Sztuka 1 perswazja
tak zwanych billboardow

Czestaw Robotycki

Kultura masowa jest nasza codziennoScia. Nie ma juz
miejsc, w ktorych mozna by si¢ przed nia schroni¢ na dluzej.
Dociera wszedzie. Nie istnieje przy tym gdzie$ poza nami, jest
jak powietrze, ktérym wszyscy oddychamy. Jej cechy fas-
cynuja jednych, odpychaja innych. Z tego powodu piszacy
o niej wymieniaja bez zadnego porzadku — ale takze i bez
oceny —to, co tworzy estetyke kultury popularnej: wizualno$é,
mozaikowo§¢, nieustanny cytat, przekraczanie granic obycza-
jowych. Réwnoczesnie kultura ta petna jest banatu powtérzen,
stereotypéw i ciaglej perswazji. Znawcy powiadaja, ze to
trend postmodernistyczny (trwajacy juz blisko 30 lat) do-
prowadzit w kulturze wspolczesnej do zatarcia poziomow
i granic sztuk, rozmyl wrecz réznice migdzy Zyciem i sztuka
(Featherstone 1997; 302-303). W procesie estetyzacji zycia
codziennego, jaka dokonywala si¢ w tymze czasie, sztuka
zostawata rzecz dowolna. W reklamie pojawily si¢ strategie
znane z ruchu dada i surrealizmu. Zycie codzienne przenik-
ne¢ly ogromne iloSci znakéw i symboli, a sposoby ich uzycia
i $wiatich referencji to realno$¢ nierzeczywista — symulowana
(Featherstone 1997: 304-307, Baudrillard 1997: 181).

Megaplakat, jak nazywa si¢ po polsku billboard, jest
formula perswazyjna, ktora szybko wrosta w nasze polskie,
codzienne, wspolczesne zycie. Warto jej si¢ przyjrzec, by
uSwiadomi¢ sobie rozmaito$¢ odniesiefi tej formuty do plas-
tyki, pragmatyki komunikacyjnej i funkcji spofecznej. Mozna
przy tym abstrahowa¢ od tre$ci — dowolnych przeciez — jakie
przekazuje megaplakat. Przy takich rozwazaniach obojetny
Jest komercyjny lub niekomercyjny charakter uzycia formy,
ciekawa natomiast jest sama forma, ktéra wyréznia sposrod
innych rozmiar: ,,mega”.

Pierwszym naocznym do$wiadczeniem, jakie wywoluje
megaplakat, jest to, ze juz swoim rozmiarem ,,organizuje” on
kontekst, w jaki zostal ,wlozony”. Jezeli jest to krajobraz,
przestrzefi przyrodnicza, to odnosimy dojmujace wrazenie
dominacji formy spoza przyrody nad nig sama. Takie motywy
kierowaly zapewne kiedy§ pomystami przedstawicieli land
artu, gdy jak Christo i inni zastaniali czerwona kurtyna doling
w Ameryce Péinocnej lub opakowywalil wybrzeze Australii.
Bo przeciez krajobraz postrzegamy inaczej, wedrujac zmie-
niamy punkty widzenia. To samo ogladamy z réznych stron,
krajobraz jest opowicscia, a nie zdarzeniem szokujacym
i jednorazowym.

Wydaje sig, Ze interior miejski jest odpowiednim Srodowis-
kiem dla megaplakatu. Galimatias stylistyczny miasta, prze-
strzenie i plaszczyzny niczyje (place, ,.$lepe” Sciany budyn-
kéw, prze§wity w blokowo-osiedlowej zabudowie) tatwo
podlegaja organizacji wizualnej, jaka kreuje si¢ przez uzycie
megaform (Featherstone 1977: 303). Miejskie bytowanie
wyrobilo juz w nas sposéb widzenia zurbanizowanego otocze-
nia, akceptowania go i dostrajania naszych mozliwosci per-
cepcji do odczytywania pojedynczych obrazéw, komunika-
téw nieciaglych, raczej schematdéw, struktur niz narracji.
Nasze spostrzezenia sa nieuporzadkowane, a nowoczesny
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charakter miasta uksztattowat nas jako ogladaczy-spacerowi-
czéw.

Na takie aspekty miasta zwracat juz uwage Charles Baude-
laire i Walter Benjamin piszac o paryskich pasazach, wy-
stawach i centrach handlowych (Benjamin 1975: 171-180).
Tenze autor przewidzial z ogromng intuicja, ze przestrzen
miejska zostanie zagarnigta przez plakat reklamowy, sztuczna
rzeczywisto§é zageszczone] ilosci towaréw i przedmiotéw
modnych — dzisiaj ta zaczarowang imaginacyjna realnos¢
chetnie nazywamy ,Disneylandem” (Baudrillard 1977:
187-189).

Powyzsze prowadzi do kolejnej kwestii, jaka mozna zwia-
za¢ z megaplakatem. Pytanie o to, czy spelnia on chocby
w czg$ci warunki wypowiedzi estetycznej, nabiera zasadno$ci
w kontekScie tendencji sztuki wspoltczesnej.

Niewatpliwie megaplakat tworzy si¢ jako autonomiczne
dzieto sztuki o zamierzonej tresci (apelu) dostosowanej do
formy. Nadto w sztuce plakatu pojawily si¢ réznorodne
strategie perswazji i budowy wypowiedzi znane z innych
obszaréw tworczosci.

Przede wszystkim megaplakaty powstaja jako wynik mani-
pulaciji istniejacymi juz dzietami. Cytaty, zawlaszczenia bywa-
ja tak wykorzystywane, by pierwotne sensy i referencje dziel
zostaly uniewaznione na rzecz nowych znaczen odwotujacych
si¢ do codziennych do$wiadczef odbiorcy. To znamy z praktyk
wspolczesnego malarstwa (Dziamski 1997; 125).

Réwnie popularnym zabiegiem w realizacji megaplakatéw
jest swiadome zacieranie granic migdzy stowem a obrazem.
Stowa, czasem cale frazy, traktowane sa jak obrazy, a obrazy
petnia funkcje zaszyfrowanych tekstow.

Inne ciekawe kwestie zwiazane z megaplakatem mozna
dostrzec z punktu widzenia semiotyki. W jaki sposéb istnieja
tak hybrydyczne formy jak megaplakaty w procesie komuni-
kowania. Wiadoma jest przeciez r6znica migdzy znaczeniem
a informacja.

Znaczenie tym bardziej jest oczywiste, im bardziej prze-
strzega si¢ w komunikacie regut prawdopodobiefistwa, zna-
nych zasad i odniesiefi do uznawanych wartosci. Informacja
natomiast w komunikacie ro$nie wraz z wieloznacznoscia,
strukturami otwartymi i nieuporzadkowaniem. Celem aktu
komunikacji moze by¢ znaczenie — gdy chodzi, na przyktad,
o cel praktyczny, skutek. W innych przypadkach celem moze
by¢ wartos¢ informacyjna i bogactwo asocjacji, jak to ma
miejsce chocby w przekazie artystycznym (Eco 1994: 175).
Czy wigc forma megaplakatu jako medium tak samo skutecz-
nie speinia swoja role w obydwu przypadkach procesu
perswazyjnego?

Ile to juz lat temu Marshall McLuhan stwierdzil, ze §rodek
przekazu tez jest przekazem. Ta znana formula autora
Galaktyki Gutenberga zostata skomentowana przez Umberto
Eco, ktéry podkreslal, ze przekaz jest jeszcze pusta forma,
ktérej adresat moze nadaé rozmaite znaczenia, a zalezeé to
bedzie od kodu, jakiego uzyje. Medium przekazuje czy



wyraza? Czy medium jest przekazem? Te odradzajace si¢ co
pewien czas pytania mozna stawiaé takze wokO6t kwestii
megaplakatu (Eco 1996: 165).

Powiada si¢ czasem, ze Srodek przekazu jest ideologia.
Mo6wi si¢ dalej, ze na przyklad telewizja jest: ,...forma
komunikacji wyrazajaca ideologie spoleczenstwa przemys-
fowego...” Eco komentuje to stwierdzenie istotnym przekona-
niem, ze nikt nie reguluje sposobu, w jaki adresat postuguje si¢
przekazem (Eco 1996: 164). To samo mozna odnie$¢ do
megaplakatu. Tre§¢ przekazywana przez megaplakat adresat
odczyta zgodnie ze swoja sytuacja antropologiczna okres-
lajaca jego kompetencje kulturowa.

Autorzy, pomystodawcy, projektanci megaplakatéow dzia-
laja z przekonaniem, ze moga wplywaé na sposoby od-
czytywania komunikatéw. W samej istocie tego noSnika
informacji sa zawarte, cho¢ ukryte, tendencje kultury maso-
wej korica XX wieku: kicz, hiperrealizm, szok, nieustanny
spektakl i apel kierowany do kazdego, tym samym do nikogo.
Reklama jest pasozytem Zerujacym na ,,muzeum wyobrazni”
—naszej zbiorowej pamigci, w ktdrej zostata utrwalona mapa
europejskiej sztuki. W megaplakatowej reklamie dochodzi do
fabularyzacji rzeczywistosci. Oto bowiem cytaty z realnosci,
ktére czesto pojawiaja si¢ w reklamach, nie bgdace przeciez
opowieSciami, sa wplatane w schematy narracyjne od baj-
kowych po przystowia i zarty stowne. Powstaja tym samym
narracje stowno-obrazowe, przenoszace apel w §wiat nie-
rzeczywisty — wyobrazeniowy.

Typowy billboard-megaplakat ma wymiary 238 x 504 cm.
Taka plaszczyzna ,,wlozona” w dowolna przestrzef wyraznie
w niej dominuje. W tej wizualnej dominacji istnieje rodzaj
przemocy, zmuszajacy ,,przechodnia” do uznawania reklamo-
wanego sposobu widzenia §wiata. To juz wiemy, kultura
masowa jest swoilcie totalitarna, nie z zalozenia, ale ze
$wiadomej i nie§wiadomej praktyki.

Ten, kto wykorzystuje megaplakat do zabiegdw perswazyj-
nych, moze zastosowaé jedna z dwoch strategii, ktére Mieczy-
staw Porebski tak objasnia:

.»...kazdy komunikat — niezaleznie od medium i jego struk-
tury morfologicznej — ma warstwg referencyjna, czyli
okre§lone motywy przedmiotowe i ich historyczne lub
mityczne zaplecze. Z drugiej strony kazdy komunikat jest
w pewien sposob przekazywany — wedtug uznanych formut
i konfiguraciji. Wyb6r formuty to wlasnie strategia komuni-
kacyjna. Moze to by¢ formuta ‘'maksymalnej pewnosci’, czyli
zastosowania powszechnie znanego *decorum’, lub tez moze
to by¢ ’strategia maksymalnego ryzyka’, czyli dzialanie na
zasadzie zaskoczenia, tamania regul.” (Porgbski 1986: 76)
Mozna przypuszczaé, ze megaplakat jako forma powstawat
przy uzyciu strategii ryzyka, obecnie stosuje si¢ w nim obydwie
strategie wskazane przez Porgbskiego. Megaplakaty pojawiaja
si¢ w kazdym miejscu. Jako forma odwoluja si¢ do ciagle
zmieniajacych si¢ przestrzeni i figur kultury wspofczesne;j.
W przedstawionym wyzej wyborze problemdw, jakie nasu-
waja si¢ na my§l, gdy méwi si¢ o zjawisku megaplakatu,
pominatem kwestie tre§ci, bowiem te moga by¢ dla no§nika
dowolne. To, co je ogranicza, to sa normy moralne, obyczajo-
we i prawne. Dla mnie intrygujace pozostaje samo zadawanie
pytan. Nasza wspotczesna kultura falujaca niezliczona iloscia
powierzchownych objawdw wydajacych si¢ dzietem kaprys-
nego przypadku, iluzji lub widowiska dostarczac bedzie ciagle
probleméw do namystu.
Mieczystaw Porg¢bski napisat kiedys:
,»-..Aspekt antropologiczny, fenomenologiczny, egzysten-
cjalny faktu pojawienia si¢ i zadomowienia obrazdéw
w §wiecie cztowieka mozemy uzna¢ w zasadzie za rozpo-
znany. Co natomiast do postawienia i przeprowadzenia
dojrzato 1 co w tej chwili staje si¢ najbardziej aktualne
1 pilne, to zwrdcic sig¢ ku samej esencji okre§lonego w jego
ludzkich relacjach fenomenu, ujawnic istotg jego struktury,
rozszyfrowa¢ formulg...” (Porgbski 1986: 84-85).
1 oto megaplakaty, grafika komputerowa, ,,CD-romy”,
rzeczywisto§¢ wirtualna, cata postmodernistyczna kultura
réwniez tego si¢ domaga.
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