie
zawsze jednak tak sie dzieje. Postulatywna idea Shustermana bu-
dzi rozliczne watpliwosci, miedzy innymi takie, iz unika on blizsze-
go okreslenia, czym jest doSwiadczenie estetyczne, ktére stanowi
podstawe jego zatozen. Postulujac postrzeganie kultury lub sztuki
popularnej w taki sposdb, jak to zwykle sie dzieje ze sztuka okre-
$lang jako wysoka, polemizuje z dawno juz nieaktualnymi tezami
krytycznymi. Przede wszystkim zdaje sie nie dostrzegac - ksigzka
Shustermana powstata w 1992 roku - ze wiele przejawéw kultu-
ry popularnej, zwtlaszcza w muzyce, od jazzu poczynajac, od daw-
na jest traktowanych jako swiadectwa sztuki; to ostatnie pojecie
celowo zostalo uzyte w tym momencie bez zadnych dookreSlen.
Watpliwosci zwigzanych z koncepcjg Shustermana mozna wskazaé
znacznie wiecej. Budzi je na przyktad generalizacja polegajaca na
zatozeniu, ze cata kultura popularna winnaby¢docenionai trakto-
wana w taki sam sposdb, jak §wiadectwa sztuki wysokiej. Kultura
popularna nie jest wszak jednorodna, wrecz odwrotnie - jest nie-
zwykle zréznicowana i tym samym zhierarchizowana pod wzgle-
dem poziomu artystycznego, a takze w warstwie sensu, i chociazby
dlatego postulowanie traktowania en block wszystkich jej wytwo-
réw jako $wiadectw sztuki wydaje sie trudne do zaakceptowania.
Mozna zauwazy¢, iz w obszarze sztuk wizualnych wystepuje po-
dobne zréznicowanie, czego wyrazem jest na przyklad muzyka
popularna. W muzeach lub galeriach niejednokrotnie natrafiamy
obok dziet wybitnych na dzieta, ktére z réznych powoddéw sg zte.

378 R. Shusterman, Piekna sztuka rapowania, przet. A. Chmielewski, w: tegoz, Es-
tetyka pragmatyczna, dz. cyt., s. 259-313.
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Wykazujgc w tym momencie nieufno$¢ do instytucjonalnie pojmo-
wanego $wiata sztuki, trudno zgodzi¢ sie, iz wszystkie wytwory
kultury popularnej mogtyby by¢ dzietami sztuki - na przyktad
wszystkie reprezentacje rapu.

W tym miejscu - podgzajac za postulatem Shustermana, co
moze wydac sie paradoksem - proponuje nie godzi¢ sie na podziat
na sztuke wysoka, elitarng, popularng, masowg, niskg itp. Tego ro-
dzaju propozycja wynika w znacznej mierze z zatarcia granic mie-
dzy polami opatrywanymi tymi okresleniami, w zwigzku z czym
taki podziat nie wydaje sie zasadny. Mozna zwrdéci¢ uwage, ze wiele
bardzo szacownych instytucji sztuki, takich jak wielkie muzea czy
galerie, otworzyto do granic mozliwosci swoje podwoje dla szero-
kiej publiczno$ci, miedzy innymi prowadzgc publiczng dziatalnosc¢
o charakterze informacyjnym, promocyjnym, edukacyjnym czy na-
wet stuzacym rozrywece. Instytucje sztuki staly sie zatem w wielu
aspektach poréwnywalne z instytucjami stuzacymi edukacji lub
rozrywce. Nie istniejg dzisiaj zadne bariery natury technicznej
w czyms, co zwykto sie okresla¢ mianem dostepu do sztuki. Zwazy¢
tez wypada, iz obecnie wszystko skupia sie w przestrzeni cyfrowej,
ktoérej kazdy jest uczestnikiem. Wzigwszy pod uwage wspdtczesne
wymieszanie wcze$niej wyraznie wydzielanych i czesto opozycyj-
nych wobec siebie sfer, mozna pokusic sie o przyjecie tu zatozenia
- zapewne radykalnego, lecz niewatpliwie pozwalajacego na wpro-
wadzenie pewnego porzadku3’, a mianowicie takiego, ze jesli dany
artefakt jest dzietem sztuki, to jest nim bez wzgledu na to, czy re-
prezentuje kulture wysokg czy popularna, a wiec na przyktad jazz,
rap, malarstwo, rzezbe, performance czy sztuke wideo. Nalezatoby
zatem szuka¢ jednostkowych przypadkéw, w ktérych sztuka sie wy-
darza, w spos6b oczywisty raczej rzadkich.

Wydaje sie, ze autor niniejszej ksigzki réwniez popetnia btgd ge-
neralizacji, zaktadajgc, ze obrazy komercyjne winne by¢ sytuowane

379 Autor niniejszej ksigzki jest tu rzecznikiem podobnej ,nietolerancji” wo-
bec réznych przejawdédw nie-sztuki, jaka prezentowal Wiestaw Juszczak.
Por. W. Juszczak, Fragmenty. Szkice z teorii filozofii sztuki, Zamek Kroélewski
w Warszawie, Warszawa 1995.
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poza obszarem sztuki. Jak kazde zatozenie o charakterze general-
nym, takze to niesie ryzyko wskazania jednostkowych przykta-
déw, ktoére temu zalozeniu bedg przeczyty. Mam tego catkowitg
$wiadomoé¢ i zarazem nadzieje, Ze takie przyktady beda wskazy-
wane. [ wtadnie dlatego za wspomnianymi w pierwszym rozdziale
Otlem Aicherem, a takze niektérymi przedstawicielami konstruk-
tywistycznej awangardy, proponuje postrzega¢ komercyjng kultu-
re wizualng jako przestrzen designu, zdajac sobie sprawe z tego, iz
jest ona niezwyKkle zréznicowana pod wzgledem jakosci.

Na zakoniczenie raz jeszcze chciatbym przywotaé¢ rozwazania
Viléma Flussera, tym razem dotyczace designu3®. Filozof wskazy-
wat, ze w jezyku angielskim stowo design petni funkcje zaré6wno
rzeczownika, jak i czasownika. Jako rzeczownik moze ono ozna-
cza¢ miedzy innymi intencje, cel, zatoZzenie, schemat, motyw czy
na przyktad strukture. Wszystkie te znaczenia sg zwykle tgczone
z pewnym szczegbélnym nastawieniem do otaczajacej rzeczywisto-
$ci, ktdre cechuje, jak pisat Flusser, podstepnos¢, chytro$¢ a nawet
che¢ oszustwa. Design bytby zatem wta$nie czyms$ chytrym. Z ko-
lei jako czasownik stowo to oznacza zazwyczaj wymyS$lanie, sym-
bolizowanie, szkicowanie lub planowanie czegos.

W swoim sensie stowo design wedtug Flussera taczy technolo-
gie i jednocze$nie sztuke. Filozof siega do greckiego terminu tech-
ne, ktére w greckim antyku rozumiano jako pewng umiejetnos¢,
zwigzang z pracg reczng i umiejetnosciag ksztaltowania materii.
Przypomnie¢ tu mozna, iz Martin Heidegger, w ktérego filozofii
sztuki stowo techne zajmowato pozycje kluczowga, pojmowat je
jako oznaczenie szczegdlnego rodzaju umiejetnosci, ktérg bogowie
obdarzali tylko pewnych, wybranych ludzi. Ta umiejetno$¢, czyli
techne, pozwalata na tworzenie rzeczy, na przyktad glinianych waz,
w taki sposdb, ze cechowaty sie one podobng energia, jaka bytawy-
znacznikiem Swiata ozywionego. Flusser, 1aczac greckie okreslenie
techne z tacinskim ars - ujmujgc to w duzym skrocie i uproszczeniu

380V, Flusser, About the Word Design [1993], w: The design Culture Reader, red.
B. Highmore, Routledge, London-New York 2009, s. 36-39; V. Flusser, The Sha-
pe of Things: A Philosophy of Design, Reaktion Books, London 1999.
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- wskazuje nazwigzek sztukiitechniki wiasnie w obszarze designu.
Stwierdza, ze bariera, ktérg wczesniej spoteczenstwo burzuazyj-
ne oddzielato sfere sztuki od techniki, zostata zburzona wtasnie
w polu designu, dzieki czemu $wiat nowoczesny jest wypetniany
coraz bardziej artystycznie zaprojektowanymi artefaktami. Para-
doksalnie jednak te artefakty sg coraz mniej warto$ciowe, zwtasz-
cza w obliczu biologicznej konstytucji cztowieka, ktérej niezbywal-
ng ceche stanowi przemijanie i Smier¢.

Flusser niewatpliwie ma racje, wskazujac na szczegdlng ,chy-
tro$¢” designu, na jego role jako narzedzia w procesie nadawania
znaczen masowo wytwarzanym artefaktom, a takze na jego spraw-
czo$¢ jako narzedzia estetyzacji rzeczy wisto$ci. Wydaje sie jednak,
ze trudno tgczy¢ sfere designu ze sztuka w taki sposéb, w jaki on
to proponowat. Trudno bowiem 1gczy¢ greckie antyczne techne
czy tacinskie ars - w czasach antyku kojarzone ze §wiatem bogow
i kultem recznego rzemiosta, w tym takze z szacunkiem do ma-
teriatdbw wywodzonych z ziemi - z nowoczesnymi technologiami
cyfrowymi, inwigilacjg, badaniami i przewidywaniem zachowan
konsumentéw, ktore stanowig podstawe Kkreacji wspdtczesnych
obrazéw komercyjnych. Te ostatnie bowiem bezsprzecznie miesz-
czg sie w sferze designu, ale inaczej pojmowanego niz proponowat
to Flusser. Uwazamy, ze - potwoOrzmy to raz jeszcze - design jest
czyms$ innym od sztuki, chociaz ja wykorzystuje. Trzeba podkre-
$li¢, iz sztuka zawsze powstawata za pomocg jakiejs techniki, co
wydaje sie oczywiste, jednak technika byta w niej wykorzystywa-
na w celach nietechnicznych. Natomiast dzisiaj, przyktadem tego
sg wlasnie obrazy komercyjne jako wytwory designu, technika za-
wtlaszcza sztuke i wykorzystuje ]q w celach ekonomicznych, czyli
stricte technicznych.
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Summary

People like images...
Studies of commercial visual art and culture

The book presents a look at commercial images by an art historian,
who - like everyone who deals with visual arts - constantly en-
counters edge cases that are close to and often confused with art
for various reasons. Undoubtedly, one of such edge cases is the im-
agery that forms the commercial visual culture, which is the main
subject of the book. It is usually a marketing communication tool
and its most obvious and visible ex ample is advertising.

The considerations contained in the book are an attempt to rec-
ognize and understand the phenomenon of such images, as well as
to examine the tension between them and art. This aim also indi-
cates who are the addressees of the work: primarily researchers
and art enthusiasts, as well as people interested in broadly under-
stood imagery and issues of contemporary culture.

The book is a testimony to the constant need to transcend the
bounds of art history and theory, which results from the nature of
commercial imagery. Therefore, it is situated on the border of art
history and theory, visual studies, cultural studies, history and the-
ory of culture, as well as cultural anthropology. The interdiscipli-
nary nature of the workleads to obvious methodological problems.
The concept of art based on Arthur Dant’s theory, which is, nota
bene, a reinterpretation of Kant’s and Hegel’s philosophy of art. The
conceptadopted in the book is based on the assumption that art is

0 w ramach projektu pn
w Bialymstoku - kontynuacja,

alno$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
P/0040/2023/01



316 Summary

a space of a special type of reflection - on the subject of art itself, as
well as on modern reality understood as the human environment.
This perception of art has been legitimised by its understanding
proposed primarily by artists representing the avant-garde move-
ment in the first half of the 20™ century. It is their art that the rep-
resentatives of the first and second neo-avant-garde referred to in
their works, thus vivisecting art as such or legitimizing the status
of their own works as art.

The second basis for the studies contained in the book is Jiirgen
Habermas’s theory of communicative action, as well as his theory
of culture, which is an extension of the critical theory of capital-
ism proposed by the representatives of the first generation of the
Frankfurt School. Based on Habermas’s assumptions, we can view
modern commercial visual culture as “mediatised” images, since
they are tools for the medium of power and the medium of money.
In the assumptions of the German philosopher, the dynamics of the
functioning of these media led to the absorption of the world of life,
the constitutive elements of which are language, which allows for
the articulation of the images of reality and culture, understood as
the human environment.

The book is part of a series of reflections on the essence of the
“pictorial turn”, which has been widely discussed in humanities
since the 1990s. It is a voice in this discussion. It is also an attempt
to elucidate the tensions between art and technology or - if we look
at this problem more broadly - between culture and civilization.
It is also an invitation to look at commercial visual culture from
the perspective of its own history and, at the same time, art tradi-
tion. Moreover, the work elucidates the mechanics of commercial
imagery, as well as presenting it in the context of selected concepts
of culture that directly or indirectly relate to the problems of com-
mercial imagery.

Commercial images that are the subject of the book are of a par-
ticular nature, because in the public perception they are often con-
sidered to be somehow “debased”. They do not serve contempla-
tion or cognition, but are a tool of money-making and are treated
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in numerical terms - they have a strictly defined target and their
task is to bring a calculated profit. Nowadays they are born on com-
puter screens and their primary building blocks are pixels. They
are generally seen as an extremely effective tool for the economy
to destroy the space of contemplation, which has been turned into
a space of economic calculation. They serve to transform the world
into some pictorial facade, constantly telling a story about a future
that will never come and creating a visual sphere that not only
obscures any deep understanding of reality, but also denatures it,
becoming an autonomous simulation space. It is supposed to illus-
trate and at the same time glorify the Paradise of mass consumer-
ism and technology in service of convenience and practicality. The
images that make up the commercial visual sphere are therefore
a testimony to a particular kind of iconoclasm - being an obvious
element of modern everyday life, they cancel themselves out as im-
ages, which makes the line between visual facade and the reality of
everyday life increasingly blurry.

Contrary to appearances, the visual culture analysed here is not
something chaotic, because most of its manifestations can be as-
signed to one of the areas of marketing, such as advertising, pub-
lic relations, sales marketing, along with industrial design, as well
as such tools as visual merchandising, sales promotion media, and
various forms of marketing communication on the Internet, with
contextual advertising at the forefront. It seems, however, that it is
difficult to take seriously and thus reflect on, for example, a press
advertisement praising the remarkable effectiveness of an an-
ti-dandruff shampoo or washing powder. One risks becoming en-
tangled in the lowest forms of popular culture and the worst kind
of kitsch. However, these images are extremely important, because
they allowed for the dynamic development and expansion of cap-
italism in its first phase, known as industrial capitalism, focused
on the continuous intensification of production and, consequent-
ly, also sales. They became the primary tool of the transformation,
in 1920’s America, from a culture of needs to a culture of desires,
i.e. a culture of mass consumerism, the patterns of which spread
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widely around the world, proving to be an important basis for glo-
balization. They also underpin the latest form of digital capitalism,
which Shoshana Zuboff has called surveillance capitalism.!

The book is areaction to the confusion around art, whichis very
visible, among others, in popular opinions, which often reflect the
view that advertising, for example, like the world of fashion, hair-
dressing, tattooing, or make-up, is a manifestation of “real” art.
One can also often encounter the opinion that art is whatever an-
yone thinks is art. Such an assumption - legitimate in its own way
and therefore acceptable - may, nevertheless, lead to complete ax-
iological freedom resulting in the negation of the idea that the ex-
istence of the entire discursive field of art perceived from not just
an academic perspective is in any way meaningful.

The book is a collection of related essays, one of the main goals
of which is to try to defend the former division between applied
and liberal arts, thus to identify the schism between art and techni-
cal images generally serving commercial purposes. A division into
technical paintings and art may probably seem risky and therefore
debatable. Artists have always used technology, but it should be
noted thatin their works they did not turn only to it and, with this
in mind, we can insist on the existence of obvious distinctions be-
tween these fields. Thus, if the author of this book fails to convince
thereaderthatsuch a division exists, there is atleast hope that they
might be left in a state of uncertainty. At this point, to conclude, one
can invoke the well-known statement by Zygmunt Bauman, some-
times treated as his intellectual creed: “the only certainty is the
wisdom of uncertainty”.

This work, therefore, proposes that commercial images should
be treated as products of the field of technical design, just as it
clearly includes industrial design. The author of the book agrees
with the opinion of Otl Aicher, a well-known design practitioner
and theorist, one of the co-founders of the legendary Hochschule
fur Gestaltung in Ulm, who stated that design has nothing to do

* S.Zuboff, The Age of Surveillance Capitalism, Profile Books, London 2019.
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with art and that it should be justified by science and technology.?
In his opinion, technology has its own technical beauty, but it can-
not be said that the opposite is true, that art has a technological
dimension. Aicher believed that the designer’s job was not to intro-
duce art into everyday life, but to create a new industrial culture.
He stipulated that artistry does not help with goal-oriented design.
It only gets in the way. Following Aicher’s remarks, the author of
this book proposes to treat commercial visual culture as a field of
applied arts, such as, for example, the aforementioned industrial
design, applied graphics, or architecture. They undoubtedly re-
quire incredible talent and creativity, but their tasks are neverthe-
less quite different from those that have long been associated with
art. Design serves to solve problems, while art is a field of reflec-
tion that serves cognition.

2 0. Aicher, Die Welt als entwurf, Wilhelm Ernst & Sohn, Berlin 2015.

niono w ramach projektu pn

ytetu w Bialymstoku - kontynuacja,
dofinansowanego z progra powiedzialnosé nauki” Ministra Edukacji i Nauki
y BIBL/SP/0040/2023/01



Bibliografia

Adorno T.W,, Horkheimer M., Dialektyka oswiecenia, przet. M. Lukasiewicz, Wy-
dawnictwo IFiS PAN, Warszawa 1993.

Aicher 0., Swiat jako projekt, przet. R. Darda-Staab, I. Debek, Wydawnictwo Li-
bron i Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2016.

Alberti L.B., O malarstwie, przet. M. Rzepinska, L. Winniczuk, w: Mysliciele, kro-
nikarze i artyscio sztuce. Od starozytnosci do 1500, wybér i oprac. ]. Biatostocki,
PWN, Warszawa 1988, s. 358-391.

Alloway L., The Developing of British Pop, w: L.R. Lippard, Pop Art, Thames and
Hudson, London 1966.

Alpers S., The Art of Describing. Dutch Artin Seventeenth Century, University of
Chicago Press, Chicago 1983.

Appadurai A., Nowoczesno$¢ bez granic. Kulturowe wymiary globalizacji, przet.
Z. Pucek, Universitas, Krakow 2005.

Art History and Visual Studies in Europe. Transnational Discourses and National
Frameworks, red. M. Rampley, T. Lenain, H. Locher, A. Pinotti, C. Schoebl-Glass,
K. Zijmans, Koninklijke Brill Nv, Leiden-Boston 2012.

Artysta nie moze by¢ odpowiedzialny. Ze Zbigniewem Liberq rozmawiajq tukasz
Gorczyca i Artur Zmijewski, Warszawa 2001 r., w: A, Zmijewski, Drzqce ciata.
Rozmowy z artystami, Wydawnictwo Krytyki Politycznej, Warszawa 2008,
S.251-254.

Bachmann-Medick D., Cultural turns. Nowe orientacje w naukach o kulturze, przet.
K. Krzemieniowa, Oficyna Naukowa, Warszawa 2012.

Baetens J., Visual Culture and Visual Studies, w: Art History and Visual Studies in
Europe, red. M. Rampley, T. Lenain, H. Locher, A. Pinotti, Ch. Schoell-Glass
i K. Zijlmans, Leiden 2012, s. 91-106.

Baker S., Systematic Approach to Advertising Creativity, McGraw-Hill, New York
1979.

Baker S., Visual Persuasion. The Effect of Pictures on the Subsconcious, McGraw-Hill
Book Company, New York-Toronto-London 1961.

Bal M., Wizualny esencjonalizm i przedmiot kultury wizualnej, przet. M. Bryl, ,Ar-
tium Quaestiones” 2006, nr XVII.

Barthes R., Swiatto obrazu. Uwagi o fotografii, przel. ]. Trznadel, Wydawnictwo
KR, Warszawa 1996 (1979).

Baudrillard |., Spofeczeristwo konsumpcyjne. Jego mity i struktury, przet. S. Kroélak,
Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006.

iono w ramach projektu pn
um U

ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki




Bibliografia 321

Baudrillard |., Symbolic Exchange and Death, przet. I.H. Grant, Sage Publications,
London-Thausand Oaks-New Delhi 1993.

Baudrillard ]., The System of Objects, przet. ]. Benedict, Verso, London 2002.

Bauman Z., Globalizacja, przet. E. Klekot, piw, Warszawa 2000.

Bauman Z., Plynna nowoczesnos¢, przet. T. Kunz, Wydawnictwo Literackie,
Krakéw 2006.

Baxandall M., Painting and Experience in Fifteenth Century in Italy, Oxford Univer-
sity Press, Oxford 1988.

Bell D., Kulturowe sprzecznosci kapitalizmu, przet. S. Amsterdamski, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 1994.

Belting H., Antropologia obrazu. Szkice do nauki o obrazie, przet. M. Bryl, Univer-
sitas, Krakow 2007.

Belting H., Faces. Historia twarzy, przet. T. Zatorski, Wydawnictwo stowo/obraz
terytoria, Gdansk 2014.

Berger ., O patrzeniu, przet. S. Sikora, Fundacja Aletheia, Warszawa 1999.

Berman R., Advertising and social change, Sage Publications, Beverly Hills-Lon-
don 1981.

Bernays E.L., The Engineering of Consent, ,The Annals of The American Academy”
1947, nr 250 (1), 5. 113-120.

Bernays E.L., The Theory and Practice in Public Relations. A Résumé, w: E.L. Ber-
nays, H.W. Cutler, The Engineering of Consent, University of Oklahoma Press,
Oklahoma City 1955, s. 6-25.

Bernstein D., Billboard. Reklama otwartej przestrzeni, przet. E. Ciszkowska, Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006.

Betts R.F.,, Bly L., A History of Popular Culture. More of Everything, Faster and
Brighter, Routledge, London-New York 2013.

Biatostocki J., Spory o perspektywe, w: tegoz, Teoria i twérczos$¢. O tradycjach i in-
wencji w teorii sztuki i ikonografii, PWN, Poznan 1961, s. 32-45.

Biatostocki]., Symbole i obrazy, w: tegoz, Symbole i obrazy w Swiecie sztuki, Panst-
wowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1982, s. 12-40.

Boas F., Primitive Art, Dover Publications, New York 1926.

Boehm G., 0 obrazach i widzeniu. Antologia tekstéw, przet. M. Lukasiewicz, A. Pie-
czynska-Kulik, Universitas, Krakéw 2014.

Bogactwo. Wizualne reprezentacje i doswiadczenie bogactwa we wspétczesnej
Polsce, red. Katarzyna Kotodziej, Magdalena Komornicka, Zacheta - Naro-
dowa Galeria Sztuki, Warszawa 2016.

Bogart M.H., Artists, Advertising, and the Borders of Art: 1880-1960, University of
Chicago Press, Chicago 1995.

iono w ramach projektu pn
um U

ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki




322 Bibliografia

Bojko Sz., Gars¢ wspomnieri o Tadeuszu Gronowskim. Aneks do rozmowy z artystq,
w: Pierwsze pétwiecze polskiego plakatu 1900-1950, red. P. Rudzinski, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2009, s. 251-262.

Boorstin D.]., The Image. A Guide to Pseudo-Events in America, Harper Colophon
Books, New York 1961.

Borawska B., Ikonosfera wielkiego miasta. O nowej obecnos$ci zapoZyczen kul-
turowych w Polsce lat 90., w: Obrazy w dziataniu. Studia z socjologii i antro-
pologii obrazu, red. K. Olechnicki, Wydawnictwo UMK, Torun 2003, s. 247-271.

Bovée C.L., Arens W.F., Contemporary Advertising, Irwin, Homewood, IL 1989.

Bredekamp H., Media obrazowe, przet. M. Bryl, ,Artium Questiones” 2004, nr xv,
S.209-232.

Brewinska M., Kanibalizm? O zawtaszczeniach w sztuce, ,Zacheta” (marzec-
kwiecien), 2015.

Buchanan R., Declaration by Design: Rhetoric, Argument, and Demonstration in De-
sign Practice, w: Design Discourse. History. Theory. Meaning, red. V. Margolin,
The University of Chicago Press, Chicago-London 1989, s. 91-109.

Calkins E.E., Design and Economic. Recovery, ,Advertising Arts”, red. F.C. Kendall,
Advertising and Selling Publishing Co., New York, July 1933.

Campbell C., Kupuje, wiec wiem, ze jestem. Metafizyczne podstawy nowoczesnego
konsumeryzmu, przet. M. Brzozowska-Brywczynska, ,Kultura Popularna”
2006, nr 4 (18).

Campbell S.F., Artof Kula, Routledge, London 2002.

Caples J., Skuteczna reklama, przet. ]. Pers, Dom Wydawniczy ABc, Warszawa 2000.

Cassirer E., Esej o cztowieku. Wstep do filozofii kultury, przet. A. Staniewska,
Czytelnik, Warszawa 1998.

Celinski P., Piksel, w: Kulturowe kody technologii cyfrow ych, red. P. Celinski, Wy-
dawnictwo uMcs, Lublin 2011.

Celinski P., Postmedia. Cyfrowy kod i bazy danych, Wydawnictwo uMcs, Lublin 2013.

Chojnacki M., Myslenie - wymyslenie — przemyslenie. Metoda heurystyczna w pro-
cesie tworzenia reklam, w: Estetyka reklamy, red. M. Ostrowicki, Agencja Wy-
dawniczo-Poligraficzna Art-Tekst, Krakdw 2002, 69-77.

Cooke L., The Independent Group: British and American Pop Art, A “Palimpcestu-
ous” Legacy, w: Modern Art and Popular Culture. Readings in High & Low, red.
K.Varnedoe, A. Gopnik, The Museum of Modern Artand Harry N. Abrams, Inc.
Publishers, New York 1990, s. 192-216.

Contemporary Art and Anthropology, red. A. Schneider, C. Wright, Berg, Oxford-
New York 2006.

Crimp D., Appropriating Appropriation//1982, w: Appropriation. Documents of
Contemporary Art, red. D. Evans, Whitechapel, London, The MIT Press, Cam-
bridge, MA 2009, s.189-193.

iono w ramach projektu pn
im Uy ialymstoku - kontynuacja,

nistra Edukacji i Nauki




Bibliografia 323

Crimp D., Pictures//1979, w: Appropriation. Documents of Contemporary Art, red.
D. Evans, Whitechapel, London, The MIT Press, Cambridge, MA 2009, s. 76-79.

Crow T., Modern Art in the Common Culture, Yale University Press, New Haven-
London 1996.

Czapinski J., Psychologia szczescia. Kto, kiedy, dlaczego kocha Zycie i co z tego
wynika, czyli nowa odstona teorii cebulowej, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2017.

Czartoryska U, Od pop-artu do sztuki konceptualnej, wair, Warszawa 1976.

Damisch H., The Origin of Perspective, przet. ]. Goodman, The MIT Press, Cam-
bridge, MA-London, UK 1994.

Danto A.C., Czym jest sztuka, przetl. A. Kunicka, Wydawnictwo Aletheia, Warsza-
wa 2016.

Danto A.C., Po koricu sztuki. Sztuka wspotczesna i zatarcie sie granic tradycji, przet.
M. Salwa, Universitas, Krakow 2013.

Danto A.C., The End of Art, w: tegoz, The Philosophical Disenfranchisement of Art,
Columbia University Press, New York 1986, s. 81-114.

Davidson M.P., The Consumerism Manifesto. Advertising in Postmodern Times,
Routledge, London-New York 1992.

Debord G., Spoteczenstwo spektaklu, przet. A. Ptaszkowska, L. Brogowski, Wy-
dawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 1998.

Design Discourse. History. Theory. Criticism, red. V. Margolin, The University of
Chicago Press, Chicago-London 1989.

Didi-Huberman G., Atlas albo radosna wiedza podszyta niepokojem, przet.
T. Strézynski, Wydawnictwo stowo/obraz terytoria, Gdansk 202o0.

Dikovitskaya M., The Study of the Visual after Cultural Turn, The MIT Press, Cam-
bridge, MA-London, UK 2005.

Dorfles G., Cztowiek zwielokrotniony, przet. T.]ekiel, I. Wojnar, Warszawa 1973.

Douglas M., Isherwood B., The World of Goods, Basic Books, New York 1979.

Diirer A., Pouczenie o mierzeniu cyrklem i liniq, 1525, w: Teoretycy, pisarze i artysci
o0 sztuce 1500-1600, wyb. i oprac. . Biatostocki, PWN, Warszawa 1985, s. 62-65.

Duve T.de, Kant after Duchamp, The MIT Press, Cambridge, MA-London, UK 1998.

Dyer G., Advertising as Social Communication, Methuen, London-New York 1982.

Eliade M., Obrazy i symbole. Szkice o symbolizmie magiczno-religijnym, przet.
M. i P. Rodakowie, Wydawnictwo KR, Warszawa 1998.

Elkins J., An Introduction to the Visual as Argument, w: Theorizing Visual Studies.
Writing Through the Discipline, red. ]. Elkins, K. McGuire, M. Burns, A. Chester,
Joel Kuennen, Routlegde, New York-London 2013, s. 25-60.

Elkins J., How to Use Your Eyes, Routledge, London- New York 2000.

iono w ramach projektu pn
um U

ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki




324 Bibliografia

EwenS., Captain of Consciousness. Advertising and the Social Roots of the Consumer
Culture, McGraw-Hill Book Company, New York-St. Louis-San Francisco-To-
ronto—Mexico-Diisseldorf 1976.

EwenS., PR! A Social History of Spin, Basic Books, New York 1996.

Featherstone M., Postmodernizm i estetyzacja zZycia codziennego, w: Postmoder-
nizm. Antologia przektadéw, red. R. Nycz, Wydawnictwo Baran i Suszczynski,
Krakéw 1998, s.299-332.

Fitzgerald K., Changing landscape, ,Advertising Age” September11,1995.

Flusser V., About the Word Design [1993], w: The Design Cuoture Reader, red.
B. Highmore, Routledge, London-New York 2009, s. 36-39.

Flusser V., Ku uniwersum obrazéw technicznych, przet. A. Gw6zdz, w: Po kinie? Au-
diowizualnos¢ w epoce przekaznikow elektronicznych, red. A. Gwo6zdz, Univer-
sitas, Krakow 1994, s. 53-67.

Focillon H., Swiat form, przet. A. Oledzka-Frybesowa, w: Antologia wspétczesnej es-
tetyki francuskiej, red. I. Wojnar, PwN, Warszawa 1980, s. 240-252.

Foster H., Powrdét realnego. Awangarda u schytku x x wieku, przet. M. Borowski,
M. Sugiera, Universitas, Krakdw 201o0.

Foster H., The ABC of Contemporary Design, w: The Design Culture Reader, red.
B. Higmore, Routledge, London-New York 2009, s. 61-67.

Foucault M., Nadzorowa¢ i karaé. Narodziny wiezienia, przel. T. Komendant, Fun-
dacja Aletheia, Warszawa 1993.

FoxS., The Mirror Makers. A History of American Advertising, Heinemann, London
1990.

Francastel P., Art & Technology in the Nineteenth and Twentieth Centuries, przet.
R. Cherry, Zone Books, New York 2003.

Freedberg D., Potega wizerunkéw. Studia z historii i teorii oddziatywania, przet.
E. Klekot, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2005.

Friedberg A., Wirtualne okno. Od Albertiego do Microsoftu, przetl. A. Rejniak-Ma-
jewska, M. Pabis-Orzeszyna, Oficyna Naukowa, Warszawa 2012.

Freud Z., Wstep do psychoanalizy, przet. S. Kemperéwna, W. Zaniewicki, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000.

Gage ]., Kolor i kultura. Teoria i znaczenie koloru od antyku do abstrakcji, przet.
J. Holzman, Universitas, Krakéw 2008.

Galbraith J., Spoteczeristwo dobrobytu. Paristwo przemystowe, przet. J. Prokopiuk,
Z. Zinserling, piw, Warszawa 1973.

Geertz C., Zastane swiatto. Antropologiczne refleksje na tematy filozoficzne, przet.
Z. Pucek, Universitas, Krakéw 2003.

Gellner E., Postmodernizm, rozum i religia, przet. M. Kowalczyk, piw, Warszawa
1997.

iono w ramach projektu pn

im U ialymstoku - kontynuacja,

nistra Edukacji i Nauki




Bibliografia 325

Ghyka M.C., Ztota liczba. Rytuaty i rytmy pitagorejskie w rozwoju cywilizacji za-
chodniej, przet. 1. Kania, Universitas, Krakow 2001.

Gibbons J.,Art and Advertising, 1.B. Tauris, London-New York 2005.

Godzic W.,, Znani z tego, Ze sq znani. Celebryci w §wiecie tabloidéw, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007.

Goffman E., Gender Advertisements, Harvard University Press, Cambridge, MA 1979.

Gotebiewska M., Estetyka i anestetyka w reklamie spotecznej, ,Sztuka i Filozofia”
2002, nr 21, s. 120-136.

Gombrich E.H., Obraz wizualny, przet. A. Morawinska, w: Symbole i symbolika, red.
M. Gtowinski, Czytelnik, Warszawa 1990, s. 312-338.

Gombrich E.H., Pisma o sztuce i kulturze, przet. D. Folga-Januszewska, S. Jaszczyn-
ska, M. Wrzeéniak, red. Dorota Folga-Januszewska, Universitas, Krakéw 2011.

Goodman N., Jak tworzymy swiat, przet. M. Szczubiatka, Fundacja Aletheia,
Warszawa 1997.

Grau O., Virtual Art. From Illusion to Immersion, przet. G. Custance, The MIT Press,
Cambridge, MA-London, UK 2003,

Greenberg C., Obrona modernizmu. Wybér esejow, przel. G. Dziamski, M. Spik-
-Dziamska, Universitas, Krakéw 2006.

Gropius W., Petnia architektury, przet. K. Kopczynska, Wydawnictwo Karakter,
Krakdéw 2014.

Guzek L., Rola sztuki akcji (performance) w uksztattowaniu specyfiki artystycznej
grupy £6dz Kaliska, w: Biata aura. £6dz Kaliska. Sympozjum. Rola rocznic, jubi-
leuszy i obchodow w rozwoju sztuki wspétczesnej (oraz dawnej). Dartowo 2009,
red. M. Pierzchata, L6dz Kaliska, £.6dzZ 2010, s. 61-71.

Habermas ]., Filozoficzny dyskurs nowoczesnosci, przel. M. Lukasiewicz, Univer-
sitas, Krakow 2000.

Habermas J., Modernizm - niedokoriczony pro jekt, przet. M. Lukasiewicz, w: Post-
modernizm. Antologia przektadéw, red. R. Nycz, Universitas, Krakdéw 1998,
S. 25-46.

Habermas J., Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, przet. W. Lipnik, M. Lu-
kasiewicz, Wydawnictwo Naukowe PwN, Warszawa 2008.

Habermas J., Teoria dziatania komunikacyjnego, tom I: Racjonalnosé¢ dziatania
a racjonalnosé spoteczna, przet. A.M. Kaniowski, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1999.

Habermas J., Teoria dziatania komunikacyjnego, tom 11: Przyczynek do krytyki ro-
zumu funkcjonalnego, Wydawnictwo Naukowe PwWN, Warszawa 2002.

Hamilton (Jan Zbigniew Stojewski), Neony, ,Kultura” 11.10.196 4.

HausmannR., Photomontage/ /1931, w: Appropriation. Documents of Contemporary
Art, red. D. Evans, Whitechapel, London-The MIT Press, Cambridge, MA 2009,
s.29-30.

iono w ramach projektu pn
ialymstoku - kontynuacja,
inistra Edukacji i Nauki



326 Bibliografia

Hegarty |., Hegarty on Creativity. There are no Rules, Thames & Hudson, London
2014.

Heidegger M., Czas $wiatoobrazu, w: tegoz, Drogi lasu, przel. ]. Gierasimiuk,
R. Marszatek, J. Mizera, J. Sidorek, K. Wolicki, Fundacja Aletheia, Warszawa
1997, s. 67-95.

HellerS., ChwastS., Graphic Style. From Victorian to Post-Modern, Harry N. Abrams
Inc., New York 1994.

Henderson S., Landau R., Billboard Art, Angus & Robertson Publishers, London
1981.

Hiscock N., The Symbol at Your Door. Number and Geometry in Religious Architecture
of the Greek and Latin Middle Ages, Ashgate, Aldershot, UK-Burlington, USA 2007.

Hockney D., Wiedza tajemna. Sekrety technik malarskich Dawnych Mistrzéw, przet.
]. Holzman, Universitas, Krakéw 2006.

Hopkins C., My Life in Advertising & Scientific Advertising, NTC Business Books,
Lincolnwood, 1L 1993.

Huizinga ]., Homo ludens. Zabawa jako Zrédto kultury, przet. M. Kurecka,
W. Wirpsza, Czytelnik, Warszawa 1985.

Hurlburt A., Layout. The Design of the Printed Page, Watson-Guptill Publications,
New York 1989.

Jackson Lears T.J., Fables of Abundance. A Cultural History of Advertising in Ameri-
ca, Basic Books, New York 1994.

Jackson Lears T.J., From Salvation to Self-Realization: Advertising and the Thera-
peutic Rooots of the Consumer Culture, 1880-1930, w: The Culture of Consump-
tion: Critical Essays in American History, 1880-1980, red. RW. Fox, T.J. Jackson
Lears, Pantheon Books, New York 1983, s. 1-38.

Jakubowska A., Przyniose ci widelczyk, ,Czas Kultury” 2001, nr 4.

Jameson F., Postmodernizm, czyli logika kulturowa pdznego kapitalizmu, przet.
M. Ptaza, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011.

Janowicz R., Komunikacja marketingowa w architekturze, Narodowe Centrum
Kultury, Warszawa 2012.

Jay M., Scopic Regimes of Modernity, w: Vision and Visuality, red. H. Foster, Bay
Press, Seattle 1988, s. 3-23.

Jhally S., The Codes of Advertising: Fetishism and the Political Economy of Meaning
in the Consumer Society, Frances Pinter Publishers, London 1987.

Johnston P., Real Fantasies. Edward Steichen’s Advertisng Photography, University
of California Press, Berkeley-Los Angeles-London 1997.

Julier G., Od kultury wizualnej do kultury designu, przet. M. Sktadanek, ,Kultura
Wspébtczesna” 2009, nr 3 (61), s. 47-63.

Juszczak W., Fragmenty. Szkice z teorii filozofii sztuki, Zamek Kro6lewski w Warsza-
wie, Warszawa 1995.

iono w ramach projektu pn
im Uy ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki




Bibliografia 327

Kerckhove D. de, Powtoka kultury. Odkrywanie nowej elektronicznej rzeczywistos-
ci, przet. W. Sikorski, P. Nowakowski, Mikom, Warszawa i Somerville House
Publishing, Toronto-Warszawa 1996.

Kisielewski A., Miedzy tradycjq a nowoczesnosciq. Uwagi o polskich plakatach
dwudziestolecia miedzywojennego, w: Pierwsze potwiecze polskiego plakatu
1900-1950, red. P. Rudzinski, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skto-
dowskiej, Lublin 2009, s. 83-93.

Kisielewski A., Prymitywizm w sztuce awangardy I potowy xx wieku. Mitologie
i obrazy pierwotnosci, Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku, Biaty-
stok 2011.

Kisielewski A., Siatka jako metafora kultury. Przypadek reklamy, w: Miedzy powto-
rzeniem a innowacjq. Seryjnos¢ w kulturze, red. A. Kisielewska, Rabid, Krakow
2004, S. 23-33.

Kisielewski A., Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Wydawnictwo
Trans Humana, Biatystok 1998.

Kowalska M., Kapitalizm jako aksjomatyka pragnienia, w: Kultura pragnien i hory-
zonty neoliberalizmu, red. W.]. Burszta, A. Kisielewski, Wydawnictwo Nauka
i Innowacje, Poznan 2015, s. 13-28.

Krauss R., Grids, w: tejze, The Originality of the Avant-Garde and Other modernist
Myths, Cambridge, MA-London, UK 1999, s. 8-22.

Kubler G., Ksztatt czasu. Uwagi o historii rzeczy, przet.]. Hotéwka, Warszawa 1970.

Kultura wizualna w Polsce. Fragmenty, red. 1. Kurz, P. Kwiatkowska, M. Szcze$niak,
L. Zaremba, Fundacja Bec Zmiana, Instytut Kultury Polskiej uw, Warszawa
2017.

Kultura wizualna w Polsce. Spojrzenia, red. 1. Kurz, P. Kwiatkowska, M. Szczesniak,
L. Zaremba, Fundacja Bec Zmiana, Instytut Kultury Polskiej uw, Warszawa
2017.

Leavy P.,, Methods meets Art. Arts-Based Reserach Practice, The Guilford Press,
New York-London 2009.

Leiss W., The Limits of Satisfactions. An Essay on the Problem of Needs and Com-
modities, University of Toronto Press, Toronto-Buffalo 1976.

Leiss W, Kline S,, Jhally S., Social Communication in Advertising. Persons, Products
& Images of Well-Being, Nelson Canada, Scarborough, CAN-Victoria, AUS-
London-New York 1990.

Lesniak A., Ikonofilia. Francuska semiologia pikturalna i obrazy, Wydawnictwo
IBL, Warszawa 2013.

Lissitzky E., Suprematism in World Reconstruction, w: Russian Art of the Avant-Gar-
de. Theory and Criticism 1902-1934, red. i ttum. John E. Bowlt, Thames and
Hudson, London 1988, s. 151-159.

Livingstone M., Pop Art: A Continuing History, Thames & Hudson, London 1990.

iono w ramach projektu pn
um U

ialymstoku - kontynuacia,
nistra Edukacji i Nauki




328 Bibliografia

Luter M., Przeciw niebiarnskim prorokom, o obrazach i Sakramencie, 1525, przet.
S. Michalski, w: Teoretycy, pisarze i artysci o sztuce 1500-1600, wyb. i oprac.
]. Biatostocki, PWN, Warszawa 1985, s. 123-124.

Lyotard J.-F., Postmodernizm dla dzieci. Korespondencja 1982-1985, przet. J. Miga-
sinski, Fundacja Aletheia, Warszawa 1998.

Marcin Maciejowski. Dziupla/Schlupfloch/Stask, katalog wystawy, red. E. Borow-
ska, G. Gawlik, Galeria Arsenal, Biatystok 2004.

Manovich L., Jezyk nowych mediéw, przet. P. Cypryanski, Wydawnictwo Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2006.

Marcuse H., Cztowiek jednowymiarowy. Badania nad ideologiq rozwinietego
spoteczenstwa przemystowego, przet. S. Konopacki, PWN, Warszawa 1991.

Markowska A., Dwa przetomy. Sztuka polska po 1945 i 1989 r., Wydawnictwo Na-
ukowe UMK, Torun 2012.

Marks K., Kapitat. Krytyka ekonomii politycznej, przet. M. Kwiatkowski, J. Heryng,
L. Selen, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1970.

Maurcy Gomulicki. Dziary, katalog wystawy, redakcja ]. Pienkos, Zacheta - Naro-
dowa Galeria Sztuki, Warszawa 2018.

Mazur A., Gomulicki. Minimal Fetish, katalog wystawy, csw Zamek Ujazdowski,
Warszawa 2010, s. 7-8.

McComb D., The Avant-Garde and the Market, w: American Visual Culture, red.
D. Holloway, J. Beck, Continuum, London-New York 2005, s. 71-80.

McLuhan M., Understanding media. The Extensions of Man, McGraw-Hill, London-
New York 1964.

Mead M., Kobieta i mezczyzna, przet. K. Jagietto, A. Kochan, Wydawnictwo vis-a-vis
etiuda, Krakéw 2013 (1947).

Meggs P.B., A History of Graphic Design, Van Nostrand Reinhold, New York 1992.

Melberg A., Teorie mimesis. Repetycja, przet.]. Balbierz, Universitas, Krakéw 2002.

Michaels F.S., Monoculture. How One Story is Changing Everything, Red Glover, To-
ronto 2011.

Mirzoeff N., Global Visual Culture: Paradox and Comparison, w: tegoz, An Introduc-
tion to Visual Culture, Routledge, London-New York 2009, s. 1-20.

Mirzoeff N., Jak zobaczy¢ Swiat, przet. L. Zaremba, Wydawnictwo Karakter, Mu-
zeum Sztuki Nowoczesnej w Warszawie, Krakéw-Warszawa 2016.

Mitchell W.T.J., Czego chcq obrazy?, przet. L. Zaremba, Narodowe Centrum Kultu-
ry, Warszawa 2013.

Mitchell W.].T., Iconology. Image, Text, Ideology, University of Chicago Press, Chi-
cago 1986.

Mitchell W.].T., Showing seeing. A critique of visual culture, w: The Visual Culture
Reader, red. N. Mirzoeff, Routledge, London-New York 2002, s. 86-101.

Mitchell W.].T., Zwrot piktorialny, przet. M. Drabek, ,Kultura Popularna” 2009, nr 1.

iono w ramach projektu pn
um U

ialymstoku - kontynuacja,

nistra Edukacji i Nauki



Bibliografia 329

Mitosek Z., Mimesis. Zjawisko i problem, PWN, Warszawa 1997.

Ogilvy D., Confessions of an Advertising Man, Atheneum Macmillan, New York 1987.

Ogilvy D., Ogilvy on Advertising, John Wiley & Sons, Toronto 1983.

Olenska A., Jan Klemens Branicki. Sarmata nowoczesny. Kreowanie wizerunku
przez sztuke, Instytut Sztuki PAN, Warszawa 2011.

O’Reilly T., Tennant M., The Age of Persuasion. How Marketing Ate Our Culture, Vin-
tage Canada, Toronto 2010.

Ortega y Gasset ]., Dehumanizacja sztuki, w: tegoz, Dehumanizacja sztuki i inne
eseje, przel. P. Niklewicz, Czytelnik, Warszawa 1980, s. 278-322.

Ottillinger E., Thonet. Ilustrowana kronika firmy, w: Idea Thoneta. Meble z drewna
gietego i rur stalowych, oprac. C. Pese, U. Peters, katalog wystawy, Verlag des
Germanisches Nationalmuseums, Niirnberg 1989, s. 11-49.

Packard V., The Hidden Persuaders, David Mckay Company, New York 1957.

Panofsky E., Perspektywa jako ,forma symboliczna”, przektad, wstep i redakcja
G. Jurkowlaniec, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa
2008.

Pawtowska-Jadrzyk B., Zarys poetyki uwodzenia. O strategiach perswazyjnych
w reklamie wizualnej, Wydawnictwo Naukowe UKsw, Warszawa 2021.

Pierzchata M., Archwium Lomicji, w: Lomicje. 300 lat todzi Kaliskiej, red. M. Pierz-
chata, £.6dz Kaliska, £.6dZ 2009, s. 10-22.

Piotrowski K., Inc., Galeria xx1, MICHEL - Studio Reklamowe, Galeria PROGRAM,
Warszawa 2004.

Platon, Uczta, w: tegoz, Uczta. Eutyfron. Obrona Sokratesa. Kriton. Fedon, przet.
W. Witwicki, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1958.

Polskie Las Vegas i szwagier z Corelem, red. L. Klein, Fundacja Kultura Miejsca,
Warszawa 2017.

Porebski M., Ikonosfera, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1972.

Portella A., Visual Pollution. Advertising, Singage and Environmental Quality, Farn-
ham, Ashgate 2014.

Postanowienia Soboru Trydenckiego. Dwudziesta pigta Sesja Soboru Trydenckiego,
a dziewigta i ostatnia za pontyfikatu Piusa IV rozpoczeta 3, zakoriczona 4 grud-
nia 1563, w: Teoretycy, pisarze i artysci o sztuce. 1500-1600, wybor i oprac. J. Bia-
tostocki, PWN, Warszawa 1985, s.390-394.

Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture, red. M. Sturken, L. Cart-
wright, Oxford University Press, Oxford-New York 2001.

Predkos¢ i przyjemnosé. Kino i telewizja w dobie symulacji elektronicznej, red.
A.Gwdzdz, Wydawnictwo Szumacher, Kielce 1994.

Propaganda dobrych serc, czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, red. D. Maison,
P. Wasilewski, Agencja Wasilewski, Krakdw2008.

iono w ramach projektu pn
ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki



330 Bibliografia

Propaganda wizualna. Uwagi. Propozycje, Komitet Wojewddzki PZPR we
Wroctawiu, Wojewddzki Osrodek Propagandy Partyjnej i Wojewé6dzka Rada
Zwigzkéw Zawodowych we Wroctawiu, Wroctaw 1974.

Reeves R., Reality in Advertising, Alfred A. Knopf, New York 1961.

ReichertT., What is Sex in Advertising? Perspectives from Consumer Behavior and
Social Science Research, w: Sex in Advertising. Perspectives on the Erotic Appeal,
red. T. Reichert, . Lambiase, L. Erlbaum, Mahwah, NJ-London 2003, s. 11-38.

Richard Prince. Interview with Peter Halley//1984, w: Appropriation. Documents of
Contemporary Art, red. D. Evans, Whitechapel Gallery, London, The MIT Press,
Cambridge, MA, 2009, s. 83-86.

Richter H., Dadaizm. Sztuka i antysztuka, przetl. ].S. Buras, Wydawnictwa Artysty-
czne i Filmowe, Warszawa 1983.

Robins D., The Independent Group: Forerunners of Postmodernizm?, w: The Inde-
pendent Group: Postwar Britain and the Aesthetics of Plenty, red. David Robins,
The MIT Press, Cambridge, MA-London, UK 1990, s. 237-248.

Rocznik polityczny i gospodarczy 1973, red. T. Galinski, W. Janiurek, E. Krzeczkow-
ska, K. Secomski, Pannstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1974.

Roman K., Ogilvy. Krél Madison Avenue, Studio Emka, Warszawa 2010.

Ronduda t., Strategie subwersywne w sztukach medialnych, Rabid, Krakéw 2006.

Rosenblum R., Cubism as Pop Art, w: Modern Art and Popular Culture. Readings in
High and Low, red. K. Varnedoe, A. Gopnik, Harry N. Abrams, Inc. Publishers,
New York 1991, s. 116-132.

Rouillé A., Fotografia. Miedzy dokumentem a sztukq wspditczesng, przet. O. Hede-
mann, Universitas, Krakéw 2007.

Rushkoff D., Coercion. Why We Listen To What ,They” Say, Riverhead Book, New
York 2000.

Russel |., Gablik S., Pop Art Redefined, Frederick Praeger Publishers, New York-
Washington 1969.

Rutherford P., The New Icons? The Art of Television Advertising, University of To-
ronto Press, Toronto 1995.

Salomon M.R., Consumer Behavior, Buying, Having, and Being, Allyn and Bacon,
Boston-London-Toronto 1992.

Salwa M., lluzja w malarstwie. Préba filozoficznej interpretacji, Universitas, Kra-
kéw 2010.

Scheps R., Sztuka pomiedzy utopiq a antycypacjq, luty 1996, w: . Baudrillard, Spi-
sek sztuki. lluzje i deziluzje estetyczne z dodatkiem wywiadow o ,Spisku sztuki”,
przet. S. Krdlak, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 130-149.

Schudson M., Advertising, the Uneasy Persuasion: It’s Dubious Impact on American
Society, Basic Books, New York 1984.

iono w ramach projektu pn
ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki



Bibliografia 331

Scott W.D., Influencing Men in Business. The Psychology of Argument and Sugges-
tion, The Ronald Press Company, New York 1911.

Seabrook J., Nobrow. The Culture of Marketing, The Marketing of Culture, Random
House, New York 2001.

Shusterman R., Estetyka pragmatyczna. Zywe piekno i refleksja nad sztukq, przel.
A. Chmielewski, E. Ignaczak, L. Koczanowicz, L. Nysler, A. Orzechowski, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1998.

Sloterdijk P., Krysztatowy patac, przet. B. Cymbrowski, Wydawnictwo Krytyki
Politycznej, Warszawa 2011.

Smith M., Introduction. Visual Culture Studies: History, Theory, Practices. What
is Visual Culture Studies?, w: tegoz, Visual Culture Studies, Sage, Los Angeles-
London-New Delhi-Singapore, s.1-16.

Solomon M.R., Consumer Behavior. Buying, Having, and Being, Allyn and Bacon,
Boston-London-Toronto-Sydney-Tokyo-Singapore 1992.

Stoklossa U., Advertising. New Techniques for Visual Seduction, red. T. Remper,
Thames and Hudson, London 2010.

Stonard J.-P., Pop in the Age o f Boom: Richard Hamilton’s ‘Just what is it that makes
today’s homes so different, so appealing’?, ,The Burlington Magazine” Septem-
ber 2002, CXLIX, s. 607-620.

Strzeminski W., Teoria widzenia, Wydawnictwo Literackie, Krakow 1974.

Sturken M., Cartwright L., Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture,
Oxford University Press, London-New York 2009.

Sulima R., Supermarket. Przyczynek do retoryki konsumpcji, w: tegoz, Antropolo-
gia codziennosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego 2000, s.131-190.

Szablowska A.A., Tadeusz Gronowski. Sztuka plakatu i reklamy, Instytut Sztuki
PAN, Warszawa 2005.

Szydtowska A., Od solidarycy do TypoPolo. Typografia a tozsamosci zbiorowe
w Polsce po roku 1989, Wydawnictwo Ossolineum, Wroctaw 2018.

Tashjian D., Engineering a New Art, w: The Machine Age in America 1918-1941, red.
R.G. Wilson, D.H. Pilgrim, D. Tashjian, The Brooklyn Museum and Harry N.
Abrams, New York1986, s. 205-270.

Taylor C., Nowoczesne imaginaria spoteczne, przet. A. Puchejda, K. Szymaniak,
Wydawnictwo Znak, Krakéw 2010.

The Design Culture Reader, red. Ben Highmore, Routledge, London-New York 2009.

The Idea of Design. A Design Issues Reader, red. V. Margolin, R. Buchanan, The MIT
Press, Cambridge, MA-London, UK 1998.

The Lasker Story. As he told it, NTC Business Books, Linolnwood, IL USA 1990.

The Visual Culture Reader, red. N. Mirzoeff, Routledge, London-New York 2002.

Toffler A., Trzecia fala, przet. E. Woydyto, piw, Warszawa 1986.

iono w ramach projektu pn
im Uy ialymstoku - kontynuacja,

nistra Edukacji i Nauki



332 Bibliografia

Toscani 0., Reklama. Usmiechniete $cierwo, przet. M. Misiorny, Agencja Wydawni-
cza DELTA, Warszawa 1996.

Tye L., The Father of Spin. Edward L. Bernays and the Birth of Public Relations, Hen-
ry Holtand Company, New York 2002.

Varnedoe K., Advertising, w: High and Low. Modern Art and Popular Culture, red.
K.Varnedoe A. Gopnik, The Museum of Modern Art, New York1990, s. 231-367.

Venturi R., Scott Brown D., Izenour S., Learning from Las Vegas, The MIT Press,
Cambridge, MA- London, UK 1994 (1972).

Vision and Visuality, red. H. Foster, Bay Press, Seattle 1988.

Visual Culture,red. C. Jencks, Routledge, London-New York 1995.

Visual Culture: Critcal Concepts in Media and Cultural Studies, red. M. Smith, J. Mor-
ra, Routledge, London-New York 2006.

Warburg A., Atlas obrazéw Mnemosyne, red. M. Warnke, Narodowe Centrum Kul-
tury, Warszawa 2015.

Warburg A., Narodziny Wenus i inne szkice renesansowe, przel. R. Kasperowicz,
Wydawnictwo Stowo obraz/terytoria, Gdansk 201o0.

Warhol A., Filozofia Warhola. 0d A do B i z powrotem, przet.]. Raczynska, Wydaw-
nictwo Ksigzkowe Twéj Styl, Warszawa 2005.

Wasilewski P., Pionierzy i tytani polskiej reklamy, Agencja Wasilewski, Krakow
1999.

Weiss J., The Popular Culture of Modern Paris. Picasso, Duchamp, and Avant-Guard-
ism, Yale University Press, New Haven-London 1994.

Wernick A., Promotional culture. Advertising, Ideology and Symbolic Expression,
Sage Publications, Thousand Oaks 1992.

Wilke M., Toy companies take up diversity banner, ,Advertising Age” February
1995, 27.

Williams R., Advertising: the Magic System, w: The Cultural Studies Reader, red.
S. During, Routledge, London-New York 1999, s. 320-336.

Williamson |., Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising, Mar-
ion Boyar, London-New York 1983 (1978).

Williamson ].H., The Grid: History, Use, and Meaning, w: Design Discourse. History.
Theory. Criticism, red. V. Margolin, The University of Chicago Press, Chicago-
London 1989, s. 171-186.

Young JW., How to Become an Advertising Man, NTC Business Books, Lincolnwood,
ILUSA1991.

Young ].0., Cultural Appropriation and Art, Blackwell Publishing, Malden, MA-
Oxford, UK 2008.

Young M., Ogilvy o reklamie w epoce cyfrowej, przet. M. Zagrodzki, Wydawnictwo
Arkady, Warszawa 2018.

iono w ramach projektu pn
ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki



Bibliografia 333

Zaremba L., Obrazy wychodzq na ulice. Spory w polskiej kulturze wizualnej, Funda-
cja Bec Zmiana, Instytut Kultury Polskiej uw, Warszawa 2018.

Zizek S., Wzniosty obiekt ideologii, przet. ]. Bator, P. Dybel, Wydawnictwa Uniwer-
sytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001.

Zuboff S., Wiek kapitalizmu inwigilacji. Walka o przysztos¢ ludzkos$ci na nowej gra-
nicy wtadzy, przet. A. Unterschuetz, Wydawnictwo Zysk i S-ka, Poznan 202o0.

Zrédta internetowe:

Cytat. Powtdrzenie. Zawtaszczenie, red. A. Skrabek, Galeria Labirynt, Lublin 2013,
portal labirynt.com, http://labirynt.com/wp-content/uploads/2014/05/CPZ.
pdf (dostep: 22.11.2014).

Gorzadek E., Szablowski S., Swiat odcina mi paluszki. Joanna Rajkowska w roz-
mowie z Ewq Gorzqdek i Stachem Szabtowskim, http://www.rajkowska.com/
pl/teksty/95 (dostep: 27.05.2019).

Hawgood A., Seriously Unserious About Fashion, ,The New York Magazine”
16.11.2012 r., Portal nymag.com., http://www.nytimes.com/2012/11/18/fash-
ion/at-dis-magazine-not-the--usual-rules.html?_r=o (dostep: 22.12.2014).

Jhally S., Image Based Culture: Advertising and Popular Culture, ,The World and
7, July 1990, http://www.worldandilibrary.com> article 17591 (July 1990)
(dostep: 22.01.2019).

Kosciuczuk K., Permanentna inkorporacja, http://raster.art.pl/archiwa/archi-
wum_fr.htm, (dostep: 11.08.2018).

Life Lists 20'" Century’s Most Influential Americans, “Deseret News” September 1
1990, https://www.deseretnews.com/article/119956/LIFE-LISTS-20TH-CEN-
TURYS-MOST-INFLUENTIAL-AMERICANS.html (dostep: 06.10.2017).

Rothkopf S., Krauss and the Art Cultural Controversy: Interview with Rosalind
Krauss, “The Harvard Crimson” May 1997, http://thecrimson.com/article.as-
px?ref=112770 (dostep: 14.09.2016).

Rypson P, tdédZ Kaliska i tédzki catun [on-line]. Portal lodzkaliska.pl., http://
www.lodzkaliska.pl/kaliska/htm/rypson.html (dostep: 20.11.2014).

Woéjtowicz E., Dzisiejsze czasy. 9. Berliniskie Biennale Sztuki Wspétczesnej, ownetic/
magazine 05.08.2016, https://ownetic.com/magazyn/2016/ewa-wojtowicz-dz-
isiejsze-czasy-9-berlinskie-biennale-sztuki-wspolczesnej (dostep 1.03.2021).

Wypaczenia i iluzje. Bozena Czubak rozmawia ze Zbigniewem Liberq, w: Ptaska
rzeczywistosé, katalog wystawy, Atlas Sztuki 62, L6dz, s. 8, http://www.at-
lassztuki.pl/64.html (dostep: 15.11.2019).

Rozbud
owiedzialno$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki
owy BIBL/SP/0040/2023/01

dofinansowanego 7 progrs



Indeks

A

Adorno Theodor W. 13, 36, 56, 65-67,
96,197,307

Agamben Giorgio 268

Aicher Otl 33-34, 194,, 313,318 319

Alberti Leon Battista 72,100

Alloway Lawrence 250, 253, 255, 271

Alpers Svetlana 25,101

Amin Idi 163

Aniot Michat 241

Apollonios i Tauriskos z Tralles 79

Appadurai Arjun 90, 131-133

Arens William F. 205

Arman Armand 230

Arnheim Rudolf 20

Arystoteles 246

B

Bachmann-Medick Doris 20

Baetens Jan 23

BahdajAdam 164

Baker Stephen 117-119, 123, 130, 142, 306

Bal Mieke 20, 27

Batka Mirostaw 230

Banham Reyner 250-251

Baranski Janusz 179

Barthes Roland 21, 126-127, 163, 165,
169

Baudrillard Jean 21, 60-61, 64-65, 68,
139, 180-183, 185, 175, 199, 247, 256-
257

Bauer Leopold 177

Bauman Zygmunt 16, 62, 105, 318, 132

Baxandall Michael 25, 72-74

Bayer Herbert 211

BeckJohn 213

Behrens Peter 207

Bell Daniel 140

Belting Hans 23, 55, 97, 91, 146

Berger John 72

Berlewi Henryk 209

Berman Ronald 140, 151,307

Bernays Edward L. 52, 69, 82-86, 216

Bernays Eli 82

Bernbach William 142, 218, 222-223

Bernstein David 204-205

Betts Raymond F. 252

Biatostocki Jan 74,77, 100,155

Bickerton Ashley 236

Bill Max 215

Bly Liz 252

Boas Franz 31

Boehm Gottfried 60

Bogart Michele H. 213

Bojko Szymon 211

Bonnard Pierre 206

Borawska Beata 112

Bourdieu Pierre 21

Bourgeois Louise 230

Bovée Courtlanda L. 205

Bowlt John E. 58

Boyle Lauren 267

Brando Marlon 253

Branicki Jan Klemens 78

Brauntuch Troy 245

Bredekamp Horst 54,71

Breuer Marcel 177

Brewinska Maria 276

Brichhill Paul 162

Bryson Norman 20

Buchanan Richard 35, 181-184, 188-
189

Burnett Leo 218, 221-222

Burszta Wojciech ]. 17, 62, 83

iono w ramach projektu pn

ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki



Indeks

335

C

Calkins Earnest Elmo 212-213

Campbell Colin 68-69

Campbell Shirley F. 31

Caples John 112

Cartwright Lisa 258

Cassirer Ernst 36, 100, 154-155, 161, 197

Cattelan Maurizio 230

Celinski Piotr 95-96, 109

César 230

Cézanne Paul 104

Chase Solomon 267

Chéret Julies 206

Chojnacki Marek 203

Chwast Seymour 211

Cicciolina (wtasc. Ilona Staller) 272

Clasen Norm 264

Cooke Lynne 253, 255

Crimp Douglas 245-246, 250, 260, 262-
263

Crow Thomas 40

Cutler Howard W. 84

Czapinski Janusz 63

Czartoryska Urszula 254

Czerepok Hubert 276

Czubak Bozena 281

Czyzewski Tytus 149

D

Dali Salvador 229

Damisch Hubert 100

Danto Arthur C. 11, 37, 38-39, 43, 201,
309, 311, 315

Davidson Martin P. 98, 153-154, 169,
199, 227-228, 233, 303

Dean James 167,189

Debord Guy 118

Degas Edgar 242

Deleuze Gilles 62, 152

Delvoye Wim 230

Depero Fortunato 210

DerridaJacques 20

Rozbud

dofinansowanego 7

Didi-Huberman Georges 21

DorflesGillo 181

DoucetJacques 210

Douglas Mary 181

Duchamp Marcel 41, 79, 170, 201, 238,
248, 265-266,272

Diirer Albrecht 74,304

DuringSimon 308

Duve Thierry de 249

Dyer Gillian 207

E

Eliade Mircea 155

Elkins James 20

Elzbieta Il 168
ErlbaumLawrence 144
Evans David 246

Even Stuart 82, 86, 303, 307

F

Fischli Peter 239

Fitzgerald Kate 242

Flannery Vaughan 214

Fleury Sylvie 236,262,230
Flusser Vilém 53-54, 60, 70,171, 313-314
Foster Hal 181,198, 233

Foucault Michel 20, 70

Fox Richard W. 85,157

Fox Stephen 214, 221, 222-223, 225
Fragonard Jean-Honoré 206
Francaste Pierre 15

Francesca Piero della 73

Frare Theresa 235

Freud Anna 82

Freud Zygmunt 62, 81-82, 152
Friedberg Anne 100

Fritjofsson Bodil 182

G

Gablik Suzi 254, 256
Galinski Tadeusz 274

w Bialymstoku - kontynuacja,
owiedzialnosé nauki” Ministra Edukacji i Nauki
BIBL/SP/0040/2023/01



336

Indeks

Gasset José Ortegay 55,109-110, 251
Gauguin Paul 40

Gaye Marvin 167

Geertz Clifford 89-90, 298
Gehry Frank 260

Gellner Ernst 65

Ghyka Matila C. 95

GibbonsJoan 233-234, 236
Godzic Wiestaw 145

Goffman Erving 294, 307
GoghVincentvan 34, 40, 241, 253
Goldstein Jack 245

Gotebiewska Maria 17, 51
Gomulicki Maurycy 276, 288-289
Goodman Nelson 138

Gopnik Adam 248-249

Gordon Douglas 276

Gorzadek Ewa 283
GoyaFrancisco 242

Gorniak Edyta 289

Graves Robert 260

Gray Kes 161

Greenberg Clement 257-260, 307
Greenhalgh Jonathan 161

Gris Juan 248

Gronowski Tadeusz 211

Gropius Walter 106
Grzeszykowska Aneta 276
Guzek tukasz 284
GuzmanJacobo Arbenzo 86
Gwo6zdz Andrzej 53,118

H

Haag Ernest van den 307

Habermas Jiirgen 29, 35, 42, 48, 50, 55—
58, 67, 87, 115, 129, 130-131, 134-135,
199, 306

Hamilton Richard 250-252, 254, 256

Harvey Marcus 234-235

Hausmann Raul 249

Hawgood Alex 267

Heartfield John 80

Rozbud

dofinansowanego 7

Hegarty John, sir 225

Hegel Georg WF. 11, 37, 39, 70, 315

Heidegger Martin 61, 153-156, 166, 173,
313

Heller Steven 211

Henderson Nigel 250

Herder Johann Gottfried 161

Highmore Ben 35, 181, 313

Hirst Damien 230, 232

Hiscock Nigel 98

Hitler Adolf 163

Hoch Hannah 8o

Hockney David 76

Hoffman Jerzy 164

Holloway David 213

Holly Michael Ann 20

Holzer Jenny 236, 265

Hopkins Claude 52,142, 202

Horkheimer Max 13, 36, 56, 65-67, 96,
197,307

Hudson Hugh 228

Huizinga Johann 110

Hurlburt Allen 104, 211

I

Indiana Robert 230
Isherwood Baron 181

J

Jabtonska Elzbieta 276,286
Jakubowska Agata 284

Jameson Fredric 66,199

Janiak Marek 286

Janiurek Wtodzimierz 274
Jeanneret Pierre 177

Jedryka Stanistaw 164

Jhally Sut 59, 63, 68,183, 294-296
Johnston Patricia 209

Jones Allen 256

Julier Guy 184

Juszczak Wiestaw 12, 120-121, 312

w Bialymstoku - kontynuacja,
owiedzialnosé nauki” Ministra Edukacji i Nauki

BIBL/SP/0040/2023/01



Indeks

337

K

Kamen Nick 168

Kandinsky Wasilij 41, 216

Kant Immanuel 11, 37,39, 315

Kasperowicz Ryszard 20

Kass Deborah 276

Kaye Tony 227, 231-232

Kendall Frederic C. 213

Kepler Johannes 101

Kisielewska Alicja 17,104

Kisielewski Andrzej 62, 83, 104, 209,
211, 247-249

Klee Paul 216

Klein Lidia 275

Kline Stephen 183

Kondej Andrzej 17

Koons Jeff 236, 262, 265-267, 271

Kosatka Jerzy 276

Kosciuczuk Krzysztof 276

Kowalska Matgorzata 62

Krantz Jim 264

Krauss Rosalind 22, 29, 95, 104-105

Kruger Barbara 236, 262, 264

Krzeczkowska Ewa 274

Kubler George 21

Kubrick Stanley 227

L

Lacan Jacques 62

Lambiase Jacqueline 144

Lasker Albert 51-52,142, 156, 236

Le Corbusier (wtasc. Charles-Edouard
Jenneret-Gris) 177, 209

Lears T.J. Jackson 85,157

Leavy Patricia 245

Lee Ivy L. 83

Leech Peter 20

Leibovitz Annie 230

Leiss William 183

Lenain Thierry 23

Lenin Wtodzimierz 11

Lennon John 115

Rozbud

dofinansowanego 7 prog

Levine Sherrie 245
Lévi-Strauss Claude 97,162, 271
Levy Henry S.224

Libel Mariusz 287
LiberaZbigniew 276-282
Lichte Marc 160

Lippard LucyR. 255

Lissiztky Elizawier 58, 80, 210
Livingstone Marco 262

Llosa Mario Vargas 86

Locher Hubert 23
LongRobert 245

Loren Sophia 255

Luter Martin 76,77

Lynch David 227

Lyotard Jean-Frangois 129,199

M

Macdonald Dwight 307

Maciejowski Marcin 276

Maciejuk Robert 276

Magritte René 210, 228

Maison Dominika 51

Majakowski Wtodzimierz 80, 209

Malewicz Kazimierz 58,96

Malinowski Bronistaw 31,172, 251

Manovich Lev 27-29, 71, 79-80, 94-
96

Marcuse Herbert 66, 114,307

Margolin Victor 35, 98,181, 184, 189

Marinetti Filippo Tommaso 149

Marks Karol 11, 59, 62, 81-83, 138-139,
180-181

Mattelart Armand 226

Mazur Adam 288

McComb Don 213

McHale John 253

McKnight Edward 210

McLuhan Marshall 25,54

McQuinn Steve 165-166, 301

Mead Margaret 59

Meggs Philip B. 206-207, 211

ytetu w Bialymstoku - kontynuacja,
owiedzialno$¢ nauki” Ministra Edukacji i Nauki

BIBL/SP/0040/2023/01



338

Indeks

Melberg Arne 246

Mercator Gerardus 101

Michaels Flora S. 134-135, 199

Michat Aniot 241

Millais John Everett, sir 207

Mirzoeff Nicholas 20, 24, 26, 54

Mitchell William J.T. 20, 24, 30-32, 135,
137-141, 150-152, 182, 195, 198-199,
308

Mitosek Zofia 120,246

Mondrian Piet 57,104

Monet Claude 289, 242

Monroe Marylin 253

Morphet Richard 255

Morris William 176

Mouron Adolphe ].M.
210-211

Mucha Alfons 206

Muchina Wiera 241

Mussolini Benito 163

Myron 79

(Cassandre)

N

Newton Helmut 230
Nowak Marzena 230
Nycz Ryszard 58

0]

O'Reilly Terry 113

Ogilvy David 52, 112, 117-118, 141, 148-
149, 204, 218-219, 222

Olchanowski Tomasz 17

Olenska Anna 78

Orwell George 230

Ostrowicki Michat 203

Ottillinger Eva 176

Owen Clive 301

P

Packard Vance 111
Packard Vance 217

Zdigitalizo

Rozbu

Palma Brian De 227

Panofsky Erwin 20, 100

Paollozzi Eduardo 250

Parker Alan 227

Pawtowska-Jadrzyk Brygida 137

Perniola Mario 181

Perriand Charlotte 177

Picasso Pablo 41,104, 210,241, 247-248,
252

Pienkos Jolanta 288

Pierce Charles 20

Pierre & Gilles 230

Pierzchata Marta 284-285, 286

Pilgrim Dianne H. 177

Pinotti Andrea 23

Piotrowski Kazimierz 276-277

Platon 62,246

Pollock Griselda 20

Porebski Mieczystaw 21-22, 33

Porsche Ferdinand 159

Portella Adriana 45

Presley Elvis 167,189,194

Prince Richard 262-264, 276

Pruscher Otto 177

R

Rafael (Rafael Santi) 203

Rajkowska Joanna 276, 283

Rampley Matthew 23

Rand Paul 215

Ray Man (wtasc. Emmanuel Rudnitz-
ky/Radnitzky) 210, 229

Reevs Rosser 52

Reichert Tom 144

Richter Hans 249

Robins David 251

Rodczenko Aleksandr 80, 209, 241

Rohe Mies van der 177

Roman Kenneth 219, 223

Ronduda Lukasz 247

Roosevelt Theodore 51

Rosenblum Robert 248

iono w ramach projektu pn

ialymstoku - kontynuacja,
nistra Edukacji i Nauki



Indeks

339

Roso Marco 267

Rothkopf Scott 22

Rubens Peter Paul 78, 272

Rudzinski Piotr 211

Ruscha Ed (Ruscha Edward Joseph)
230

Rushkoff Douglas 219

Ruskin John 176

Russell John 254, 256

Rutherford Paul 51,167, 222, 226, 308

Rypson Piotr 285

Rzepecki Adam 276

S

Saatchi Charles 232-233, 239
Sawicka Jadwiga 282
Schoell-Glass Charlotte 23
Schudson Michael 123-124, 232-233, 307
Schwitters Kurt 8o, 210

Scott Ridley 227-228, 230
Scott Tony 301

Scott Walter D. 179-180
Seabrook John 198

Secomski Kazimierz 274
Seurat Georges 40

Sherman Cindy 276
Shusterman Richard 309-312
Sidorek Krzysztof 287
Sienkiewicz Henryk 164

Silva Walter de 160

Skrabek Aleksandra 247
Sloterdijk Peter 89, 103
Stojewski Jan Zbigniew (Hamillton) 9
Smith Marquard 24

Smith Philip 246

Smithson Alison 250, 253, 271
Smithson Robert 250, 253, 271
Solomon Michael R. 55, 111, 216
Stachyra Michat 289, 291
Starck Philippe 192-193
Steichen Edward 209
Steinbach Haim 236, 237, 262

Rozbud

dofinansowanego 7

Stieglietz Alfred 209
Stonard John-Paul 252
Strzeminski Wiadystaw 72
Sturken Marita 258
Sulima Roch 274
Szablowska Anna A. 211
Szabtowski Stach 283

7

S
Sliziriska Milada 265

T

Tashjian Dickran 177

Taylor Charles 132-134

Tennant Mike 113

Thatcher Margaret 296
Thompson J. Walter 203

Thonet August 176

Thonet Michael 176

Tiepolo Giovanni Battista 206
Tofler Alvin 68,69,302

Toro David 267

Toscani Oliviero 104,148, 233-236, 238
Toulouse-Lautrec Henride 40,206
Trier Larsvon 227

Tschichold Jan 211

Turnbull William 250

Tye Larry 83

Tyszkiewicz Beata 144

U
Uklanski Piotr 276
Ulma Amalia 270

\Y%

Varnedoe Kirk 248-249

Veblen Thorstein 180

Velde Henry van de 206

Vica Giambattista 161

Vinci Leonarda da 33, 79, 203, 241, 272

w Bialymstoku - kontynuacja,
owiedzialnosé nauki” Ministra Edukacji i Nauki
BIBL/SP/0040/2023/01



340

Indeks

Vitta Maurizio 181
Voelcker John 253

w

Wagner Otto 177
Warburg Aby 20-21, 100
Warhol Andy 39, 225, 285, 230
Warnke Martin 20
Wasilewski Piotr 51,53
Watt Aleksander 209
Watteau Antoine 206
Weiss David 239

Weiss Jeffrey 201
Wernick Andrew 307
Wiertow Dziga 79

Wilke Michael 296
Williams Raymond 225
Williamson Jack H. 98, 101
Williamson Judith 21
Wilson Richard G. 177

Rozbudowa otwartych zasol

dofinansowanego 7 prog

Woo John 301
Woodburn Robert 161
Wojtowicz Ewa 270

Y

Young James Webb 52,203-204,300-301

Z

Zijlmans Kitty 23

Zuboff Shoshana 14, 46, 87, 298-299,
318

N N

izek Slavoj 82,268

Z

Zmijewski Artur 277

epniono w ramach projektu pn

vych Repozytorium Uniwersytetu w Bialymstoku ~ kontynuacja,
Spoteczna odpowiedzialnos i” Ministra Edukacji i Nauki

na podstawie umowy BIBL/SP/0040/2023/01



IL.

.10.

11

Spis ilustracji

Nigdy nie byto tak rozbudowanego systemu obrazowania... Yonge
Street, Toronto. Fot. A. Kisielewski

Albrecht Diirer, Velum, ilustracja z jego Pouczenia o mierzeniu
cyrklem i liniqg (Underweysung der Messung, mit dem Zirckel und
Richtscheyt), drzeworyt, Norymberga 1538 (pierwsze wydanie
wroku 1525), Metropolitan Museum of Art, Nowy Jork

Obrazy komercyjne tworzq Swiat ruchomy... Fot. A. Kisielewski
Mapowanie polega na przypisaniu danego produktu do okre-
slonego segmentu rynku, czyli wybranej grupy konsumentéw...
Mapa ilustrujgca pozycjonowanie produktéw na rynku. Cytat
za: https://corporatefinanceinstitute.com/resources/knowled-
ge/strategy/market-positioning/

Gerard Mercator, Atlas sive Cosmographicae Meditationes de
Fabrica Mundi et Fabricati Figura, miedzioryt barwny, 1595,
Wydawca Duisburgi Cliuorium, miejsce wydania: Dussel-
dorpii, miejsce przechowywania: Biblioteka Uniwersytecka
w Toruniu

Nadmorskie hotele wznoszone na potudniu Europy zazwyczaj sq
projektowane przy uzyciu modernistycznego jezyka wizualnego,
ktérego zasadniczy element stanowi modularna struktura siatki
lub kratki... Hotel z zewnatrz, Cypr 2016. Fot. A. Kisielewski

Taki hotel, z zewngtrz modernistyczny, we wnetrzu zazwyczaj
kryje estetyczne przeciwieristwo swojego wyglqdu zewnetrznego
- i$cie patacowe dekoracje i wyposazenie na przyktad z egipskimi
antykizujgcymi kolumnami i plafonami na sufitach, dekoracyjng
artykulacjq Scian, barokowymi fontannami, wzorzystymi mar-
murowymi posadzkami itd. Ten sam hotel wewnatrz, Cypr 2016.
Fot. A. Kisielewski

W witrynach sklepowych mozna takze widzie¢ echo modelu XIx-
-wiecznej dioramy... Ateny 2018. Fot. A. Kisielewski

Reifikacji cztowieka towarzyszy jej odwrotnosé, czyli antropo-
morfizacja rzeczy, czego przyktad stanowi manekin wystawowy...
Fot. A. Kisielewski

Volkswagen Beetle, proj. Ferdinand Porsche, 1938 (produkowa-
ny w latach 1938-2003). Fot. R. Couse-Baker

Volkswagen, proj. Walter de Silva, Marc Lichte, 2011 (okres pro-
dukcji 2011-2019). Fot. Mg3
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[L.12.  Michael Thonet, krzesto kawiarniane nr 14, giete drewno buko-

we, barwione i lakierowane, projekt 1859, Victoria and Albert

Museum, Londyn. Jeden z najdtuzej masowo wytwarzanych

produktéw - jest wytwarzane do dzisiaj. Fot. A. Kisielewski 178
IL.13. Komoda eklektyczna, drewno politurowane, poczatek xx wie-

ku, warsztat w Grodnie. Fot. A. Kisielewski 186
IL.14-16. Trzy samochody, jeden projektant, jedna linia produkcyjna, ten

sam czas produkcji (2005-2014) 190-191

IL. 14. Peugeot 107, proj. Donato Coco. Fot. Vauxford 190

IL. 15. Citroén C1, proj. Donato Coco. Fot. Vauxford 190

IL.16. Toyota Aygo, proj. Donato Coco. Fot. M93 191
IL.17.  Philippe Starck, Wyciskacz do cytruséw Juicy Salif, polerowane

aluminium, 1990. Fot. Saiko 193
[L.18. Cadillac Eldorado Biarritz, 1959, proj. Chuck Jordan. Fot. Achird 196
[L.19. Reklama mydta Pears z obrazem sir Johna Everetta Millaisa,

druk w 1888 lub 1889 roku, Victoria and Albert Museum, Londyn 208
[L.20. Reklama Marlboro przed Patacem Kultury i Nauki w Warsza-

wie, 1990. Fot. A. Kisielewski 220
[L.21.  Haim Steinbach, 0:33 (3,55 ), metalowe kosze na $mieci, lampy la-

wowe, po6tki z aluminium i przetworzonego drewna, 1988. Cen-

tro Cultural de Bélem, Museu Colegiao Bernardo, Lizbona. Fot.

A. Kisielewski 237
[L.22.  Frank Ghery, dom wtasny w Santa Monica, Kalifornia, 1978. Fot.

IK’s World Trip 261
[L.23. Kolektyw Dis, Thinkspiration, instalacja wideo, MSN w Warsza-

wie 2014. Fot. A. Kisielewski 269
IL.24. Zbigniew Libera, Lego - obdz koncentracyjny, 1995. Narodowa

Galeria Sztuki ,Zacheta”. Fot. A. Kisielewski 279
IL.25. Michat Stachyra maluje reklame Cisowianki, akcja w Lublinie

Studium z natury, 2004. Fot. ]. Gryka 290
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Nota bibliograficzna

Niektoére ze studiow zamieszczonych w niniejszej ksigzce studiéw
byty wczesniej publikowane, jednak w formach réznigcych sie od
tych obecnych.

Rozdziat vi1 zatytutowany Reklama, bycie i czas jest poprawio-
na wersja rozdziatu zamieszczonego wczes$niej w pracy zbiorowej
noszacej tytut Kategorie kultury: czas pod red. Moniki Bator, Mat-
gorzaty Krzysztofik i Zbigniewa Trzaskowskiego, wydanej przez
Instytut Filologii Polskiej Uniwersytetu Jana Kochanowskiego
w Kielcach w 2015 roku.

Rozdziat viil noszacy tytul Rzeczy jako obrazy retoryczne jest
rozwinieciem kilku wcze$niej publikowanych artykutéw, z ktoé-
rych najwazniejszy, zatytulowany Rzeczy jako reklama, zostat
opublikowany w piSmie ,Przestrzen Spoteczna (Social Space)” nr
4/2(8) w 2014 roku, a drugi, zatytutowany Obrazy rzeczy i rzeczy
jako obrazy ukazat sie w tomie Rzecz w kulturze pod redakcja Bry-
gidy Pawlowskiej-Jadrzyk i Doroty Dabrowskiej wydanym przez
Wydawnictwo Naukowe UKSW w Warszawie w 2016 roku.

Rozdziat x11 opublikowany w ksigzce pod tytutem Kiedy ktos wy-
puszcza takie komunikaty przez lata, to kastruje mentalnie cate spo-
teczeristwo jest zmieniong wersjg artykutu zatytutowanego Sztu-
ka i masowa kultura wizualna. Uwagi o praktykach subwersywnych
w sztuce polskiej po roku 2000, ktory zostat zamieszczony w pracy
zbiorowej Kultura w Polsce w xxI wieku. Konteksty spoteczne, kul-
turowe i medialne pod redakcje Ewy Dabrowskiej-Propokowskiej,
Patrycji Goryn i Martyny Faustowskiej-Zniewskiej, wydanej przez
Wydawnictwo Uniwersytetu w Biatymstoku w 2020 roku.
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