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A PRZESTRZE PUBLICZNA

Agnieszka Ch¢-Matyszek

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

Department of Architecture, Urban and Spatial PilagynFaculty of Civil Engineering and Architecture,
University of Lublin e — mail: a.chec-malyszek@pallp!

Streszczenie Dawniej reklama byta prymitywnym porozumieniem podnta i konsumenta. Od pata XX wieku
reklama rozpowszechnita ¢sina skaj masovy. Powszechrig wplywu reklamy nazycie cziowieka nabrata
socjokulturowego wymiaru. Méwi sijuz nie tylko o tym,ze reklama zmieniaycie czlowieka ale réwnig ze
ksztattuje jego osobowoé. Celem reklamy jest zazwyczaj przekazywanie infmjino produkcie, przekonywanie
odbiorcéw o jego zaletach, wywolywanie zainteresueva pobudzanie pragnienia posiadania towaru. Ugfos
jednak reklamg, naley pamktaé o fakcie dwoistej jej natury: z jednej strony maaaharakter sztuki kreatywnej, z
drugiej strony chodzi o jej skuteczgad efektywnd¢ oddziatywania. Pomszy artykut jest prébukazania cienkiej
granicy pomgdzy tym co uznawana jest za dzialo sztuki a tynjesb komergj. Jest przedstawieniem zmian jakie
zaszly w sztuce, ktore przyczynitesio zatarcia granic pogdzy tym co tworcze i odtworczy, tym co publicznea
tym co ni nie jest.

Stowa kluczowe:reklama, sztuka, przestrzpubliczna, architektura, dzieto sztuki, kicz

WPROWADZENIE

Sztuka w reklamie czy reklama w sztuce? Jaki charaka sztuka w dzisiejszych czasach?
Co mazemy nazwa sztuly a co ju reklamy? Gdzie jest granica poggizy nimi? Powszechne
staje s¢ zjawisko obcowania ludzi ze sztykwiasnie przez reklag ktéra stata si
nieodzownym elementem naszeggcia. Mazemy p spotkd na kadym kroku
w sklepie, telewizji, na plakacie czy w skrzyncelisty; niemal ,atakuje” nas ze wszystkich
stron. Z kolei sztuka od lat byla, jest ¢dzie wykorzystywana w reklamie ch@ozostaje
pytanie w jak diaym stopniu oraz jaki ma to cel?

POJECIE SZTUKI | REKLAMY

Sztuka wywodzi s juz od czaséw stadytnych gdzie oznaczata wszelkworczaé
wykonywary wedtug pewnych regut pojmowanych w sposéb techmyica nie artystyczny.
Czas odrodzenia to wyzwolenie dla sztuki i nowezjegumienie a koniec XVII wieku to fu
petna $wiadoma¢ tego, ze w sztuce wma jest nie tylko wiedza ale
i umiejetnosci. To co w wieku XVII nazwano sztukamighinymi w XVIII wieku nazwano po
prostu sztuy. Pogcie sztuk piknych odnosito i wytagcznie do sztuk plastycznych, muzyki
czy teatru a w pfiejszym okresie dgtzyly do nich malarstwo, rzba
i architektura. Wiek XX dla sztuki to podwenie pogidu o jej nienaruszaldoi oraz
pojawienie s niepewndci, ktéra pozostaje po dzialzisiejszy.

Pojcie reklamy od lat podlega agtym zmianom. Poecgkowo stosowna byta
w postaci kamiennych napiséw i szyldow #eianach budynkéw, pelggych funkcg
komunikacyjno-informacyjp W staraytnej Grecji pojawity s pierwsze reklamy pisane,
ktore informowaty o wydarzeniach kulturalnych i sfpovych. Dopiero wynalezienie druku
przez Gutenberga zrewolucjonizowato rekiarlV tym czasie powstaly pierwsze reklamy
graficzne w prasie. Pogtkowo niewiele miata wspélnego z obgareklamy, byly to raczej
ogtoszenia zawieragge nazw i informacje o produkcie, rzadko towarzyszyt insupek czy
hasto. Koniec wieku XIX i poaek XX to zmiana wygldu reklam, wraz ze zwkszaniem
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si¢ mozliwosci technicznych, reklamy statyesbardziej skomplikowane i ciekawsze. Lata
dwudzieste to jg masowe powstawanie agencji reklamowych, do chwili obecnej.
Tworzone przez nie reklamy statae stieodzownym elementem ludzkieggcia. O ile
w latach pg¢cdzieshtych pojmowano reklamjako wykczny czynnik towarzysgy aktowi
kupna i sprzedsy, o tyle w latach szédziesitych jawi st ona jako kompleksowe zjawisko
kulturotwércze rozpowszechnige produkt jaki i sposOlzycia. Wedtug najogciej
przytaczanych definicji reklamy American MarketiAgsociation!Reklam jest kalg ptatrg
formg nieosobistej prezentacji i popierania idei débramrustug przezcisle okrelong,
zainteresowad 0soly a w innej definicji jawi sj jako zespokrodkow w celu zainteresowania
i zaclecenia do zakupu okflonych towaréw i ustug.Obecnie reklama pelni funkgj
prezentacji, wplywa na popyt, utrzymuje rynek zbiypojawia s¢ praktycznie wsadzie? Z
powyzszych definicji wynika 4 reklama jest wielofunkcyjna, gdy petni zaréwno
ekonomiczg, kulturowy i estetyczn funkcje, co umdaliwia rozpatrywanie jej jako sztuki. Z
jednej strony reklammmozemy zaliczy¢ do sztuki aytkowej i cha wykorzystuje ona sztygk
do swoich celéw nie natg dozadnej dziedziny sztuki. Zatem gamy $miato stwierdzt, ze
reklama peti kilka funkcji co daje nabwos¢ rozpatrywania jej zaréwno w aspekcie
kulturowym jak i estetycznym.

REKLAMA W SZTUCE, SZTUKA W REKLAMIE

Reklama, na przestrzeni dzigbleci, przestata kiypo prostu funkcjonalnym przekazem
majacym informowa& o danym produkcie, a state sartystycza formg wyrazu. Pewne jej
zlozenia, jak przedstawienie w sposob zaetcy produktu i naktonienie do jego zakupu, nie
ulegly zmianie. Coraz wksza konkurencja na rynku reklamy spowodowata,zaczto
szuka& nowych, innowacyjnych rozazan dla reklamy czego wytworem staty shate dzieta
sztuki. Zabiegi te doprowadzity do tegé,reklama uznana zostata zagaam forme sztuki
jak rzezba czy malarstwo. Ale poki co, nawet najbardziefysiyczne reklamy nie
sg traktowane jako dzieta sztuki gtéwnie z powodu koimercyjnego wymiaru.

Sztuka utracita swe tradycyjne znaczesigiatopoghd wraz z wszystkimi kierunkami
artystycznymi w momencie narodzin awangardy. Zmczwkraczé w codziennét
wykorzystupc powszechnie przedmioty codzienneggytku, podobnie jak to robi reklama.
Jednym z pierwszych artystéw, ktéry zrewolucjoniabpogcie sztuki byt Marcela Duchamp
i wystawiony przez niego w 1917 roku w Nowym Jogsiguar zatytutowany ,Fontanna”.
Dzieto okrzyknéte zostalo mianem skandalu i wywarto na zwiegtaaih spore wrzenie.
Marcel Duchamp dokonywat w ten sposéb rewolucypmejany w pojmowaniu sztuki, tak
w relacjach pomidzy sztulg i rzeczywistécia. Duchamp uwzat, ze rzecz spenigica funkcg
uzytkowy nie mae sta’ sie dzietem sztuki, poniewatwey do czegédinnego ni jej podziwianie
jednak jeeli te sany rzecz umi&cimy w muzeum, wyeksponujemy, oddzielimy od odlviorc
muzealnym sznurem i nadamy jej tytul, nieoczekevamieistoczy giona w przedmiot
estetyczny.Zatem najwaniejsze znaczenie ma nie sam przedmiot lecz otoezgrakim
wystepuje czy s znajduje. Poprzez talartysta pokazujeze granica midzy sztulg a nie-
sztulg jest bardzo ptynna i umowna.

! Kusmierski S.,Reklama jest sztgkWarszawa 2000, s. 57.
2 Nowa Encyklopedia Powszechna PWWarszawa, s. 487.
8 Tomkins C.Duchamp. BiografiaPozna 2001, s. 97.
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Ryc.1 a. Rz#ba ,Fontanna 1917 Marcel Durchamp - Muzeum Sztukiladelfii.; Ryc. b. Koto rowerowe 1913

Marcel Duchamp Museunof Modern Art. Nowy York; Ryc. c. Mona Lisa 1965 kéal Duchamp - Norton Simon
Museum

Fig. a. Fountain 1917 by Marcel Duchamp-Philadelfuseum of Art: Fountain; Fig. b. Bicycle Whedlg

Marcel Duchamp- Philadelphia Museum of Art.; FigMona Lisa 1965 by Marcel Duchamp- Norton Simon
Museum

a

Duchamp po przez swpjtwoérczagé wymierzyt policzek w sztuk klasyczn,
zawlaszczajc i wykorzystujc obraz "Mona Lisa" Leonarda da Vinci $wiecie reklamy
masowej. Jest téwietny przyktad pasgytnictwa, ktérego dopicity sie znane marki firm,
oparty na efekcie niezgodsm i zestawianiu niepasagych do siebie elementéw. Efektem
tych reklam, ktore przez prastechnilc fotomontau parodiuj znany obraz jest tylko
i wytacznie kicz. Dz co prawda zyskafy coraz wgksze znaczenie. Jak pisze Stanistaw
Kusmierski w ksijzce "Reklama jest sztak "kicz ma swoj wielomilionowg publiczna¢
i dlatego reklama nie mogta przé&jobok niego obainie. Jéli go swiadomie wykorzystuje
do swoich celéw i dba o okileny poziom, to nie jest to wcale najgorsze”

W erze pop-kultury sztuka i reklama wzajemnigsizenikay. Symbolem tego procesa s
prace Andy’ego Warhola, w ktérych wykorzystat wizeek produktéw konsumpcyjnych
obecnych w przeeinym, amerykaskim domu. Prace te charakteryzuje, silny kontrast
kolorystyczny oraz technikserigrafii. Artysta traktowat wszystko co malovpazedmiotowo
i bez zlgdnych emocji. Puszka Coca-Coli, zupa pomidorowa @zeth, Proszek Brillo czy
banknoty dolaréw miaty dla niego takamy wartas¢ jak podobizny ludzi mu wspotczesnych.
Najbardziej znane prace Andy'ego to puszka zupy filaeii's i Coca-Coli oraz pudetko
proszku Brillo. Przedmioty przedstawione jak o endkieta sztuki, ktore rozpoczynagre
reklamy. Andy Warhol jako pierwszy artysta zgodzisic na wspoOlprag
z marky Absolut i stworzyt dla nich projektedacy jednym z najlepszych przyktadéw
wykorzystania w reklamie motywoéw artystycznych. @zijego twoérczéci marka zbudowata
indywidualny styl kampanii reklamowych, twaxzz butelki Absolut ikoa popkultury.

4 Kusmierski S.,Reklama jest sztygkWarszawa 2000, s. 90-101.
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Ryc 2 a.Puszka zupy Campbell’s,; Ryc b. PUSZkEHCCIEII Ryc. c. Pudelko proszku Billo; Ryc. d. Rukij dla
marki Absolut — Andy Warhol
Fig. a.Campbell's soup cans; Fig. b. Coca-Cola;ddgsc. Brillo Box powder; Fig. d. Project foretbrand Absolut
- Andy Warhol projects

Andy Warhol tworzyt sztuk ktéra po przez dobdr ,zwyklych” produktow, stawe
reklamy posiadaica cechy dziefa sztuk. ¥¥od innych artystow, znajdziemy wiele przyktadow
gdzie dzieto sztuki zostaje wykorzystane w rekladdeego produktu. Zabieg ten ma na celu
zwréck na dany produkt uwagg jednoczénie podkrélajac jego wyptkowosé. Poza
reklamami inspirowanymi pop-artem vemy znale¢ kampanie, ktérych podstawstaty
wielkie dzieta znanych artystow sprzed wielu fatt of RenaissanceChristiana Louboutina,
stynne dzieto Van Gogha - reklama sieci sklepévelkey Volkswagen .

Ryc. 3 a. kampania Chrlstlana LouboutlnArt—of Renalssancﬂyc b. Van Gogh reklama sieci sklepéw lkea
Ryc.c. Surrealiztyczny bilbord dla Volksvagena
Fig. a. Campaign Christian Louboutin - Art of therRRissance; Fig. b. Van Gogh Ikea advertising riétwo
Fig. c. Surrealistic advartisment for Volkswagen

Znani artyci, ktorzy w swojej tworcz&i wykorzystup znane dzieta sztuki to David
LaChapelle i Oliviero Toscani, uznawani za wizjanerbillboardéw reklamowych. Dla
przyktadu David LaChapelle "beatyfikowat" Michaglacksona, a czarnoskéremu raperowi
Kanye Westowi zatiyt korore cierniowy "Pasja Chrystusa”. W swoich pracackstn opiera
sie na motywach religijnych.

Z kolei Oliviero Toscani, wtoski fotograf reklamowywazany jest za przedstawiciela
nurtu reklamy szokgpej. Jego twlrczZgé spowodowala,ze reklama stata &isztuly
pozbawion jakichkolwiek zasad. Toscani od samego ptaztwérczdci nie poddawat gi
klasycznym stereotypom gdzacym reklam. Jako przykiad meemy poda jego prae dla
producenta jeansow ,Jezus” a stawrzynosi mu wspoOtpraca z producentem odgzie
Benetton.
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Ryc. 4. Przyktady plakatéw reklamowych, ktére wkaiewencjinalny sposéb promugnane produty lub maki
Fig. 4. Examples of advertisements which promot@niminconventional way product known or poppies

Styl zapocatkowany przez Andy’ego Warhola, ah@becny w sztuce i kulturze od tak
dawna, po dzie dzisiejszy wykorzystywany jest w reklamie. Popo&rjest zwlaszcza
korzystanie z kolorowych, kontrastowych portretodawsiych ludzi. Reklama, ktora
wykorzystuje wizerunek znanej i poxanej osobistai w sposob niekonwencjonalny dziz
nikogo nie dziwi i nie szokuje, ale w czasach Wéahoylo czynd innowacyjnym. Takie
przyktady wykorzystywania w dzisiejszej sztuceklamie stylu pop-art mama mnay¢, ale
styl ten wykorzystywany jest jednak nie tylko w lakie, sztuce, ale réwnie
w projektowaniu ubr& rzeczy codziennegazytku czy wystroju wetrz. Wydaje s, ze na
dobre zaggcit w naszej kulturze, co wcale nie dziwi, poniewego przekaz jest dé prosty
i zrozumialy dla przeeinego odbiorcy. Zatem mina stwierdz, ze reklama wykorzystuje
sztuke do swych celéw i mimo jej aspiracji dadnej z dziedzin sztuki nie nale Pasaytuje
na dzietach wielkich artystéw, budgj dystans konsumentéw. Zabiegi te gnaj celu
odwotywanie s do znanego autorytetu i uznanych wéetp wzbudzajc w odbiorcy
pozytywne emocje i skojarzenia. Sztuka stajevsic zrodlem wielu wartéciowych inspiracji
do tworzenia oryginalnych reklam.

W historii mazemy znale¢ wiele przyktadow, ktére pokazyjze reklama jedynie
wykorzystuje sztuk do swych celéw. Jako przyktad veany poda firme Red Bull — obraz
Michata Aniota czy Samsung — dzietlo Van Gogha. Tayarych reklam chac przychgngé
uwag widza postayli sie efektem niezgodrigi, po przez zestawienie ze gatiepasujcych
elementow.

<X W

SAMSUNG

Ryc. 5. a. Plakat reklamowy Red Bull wykorzystyj obraz Michata Aniotab. Plakat reklamowy fimy Samsung
wykorzystupcy dzieto Van Gogha
Fig. 5 a. Advertising poster Red Bull using the gmaf Michel Angelo; b. Advertising poster fimy Ssumg uses
the work of Van Gogh
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Nattok reklamy powoduje zi mamy wraenie, ze sama przychodzi do odbiorcy,
z kolei sztuka stata gsidomen waskiej grupy koneseréw. Nikogo nie dziwi wystawienie
kontrowersyjnego dzieta w galerii, ktére w silnyospb oddzialywane na odbigrc
Z uwagi na miejsce oraz faki jest to dzieto artysty — nie szokuje. Z kolei eom® dzieto
pokazane publicznie na ulicy wywotuje oburzenie saywet bulwersuje prowagiz do gtagnej
dyskusji na ten temat. To wisie charakteryzuje reklagnze jesli o niejf méwi to znaczyze
trafita do odbiorcy. Z kolei w przestani publiczr@ajika dystans poriilzy prezentowanym
obrazem a odbiogg ktéry mamy w stosunku do dzieta sztuki znajdego s¢ w galerii.
Artysta nie musi ttumaczysic ze swojej tworczéri jesli dzieje sé to w galerii. | tak obraz,
na ktérym przedstawi kilka kolorowych plam czy kwaithw jest nazwany sztgk to nie
dlatego, ze namalowal go stawny malarz, ale dlategee zostal umieszczony
w galerii. Kwalifikacja dzieta poza galerjako przedmiotu sztuki nie jestjtiaka tatwa.

Reklama ze wzghtlu na posiadane cechy sztukytkowej ma z g scisty zwiazek. Jednak
czy mana nazwa ja sztuly? W ksizce ,Rynek sztuki” M.Golka uwidacznia zasadnicze
réznice pomedzy reklam a sztulf. Wedlug niego...sztuka ma przestanie artystyczne,
intelektualne czy spoteczne. Po drugie, motywy zemia sztuki bywaj(cha® nie zawsze)
bezinteresowne. Po trzecie, reklama musi4awsze czytelna i zrozumiata, must bparta
na kodzie powszechnie dgstym, musi b/ zawsze przekladana ngzyk werbalny — a wc
musi nadawa sie do opowiedzenie, o0 co w danym wypadku chodzi.t#bge stato, musi
wykorzystywa najbardziej uzasadnione w kulturze, uniwersalnewkencje znaczeniowe.
Poza tym wolno wszystko: wykorzystywaetafory, skroty, symbole, itp., tyle musz bycé
one zrozumiate. Tymczasem sztuka nie musi, a maggiowinna zdaniem wielu twércow
i estetéw nie powinna byv petni i jednoznacznie czytelna. Musi ona zawigewien element
niejasngci. Poza tym cech sztuki jest niepowtarzalgé jej wytworéw, gdy tymczasem
wihasciwascig reklamy jest programowe stosowanie powtdrzrgeraz tysicach znakow,
symboli, plansz, itp.:. Ta powtarzak@gest jej istog. Dzieki niej wptywa st na zachowanie
odbiorcy reklamy, czync z niego klienta towaréw. Naging cecly sztuki jest wiksza
czyst@é mediéw : albo stowo albo obraz, albéwdek. Nawet w filmie czy w teatrze tesniki
znaczeé, cha’ zespolone, zachowuyvtasny tozsamaé. Tymczasem w reklamie mamy zawsze
kod mieszany: wzrokowo-werbalny i audiafhy.

Kryteria te wydaj sie by¢ trafne, jednoczmie przedstawiaj cechy jakie reklama musi
posiadé aby mana B bylo nazwé sztulkh. Reklama zblia st do sztuki
w momencie gdy zaczyngjw niej dominowd funkcje estetyczne, wizualne czy
komunikacyjne. Z kolei aby nioa p bylo nazwé sztulky musi postugiwa sie srodkami
tworczymi jak obraz, stowo czy wasibestetyczna. W keu tworcami reklamasplastycy,
graficy, fotograficy i muzycy, ktérzy na co dai@bcup ze sztuk. Reklang mozna nazwa
sztulg wtedy gdy kacowy efekt pracy nad fijest trudno przewidzie Zatem reklama nie
by¢ tak samo nieprzewidywalna jak sztuka — a tosmiajest jej istaf.

Marshall McLuhan, stynny kanadyjski teoretyk konkauji, powiedziatl kied§, ze
Reklamajest najwspanialsz formg sztuki XX wiekuW powyzszym stwierdzeniu memy
doszuké sie prawdy, ze wzgdu na to, i sztuka nie posiada swojégistej definicji co
powoduje,ze reklama mee przybiera forme sztuki. Reklama jest wytworem prze¢tagnym
i udoskonalonym przez artyst

W dzisiejszych czasach trudno jest zaiya cienlky granie¢ pomiedzy artysd
a nie artyst, pomidzy sztulg a nie sztug. Mozna mowe, ze reklama to po g#ci sztuka,
ktéra zawsze wzbudzata kontrowersje niezzile od tego, czy mowiso niej dobrze, czyle.
Najwazniejsze dla reklamy, jest i@ st 0 niej méwi, bo to jest jej istatczynic ja wyjatkows

5 Golka M.,Rynek sztukMWarszawa 1993, s. 10.
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i niepowtarzalg. Celem jej jest pozyskanie jak napkszego grona odbiorcow, ktoredzie

0 niej mowt. Moze réwnie: wystepowa® jako sztuka sprzedg lub by¢ na tyle wykreowana,
7€ sama stanieessztulg. A wiec nie kacda reklama jest sztykchocia postuguje s srodkami
artystycznymi, wymaga wyczucia estetyki i przygoamia artystycznego. Reklama, ktéra
moze by uwazana za sztuk powinna zawieraw sobie nie tylko wartizi ekonomiczne, ale
tez takie, ktre ksztattyjswiat jednostki, wptywajc na jej codzienne zachowanie — vl
wtedy mana traktowd jako sztuk. Niektorzy uwaaja, ze wykorzystanie w reklamie dzieta
sztuki stworzonego przez wielkiego artygst profanagj, jednak twércy reklam majv tym
swoj okrélony cel. Przede wszystkim przez ten zabieg odwadigi do znanego autorytetu
czy wartdci, wzbudzajc w odbiorcy pozytywne skojarzenia. Sztukazmdy pod tym
wzgledemzrodtem wielu wartéciowych inspiracji do tworzenia oryginalnych reklgm przez
swoje walory estetyczne i koncepcyjne. Coragciej mowi st tez, ze to nie artysta tworzy
sztule, ale sztuka tworzy artyst media promujjego tworczéc.

Sztuka od zawsze byta nieograniczongmddiem inspiracji, nieustannie przejavdieym
sie w wielu dziedzinach naszeggycia. Jest doskonatym komentarzem do otaczajo nas
Swiata. Projektanci mody, malarze, graficy, fotograie, a take spece od reklamy
i marketingowcy w swojej pracy niezmiennie korzygtadorobku kulturalnego ludzko. Ci
ostatni nie raz zachwycili nas oryginalnym i infargcym przelageniem danego dzieta na
swoje potrzeby. Dzki temu zyskiwato nowe znaczenie.

A wigc mazemy przypé, ze to media tworz sztuk, bo pdrednio wptywaj na ksztalt
tworczaici artystow od nich zaimych. Granica pomdzy sztulg a nie sztuk jest bardzo
cienka, dodatkowo sami agti coraz chtniej angauja siec w tworzenie reklam ze wzgdu na
duza publike. Sztuka dociera do mas fae dziki reklamie, ktra po przez swéj ogromny
zaskg sama przychodzi do odbiorcy. Jednak obcowanisztely osobicie ma o wiele
silniejszy przekaz miodbior tej samej sztuki przez Internet czy telgyviz

Reklama z kolei to nieustanny dialog obrazu z paelgowymi widzami. Jednocgeie
komunikuje s¢ ona z odbiorg petnigc role informacyjry, zackcajaca i doradca. Prawda jest
taka,ze niektérzy ludzie nigdy by nie dowiedziele 9 istnieniu pewnych dziet malarskich,
muzycznych czy poetyckich gdyby nie reklama. Ngt#jstawie mpemys$miato stwierdzé,
ze powszechni@ reklamy i wykorzystanie przezaniziet wielkich artystow przyczynito i
do rozpowszechnienia sztuki.

Zatem reklama i sztuka przenikas sivzajemnie bdac dla siebiezrédiem inspiraciji
jednoczénie uzupetniagjc sk wzajemnie. Sztuka jest jeglm ptaszczyzn, w ktdrej tworzyesi
gust, smak, kreuje styl i powsigfendy. Reklama spetnia doktadnie te same funkcje.

REKLAMA W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ

Réwniez architektura i sztuka od zawszgly w symbiozie, inspirygic Sk nawzajem.
Dyscypliny te pozostajw dialogu i delikatnie si ze soly stykap. Definicjg i funkcjs
architektury jest gigta zmiana, ktéra przychodzi wraz z rozwojem sztukivoczesne;.

Reklama w przestrzeni publicznej stanowi nigodiy cze$¢ zycia spotecznego,
jednoczénie petni bardzo istotyrole - informacyjry. Mozemy powiedzié ze stan przestrzeni
publicznejswiadczy o kulturze kraju i poziomie rozwoju estetyego zamieszkagego go
spoteczéstwa. W mediach takich jak radio czy telewizjanisf regulacje okréajace liczle
i sposob nadawania reklam, ale brak ich w przesirgablicznej. Obcuyjc na co dzig z
wizualnym chaosem, zaczynamy traktéwgo jako stan normalny i przestajemy go
dostrzegé. Nie wnoszc sprzeciwu, godzimy gina nieporzdek i bylejakdé¢ w otaczajcej
nasz przestrzeni, trac przy tym poczucie harmonii. W dych miastach tablice reklamowe
pokrywap wiekszai¢ $cian budynkéw tworge batagan, ktérzy przystania krajobraz miasta.
Dodatkowo cate budynki pokrytg gigantycznymi reklamami, ktéry nie loze przystaniaj
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architektue budynku dodatkowo pswjogélny wizerunek miasta. Drogi wylotowe z miast
oblepione s tysigcami tablic reklamowych. Stupy trakcyjne, latarni@kryte § ogromem
plakatow i ulotek. Mato tego, reklamy corémielej pojawiaj sie tam, gdzie szukamy ciszy

i spokoju, w miejscach wypoczynku: na jdah, stokach narciarskich, terenach zielonych czy
trasach turystycznych. Wskakujam przed oczy, gdy jestay na stacji benzynowej, fapiemy
uchwyt w autobusie, zamykamyesiv kabinie publicznej toalety, czy ktadziemy monety
szklanej podkitadce przy kasie w sklepie. Reklamanzttza narzuca wszystkim kontakt
wzrokowy, rozpraszag uwag powoduje, zagreenie dla ruchu drogowego.

Z drugiej zd strony reklama miejska w umigpy sposéb wkomponowana
w przestrzé w postaci billboardéw, neondw cZyietlnych ekranéw mie by integralr
czgscig architektury, dodawamiastuzycia, kolorytu i swoistego wielkomiejskiego rytrfiu.

Okazug sie jednak,ze tylko bardzo silnie wykrystalizowane przestrzepieliczne s
w stanie zapanowaadzywiotem reklam na elewacjach. Niektére mdy¢ nawet zbawienne
dlazle zaprojektowanej architektury. Katastroficzne sitauki jest z kolei obecisé reklamy
na elewacjach zabytkowych czy w krajobrazach diweh terenéw. Wszystko to prowadzi
do upadku wizualnych i estetycznych wacdigprzestrzeni publicznej. Wielko powierzchniowa
reklama, przystaniaga elewagj zabytkowych budynkéw, odbiera rownitudziom jedyn
mozliwosé identyfikacji danego obiektu jak i orientacji wréaie. Trudo zatem dostrzec
w przestrzennym chaosie reklamowych takiego ichmiegzczenia aby nie wptywaly na
ludzkie zachowania. Wedlug Gehlppdstawowym znaczeniem dla atrakcygaycia w
miescie jest przestrze publiczna rozumiana jako miejsce opcjonalnych, svdmych,
bezinteresownych zachowgak spacer6w czy wypoczynku ale réwnjako przestrzg
spoteczna kontaktéw paizyludzkich, jak réwnieinnych form aktywni zycia w migcie.’
Nadmiar reklamy zaktdca spokdj oraz spoteczne, sdnb relacje ngdzyludzkie.

Reklama jest zlonym zjawiskiem wspotczesnej kultury masowej, anjelyw na ludzkie
zycie mazna by poréwné& z oddziatywaniem tiéei religijnych, czy mitologicznych na
cztowieka.®

Przed nachaln reklamy brak jest ucieczki a co z autentygzeztuly w przestrzeni
publicznej? Gdzie maa jg spotk& po za galeriami i muzeami?

Przez ostatnie kilka lat w miastach pojawia sbraz wecej projektédw artystycznych
w przestrzeni publicznej. Sztuka w przestrzeni jgabkj traktowana jest jako obszar debaty
spotecznej, jest jednym ze sposobOw zabierania ey giosu krytycznego, jak réwnie
promupcego poszczegolne wydarzeniayzia spotecznego.

Obecnie coraz mniej styszyesgtosy sprzeciwu, ktére podwaly by prawo obecrigi
sztuki w przestrzeni publicznej. Wbrew prognozorekibrych teoretykdw, nie stracita ona
calkowicie znaczenia swojej funkcji. Nawet w comgizkszym stopniu przestragoubliczna
staje s¢ tozsama ze sfarpubliczry. ®

Zastanéwmy si teraz i sprébujmy odpowiedZiea pytanie czy istnigjw przestrzeni
miejskiej granice dla artystycznych poczymaraz innych dziaka poruszajcych spotecznie
istotny problem. Na ile arfgi mogy dziata® w przestrzeni publicznej, aby nie wymagato to
zgody zamieszkyggych tam osob?

Przestrzé publiczna to obszar, w ktérym dziatania skierowaperzede wszystkim na
zbudowanie porozumienia ¢dzy jego bytkownikami® W przypadku koncepciji
agonistycznych - przestrizepubliczna jest naznaczona konfliktem i wale hegemoni.

5 Remisko B., 2010/izualne zémiecanie miasts. 30-38.

7 Gehl J., 2009Zycie medzy budynkami. tytkowanie przestrzeni publicznydtrakow, s. 9-14.
8 Bazanski E., 2004Kulturowe uwarunkowania percepcji reklanWroctaw, s. 212.

9 Nawratek, 2008. KMiasto jako idea polityczna, korporacja halakrakéw, s. 74.

10 Ibid.



ww \’\.L'Ld\“l)-lblllil.l)Ll]l.])l N WWW _j()lll'lll\lb.l)‘dll.l)l
R

-

M

Przestrzenie publiczne - majzawsze charakter warstwowy ig shegemonicznie
ustrukturowane. Dana hegemonia wynika ze specyigzrpoczenia wieléci réznych
przestrzeni, a to oznaczze walka hegemoniczna obejmuje réwirpedbe stworzenia innej
formy poczenia midzy przestrzeniami publicznytilstotny jest tutaj wptyw sztuki, ktora
przez fakt interwencji w przestnzepubliczry ma polityczny charakter. Memy zatem
stwierdzt ze miejskie przestrzenie publicznedzs sic innymi regutami ni te w przestrzeni
prywatnej, poniewazwigzane g z produkcy i reprodukcy porzzdku demokratycznego.

Istnieje te& szereg przestrzeni, ktére nigjednoznacznie nie sklasyfikowane. Nalelo
nich podwoérka, osiedla zamkite, osiedlowe place zabaw czy fasady prywatnyclyikiaiv,
ktérych to publiczny status zmienig sv zaleznosci od tego, jak siz nich korzysta, oraz czy
sq publicznie dosfpne. Na przyktad murale o tematyce politycznej pduypze dany budynek
zabiera gltos w debacie publicznej czy politycznejapc sk przestrzeni dziatah
artystycznych.

W sposbéb dynamiczny przesuwaic granice pomgdzy tym co nazywamy publicznym,
od tego co nj nie jest a przestraemiejska traci swoj publiczny charakter. Jednakdgdnan
podkréila, ze przestrze publiczna jest nie tylkozytkowana, ale jest rownieprzedmiotem
dyskusiji rénych aktoréw spotecznych (miesz&dw, organizacji, wkadz miasta), w ktorych
przeplataj sie interesy publiczne i prywatne. W wizji miasta Bnaga nie istnieje granica
pomidzy tym, co prywatne i publiczne. Miasto jest@ym systemem, a granica ta jest
ptynna. Przestrzenizycia spotecznego nie jest przesitrqmibliczna tylko obszar, w ktorym
mamy do czynienia z tak zwalsztulg w przestrzeni publicznéi.

Na tej podstawie memy gdzi¢, ze kada przestrzé spotecznie gytkowana (prywatna
czy miejska) mee std si¢ przestrzeni publiczry, a tym samym weé¢ w obszar debaty
publicznej. Zatem ma@my zadéa sobie pytanie, czy artysta powinien wkragzev kazda
przestrza, ktérg uzna za warkeiowg dla odtworzenie swojej sztuki nie ligz sk
z oporami lokalnych mieszkabw? Odpowiadar na to pytanie z perspektywy sztuki
zapewne byla by ona twiergta, gdy jedmy z cech sztuki jest przekraczanie granic oraz
penetracja nowych obszaréw. Jak pokazaty badakiaea 2010 na temat wptywu sztuki
w przestrzeni publicznej roku, tego typu dziatami@ powinny sté sie elementem spornym.
Istnieje kilka przykladow warszawskich projektéw.nBuma (2010) Pawta Althamera, ktére
pokazuj ze czsto dana spoleczéd potrzebuje czasu aby 0swoi Ssig
z danym obiektem. Jakegpotem okazuje pogikowa nieclg¢ spoteczna zanika a dany obiekt
zostaje uznany i na state wnika w otoczetiie.

Pozytywny stosunek do sztuki w miejskiej przestrpemlicznej, maliwy jest jeli swoja
obecndcig podnosi ona jaki lub nadaje nowtozsamd¢ miejscu tworgc nowy profil danej
dzielnicy. Z kolei pojawienie sisztuki w przestrzeni miejskiej nie powinno wphdvaa
zmiare profilu spotecznego danej dzielnicy.

Duza cz$¢ projektow artystycznych wkraczgjych w przestraepubliczry ma negatywny
wydzwiek, ale druga ich a&¢ prowadzi do polepszenia jala przestrzeni
i wzmocnienia wgzi ssiedzkich. Artystyczna interwencja w przestrzpubliczry ma
pozytywne skutki, j#i posiada elementy diugofalowego procesu i opiskana pracy
z lokalm wspdélnog. Takie inicjatywy gwiadamiaj mieszkacow, ze warto dziata
i pracowd dla poprawy otoczenia orae mog oni mie wptyw na wyghd, infrastruktug
i charakter miejsca, w ktorymyjs.

11 Mouffe Ch.,Agonistyczne przestrzenie publiczne i polityka deatgczna[w:] Krzysztof Wodiczko,
Pomnikoterapia, Warszawa 2005, s. 10.

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

13 Erbel J., K. HerbsSztuka w przestrzeni publicznej. Raport z baddnid Liberated EnergyJ. Baranowska,
P. Sztarbowski , Warszawa 2011, s. 154-171.
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Mozna uzng, ze artyci i artystki nie ma obowinzku wspotpracy z danwspdlnot, na
ktorej terenie dziataj Nie powinni jednak ignorowanegatywnych skutkéw swoich dziata
projekty poruszajce kwestie spoteczne powinny rieiag dalszy, przyczyniag si do
rewitalizacji spotecznej danej okolicy.
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ADVERTISEMENT IN ART, ART IN ADVERTISEMENT
IN CONTEXT OF PUBLIC SPACE

Abstract: Formerly the advertisement was a primitive agredrhetween the producer and the consumer. Since the
beginning of the twentieth century advertising spren a massive scale. The universality of the anpBadvertising

on human life took on the sociocultural dimensidh.is said not only that advertising is changing
a person's life but also that shapes his persgnalite purpose of advertising is typically providérmation about

the product, to convince consumers of its benefigsising interest and stimulate the desire to hhgegoods.
However, using advertising, be aware of the faat ifs dual nature: on the one hand, it has theacker of creative
arts, on the other hand, in terms of its effecttgn and efficiency impacts. The following article
is an attempt to show the fine line between whatassidered art has and what is commercialisms It i
a representation of the changes that have takee plathe arts, which contributed to blur the banes between
what is creative and imitative, what is public avieht is not.

Keywords: advertising, art, public space, architecture, wafrkrt, kitsch



