REKLAMA W SZTUCE, SZTUKA W REKLAMIE
APRZESTRZEN PUBLICZNA

Agnieszka Che¢-Malyszek

Katedra Architektury, Urbanistyki i Planowania Przestrzennego, Wydziat
Budownictwa i Architektury, Politechnika Lubelska

Department of Architecture, Urban and Spatial Planning, Faculty of Civil
Engineering and Architecture, University of Lublin

e-mail: a.chec-malyszek@pollub.pl

Streszczenie. Dawniej reklama byta prymitywnym porozumieniem producenta i konsumenta. Od poczatku XX wieku
reklama rozpowszechnita si¢ na skalg masowa. Powszechnos¢ wptywu reklamy na zycie cztowieka nabrata socjokul-
turowego wymiaru. Mowi si¢ juz nie tylko o tym, ze reklama zmienia zycie cztowieka ale rowniez, ze ksztattuje jego
osobowo$¢. Celem reklamy jest zazwyczaj przekazywanie informacji o produkcie, przekonywanie odbiorcow o jego
zaletach, wywotywanie zainteresowania i pobudzanie pragnienia posiadania towaru. Stosujac jednak reklame, nalezy
pamigta¢ o fakcie dwoistej jej natury: z jednej strony ma ona charakter sztuki kreatywnej, z drugiej strony chodzi
o jej skuteczno$¢ i efektywno$¢ oddziatywania. Ponizszy artykut jest proba ukazania cienkiej granicy pomigdzy tym
co uznawana jest za dzialo sztuki a tym co jest komercja. Jest przedstawieniem zmian jakie zaszly w sztuce, ktore
przyczynity si¢ do zatarcia granic pomigdzy tym co tworcze i odtworczy, tym co publicznea tym co nig nie jest.
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WPROWADZENIE

Sztuka w reklamie czy reklama w sztuce? Jaki charakter ma sztuka w dzisiejszych czasach?
Co mozemy nazwac sztuka a co juz reklama? Gdzie jest granica pomigdzy nimi? Powszechne
staje si¢ zjawisko obcowania ludzi ze sztuka, wlasnie przez reklame, ktora stata si¢ nieodzow-
nym elementem naszego zycia. Mozemy ja spotkaé na kazdym kroku w sklepie, telewizji, na
plakacie czy w skrzynce na listy; niemal ,,atakuje” nas ze wszystkich stron. Z kolei sztuka od
lat byta, jest i bedzie wykorzystywana w reklamie cho¢ pozostaje pytanie w jak duzym stopniu
oraz jaki ma to cel?

POJECIE SZTUKI I REKLAMY

Sztuka wywodzi si¢ juz od czasow starozytnych gdzie oznaczata wszelka tworczosé wy-
konywang wedlug pewnych regut pojmowanych w sposéb techniczny, a nie artystyczny. Czas
odrodzenia to wyzwolenie dla sztuki i nowe jej zrozumienie a koniec XVII wieku to juz petna
swiadomos¢ tego, ze w sztuce wazna jest nie tylko wiedza ale i umiejetnosci. To co w wieku
XVII nazwano sztukami pigknymi w XVIII wieku nazwano po prostu sztuka. Pojecie sztuk
pigknych odnosito si¢ wylacznie do sztuk plastycznych, muzyki czy teatru a w pozniejszym
okresie dotaczyly do nich malarstwo, rzezba i architektura. Wiek XX dla sztuki to podwaze-
nie pogladu o jej nienaruszalno$ci oraz pojawienie si¢ niepewnosci, ktora pozostaje po dzien
dzisiejszy.

Poje¢cie reklamy od lat podlega cigglym zmianom. Poczatkowo stosowna byta w postaci
kamiennych napiséw i szyldow na $cianach budynkoéw, pelnigcych funkcje komunikacyjno-
-informacyjng. W starozytnej Grecji pojawily si¢ pierwsze reklamy pisane, ktére informowaty
o wydarzeniach kulturalnych i sportowych. Dopiero wynalezienie druku przez Gutenberga
zrewolucjonizowato reklame. W tym czasie powstaty pierwsze reklamy graficzne w prasie. Po-
czatkowo niewiele miata wspolnego z obecng reklama, byly to raczej ogloszenia zawierajace
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nazwe i informacje o produkcie, rzadko towarzyszyt im rysunek czy hasto. Koniec wieku XIX
i poczatek XX to zmiana wygladu reklam, wraz ze zwigkszaniem si¢ mozliwosci technicz-
nych, reklamy staty si¢ bardziej skomplikowane i cickawsze. Lata dwudzieste to juz masowe
powstawanie agencji reklamowych, az do chwili obecnej. Tworzone przez nie reklamy stata
si¢ nieodzownym elementem ludzkiego zycia. O ile w latach pi¢édziesiatych pojmowano re-
klame jako wytaczny czynnik towarzyszacy aktowi kupna i sprzedazy, o tyle w latach sze§c¢-
dziesiatych jawi si¢ ona jako kompleksowe zjawisko kulturotwodrcze rozpowszechniajace
produkt jaki i sposob zycia. Wedlug najczgséciej przytaczanych definicji reklamy American
Marketing Association: 'Reklam jest kazdqg platng formgq nieosobistej prezentacji i popierania
idei dobr oraz ustug przez scisle okreslong, zainteresowang osobe a w innej definicji jawi si¢
jako zespol srodkow w celu zainteresowania i zachecenia do zakupu okreslonych towarow
i ustug. Obecnie reklama petni funkcje prezentacji, wptywa na popyt, utrzymuje rynek zbytu
i pojawia si¢ praktycznie wszgdzie.? Z powyzszych definicji wynika iz reklama jest wielo-
funkcyjna, gdyz pelni zarébwno ekonomiczna, kulturows i estetyczna funkcjg, co umozliwia
rozpatrywanie jej jako sztuki. Z jednej strony reklam¢ mozemy zaliczy¢ do sztuki uzytkowej
i cho¢ wykorzystuje ona sztuke do swoich celow nie nalezy do zadnej dziedziny sztuki. Zatem
mozemy $miato stwierdzi¢, ze reklama petni kilka funkcji co daje mozliwos¢ rozpatrywania
jej zarowno w aspekcie kulturowym jak i estetycznym.

REKLAMA W SZTUCE, SZTUKA W REKLAMIE

Reklama, na przestrzeni dziesigcioleci, przestata by¢ po prostu funkcjonalnym przekazem
majacym informowa¢ o danym produkcie, a stata si¢ artystyczng forma wyrazu. Pewne jej
ztozenia, jak przedstawienie w sposob zachgcajacy produktu i naktonienie do jego zakupu,
nie ulegly zmianie. Coraz wigksza konkurencja na rynku reklamy spowodowala, ze zaczgto
szuka¢ nowych, innowacyjnych rozwigzan dla reklamy czego wytworem staly si¢ mate dzieta
sztuki. Zabiegi te doprowadzily do tego, iz reklama uznana zostata za takg sama forme sztuki
jak rzezba czy malarstwo. Ale poki co, nawet najbardziej artystyczne reklamy nie sg traktowa-
ne jako dzieta sztuki gldwnie z powodu ich komercyjnego wymiaru.

Sztuka utracita swe tradycyjne znaczenie, $wiatopoglad wraz z wszystkimi kierunkami
artystycznymi w momencie narodzin awangardy. Zaczgta wkracza¢ w codziennos¢ wykorzy-
stujac powszechnie przedmioty codziennego uzytku, podobnie jak to robi reklama. Jednym
z pierwszych artystow, ktory zrewolucjonizowat pojecie sztuki byl Marcela Duchamp i wy-
stawiony przez niego w 1917 roku w Nowym Jorku pisuar zatytutowany ,,Fontanna”. Dzieto
okrzykniete zostalo mianem skandalu i wywarto na zwiedzajacych spore wrazenie. Marcel
Duchamp dokonywal w ten sposéb rewolucyjnej zmiany w pojmowaniu sztuki, takze w re-
lacjach pomigdzy sztuka i rzeczywistoscig. Duchamp uwazat, ze rzecz speiniajgca funkcje
uzytkowq nie moze stac sie dzietem sztuki, poniewaz stuzy do czegos innego niz jej podziwianie
Jednak jezeli te samq rzecz umiescimy w muzeum, wyeksponujemy, oddzielimy od odbiorcow
muzealnym sznurem i nadamy jej tytul, nieoczekiwanie przeistoczy si¢ ona w przedmiot este-
tyczny.3 Zatem najwazniejsze znaczenie ma nie sam przedmiot lecz otoczenie w jakim wystg-
puje czy si¢ znajduje. Poprzez taka artysta pokazuje, ze granica mi¢dzy sztuka a nie-sztuka jest
bardzo ptynna i umowna.

1 Ku$mierski S., Reklama jest sztukqg, Warszawa 2000, s. 57.
2 Nowa Encyklopedia Powszechna PWN, Warszawa, s. 487.
3 Tomkins C., Duchamp. Biografia, Poznan 2001, s. 97.



Ryc. 1 a. Rzezba ,,Fontanna 1917 Marcel Durchamp — Muzeum Sztuki w Filadelfii.; b. Koto rowerowe 1913 Marcel
Duchamp — Museum of Modern Art. Nowy York; c. Mona Lisa 1965 Marcel Duchamp — Norton Simon Museum
Fig. 1 a. Fountain 1917 by Marcel Duchamp-Philadelphia Museum of Art: Fountain; b. Bicycle Wheels by Marcel
Duchamp- Philadelphia Museum of Art.; c. Mona Lisa 1965 by Marcel Duchamp- Norton Simon Museum

Duchamp po przez swoja tworczo§¢ wymierzyl policzek w sztuke klasyczng, zawtasz-
czajac 1 wykorzystujac obraz ,,Mona Lisa” Leonarda da Vinci w $wiecie reklamy masowe;j.
Jest to Swietny przyktad pasozytnictwa, ktorego dopuscity si¢ znane marki firm, oparty na
efekcie niezgodnos$ci i zestawianiu niepasujacych do siebie elementéw. Efektem tych reklam,
ktore przez prostag technike fotomontazu parodiujg znany obraz jest tylko i wylacznie kicz.
Dzis co prawda zyskujacy coraz wigksze znaczenie. Jak pisze Stanistaw Kusmierski w ksiazce
»Reklama jest sztuka™: ,.kicz ma swoja wielomilionowa publicznos¢ i dlatego reklama nie
mogta przejs$¢ obok niego oboje¢tnie. Jesli go §wiadomie wykorzystuje do swoich celow i dba
o okreslony poziom, to nie jest to wcale najgorsze” *

W erze pop-kultury sztuka i reklama wzajemnie si¢ przenikaja. Symbolem tego procesu
sa prace Andy’ego Warhola, w ktérych wykorzystat wizerunek produktéw konsumpcyjnych
obecnych w przecigtnym, amerykanskim domu. Prace te charakteryzuje, silny kontrast ko-
lorystyczny oraz technika serigrafii. Artysta traktowal wszystko co malowat przedmiotowo
i bez zbednych emocji. Puszka Coca-Coli, zupa pomidorowa Campbell, Proszek Brillo czy
banknoty dolaréw miaty dla niego takg sama warto$¢ jak podobizny ludzi mu wspotczesnych.
Najbardziej znane prace Andy’ego to puszka zupy Campbell’s i Coca-Coli oraz pudetko prosz-
ku Brillo. Przedmioty przedstawione jak o mate dzieta sztuki, ktore rozpoczynaja er¢ reklamy.
Andy Warhol jako pierwszy artysta zgodzit si¢ na wspotprace z marka Absolut i stworzyt dla
nich projekt bedacy jednym z najlepszych przyktadow wykorzystania w reklamie motywow
artystycznych. Dzigki jego tworczosci marka zbudowata indywidualny styl kampanii rekla-
mowych, tworzac z butelki Absolut ikon¢ popkultury.

4 Kusmierski S., Reklama jest sztukq, Warszawa 2000, s. 90—101.
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Ryc. 2 a. Puszka zupy Campbell’s,; b.Puszka Coca-Coli; c. Pudetko
proszku Billo; d. Projekt dla marki Absolut — Andy Warhol
Fig. 2 a. Campbell’s soup cans; b. Coca-Cola cans; c. Brillo Box powder;
d. Project for the brand Absolut — Andy Warhol projects

)

Andy Warhol tworzyt sztuke, ktora po przez dobér ,,zwyktych” produktdow, stawala si¢ re-
klama posiadajaca cechy dzieta sztuk. Wsrdd innych artystow, znajdziemy wiele przyktadow
gdzie dzieto sztuki zostaje wykorzystane w reklamie danego produktu. Zabieg ten ma na celu
zwrdci¢ na dany produkt uwage, jednoczesnie podkreslajac jego wyjatkowosé. Poza rekla-
mami inspirowanymi pop-artem mozemy znalez¢ kampanie, ktorych podstawa staly wielkie
dzieta znanych artystow sprzed wielu lat. Ar¢ of Renaissance — Christiana Louboutina, stynne
dzieto Van Gogha — reklama sieci sklepow Ikea czy Volkswagen.

Ryc. 3 a. kampania Christiana Louboutina — Art of Renaissance; b. Van Gogh
reklama sieci sklepow lkea, c. Surrealiztyczny bilbord dla Volksvagena
Fig. 3 a. Campaign Christian Louboutin — Art of the Renaissance; b. Van Gogh
Ikea advertising network; c. Surrealistic advartisment for Volkswagen

Znani artysci, ktorzy w swojej tworczosci wykorzystuja znane dzieta sztuki to David La-
Chapelle i1 Oliviero Toscani, uznawani za wizjonerow billboardow reklamowych. Dla przyk-
fadu David LaChapelle ,,beatyfikowal” Michaela Jacksona, a czarnoskéremu raperowi Kanye
Westowi zatozyt korong cierniows ,,Pasja Chrystusa”. W swoich pracach czgsto opiera si¢ na
motywach religijnych.

Z kolei Oliviero Toscani, wtoski fotograf reklamowy, uwazany jest za przedstawiciela nur-
tu reklamy szokujacej. Jego tworczos¢é spowodowata, ze reklama stata si¢ sztuka pozbawiong
jakichkolwiek zasad. Toscani od samego poczatku tworczosci nie poddawat si¢ klasycznym
stereotypom rzadzacym reklama. Jako przyktad mozemy podac jego prace dla producenta
jeansow ,,Jezus” a stawe przynosi mu wspoélpraca z producentem odziezy Benetton.



Ryc. 4. Przyktady plakatow reklamowych, ktére w niekonwencjinalny sposob promuja znane produkty lub maki
Fig. 4. Examples of advertisements which promote in an unconventional way product known or poppies

Styl zapoczatkowany przez Andy’ego Warhola, cho¢ obecny w sztuce i kulturze od tak
dawna, po dzien dzisiejszy wykorzystywany jest w reklamie. Popularne jest zwlaszcza korzy-
stanie z kolorowych, kontrastowych portretow stawnych ludzi. Reklama, ktora wykorzystuje
wizerunek znanej i powazanej osobistosci w sposob niekonwencjonalny dzi$ juz nikogo nie
dziwi i nie szokuje, ale w czasach Warhola byto czym$ innowacyjnym. Takie przyktady wyko-
rzystywania w dzisiejszej sztuce i reklamie stylu pop-art mozna mnozy¢, ale styl ten wykorzy-
stywany jest jednak nie tylko w reklamie, sztuce, ale rowniez w projektowaniu ubran, rzeczy
codziennego uzytku czy wystroju wnetrz. Wydaje sie¢, ze na dobre zagos$cit w naszej kulturze,
co wcale nie dziwi, poniewaz jego przekaz jest do$¢ prosty i zrozumiaty dla przecigtnego
odbiorcy. Zatem mozna stwierdzi¢, ze reklama wykorzystuje sztuke do swych celéw i mimo
jej aspiracji do zadnej z dziedzin sztuki nie nalezy. Pasozytuje na dzietach wielkich artystdw,
budujac dystans konsumentow. Zabiegi te majg na celu odwotywanie si¢ do znanego autoryte-
tu 1 uznanych warto$ci, wzbudzajac w odbiorcy pozytywne emocje i skojarzenia. Sztuka staje
si¢ wiec zrodlem wielu wartosciowych inspiracji do tworzenia oryginalnych reklam.

W historii mozemy znalez¢ wiele przyktadow, ktére pokazuja, ze reklama jedynie wyko-
rzystuje sztuke do swych celow. Jako przyktad mozemy poda¢ firme Red Bull — obraz Michata
Aniota czy Samsung — dzieto Van Gogha. Tworcy tych reklam chcac przyciagnaé uwage widza
postuzyli si¢ efektem niezgodnosci, po przez zestawienie ze sobg niepasujacych elementow.
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Ryc. 5. a. Plakat reklamowy Red Bull wykorzystujacy obraz Michata Aniota;,
b. Plakat reklamowy fimy Samsung wykorzystujacy dzieto Van Gogha
Fig. 5 a. Advertising poster Red Bull using the image of Michel Angelo;

b. Advertising poster fimy Samsung uses the work of Van Gogh
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Nattok reklamy powoduje iz mamy wrazenie, ze sama przychodzi do odbiorcy, z kolei
sztuka stata si¢ domeng waskiej grupy koneseréw. Nikogo nie dziwi wystawienie kontrower-
syjnego dzieta w galerii, ktore w silny sposob oddziatywane na odbiorcg. Z uwagi na miejsce
oraz fakt iz jest to dzieto artysty — nie szokuje. Z kolei to samo dzielo pokazane publicznie na
ulicy wywotuje oburzenie czy nawet bulwersuje prowadzac do gtosnej dyskusji na ten temat.
To wiasnie charakteryzuje reklame, ze jesli o niej mowig to znaczy ze trafita do odbiorcy.
Z kolei w przestani publicznej znika dystans pomiedzy prezentowanym obrazem a odbiorca,
ktéry mamy w stosunku do dzieta sztuki znajdujacego si¢ w galerii. Artysta nie musi thuma-
czy¢ si¢ ze swojej tworczosci jesli dzieje si¢ to w galerii. I tak obraz, na ktorym przedstawi
kilka kolorowych plam czy kwadratow jest nazwany sztuka i to nie dlatego, ze namalowat go
stawny malarz, ale dlatego, ze zostal umieszczony w galerii. Kwalifikacja dzieta poza galeria
jako przedmiotu sztuki nie jest juz taka fatwa.

Reklama ze wzgledu na posiadane cechy sztuki uzytkowej ma z nig $cisty zwiazek. Jed-
nak czy mozna nazwac ja sztuka? W ksiazce ,,Rynek sztuki” M.Golka uwidacznia zasadni-
cze réznice pomi¢dzy reklama a sztuka. Wedlug niego ...sztuka ma przeslanie artystyczne,
intelektualne czy spoleczne. Po drugie, motywy tworzenia sztuki bywajg (cho¢ nie zawsze)
bezinteresowne. Po trzecie, reklama musi by¢ zawsze czytelna i zrozumiata, musi by¢ oparta
na kodzie powszechnie dostepnym, musi by¢ zawsze przekladana na jezyk werbalny — a wiec
musi nadawa¢ sie do opowiedzenie, o co w danym wypadku chodzi. Aby tak sie stafo, musi
wykorzystywac najbardziej uzasadnione w kulturze, uniwersalne konwencje znaczeniowe.
Poza tym wolno wszystko: wykorzystywa¢ metafory, skroty, symbole, itp., tyle ze muszq by¢
one zrozumiate. Tymczasem sztuka nie musi, a nawet nie powinna zdaniem wielu tworcow
i estetow nie powinna bys w pelni i jednoznacznie czytelna. Musi ona zawierac pewien element
niejasnosci. Poza tym cechq sztuki jest niepowtarzalnos¢ jej wytworow, gdy tymczasem wias-
ciwosciq reklamy jest programowe stosowanie powtorzen nieraz tysigcach znakow, symboli,
plansz, itp.:. Ta powtarzalnosé jest jej istotq. Dzieki niej wplywa sig na zachowanie odbiorcy
reklamy, czynigc z niego klienta towarow. Nastgpng cechq sztuki jest wigksza czystos¢ mediow:
albo stowo albo obraz, albo dzwigk. Nawet w filmie czy w teatrze te nosniki znaczen, cho¢
zespolone, zachowujq wlasng tozsamosc. Tymczasem w reklamie mamy zawsze kod mieszany:
wzrokowo-werbalny i audialny. 5

Kryteria te wydajg si¢ by¢ trafne, jednoczesnie przedstawiaja cechy jakie reklama musi
posiada¢ aby mozna ja bylo nazwaé sztuka. Reklama zbliza si¢ do sztuki w momencie gdy
zaczynaja w niej dominowaé funkcje estetyczne, wizualne czy komunikacyjne. Z kolei aby
mozna jg byto nazwaé sztukg musi postugiwac si¢ srodkami tworczymi jak obraz, stowo czy
warto$¢ estetyczna. W koncu tworcami reklam sg plastycy, graficy, fotograficy i muzycy, kto-
rzy na co dzien obcuja ze sztukg. Reklam¢ mozna nazwaé sztuka wtedy gdy koncowy efekt
pracy nad nig jest trudno przewidzie¢. Zatem reklama moze by¢ tak samo nieprzewidywalna
jak sztuka — a to wlasnie jest jej istota.

Marshall McLuhan, stynny kanadyjski teoretyk komunikacji, powiedziat kiedys, ze Rekla-
ma jest najwspanialszq formgq sztuki XX wieku. W powyzszym stwierdzeniu mozemy doszukac
si¢ prawdy, ze wzgledu na to, iz sztuka nie posiada swojej $cistej definicji co powoduje, ze
reklama moze przybiera¢ form¢ sztuki. Reklama jest wytworem przemyslanym i udoskonalo-
nym przez artyste.

W dzisiejszych czasach trudno jest zauwazy¢ cienka granic¢ pomigdzy artysta a nie ar-
tysta, pomiedzy sztuka a nie sztuka. Mozna méwié, ze reklama to po czesci sztuka, ktora
zawsze wzbudzata kontrowersje niezaleznie od tego, czy mowi si¢ o niej dobrze, czy Zle.
Najwazniejsze dla reklamy, jest to Ze si¢ o niej mowi, bo to jest jej istota, czyniac ja wyjatkowa
i niepowtarzalng. Celem jej jest pozyskanie jak najwigkszego grona odbiorcow, ktore bedzie

5 Golka M., Rynek sztuki. Warszawa 1993, s. 10.



o0 niej mowic¢. Moze rowniez wystepowac jako sztuka sprzedazy lub by¢ na tyle wykreowana,
7e sama stanie si¢ sztuka. A wigc nie kazda reklama jest sztuka, chociaz postuguje si¢ srodka-
mi artystycznymi, wymaga wyczucia estetyki i przygotowania artystycznego. Reklama, ktora
moze by¢ uwazana za sztukg, powinna zawiera¢ w sobie nie tylko warto$ci ekonomiczne, ale
tez takie, ktore ksztaltuja $wiat jednostki, wptywajac na jej codzienne zachowanie — wias-
nie wtedy mozna traktowa¢ jako sztuke. Niektorzy uwazaja, ze wykorzystanie w reklamie
dzieta sztuki stworzonego przez wielkiego artyste jest profanacja, jednak tworcy reklam maja
w tym swoj okres$lony cel. Przede wszystkim przez ten zabieg odwotuja si¢ do znanego au-
torytetu czy warto$ci, wzbudzajac w odbiorcy pozytywne skojarzenia. Sztuka moze by¢ pod
tym wzgledem Zrédlem wielu warto$ciowych inspiracji do tworzenia oryginalnych reklam po
przez swoje walory estetyczne i koncepcyjne. Coraz czes$ciej] mowi si¢ tez, ze to nie artysta
tworzy sztuke, ale sztuka tworzy artyste a media promujg jego tworczose.

Sztuka od zawsze byta nieograniczonym zrodlem inspiracji, nieustannie przejawiajacym
si¢ w wielu dziedzinach naszego zycia. Jest doskonatym komentarzem do otaczajacego nas
$wiata. Projektanci mody, malarze, graficy, fotografowie, a takze spece od reklamy i marke-
tingowcy w swojej pracy niezmiennie korzystaja z dorobku kulturalnego ludzkosci. Ci ostatni
nie raz zachwycili nas oryginalnym i interesujacym przetozeniem danego dzieta na swoje
potrzeby. Dzigki temu zyskiwato nowe znaczenie.

A wiec mozemy przyjaé, ze to media tworzg sztuke, bo posrednio wptywaja na ksztalt
tworczo$ci artystow od nich zaleznych. Granica pomig¢dzy sztuka a nie sztuka jest bardzo
cienka, dodatkowo sami arty$ci coraz ch¢tniej angazuja si¢ w tworzenie reklam ze wzgledu na
duza publike. Sztuka dociera do mas wiasnie dzigki reklamie, ktdra po przez swoj ogromny za-
sieg sama przychodzi do odbiorcy. Jednak obcowanie ze sztukg osobiscie ma o wiele silniejszy
przekaz niz odbior tej samej sztuki przez Internet czy telewizje.

Reklama z kolei to nicustanny dialog obrazu z przypadkowymi widzami. Jednocze$nie
komunikuje si¢ ona z odbiorcg petnigc role informacyjna, zachecajaca i doradcza. Prawda jest
taka, ze niektorzy ludzie nigdy by nie dowiedzieli si¢ o istnieniu pewnych dziet malarskich,
muzycznych czy poetyckich gdyby nie reklama. Na tej podstawie mozemy $miato stwierdzic,
ze powszechno$¢ reklamy i wykorzystanie przez nig dziet wielkich artystoéw przyczynito si¢
do rozpowszechnienia sztuki.

Zatem reklama i sztuka przenika si¢ wzajemnie bedac dla siebie zrédlem inspiracji jedno-
czes$nie uzupelniajac si¢ wzajemnie. Sztuka jest jedng z ptaszczyzn, w ktorej tworzy si¢ gust,
smak, kreuje styl i powstaja trendy. Reklama speinia doktadnie te same funkcje.

REKLAMA W PRZESTRZENI PUBLICZNE]J

Rowniez architektura i sztuka od zawsze zyly w symbiozie, inspirujgc si¢ nawzajem. Dy-
scypliny te pozostajg w dialogu i delikatnie si¢ ze sobg stykajg. Definicjg i funkcjg architektury
jest ciagla zmiana, ktora przychodzi wraz z rozwojem sztuki nowoczesnej.

Reklama w przestrzeni publicznej stanowi nicodtgczng czgs¢ zycia spotecznego, jedno-
czes$nie petni bardzo istotng rol¢ — informacyjng. Mozemy powiedzie¢ Ze stan przestrzeni
publicznej $wiadczy o kulturze kraju i poziomie rozwoju estetycznego zamieszkujacego go
spoteczenstwa. W mediach takich jak radio czy telewizja, istnieja regulacje okreslajace liczbe
i sposob nadawania reklam, ale brak ich w przestrzeni publicznej. Obcujac na co dzief z wi-
zualnym chaosem, zaczynamy traktowac go jako stan normalny i przestajemy go dostrzegac.
Nie wnoszgc sprzeciwu, godzimy si¢ na nieporzadek i bylejako§¢ w otaczajacej nasz przes-
trzeni, tracac przy tym poczucie harmonii. W duzych miastach tablice reklamowe pokrywaja
wigkszo$¢ Scian budynkow tworzac batagan, ktorzy przystania krajobraz miasta. Dodatkowo
cate budynki pokryte sg gigantycznymi reklamami, ktory nie do$¢ ze przystaniaja architek-
ture budynku dodatkowo psuja ogbélny wizerunek miasta. Drogi wylotowe z miast oblepione
sg tysigcami tablic reklamowych. Stupy trakcyjne, latarnie, pokryte sa ogromem plakatow
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i ulotek. Mato tego, reklamy coraz $Smielej pojawiaja si¢ tam, gdzie szukamy ciszy i spokoju,
w miejscach wypoczynku: na plazach, stokach narciarskich, terenach zielonych czy trasach
turystycznych. Wskakuja nam przed oczy, gdy jesteSmy na stacji benzynowej, fapiemy uchwyt
w autobusie, zamykamy si¢ w kabinie publicznej toalety, czy ktadziemy monety na szklanej
podktadce przy kasie w sklepie. Reklama zewnetrza narzuca wszystkim kontakt wzrokowy,
rozpraszajac uwagg powoduje, zagrozenie dla ruchu drogowego.

Z drugiej za$ strony reklama miejska w umiejetny sposéb wkomponowana w przestrzen
w postaci billboardow, neonéw czy §wietlnych ekranéw moze by¢ integralng czescia architek-
tury, dodawac miastu zycia, kolorytu i swoistego wielkomiejskiego rytmu.°

Okazuje si¢ jednak, ze tylko bardzo silnie wykrystalizowane przestrzenie publiczne sa
w stanie zapanowac¢ nad zywiotem reklam na elewacjach. Niektore moga by¢ nawet zbawienne
dla zle zaprojektowanej architektury. Katastroficzne dla sztuki jest z kolei obecnos¢ reklamy
na elewacjach zabytkowych czy w krajobrazach otwartych terenow. Wszystko to prowadzi do
upadku wizualnych i estetycznych warto$ci przestrzeni publicznej. Wielko powierzchniowa
reklama, przystaniajaca elewacj¢ zabytkowych budynkow, odbiera réwniez ludziom jedy-
ng mozliwo$¢ identyfikacji danego obiektu jak i orientacji w terenie. Trudo zatem dostrzec
w przestrzennym chaosie reklamowych takiego ich rozmieszczenia aby nie wptywaty na ludz-
kie zachowania. Wedlug Gehla, podstawowym znaczeniem dla atrakcyjnosci zycia w miescie
Jjest przestrzen publiczna rozumiana jako miejsce opcjonalnych, swobodnych, bezinteresow-
nych zachowan jak spacerow czy wypoczynku ale rowniez jako przestrzen spoleczna kontak-
tow miedzyludzkich, jak rowniez innych form aktywnosci zycia w miescie.7 Nadmiar reklamy
zakldca spokdj oraz spoteczne, swobodne relacje migdzyludzkie.

Reklama jest ztozonym zjawiskiem wspotczesnej kultury masowej, a jej wptyw na ludz-
kie zycie mozna by poréowna¢ z oddziatywaniem tresci religijnych, czy mitologicznych na
cztowieka.?®

Przed nachalng reklama brak jest ucieczki a co z autentyczna sztuka w przestrzeni publicz-
nej? Gdzie mozna jg spotka¢ po za galeriami i muzeami?

Przez ostatnie kilka lat w miastach pojawia si¢ coraz wigcej projektow artystycznych
w przestrzeni publicznej. Sztuka w przestrzeni publicznej traktowana jest jako obszar debaty
spotecznej, jest jednym ze sposobdw zabierania w niej glosu krytycznego, jak rowniez promu-
jacego poszczegolne wydarzenia z zycia spotecznego.

Obecnie coraz mniej slyszy si¢ glosy sprzeciwu, ktore podwazaty by prawo obecno$ci
sztuki w przestrzeni publicznej. Wbrew prognozom niektdrych teoretykdw, nie stracita ona
catkowicie znaczenia swojej funkcji. Nawet w coraz wigkszym stopniu przestrzen publiczna
staje si¢ tozsama ze sferg publiczng.’

Zastandwmy si¢ teraz i1 sprobujmy odpowiedzie¢ na pytanie czy istnieja w przestrzeni
miejskiej granice dla artystycznych poczynan oraz innych dziatan poruszajacych spotecznie
istotny problem. Na ile artySci moga dziata¢ w przestrzeni publicznej, aby nie wymagato to
zgody zamieszkujacych tam 0sob?

Remisko B., 2010. Wizualne zasmiecanie miast, s. 30—38.
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Przestrzen publiczna to obszar, w ktorym dzialania skierowane sq przede wszystkim na
zbudowanie porozumienia migdzy jego uzytkownikamil) W przypadku koncepcji agonistycz-
nych — przestrzen publiczna jest naznaczona konfliktem i walka o hegemonig. Przestrzenie
publiczne — majq zawsze charakter warstwowy i sq hegemonicznie ustrukturowane. Dana
hegemonia wynika ze specyficznego polgczenia wielosci roznych przestrzeni, a to oznacza,
ze walka hegemoniczna obejmuje rowniez probe stworzenia innej formy polgczenia miedzy
przestrzeniami publicznymi.ll Istotny jest tutaj wplyw sztuki, ktoéra przez fakt interwencji
w przestrzen publiczng ma polityczny charakter. Mozemy zatem stwierdzi¢ ze miejskie prze-
strzenie publiczne rzadza si¢ innymi regutami niz te w przestrzeni prywatnej, poniewaz zwig-
zane sg z produkcjg i reprodukcja porzadku demokratycznego.

Istnieje tez szereg przestrzeni, ktore nie sg jednoznacznie nie sklasyfikowane. Nalezg do
nich podworka, osiedla zamknigte, osiedlowe place zabaw czy fasady prywatnych budynkdow,
ktorych to publiczny status zmienia si¢ w zaleznosci od tego, jak si¢ z nich korzysta, oraz
czy s3 publicznie dostepne. Na przyktad murale o tematyce politycznej powodujg ze dany
budynek zabiera glos w debacie publicznej czy politycznej, stajac si¢ przestrzenig dziatan
artystycznych.

W sposob dynamiczny przesuwaja si¢ granice pomiedzy tym co nazywamy publicznym,
od tego co nig nie jest a przestrzen miejska traci swoj publiczny charakter. Jednak Brugman
podkresla, ze przestrzen publiczna jest nie tylko uzytkowana, ale jest rowniez przedmiotem
dyskusji roznych aktorow spotecznych (mieszkancow, organizacji, wladz miasta), w ktorych
przeplatajq sie interesy publiczne i prywatne. W wizji miasta Brugmana nie istnieje granica
pomiedzy tym, co prywatne i publiczne. Miasto jest zloZonym systemem, a granica ta jest
phnna. Przestrzeniq zycia spotecznego nie jest przestrzen publiczna tylko obszar, w ktorym
mamy do czynienia z tak zwang ,,sztukq w przestrzeni publicznej.'

Na tej podstawie mozemy sadzi¢, ze kazda przestrzen spotecznie uzytkowana (prywat-
na czy miejska) moze sta¢ si¢ przestrzenia publiczng, a tym samym wejs¢ w obszar debaty
publicznej. Zatem mozemy zadac sobie pytanie, czy artysta powinien wkracza¢, w kazda
przestrzen, ktora uzna za wartosciowa dla odtworzenie swojej sztuki nie liczac si¢ z oporami
lokalnych mieszkancéw? Odpowiadajac na to pytanie z perspektywy sztuki zapewne byta by
ona twierdzaca, gdyz jedng z cech sztuki jest przekraczanie granic oraz penetracja nowych ob-
szarow. Jak pokazaly badania z konca 2010 na temat wptywu sztuki w przestrzeni publiczne;j
roku, tego typu dzialania nie powinny sta¢ si¢ elementem spornym. Istnieje kilka przyktadow
warszawskich projektow np.: Guma (2010) Pawla Althamera, ktore pokazuja ze czgsto dana
spoteczno$¢ potrzebuje czasu aby oswoic si¢ z danym obiektem. Jak si¢ potem okazuje poczat-
kowa nieche¢ spoteczna zanika a dany obiekt zostaje uznany i na state wnika w otoczenie.'®

Pozytywny stosunek do sztuki w miejskiej przestrzeni publicznej, mozliwy jest jesli swoja
obecno$cig podnosi ona jakos$¢ lub nadaje nowa tozsamos$¢ miejscu tworzgc nowy profil danej
dzielnicy. Z kolei pojawienie si¢ sztuki w przestrzeni miejskiej nie powinno wptywac na zmia-
n¢ profilu spotecznego danej dzielnicy.

Duza czg¢$¢ projektow artystycznych wkraczajacych w przestrzen publiczna ma negatywny
wydzwigk, ale druga ich czg$¢ prowadzi do polepszenia jakosci przestrzeni i wzmocnienia
wiezi sgsiedzkich. Artystyczna interwencja w przestrzen publiczng ma pozytywne skutki, jesli

10 Ibid.

11 Mouffe Ch., Agonistyczne przestrzenie publiczne i polityka demokratyczna, [w:] Krzysztof Wodiczko, Pomnikote-
rapia, Warszawa 2005, s. 10.

12 Brugman J., Welcome to Urban Revolution. How Cities Are Changing the World, Thomson Press, London 2009,
s. 231.

13 Erbel J., K. Herbst, Sztuka w przestrzeni publicznej. Raport z badania, [w:] Liberated Energy, J. Baranowska,
P. Sztarbowski , Warszawa 2011, s. 154—171.



posiada elementy dlugofalowego procesu i opiera si¢ na pracy z lokalng wspdlnota. Takie
inicjatywy uswiadamiaja mieszkancow, ze warto dziata¢ i pracowac¢ dla poprawy otoczenia
oraz ze moga oni mie¢ wptyw na wyglad, infrastrukture i charakter miejsca, w ktorym zyja.

Mozna uznaé, ze artysSci i artystki nie maja obowiazku wspoltpracy z dana wspdlnota, na
ktorej terenie dziataja. Nie powinni jednak ignorowaé¢ negatywnych skutkow swoich dziatan
a projekty poruszajace kwestie spoteczne powinny mie¢ ciag dalszy, przyczyniajac si¢ do re-
witalizacji spolecznej danej okolicy.
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ADVERTISEMENT IN ART, ART IN ADVERTISEMENT
IN CONTEXT OF PUBLIC SPACE

Abstract: Formerly the advertisement was a primitive agreement between the producer and the consumer. Since the
beginning of the twentieth century advertising spread on a massive scale. The universality of the impact of advertising
on human life took on the sociocultural dimension. It is said not only that advertising is changing a person’s life but
also that shapes his personality. The purpose of advertising is typically provide information about the product, to
convince consumers of its benefits, causing interest and stimulate the desire to have the goods. However, using adver-
tising, be aware of the fact that its dual nature: on the one hand, it has the character of creative arts, on the other hand,
in terms of its effectiveness and efficiency impacts. The following article is an attempt to show the fine line between
what is considered art has and what is commercialism. It is a representation of the changes that have taken place in the
arts, which contributed to blur the boundaries between what is creative and imitative, what is public and what is not.

Keywords: advertising, art, public space, architecture, work of art, kitsch
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