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ZwiazKki reklamy i sztuki — pasozytnictwo czy symbioza

Reklamie zarzuca si¢, ze bez zadnych zahamowan czerpie z obszaru sztuki,
w sposéb jawny lub pétjawny przywolujac jej autorytet. W obrazach reklamowych
spotkamy kilka rodzajow cytowania sztuki. Pierwszy z nich to dostowne prze-
szczepienie obrazu do reklamy — reprodukowanie. To sposéb najprostszy, a tym
samym najlatwiejszy do rozszyfrowania przez odbiorce. Dla Eco jest to wrecz
ikonogram kiczowy”'. Zabieg ten byt widoczny w kampanii reklamowej z 1997 r.
zrealizowanej przez Stowarzyszenie Reklamy Zewngtrznej na rzecz popularyzacji
billboardéw, zatytutowanej ,,Plakat, przestrzer, komunikacja”, gdzie reproduko-
wano dzieta Michata Aniota, Roya Lichtensteina i Francisca Goyi. Producent piér
do pisania wykorzystuje twarz ,,Wenus” Botticellego, w reklamie kserokopiarek
przy reprodukcji ,,Szalu” umieszczono ,,0bjasniajacy” napis: ,,Jak osiggnaé dosko-
nate kolory bez wpadania w szal?”, Trybuna Slaska postuzyta sie ,,Myslicielem”
Rodina, wiazac go z hastem: ,,Czy wiesz jak trudno wymysli¢ reklame najwigkszej
gazety regionalnej w Polsce?”. Podobne rozwigzanie zastosowano poprzez wpro-
wadzenie reprodukcji ,,Krzyku” Edwarda Muncha do reklamy tabletek, usmierza-
jacych bél gtowy, a w ogloszeniu prasowym kosmetykéw ,,Roc” pojawia si¢ re-
produkcja ,,Kapiagcych si¢” Gustava Courbeta.

Drugi z przyktadéw ,.cytowania” to z kolei naruszanie tresci zapozyczanego
obrazu. W ten sposéb reklama ingeruje w réznym stopniu w jego strukture, nie za-
chowujac autonomicznego statusu dzieta. Taka praktyka pojawia si¢ w reklamie
telefonu Sagem, ktéry ,,rewolucjonizuje” pracg biurowg. Wykorzystano tutaj re-
produkcje obrazu Delacroix, zapewne z powodu rewolucji, a ponadto Delacroix
moze by¢ uznany za typowego przedstawiciela sztuki francuskiej, réwnie francu-
skiego jak francuski jest reklamowany telefon. Autorzy reklamy nie poprzestali
jednak na reprodukowaniu dzieta, a ,,wzbogacili” akcje o stuchawki reklamowa-

" mgr, Zaklad Teorii i Historii Sztuki, Akademia Sztuk Picknych, E.6dZ
' U. Eco: Pejzaz semiotyczny. Paiistwowy Instytut Wydawniczy. Warszawa 1974, s. 245.
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nego telefonu, ktére trzymane sg przez bohateréw obrazu. Wykorzystujac t¢ samg
zasade, w reklamie komputeréw firmy Navo umieszczono stynne dzieta malarskie
Andrea del Sarto (RzeZbiarz), Fransa Halsa (Bankiet Gwardii Miejskiej sw. Ha-
driana) i Vermeera (Oficer i Smiejaca si¢ dziewczyna). Do kazdego z reproduko-
wanych dziet wprowadzono ekrany komputeréw i klawiatury, ktérymi ,,postuguja
si¢” postaci. Z kolei ,,Vistula” dokonuje trawestacji znanego tytulu na slogan rek-
lamowy: ,,Kim jestesmy? Dokad zmierzamy? I w czym?”

Trzeci z rodzajow ,,cytowania”, chyba najbardziej wyrafinowany, to stosowa-
nie cytatéw ,,aluzyjnych”, objawiajace si¢ na przyktad wykorzystywaniem jedynie
pewnych nastrojow, kojarzonych z okreslonym stylem w sztuce lub manierg poje-
dynczego artysty. Do ulubionych kierunkéw, stosowanych w reklamie mozna zali-
czy¢ pop-art, hiperrealizm, a przede wszystkim surrealizm. Reklama krzesta biu-
rowego, nasuwa skojarzenia ze znanym obrazem Salvadora Dali ,,Trwalos¢ pa-
mieci” — tutaj takze tworzywem jest migkka masa, z ktérej wykonano sprzet. Cie-
kawe, ze krzesta nie reklamuje si¢ tutaj (jak mozna by si¢ spodziewac) jako trwa-
tego, odpornego na czynniki niszczgce towaru — wrecz przeciwnie. Autorzy naj-
wyraZniej inscenizujg rzeczywistoS¢ w duchu surrealizmu, co staje si¢ wazniejsze
od rzetelnego przedstawienia produktu i jego zalet. Za praktyke bliskg malarstwu
tego kierunku mozna uzna¢ takze reklame zelu do golenia ,,Skinmate”, gdzie bo-
haterka jest ,.kobieta-nozyczki” czy reklame perfum ,,Mahora” Guerlaina, ktéra
wyraznie odwoluje si¢ do malarstwa Paula Delvaux. Aleksander Bloniski® zwracat
uwagg, ze surrealizmem inspiruje si¢ w swoich realizacjach reklamowych znaczna
ilos¢ firm, np. paryska agencja Photographis reklamujac zegarki Charlesa Jourdana,
postuzyla si¢ portretem kobiety, ktérej w miejscu oczu umocowano cyferblaty.
W podobnej konwencji wykonano reklam¢ obuwia Renast, gdzie kobieta trzyma
w zebach ekskluzywny, azurowy but, pleciony z paskéw czerwonej skory. Inspiracja
surrealizmem jest widoczna w reklamie odziezy marki Hugo Boss, w ktérej mez-
czyzna i kobieta prezentujacy ubrania nie majg twarzy — zostaly one przeksztal-
cone w dwa kamienie. Takze cechy wlasciwe pop-artowi sg czgsto stosowane
w reklamach: w ogloszeniu prasowym kosmetykéw do pielegnacji wloséw ,,Therma-
silk” wida¢ wyraZnie inspiracj¢ tym kierunkiem, zwtaszcza w wydaniu angielskim.
Malarstwo Pieta Mondriana z okresu amerykanskiego stalo si¢ punktem wyjscia
dla Jaya Maizela przy kreacji reklamy dla dostawcy nowych technologii ,,United
Technologies Corporation”. Hiperrealizm jest dla reklamy réwnie atrakcyjny —
amerykanski producent meskiej bielizny ,,Adams Briefs” skorzystal z jego osiggnigé
przy realizacji kampanii. O tej sytuacji, w ktérej reklama powszechnie odwoluje si¢
do réznych stylistyk, a nie brak wsréd nich dokonan awangardy, pisano: ,.style

2 A. Blonski: Ewolucja portretu kobiecego w fotografii reklamowej. Maszynopis 1996.
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modernistyczne faktycznie nie zostaly uniewaznione, lecz nadal cieszyty si¢ czyms
w rodzaju pozornego zycia w kulturze masowej, w tym w reklamie™”.

Przy omawianiu aktualnych praktyk reklamy, konieczne wydaje si¢ wskazanie
na charakterystyczne dla postmodernizmu pojecie ,,gry”, ktérg realizuje nadawca,
bedacej wyzwaniem dla odbiorcy. Czeste wykorzystywanie w postmodernistyczne;j
tworczosci cytatu, jest pewng przygoda: bawi si¢ dobrze i nadawca, i adresat.
Roéwniez reklamy niejednokrotnie inicjujg ten proces, i podobnie jak postmoderni-
styczne dzieta, dokonuja operacji podwéjnego kodowania. Reklamy te moga bo-
wiem podobaé si¢ zaréwno przecietnemu odbiorcy, ktéry niekoniecznie musi je
zrozumie¢ i zna¢ ich pierwotny model, by uzna¢ je za interesujace. Potrzeby widza
elitarnego zostang réwniez zaspokojone — znajdzie motywy, konieczne do konty-
nuowania procesu, ktérego inicjatorem byl kodujacy przekaz. W ten sposéb rodzi
si¢ przygoda, swoiste ,,mrugnigcie” do odbiorcy: ,ja wiem, ze ty wiesz, ze ja
wiem”. Adekwatnym przyktadem byla kampania reklamowa papieroséw marki
»-Mocne”, prowadzona pod wspélnym hastem: ,,Mocny w gebie”. Przywotywano
w niej rézne scenki z zycia ,,prawdziwych”, ,,mocnych” mezczyzn: strzelaniny,
pickne blondynki itp. Wszystkie wykorzystywaty estetyke komiksu — tak inter-
pretowat je (i slusznie) przecietny odbiorca — poziom ten byl wystarczajacy do
odkodowania przekazu. Nie spos6b jednak bylo nie zauwazy¢, ze reklamy te sig-
galy do jeszcze jednego Zrédla: prac Roya Lichtensteina, ktérego z kolei inspiro-
wala zar6wno estetyka komiksu, jak i amerykariskiej reklamy. Swoiste ,,cytowanie
cytatu” nie zawsze jest co prawda grag zaawansowang, jednak praktyk tych nie da
si¢ nie zauwazyc.

Dlaczego reklama tak chetnie korzysta z obszaru sztuki? Na gruncie artystycz-
nym praktyka cytowania jest na ogét kojarzona z sytuacja postmodernistyczng.
Natomiast wsréd teoretykow reklamy pojawia si¢ najczesciej opinia, iz reklama
cytuje z powodéw czysto komercyjnych. Te interpretacj¢ sugeruje m.in. Marian
Golka: ,,Motywy te, bedgce reprodukcjami arcydziet czy ich fragmentow, sq zado-
mowione w kulturze i swiadomosci odbiorcéw oraz, najczesciej, sq pod jakims
wzgledem doskonate. A wigc ich kompozycja, wyraz, tres¢ jest sama w sobie no-
Snikiem znaczen i czes¢ tych znaczen, wskutek zZjawiska ‘irradiacji’, przerzucona
zostaje na reklamowany towar”.* Postuguje si¢ autorytetem sztuki, by coraz wiecej
sprzedawad. Mysle, ze jest to interpretacja niepelna, znajdujaca uzasadnienie jedy-
nie w niektérych zabiegach stosowanych w reklamie. Nie dziwi bowiem obecnos¢
powszechnie znanych motywéw, wyrwanych z tradycji malarstwa. Do najpopular-
niejszych mozna zaliczy¢: ,,Mona Lis¢”, ,,Wenus z Milo”, ,,Dawida”, ,,Narodziny

> A. Huyssen: Nad mapq postmodernizmu. [W:] Postmodernizm. Antologia przektadoéw. Red.
R. Nycz. Wyd. Baran i Suszczyniski s.c. Krakéw 1998.
* M. Golka: Swiat reklamy. Agencja Badawczo-Promocyjna. Warszawa 1994, s. 97.
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Wenus”, itd. Zjawisko wykorzystania ,,sztuki wysokiej” przez reklam¢ bytoby bar-
dzo typowe dla kultury masowej, ktérej przeciez istotng cechg jest homogenizacja
tresci. Mysle, ze w pierwszym oméwionym przeze mnie przypadku cytowania —
kiedy reprodukowane sg znane obiekty, rzeczywiscie mozna méwié o checi wyko-
rzystania autorytetu sztuki w celach komercyjnych. W zwigzku z tym reklama od-
nosi sie¢ do pewnej grupy bardzo stynnych dziel. W drugiej odmianie, wykorzystu-
jacej obszar sztuki do wprowadzania dodatkowych tresci, niezwykle czesto spoty-
kamy si¢ z parodiowaniem znanych obrazéw, co ma na celu wzbudzenie pozytyw-
nej reakcji odbiorcy — poprzez bawienie go. Zartujac z oryginaléw i autorytetow,
parodia — zgodnie z zatozeniami Frederica Jamesona — pozwala jednak zacho-
waé wiar¢ w istnienie czegos autentycznego, waznego odnosnika w postaci sztuki
i,,arcydziet” jej mistrzow. Natomiast cytowanie bliskie pastiszowi (parodii, zubozo-
nej o aspekt parodystyczny) jest widoczne w trzecim rodzaju omdéwionych przeze
mnie zabiegach zapozyczania. Pastiszowo$¢, a wiec ,,preparowanie” minionych
styléw, juz nie smieje si¢ z ich istnienia i jej celem nie jest, jak w przypadku paro-
dii, bawienie odbiorcy i zyskanie sobie jego aprobaty. Czyni to, bo chce wygladac
jak oryginal, do ktérego si¢ odwotuje. O ile dwa pierwsze rodzaje cytowania —
przywolywanie autorytetow albo ich parodiowanie — byly charakterystyczne juz
dla wczesnej reklamy, to przestala ona w pewnym momencie ,,reprodukowac”,
a zaczeta ,,imitowac”. Wczesniej, nawet jesli przeksztalcata przejete motywy, to
mozliwym bylo wskazanie Zrédta. Jesli kpita z dziedzictwa sztuki, nie podwazata
jego istnienia i doniostosci, a takze pozostawiata wystarczajgco duzo ,,§ladow”, na-
prowadzajacych czytelnika przekazu na wlasciwy model. Z czasem stawalo si¢ to
coraz trudniejsze, upodabniata si¢ do oryginatu tak bardzo, ze nie mogto by¢ mowy
0 oczywistym bodZcu. Czym wytlumaczy¢ bowiem fakt, iz reklama coraz czesciej
postuguje si¢ watkami wymagajacymi zdecydowanie glebszej wiedzy o sztuce, do-
datkowo taczac je w skomplikowane uktady, ktére w zasadzie skutecznie zacierajq
sam komunikat reklamowy? Swiadomie wiec naraza si¢ na ,,zawezenie” grona od-
biorcéw, bo nie wszyscy sg w stanie tak urozmaicony przekaz odebraé. Wtasnie ta-
kie komunikaty (jak chociazby elektyzujaca reklama ,,Andersen Consulting”) burza
catkowicie dotychczasowy porzadek stylu reklamowego, ktéry przeciez z zalozenia
mial charakteryzowaé si¢ przejrzystoscig w celu szybkiego i bezproblemowego
»atakowania” odbiorcy.

Stylizowanie i inscenizowanie jest dzi§ jedng z najczgstszych praktyk reklamy,
ktéra nie tyle odwotuje si¢ do okreslonego kierunku, co ,,sama” zaczyna go repre-
zentowacé. I tak w reklamie perfum ,,White Linen” Estee Lauder wyraZnie sugero-
wane jest malarstwo romantyczne — z charakterystycznym dla niego tajemniczym,
animizowanym pejzazem. Reklama wprowadza nawet takie szczegdly jak to, iz
kobieta odwrécona jest plecami w stron¢ widza, a twarza w stron¢ natury, co bylo
motywem bardzo powszechnym i pelnym znaczed w malarstwie tamtego okresu
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(dla reklamy interesujaca jest jednak sama forma). Pejzaz romantyczny wystepuje
chyba najcze¢sciej w reklamach samochodéw — burze, pioruny, zywioty natury to
na ogol nieodlaczne atrybuty tych przekazéw. ,,Opel” dodaje w swojej reklamie
wprost: ,,poruszajace dzielo sztuki”’. W reklamie amerykanskiego domu mody
Jessici McClintock wyraZnie stylizuje si¢ postacie i krajobraz w oparciu o doSwiad-
czenia artystyczne prerafaelitow czy by¢ moze — jeszcze blizej — Maurice’a De-
nis. Na fotografii, reklamujacej kopalnie diamentéw ewokuje si¢ z kolei styl impre-
sjonistyczny. W tych przypadkach powraca si¢ wigc raczej do ,,atmosfery” niz
konkretnego dzieta. Takie reklamy nie cytujg w sposéb oczywisty, a postuguja si¢
opisanymi przez F. Jamesona ,,stylami wymartymi”. Postmodernistyczna pastiszo-
wos¢ to raczej powr6t do nastroju i klimatu niz rzeczywiste odkrywanie specyfiki
minionych czaséw, towarzyszacych im styléw czy symboliki. Przywolywanie to
jest czesto bardzo subtelne, a tym samym stabo uchwytne, niewyrazne, co jest
jedna z podstawowych cech pastiszu. Poza tym dzigki temu mozliwe jest potggo-
wanie iluzji nowatorskiego traktowania tematu.

Jednak omawiajac problem cytatu sztuki, wystepujacego w reklamie, nie spo-
s6b wigzaé go jedynie z tendencjami postmodernistycznymi. Chociaz prawdg jest
jak chce Jameson, Ze ,,nasza reklama karmi si¢ postmodernizmem we wszelkich
odmianach i bez niego jest niewyobrazalna”,” to trzeba podkresli¢, ze niektére z ro-
dzajow cytowania byly charakterystyczne juz dla reklamy modernistycznej, ktéra
niemal od samego poczatku chetnie siggata po autorytet sztuki, wykorzystujac np.
osiggnigcia Art Nouveau, Art Deco, a takze przyswajala sobie rozwigzania for-
malne nowych kierunkéw awangardowych, i oczywiscie — cytowala. Inspiracja
kierunkami malarskimi byta znana juz reklamie modernistycznej. W Stanach Zjed-
noczonych impulsy ptynace z Europy byly tak silne, ze lata 1922—-1936 sg okre-
Slane w fotografii reklamowej po prostu ,,modernizmem”. Przykltadem moze by¢
reklama koierzykéw do koszul, zatututowana ,,Collar” (,,Kotnierz”) z roku 1922
autorstwa Paula Outerbridge’a, gdzie autor wyraZnie inspiruje si¢ przestrzenig ku-
bistyczng. Prawdg jest, ze dzialania te nie miaty nic wspdlnego z zalozeniami teo-
retycznymi poszczeg6lnych kierunkéw europejskich — bylo to jednak réwniez ce-
chg malarstwa amerykanskiego, ktére nie znajac podloza teoretycznego, wchia-
nialo rozwigzania formalne. O tym jak silne bylo to zjawisko, Swiadczy dyskusja,
towarzyszaca opisywanym przemianom wygladu reklam. W 1929 roku pewien
amerykanski krytyk dowodzil, ze modernizm w reklamie jest niewlasciwy, ponie-
waz postuguje si¢ abstrakcyjnymi ideami i pierwiastkami duchowymi zamiast rze-
czywistym wygladem rzeczy. W swym tekscie powoluje si¢ na zdanie architekta

> F. Jameson: Postmodernizm i spoteczeiistwo konsumpcyjne. [W:] Postmodernizm. Antologia prze-
ktadow. Red. R. Nycz. Krakéw 1998, s. 211.
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wnetrz Coxa, ktéry stanowczo twierdzit: ,,Nie mozna wykorzystywac sztuki nowo-
czesnej jako dominujacego kierunku w reklamie. Juz w momencie gdy przedsta-
wiacie przedmiot w jakims$ ksztalcie, natychmiast zatrzaskujecie drzwi moderni-
zmowi. Modernizm nie jest bowiem skoncentrowany na fizycznym portretowaniu
rzeczy, a postuguje sie abstrakcja™®.

Reklama modernistyczna, stosowata ponadto typowe zapozyczenia, wykorzy-
stujac pole sztuki i bazujgc na niej w kreowanych przez siebie obrazach. W 1927
roku Thomas M. Cleland, autor reklamy samochodéw marki Cadillac zastosowat
wnetrze — motyw charakterystyczny dla sztuki holenderskiej. Cleland nie zapo-
mina réwniez o szachownicowej posadzce, typowego elementu tej odmiany malar-
stwa. Najblizsze skojarzenie to wnetrza koscioléw Pietera Saenredama. Przyktady
cytowania pojawiaja si¢ nawet wezesniej: w 1887 roku w reklamie mydta do gole-
nia, twérca wykorzystal motyw ,,stworzenia Adama”, przypominajgc potencjalnym
klientom, ze ,,Adam zostal stworzony bez brody”. W reklamie bielizny meskiej
z 1918 roku, producent kojarzy posta¢ ,,Dyskobola” z hastem: ,, Komfort w kazdej
pozycji i postawie”. Lata siedemdziesigte to znaczne nagromadzenie tego rodzaju
cytatow: producent lamp wykorzystuje obraz ,,Odspiewanie hymnu Deklaracji
Niepodleglosci” amerykariskiego malarza narodowego Johna Trumbulla do zapre-
zentowania swoich wyrobéw (wmontowujgc w reprodukcje wspéiczesne lampy).
W reklamie firmy Levolor przestrzeri i posta¢ kobieca aranzowane sg na wzor ob-
razu Fragonarda — w sposéb tak tudzaco podobny, ze mozna zgubic¢ si¢ w tym, co
tak naprawde jest inscenizowane, a Levi’s ubiera ,Dawida” Michala Aniota
w dzinsowe szorty. Nie on jedyny zresztag — reklame te powtérzyta firma Dallas
w latach 90., a i w nowym tysiacleciu pozostaje motywem réwnie zywotnym. Czy
przytoczone tutaj przyktady cytowania, zar6wno te charakterystyczne juz dla
wczesnej reklamy, jak i jej najbardziej aktualne praktyki, polegajace na ewokowa-
niu, wskrzeszaniu dawno przebrzmiatych kierunkéw malarskich, to pasozytowanie
reklamy na sztuce?

Wydaje sie, ze nawet jesli tak, to nie jednostronne: sztuka takze zauwazyla
atuty reklamy i z powodzeniem je wykorzystuje. Kampanie reklamowe, zach¢ca-
jace do odwiedzania wystaw artystycznych, staly si¢ czyms réwnie oczywistym
1 koniecznym, co druk katalogu. ByliSmy ostatnio §wiadkami kampanii pod hastem
,Zywa kultura wzbogaca nie tylko jogurt”, finansowanej przez Ministerstwo Kul-
tury i Sztuki. Ta perspektywa odnowy gatunkéw wydaje si¢ by¢ rdwniez niezwykle
atrakcyjna dla wielu artystéw. Rozmieszczanie prac na billboardach w miescie, to
chwyt zapozyczony ze Swiata reklamy i genetycznie z nim zwigzany. Takg akcje

8 Cytat za R.A. Sobieszek: The art of Persuasion. A history of advertising photography. Harry
N. Abrams Inc. New York 1988, s. 33.
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przeprowadzono w ramach wystawy ,,Truizmy” Jenny Holzer w 1993 r., kiedy
prace artystki zostaly rozmieszczone nie wewnatrz, a na zewngtrz galerii — na
Swietlnych tablicach, billboardach i plakatach. Inni idg jeszcze dalej, czyniac z tego
rodzaju prezentacji dzialania ciagte, jak krakowska ,,Galeria Otwarta”. Jak dekla-
rowali jej tworcy: ,,Galeria funkcjonuje w przestrzeni realnej ogélnodostepnej (pu-
blicznej), gdzie mozemy oglada¢ obrazy ‘nieuzbrojonym’ okiem tak jak w przy-
padku reklamy produktéw na ‘billbordach’’. Najbardziej spektakularne akcje prze-
prowadzata Zewngtrzna Galeria AMS, argumentujac: ,,Chcemy prezentowac sztuke
na billboardach, poniewaz wydajg si¢ nam one idealnym, z wielu wzgledéw,
miejscem prezentacji powyzej okreslonych dziatan artystycznych. Do roli takiego
szczegblnego medium szczegdlnie predestynuje billboardy fakt, iz staly si¢ one
w ostatnich latach integralnym elementem codziennej rzeczywistosci, rzeczywistej
rutyny i nawyku”®. Co ciekawe, brak informacji (oprécz prasy specjalistycznej),
wyjasniajacych charakter i cel akcji przeprowadzanych przez AMS, spowodowato,
ze wielu ludzi myslato o realizacjach jako o kolejnych kampaniach reklamowych
(np. spotecznych), a nie pracach artystycznych — co pokazuje, jak cienka jest gra-
nica, okreslajaca poszczegdlne praktyki.

Sen o ,,sztuce na ulicy”, ktérego nie udalo si¢ zisci¢ awangardzie, okazat si¢
naszg codziennoscig. Awangarda prawdopodobnie nie wzgardzitaby takg mozliwo-
Scig komunikacji — w wymiarze zaréwno artystycznym, jak i spotecznym. Podob-
nie jak reklama niejednokrotnie czerpala z tradycji artystycznej, tak sztuka zauwa-
zyla réwniez jej atuty i nie pozostata obojetna zaré6wno na mozliwosci prezentacji
jakie sg jej wlasciwe (np. billboardy), jak 1 rozwigzania formalne.

Co wigcej, aktualna sytuacja zblizenia kultury wysokiej i niskiej czgsto pro-
wadzi do niemoznosci okreslenia ich wptywdéw. Na pograniczu znajdujg si¢ prak-
tyki Oliviero Toscaniego, ktérego realizacje mozna traktowaé zar6wno jak prace
fotograficzne i jako takie sa wystawiane w muzeach, jak i komunikaty reklamowe.
Powstaje przeciez takze tzw. fotografia reklamowa ,,autorska”, przyktadem moze
by¢ tworczos¢ Helmuta Newtona, Richarda Avedona, Dominique Issermann, Pe-
tera Lindbergha, Annie Leibovitz, Guy Bourdina, Ryszarda Horowitza, Sahry
Moon — i wielu innych. Zjawiska te nie s3 jednak jednoznaczne. Po pierwsze re-
alizacje te sg niemal skazane na funkcjonowanie na pograniczu sztuki wysokiej
i popularnej. W ten sposdb twdrczos¢ artystyczna zawsze moze staé si¢ komercyjna,
a komercyjna przeksztalcié w artystyczng. Zaden z terenéw, ani sztuka ani re-
klama, nie jest dzi$ terenem autonomicznym. Ale, podobnie jak w przypadku ana-
lizy cytatu ze sztuki na gruncie reklamy trzeba stwierdzié, ze i to zjawisko (krzy-

7 Tekst-manifest publikowany byt w internecie, pod adresem: http://www.galeria24.virtual.pl.
8 Magazyn Sztuki 1/1998, nr 17, ss. 10-12.
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zowanie gatunkéw, zachwianie statusu artysty i zamazanie granicy, okreslajacej
poszczegllne praktyki) bylo charakterystyczne réwniez dla dzialan awangardy.
Reklama europejska zostata zrewolucjonizowana w latach dwudziestych wlasnie
przez artystéw, a i oni sami niejednokrotnie ,,funkcjonowali” zaréwno jako ,.arty-
$ci”, jak 1 ,,dyrektorzy artystyczni”, parajacy si¢ na przyklad fotografig reklamowgq
(Laszlo Moholy-Nagy, Gustaw Klucis czy Salomon Telingater). Dzigki nim w re-
klamie pojawita si¢ zabawa Swiatlem, kontrastem, fotografia negatywowa, po-
dwdjna ekspozycja, fotomontaze. Podobne ,,doswiadczenia” przeprowadzal takze
Edward Steichen, ktéry prezentowany towar (papierosy Camel) traktuje zaledwie
jako ,,pretekst” do wlasciwych dziatan czy Laszlo Moholy-Nagy, ktéry w reklamie
dla firmy optycznej ,,Goerz” prezentuje po prostu pozytyw i negatyw. Ponadto
awangarda rozumiala projektowanie nowoczesne jako potezne narzedzie stuzace
edukacji i postgpowi spotecznemu. Konstruktywizm potraktowal reklam¢ bardzo
powaznie. Widoczne stalo si¢ to u czolowych przedstawicieli tego kierunku,
a zwlaszcza w przypadku tandemu ,,Majakowski-Rodczenko — projektanci reklam”.

Wskazuje¢ na te przyklady, wierzac ze sytuacja zblizenia reklamy i sztuki nie
jest wcale nowa. Odwotujac si¢ do terminologii przyrodniczej, relacja reklamy
i sztuki to zwigzek nie tyle pasozytniczy, co raczej symbiotyczny. Symbioza jako
trwate wspoéizycie organizméw dwéch odrebnych gatunkéw, moze by¢ korzystna
dla obu (mutualizm) lub tylko jednego z nich (komensalizm). W przypadku re-
klamy i sztuki korzysci sg chyba wzajemne. Reklama pozera sztuke, sztuka po-
chlania reklam¢ — sytuacja wspdlczesnej kultury to nieustajacy recycling. I o tym,
ze trudno dzi$ radykalnie oddziela¢ kulture wysoka od niskiej, gtoSno méwi wigk-
szos¢ teoretykéw. Takze Umberto Eco, ktéry w 1983 r. uzyczyt swojego wize-
runku w reklamie firmy Poltron Frau, produkujacej ekskluzywne meble. W rekla-
mie widzimy go siedzacego na kanapie, elegancko ubranego, z atrybutami wnikli-
wego badacza (okulary!), w swobodnej pozycji, pochlonigtego jakas lektury... In-
telektualiste spotkamy juz nie tylko w McDonald’s, ale i w reklamie.
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