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Raymond Williams pisal przed laty, ze reklama jest ,,oficjalng sztukg spo-
teczenstwa kapitalistycznego™. Celem niniejszego artykuhu® jest analiza
zwiazkoéw pomiedzy reklama a sztuka, ktore w realiach spoleczenstwa maso-
wej konsumpcji wydaja sie bardziej $ciste niz miato to miejsce kiedykolwiek
przedtem?®. W szczego6lno$ci zbadana zostanie tu rola reklamy jako jednego
z nielicznych popularnych obecnie faktycznych nosnikow wartosci estetycz-
nych. Wydaje si¢ bowiem, ze, w $wietle spadajacych wskaznikéw uczest-
nictwa w kulturze artystycznej, a takze czytelnictwa, tradycyjne instytucje
kultury tracg swoja wzorcotwdrczg role. Reklama ma si¢ tymczasem bardzo
dobrze, a naklady ponoszone na jej rozwdj stale rosna. Aby w pelni wyjasnic
zwigzki pomigdzy reklamg a sztuka w spoleczenstwie poznokapitalistycz-
nym, przedstawi¢ najpierw Deweyowska wizje ,.sztuki jako doswiadcze-
nia”, ktoéra kontrastuje z ujgciami znanymi z prac inspirowanych dorobkiem

szkoty frankfurckiej. Nastepnie zaprezentuj¢ cechy, ktore tacza reklame

'R. Williams, Advertising: the magic system, red. S. During, The Cultural Studies
Reader, Londyn 1993, s. 334.Wszystkie ttumaczenia anglojezycznych cytatow, o ile
nie zaznaczono inaczej, pochodza od autora artykuhu.

2 Praca powstala w wyniku realizacji projektu badawczego nr 2012/07/N/
HS6/00469, finansowanego ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki.

3 N. Mirzoeff, Czym jest kultura wizualna?, [w:] Fotospoteczeristwo. Antologia
tekstéw z socjologii wizualnej, red. M. Bogunia-Borowska i P. Sztompka, Krakow
2012, s. 166.
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i sztuke. Pozwoli to opisa¢ ponowoczesny* fenomen, jakim jest ,,estetyzacja
zycia codziennego”, polegajaca przede wszystkim na tym, ze wymiar este-
tyczny staje sie, obok ekonomicznego i etycznego, nieodtaczng sktadowa
konsumpcji. Méwiac inaczej, proces ten polega na ,,nadawaniu zyciu zna-

czenia dziela sztuki™.

SZTUKA JAKO DOSWIADCZENIE

W socjologii, w duzej mierze za sprawa Theodora W. Adorna i Maxa
Horkheimera®, przemyst reklamowy traktowany jest jako cze$¢ ,,przemystu
kulturalnego”, ktory sprawia, ze czlonkowie spoteczenstwa sg mniej kry-
tyczni wobec wzorcow spotecznych i realizowanego przez siebie stylu zycia
narzucanego im przez kapitalizm’. Jest to o tyle wazne, ze wtasnie trady-
cja myslowa rozpoczynajaca sie mniej wigcej w roku wydania Dialektyki
oswiecenia (1947) dominuje w opracowaniach naukowych poswieconych
reklamom. Obok krytyki reklamy wyptywajacej z kregu szkoly frankfurc-

kiej mozemy mowi¢ rowniez o innym krytycznym trendzie, stale obecnym

4 Sama ,,ponowoczesno$¢” nie jest jednak terminem majacym jasno okrelone
znaczenie. W tej pracy przyjmuje za Andrzejem Szahajem, ze denotacja tego ter-
minu jest ,,okres od lat szeSédziesiagtych [ XX wieku — K.L.] do dzi$”, przy zatozeniu,
ze symptomy ponowoczesnosci widoczne byly juz znacznie wezesniej (A. Szahaj,
Co to jest postmodernizm?, ,,Ethos” 1996, nr 1/2, s. 64). Symptomy, o ktérych pi-
sze Szahaj, a wiec konotacje towarzyszace pojeciu ponowoczesnosci, to oczywiscie
krytyka myslenia kalkulacyjnego, modernizacyjnego, krytyka istnienia ogoélnych
prawd i wielkich narracji, a takze zwrdcenie uwagi na narastajacy konsumpcjonizm
w sferze dobr i ustug.

5 M. Jacyno, Konsument jako romantyczny przedsiebiorca. Etos »nowej klasy
sredniej« w przekazie reklamowym w polskich mediach, [w:] Niepokoje polskie, red.
H. Domanski, A. Ostrowska i A. Rychard, Warszawa 2004, s. 354.

¢ M. Horkheimer i T. Adorno, Przemyst kulturalny. Oswiecenie jako masowe
oszustwo, [w:] tychze, Dialektyka osSwiecenia, ttum. M. Lukasiewicz, Warszawa
2010, s. 123-168.

" Por. J. Szymkowska-Bartyzel, Amerykanski mit, polski konsument czyli rekla-
mowe oblicze Ameryki, Krakow 2006, s. 31; A. Kowal-Orczykowska, W niewoli
reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy prasowej, Krakow 2007, s. 67-73.
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w dyskusji na temat relacji pomigdzy reklamg a sztuka, ktory opiera sie
na XIX-wiecznym, romantycznym pogladzie dotyczacym istoty sztuki.
Waznym elementem tego podejscia jest postac artysty-geniusza, a takze ha-
sto I’art pour I’art. Cho¢ poglad ten jest obecnie czgsto krytykowany®, to
wspiera on bardzo tradycyjny, uksztaltowany dwa stulecia temu (i przysta-
jacy do dwczesnej kondycji pola sztuki®) podziat na prawdziwg sztuke i te
formy ludzkiej kreatywnosci, ktore do miana sztuki moga najwyzej aspiro-

wac. Tymczasem, co zauwazaja badacze mediow:

komunikat reklamowy dawno przestat petni¢ wylacznie praktyczno-
-ekonomiczng funkcje, stajac si¢ niezwykle nasyconym formalnie i tre-
$ciowo rodzajem komunikacji spolecznej, ktora tworzy wzorce zachowan,
mode, wplywa na gusty, ksztattuje $wiatopoglady'®.

Zwolennicy obu wskazanych dotad podejs$¢ teoretycznych rzadko traktuja
reklame jako dzieto sztuki, posiadajace warto$¢ samg w sobie. W filozo-
fii 1 socjologii kultury istnieja jednak znacznie bardziej inkluzyjne podej-
$cia teoretyczne. Jedynym z pierwszych myslicieli, ktory ktadt nacisk na
powinowactwo $wiata sztuki i §wiata reklamy, byt amerykanski pragmaty-
sta z przetomu XIX i XX wieku, John Dewey. Rozumiat on doswiadczenie
(experience) jako co$, co pozostawia §lad w pamieci, cho¢ trudno okreslic to,
jakie jakosci si¢ na nie sktadaja''. Zdaniem Deweya, doswiadczeniem moze
by¢ kontakt z dzietem sztuki, lecz podobne do§wiadczenia towarzysza tez

codziennym wydarzeniem. Jego zdaniem nalezy:

8 M. Nava i O. Nava, Discriminating or Duped? Young People as Consumers
of Advertising/Art, [w:] M. Nava, Changing cultures. Feminism, Youth and
Consumerism, Londyn/Newbury Park/New Delhi 1992, s. 174.

? Por. P. Bourdieu, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wtadzy sqdzenia, ttum. P. Bitos,
Warszawa 2005.

10J. Szymkowska-Bartyzel, op. cit., s. 10.

1'J. Dewey, Art as Experience, [w:] Art and Its Significance, red. S.D. Ross,
Albany 1994, s. 206.
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przywroci¢ ciaglto§¢ pomiedzy wytwornymi i intensywnymi formami
doswiadczenia, ktorymi sg dzieta sztuki, i codziennymi wydarzeniami,
uczynkami i cierpieniami, ktore uznaje si¢ powszechnie za konstytuujace
doswiadczenie'%.

Przedstawiong w ten sposob idee w swoich licznych pracach glosit rowniez
Morris Holbrook, podkreslajac, ze estetyczny wymiar reklamy znacznie
rozni si¢ od ,,utylitarnego”, na ktorym koncentrujg si¢ zwykle socjologiczne
badania reklamy'. Wspoétczesne badania empiryczne nieustannie dostar-
czaja nam dowodow na to, ze Deweyowska propozycja jest wykonalna.
Badania przeprowadzone wsrdd pracownikéw agencji reklamowych wska-
zuja na przyktad, ze podejscie takie jest bliskie praktykom reklamy, ktorzy sa
réwnie otwarci na wplywy sztuki, zar6wno tej nazywanej niegdys ,,wysoka”,
jak i tej popularnej'. Paul Willis przekonuje natomiast na podstawie swo-
jego studium, ze reklamy moga by¢ rozumiane jako pelnoprawne produkty
kulturowe, to znaczy produkty konsumowane ze wzglgdu na swoje wlasci-
wosci, bez zwiazku z efektywnoscig sprzedazy. Symptomatyczne wydaja
si¢ wypowiedzi mtodych uczestnikéw jego badan, ktorzy, cho¢ nie stac ich
na reklamowane produkty, komentujg same reklamy, cz¢sto doceniajac ich
warto$¢ estetyczng'®. Jedna z uczestniczek grupy fokusowej, zapytana o to,
dlaczego lubi reklamy, odpowiedziata: ,,Bo one sg fajne. Niektore sg znacz-
nie lepsze niz programy [telewizyjne — K.L.]”'¢. Dla wielu 0sob reklama jest
bliska sztuce, poniewaz, jak pisze Chris Wharton, $§wiat reklamy jest czesto

12J. Dewey, op. cit., s. 205.

13 M. Holbrook, Introduction: The Aesthetic Imperative in Consumer Research,
[w:] Symbolic Consumer Behavior, red. E.C. Hirschman i M.B. Holbrook, Ann
Arbor 1980, s. 37.

4 G. Grabher, The project ecology of advertising: tasks, talents and teams,
»Regional Studies” 2002, nr 36, s. 255.

15 P. Willis, Common Culture. Symbolic Work at Play in the Everyday Cultures of
the Young, Boulder/San Francisco 1990, s. 49-52.

16 Thidem, s. 49.
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postrzegany jako wspolna kultura (common culture)'’. Wspotczesna kultura
pozwala bowiem masom konsumowac obrazy rzeczy luksusowych, co moze
zastgpi¢ konsumpcj¢ samych takich produktow'®. Zgodnie z interpretacja se-
miologiczna, odczytanie reklamy poza kontekstem sprzedazy jest mozliwe,
poniewaz reklama nie tylko sprzedaje, lecz takze kreuje struktury znaczenia
(structures of meaning)", stajac sie bogatym zrodtem znaczen?®. Ponadto,
moze by¢ ona podtozem symbolicznej ekspresji, ktéra pomaga konsumen-
towi tworzy¢ wlasng tozsamosc?'.

Warto w tym miejscu okresli¢ precyzyjnie, jaki jest charakter stawianej
przeze mnie tezy. Nie chodzi tu bowiem o postawienie znaku réwnosci
pomiedzy reklamg a sztukg. Jak wiemy, ta pierwsza jest rodzajem techne,
rzemiosta. Howard Becker w swojej wnikliwej analizie pracy rzemie$lni-
kéw zauwaza jednak, ze nie tylko funkcja (uzyteczno$¢) przedmiotu pro-
dukowanego przez rzemieslnika (w tym wypadku skutecznos¢ komunikatu
reklamowego) oraz jego wysokiej klasy kwalifikacje czynig 6w przedmiot
wartosciowym. Te dwa kryteria nie wykluczajg kryterium trzeciego, opar-
tego na pigknie??. To kryterium jest za$ zaczerpnigte ze $wiata sztuki. Projekt
oceniany pod katem pigkna jest bowiem oceniany na podstawie kryteriéw
przynalezacych do $wiata sztuki, czyli charakterystycznych dla jednego
z zewngtrznych $§wiatow, a nie kryterium podstawowego wsrod rzemie$lni-

kéw (kryterium uzytecznos$ci). Wiasnie ta sktonno$¢ do patrzenia w sposob

17 Ch. Wharton, Introduction — Advertising and Culture, [w:] Advertising as
Culture, red. Ch. Wharton, Bristol/Chicago 2013, s. 5.

18S. Ewen, Marketing Dreams: The Political Elements of Style, [w:] Consumption,
Identity, and Style, red. A. Tomlinson, Londyn 1990, s. 45.

19]J. Williamson, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising,
Londyn/Nowy Jork 1994, s. 11.

2 M. Soar, Encoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising
Production, ,,Mass Communication and Society”” 2000, nr 3, s. 419.

2L A. Venkateshi i L. Meamber, Arts and Aesthetics: Marketing and Cultural
Production, ,,Marketing Theory” 2006, nr 6, s. 23.

22 H. Becker, Art Worlds, Berkeley/Los Angeles/Londyn 1982, s. 275-278.
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estetyczny na przedmioty (lub koncepcje) majace praktyczny cel czyni
sztuke podobng do reklamy. W tym sensie Becker pisze o §wiecie pomniej-
szej sztuki (minor art world). Nie oznacza to jednak, ze reklama stanowi
forme sztuki tout court. Omowienie réznic pomiedzy reklamg a sztuka wy-
daje si¢ jednak zajeciem zbyt czasochtonnym w stosunku do ogoélnych ram
tego artykutu, a by¢ moze takze jatowym, poniewaz filozof Walter B. Gallie
pokazuje, ze sztuka jest jednym z poje¢, ktorych definicja prowadzi do sta-
tych (lecz pozytecznych) sporow?*. Warto jednak wspomnie¢ za Beckerem,
ze niektore roznice pomiedzy reklama (ogélniej: rzemiostem) a sztuka sa
oczywiste. Na przyktad, kupujac kopie wysokiej jakosci dzieta rzemie$lni-
czego, jesteSmy dumni, ze je posiadamy i ptacimy (cze¢sto duzo) rzemiesl-
nikowi za jego wyjatkowe umiejetnosci. Inaczej jest z kupnem sztuki, gdzie
kopia z zasady jest czym$ podrzednym w stosunku do oryginatu, podczas
gdy w przypadku dziet rzemie$lniczych trudno nawet méwic¢ o oryginale.

W dalszej czgsci tekstu skoncentruje si¢ na powinowactwach wystepu-
jacych pomigdzy reklama a sztuka, ktore pozwolg nam omowic¢ doktadniej
proces ponowoczesnej estetyzacji zycia codziennego. Dlaczego jednak warto
patrze¢ na reklamy jako na dzieta artystyczne? Postuze si¢ fragmentem jed-
nego z moich wywiadow z pracownikami polskich agencji reklamowych.
Doswiadczona dyrektorka artystyczna opowiada w nim o zréznicowanych
oczekiwaniach, jakie wzgledem reklamy maja osoby zajmujace najwyzsze
stanowiska w sieciowych agencjach reklamowych:

Taki gtowny dyrektor kreatywny §wiatowy do Warszawy [przyjechat —
K.L.] no i nas zaprosili, zebysmy ten pomyst opowiedzieli, ten pomyst,
wojna, tutaj, straszne rzeczy. A ten mowi, dobra, ile wydaje wam si¢ zbie-
rzecie nagrod tym pomystem, tak kurde...

— Wy nie mysleliscie w takich kategoriach?

B W. Gallie, Essentially Contested Concepts, ,,Proceedings of the Aristotelian
Society. New Series” 1956, nr 56, s. 167-198.
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Nie. Nie. Wiadomo, ze my$limy, Ze fajnie, ze to jest festiwalowe i fajnie,
ze to nagrody dostanie, ale to jest jakby powiedzmy w tych rzeczach dla
mnie festiwalowych drugorzg¢dne wobec celu (W9).

Ta wypowiedz pokazuje, Zze na pewnym poziomie myslenie o reklamie w ka-
tegoriach $rodka generujacego sprzedaz przestaje by¢ widoczne. Glowny
dyrektor kreatywny jednej z najwickszych sieciowych agencji byl bardziej
nastawiony na estetyczng i polityczng warto$¢ reklamy niz cel merkantylny.
Polscy pracownicy kreatywni, z ktorymi prowadzitem wywiady, cz¢sciej
wyrazali stanowisko bardziej zorientowane na ten ostatni cel. Mozna sobie
wyobrazi¢, ze wraz ze zmniejszaniem si¢ wielkosci agencji (a przewaznie
wigc wraz ze zmniejszaniem si¢ budzetow reklamowych) estetyka schodzi
na dalszy plan. Podobnie jest z pogardzanymi przez kreatywnych drukar-
niami, ktoére produkuja reklamy jeszcze bardziej nastawione na sprzedaz,
a estetyka pelni w nich co najwyzej role poboczng. Tymczasem niektore re-
klamy, zazwyczaj te tworzone przez najlepszych specjalistow, dysponuja-

cych znacznymi budzetami, mogg upodabnia¢ si¢ do sztuki.

W JAKI SPOSOB REKLAMA PRZYPOMINA SZTUKE?

Warto w zwigzku z tym zauwazy¢, ze zarowno reklama, jak i sztuka moga by¢
traktowane jako nos$niki ideologii. W pracach wielu tworcow sztuki wspot-
czesnej przestanie ideologiczne wydaje si¢ tym, co jest w nich najwazniej-
sze. W ten sposdb mozna interpretowac najbardziej znane prace Katarzyny
Kozyry (m.in. Piramida Zwierzgt) czy Julity Woéjcik (Tecza). W reklamie
natomiast przekaz ideologiczny dostrzega m.in. Jonathan E. Schroeder,
ktory zauwaza, ze, tradycyjnie rzecz biorac, wyklucza ona znaczng czes$¢
spoteczenstwa (podobnie zresztg jak sztuka zachodnia )**. Badanie ideologii
i warto$ci w reklamie jest trudniejsze, poniewaz przekaz ideologiczny pozo-

staje pewnego rodzaju dodatkiem do przekazu perswazyjnego. Oczywiscie

24]. Schroeder, Visual Consumption, Londyn/Nowy Jork 2002, s. 19.
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kluczowa role w percepcji ideologicznych znaczen reklamy, podobnie jak
rzecz ma si¢ w konteks$cie percepcji sztuki, odgrywa odbiorca, dekodujacy
przekaz zakodowany uprzednio przez nadawce?. Cho¢ wypada zgodzi¢ sie
z Malgorzata Bogunig-Borowska, ktora stwierdza, ze ,,w przypadku roz-
wazan na temat konkretnej zbiorowosci trudno jest wskaza¢ dominujacego
hegemona w zakresie transmisji znaczen kulturowych”?, to reklama bez
watpienia stanowi rodzaj przekazu, opartego na zaplanowanych uprzednio
kodach. Bez wzgledu na to, kto zakodowat tam pewne wartosci i symbole,
nie mozna zaprzeczy¢ ich istnieniu oraz potencjatowi interpretacyjnemu,
jaki pozostawiajg one odbiorcy. Co wigcej, niektore reklamy mozna porow-
na¢ ze sztuka, poniewaz tak jak sztuka komentuja one przebieg aktualnego

zycia spotecznego?’. Rozumiana w ten sposob reklama

jest zapisem pewnych znaczen, a zatem warto$ciowan, przede wszyst-
kim §wiadectwem wartosci zastanych (migedzy innymi norm moralnych,
obyczajowych, norm zachowan oraz norm estetycznych, dotyczacych
takze samego przekazu reklamowego, to jest poziomu metajezykowego
reprezentacji)?.

Teze o artystycznym charakterze reklamy wspieraja takze kariery postaci
wykreowanych na potrzebe reklamy, ktore zaczynajg pozniej zy¢ wlasnym
zyciem, tak jak inni fikcyjni bohaterowie. Najbardziej znanym przyktadem
na $wiecie byl chyba amerykanski Marlboro Man. W Wielkiej Brytanii ta-

kimi postaciami byly np. pies-maskotka marki Andrex czy Lurpak Man®.

2 S. Hall, Kodowanie i dekodowanie, ,,Przekazy i Opinie” 1987, nr 1-2, s. 58-71.

26 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej,
Krakow 2004, s. 61.

2T, Purvis, Advertising — a Way of Life, [w:] Advertising as Culture, red. Ch.
Wharton, Bristol/Chicago 2013, s. 22.

8 M. Golebiewska, Demontaz atrakcji. O estetyce audiowizualnosci, Gdansk
2003, s. 235-236.

» S. Ford-Hutchinson i A. Rothwell, The Public’s Perception of Advertising in
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W Polsce coraz czesciej mamy do czynienia z podobnymi postaciami. ,,Serce
1 Rozum”, znane pierwotnie z reklam Telekomunikacji Polskiej, a ostatnio,
po potaczeniu z Orange, takze tej ostatniej firmy, stanowig dobry przyktad ta-
kich postaci. Funkcjonuja one jako maskotki, symbole firmy (brand heroes),
a zabawne, zdaniem niektorych, historie z ich wykorzystaniem sa ogladane
nie tylko przez klientéw najwigkszego polskiego dostawcy telefonii stacjo-
narnej. W reklamach uczestniczg ponadto postaci znane z popkultury. W ten
sposob Fred Astaire moze promowaé odkurzacz DirtDevil, a John Wayne
sprzedawaé piwo*.

Warto zauwazy¢ jednak, ze nie tylko postaci reklamowe zaczynaja zy¢
wlasnym zyciem. Pojawiajg si¢ bowiem rowniez reklamy, ktore mozna ko-
lekcjonowad, tak jak pocztowki produkowane przez Absolut Vodka®!. Moda
ta dotyczy cztonkéw réznych klas spotecznych, nie tylko klasy nizszej, po-
mimo ze jeszcze w potowie XX wieku zbieranie reklam byto wila$nie do-
meng klasy nizszej. Wspotczesnie jednak sztuka dostgpna publicznie, co
wida¢ na przyktadzie pocztowek Absoluta, przyciaga takze posiadaczy legi-
tymizowanego kapitatu kulturowego (np. klasy $rednie odwiedzajace puby,
w ktorych wspomniane pocztéwki mozna otrzymaé za darmo). Dobrym
przyktadem takiego ,,ludowego” wykorzystania reklamy, polegajacego na
wycinaniu fragmentow gazet i eksponowaniu ich w charakterze sztuki, jest
tzw. newspaper art?.

Reklamy mozna traktowac jako czg$¢ kultury artystycznej réwniez dla-
tego, ze nawiazuja do niej w sposob intertekstualny, np. w postaci przywo-
ania znanego dzieta sztuki lub filmu, ktore to nawigzanie czesto przyjmuje

forme parodii*’. Jedno z pierwszych nawigzan intertekstualnych zastosowano

Today’s Society. Report on the Findings from a Research Study, Londyn 2002, s. 15.
3O N. Mirzoeoff, op. cit., s. 173.
31]. Schroeder, op. cit., s. 141.
32V. Kavolis, Artistic Expression — A Sociological Analysis, Ithaca 1986, s. 85.
33S. O’Donohoe, A. Kelly i K. Lawlor, Encoding Advertisements: the creative
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w Polsce w reklamie proszku do prania Pollena 2000, emitowanej w telewi-
zji na poczatku lat dziewigcdziesigtych XX wieku, ktora wykorzystywata
najpierw nawigzania do Trylogii Henryka Sienkiewicza (stynne ,,Ojciec...
prac?”), a nastgpnie postaci bohateréw z popularnego wowczas serialu
Czterdziestolatek. W reklamie pojawia si¢ stynna fraza ,,bo ja jestem ko-
bieta pracujaca”, wypowiadana w oryginalnym kontekscie przez wcielajaca
si¢ w t¢ role Ireng Kwiatkowska. Czasami nawigzania intertekstualne przyj-
muja tez forme¢ odniesien do innych reklam. Takg strategi¢ mogliSmy obser-
wowac na poczatku 2014 roku, kiedy Orange i inny polski dostawca ustug
telekomunikacyjnych, Plus, wypuszczali kolejne reklamy nawigzujace do
ostatnich produkcji konkurencji. W tym czasie reklamy Orange opieraty si¢
na wspomnianych juz postaciach: Sercu i Rozumie, natomiast w reklamach
Plusa wystepowaty ,,Rude blizniaczki”. W jednej z reklam Orange, bliz-
niaczki przychodza do Serca i Rozumu, thumaczac, dlaczego chciaty odej$¢
z sieci Plus (oczywiscie postaci pokazane sg od tytu, a w reklamie nie graja
doktadnie te same aktorki, ktore zatrudnit Plus, jednak ich ubior i rude wtosy
jednoznacznie wskazuja, o jakie nawigzanie chodzi)*. Na odpowiedz Plusa
nie trzeba bylo dtugo czekaé. W kolejnej reklamie blizniaczki ogladajg spot
Orange’a, méwigc: ,,To mam by¢ ja? A to ja? Ja nie rozmawiam z obcymi
zabawkami!”*. W ten sposob podj¢to probe wysmiania strategii konkuren-
cyjnej sieci. W powstalym chwile pdzniej spocie tworcy poszli nawet o krok

dalej: blizniaczki wyrzucaja tam pluszowe zabawki (nawigzanie do Serca

perspective, ,,Journal of Marketing Management” 2005, nr 21, s. 507.

34 Reklame te mozna obecnie obejrze¢ w serwisie YouTube, https://www.youtube.
com/watch?v=Fjnpl7xCttk [data dostgpu: 20.08.14].

35Por. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/plus-krytykuje-reklame-neostra-
dy-rozum-spi-serce-dostaje-palpitacji-a-orange-wprowadza-w-blad [data dostepu:
05.11.14].

3¢ Por. http://tv.wirtualnemedia.pl/film/blizniaczki-nie-wierza-obcym-zabawkom-
-plus-odpowiada-orange [data dostepu: 05.11.14].
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i Rozumu), gdyz wola gra¢ na konsoli PlayStation 4, ktérg mozna otrzymac
za darmo w promocji Plusa®’.

Nawigzania wykorzystywane w reklamie moga rowniez polemizowac
z utartymi opiniami na temat funkcjonowania calego rynku reklamy. Taka
sytuacja miata miejsce w emitowanej w 2014 roku reklamie Meritum Banku,
w ktérej aktor mowi: ,,Jesli nie chcesz dwa razy zarobi¢ na jednej lokacie,
idZ do kuchni, zréb herbatg, w koncu jest przerwa reklamowa™®. W tym
kontekscie tekst reklamowy jest metatekstem, ktoéry odwoluje si¢ do po-
wszechnego zwyczaju opuszczania przez telewidzéw blokow reklamowych.
Reklamodawca prébuje gra¢ z tym zwyczajem, poniewaz postaé mdéwigca
w reklamie, po chwili milczenia, mowi: ,,A jednak...” i przedstawia oferte
banku. Zabieg ten ma podkresli¢ oczywiscie wyjatkowosc tej oferty.

Warto wspomnie¢ ponadto, ze reklamy i sztuke taczy takze to, ze ci sami
tworcy angazuja si¢ czesto w powstanie jednych i drugich. W reklamie pra-
cowali tak znani rezyserzy, jak Ken Loach, Ridley i Tony Scott czy awan-
gardowy tworca Peter Greenaway™. Niektorzy autorzy wskazuja nawet, ze
symbioza pomigdzy $wiatem sztuki a §wiatem reklamy trwa od konca XIX
wieku®. Inni tworcy uczestniczyli w reklamie nies§wiadomie, poniewaz ich
dzieta zostaty wchtonigte przez przemyst reklamowy*'. W kontekscie relacji

pomigdzy reklama a sztuka istotne jest rowniez to, ze niektore reklamy lub

37Por.  http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/blizniaczki-wola-playstation-4-od-
-pluszakow-plus-znow-smieje-sie-z-neostrady-i-orange-wideo ~ [data  dostgpu:
05.11.14].

3% Por. https://www.youtube.com/watch?v=mxU8fcvJfHY [data dostepu:
05.11.14].

3 M. Nava i O. Nava, op. cit., s.173.

40P, Bourdieu i H. Haacke, Free Exchange, Stanford 1995, s. 97; M. Gee, Art and
Advertising — circa 1880 to the Present. Advertising as Culture, red. Ch. Wharton,
Bristol/Chicago 2013, s. 129.

41 J. Gibbons, Art and Advertising, Londyn 2005, s. 134; S. Bednarska, Wplyw
malarstwa surrealistycznego na reklame wspdiczesng, ,,Studia Humanistyczne
AGH” 2012, nr 11, s. 89-112.
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elementy grafiki uzytkowej byly z kolei zrodtem inspiracji dla artystow*.
Najbardziej wyrazistym przyktadem sg oczywiscie puszki zup Campbella,
namalowane przez Andy’ego Warhola. W ten sposob reklama podnosita
swoj prestiz, a sztuka, postugujac si¢ jezykiem reklamy, stawala si¢ ,bar-
dziej ugruntowana spolecznie”, bardziej zrozumiata dla szerszej publiczno-
$ci®’. W ten sposob, w epoce zaniku zainteresowania tradycyjnie pojmowang
kulturg artystyczna, reklamy i $wiat mediéw stanowia dla znacznych rzesz
ludzi jedyna wspolng ptaszczyzng kulturowa*.

Warto zauwazy¢ takze, ze forma wielu dziet sztuki, podobnie jak forma
reklam, nie jest calkowicie zalezna od ich tworcow. Kluczowym czynnikiem
sg bowiem preferencje reklamodawcoéw lub zleceniodawcow (w przypadku
sztuki). Roéwnie wazne sg konwencje zwigzane z przedstawieniem danego
motywu (sztuka) lub produktu (reklama)*. Maria Golebiewska uwaza, ze
zgodnie z tradycja strukturalistyczng, gatunki reklamowe (podobnie jak ga-
tunki spotykane w sztuce) mozna rozpatrywac jako oddzielne teksty, posia-

dajace pewne wzorce, np. struktury narracyjne:

teksty reklamowe powstaja wigc w granicach pewnych konwencji przed-
stawienia wraz z tradycyjng symbolika (koloru, form geometrycznych,
wizerunkow). Wykorzystuja one t¢ symbolik¢ w celach perswazyjnych,
odwotujac si¢ do autorytetu, jaki ona posiada w kanonie przedstawienia®.

Badania ilo$ciowe nad pewnymi elementami kompozycji reklam, prowadzone

przez Boba D. Cutlera i jego wspdtpracownikow?’, wykazaly, ze kategoria

42J. Gibbons, op. cit.

# Ibidem, s. 158-159.

4 M. Bogunia-Borowska, op. cit., s. 59; Ch. Wharton, op. cit., s. 5.

4 Por. np. Becker 1982

4 M. Gotebiewska, op. cit., s. 283.

47B. Cutler i R. Javalgi, A Cross-Cultural Analysis of the Visual Components
of Print Advertising: The United States and the European Community, ,JJournal of
Adpvertising Research” 1992, nr 32, s. 73.
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produktu wplywa na wigkszo$¢ cech stylu reklamy. W przypadku poréwna-
nia reklam francuskich, brytyjskich i amerykanskich, osiem sposrdd trzyna-
stu mierzonych cech reklam wykazato silny zwigzek z kategorig produktu
(rozmiar reklamy, wykorzystanie fotografii, prezentacja produktu, wielko$¢
produktu, prezentacja ceny, uzycie opisu stownego, uzycie skojarzenia, uzy-
cie symboliki), trzy okazaty si¢ niezalezne (uzycie czerni i bieli, pojawienie
si¢ dzieci 1 uzycie porownania z innym produktem), a w przypadku dwoch
wzgledy statystyczne nie pozwolity wyprowadzi¢ zadnego sadu (pojawienie
si¢ 0sOb starszych i 0sob nalezacych do mniejszosci etnicznych)*.

Podobne konwencje mozna §ledzi¢ takze w dziedzinie sztuki. Mistrzowie
malarstwa niderlandzkiego, tacy jak Vermeer, portretowali ludzi niemal
wylacznie w scenach z zycia codziennego, np. grajacych na instrumentach
muzycznych, czytajacych lub nawet sprzatajacych®. Ponadto w malarstwie
klasy ludowe najczesciej ukazuje si¢ przy pracy, w inny sposob niz klasy
wyzsze. Te ostatnie rOwniez pracuja, ale wyraz twarzy ich przedstawi-
cieli i przedstawicielek jest zawsze pows$ciagliwy, w przeciwienstwie do
emocjonalnego wyrazu twarzy przedstawicieli klas ludowych. Réznice te
byty pochodnymi przesadow klasowych, ktére wiazg godnosé (wyrazang
poprzez niedostgpnos¢) z klasami wyzszymi, a swojsko$¢ (wyrazang przez
usmiech) z klasami ludowymi. Podobnie jest w reklamie, gdzie mozna

zauwazy¢, ze politycy usmiechaja sie na zdjgciach dopoty, dopdki nie sa

4 Przy dokladniejszym poréwnaniu, uwzgledniajgcym rowniez Indie i Koree
Potudniowa, réznice okazaly si¢ istotne takze w przypadku uzycia elementow sym-
bolicznych oraz kategorii, ktorych nie badano wczesniej: wystepowania postaci
kobiecych i ogolnie postaci ludzkich. W tej sytuacji jednak ekspozycja ceny nie
byla zwigzana z kategorig produktu, por. B. Cutler, R. Javalgi i M. Erramilli, The
Visual Components of Print Advertising: A Five-Country Cross-Cultural Analysis,
,~European Journal of Marketing” 1992, nr 26, s. 13-15.

4 J. Schroeder, op. cit., s. 20.
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szanowani na poziomie ponadregionalnym i nie chca budowa¢ swojego
statusu przez niedostepno$¢™.

Zarowno w przypadku reklamy, jak i sztuki, konwencje odgrywaja donio-
sta, cho¢ ukryta, spoteczng role. Za Richardem Leppertem mozna powiedzie¢
bowiem, ze ,.konwencje [...] sa przede wszystkim sposobami opowiadania
wysoce selektywnych prawd™™!. Pozwalaja bowiem pewne rzeczy ukry¢,
a inne wyeksponowac. Przyktadem moze tu by¢ konwencja przedstawiania
mody za pomocg atrakcyjnej modelki, co powoduje, ze reklamowane pro-
dukty kojarza si¢ z picknem i kobieco$cia. Za pomoca tej ,,umowy”’ dokony-
wany jest symboliczny transfer pozgdanych cech z protagonistow reklamy
na produkt; ukrywa si¢ tym samym to, ze reklamowane elementy konfekcji
sg zwyklymi towarami. Dzigki konwencjom ubrania staja si¢ bowiem sym-
bolicznymi obietnicami dotyczacymi urody i mtodosci. Niektorzy badacze
uwazaja przy tym (cho¢ przypuszczen tych nie poparto dotad badaniami),
ze reklamy mody (oraz innych dobr stuzacych podkreslaniu statusu spotecz-
nego) sa najsilniej zestetyzowanymi przekazami*.

Konwencje rzadza przedstawieniami takze innych kategorii produktu.
Reklamy $rodkéw czystosci czesto przedstawiajg gospodynie domowa za-
jeta praca, pokazujac, jak rekomendowany w nich $rodek moze wykony-
wang czynno$¢ utatwié. Inna konwencja dotyczy samochodow, ktore, ucho-
dzac za towary zwigzane z megskosciag lub — szerzej — ze sfera seksualnosci,
czgsto bywaja reklamowane w nawigzaniu do seksu, co wydaje si¢ posunie-
ciem akceptowanym spotecznie®. Konwencje rzadza takze wykorzystaniem
humoru w reklamie. Okazalo si¢ bowiem, ze konsumenci uwazaja go za

szczegolnie wskazany tylko w wypadku niektérych produktow. W Stanach

S0 R. Leppert, Art and the Committed Eye: The Cultural Functions of Imagery,
Boulder 1996, s. 9.

St Ibidem.

52B. Cutler i R. Javalgi, op. cit., s. 73.

3 E. Freitas, Taboo in Advertising, Amsterdam/Filadelfia 2008, s. 59.
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Zjednoczonych byly to napoje, przekaski, komputery, samochody, piwo,
kregielnie, restauracje, ustugi zwigzane z praniem pieluch (diaper services),
szybkie ustugi kurierskie (overnight delivery services) lub ustugi likwidacji
pasozytow (exterminator services)™.

Cho¢ we wspotczesnym $wiecie sztuki i mediow konwencjonalizacja
(standaryzacja) uchodzi za wielce niepozadany proces, to same konwencje,
rozumiane jako pewne standardy, moga mie¢ rowniez wydzwigk jednoznacz-
nie pozytywny>. Dostosowac si¢ do jakiegos standardu oznacza po prostu
spetni¢ wymogi, wytworzy¢ cos ,,tak jak sie powinno”. Ta pozorna sprzecz-
no$¢ jest wige charakterystyczna dla wspotczesnej produkceji kapitalistycz-
nej, ktora, chcac by¢ wyjatkowa i niepowtarzalna, nieustannie dostosowuje
si¢ do standardow zglobalizowanego $wiata. Sprzeciw wobec konwencji
zalezy wiec gldwnie od tego, na ile zaczynamy uwazaé je za naturalne®.
Zaréwno w przypadku reklamy, jak i sztuki konwencje mozna najogdlniej
podzieli¢ na gatunkowe, czgsto zwigzane z wlasciwosciami poszczegolnych
produktow, oraz kulturowe (dotycza one symboliki akceptowanej w danym
spoleczenstwie, o czym bedzie jeszcze mowa w dalszej czesci artykuhu).

Inny dowdd na pokrewienstwo reklamy i sztuki opiera si¢ na obserwacji
wzrastajacej roli estetyki w biznesie. Zjawisko to uwidacznia si¢ m.in. po-
przez kryteria oceny reklamy stosowane w prasie branzowej i powstajace
festiwale filmu reklamowego. Przyktadowo, w Wielkiej Brytanii tygodnik
branzowy ,,Campaign” ocenia: oryginalno$¢, styl, innowacje techniczne,
anawet mizogini¢®’. Branzowe konkursy reklamowe, takie jak EFFIE Awards

czy Kreatura, mozna poréwnac do profesjonalnych wystaw sztuki. W obu

5% Ch. Gulas i M. Weinberger, Humor in Advertising: A Comprehensive Analysis,
Armonk 2006, s. 73.

3 Por. S. Timmermans i S. Epstein, A World of Standards but not a Standard
World: Toward a Sociology of Standards and Standardization, ,,Annual Review of
Sociology” 2010, nr 36, s. 69—89.

¢ R. Leppert, op. cit., s. 8.

7M. Nava i O. Nava, op. cit, s. 178.
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przypadkach mechanizm jest podobny: eksperci wypowiadaja si¢ na temat
dziel zgloszonych do konkursu, a liczniejsza publiczno$¢ moze zapoznac si¢
z nagrodzonymi dzietami®. Czgsto na festiwalach reklamowych nagradzane
sa produkcje, ktore nie odniosty sukcesu komercyjnego (tzw. reklamy festi-
walowe)*’, np. reklama promujaca zbiorke pienigdzy dla psow-przewodni-
kow 1 pomogta zebra¢ tylko 100 funtéw, a reklama ,,Guardiana”, rezysero-
wana przez Kena Loacha, zupelnie nie przetozyta si¢ na sprzedaz gazety®.
Organizowane w Polsce przez sie¢ Multikino Noce Reklamozercow przycia-
gaja rzesze zainteresowanych ludzi, sktonnych zaptaci¢ za bilet na to wyda-
rzenie wiecej niz za bilet na normalny film.

Kolejnym argumentem pozwalajgcym uznac reklame za szczego6lng forme
sztuki jest proces, ktory prowadzi do jej powstania. Idee wypracowywane
w dziatach kreatywnych wielu firm moga zosta¢ uznane bez wickszych
zastrzezen za idee tworcze i nowatorskie, a autorzy reklam moga by¢ po-
strzegani rownoczesnie jako producenci i kreatorzy gustu (taste shapers)®'.
Produkcja reklamy nie konczy si¢ jednak na pracy dyrektora artystycznego
i copywriterow. Swoja tworcza cegietke doktadaja tez rzesze strategdw, gra-
fikow, informatykéw, specjalistow od PR 1 marketingu, a takze psychologo-
wie oraz inni testerzy.

Jakosci estetyczne i ideologiczne zawarte w dziele (i procesy zwigzane
z ich odczytywaniem), tworzenie nowych postaci, wykorzystanie nawigzan
intertekstualnych, narastajgca profesjonalna krytyka reklamy, a takze proces

tworczy 1 wykorzystanie konwencji gatunkowych upodabniaja bez watpienia

S$W przeciwienstwie do $wiata sztuki reklama posiada jednak organizacje kon-
trolne, takie jak brytyjska Advertising Standards Authority czy polska Rada Etyki
Reklamy.

5 M. Nava i O. Nava, op. cit, s. 179.

Tbidem.

" Ch. Wharton, Spreads Like Butter — Culture and Advertising, [w:] Advertising
as Culture, red. Ch. Wharton, Bristol/Chicago 2013, s. 69.
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wspotczesna reklame do sztuki. Istnieje jednak przynajmniej jeszcze jeden

dobry powod, aby uznaé reklame za forme sztuki.

ESTETYZACJA ZYCIA CODZIENNEGO

Powodem tym jest zjawisko charakterystyczne dla ponowoczesnosci, ktore
mozna nazwac ,,estetyzacjg zycia codziennego”. Cho¢ pojecie to spopulary-
zowal przede wszystkim Mike Featherstone, to wystgpowato ono wczesniej
w literaturze®. Na pojawienie si¢ estetyzacji zycia codziennego wplynely
dwa inne procesy spoteczne. Pierwszym z nich byta przemiana, ktérej w dru-
giej potowie dwudziestego wieku doznal §wiat sztuki. Poprzez rozwdj trendu
awangardowego 1 konceptualnego sztuka przestata stawa¢ ponad spoteczen-
stwem, tj. zacz¢ta mowic prostszym jezykiem i o problemach blizszych zwy-
ktym ludziom. Przemiana ta oczywiscie nie przetozyta si¢ na upowszech-
nienie sztuki w szerszych kregach, jednak pomogta zlikwidowa¢ tradycyjne
napigcie pomigdzy wzniostg sztukg a prozaicznym zyciem codziennym. Na
zmian¢ t¢ natozyl si¢ znaczy wzrost znaczenia sektora reklamy, ktorego
produkty staly si¢ bardziej powszechne, lepiej zaplanowane i doktadniej
trafiajgce w gusta odbiorcoéw. W rezultacie, w po6znokapitalistycznym spo-
teczenstwie konsumpcyjnym wymiar estetyczny przedmiotow spotykanych
w zyciu codziennym odgrywa coraz wigksza rolg, a jakosci estetyczne co-
raz czgsciej stanowia integralng czes$¢ produktu i towarzyszacej mu reklamy.
Jean Baudrillard uwaza nawet, ze podstawowg potrzeba, na ktorg odpowiada
reklama, jest potrzeba zabawy i marzenia®. Czg¢sto reklama dziata na za-

sadzie Barthes’owskiego punctum, stanowiac ,,element, ktory wylania si¢

2 M. Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, Londyn 1991; por.
R. Kloepfer, SYMPRAXIS — Semiotics, Aesthetics, and Consumer Participation,
[w:] Marketing and Semiotic. New Directions in the Study of Signs for Sale, red. J.
Umiker-Sebeok, Berlin/Nowy Jork/Amsterdam 1987, s. 131-145.

6 Za: J. Gibbons, op. cit., s. 73.
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ze sceny, wystrzela i trafia w nas”. Jest ona skondensowanym przekazem,
narzucajacym si¢ odbiorcy bez uprzedniej analizy. W §wietle wspotczesnych
badan spotecznych teza ta przestaje by¢ tylko deklaracja teoretykow kultury,
zdobywajac liczne ilustracje empiryczne. Badania prowadzone na calym
$wiecie pokazuja, ze wspolczesnie estetyka odgrywa znaczna role w two-
rzeniu produktu i tozsamosci firmy®. W zwiazku z tym, w zestetyzowanym
$wiecie znaczgco zmienit si¢ tez sposob konsumpcji. Obecnie rynek ,.kreci
si¢ wokol obrazu, konsumenci konsumujg wizje dobrego zycia, nap¢dzane
obrazami konsumenckiego stylu zycia”®. Wspotczesne reklamy opierajg si¢
w duzej mierze na materiatach wizualnych, pelnigcych funkcje czysto este-
tyczng®. Ludzie konsumujg reklamy dla ich warto$ci dodanej, ktora polega
na dostarczaniu rozrywki®. Cecha charakterystyczng ekonomii w XXI wieku
jest wiec centralna rola obrazu. Produkty reklamuje si¢ poprzez obrazy, marki
rozwijane sa w oparciu o obrazy, a obraz, jaki ma przedsicbiorstwo (corpo-
rate image) jest kluczowy w biznesie®. Obraz reklamowy nie jest juz jednak
wylacznie odbiciem produktu — czgsto wytwarzany jest przed powstaniem
samego produktu’. Produkt za§ musi by¢ zgodny z wczesniej przyjeta stra-
tegig, estetykg marki. W tym wypadku konsumpcja nie polega na samym
ogladaniu obrazu przedstawiajacego produkt, marke czy cale przedsiebior-
stwo, ale na konsumpcji symboli, ktore poprzez ten obraz majg ilustrowac fi-

lozofig¢ marki. Przyklady wspierajace te tez¢ mozna zreszta mnozyc¢. Istnieja

64 R. Barthes, Swiatlo obrazu. Uwagi o fotografii, tum. J. Trznadel, Warszawa
2008, s. 26.

% Por. np. G. Das i R. Baisya, Aesthetics in Marketing, New Delhi 2008, s. 24-30.

% J. Schroeder, op. cit., s. 43.

7 E. Freitas, op. cit. s. 48.

8], Gibbons, op. cit., s. 133; M. de Mooij, Global Marketing and Advertising.
Understanding Cultural Paradoxes, Thousand Oaks/Londyn/New Dehli 2005, s.
149; S. Bednarska, op. cit, s. 108.

]. Schroeder, op. cit, s. 4.

70 Ibidem, s.14-15.
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nawet teorie mowigce w entuzjastyczny sposob o tym, ze przedmioty (np.
bankomaty, samochody), ktore sprawiajg estetyczng przyjemnoscé, sg tatwiej-
sze w obstudze, co sprawia, ze praca z nimi jest bardziej efektywna (szyb-
sza). T¢ radykalna tezg stawia w swojej gltosnej ksigzce Donald A. Norman”'.
Nieco bardziej sceptyczni badacze™, na podstawie analizy obstugi narz¢dzia
badawczego, twierdzg, ze nawet, jesli estetyka nie poprawia bezposrednio
komfortu uzytkowania réznych przedmiotoéw, to sprawia, ze sg one ,,odbie-
rane” tak, jakby dziataly lepiej. Najlepszym przyktadem z zycia codzien-
nego wydaje si¢ strategia marki Apple, ktorej ascetyczna i elegancka este-
tyka pozwolita zdoby¢ pozycje najbardziej ,,modnego” producenta sprz¢tu
komputerowego. Komputery tej firmy shuzg wielu agencjom reklamowym
i technologicznym do podkreslania dobrych warunkow pracy, a stynne logo
widnieje czesto na zdjeciach ich stron internetowych. Sprzet firmy Apple
mozna dostrzec takze bardzo cze¢sto na konferencjach naukowych, a niekto-
rzy popularyzatorzy nauki przekonuja, dlaczego Mac jest dobrym kompu-
terem dla naukowca’. Mozna jednak zapytaé, czy uzytkownicy produktow
firmy Apple (do ktorych zalicza si¢ tez piszacy te stowa) kupuja je wylacznie
ze wzgledu na wigksza funkcjonalno$¢. Uzasadnienie przeczacej odpowie-
dzi odwotywatoby si¢ do teorii konsumpcji dobr symbolicznych. W pono-
woczesnosci bowiem konsumpcji podlega nie tylko sam produkt, lecz takze
jego symboliczna ,,obudowa”. Zjawisko to analizowali migedzy innymi Scott

Lash i John Urry, piszac na przyktadzie przemystu turystycznego, ze:

" Por. D. Norman, Emotional Design, Nowy Jork 2005, s. 15.

2 B. Chawda, B. Craft, P. Cairns, S. Riiger i D. Heesch, Do Attractive Things
Work Better? An Exploration of Search Tool Visualisations, ,,Proceedings of 19th
British HCI Group Annual Conference: The Bigger Picture” 2005, s. 46-51, http://
oro.open.ac.uk/29873/1/chawda-etal-2005-beshcei.pdf [data dostepu: 28.11.15].

3 E. Kulczycki, MacBookAir — Swietny sprzet dla naukowca, http://ekul-
czycki.pl/warsztat badacza/macbook-air-swietny-sprzet-dla-naukowca/
[data dostgpu: 5.11.14].
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turysta konsumuje ustugi i dos$wiadczenia poprzez zmienianie ich
w znaki, poprzez semiotyczng prac¢ polegajaca na transformacji. Turysta
estetyzuje, aby tak si¢ wyrazi¢, przedmioty, ktore zasadniczo nie byty
estetyczne. Zmienia on przedmioty (referents) w elementy znaczace

(signifiers)™.

Wedlug interpretacji Lasha i Urry’ego”, tury$ci ptaca nie tylko za podrédz
i nocleg, lecz takze za mozliwo$¢ korzystania z obrazoéw i symboli. W tej
sytuacji zwykla warto$¢ estetyczna przedmiotu, ktora byta przedmiotem tra-
dycyjnych badan rynkowych’, schodzi na dalszy plan. Mozna nawet po-
wiedzie¢, ze wspodtczesny §wiat jest ,,zorganizowany i do§wiadczany w spo-
sob estetyczny i ta rzeczywisto$¢ jest uzywana w marketingu produktow,
ustug i obrazow™’’. Wspomniani przeze mnie uzytkownicy sprzgtow firmy
Apple z pewnoscia cenia sobie komfort, jednak w sytuacji, gdy na rynku do-
stepne sg porownywalne pod wzgledem technicznym produkty (oferowane
W znacznie nizszej cenie), wydaje si¢ niemozliwe, aby estetyka Macow,
iPhonow 1 iPadow, a takze wszystkie pozytywne konotacje (m.in. innowa-
cyjno$¢, nowoczesnos¢, bezkompromisowos¢) nie odgrywaty zadnej roli

przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

POPULARNA FORMA SZTUKI
Gdyby jednak reklama i sztuka posiadaly same podobienstwa, nie byloby

sensu odréznia¢ jedng sfere produkeji kulturalnej od drugiej. Kluczowa roz-
nica polega moim zdaniem na tym, ze cho¢ reklame cechuja walory este-
tyczne, to jednak dzieto sztuki jest czyms$ wigcej niz sumg waloréw este-
tycznych. Gdyby potraktowac¢ dzieto sztuki jako taki wtasnie zbior, to jego

8. Lash i J. Urry, Economies of Signs & Space, Londyn/Thousand Oaks/New
Dehli 1994, s. 15.

7> Ibidem, s. 270.

¢ Por. G. Das i K. Baisya, op. cit, s. 24-30.

7 A. Venkateshi L. Meamber, op. cit, s. 31.
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reprodukcja powinna by¢ przeciez odbierana w identyczny sposob, jako
oryginat (co oczywiscie nigdy nie ma miejsca)’®. Cho¢ moéwiac o reklamie
uzywamy tych samych kategorii (moéwiac np. o precyzji, barwie, perspekty-
wie, kadrze), to rzadko kiedy interesuje nas jej tworca czy oryginalna wersja.
Reklama zostata stworzona do masowego, bezimiennego, szybkiego konsu-
mowania. Tradycyjna kontemplacja sztuki, zalecana w kulturze Zachodu,
ro6zni si¢ wiec od niej zar6wno intensywnoscig przezycia, jak i ilo§cia czasu
konieczng do kontemplacji. List¢ r6znic mozna oczywiscie powigkszy¢.

Wsrdod argumentdw na rzecz jako$ciowej odrebnosci reklamy i sztuki sa
rowniez te nie do konca trafione. Mozna na przyktad powiedzie¢, ze ta druga
nie powinna shuzy¢ jakimkolwiek innym celom niz ona sama, podczas gdy
reklama jest nastawiona na zysk. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze wymiar es-
tetyczny i wymiar utylitarny sg ze soba nieodwracalnie zlaczone (abstrahu-
jac nawet od faktu, ze motywacja czysto finansowa byta dla wielu artystow
waznym czynnikiem — sztuka rzymska w zasadzie polegata na swiadczeniu
ustug zamoznym patronom). Nie jest przeciez tak, ze skutecznos¢ reklamy
ocenia si¢ tylko po tym, czy bezposrednio wptywa ona na wyniki sprze-
dazy. Ladna, atrakcyjna graficznie reklama moze przeciez budowaé wizeru-
nek marki. Wspomniane badania Paula Willisa, Mici Navy i Orsona Navy,
a takze po czgséci badania lana Granta” pokazuja ponadto, ze reklamy sa
doceniane przez osoby, ktdre nie naleza nawet do grupy docelowe;.

Mimo ze niektore réznice sa oczywiste i trudno z nimi polemizowac, to nie
sposob jednak nie zauwazy¢ sygnalizowanych przeze mnie wczesniej zwigz-
kow pomigdzy artystycznym a reklamowym polem produkcji kulturalnej,
ktorych istnienie staje si¢ obecnie coraz bardziej widoczne®. Z tego wzgledu

proponuje nazywac reklame ,,popularng forma sztuki”. Takie rozwigzanie

D. Norman, op. cit, s. 67.

1. Grant, Communicating with Young People Through the Eyes of Marketing
Practitioners, ,,Journal of Marketing Management” 2004, nr 20, s. 591-606.

8 J. Gibbons, op. cit, s. 159.
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terminologiczne ktadzie nacisk na artystyczne walory reklamy. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ oczywiscie takze sformutowanie podkreslajgce
komercyjng stron¢ reklamy. Frederic Martel pisze, ze tematem jego pracy
nie jest sztuka, ale cos, co sam nazywa ,,kultura rynkowa™®!. Martel analizuje
jednak rynkowe procesy stojace za produktami, ktdre ,,podobaja si¢ wsze-
dzie na $wiecie”. Proponowane przeze mnie podejscie zwraca natomiast
uwagg na ich estetyczne wlasciwosci i jest komplementarne wzgledem po-
dejscia ,,biznesowego” (j. ktadacego nacisk na wymiar utylitarny reklamy)
oraz zgodne z opinig tych badaczy, ktorzy uwazaja, ze reklam¢ mozna trak-
towaé jako ,.artystyczne medium”®?. Teza taka pojawita sie¢ w brytyjskich
studiach kulturowych juz w potowie XX wieku®’. Przedstawiciele tego nurtu
twierdzili, ze warunkiem uznania popularnej formy kultury za sztuke jest
mozliwo$¢ wykazania, iz charakteryzuje si¢ ona jakoscia zgodna z ogdlnie
przyjetymi standardami®. Filmy reklamowe czy analizowane przeze mnie
obrazy z pewnoscig spetniajg to kryterium. Gldwna roznica pomiedzy re-
klamg a sztukg polegalaby natomiast na innym nastawieniu, z jakim pod-
chodzimy do danego tekstu kultury. W tym kontekscie Nicholas Mirzoeff

zauwaza, 7¢e:

Nasze postawy [estetyczne — K.L.] rdznig si¢ w zaleznosci od tego,
czy wybieramy si¢ do kina, bedziemy ogladac telewizjg, czy uczestni-
czy¢ w wystawie dziet sztuki. Jednakze wigkszo$¢ naszego do§wiadczenia

81 F, Martel, Mainstream. Co podoba sie wszedzie na sSwiecie, thum. K. Sikorska,
Warszawa 2011, s. 16.

82 J. Johnson, American Advertising in Poland. A Study of Cultural Interactions
since 1990, Jefferson/Londyn 2009, s. 9-10.

8 Wowczas jednak byta to teza wysoce kontrowersyjna. Przyktadowo, Clement
Greenberg (opierajacy si¢ tradycji krytyki kultury wywodzacej si¢ ze szkoty frank-
furckiej) byt przekonany, ze zadaniem sztuki jest zwalcza¢ kicz. Reklama, w jego
opinii, miata by¢ za$ jego rezerwuarem (za: C. Gee, op. cit, s. 137).

8 A. Tudor, Decoding Culture. Theory and Method in Cultural Studies, Londyn/
Thousand Oaks/New Delhi 1999, s. 46.
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wizualnego ma miejsce poza owymi formalnie ustrukturyzowanymi mo-
mentami patrzenia. Obraz moze zosta¢ zauwazony na oktadce ksiazki lub
na reklamie, podczas gdy telewizja konsumowana jest jako czg$¢ zycia do-
mowego, a nie wylaczna aktywnos¢ ogladajacego®.

PODSUMOWANIE

Gtownym celem tego artykutlu byto dostarczenie argumentéw na rzecz tezy,
ze w ponowoczesnym $wiecie wytwory takie jak reklama, ktore znajdowaty
si¢ dotad na obrzezach kultury, staja si¢ jej pelnoprawnymi elementami
(a w przypadku niektorych ludzi kontakt z reklama jest poniekad jedyna
formg uczestniczenia w kulturze). Estetyzacja zycia codziennego powo-
duje bowiem przekraczanie ostatnich istniejagcych granic pomiedzy tek-
stami kultury, ktore sg legitymizowane, a tymi, ktore nie naleza do ,.kanonu
kulturowego”. Ten ostatni rozumiem zgodnie z propozycja przedstawiona
przez Janusza Muche. Stwierdza on, ze kanon kulturowy to nic innego, jak
okreslenie granic kultury legitymizowanej (prawomocnej) w danym spote-
czenstwies, W ponowoczesnos$ci problem polega na tym, ze granice te sa
coraz bardziej zacierane, a kanony staja si¢ coraz mniej wazne. Reklama
dobrze wpisuje si¢ w ten ponowoczesny pejzaz, poniewaz, jak pisze Maria
Gotebiewska, ,,w reklamie dochodzi do usunigcia granic migdzy tym, co eli-
tarne, a tym, co popularne — mi¢dzy sztuka a rozrywka”®’.

Ze wzgledu na wyrazne réznice pomiedzy tradycyjnie rozumiang reklama
a sztuka nazywanie reklamy po prostu sztukg stanowitoby naduzycie. Z tego
wzgledu zaproponowatem termin ,,popularna forma sztuki”, ktory dobrze

oddaje powinowactwa i rdznice zachodzace pomiedzy reklamag a sztuka

8N. Mirzoeft, op. cit., s. 164.

8J. Mucha, Mniejszosci kulturowe w Polsce i ich wizje kultury dominujqcej. Stan
badari nad wybranymi mniejszosciami i nowy projekt badawczy, [w:] Polskie ba-
dania nad mniejszoSciami kulturowymi. Wybrane zagadnienia , red. G. Babinski,
J. Mucha i A. Sadowski, Biatystok 1997, s. 12.

87 M. Gotebiewska, op. cit., s. 298.
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tout court. Moim zdaniem, te pierwsze sg jednak wazniejsze niz drugie. Bez
wickszych watpliwo$ci mozna bowiem stwierdzi¢, ze jakosci estetyczne
sa obecne zarowno w reklamach, jak i w sztuce w tradycyjnym rozumie-
niu tego stowa. Niemniej jednak moja analiza dotyczy przede wszystkim
estetyki, ktorg — za Paulem Willisem — mozna nazwac ,,estetyka ugrunto-
wang” (grounded aesthetics), czyli estetyka dnia codziennego. O ile sztuka
oficjalna (jako element kultury legitymizowanej) ma problem z tym, zeby
przenikna¢ do kanonow estetyki ugruntowane;j, o tyle estetyka ugruntowana
czesto bywa nieuznawana przez oficjalne, sformalizowane kanony®. Z tego
wzgledu w $wiecie sztuki, a takze w socjologii sztuki okres$lanie reklamy
mianem sztuki jest kontrowersyjne. Nie zmienia to faktu, ze ,,zwykli ludzie”
coraz cze$ciej rozmawiaja o reklamie, wymieniajg spostrzezenia na jej te-
mat, krytykuja ja, tak jak niegdy$ krytykowato si¢ sztuke®, a niektorzy ar-
tySci rezygnuja z pracy w polu kultury na rzecz, zazwyczaj lepiej ptatnych,
posad w przemystach kulturalnych. Dobrze podsumowuje ten stan kultury

Jonathan Schroeder, piszac ze:

Agencje reklamowe, studia fotograficzne i formy zajmujace si¢ desi-
gnem® sg pelne o0sob posiadajacych wyksztatcenie w zakresie historii
sztuki. Ponadto, §wiat reklamy reprezentuje popularng forme sztuki, ktora
jest czesto wystawiana w muzeach sztuki®!.

Nosnikami jakosci estetycznych sg jednak nie tylko reklamy wystawiane

w galeriach lub dzieta inspirowane materialami promocyjnymi (takie jak

8 P, Willis, op. cit, s. 25.

¥ Krytyke rozumiem tu oczywiscie po Kantowsku: nie jako potepienie, lecz jako
doglebna, szczegotowy analize.

% Angielski termin design nie posiada dobrego polskiego odpowiednika. Co wig-
cej, coraz czesciej stowo to traktuje si¢ jako stowo polskie, ktore znajduje si¢ w na-
zwach wielu festiwali, np. ,,Wawa Design Festiwal” (http://wawadesign.eu, data
dostepu: 28.11.15).

°1]. Schroeder, op. cit. s. 9.
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Warholowskie puszki z zupa firmy Campbell). Estetyka reklamy jest bardzo
istotnym problemem badawczym, cho¢ mogloby si¢ wydawacé, ze w trojka-
cie ekonomia — etyka — estetyka jest ona najmniej znaczaca. Spojrzenie na
reklame¢ przez pryzmat estetyki jest bowiem spojrzeniem ponowoczesnym.
Mozna by ulec wrazeniu, ze tadna lub z innego wzgledu interesujaca reklama
nie jest w ogdle potrzebna, aby napedzi¢ sprzedaz. Chcac zrealizowaé ten
cel, najczesciej wystarczyloby stworzy¢ prosty materiat informacyjno-han-
dlowy. Wigkszo$¢ reklam, w tym niezwykle wazne we wspotczesnym mar-
ketingu reklamy umieszczane w wyszukiwarkach internetowych, funkcjo-
nuje na tej zasadzie. We wspotczesnej reklamie internetowej ,,kreacja” jest
zdecydowanie mniej wazna niz wskazniki efektywnosci reklamy (méwiagce
o stosunku wydatkow do efektywnosci reklamy, mierzonej np. liczba klik-
ni¢¢). Reklamy internetowe i inne proste komunikaty reklamowe, w najlep-
szym razie, wspomagaja jednak tylko zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki.
Kiedy za$ chcemy skutecznie kreowaé nasza marke — a w ponowoczesnosci
wiasnie budowanie tozsamos$ci marki i subiektywne odczucia konsumenta sa
najwazniejsze — estetyka staje si¢ kluczowa.

Doskonatym przyktadem ,,reklamy estetycznej” jest produkcja polskiej
firmy Roleski, noszaca tytul Krolewska Republika Roleski (2015), przy ktorej
do wspotpracy zaproszono stynnego fotografika Oliviera Toscaniego. Roleski
docenit role estetyki, chociaz nie jest firmg ,,modowa” ani producentem luk-
susowych produktéw, lecz zajmuje si¢ produkcjg majonezéw, musztard i ke-
czupdw ze Sredniej potki cenowej. Dwanascie postaci, ktore widzimy w oma-
wianej reklamie, to osoby o réznym kolorze skory, przedstawione w nieco
basniowy sposob. Ich sylwetki prezentuje blizej strona Republikaroleski.pl,
bedaca uzupetnieniem kampanii. Wyglad tych postaci, a takze ich imiona
i tytuty (np. Elzbieta Stodko-Lagodna, Ksi¢zna Musztard, Minister Smaku)
nawigzujg do produktow firmy, jednak w Zzadnym fragmencie filmu same
produkty si¢ nie pojawiaja. Tak skonstruowana reklama nie ma bezposred-

niego celu sprzedazowego, lecz cel wizerunkowy, ktory polega na sugestii, ze
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firma Roleski jest czyms$ wigcej niz producentem keczupu. Wartosci przeka-
zywane w reklamie do$¢ tatwo okresli¢, poniewaz jest o nich mowa w $ciezce
dzwigkowej wspomnianej reklamy — sg nimi wolno$¢, wyobraznia i smak.
Nie jest to wigc standardowy zestaw warto$ci producenta produktow gastro-
nomicznych. Estetyka pomaga w tym przypadku budowac status, ktory — jak
wiemy z prac wielu klasykow socjologii — przektada si¢ na ksztalt stosun-
kéw spotecznych. Waznym orezem walki na polu statusu jest uciele$niony
kapital kulturowy (a nie kapitat zobiektywizowany w formie zgromadzonych
dziel sztuki czy zinstytucjonalizowany w formie dyplomow), a on sprawia,
ze intrygujaca i wysmakowana reklama, taka jak Republika Roleski, trafia
do konsumentow, ocieplajac wizerunek marki. W grze o status liczy si¢ bo-
wiem wyczucie i smak, ktore, gdy chcemy osiagna¢ sukces we wspotczesnym
spoleczenstwie, sa rownie pomocne jak ,,twarde umiejetnosci”. Takze z tego

wzgledu reklama moze przypominac sztuke.
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Advertising as a Popular Art Form?

This article aims to analyze the similarities between the two fields of cultural
production: commercial production (creative industries) and the art world.
The paper indicates possible theoretical approaches to this issue, focusing
on the ‘art as experience’ approach, originated by John Dewey. It discusses
affinities such as the encoding/decoding process, aesthetic values and ide-
ologies, collectable value, intertextual references, conventions, professional
critique, and the significant role of artists and the creators of advertisements.
In postmodernity, where we can observe the aestheticization of everyday
life, there are sound reasons to consider advertising to be a popular art form.

After all, advertising allows the broad audience to consume symbols.

Keywords: advertising, art, aesthetics, aestheticization of everyday life,

consumption.
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