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WPLYW MALARSTWA SURREALISTYCZNEGO
NA REKLAME WSPOLCZESNA

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie wptywu malarstwa surrealistycznego na reklame wspdtczesna,
z uwzglednieniem réznic w postugiwaniu si¢ surrealistycznymi odniesieniami na trzech poziomach dostow-
nosci: reklamy cytujacej konkretne obrazy surrealistyczne, reklamy tworzonej z mozaiki réznych zapozyczen
z tego kierunku w malarstwie oraz reklamy tworzonej w estetyce surrealizmu, ktéra uznana zostata za rodzaj
postsurrealnego dzieta. Wychodzac od zagadnien teoretycznych, zwigzanych z postmodernistyczna kulturg
obrazu, fenomenem reklamy wspdtczesnej oraz jej intertekstualnymi zwiagzkami ze sztuka, podjeto probe
znalezienia odpowiedzi na wiele pytan: Dlaczego surrealizm stat si¢ tak atrakcyjnym tworzywem dla rekla-
my? Czy reklamy wykorzystujace motywy z malarstwa surrealistycznego mozna uzna¢ za przyktad komu-
nikatu postmodernistycznego? Czy na ich przyktadzie zasadne jest mowienie o rodzaju transgresji reklamy
wspoliczesnej? We wnioskach z analizy zostaty ujete: cele i funkcje wykorzystania surrealizmu w reklamie,
rola warstwy wizualnej, zanik funkcji perswazyjnej na rzecz wzmocnienia funkcji estetycznej oraz wpisanie
reklamy w postmodernistyczny paradygmat kultury.

Stowa kluczowe: reklama, surrealizm, postmodernizm, intertekstualnos¢

W catym uniwersum reklamy wspdtczesnej szczegolnie interesujgcym polem badaw-
czym wydaty sie reklamy, ktorych tworcy upodobali sobie surrealizm jako zrodto inspiracji.
Reklama wykorzystujaca odniesienia do sztuki nie stanowi zadnego novum w tej dziedzi-
nie. Zastanawia jednak fakt, dlaczego surrealizm, ze swoim buntem wobec ,,$wiata mody
i konsumpcji, atmosfery kontroli i manipulacji” (Krauss 1999: 202) stat sie tak atrakcyjny
dla reklamy? Czy reklamy czerpiace z poetyki malarstwa surrealistycznego mozna uznaé¢
za przyktad komunikatu postmodernistycznego albo méwi¢ na ich przyktadzie o rodzaju
transgresji reklamy wspoétczesnej? W niniejszym artykule postaram sie znalez¢ odpowiedz
na postawione pytania, prezentujac po kilka przyktadéw reklam wykorzystujacych surre-
alizm na ro6znych poziomach dostownosci.

1. KULTURA OBRAZU A REKLAMA

W 1942 roku surrealisci wydali swoja ostatnia antologig, nadajac jej tytut brzmiacy
niczym hasto reklamowe: La Conquéte du monde par image — ,,Obraz zdobywa $wiat”
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(Taborska 2007: 294). Przypadek, a moze proroctwo? Postmodernistyczna cywilizacja,
w ktdrej zyjemy ziscita bowiem marzenia surrealistdw o zniesieniu granicy migdzy rze-
czywistoscia a obrazem. We wspotczesnym $wiecie obserwujemy gwattowne przejscie od
jezyka werbalnego do jezyka wizualnego, opartego nie na stowie, lecz na obrazie. Post-
lingwistyczne i postsemiotyczne ponowne odkrycie obrazu William J. Thomas Mitchell
nazywa zwrotem piktorialnym, ktory daje o sobie zna¢ na kazdym poziomie kultury, od fi-
lozoficznych spekulacji do najzwyklejszych produkcji mass mediow (Mitchell 2009: 7-8).
Tak jak kultura stata si¢ ikoniczna, tak i cztowiek, jak pisze Giovanni Sartori, stat si¢ specy-
ficznym typem istoty myslacej obrazami — homo videns (Sartori 2007: 13). W owym natto-
ku obrazéw uprzywilejowane miejsce zajmuje reklama — znak wspétczesnosci, ,,dziecko”
kultury popularnej, ale takze determinanta jej dzisiejszej postaci, ktéra przenika ludzkie
myslenie, zmienia je, podpowiada, konstruuje i projektuje wyobrazenia. Reklama przynale-
zy juz nie tylko do sfery ekonomicznej, lecz jest integralng czescia spoteczno-kulturowego
pejzazu, a nawet, jak sugeruje James B. Twitchell, stata si¢ centralng instytucja kultury, co
wyraza wprowadzony przez badacza termin adcult, bedacy potaczeniem angielskich stow
adverising (reklama) i culture (kultura). Reklama zatem, stanowiac istotny element zycia
wspotczesnego cztowieka, giteboko zanurzonego w rzeczywistosci medialnej, stata sie jego
codziennoscig (Dyoniziak 1997: 77).

2. REKLAMA WSPOLCZESNA

Na samym wstepie nasuwa si¢ zasadnicze pytanie: czym jest reklama wspotczesna?
Dynamika rozwoju, wieloaspektowos¢ i mnogos¢ kontekstow badawczych reklamy sprawia-
ja, ze jednoznaczne zdefiniowanie tego zjawiska jest zadaniem bardzo trudnym lub prawie
niemozliwym. Definiowanie reklamy z perspektywy ekonomiczno-marketingowej, ktadacej
nacisk na informacje i perswazje¢ (por. Golka 1994: 13; Kwarciak 1999: 13) lub w ujeciu teorii
komunikacji masowej, postrzegajacej reklame jako podstawowsg forme komunikowania sie
przedsicbiorstwa z rynkiem (por. Grzegorczyk 2010: 28), wydaje si¢ wiasciwe, gdy mowi-
my o reklamie tradycyjnej (modernistycznej), stanowigcej monosemiczny przekaz, czytelny
i zrozumiaty, o wysokim poziomie informacji i jawnym celu komercyjnym. Taki komunikat
miat informowac o towarze, prezentowa¢ jego zastosowanie i naktania¢ do zakupu.

Przytoczone definicje sg niewystarczajace, gdy chcemy opisa¢ fenomen reklamy
wspotczesnej, coraz wyrazniej wpisujgcej sie w dyskurs kultury postmodernistycznej, a co
za tym idzie, o zasadniczo innym charakterze, ewoluujgcym w strone tworu wieloaspek-
towego, ztozonego poznawczo i otwartego na rozmaite interpretacje, nie zawsze zgodne
z intencja reklamodawcy. Taki rodzaj postmodernistycznej reklamy odchodzi od obowiazu-
jacej estetyki i nienaruszalnych zasad typu: naktanianie do zakupu, prostota i dostownosé,
natychmiastowa zrozumiatos¢ przekazu, umotywowana argumentacja. Przestat nawet obo-
wiazywa¢ podstawowy paradygmat prezentacji reklamowanego produktu. Swiat reklamo-
wy nie jest juz swiatem zunifikowanym i homogenicznym, nie buduje koherentnej wizji
rzeczywistosci. Siega po réznorodne estetyki, powiela znane motywy, zongluje mitami
wspolczesnej kultury. To styl, koloryt i nastréj reklamy maja wywiera¢ zasadniczy wplyw
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na percepcje odbiorcy. Reklamowa rzeczywistos¢, zacierajac granice migdzy tym, co realne,
atym, co wyobrazone, balansujac na krawedzi snu, marzenia, fantazji, stala si¢ swoista nierze-
czywistoscig, ktéra, mimo ze nie istnieje — uwodzi nas (Lisowska-Magdziarz 1997: 30-33).
Wspdtczesna reklama jest jak mapa pozbawiona swojego terytorium, nie istnieje juz towar
w reklamie, lecz jedynie jego pusta forma, znak, marka, ktdére nie odsytaja nas do niczego
poza soba. Reklama staje si¢ wilasnym towarem (Baudrillard 2005: 114). Wspotczesny
komunikat reklamowy podsumowuja stowa Zbyszka Melosika, ktdry uwaza, ze:

Reklama postmodernistyczna tworzy swoj wiasny swiat, ktory jest dla siebie jedynym uktadem
odniesienia, a czytelnik reklamy ma sam w dowolny sposob tworzy¢ znaczenia i naktada¢ wy-
obrazenia (Melosik 1995: 210-211).

3. RELACIJE SZTUKI | REKLAMY

Niepodwazalng kwestig jest stwierdzenie, ze sztuka i reklama stanowia ,,system na-
czyh potaczonych”. Obie te dziedziny kultury stymulujg i przenikajg si¢ od momentu,
w ktorym reklama weszta w etap rozkwitu, tj. od lat 90. XI1X wieku. Wtedy tez, jak pisze
Andrzej Kisielewski, doszto pierwszy raz do zatarcia granic miedzy sferg sztuki a reklama
(Kisielewski 2002: 53). Romans sztuki i reklamy trwat przez okres awangardy, pop-artu
i hipperrealizmu i trwa az do czasdw wspoliczesnych, ktére z kolei sformalizowaty zwig-
zek tych dwoch gatezi kultury, prezentujac w 1993 roku na Biennale w Wenecji plakat
wioskiego fotografika Olivera Toscaniego, rozpowszechniany nastepnie z logo koncernu
Benetton w charakterze plakatu reklamowego. Wystawienie go na Biennale w Wenecji,
bedacym jedna z najstarszych i najbardziej prestizowych instytucji prezentujacych sztuke,
jest dowodem na to, ze nawet system instytucjonalny zaakceptowat mariaz sztuki i reklamy
(Kisielewski 2002: 56-57).

Sztuka nieprzerwanie odwotuje sie do stylistyki reklamy, za$ reklama przejeta jezyk
sztuki, postugujac si¢ nim z coraz wigksza swoboda i wyrafinowaniem, nieraz pretendujac
do miana swoistego dzieta. Jednak rozwazania dotyczace zwigzkow reklamy ze sztuka
nie koncentrujg sie jedynie wokdt pytania o jej status artystyczny. Wspotczesna reklama
zwraca uwage wykorzystaniem w swej materii motywéw zaczerpnietych z tradycyjnie poj-
mowanej kultury wysokiej. Mozemy w tym przypadku méwi¢ o wypracowanej, w ramach
refleksji nad sztuka wysoka, formie dialogu intertekstualnego — zjawiska powtarzania przez
dany tekst tekstow wczesniejszych (przy czym jako tekst rozumiany jest kazdy twor kul-
tury), ktory przeniesiony zostat do kultury popularnej. Przy czym wykorzystuje ona jaw-
nie i nierzadko ironicznie intertekstualnos¢ jako cytaty bezposrednie i rozpoznawalne, co
sprawia, ze zasadne staje si¢ mowienie o0 swego rodzaju ,,cytacjonizmie”, ktéry szczegdlnie
widoczny jest w reklamie (Eco 1990: 21-28).

Malgorzata Szwed-Kasperek wyrdznia trzy rodzaje cytowania sztuki w obrazach re-
klamowych. Pierwszy z nich, najprostszy i najbardziej czytelny dla odbiorcy, polega na
dostownym reprodukowaniu obrazu w komunikacie reklamowym, bez ingerencji w jego
strukture. Drugi z kolei narusza ,,tkanke” zapozyczonego dzieta sztuki, nie zachowujac
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jego autonomicznego statusu. Taka sytuacja ma np. miejsce, gdy przez ,,Pokoj artysty
w Arles” (1889) pedzla Vincenta van Gogha toczy si¢ futbolowa pitka, reklamujac bra-
zylijski magazyn sportowy ,,Placar”. Trzeci wyrozniony w artykule M. Szwed-Kasperek
rodzaj cytowania, ,,aluzyjny” — zostat uznany przez autorke za najbardziej wyrafinowany
i wymagajacy najwickszych kompetencji odbiorczych. Reklamy postugujace si¢ nim nie
cytuja w spos6b oczywisty obrazow surrealistow, lecz nasladuja i powracajg do ich spe-
cyficznego, wyjatkowego klimatu i nastrojowosci (Szwed-Kasperek 2002: 25-26). W tym
przypadku mamy do czynienia z postugiwaniem si¢ opisywanym przez Frederica Jamesona
pastiszem — ,,naktadaniem stylistycznych masek, postugiwaniem si¢ martwym jezykiem”
(Jameson 1996: 195), preparowaniem minionych styléw, przywotywaniem ich w sposob
subtelny, niewyrazny, czasem stabo uchwytny (Szwed-Kasperek 2002: 28-29).

4. SURREALISTYCZNE CYTATY W REKLAMIE WSPOELCZESNE]

W niniejszej czesci artykutu przedstawione zostang trzy typy reklam postugujacych
si¢ surrealizmem na réznych poziomach dostownosci i niedostownosci: reklamy cytujace
konkretne obrazy surrealistyczne, nastepnie reklamy tworzone z mozaiki surrealistycznych
zapozyczen (oba rodzaje reklamy reprezentuja drugi rodzaj cytowania omowiony powyzej,
ale postuguja sie nim w inny sposob) oraz reklamy tworzone w estetyce surrealizmu, ktdre
uznatam za rodzaj postsurrealnego dzieta.

Z bogactwa surrealistycznych motywow tworcy reklam wybieraja stosunkowo nie-
wiele elementéw, najczesciej te podstawowe, najbardziej znane i zakorzenione w kulturo-
wej swiadomosci odbiorcy. Nie bez powodu najwigcej reklam odwotuje si¢ do twdrczosci
dwach artystéw, najbardziej kojarzonych z surrealizmem: Salvadora Dalego i Renégo Ma-
gritte’a, przenoszac ich obrazy na reklamowy grunt.

Obraz ,,Uporczywos¢ pamieci” Salvadora Dalego, z charakterystycznymi migkkimi
zegarami, swego rodzaju autorskim znakiem plastycznym, wymownym i czytelnym podpi-
sem tego artysty, interpretowany jest jako wyobrazenie ngkajacej Hiszpana obsesji przemi-
jalnosci czy tez leku przed uptywem czasu. Abstrahujac od znaczen, ktore niesie obraz, jest
to jedno z najstynniejszych i najbardziej rozpoznawalnych przez publicznos¢ dziet surre-
alizmu. Nie powinien dziwi¢ zatem fakt, ze zainspirowato ono wielu tworcdw zwiagzanych
z dziedzing reklamy. Pewna zbieznos¢ z oryginatem wida¢ np. w reklamie japonskiej marki
samochodow Lexus, stworzonej przez agencje reklamowg Saatchi & Saatchi Sinagapore
(zdjecie 1). Reklama pojawita si¢ w Singapurze w charakterze reklamy prasowej w mar-
cu 2009 roku. Pobiezna analiza wystarczy, by zauwazy¢, iz elementy z obrazu Dalego,
przy zachowaniu formy i kolorystyki zblizonej do oryginatu, zastapione zostaty czesciami
samochodowymi. W tym kontekscie trudno nie przyzna¢ racji ledwo widocznemu hastu
reklamowemu, ktdre gtosi: Every piece is a master piece, bowiem kazda z czesci, kazdy
pojedynczy element tworzacy samochod marki Lexus moze by¢ postrzegany — tak jak ob-
raz Salvadora Dalego — jako swoiste arcydzieto, zaprojektowane i wykonane z najwicksza
precyzja przez japonskich inzynierow.

92



Whptyw malarstwa surrealistycznego na reklame wspdéiczesna

Zdjecie 1. Produkt: Lexus, agencja: Saatchi & Saatchi Sinagpore, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/lexus_dali

Rodzaj gry wizualno-jezykowej z obrazem ,,Uporczywos¢ pamieci” podjeli takze ro-
dzimi twércy w reklamie outdoorowej (2006 rok) nowej promocji dla abonentéw sieci ko-
morkowej Plus GSM. Zasadnicza cze$¢ komunikatu reklamowego ukazuje znany z obrazu
Dalego pejzaz z okolic Port Lligat, utrzymany w charakterystycznej gradacji tonéw: od
cieptych brazéw pierwszego planu do rozmigotanych biekitow horyzontu. Jednak dzieto
artysty ulegto pewnym modyfikacjom, usunigto bowiem czes¢ elementow, niektore zas
dodano: stosunkowo realistyczny krajobraz urozmaicony zostat jedynie wyschnigtym
drzewkiem, uginajacym si¢ pod ciezarem dwdch ztaczonych ze soba ,,miekkich” zegarkdow.
Z czescig wizualng reklamy koresponduje hasto: Czasopodwajacz Dali. Stowo czasopo-
dwajacz jest neologizmem, powstatym z potaczenia stow ,,czas” i ,,podwajanie”, a jego
graficzng ilustracje stanowiga blizniacze zegary. Z kolei wyraz Dali poprzez homofoniczne
podobienstwo odnosi sie zardwno do nazwiska artysty, ktérego dzieto zacytowano w rekla-
mie, jak i do funkcjonujacego w jezyku polskim czasownika ,,dac¢”, ,,dawac”, w znaczeniu
»podarowa¢, ofiarowac” (Szymczak 1983: 355). Warto zaznaczyé¢, ze reklama odwotuje
si¢, podobnie jak obraz Hiszpana, do motywu czasu, cho¢ oczywiscie uzywa go w innym
kontekscie. Plus GSM ,,daje” zatem klientom ustuge podwajajaca liczbg minut wliczonych
w abonament, bawiac si¢ przy tym jezykiem i w dowcipny sposéb podporzadkowujac
sloganowi reklamowemu obraz Salvadora Dalego.

Inny, réwnie znany z twdrczosci Dalego motyw, ciekawie przeksztatcita w 2007 roku
agencja reklamowa TEAM/ Y&R Dubai w reklamie domu towarowego Harvey Nichols,
przeznaczonej na rynek Zjednoczonych Emiratéw Arabskich (zdjecie 2). Slepa posta¢ roz-
ktadajacej sie kobiety z obrazu ,,Ptonaca zyrafa”, w oryginale wspierana przez wyrastajaca
z jej plecow konstrukcje z maczug o fallicznych ksztattach i kul inwalidzkich, przeksztat-
cita sie za sprawg reklamowych tworcow w zmystowg brunetke, ktéra zrzucita ruszto-
wanie i $wiadoma swej atrakcyjnosci pozuje przed obiektywem. Szaroniebieska suknia,
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niegdys oblepiajaca wynedzniate i kosciste ciato, zastgpiona zostata wieczorowa kreacja
w kolorze biekitu, podkreslajaca kobiece kragtosci. Z kolei inspirowane teorig pod$wia-
domosci Freuda sekretne szuflady — symbolizujace w oryginale ,,nieuswiadomione tajem-
nice i pragnienia” (Korus 2004: 143-144) lub, jak mawiat Dali, bedace rodzajem ,,ale-
gorii ilustrujacej pewne zahamowania dotyczace wyczuwania narcystycznych zapachow”
(Néret 2005: 80) — wypetniono przedmiotami stuzacymi upiekszeniu kobiety: flakona-
mi perfum, szminkami, paletami cieni, akcesoriami do makijazu. By¢ moze freudowskie
pragnienie zaspokojenia ludzkich popedow seksualnych nie jest juz aktualne. Reklama
domu towarowego Harvey Nichols zdaje si¢ mowi¢, ze wraz z postulatem estetyzacji zycia
naszym pragnieniem, chowanym w symbolicznych szufladach, stato si¢ dazenie do dosko-
natosci i piekna, wyrazajace si¢ poprzez wyglad, ktory poprawi¢ mozemy dzigki radom
ekspertéw z domu towarowego Harvey Nichols.

Zdjecie 2. Produkt: Harvey Nichols, agencja: TEAM/Y &R Dubai, UAE, rok: 2007
http://adsoftheworld.com/media/print/harvey_nichols_beautyholics

Wsrod reklam cytujacych obrazy surrealistdw pojawiaja sic takze takie, ktére odwo-
uja sie do mniej znanych szerszej publicznosci dziet Salvadora Dalego. Naleza do nich
chociazby brazylijska reklama funduszy inwestycyjnych AE Investimentos z 2008 roku
(zdjecie 3) oraz rosyjska Hi-Fi Audio, powstata w 2006 roku (zdjecie 4).
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OON'T BE LOST IN
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Zdjecie 3. Produkt: AE Investimentos, agencja: Leo Burnett Brazil, Sao Paulo, rok: 2009
http://www.stillad.com/ae-investimentos-surreal-1596.htm

Zdjecie 4. Produkt:Hi-fi Store, agencja: Sinar Studio, Petersburg, rok: 2003
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/hi-fi-store-second-life-of-salvador-dali-4786205/

Reklama AE Investimentos nasladuje kompozycje obrazu ,,Kuszenie $w. Antoniego”

oraz wykorzystuje motyw zwierzat na wrzecionowatych nogach. Tak jak u Dalego, scena
rozgrywa sie na rbwninnym pejzazu, przez ktory sunie dziwaczny orszak. Posta¢ swigtego
Antoniego zastapiona zostata przez mezczyzne z kula u nogi, przepaska na oczach i waga
trzymana w dtoni (czyzby symbolizujacego ,,slepe prawo”?). Jednak cztowiek w reklamie
AE Investimentos nie walczy ani nie broni si¢ jak swiety Antoni, okietznat dziwne stworze-
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nia i prowadzi je skute tancuchem przez smutny krajobraz. Kon, bedacy w pierwowzorze
symbolem chuci i pozadania seksualnego, oraz stonie, na ptdtnie Dalego dzwigajace na
grzbietach obiekty pokus, zamienione zostaty na stworzenia zrodzone z wyobrazni twor-
cow reklamy — agencji Leo Burnett, ktore z oryginatem taczy motyw wrzecionowatych
nog. Reklama AE Investimentos odarta pierwowzér z konotacji religijnych, wydobywajac
z niego i przeksztatcajac przede wszystkim to, co najciekawsze wizualnie: motyw stwo-
rzen na wydtuzonych nogach oraz wrazenie niesamowitosci, ktére wywotuja. Skojarzenie
z surrealistycznym obrazem jest merytorycznie uzasadnione réwniez w warstwie jezyko-
wej, reklamie towarzyszy bowiem hasto: Don’t be lost in the weird world of investements,
ktory mozna ttumaczy¢ jako: Nie zgub si¢ w dziwacznym swiecie inwestycji (ttum. autora).
Apokaliptyczny krajobraz ze szczatkami dolara, procentéw, wykreséw gietdowych, ktory
przemierza korowod dziwacznych stworzen, symbolizujacych kolejno trzy wielkie imperia
finansowe i inwestycyjne: Stany Zjednoczone, Chiny i kraje arabskie, z cata pewnoscia
pogtebia niepokdj, oddajac najlepiej stowa the weird world. AE Investimentos daje prosta
rade: Kliencie, w tym niespokojnym i niepewnym $wiecie nie musisz by¢ sam i nie musisz
na oslep prowadzi¢ swoich inwestycji. My zrobimy to za ciebie.

Powszechnie znany jest zwigzek muzyki ze sferg religijna, czesto kojarzona jest bo-
wiem z chwatg Panska lub sferami niebianskimi (Kopalinski 2001: 241-242). Dlatego tez
nie powinien dziwi¢ chwyt, ktory zastosowata rosyjska agencja Sinar Studio, przeksztat-
cajac religijny obraz Salvadora Dalego ,,Madonna z Port Lligat” w reklame firmy Hi-fi
Audio, opublikowana w 2003 roku.

W malarskim pierwowzorze artysta przedstawit unoszaca sie nad ottarzem Madonne,
na ktérej kolanach spoczywa maty Chrystus. Wraz z Madonna lewituje otaczajaca ja ar-
chitektura i przedmioty, wszystko rozcztonkowane, rozpadajace si¢. Takie potraktowanie
tematu wynikato z zainteresowan artysty fizyka jadrowa i wykorzystaniem jej w celu zro-
zumienia przezy¢ mistycznych (Czapiewski 1994: 41). Jednak gteboka eucharystyczno-
chrystologiczna wymowa dzieta nie znalazta odzwierciedlenia w reklamie. Sinar Studio
zachowato zasadniczy wizualny charakter dzieta, opatrujac je hastem reklamowym brzmig-
cym: Boski dzwigk — muzyka dla estetéw. Salon elitarnej aparatury (ttum. autora). Jedyne
zmiany w stosunku do obrazu Dalego polegaja na przeksztatceniu lewitujagcych w orygi-
nale kamiennych blokéw tworzacych brame-portal w dwie pary kolumn gtosnikowych.
W architekturze sakralnej portal podkreslat symbolike przechodzenia ze sfery ludzkiej do
sfery niebieskiej. Autorzy reklamy zasugerowali odbiorcy, iz sprzet, ktory oferuje salon
Hi-fi Audio moze by¢ swego rodzaju tgcznikiem miedzy tymi dwiema sferami. Boska
muzyka, konkretnie boski dzwiek (przejaw sacrum) uobecnia sie¢ w profanicznym swiecie
za posrednictwem reklamowanego produktu. Ow fakt znajduje najlepsze potwierdzenie
w zastgpieniu Dziecigtka Jezus para stuchawek. Jest to dos¢ kontrowersyjny zabieg, na
granicy obrazy uczu¢ religijnych pewnego typu odbiorcy, ktory rownie dobrze mozna od-
czytywac jako przejaw surrealnego poczucia humoru autoréw reklamy.

Zwigzek — a raczej jego brak — miedzy stowem, realnym desygnatem a jego wyobraze-
niowym przedstawieniem, zawarty w obrazie Renégo Magritte’a ,,Zdradliwos¢ obrazow”,
zainspirowat agencje Atletico International do stworzenia kampanii reklamowej firmy
ubezpieczeniowej Allianz, zrealizowanej na terenie Niemiec w 2006 roku.
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Kampanie tworzg cztery zdjecia reklamowe. Pierwsze z nich jest dostownym cytatem
dzieta surrealisty: na jasnym tle, w centrum zostata umieszczona fajka z wykaligrafowa-
nym podpisem: This is not a pipe (,,To nie jest fajka”). Jednak reklama, w przeciwienstwie
do obrazu Magritte’a, nie pozostawia odbiorcy samego z zagadka: czym, jesli nie fajka,
jest 6w przedmiot? Dla Allianz fajka, zgodnie z umieszczonym niewielka czcionkg wyja-
$nieniem, stanowi: a fatal bronchia-contaminator (w wolnym ttumaczeniu ,,$miertelny
zatruwacz oskrzeli”). Na szczgscie istnieje ubezpieczenie zdrowotne Allianz. Nastgpna
z reklam w analogiczny sposob przedstawia miotek, ktory jednak mtotkiem nie jest, gdyz
dla ubezpieczyciela jawi si¢ jako a common finger squasher (w wolnym tlumaczeniu ,,po-
wszechny zgniatacz palca”). Z kolei skdrka od banana, niczym w filmowych gagach, moze
okaza¢ si¢ powodem pottuczen, a dachéwka sprawca bolesnych guzéw. Podpisy umiesz-
czone pod fotograficznie wrgcz odwzorowanymi przedmiotami na reklamach, podobnie
jak u Magritte’a, podkreslaja umownos¢ tego, co widzimy oraz nazwy danego przedmiotu
w stosunku do przedmiotu realnie istniejacego. W reklamie fajka, miotek, skorka banana
i dachdwka nie sa bowiem tylko fizycznymi przedmiotami, lecz réwniez symbolami za-
grozen, wypadkow, ktére moga nam sie codziennie przytrafi¢. Nawigzujac do tytutu dzieta
malarza, bywaja zdradliwe. Jesli nie uda nam si¢ unikna¢ przykrych incydentéw, mamy to
szczescie, ze jestesmy posiadaczami ubezpieczenia w Allianz Insurances.

W reklamach Allianz zanika jednak nieokreslona, magiczna przestrzen mi¢dzy stowami
a obrazami przedmiotéw. Brak tu gtchszej tajemnicy, do ktorej odwotywat si¢ Magritte:
ze ani stowo, ani obraz przedmiotu nie moga przekonac¢ nas, ze przedmiot naprawdg istnieje.
W przypadku reklamy nikt tak naprawdg nie zadaje pytania, czy przedstawiony miotek jest
rzeczywistym, fizycznym mtotkiem, ktdry moze zmiazdzy¢ nam palec.

W listopadzie 2006 roku ruszyta kampania reklamowa wprowadzajaca na polski rynek
nowy bank: Alior Bank. Spotom telewizyjnym i reklamom w internecie towarzyszyta roz-
budowana kampania prasowa. Bank postanowit zbudowa¢ rozpoznawalnos¢ swojej marki,
wykorzystujac do tego posta¢ bankowca w meloniku, wyraznie inspirowanego malarstwem
Magritte’a. Wystarczy przyjrzec¢ si¢ plakatom reklamowym, by dostrzec podobienstwo:
czarny garnitur, biata koszula, ten sam czerwony krawat i nieodtagczny melonik. O ile dla
artysty mezczyzna w meloniku, pojawiajacy si¢ m.in. na obrazach ,,Golconda” czy ,,Miesiac
winobrania” byt jak everyman, pan przecietny, anonimowy i niewyrdzniajacy sie z ttumu,
tak tworca kampanii — jedna z najwickszych w Polsce agencji reklamowych PZL - przy-
pisal mu nieco inne wartosci i skojarzenia. Melonik symbolizuje klase i wysoki poziom,
owg ,,wyzszg kulture bankowosci”, o ktdrej mowi hasto reklamowe kampanii. Budzi po-
nadto skojarzenia ze stylem, elegancja, jakoscia i najlepszymi tradycjami bankowosci.
Bankowcy w melonikach proponujg powrét do $wiata fundamentalnych, prostych, racjo-
nalnych regut, ktérymi kiedy$ szczycita sie bankowos¢. Celem banku jest opowiedze-
nie o tradycji, ale w spos6b nowoczesny, zgodny z najnowszymi trendami wizualnymi.
Wszystkie reklamy Alior Banku opieraja sie na tej samej konwencji: postaci w meloni-
kach, z usmiechem, za pomocg symbolicznych rekwizytow (lupy) badZ gestow (wskazanie
miejsca na fotelu) pokazuja klientowi nowe oferty banku. W przeciwienstwie do obra-
z6w Magritte’a usmiechnigci mezczyzni z reklam Alior Banku nie budza niepokoju swoja
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biernoscia, obojetnym wyrazem twarzy, nie stanowia intelektualnej zagadki dla odbiorcy,
nie ewokuja juz zadnej tajemnicy.

Do tej pory analizowane byty reklamy, w ktérych dominujacy przekaz wizualny
opierat si¢ na odwotaniu do jednego konkretnego obrazu czy tez motywu zaczerpnigtego
z tworczosci Salvadora Dalego lub Renégo Magritte’a. Istnieja jednak reklamy jeszcze
bogatsze w intertekstualne zabawy. Ich czes¢ obrazowa stanowi bowiem mozaike rozma-
itych cytatdéw surrealistycznych dziet, ktérymi mozna swobodnie zonglowa¢, bez opordw
przeksztatca¢ i uktada¢ w nowg znaczeniowg catos¢, zgodng z intencjg nadawcy.

Grupe te reprezentuja choc¢by stworzone przez agencje DDB reklamy Volkswagena
Polo BlueMotion z 2008 roku, opatrzone komentarzem w postaci hasta: Absurdly low
consumption (zdjecia 5 i 6). Pierwsza z nich utkana zostata z odniesien do paranoiczno-
-krytycznego malarstwa Salvadora Dalego. Na rdwninnej przestrzeni, zapewne ze skatami
przyladka Creus w tle, rozgrywa si¢ scena niczym z surrealistycznego snu. W katuzy tez
tonie dziwaczna posta¢ o zdeformowanym ciele. Ubrana w przywodzacy na mysl stroj
pracownika stacji benzynowej w gescie rozpaczy odwraca gtowe od zwisajacego z drzewa,
scisnietego pasem wskaznika paliwa. Jest to wyrazna aluzja do ,,Gabinetu antropomorficz-
nego” pedzla hiszpanskiego malarza. R6znica miedzy motywem w reklamie a obrazem
artysty polega na zastapieniu kobiety postacig mezczyzny, a szuflad petnych nieuswiado-
mionych tajemnic i pragnien — kieszeniami pracowniczego stroju. Pozostat jednak ten sam
dramatyczny gest niecheci, ale juz nie wobec miejskiej scenki, jak u Dalego. Przyczyng
ez postaci z reklamy Volkswagena jest bedacy symbolem oszczednosci, scisnicty pasem
wskaznik paliwa, ktéry niczym miekki zegar z ,,Uporczywosci pamieci” zwisa z drzewa.
Nawigzaniem do tego obrazu sg takze mrowki, pozbawione jednak symboliki rozktadu
i $mierci, ktorg nadat im malarz, lecz z przypisang sobie pracowitoscig i trudem dzwigajace
kanister. Surrealistycznym elementem na pustkowiu jest ci¢zarowka z cysterng, nieprzy-
datna juz i porzucona, o zwieszonej, sflaczatej formie, podpartej przez kule inwalidzkie,
ukazujaca inspiracje¢ ,,Snem” Dalego.

Zdjecie 5. Produkt: Volkswagen Polo Bluemotion, agencja: DDB Germany, rok: 2008
http://creativecriminals.com/print/volkswagen-polo-bluemotion-dali-bosh-magritte/
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Zdjecie 6. Produkt: Volkswagen Polo Bluemotion, agencja: DDB Germany, rok: 2008
http://creativecriminals.com/print/volkswagen-polo-bluemotion-dali-bosh-magritte/

W podobnej estetyce utrzymana jest druga z serii reklam Volkswagena, wykorzystujaca
tym razem motywy z twdrczosci Renégo Magritte’a. Niecodzienna scena rozgrywa sie na
charakterystycznym dla obrazéw Belga tle, znanym chociazby z obrazu ,,Syn Cztowie-
ka”. Plaszczyzne reklamy przecina horyzontalnie kamienny murek, za ktérym roztacza
sie widok btekitnego morza i pogodnego nieba, przystonietego tu i 6wdzie kiebiastymi
chmurami. Przy murku stoi posta¢ pozbawiona gtowy — cytat z ,,La pelerine”. Jej rece nie
opadaja juz beznamigtnie wzdtuz tutowia, lecz dzierzg koncdwke od dystrybutora paliwa.
Garnitur i melonik zastapiono btekitnym strojem pracownika stacji benzynowej, pozosta-
wiajac jedynie biata koszulg z kotnierzykiem — jakby echo dawnego ubioru. O ile jednak
Magritte btekitem nieba wypetnit gotebia (,,Duza rodzina”), a na sztalugach potozy? obraz
bedacy przedtuzeniem realnego pejzazu (,,Dola cztowiecza”), tak tworcy reklamy Volks-
wagena na sztalugach umiescili ptétno z zarysem samochodu, ktérego kontury wypetnili
skrawkiem nieba, podkreslajac w ten sposéb proekologiczne wiasciwosci reklamowanego
produktu. A moze to samochod staje siec chmurg? W surrealistycznym $wiecie wszystko
jest mozliwe.

Agencja DDB Germany wykorzystata dziwne, niezrozumiate obrazy Salvadora Dalego
i Renégo Magritte’a, aby z nich utka¢ w reklamie réwnie surrealistyczny swiat. Hasto rekla-
my gtosi: Absurdalnie (niedorzecznie) niskie zuzycie. Co jednak znaczy absurdalnie? Jak wy-
ttumaczy¢ klientowi to pojecie? Najlepiej atrakcyjnie je zobrazowac, siegajac do tworczosci
tych, ktérzy w absurdzie nie mieli sobie rdwnych. Obrazy Magritte’a i Dalego szukaty sensu
w $wiecie, ozywialy swiat niepewnosci i tajemnicy. Volkswagen nie ma takich aspiracji, ale
wydaje sie, ze tak jak surrealisci chce podazac sciezkami, o ktdrych wczesniej nikt nie $nit lub
takimi, ktore przynalezne byty dotad sferze marzen sennych. Prowadzi¢ one maja ku nowym
horyzontom. Moze nie horyzontom w wymiarze uniwersalnym, filozoficznym, jak chcieli je
widzie¢ surrealisci, ale z pewnoscig ku nowym horyzontom motoryzacji.

Powyzej przywotane zostaty reklamy, co do ktorych nie mozna mie¢ watpliwosci, ze ich
tworcy wykorzystywali w sposob mniej lub bardziej dostowny obrazy surrealistow. Sg jednak
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reklamy, ktorych artystyczna kreacja, poprzez technike, styl, nastrdj jest bardzo bliska estety-
ce wypracowanej przez przedstawicieli surrealizmu. Bytoby zatem niedopatrzeniem, gdyby
moéwiac o ,,surrealistycznym uniwersum reklamy”, nie poda¢ chochy kilku takich przykiaddw.

W 2006 roku agencja Saatchi & Saatchi New York stworzyta cykl czterech reklam: Po-
ker (zdjecie 7), Hunger, Dream Man, Ping Pong, jednej z najpopularniejszych w Stanach
Zjednoczonych marek kawy Folgers, utrzymany w surrealistycznym klimacie. ,,Barwne
fotografie sndw” — to najtrafniejsze okreslenie dla reklam Folgers Coffee. Tworcy reklamy
wykreowali $wiat nieskrepowany wymogami wyobrazni, w ktérym swobodnie manifestuja
si¢ emocje, pragnienia, wrazenia zmystowe. Nie dziwi w nim cztowiek-ston, zwierzeta be-
dace krzyzowka foki, tygrysa i jednorozca, ryby na niebie, ani chinskie smoki zamieszku-
jace morze. Te serie niesamowitych scen zostaja brutalnie zaktocone przez alarm budzika,
na kazdej z reklam zobrazowanego w postaci jarzacego sie czerwienig cyfrowego zegara
wskazujacego godzine siodmg rano: The alarm clock ruins everything — widnieje napis na
kubku z kawa. Irytacje spowodowang przerwanym przez budzik snem oraz trudy poran-
nego wstawania pomaga znosi¢ smak kawy Folgers. Folgers. Tolerate mornings — gtosi
bowiem dalsza czes¢ hasta reklamowego.

b S = f.
Zdjecie 7. Produkt: Folgers, agencja: Saatchi & Saatchi, New York, rok: 2006
http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/folgers-coffee-poker-8470555/

Nie tylko absurdalne zestawienia obrazéw i kryjacy sie za nimi dowcip wydajg si¢
by¢ echem wyobrazni nadrealistow. Warto zwr6ci¢ uwagg, iz reklamy Folgers, mimo cy-
frowej obrdbki, zachowujg charakter kolazu. Byt to jeden z ulubionych $rodkéw wyrazu
surrealistw, charakterystyczny szczegdlnie dla tworczosci Maksa Ernsta. Agencja Saatchi
& Saatchi powycinata fragmenty rzeczywistosci: pejzaze, realne budowle, ludzi, zwierzgta,
przedmioty, wkleita dodatkowo kubek z kawa i stworzyta z tego nowy zaskakujacy ukiad,
alternatywny s$wiat. Takie arbitralne (w tym przypadku) zestawienie roznych perspektyw
stworzyto nowa realnos¢ (albo nierealnosc), podkreslajac fakt, ze mamy do czynienia ze
snem. Jednoczesnie przyciagneto uwage odbiorcy ciekawymi efektami wizualnymi.
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Zdjecie 8. Produkt: Rig Utility Clothing, agencja: D&H Blurb, New Delhi, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/future_brands_a_brave_new_world_2

A BRAVE
NEW
WORLD

Zdjecie 9. Produkt: Rig Utility Clothing, agencja: D&H Blurb, New Delhi, rok: 2009
http://adsoftheworld.com/media/print/future_brands_a_brave_new_world_1?size=_original

W estetyce marzenia sennego utrzymana zostata takze prasowa kampania reklamo-
wa marki odziezowej RIG z 2009 roku, przeznaczona na indyjski rynek (zdjecia 8, 9).
Optycznym centrum pierwszej reklamy jest kobieta, prezentujaca na sobie ubrania marki
RIG, dosiadajaca biatego konia w idyllicznym krajobrazie laséw i jezior. Nie jest to jed-
nak zwierze, ktore przynalezy do rzeczywistego swiata. Kon okazuje si¢ bowiem ztozo-
ny z dwdch niezaleznych czesci, przy czym tylna stanowi nie tylko zad zwierzecia, ale
jest rodzajem drewnianej budki z zegarem. Pochmurne niebo przemierza stado pegazéw,
wzmacniajac niezwyktos¢ sceny. W drugiej reklamie cyklu réwniez stworzono niesamo-
wity swiat rodem z surrealistycznych obrazéw. Zamieszkuja go gigantyczne flamingi,
przypominajace stworzenia na wrzecionowatych nogach z obrazéw Salvadora Dalego, psy
z doczepionymi $migtami, sterowce oraz przeniesione z surrealnych ptécien Dorothei Tan-
ning niespotykanych rozmiaréw kwiaty — wszystkie z wycietymi tajemniczymi bramami —
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dokad prowadzacymi? By¢ moze w odmienne warunki zycia, w inny stan swiadomosci,
do innego swiata. Hasto reklamowe kampanii A brave new world (bedace zamierzong
lub nie analogia do tytutu powiesci Aldousa Huxleya Brave New World ) sugeruje, ze
tajemnicze bramy wioda do ,,nowego wspaniatego swiata”, w ktdrym kréluje marka RIG.
Ale czy na pewno taki byt zamyst twércow reklamy z agencji D&H Blurb z New Delhi?
Reklamy RIG Utility Clothing budza tyle samo pytan, ile dzieta surrealistow i oferuja taka
samg mnogos¢ interpretacji.

Dobra egzemplifikacja reklam ,,zamieszkujacych” surrealistyczny teren jest takze
kampania reklamowa Sony Playstation 2 z lat 2006-2007, stworzona przez paryska agen-
cje TBWA. Na reklamie z 2006 roku zatytutowanej Head przedstawiona zostata gtowa
mezczyzny, rozcigta na pot niemal z chirurgiczng precyzjg. Uwage odbiorcy przyciaga
niezwykty $wiat, ktory w sobie kryje, bynajmniej nieprzypominajacy obrazka z pod-
recznikdw do anatomii. Wnetrze gtowy z misterng konstrukcja pieter, schodéw, tasm
produkcyjnych, kojarzy si¢ raczej z wizjg z gier komputerowych lub gier wideo. Ab-
surdalnosc¢ tej kreacji, stworzona z zaskakujaca szczegdtowoscia, wydaje sie niemoz-
liwa do opisania. Zwieszone gatki oczne, schodzace ze schoddw kobiece piersi, glowy
klaundéw wyrzucane z dziwnej maszyny, hiena w kotowrotku, mozg przypiety do krzesta
elektrycznego, eksplodujace serce — to tylko namiastka tego, co dzieje si¢ w gtowie
mezczyzny.

Ryc. 10. Produkt: Sony Playstation 2, agencja: TBWA Paris, France, rok: 2006
http://streetanatomy.com/2009/01/29/ps2-bodies/

Kolejna reklama Playstation 2 kontynuuje, znang dobrze juz surrealistom, estetyke
absurdu i makabry. Bodies (zdjecie 10) ukazuje kiebowisko ludzkich ciat badz ich frag-
mentdéw. ,,Olbrzymie ludzkie ciato, rozpadajace si¢ na monstrualnie wielkie rece i nogi
szarpigce si¢ nawzajem w szale autodestrukcji” (Néret 2005: 56) — tak pisat o swoim
obrazie ,,Mi¢kka konstrukcja z gotowana fasola — przeczucie wojny domowej” Salvador
Dali. Stowa artysty najlepiej oddaja to, co dzieje si¢ takze w reklamie PS2. Zaskoczenie
budzi fakt, iz ,,kanibalistyczna scena” rozgrywa si¢ w zwyktej przestrzeni pokoju, nale-
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zacej do realnego $wiata. Podobnie jak u surrealistow zaciera sie wiec granica miedzy
tym, co wyobrazone, a tym, co realne. Nie ma w powyzej opisanych reklamach wyraz-
nie zarysowanego komunikatu perswazyjnego, ktory naktaniatby odbiorce do nabycia
produktu Sony Playstation. O tym, ze jest to reklama PS2 $wiadczy jedynie niewielkie
logo umieszczone w rogu reklamy. Twdrcy kampanii skoncentrowali si¢ wytacznie na
jej wizualnym aspekcie, nie dajac odbiorcy zadnej wskazowki, jak ma rozumie¢ owe
obrazy. Agencja reklamowa TBWA Paris wykreowata prawdziwie surrealistyczna wizje,
data odbiorcy bardzo duza swobode interpretacji, nieograniczona liczbe ingardenowskich
konkretyzacji lub, méwiac jezykiem surrealistéw, pozwolita ,,wyzwoli¢ wyobrazni¢” kre-
powang racjonalizmem.

Przymiotnik ,,surrealistyczny” pojawia si¢ bardzo czegsto w artykutach opisujacych
kampanie reklamowg ekskluzywnego domu towarowego Nordstrom, ktéra ukazala sie
w marcowych wydaniach ,,Elle”, ,,Vanity Fair” i ,,\ogue” w 2008 roku (zdjecia 11, 12, 13).
W reklamach dla ,,Vanity Fair” w roli modelki wystapita Jenny Sweeny, prezentujac suknie
z kolekcji Oscara de la Renty, Versacego, Giambattista Vallego, Roberto Cavallego, buty
Christiana Louboutina i Diora oraz kopertéwke VBH. Uwage odbiorcy przyciagaja nie
tylko stroje, lecz takze wykreowane surrealistyczne otoczenie modelki, stworzone przez
malarza i ilustratora Rubena Toleda. Modelka zostata zamknigta, dostownie i w przenosni,
w $wiecie wiasnych snéw, obsesji i pragnien. Niesamowitg wizje osiagnieto dzieki zama-
lowaniu czarng farba $nieznobiatych scian motywami ptakéw i wody (w postaci deszczu
lub fal morza). Mimo ze motyw ptaka zazwyczaj niesie pozytywne konotacje zwigza-
ne z myslg, wyobraznig, duchowoscia i wolnoscig (Cirlot 2006: 340-341), to w rekla-
mie tworzy nastrdj pewnego niepokoju. By¢ moze dzieje si¢ tak w wyniku ukazania ich
w wigkszej liczbie, gdyz jak podaje Cirlot: ,,(...) ptaki, zwlaszcza w stadzie, moga oznaczaé
jakies zto (...) symbolizuja rozprzegajace sie sity — skiebione, niespokojne, nieokreslone”
(Cirlot 2006: 339-340). Takie wtasnie sg ptaki w otoczeniu modelki, jakby zaniepokojo-
ne jej obecnoscia, sprawiajgce wrazenie gotowych do ataku na posta¢, ktora wkradta si¢
do ich $wiata. Warto doda¢, ze watek ptaka pojawiat si¢ czesto w pracach surrealistow,
szczegblna popularnoscia cieszyt si¢ u Maksa Ernsta, ktory postugiwat si¢ tym symbolem
dla wyrazenia tego, co przynalezy do sfery ludzkich tesknot i obsesji (Janicka 1985: 93).
Odbiorca sam winien odpowiedzie¢ na pytanie, czy w tym przypadku mozemy moéwic
0 obsesji na punkcie mody.

Caly cykl reklam mozna interpretowac jako uwigzienie kobiety w sferze jej wiasnej nie-
swiadomosci, symbolizowanej przez biel scian oraz motyw falistych linii i deszczu, nasuwa-
jacych naturalne skojarzenia z woda. Woda jest bowiem tym, co nieuswiadomione, z niej wy-
Tania si¢ wszystko, co zyje, wiaze si¢ takze z zenskim pierwiastkiem (Cirlot 2006: 456-459).
Jest to wiec kobieca sfera nieswiadomosci, wypetniona pragnieniami o strojach najlepszych
projektantow, ktore moze zaspokoi¢, udajac si¢ do domu towarowego Nordstrom, oferu-
jacego ich szeroki wybor. Nawigzania do surrealizmu widoczne sa nie tylko w fascynacji
ludzkg sferg nieswiadomosci, sferg id, jak mawiat Freud, ale wydaje si¢, ze ukazuja taka
kobiete, jaka chcieli widzie¢ propagatorzy tego kierunku w sztuce: tajemnicza, bedaca po-
sredniczka w swiecie, w ktérym nierozroznialna jest rzeczywistos¢ od pragnienia. Reklamy
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Nordstrom, budujac komunikat jedynie na przekazie wizualnym, kreuja atmosfere bliska
tej, ktdra towarzyszyta obrazom surrealistow, pelna niesamowitosci, cudownosci, a przede
wszystkim intrygujaca.

3 N SO, £ e
Zdjecie 11. Produkt: Nordstrom, Zdjecie 12. Produkt: Nordstrom,
fotograf: Ruven Afanador, ilustracje: Ruben fotograf: Ruven Afanador, ilustracje: Ruben
Toledo, rok: 2008 Toledo, rok: 2008
http://www.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms- http://ww.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms-
-surrealistic-ad-campaign -surrealistic-ad-campaign

Zdjecie 13. Produkt: Nordstrom, fotograf: Ruven Afanador,
ilustracje: Ruben Toledo, rok: 2008
http://mww.hautfashion.com/fashion-ads/nordstroms-surrealistic-ad-
-campaign
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5. INTERPRETACJA REKLAM INSPIROWANYCH SURREALIZMEM

Analiza warstwy wizualnej materiatu badawczego pozwala dostrzec, na jakiej zasadzie
opieraja sie odwotania do malarstwa surrealistycznego oraz jaka funkcje petnia w reklamie.

Pierwsza zauwazona prawidtowos¢ ukazuje, ze reklama traktuje obraz surrealistyczny
tak jak kazde inne dzieto sztuki: jak co$ znanego, swego rodzaju ideat i wskazuje na war-
tos¢, jaka stanowi dla dziedzictwa kulturowego. Dlatego tez w tym przypadku mamy do
czynienia zazwyczaj z wykorzystaniem najbardziej znanych dziet surrealistow. Tak dzieje
si¢ w reklamie Lexusa, Harveya Nicholsa, Volkswagena Polo. Funkcjonuja one w reklamie
na zasadzie drugiego rodzaju ,,cytowania”, kiedy naruszona zostaje tres¢ zapozyczonego
obrazu poprzez ingerencje w jego strukture (Szwed-Kasperek 2002: 25).

Takie zacytowanie dzieta sztuki powoduje, ze odbiorca skupia si¢ na skoncentrowa-
nych w nich pozytywnych wartosciach, przede wszystkim natury estetycznej, ale takze ja-
kosci, trwatosci czy tradycji, wzniostosci, ktore sie z nimi wiagza. Mamy zatem do czynienia
z sytuacja, o ktorej méwita Judith Williamson (Williamson 1992). Specjalnie dobrany w re-
klamie obraz znak odsyta nas do okreslonych znaczen, ktére staja sie wymaganym przez
reklamodawce obrazem produktu. Przecietny odbiorca ma nie tylko rozpozna¢ prezentowa-
na rzecz, ale réwniez dekodowac przypisane jej znaczenia symboliczne (Williamson 1992).

Zgodzi¢ sie mozna z teza Mariana Golki, ze wszystkie dzieta sztuki sa pod pewnym
wzgledem doskonate, zadomowione w kulturze i $wiadomosci odbiorcéw jako sztuka,
arcydzieta swiatowego malarstwa, dzieta sztuki itp. W zwiazku z tym pozytywne skojarze-
nia, ktore niosg, zostajg przerzucone na reklamowany towar wskutek zjawiska ,,irradiacji”
(Golka 1994: 97). Reklama zatem reinterpretuje przedmiot uzytkowy (lub ustuge) jako
przedmiot artystyczny (Szczesna 2001: 188), postuguje si¢ autorytetem sztuki, by coraz
wiecej sprzedawa¢ (Szwed-Kasperek 2002: 27).

Warto zauwazy¢, iz w omawianym przypadku tworcy bardzo czesto siegajg po owe mo-
tywy, nie zawsze zauwazajac ich nieadekwatnos¢ do reklamowanego produktu czy ustugi,
umieszczajac je bardzo czesto w niewtasciwym kontekscie i jako takie upowszechniajac.
Uzyty w reklamie fragment dzieta surrealistycznego zyskuje nowa tozsamos¢ niezwigzang
w zaden sposob z filozofig nadrealizmu. Wystarczy poréwnaé¢ kontekst znaczeniowy mo-
tywow surrealistycznych przeniesionych na grunt komercyjny z ich pierwotnym sensem
nadawanym przez autoréw. Za przyktad moze stuzy¢ analizowana reklama Hi-fi Audio,
w zaden sposob nie odnoszaca sie do giebokiej wymowy ,,Madonny z Lligat”, zwigzanej
z symbolika chrzescijanska i koncepcja nowej mistyki proponowanej przez artyste, albo
reklama Allianz Insurances, pozbawiona tajemnicy zakletej w ,,Zdradliwosci obrazow”
Magritte’a. Jednak, doda¢ nalezy, ze mimo iz zatarciu ulegajg pierwotne znaczenia obra-
z6w surrealistycznych funkcjonujacych w reklamie, to jednak zyskuja one cos w zamian,
jakby ,,ponowne zycie”, tym razem we wspotczesnej popkulturze.

Druga funkcja surrealistycznych cytatéw polega na wykorzystaniu tego malarstwa jako
wizualnej reprezentacji czegos nierzeczywistego, nierealnego. Adam Wazyk w przedmo-
wie do pracy Surrealizm. Teoria i praktyka literacka. Antologia pisat:
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(...) przymiotnik ,,surrealistyczny” wszedt do jezyka potocznego i krazy wérdd inteligencji na-
wet w krajach, gdzie surrealizmu nigdy nie byto. Surrealistyczne bywaja ksztalty albo zdarzenia.
Ksztalty niespotykane w zyciu codziennym; ksztatty groteskowe; (...) rzeczy bez przeznaczenia
(Wazyk 1973: 5).

Zgodnie z tym surrealistyczne motywy zaczerpniete z twérczosci Dalego i Magritte’a
postuzyty twércom reklam Volkswagena Polo BlueMotion oraz AE Investimentos do wy-
kreowania badz podkreslenia atmosfery dziwnosci, absurdalnosci $wiata, do ktérych na-
wigzujg hasta towarzyszace wymienionym reklamom: Absurdly low consumption, oraz
Don’t be lost in the weird world of investements. Reklamy te postuguja sie forma ,,cytatu”
jak w pierwszym przypadku, z tym, ze nie adaptuja surrealistycznych obrazéw w tak do-
stowny sposéb, reprodukujac je lub nieznacznie zmieniajac, lecz wykorzystuja po to, aby
stworzy¢ nowy, ciekawy pod wzgledem artystycznym komunikat. Dzieta surrealistow nie
Sg juz wyizolowane, lecz zostajg zanurzone w pewnym sensie ,,naturalnym” srodowisku.
W warstwe wizualng reklamy zostaty bowiem bardzo subtelnie wkomponowane cytaty,
niosace nieraz dalekie echo pierwowzoréw wytacznie w postaci wrzecionowatych nog
reklamowych stworzen czy rozptywajacej sie ,,miekkiej” materii. Obrazy zostaty wyko-
rzystane nie jako podstawa komunikatu reklamowego, a jedynie fundament, na ktérym
zbudowano odrealniong rzeczywistos¢, $wiat, w ktorym dominuje pierwiastek irracjonalny,
nastrdj niesamowitosci i tajemniczosci. Taka kreacja jest juz bardzo bliska surrealistycz-
nym wyobrazeniom.

Z kolei trzeci rodzaj reklam, wymagajacych najwiekszych kompetencji odbiorczych,
nawigzuje do surrealizmu, stosujac cytat ,,aluzyjny”, objawiajacy sie wykorzystaniem
jedynie pewnego nastroju kojarzonego z tym stylem w sztuce. Tworcy reklam Sony
Playstation 2, Nordstrom, Folgers Coffee, RIG Utility Clothing nie reprodukuja obrazéw
surrealistéw, lecz stylizujg i inscenizuja reklamowa rzeczywistos¢ w duchu surrealizmu
(Szwed-Kasperek 2002: 26). Wymienione powyzej kampanie reklamowe stosujag mecha-
nizm odrealnienia otaczajacego swiata i nadania kreowanemu przedstawieniu charakteru
zjawiska irracjonalnego, zacieraja granice miedzy tym, co realne, a tym, co wyobrazone,
podobnie jak obrazy surrealistyczne kwestionuja rzeczywistos¢ pospolitg i ukazuja ja
jako sfere, w ktorej wszystko moze sie zdarzyé. Zastanawiac sie mozna, czy jest to jesz-
cze Swiat zewnetrzny, czy moze juz projekcja wyobrazni. Niezwykte reklamy wywotuja
wrazenie dziwnosci i tajemniczosci. Tworzg $wiat halucynacyjny, pograzony w trudnej
do zdefiniowania atmosferze snu, niesamowitosci, niejasnych uczu¢. Mimo ze pojedyn-
cze przedmioty znane z realnego $wiata sg fatwe do rozpoznania, to czasami trudno jest
odczytac sens catosci reklamy. Czy sg one przedstawieniem ludzkich nieuswiadamianych
pragnien i potrzeb, ktére zdaja sie mozliwe do zaspokojenia jedynie przez reklamowane
produkty? Nie wiadomo, gdyz reklamy te, niczym surrealistyczne dzieta, pozostajg wielo-
znaczne i niejasne, zaszyfrowane w nieznanym dla odbiorcy jezyku symboli. Reklamy nie
cytuja w sposob oczywisty obrazow surrealistow, bardziej imitujg je, powracajac do spe-
cyficznego i wyjatkowego klimatu oraz charakterystycznej dla malarstwa surrealistyczne-
go nastrojowosci. Reklamy zrywaja z realizmem, defikcjonalizacjg fikcji, forma przekazu
zblizong do sposobu patrzenia na swiat przecietnego cztowieka (reklamowym ,,stylem
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zerowym”), przezroczystoscig srodkéw narracyjnych i, jak sugeruje Klaudia Cymanow-
-Sosin, zblizaja si¢ coraz czesciej do awangardy (Cymanow-Sosin 2010: 188). Nie tyle
odwotuja si¢ wigc do surrealizmu, ale tez same zaczynaja go reprezentowac, stanowiac
postsurrealne obrazy.

Zalew reklamy wywotuje zobojgtnienie na jej wytwory, a nawet nieche¢ czy sprzeciw.
Mechanizmem obrony przed tymi zjawiskami jest modyfikacja jej struktury, dekonwencjo-
nalizacja. Reklama ulega wigc wyrafinowaniu, jak pisze Ewa Szczesna — modyfikuje wciaz
swoja strukture, aby by¢ dostrzegang (Szczesna 2001: 189). Podobne stanowisko prezen-
tuje przywotywana juz K. Cymanow-Sosin, twierdzac, iz ,,sposobem na dotarcie do widza
jest pokazywanie nieprawdopodobnych obrazow, ktore walcza z medialng redundancja”
(Cymanow-Sosin 2010: 187).

Tajemniczy nastr6j, onirycznos¢ wizji potaczona z szalenstwem, zabawa stowami
i obrazami, anegdotyczny, oparty na przewrotnych ideach styl surrealistéw doskonale
odpowiada potrzebom reklamy. Przytoczone w artykule komunikaty reklamowe wyko-
rzystuja niekonwencjonalne pomysty i wizualng atrakcyjnosé malarstwa surrealistycznego
po to, aby za pomoca obrazu przyciagna¢ uwage odbiorcy, zaskoczy¢ go oryginalnoscia,
zaktywizowac i uruchomi¢ nowe obszary jego wyobrazni, zaangazowac¢ w proces odko-
dowania przekazu.

Symptomatyczny dla wspotczesnej kultury figuratywnej spadek wartosci stowa przeja-
wia si¢ rowniez w zanalizowanych reklamach. W kultowym podreczniku reklamy J. Tho-
masa Russella i W. Ronalda Lane’a, wcigz mozemy przeczytag, iz:

(...) stowa opisuja podstawowy pomyst [reklamy — przypis autorki], a srodki wizualne powtarzaja
przekaz stowny lub, co jest jeszcze lepsze, utrwalaja go, ewentualnie stanowig tto, na ktérym
stowa oddziatujg jeszcze skuteczniej (Russel, Lane 2001: 523).

Jednak w obliczu wspdtczesnej reklamy teza ta ulegta dezaktualizacji, a przynajmniej
odwroceniu — to obraz stanowi obecnie podstawowy komponent przekazu reklamowego,
za$ stowo przyjeto funkcje sekundarna. Rolg stowa nie jest juz wyjasnianie $wiata, lecz
dostarczanie jednego z wielu kluczy, ktore pozwalajg otworzy¢ wrota do komnaty wizual-
nych kodéw. Dokonata si¢ zatem wizualizacja reklamowego przekazu. Dostrzec to mozna
cho¢by na zebranym materiale badawczym, pokazujacym, ze komunikat werbalny zostaje
sprowadzony do niezbednego minimum, uzupetnia jedynie czg¢s¢ wizualng reklamy lub
zostaje catkowicie usuniety z jej ptaszczyzny, co zaobserwowa¢ mozna w kampaniach
reklamowych: Sony Playstation 2 czy domu towarowego Nordstrom. Zanegowane zostaja
w ten sposob dwie podstawowe, definicyjne funkcje reklamy jako dziatania informujacego
i perswazyjnego. Za posrednictwem reklam nawigzujacych do surrealistycznej stylistyki
odbiorcy nie uzyskuja de facto zadnej wiedzy na temat nowych produktéw, ustug czy
ich funkcji, nie uswiadamiajg sobie nawet potrzeb, ktdre maja by¢ przez nie zaspoka-
jane. Elementy wizualne oparte sa na tak dalekich lub niezwyktych skojarzeniach z re-
klamowanymi produktami, ze przyciagaja uwage widza, lecz nie zawieraja prymarnego
dla komunikatu reklamowego celu perswazyjnego: nie zachecajg odbiorcy do dziatania
(Lewinski 1999: 26), nie daza do zmiany jego przekonan i postaw zgodnych z prezento-
wanymi przez nadawce (Siwiec 2009: 184). Rafat Krzysztof Ohme twierdzi, iz tworcy
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reklam odchodza od stosowania perswazji naktaniajacej, charakteryzujacej przekazy trady-
cyjne na rzecz jej odmiany — perswazji przekonujacej i pobudzajacej, ktora ,,opiera si¢ na
przekazie nie wprost — nie tyle informujacym, co sugerujacym, wywotujacym skojarzenia,
odwotujacym si¢ do symboli w transferze asocjacji” (Ohme 2002: 11). By¢ moze mamy
tu do czynienia z jeszcze bardziej radykalnym procesem: funkcja perswazyjna zastgpiona
zostaje przez funkcje estetyczng, dominujaca w tego rodzaju komunikatach reklamowych.
John Caples twierdzit, iz w zwigzku z tym, ze podstawowym obowiagzkiem reklamy jest
sprzedanie produktu, zazwyczaj korzysta ona ze srodkow wizualnych, stawiajac na pierw-
szym planie ich pomoc w sprzedazy, a na drugim miejscu sztuke (Caples 2000: 213).
Jednak w przytoczonych przyktadach reklam na pierwszy plan, zamiast kryterium sku-
tecznosci, wysuwa si¢ Kryterium estetycznosci, pozwalajace rozpatrywaé reklame w ka-
tegoriach sztuki. | nie chodzi tu tylko o zapozyczenia z surrealizmu. Nadrzedna staje si¢
bowiem artystyczna wartos¢ reklamy. Analizowane reklamy zachecajg do tego, aby im si¢
przyjrzeé¢ nie ze wzgledu na produkt, ktory reklamuja, lecz kreacje artystyczng, bedaca
rodzajem kalamburu, gry, wizualnej niespodzianki majacej przycigga¢ wzrok odbiorcy,
wywotaé w nim rodzaj przezycia estetycznego, kontaktu z wyzszymi wartosciami, pigknem
i dzigki tym cechom zosta¢ przez niego zapamictana. Reklama coraz czgsciej postuguje
si¢ watkami wymagajacymi gtebszej wiedzy o sztuce, taczy elementy w skomplikowa-
ne uktady, ktore zacieraja komunikat reklamowy, zmuszajac do intelektualnego wysitku.
Tym samym przestaje by¢ reklama, a ewoluuje w strone zaspokajania estetycznych po-
trzeb odbiorcy — w strone wyrafinowanego dzieta sztuki. Towar staje si¢ tylko dodatkiem,
za$ estetyka gtéwnym i autonomicznym przedmiotem. Zanalizowane reklamy poszerzaja
utrwalone przez teoretykow definicje, wykraczaja poza przyjete teorie opisujace fenomen
tego zjawiska. Wychodza poza to, czym maja by¢, dlatego tez zasadne staje si¢ méwienie
0 rodzaju transgresji reklamy wspotczesnej.

Reklamy bedace przedmiotem analizy rozpatrywaé nalezy takze w kontekscie komu-
nikatow postmodernistycznych. Zdaniem Mike’a Featherstone’a dekontekstualizacja tra-
dycji i pladrowanie kultury w poszukiwaniu cytatéw — w przypadku niniejszego artkutu
cytatow zaczerpnietych z dorobku malarstwa surrealistycznego — charakterystyczne sa dla
postmodernistycznej sytuacji (Featherstone 1996: 303). W zaprezentowanych reklamach
odnaleziona zostata postmodernistyczna kultura estetycznych mistyfikacji, ktora powta-
rza i parafrazuje istniejagce formy i przejawy istnienia kultury. Tworcy reklam si¢gneli po
szczatki dawnych kodow, wypedzili z nich jednak starg zawartos¢, aby uczynic je czyms
innym, niz byty uprzednio.

Dobry pomyst nie zawsze musi by¢ nowy, zreszta zupetnie nowych pomystéw juz nie ma. W ja-
kiejs formie wszystko juz gdzies byto. Istotnym jest, by rzeczy na nowo i inaczej zestawia¢ (Hars
1996: 71).

Wspotczesna reklama stata sie zatem komunikatem, ktérego nowatorstwo polega na
uzyciu nowym i w innym kontekscie sensdw oraz znaczen niesionych przez tradycje, obec-
nych w kulturze, polega na grze nimi, wydobywaniu nowych idei, tworzeniu przekazéw
brikolazowych. Maria Gotebiewska (Got¢biewska 2003: 239) pisze, ze takie operowa-
nie znaczeniami prowadzi do tego, co Roland Barthes nazywa ,,mrowieniem” sensu (lub
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»migotaniem” w ttumaczeniu Matgorzaty Lisowskiej-Magdziarz), a Jacques Derrida jego
»rozplenieniem”. Warto zaznaczy¢, iz zahaczajac 0 to, co minione, co przynalezne prze-
sztosci, ofiarowuje si¢ odbiorcy reklamy poczucie utraty tego czego$ i jednoczesnie zy-
skania czegos nowego. Wykorzystanie w reklamach dziet surrealistycznych, mimo ze nie
zawsze we wiasciwym kontekscie, nie oznacza ich zagtady czy deprecjacji. Ukazuje, ze
tego, co minione, by¢ moze nie da si¢ ocali¢ w éwczesnej postaci, ktéra dla wspotczesnego
cztowieka staje sie mato przyswajalna. Ow motyw musi zostaé przekodowany, po lyotar-
dowsku — ,,przepisany”. Dzigki takiemu zabiegowi reklama zyskuje autorytet, odwotuje si¢
do trwatych wartosci, sztuka z kolei nie daje o sobie zapomnie¢, trwa nawet w swiadomo-
sci odbiorcy, ktdry instytucje muzeum omija szerokim tukiem.

W parze z opisang powyzej praktyka cytowania idzie znamienne dla postmodernizmu
pojecie ,,gry”. Analizowane reklamy inicjuja rodzaj zabawy, zaréwno dla nadawcy, jak
i odbiorcy. Matgorzata Szwed-Kasperek twierdzi, ze w takim rodzaju reklam mamy do czy-
nienia z operacjg podwdjnego kodowania. Polega ona na tym, iz reklamy zyskujg aprobate
przecictnego odbiorcy, ktéry niekoniecznie musi je zrozumiec¢ i znaé ich pierwowzor w po-
staci oryginalnych dziet sztuki, takich jak ,,Ptonaca zyrafa”, ,,Syn cztowieka”, ,,Kuszenie
$w. Antoniego” itd., by uzna¢ je za atrakcyjne i interesujace. Potrzeby odbiorcy elitarnego
rowniez zostaja zaspokojone, gdyz dzigki pewnemu bagazowi wiedzy, w ,,migkkiej ma-
sie”, szufladach petnych kosmetykdw lub stworzeniach na stomkowych nogach rozpozna
surrealistyczne motywy, co zacheci go do kontynuowania zabawy z nadawca w: ,,ja wiem,
ze ty wiesz, ze ja wiem” (Szwed-Kasperek 2002: 27).

Wykorzystanie obrazdw malarstwa surrealistycznego mozna postrzegac takze w kate-
goriach bardziej uniwersalnych, jako jeden ze elementéw ponowoczesnej estetyzacji zycia
codziennego. W tym kontekscie, powotujac si¢ na Mike’a Featherstone’a, mamy do czynie-
nia po pierwsze z wyzwaniem, ktdre wspotczesna kultura rzuca dzietu sztuki, gdy poprzez
zacytowanie w reklamie chce go pozbawi¢ nietykalnosci, aury dzieta sztuki i zakwestio-
nowac jego miejsce w muzeum jako jedyne (Featherstone 1996: 304), po drugie z zatoze-
niem, ze sztuka moze by¢ rownie dobrze jeden z przemystow kultury. Symptomatyczny dla
postmoderny jest wigc proces zatarcia granic pomiedzy sztuka a codziennym zyciem, zanik
roznic miedzy sztuka wysokoartystycznag a kultura popularna, masows. Pozorny beztad
stylistyczny, ludyczne pomieszanie kodow i deklasyfikacja kulturowa znajduja najlepszy
wyraz wiasnie w tej dziedzinie ludzkiej dziatalnosci (Featherstone 1996: 302). Reklame
zatem mozna rozpatrywac jako swego rodzaju tworczo$é artystyczna, dostepng masowemu
odbiorcy, w ktdrej obecnie wydaje sie realizowa¢ ludzka potrzeba doswiadczania wznio-
stosci i piekna.

Agnieszka Taborska zauwazyta, iz ,,anegdotyczny, oparty na narracyjnych, przewrot-
nych pomystach styl Dalego czy Magritte’a potrzebom reklamy odpowiadat idealnie”
(Taborska 2007: 289). Jak podaje autorka, juz w 1944 roku na kopii obrazu Salvadora
Dalego ,,Sen wywotany lotem pszczoty wokdét granatu na sekunde przed przebudzeniem”,
skaczacego ku kobiecie tygrysa zastagpiono samochodem, przeobrazajac tym samym dzieto
sztuki w billboard zachecajacy do kupna produktu. Jak zostato ukazane w artykule, rowniez
wiele wspdtczesnych reklam nieprzerwanie czerpie z surrealistycznej poetyki, ktérej tajem-
niczos¢, onirycznosé oraz irracjonalnos$é wizji w potagczeniu z fantazjg, humorem, a nieraz
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zaskoczeniem i szokiem, jakie niegdys wywolywaly, okazaty sie dla tworcow reklamy —
szczegolnie reklamy okreslanej mianem postmodernistycznej — doskonatym i atrakcyjnym
polem eksploatacji.

Te dziedzine ludzkiej dziatalnosci z surrealizmem taczg jeszcze dwa fakty: tak jak sur-
realistyczne obrazy prowokuje ona mnogos¢ skojarzen, dazy do ,,wyzwolenia wyobrazni”,
i tak jak surrealizm zywi si¢ taczeniem elementdw snu i jawy. Surrealisci uznali wyobraz-
nig¢ za ogniwo posredniczace migdzy swiatem podmiotowym i przedmiotowym, zacierajace
granice miedzy tym, co rzeczywiste, fizyczne, dostepne zmystom, a Swiatem wyobrazonym.
Wyobrazni¢ docenili takze reklamodawcy, dostrzegajac, iz jej uruchomienie moze by¢ bar-
dzo efektywnga technika reklamowa; wystarczy, ze odbiorca wyobrazi sobie siebie korzy-
stajacego z danej ustugi lub jako posiadacza danego produktu (por. Dolinski 1998: 114).
Dostrzegalna w reklamie fuzja wyobrazni z realnoscig ma swe korzenie w surrealizmie
i, tak jak w dzietach charakterystycznych dla tego kierunku, wyraza si¢ w poetyce oni-
ryzmu, poniewaz przenosi nas w nierzeczywiste sytuacje i bardzo czgsto pokazuje, ze
nierealne rzeczy stajg si¢ mozliwe.

W paradoksalny sposob utopijny swiatopoglad surrealistow, polegajacy na uwolnieniu
wyobrazni, siegnieciu do podswiadomosci i transcendentnie pojmowanej nadrzeczywisto-
sci, znalazt swoéj oddzwick w reklamie. Analizowane reklamy, wolne de facto od powin-
nosci dotad przypisywanych tego rodzaju komunikatom, jak informacja i perswazja, ewo-
luujg w kierunku tworu autotelicznego — w strone dzieta sztuki. Czyzby zatem spetniato si¢
pragnienie surrealistow o0 sztuce na ulicy? Sztuce, ktdra otaczataby cztowieka ze wszystkich
stron? Wydaje sie, ze tak. Surrealisci jednak nie mogli przewidzie¢ jednego: ze po niemal
dziewigc¢dziesieciu latach od wydania Manifestu surrealizmu Bretona wszechobecna rekla-
ma juz nie tylko bedzie przyozdabiac¢ i upigksza¢ mury, lecz zgodnie z koncepcja Baudril-
larda iz, ,,zyjemy w $wiecie symulacji, w ktérym najwyzsza funkcja znaku jest wymazanie
rzeczywistosci i jednoczesnie ukrycie jej zniknigcia” (Baudrillard 2005a: 53) reklama moze
sta¢ si¢ tym, co zaciera, co wymazuje ulice, fasady i wszelka architekture, a nas pograzy
w hiperrzeczywistej euforii, pustej formie uwodzenia (Baudrillard 2005b: 117).
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THE INFLUENCE OF SURREALISTIC PAINTING ON CONTEMPORARY ADVERTISING

The purpose of this article is to examine the influence of surrealistic painting on contemporary advertising,
taking into consideration the differences in use of surrealistic references on three levels of literalness: adver-
tisement citing specific, surrealistic images, advertisement made of mosaic of various borrowings from surre-
alistic painting, finally advertisement created in a surrealistic manner, considered as a type of post-surrealistic
masterpiece. To begin with theoretical issues connected with postmodern culture of image, the phenomena of
contemporary advertisement and its intertextual relations with art, author tries to find answers on following
questions: Why surrealism became so attractive material for advertisement? Is it possible, to acknowledge
advertisement profiting from surrealistic painting, as an example of postmodern statement? Is it valid, basing
on its example, to treat about the type of transgression in contemporary advertisement? The conclusions of this
analysis include: purpose and function of use of surrealism in advertisement, the role of visual layer, disappear-
ance of persuasive function to the benefit of strengthening the esthetic function and inscribing advertisement
into postmodern paradigm of culture.

Key words: advertisement, surrealism, postmodernism, intertextuality



