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Sztuka reklamy, czy reklama sztuki?

Nie ma wqtpliwosci, ze niemal wszystkie dziedziny zZycia sq dzisiaj definiowane przez dynamike rynku i dzwignie
handlu — reklame. Czy sztuce udalo si¢ tego unikng¢? A moze zamiast niepokoic¢ si¢ zmierzchem tradycyjnej,
nieskalanej ekonomiq sztuki, nalezatoby wypracowaé jej nowq, przystajgcg do realiow formute? Odpowiedzig na

te dylematy jest artvertising.

Naczelnym celem tej, jak kazdej formy reklamy i komunikacji jest sklonienie potencjalnego konsumenta
do zakupu produktu badz ustugi. Jej specytika polega jednak na akcentowaniu gtownie artystycznych
walorow.

Ten nowy wymiar przekazu reklamowego zaczat si¢ formowac dopiero w latach
osiemdziesigtych ubiegtego wieku. Sztuka dtugo opierata si¢ komercji, cho¢ zawsze prowadzita z nig
niedwuznaczny flirt. Stala si¢ cze$cia powszechnej kultury, gry i rozrywki, jak pisal o niej stowenski
profesor estetyki, Lev Kreft. Czasy, kiedy sprzedaz opierata si¢ na prostych schematach promocyjnych,
juz dawno odeszty w zapomnienie. Rosngca konkurencja i wySrubowane, jak nigdy dotad, kryteria
zakupu zmusily firmy do poszukiwan nowej formuty zwiekszenia zyskéw. Reklama stala si¢ osobna
dziedzing rzemiosta, ktdrej tworcy nie zawsze moga sobie pozwoli¢ na produkcje¢ tylko unikatowych
produktéw. Wcigz jednak kreatywnos¢ tworcow jest podstawa sukcesu.

Obecnie czesto wykracza si¢ nawet poza te sfere produkcji materialnej koncentrujgc si¢ na
generowaniu uczu¢. Na tym wlasnie zasadza si¢ idea marketingu doznan, zwanego réwniez
marketingiem doswiadczen (experiential marketing). Jego celem jest zorganizowanie wydarzenia, w
ktérym udziat wywota u odbiorcy pozadane emocje. Takie doswiadczenie zbliza konsumenta do marki,
budujac tym samym jego lojalnos¢ wobec niej. Warto podkresli¢, ze tworcy daza do skupiania naszej
uwagi nie tylko na produkcie czy ustudze, lecz takze wlasnie na marce. To ona ma funkcjonowaé w
ogolnej swiadomosci jako styl zycia.

Liderem takich dziatah marketingowych jest Procter & Gamble, ktory przeznacza na nie
najwiecej $rodkéw. Swietnym ich przyktadem jest choéby cykliczna Akademia Zdrowego Rozwoju
Instytutu Pampers. Rozstawiane namioty przyciagaja rodzicow z dzie¢mi, gdzie dobra zabawa i
praktyczne porady specjalistow wzbogacone sg samplingiem.

Zmierzch standardowoS$ci w reklamie zrodzil ambient. Pod tym pojeciem kryja si¢ nietradycyjne
formy reklamy, takie jak marketing partyzancki (guerrilla marketing), wirusowy czy osobliwe
pitvertising (reklama pod pachg), a nawet assvertising (reklama wiadomo na czym). To oczywiscie
jedynie utamek technik czy podej$¢ do komunikacji marketingowej. Nie ulega jednak watpliwosci, ze
wszystkie sg wynikiem tworczego, a przez to artystycznego myslenia.

Przyktadem takiego spojrzenia jest projekt agencji BDDP & Fils dla organizacji spoteczne;j
Solidarités International, nagrodzony zlotem w kategorii ambient na tegorocznym Migdzynarodowym
Festiwalu Reklamy w Cannes - dotad tak mocno kojarzonego przeciez z prestizowa sztuka filmowa, a
teraz takze i1 reklamy. Wyr6zniona instalacja umiejscowiona w sercu Paryza wykorzystuje tzw. ekrany
wodne, z ktérych ,,spltywaja” hasta zmuszajace do refleksji nad racjonalnym zuzyciem wody. Calo$¢ jest
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niezmiernie efektowna i miejmy nadzieje¢ takze efektywna. W ten sposob marka dochodzi do punktu,
gdzie jej aspiracje pokrywaja si¢ z zatozeniami samej sztuki. Obie dazg do komunikacji i oddziatywania
na emocje. Sztukg jest wiec zrobi¢ dobrg reklame, ale czy bedzie to sztuka? Wydawac by si¢ mogto, ze
odpowiedzig — sugerowang juz w nazwie — czy moze bardziej proba pogodzenia tych dwodch sfer
bedzie wlasnie artvertising.

Reklama oprocz swojej outdoorowej formy najczesciej kojarzona jest z telewizja. Niewatpliwie,
coraz wigcej tworcow produkowanych spotow chce wspiac si¢ na wyzyny oryginalnosci. Wyksztatcita
si¢ nawet publika, ktora namigtnie uczestniczy w imprezach typu ,,Noc reklamozercow”. Niewielu udaje
si¢ jednak osiagna¢ niestandardowy efekt. Bez watpienia jedng z najznakomitszych reklam jest
wykonana na zlecenie Dunlopa przez Tony’ego Kayena z 1993 r. Motywem przewodnim stat si¢ w niej
mit Odysei. Odysei jednak ze wszech miar surrealistycznej, nieziemskiej, rownie przerazajacej,
niespokojnej, co zniewalajacej. Pedzace w reklamie auto musi pokona¢ droge pelng upostaciowionych
symboli i alegorii. Wszystko jest niejednoznaczne i $miate. Takie ryzykowne potaczenie znaczen moze
nawet sprawia¢ trudnosci w odbiorze. Catos¢ idealnie spaja utwor ,,Venus in Furs” grupy The Velvet
Underground. Sama reklama zyskata juz nieSmiertelnos¢ prawdziwego dzieta.

Obok Kayena godny polecenia artvertising tworzy takze amerykanska agencja Wieden+Kennedy
znana najbardziej dzigki wspotpracy z koncernem Nike czy nagrodzie za najlepszg reklame¢ dekady dla
Hondy ,,Grr”. W 1984 firma zastyneta nietuzinkowa reklama skuterow Hondy z udzialem samego Lou
Reeda. W takt jego ,,Walk on the wild side” on sam 1 ulice Nowego Jorku pokazane zostaty w catkiem
rewolucyjny jak na tamte czasy sposéb — niespodziewane cigcia, najazdy kamery, pozorny chaos i1 brak
konsekwencji w ujeciach, ktore co jaki$ czas nachodzg na siebie. Filmik, ktory mozna analizowac 1
doszukiwac¢ si¢ w nim coraz to nowych szczeg6tow i podprogowosci, takich jak cho¢by szybkie ujecie
plakatu z Reedem. Urokliwy, klimatyczny, ale jednoczesnie wykraczajacy poza tradycyjne rozumiang
subtelnos¢.

Przyklady tworcow reklam mozna by jeszcze mnozy¢. Do$¢ wspomnie¢ o Michelu Gonrym
(m.in. rekordowa ogladalno$¢ reklamy Levis) czy Juanie Cabralu (m.in. stynna reklama Bravii czy
Cadburry Gorrila), a takze o Theo Jansenie, ktory stat si¢ raczej inspiracja dla innych niz tworca
reklamy. Ten holenderski artysta zafascynowany rzezba kinetyczng tworzy skomplikowane konstrukcje,
zazwyczaj przedstawiajace zwierzeta, ktore ozywia sitg wiatru. Koncept reklamy polega na podkresleniu
idei, bliskich zaré6wno koncernowi BMW, jak i samemu artys$cie. Krotki film o Jansenie, za sprawg jego
stow: ,,Jedyna réznica miedzy sztuka a inzynierig istnieje w naszych umystach” w genialny sposéb
komunikuje wizerunek firmy. Inspirujace 1 zwyczajnie pigkne.

Poza reklamg telewizyjng wsrod tworcoOw artvertisingu wybija sie¢ tez stynny, wloski fotograf
Oliviero Toscani. Jego dziatania czgsto okreslane sg jako reklama szokujaca (shockvertising). W swojej
pracy wykorzystuje reklame¢ jako kanat glebszego artystycznego przekazu. Jego strategia szoku ma
demaskowaé pelng zhludzen, sztucznosci i1 kiczu rzeczywisto$¢. Glosna probka tych dzialan jest
kontrowersyjna kampania przeciw anoreksji z udziatem Isabelle Caro, jak rowniez kampania United
Colours of Benneton. Malo efektownej kopii tej ostatniej doczekaliSmy si¢ w kampanii Cropp Town,
przedstawiajacej kopulujace, dla odmiany, jezozwierze.
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Rzecz jasna krag artvertiserow jest znacznie szerszy. Musialam przyja¢ jednak subiektywne, a
zarazem wielkoformatowe kryterium ich doboru. To oznacza tylko, ze tworcy sztuki przestajg
postrzega¢ wspodlprace z reklamg jako sprzeniewierzenie si¢ ideatom niezalezno$ci 1 artystycznej
wielkos$ci. Artvertising jest tworem balansujacym miedzy sztuka komercyjng a krytyczng. Poprzez
potaczenie komercji z informacjg okupuje przestrzen publiczng, ale tez swobodnie wkracza w
dziatalno$¢ prywatng. Tego typu dzialania cigzko zakwalifikowaé zatem jednoznacznie jako sztuke. By¢
moze termin ,,twor kulturowy” bardziej precyzyjnie odnositby si¢ do tej formy przekazu.

Roéwniez artvertising wpisuje sie¢ w te rozmyslania. Dostarcza tym samym teoretykom kultury
dodatkowego materialu do rozmyslan nad tym, co w nim sztuka jest, a co jedynie pretenduje, by si¢ nig
sta¢. Naturalnie, dyskusje na ten temat rozgorzaty juz znacznie wczesniej, a sama definicja sztuki wiele
razy przechodzita trudne momenty. Te kryzysy zwigzane byly w duzej mierze z ekspansywnym
marketingiem, ktory pochlaniajac wszystkie dziedziny zycia nie oszczedzit takze sztuki. Na uwadze
nalezy mie¢ jednak to, ze kilkadziesigt lat temu reklama przestata by¢ jedynie zjawiskiem
towarzyszacym handlowi i wolnemu rynkowi, a stata si¢ zjawiskiem spotecznym. Signum temporis
zatem. Moze wigc proba przemycenia do niej treSci bardziej wysmakowanych jest jedyna szansg na
uspokojenie artystycznego sumienia tworcy? A moze takie rozwazania sg ptonne i powinniSmy po
prostu delektowaé si¢ nowa trescig i soczysta formg reklam skierowanych do inteligentnych i coraz
bardziej wymagajacych konsumentow?

Aleksandra Golebiowska
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