Magdalena Lachman

W (krzywym) zwierciadle reklamy
— miedzy agitacja a modelowaniem wrazliwosci

Reklame jako cywilizacyjna ikong tatwo rozpatrywaé w kategorii ,,in-
strukcji obstugi rzeczywistosci” w zakresie zar6wno generalnych prioryte-
tow wspoltczesnej kultury, jak i predyspozycji mentalnych i behawioralnych
jej uczestnikow. W zartobliwy sposdb rzecz obrazujg autorzy ksigzki 4 Histo-
ry of Advertising, kiedy na wstepie swoich rozwazan przywotujg satyryczny
rysunek, opublikowany przez ,,New Yorker”, przedstawiajacy ojca i matego
chtopca, stojacych na polance w lesie 1 wpatrujacych si¢ w teczg na niebie;
cato$¢ dopetnia podpis, stanowigcy wypowiedz dorostego mezczyzny: ,,To
niczego nie reklamuje, do licha!?. Autorzy odczytuja przestanie tego ka-
rykaturalnego obrazka jako przestroge, ze §wiat nie kreci si¢ tylko wokot
reklamy, jednak — paradoksalnie — sama potrzeba przypominania i uzmysta-
wiania tej prawdy dowodzi, iz dla wielu przestata ona juz mie¢ racj¢ bytu.
W powstatym w 2003 roku filmie Richarda Linklatera Przed zachodem
stonca gtdéwna bohaterka, Celine, grana przez Julie Delpy (notabene aktor-
ke, ktéra miata okazje¢ pozna¢ Polske z autopsji przy okazji udziatu w kilku
produkcjach naszych rodzimych rezyseréw, co dodatkowo uwiarygodnia jej
wypowiedz), formutuje w rozmowie ze swoim ekranowym partnerem symp-
tomatyczng obserwacj¢: ,,Znasz Warszawe¢? To byto szare komunistyczne
miasto bez reklam. Jednak kiedy tam bytam, umysl mi si¢ rozjasnit, miatam
lepszy kontakt z samg sobg™. Uderzajace jest w tym komentarzu zaréwno
przywotywanie reklamy jako punktu odniesienia przy charakteryzowaniu
stanow emocjonalnych, jak i mimowolne uznawanie jej za typowy kompo-
nent rzeczywistosci.

Reklama funkcjonuje aktualnie jako paradygmat i model komunikacyjny,
oddziatujac nie tylko poprzez pojedyncze realizacje, ale 1 poprzez sama swoja
oczywisto$¢, tzn. silne zakorzenienie oraz intensywng obecnos$¢ w przestrze-

! M. Krajewski, Reklama — mozesz wszystko [w:] tegoz, Kultury kultury popularnej,

Poznan 2005, s. 161.

Zob. S. Pincas, M. Loiseau, 4 History of Advertising, Hong Kong — Kéln — London
— Los Angeles — Madrid — Paris — Tokyo 2008, s. 16-17.

3 Cyt za: T. Sobolewski, Delpy lubi Warszawe, ,,Gazeta Wyborcza” 2004, nr 242, s. 14,
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ni publicznej, a takze noosferze. Nie pozostawiaja co do tego ztudzen formu-
towane w réznym trybie (nie tylko w dyskursach naukowych i oficjalnych,
ale i w potocznych) nawet negatywne opinie pod adresem tego kulturowego
fenomenu — oto jakimi przemys$leniami na jego temat dzieli si¢ w wywiadzie
prasowym Iwo Zaniewski, wspotzatozyciel agencji reklamowej PZL i jej
dyrektor artystyczny: ,,reklamy narzucaja nam filtr na §wiat. Nawet ludzie
wrazliwi, my$lacy, intelektuali§ci nie s w stanie si¢ z tego otrzasna¢, bo to
dziala na nasza pod$wiadomo$¢™. Wymowne, ze przedstawiciel sSrodowiska
zajmujacego si¢ tworzeniem reklam (Zaniewski jest autorem wielu udanych,
rozpoznawalnych i nagradzanych kampanii), majacy wyrobione niezbyt po-
chlebne zdanie co do globalnego charakteru i mechanizméw lezacych u pod-
staw zjawiska, nie kwestionuje zasadno$ci wykonywania swojego zawodu’.

Roéwnie symptomatyczna ambiwalencja tkwi w poszukiwaniach wspot-
czesnych artystow reprezentujacych ekspansywne dzi§ nurty tworcze. Z jed-
nej strony chetnie idg oni w kierunku demistyfikacji reklamowych praktyk
1 ukazywania kryjacych si¢ w nich pulapek, probujac w swoim przekonaniu
wypracowac $rodki zaradcze na roznorakie niebezpieczenstwa i zawlaszcze-
nia w tej sferze; z drugiej strony ich generalna postawa i zasady funkcjono-
wania w przestrzeni medialnej, a takze same realizacje, krytycznie odno-
szace si¢ do komercyjnej estetyki, czesto sg przede wszystkim wtasnie nig
inspirowane 1 nie podwazaja jednak logiki, ktorg si¢ ona rzadzi®. Paradok-
salnie bowiem nawet zwrdcone przeciwko reklamie wypowiedzi w gruncie
rzeczy zaswiadczaja o jej hegemonii. Da si¢ to rowniez powiedzie¢ o cie-

Idiociejemy!, z Iwo Zaniewskim rozm. Agnieszka Kublik, ,,Wysokie Obcasy” (dod. do
»Gazety Wyborczej”) 2012, nr 2, s. 42.

Rowniez ci, ktorzy probujg dezerterowac ze spoteczenstwa konsumpcji, czynia to zwy-
kle nieskutecznie, co dobrze ilustruje film dokumentalny Brand New World (2005; rez.
A. Wojcik, E. Jones-Morris), pokazujacy, ze we wspdtczesnym spoleczenistwie coraz
trudniej o Dzikusa z wizji A. Huxleya Nowy wspanialy swiat, a konsumpcyjny styl
zycia, w takim czy innym wymiarze, staje si¢ przedmiotem aspiracji nawet eremitow.
Do takich wnioskow sktaniaja realizacje z obszaru sztuk wizualnych poddawane namy-
stowi miedzy innymi w pracach: I. Kowalczyk, Ciafo i wladza. Polska sztuka krytyczna
lat 90., Warszawa 2002; J. Zydorowicz, Artystyczny wirus. Polska sztuka krytyczna
wobec przemian kultury po 1989 roku, Warszawa 2005; zob. tez V. Sajkiewicz, Pop
elita w supermarkecie sztuki [w:] Kultura popularna, red. W. Godzic, A. Fulinska,
M. Filiciak, Krakow 2002, s. 199-205. Na temat mato produktywnej (nad)obecnos$ci
kodow reklamowych we wspotczesnej literaturze zob. M. Lachman, Pod znakiem re-
klamy. Literatura polska po 1989 roku w kregu oddziatywania kultury konsumpcyjnej
[w:] Inna literatura? Dwudziestolecie 1989-2009,t. 1, red. Z. Andres, J. Pasterski, Rze-
szow 2010, s. 41-74; por. tez. D. Nowacki, Metkowanie swiata. O znakach firmowych
w prozie wspotczesnej [w:] Mody w kulturze i literaturze popularnej, red. S. Buryta,
L. Gasowska, D. Ossowska, Krakow 2011, s. 293-308.
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szacych sie od kilku lat popularno$cig dziataniach antyreklamowych pode;j-
mowanych samorzutnie jako kontrkulturowa ofensywa przez przedstawicieli
subkultur mtodziezowych, alterglobalistow czy reprezentantow street artu’.
Nie pozostawia co do tego watpliwosci wniosek, o ktory kusi si¢ badacz sub-
vertisingu, inicjatywy polegajacej na odwracaniu tre$ci reklam i tworzeniu
komunikatéw w celowo wyostrzony i parodystyczny sposdb wypaczajacych
ich sens, utrzymanych jednak w typowej reklamowej stylistyce:

Subvertising, atakujacy poszczegélne marki z imienia, przyczynia si¢, chcac nie
chcac, do ich popularyzacji. Kazda kampania subvertisingowa, ktéra nakierowa-
na jest na konkretna marke, paradoksalnie prowadzi do wzrostu jej znajomosci
i rozpoznawalno$ci oraz pociaga za soba intensyfikacje jej obecnosci w prze-
strzeni publiczne;j. (...) Zdolno$¢ symboliki korporacyjnej do §ciagania na sie-
bie uwagi (cho¢by krytycznej i niezyczliwej) oraz jej zdolnos¢ do ewokowania
polemik z wlasng znaczeniowoscia moze dowodzi¢ tylko jej zywotnosci. (...)
fakt, ze subvertising stara si¢ zwalcza¢ reklame, postugujac sie jej wilasnymi
retorykami i mitologiami, moze by¢ — catkiem zasadnie — interpretowany jako
dowod, iz wyjscie poza konwencje obrazow dominujacych jest dzis w zasadzie
niemozliwe®.

Narastajaca obecnie w roznych sferach (np. w sztuce, ale i zyciu codzien-
nym, dyskursach publicystycznych, pracach popularyzatorskich...) intensy-
fikacja nawigzan do reklamy jako niezbywalnego sktadnika wspotczesnego
pejzazu cywilizacyjnego, objawiajaca si¢ nie tylko bezposrednio przez kon-
kretne przywotania, cytaty, czytelne aluzje, ale takze na poziomie zakodowa-
nych mechanizméw 1 stylu myslenia, podstawowego i1 czgsto mimowolnego
ukierunkowania albo wyboru punktu odniesienia, czesto rzutuje rowniez na
sposob, w jaki postrzega si¢ przesztos¢ i kulturowe dziedzictwo. Nie sg wca-
le odosobnione opinie w stylu tej, ktdrej wyraz daje copywriter, zaproszony
do udziatu w filmie Czeski sen (ten dokument zresztag doskonale pokazuje
potege wspodlczesnej reklamy, jej potencjat manipulacyjny oraz umiejetnosé
wytwarzania na wielkg skale zbiorowych emocji czy sterowania zachowa-
niami spotecznymi):

Zob. np. N. Klein, Prowokacje kulturowe. Atak na reklame [w:] tejze, No logo, ttum.
H. Pustuta, Izabelin 2004, s. 297-327.

R. Drozdowski, Obraza na obrazy. Strategie spotecznego oporu wobec obrazow do-
minujgcych, wyd. 2 rozsz., Poznan 2009, s. 137-138. Por. tez A. Nizynska, Street art
jako alternatywna forma debaty publicznej w przestrzeni miejskiej, Warszawa 2011,
s. 79-80.
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W podrecznikach reklamy czesto podajg przyktad freskow w Kaplicy Sykstyn-
skiej jako reklamy zrobionej na zamowienie. Jest to reklama: megabillboard na
sklepieniu, gloszacy, ze Bog jest super. Wykonana za pienigdze, na zamowienie,
dzieto sztuki, w oczywistym celu — nie byto malowane jako pigkny obraz, kto-
ry ma zachwycac¢; zamowienie brzmiato: pokaza¢, ze Bog jest wielki, tak zeby
wszystkich zatkato’.

Nie ma niczego szczegdlnego w fakcie, ze siatka upowszechnionych i bli-

skich wspodtczesnej wrazliwosci pojec, organizujacych zycie zbiorowosci,
rzutuje na postrzeganie wytworow kultury epok wczedniejszych'. Swoisty
pozostaje jednak wybor pryzmatu, przez ktory akurat teraz postrzega si¢
cywilizacyjny dorobek, skoro bezproblemowa staje si¢ artykulacja diagnoz
sprofilowanych w nastepujacy sposob: ,,Reklama poczytuje sobie za honor,
ze do jej poprzednikéw mozna zaliczy¢ Homera i Villona, ktérych wiersze
wykorzystywat koryncki port 1 kabaret »La pomme de pin«”''.

Cho¢ poczatki istnienia komercyjnej agitacji przesuwa si¢ w coraz bar-

dziej zamierzchte czasy —

Juz La Fontaine twierdzit, ze kazda wywieszka zatrzymuje przechodniow'?;
Reklama liczy sobie przynajmniej dwa tysigce lat, jak $wiadcza napisy na mu-
rach Pompei, zapowiadajace walki gladiatorow z dzikimi zwierzgtami. Pierwszy
znany afisz pochodzi z dwunastego wieku i przedstawia Matke Boska w ob-
szernym plaszczu. (...) Kilka wiekow wczesniej krzykacze publiczni, zonglerzy
i szarlatani utorowali droge i pomogli postawi¢ reklamie pierwsze kroki'

Czeski sen, film dokumentalny, rez. V. Klusak, F. Remunda, 2004, od 0:45:55 do
0:46:46; wersja pol. na zlecenie Gutek Film, Studio Sonoria, ttum. A. Karwas. Ten cy-
tat w nieco innym wariancie (cz¢sto przytaczanym w materiatach promocyjnych — zob.
np. http://www.gutekfilm.pl/czeski-sen/reakcje.php, dostep: 15.12.2012) przywotuje
tez T. Sobolewski, Klienci brutalnie zbudzeni ze snu, ,,Gazeta Wyborcza” 2004, nr 267,
s. 2: ,Wszystko jest reklamg. Kaplica Sykstynska to przeciez nic innego jak wielki
billboard robiony na zamowienie o tym, ze Bog jest super”.

Takie nastawienie daje o sobie zna¢ bardzo czgsto w odniesieniu do roznych sfer zycia
i zjawisk legitymujacych si¢ dtuga tradycjg trwania. W bardzo spektakularny, konse-
kwentny i celowo prowokacyjny sposob histori¢ Kosciota katolickiego, rozpatrywang
z perspektywy obliczonego na sukces marketingu i przez pryzmat skutecznego po-
stugiwania si¢ strategiami rynkowymi i szerokim wachlarzem technik reklamowych,
prezentuje B. Ballardini, Jezus i biel staje si¢ jeszcze bielsza. Jak Kosciot wymyslit
marketing, thum. M. Oleksiuk, Warszawa 2008.

G. Elgozy, Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, ttum. K. Btonski, wstep K.T. To-
eplitz, Warszawa 1973, s. 62-63.

Tamze, s. 89.

Tamze, s. 62. Por. tez np. W. Wolert, Rozwdj ustug ogloszeniowych i reklamy w prasie
[w:] Szkice z dziejow prasy swiatowej, oprac. S. Dziki, wstep M. Tyrowicz, Krakow
2005, s. 89.

196



— wzrost znaczenia 1 $wiadome uzycie tego rodzaju technik maja histo-
rycznie dookreslone granice, ktore przypadaja na druga potowe XIX wieku
1 wiaza sie z rewolucja przemystowa, przyspieszeniem cywilizacyjnym, na-
rodzinami kultury masowej i rozwojem komunikacji medialnej, czyli z tym
wszystkim, co determinuje dzisiaj naszg codziennos¢. W zaden sposob nie
niweluje to jednak pokusy, by tropi¢ nawigzania do reklamy avant la let-
tre oraz aplikowa¢ myslenie z jej ducha do odlegtych cywilizacyjnych kon-
tekstow'*. Takie postepowanie, cho¢ niepozbawione racji bytu i zasadnosci,
wydaje si¢ stymulowane aktualng specyfika i obecnym stanem wiedzy oraz
$wiadczy przede wszystkim o wysokiej randze reklamy w kulturze wspot-
czesnej, ktorej dominujace tendencje wpltywaja na specyficznie wykadro-
wane postrzeganie, a niekiedy nawet reinterpretacj¢ dziejowej przesztosci.
Po prostu che¢tnie dzi§ méwimy 1 myslimy reklama, z tatwoscig odczytujac
dawng i aktualng rzeczywisto$¢ za pomoca jej kodow. Nasze codzienne za-
chowania, jezyk, wyznawany $wiatopoglad i warunki, w ktorych przebiega
kulturowe komunikowanie, w duzej mierze determinowane sg wilasnie przez
reklamowe wyznaczniki. Samg reklame 1 jej atrybuty odnajdujemy zreszta
rowniez tam, gdzie niekoniecznie spodziewamy si¢ j3 zasta¢ — i to nie tylko
dlatego, ze coraz bardziej rozbudowang i zniuansowang postac przybiera sie¢
praktyk kryptoreklamowych, objawiajaca si¢ za sprawa wielu wyspecjalizo-
wanych technik, takich jak miedzy innymi product placement, trendsetting,
trendspotting czy marketing szeptany, ale 1 dlatego, ze istnieje w ogole silna
tendencja do podporzadkowywania sobie przez reklam¢ réznych sfer zycia

4 Powstaje wiele prac, w ktorych dominuje taka optyka, czesto uruchamiana mimowol-
nie i automatycznie, co tym mocniej uzmystawia, jakim zakodowanym stylom mys$le-
nia tatwo ulegamy — por. np. zdanie, ktorym autor pracy popularnonaukowej opisuje
przetrwate do naszych czasow pozostalosci kultury pompejanskiej (ktora skadinad po-
zostawita liczne swiadectwa podobienstw do wspotczesnej komunikacji perswazyjnej
i uobecniajacych si¢ w niej dziatan parareklamowych): ,w sklepie Pijacego Priapa od-
kryto pod lada ogromne stoje, niemal pelne orzechow, z ktorych pare lezato na wierz-
chu dla zachecania klientow” (M. Grant, Miasta Wezuwiusza. Pompeje i Herkulanum,
ttum. H. Rowinska, Warszawa 1986, s. 32; podkr. - M.L.). W swojej narracyjnej wy-
ktadni autor na pierwszym planie eksponuje podejscie merkantylne i a priori zaktada,
ze musiato chodzi¢ o form¢ zachgty do zakupu towaru, nie bierze za$ na przyktad pod
uwage, ze orzechy mogty rozsypac si¢ przypadkowo, by¢ przedmiotem zabawy lub ze
pozostawienie ich w takim uktadzie moze mie¢ jeszcze jakie$ inne, ,,pozamarketingo-
we” wyttumaczenie (co nie oznacza, ze zaproponowane uj¢cie nie jest trafne, podkre-
$lam jedynie kierunek, w jakim podaza nawet najbardziej niewinna generalizacja). Na
temat istnienia i funkcjonowania form parareklamowych w starozytnych Pompejach
zob. migdzy innymi rozrzucone uwagi w cytowanej pracy — tamze, s. 71-77, 100-101,
219-238.
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1 regulujacych je dyskursow, co dobrze ilustruja uwagi na temat wspotczes-
nych nekrologow:

znaczna ich czg$¢ zaczyna przypominac billboardy, gdzie najwazniejszg infor-
macjg jest nazwa firmy skladajacej kondolencje. Oto niedawny przyktad z ,,Ga-
zety Wyborczej”. Firma ubezpieczeniowa z ,,prawdziwym smutkiem” przyjeta
wiadomos$¢ o §mierci swojego pracownika podczas wykonywania obowigzkow
stuzbowych. W dalszej cze$ci nekrologu czytamy za$, ze zmarly byt ,.,rzetelny
i serdeczny, uczynny i mity”. Wniosek jest oczywisty, firma ubezpieczeniowa
zatrudnia takich wilasnie ludzi w pierwszym szeregu, co dla wizerunku firmy na
tym rynku szczego6lnie istotne — rzetelnych wtasnie. I nawet jesli poetyka takiego
nekrologu nie wynika ze §wiadomego zamystu, to pokazuje wyraznie (...) auto-
prezentacyjng i perswazyjna funkcje takiej inskrypcji'®.

Pojawitaby si¢ aktualnie trudno$¢ ze wskazaniem obszaru wolnego od
wptywu konsumpcyjnej agitacji, a nawet jesli taki obszar udatoby si¢ ujaw-
ni¢ lub sztucznie wydestylowa¢ za pomoca $wiadomych dziataf, to i tak
mozna bytoby go charakteryzowac poprzez zwigzek z reklama — w tym wy-
padku za znaczacy uznajac sam jej brak. Zreszta w wielu przekazach, ktore
ma cechowaé programowa nieobecnos¢ reklam, nie sposob catkowicie ich
wyrugowac. Wystarczy uwaznie przyjrzec si¢ zdjeciom w gazetach i czaso-
pismach lub telewizyjnym informacjom czy reportazom: cho¢ prezentowane
w nich materiaty sg z reguly tak wykadrowane, by nie narazac¢ si¢ na zarzut
o kryptoreklame, nie znaczy to, ze w peini udaje si¢ z nich wyeliminowac
handlowe atrybuty. Stanowig one niezbedne tto realizacji, bez ktérego prze-
kazy tracityby wiarygodno$¢ jako dokumenty z aktualnej rzeczywistosci.
Innymi stowy, kultura wspolczesna przyzwyczaja nas do tego, ze reklamy
W otaczajacej nas przestrzeni raczej sg, niz ich nie ma, co nie znaczy oczy-
wiscie, ze ich obecno$¢ czy wrecz nattok spotyka sie z akceptacja'e, o czym
swiadczg chociazby rozne przedsigwzigcia skierowane przeciwko wizual-
nemu zanieczyszczaniu krajobrazu i zachwaszczaniu miejskiej przestrze-

15 M. Czubaj, Smieré idola [w:] tegoz, Biodra Elvisa Presleya. Od paleoheroséw do neo-

fanow, Warszawa 2007, s. 154.

16 Znajduje to posrednio odbicie w roznych regulacjach prawnych lub ich kolejnych pro-
jektach, nastawionych na ograniczanie (trzeba przyznaé, ze raczej z matym skutkiem)
reklamowej ekspansji. W Polsce podejmuje si¢ coraz wigcej inicjatyw ustawodawczych,
by reklamy nie atakowaly nas agresywnie w szpitalach, aptekach, sadach, kosciotach
czy innych miejscach uzytecznosci publicznej, a takze by zakaz reklam obejmowat
konkretne produkty (np. wyroby alkoholowe, tytoniowe, leki, towary przeznaczone dla
dzieci). Im wigcej jednak pojawia si¢ tego rodzaju obostrzen, tym bardziej przemys$lne
metody ich omijania wytaniajg si¢ na horyzoncie.
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ni przez niekontrolowany rozrost no$nikéw reklamowych — jak chociazby
ogtoszony w 2006 roku w Sao Paulo dekret ,,Czyste Miasto” delegalizujacy
w tej metropolii komercyjne reklamy zewngtrzne i do minimum ograniczajg-
cy ikonograficzng szate informacyjng (inna sprawa, ze taka inicjatywa moze
tez by¢ uznana za chwyt marketingowy i $wietny sposob na promocj¢ Sao
Paulo przez utrwalanie jego wizerunku jako ,,miasta bez reklam”), a w Pol-
sce na przyktad warszawska akcja zdzierania nielegalnych ogtoszen i reklam
przeprowadzona przez stowarzyszenie Miasto Moje A W Nim czy poznanski
projekt Miasto Reklamacja (jego pomystodawczynig byta Maria Fenrych, hi-
storyk sztuki i architekt), polegajacy na robieniu zdj¢¢ miejscom najbardziej
przyttoczonym komunikatami handlowymi i potem czyszczeniu tych foto-
grafii technika komputerowg za pomocg programu Photoshop po to, by moz-
na byto zobaczy¢ 1 oceni¢ roznice (wirtualne przedsigwzigcie do tego stopnia
zyskalo entuzjastow, ze udalo si¢ rowniez w realnym wymiarze przywrocié
$wietno$¢ jednemu z budynkéw zainfekowanych reklamowym chaosem)'.
Jednak sama podatnos¢ na traktowanie reklamy jako nieodtacznego kom-
ponentu rzeczywisto$ci sprawia, ze przestrzenie pozbawione jej typowej
obecno$ci wywotuja czesto efekt obcosci. Ciekawym do$wiadczeniem dla
dzisiejszych mieszkancoéw globalnej wioski moze by¢ ogladanie pod tym
katem osadzonych w peerelowskich realiach filmow, kronik albo albumow
czy przewodnikéw dokumentujacych warunki zycia w krajach bloku so-
cjalistycznego, szczegdlnie d6wcezesng urbanistyke's. Odbiorce przyzwycza-
jonego do obcowania z pejzazem nasyconym znakami handlowymi uderza
w nich (podobnie jak bohaterke przywotywanego juz filmu Przed zachodem
stonca) specyfika miejskiej ikonosfery, wyglad ludzkiego otoczenia jakby
nienaturalnie odartego z komercyjnych sygnatur. Inna sprawa, ze reklama
nie zostata catkowicie wyrugowana z rzeczywisto$ci, ktora obiektywnie nie
sprzyjata jej rozwojowi 1 w ktorej nie mogta si¢ ona swobodnie rozwijac,

7 Takie akcje maja bardzo dtugg tradycje, niemal rownolegta do ekspansywnego wizu-
alnego zagospodarowywania miejskiej socjosfery od przetomu XIX i XX wieku. Na
temat dziatalno$ci Stowarzyszenia Ochrony Pejzazu i innych towarzystw o podobnych
antyreklamowo ukierunkowanych celach ironizowat w swoich pismach (juz z drugiej
dekady XX wieku) F. Léger: Wspéiczesne realizacje malarskie (1914) oraz Kolor
w architekturze (1954) [w:] tegoz, Funkcje malarstwa, ttum. J. Guze, Warszawa 1965,
s. 36, 154.

18 Zob. np. album: J. Madejski, Z. Walter, £6dZ. Miasto i ludzie, teksty J. Wilmanski,
Lo6dz 1977. Jednak nawet i tutaj udziat reklamowej ikonosfery nie zostat catkowicie
wyeliminowany, a tylko jest zminimalizowany i odbija specyfik¢ gospodarki socjali-
stycznej (zgromadzone fotografie rejestrujg niekiedy obecno$¢ na budynkach neondw,
szyldow i nazw przedsi¢biorstw panstwowych).
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co takze §wiadczy o potedze tej techniki komunikacyjnej”. Intrygujace, ze
systematycznie przybywa ostatnio przedsiewzie¢ wskazujacych rowniez
na handlowe oblicze niektorych obecnych w PRL-u praktyk, nie zawsze
zreszta narzucanych czy kontrolowanych przez witadze, ale bgdacych tak-
ze wynikiem samorzutnych poczynan. Skal¢ oddolnych inicjatyw dobrze
ilustruje wydana przez Osrodek Karta publikacja Prywaciarze 1945-89%,
dokumentujaca dziatalno$¢ indywidualnych przedsigbiorcow, ktorzy probo-
wali funkcjonowaé w powojennych polskich realiach. Na zamieszczonych

19

Reklamy peerelowskie, podobnie jak i inne gadzety z epoki, bywaja coraz cz¢Sciej
poddawane bacznemu namystowi (zob. zwtaszcza: J.E. Perczak, Polska reklama praso-
wa w latach 1945-1989. O reklamie, ktorej nie byto?, Warszawa 2010), sg tez chetnie
kolekcjonowane, zyskujac niekiedy status przedmiotow kultowych legitymujacych sig
specyficzng estetyka i funkcjonujacych w oderwaniu od dawnych kontekstow swojego
wystepowania. Na polskim gruncie ich gromadzeniem zajmuje si¢ migdzy innymi war-
szawska firma Definition Design, z ktorej inicjatywy zostat wydany album Permanen-
tny remanent. Polska grafika reklamowa w czasach PRL-u ([b.m.w.] 2006; wczes$niej
ta sama firma w kooperacji ze Swiatem Ksiazki sygnowata inna pozycje ksiazkowa
ukazujaca przedwojenne osiggnig¢cia polskiej reklamy Nie tylko plakat. Polska grafika
reklamowa Dwudziestolecia, [b.m.w.] 2003). Popularnos$cig cieszg si¢ tez publikowane
od kilku lat kalendarze prezentujace powojenne plakaty, skoncentrowane nie tylko
na przekazywaniu tre§ci stricte propagandowych, ale i na lansowaniu nowych w tym
czasie produktow czy ustug, takich jak na przyktad motocykle Wytworni Sprzetu Ko-
munikacyjnego w Swidniku, odbiorniki radiowe Calypso z Zaktadow Radiowych ,,Dio-
ra” w Dzierzoniowie, sprz¢t gospodarstwa domowego firmy Eldom, ostrza do golenia
Rawa Lux czy loterie panstwowe (te ostatnie zachwalano szczegodlnie chetnie, do czego
ironicznie odniodst si¢ Ryszard Krynicki w wierszu Biorgc udzial, przywotujacym w do-
stownym brzmieniu stosowny anons). Rownie che¢tnie reklamowano wowczas ustugi
turystyczne, a takze Polskie Linie Lotnicze LOT czy Polskie Linie Oceaniczne (z ich
sztandarowym statkiem MS ,Batory”), co pozornie mogtoby si¢ wydawac kontynuacja
najlepszych tradycji dwudziestolecia migdzywojennego (jako ze obie firmy dziata-
ty juz wtedy i byly znane z przeprowadzanych wowczas spektakularnych kampanii),
ale w kraju, ktorego obywatelom reglamentowano wydawanie paszportow, musiato to
niewatpliwie zakrawa¢ na duzy paradoks. Wiele powstatych w tym okresie reklam wy-
rozniato si¢ duzym kunsztem warsztatowym, a ich autorami byli uznani graficy — np.
reklam¢ lodow Bambino ze sloganem ,,Lody Bambino jedz latem i zima” wspottworzyt
Tadeusz Gronowski, plakat Mody Polskiej zaprojektowal Roman Cieslewicz, za$§ Eryk
Lipinski ma w swoim dorobku miedzy innymi powstaty w 1955 roku afisz zachgcajacy
do kupna prezentéw za pomocg nast¢pujacego hasta: ,Ksigzka najlepszym podarkiem
$wigtecznym”. Jakkolwiek trzeba pamigtac, ze te i podobne im dziatania perswazyjne
bywaty niejednokrotnie wprzegnigte w stuzbe ideologii, dokumentujg one tez reklamo-
wy stan posiadania peerelowskiej rzeczywistosci. Z kolei dorobek polskiego powojen-
nego designu pod katem takze jego komercyjnego potencjatu ukazywaly migdzy innymi
glo$ne wystawy: Rzeczy pospolite. Polskie wyroby 1899-1999 w warszawskim Muzeum
Narodowym czy Szare w kolorze 1956-1970 zorganizowana przez Ande¢ Rottenberg
w 2000 roku w Zachecie.

Zob. Prywaciarze 1945-89, red. A. Knyt, A. Wancerz-Gluza, Warszawa 2004 (podawa-
ne dalej informacje rekonstruuje¢ na podstawie zdj¢¢ zamieszczonych na s. 13-17, 19,
29, 31).
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w tej ksigzce zdjeciach uderza obecnos¢ roznych form reklamy, w wypadku
ktorych powiadomienie z reguty dominuje nad perswazja, a maksymalnie
jasna w swoim przestaniu informacja o towarach 1 ustugach przeplata si¢ co
najwyzej z bardzo dyskretng zacheta do skorzystania z konkretnych ustug
czy nabycia jaki§ towaréw. Wykonane w najprostszy sposdb, pozbawione
wizualnych ozdobnikow 1 innych estetycznych wabikow, takie reklamy czy
praktyki parareklamowe moga w mys$l dzisiejszych standardéw uchodzi¢ za
mato wyszukane czy wrgcz nieporadne. Przede wszystkim jednak uderza in-
terakcja z kontrastujagcym z nimi tlem: na pochodzacych z drugiej potowy lat
czterdziestych fotografiach warszawskich ruin widniejg sporzadzone chatup-
niczg metoda, czesto napisane odrgcznie albo namalowane najprostszg tech-
nikg ogloszenia lub szyldy, informujace o istnieniu baru Zacheta przy ulicy
Senatorskiej 11, pralni 1 farbiarni przy Wilczej 29a, punktu kupna-sprzedazy
maszyn biurowych i oceny bizuterii przy Wilczej 23, restauracji Goplanka
przy Wilczej 31, funkcjonujacej — jak glosil uliczny anons — od 1911 roku
1 oferujacej ,,pokoje goscinne ogrzane”. Z kolei komis przy Wilczej kusit , ta-
nig wyprzedaza” obrazoéw, podczas gdy Pracownia Kapeluszy S. Nawrocka
polecata , kapelusze damskie, sportowe, podrozne”, Cafe Malenka zaprasza-
ta na §wieze ciastka, na Ztotej pisano za$ podania, natomiast Leon Idzikow-
ski rozwijat handel nutami 1 ksigzkami. Okazuje si¢, ze w niemal zréwnanej
z ziemig stolicy mozna byto wykonac ,,foto na poczekaniu”, zrobi¢ ,,pedicure
1 manicure na miejscu”, udajac si¢ do prowizorycznie skleconej szopy, a tak-
ze kupi¢ stodycze 1 napoje od ulicznego sprzedawcy, ktoérego wozek z napi-
sem: ,,Lody” jawi si¢ jako do pewnego stopnia egzotyczny element 6wczes-
nego warszawskiego pejzazu. Tego rodzaju dziatania nie sg jednak odbierane
jako dysonans w utrwalonej na fotograficznych kadrach rzeczywistosci, ale
stanowig znak powrotu do dawnego tadu i normalnosci ($cislej: tego, co si¢
z nig w powszechnym odczuciu kojarzylo), do §wiata, ktérym rzadzg zasa-
dy warunkujace jego stabilno$¢ i prawidtowa organizacje. Podobne praktyki
wskazuja bowiem nie tylko na dgzenie do przywracania przedwojennego po-
rzadku, ale 1 na uporczywe pragnienie, by znoéw zapanowaty reguty gwaran-
tujace naturalny — czy za taki uchodzacy — bieg rzeczy.

W jeszcze jaskrawszy sposob analogiczne nastawienie obrazuja materiaty
zgromadzone przez Barbar¢ Engelking i Jacka Leociaka w ksiazce Getto
warszawskie. Przewodnik po nieistniejgcym miescie®. Obok oficjalnych do-
kumentow, indywidualnych przekazow i1 innych swiadectw zdeponowanych

21 Zob. B. Engelking, J. Leociak, Getto warszawskie. Przewodnik po nieistniejgcym mie-
scie, Warszawa 2001.
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w zasobach archiwalnych Zydowskiego Instytutu Historycznego w Warsza-
wie oraz w Instytucie Pamigci Narodowej Yad Vashem w Jerozolimie cen-
nym zrodlem do badan dla autoréw tego osobliwego przewodnika, stawiaja-
cego sobie za cel miedzy innymi ukazanie zycia codziennego w powotanej
do istnienia mocg dekretow hitlerowskich wiadz okupacyjnych zamknigte;j
zydowskiej dzielnicy mieszkaniowej, staty si¢ pochodzace z tego okresu re-
klamy, szczegdlnie te utrwalone na oficjalnych i amatorskich zdjeciach oraz
w postaci ogloszen prasowych (w getcie warszawskim kolportowana byta
wydawana po polsku na terenie Generalnego Gubernatorstwa w Krakowie
,,Gazeta Zydowska™?). W duzej mierze wlasnie na ich podstawie dato si¢
odtworzy¢ stosunkowo szerokg game §wiadczonych tam ustug (i jednoczes-
nie chronologi¢ ich stopniowej eliminacji), stanowigcych rozpaczliwa probe
zachowania namiastki przedwojennej rzeczywisto$ci w zupetnie niesprzyja-
jacych temu okolicznosciach:

Co mozna byto kupi¢ w aptekach getta? Niewiele na ten temat wiemy. (...) Rzut
oka na ogloszenia w ,,Gazecie Zydowskiej” pozwoli nam zorientowaé sie, co
oferowano czytelnikom. Oto 21 listopada 1941 r. reklamowano np. preparat
»Antywesz”, ktory mial chroni¢ przed wszami oraz eliksir do skory ,, Trojwa-
lor” — chronigcy przed odmrozeniami, usuwajacy szorstkos¢ i czerwonos¢ skory,
a takze pehigcy funkcje srodka dezynfekujacego; 30 stycznia 1942 r. polecano
krem ,,Odmrozol”, jak zapewnial anons — ,,jedyny skuteczny na odmrozenia lub
zaczerwienieni skory od mrozu, polecany przez lekarzy. Zada¢ w aptekach, dro-
geriach, itp.”; 28 czerwca 1942 r. zachecano do kupna odzywki dla dzieci ,, Vita-
mel”, zawierajacej ,,weglowodany, biatko, thuszcze oraz witaminy i glicerofosfo-
rany tatwo przyswajalne. Do nabycia w aptekach dzielnicy zydowskiej”?.

Na reprodukowanych w ksigzce fotografiach przedstawiajacych uliczny
pejzaz rzucaja si¢ w oczy odrgcznie wykonane kartki umieszczane na bied-
nie wygladajacych sklepikach i1 kramikach: ,,Woda”, ,,Lody, napoje gazo-
wane”, ,,Napoje, stodycze”, ,,Wielki wybor macy po cenach fabrycznych”,
»Wykwintny manicure”, ,,Zdjecia do rejestracji w ciggu 15 minut”, ,,Sprze-

22 Byta to oficjalna gazeta dla wszystkich gett w Generalnym Gubernatorstwie i jedyny
tego typu legalny periodyk, na ktorego publikacj¢ wyrazaly zgode wtadze okupacyjne.
Zawarte w nim doniesienia podlegaty oczywiscie obostrzeniom cenzury i propagando-
wemu filtrowaniu, wymagaty zatem specyficznego trybu lektury, jednak pozwolily one
zarazem ustali¢ wiele faktow, a w niektorych przypadkach nawet uprecyzyjni¢ chrono-
logie wydarzen oraz zweryfikowac¢ rozmaite przypuszczenia na temat warunkow zycia
za murami (por. tamze, s. 16, 52-53).

Tamze, s. 241-242; por. tez migdzy innymi, s. 465.
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daz kapeluszy, czapek”, ,,Kupuje stare zegarki. Ceny najwyzsze . ROwniez
w relacjach prasowych oraz zapisach pamietnikarskich przewijaja si¢ infor-
macje o rozwijajacym si¢, zwlaszcza w pierwszej fazie istnienia getta, handlu
ulicznym, korzystajacym z rozmaitych sposobow zachwalania towaréw. Au-
torzy pracy przywotuja miedzy innymi zamieszczony w czerwcu 1941 roku
na tamach ,,Gazety Zydowskiej” reportaz, w ktorym przytaczane s3 typowe
nawolywania handlarzy, oferujacych swe produkty za pomoca nastgpuja-
cych okrzykow: ,,.Do goracej! Do stodkiej! Do czarnej kawy!” czy ,,Tylko
tu najtaniej! Tylko dzi$ najlepsze!”*. Analiza tego rodzaju przekazéw oraz
reklam prasowych wskazuje, ze zaraz po utworzeniu dzielnicy zamknigtej
funkcjonowaty w niej firmy trudnigce si¢ miedzy innymi szyciem gorsetow,
strojeniem fortepiandw, naprawg obuwia, kluczy, patefondw i wiecznych
pior, a takze Swiadczeniem ustlug matrymonialnych?. Dziatalno$¢ prowadzi-
ty zaktady kosmetyczne, banki (np. Bank Spoéldzielczy Dzielnicy Zydow-
skiej w Warszawie z ograniczong odpowiedzialnoscia, mieszczacy si¢ przy
ulicy Nowolipki 10, jeszcze w 1942 roku podawat do wiadomosci, iz ,,zakta-
dy przemystowe, zespoty pracy, zwiazki rzemie$lnicze itp. majace siedzibe
w Dzielnicy Zydowskiej w Warszawie moga ubiega¢ si¢ o kredyty krétko-
terminowe na cele produkcyjne™), a nawet biura podrozy, ktore z oczywi-
stych powodow musiaty ograniczy¢ si¢ do sprzedazy biletow tramwajowych
1 co najwyzej ustalania nowego miejsca pobytu poszukiwanych krewnych?.
Odnajdywaniem zaginionych oraz przepowiadaniem przysztosci trudnity si¢
tez wrozki, chetnie zamieszczajace ogloszenia w prasie®. Ponadto w ,,Ga-
zecie Zydowskiej” pojawiato si¢ relatywnie duzo reklam gabinetow i ustug
lekarskich (zdaniem autorow publikacji, przyczyn tego stanu rzeczy mozna
si¢ dopatrywaé prawdopodobnie w nie najgorszej sytuacji finansowej me-
dykéw, ale 1 w konieczno$ci informowania pacjentdow o zmianie siedziby
konkretnych gabinetow, jak tez — co rdwniez nie jest wykluczone — w udzie-
laniu przez ,,Gazete Zydowska” przedstawicielom shuzby zdrowia korzyst-
nych rabatéw cenowych, zeby tylko zapetni¢ podobnymi anonsami szpalty
w rubrykach ogloszen)*. Duza popularnoscig cieszyta si¢ praca ksiggowych
1 buchalterow, bieglych w pisaniu i interpretacji pism urzgdowych, a tak-

24 Zob. tamze, s. 457, 460-462, 464.

> Tamze, s. 425.
26 Tamze, s. 464.
27 Tamze, s. 382.
2% Tamze, s. 465.
29 Tamze, s. 467.
30 Tamze, s. 466; por. tez s. 237-240.
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ze wyspecjalizowanych firm zajmujacych si¢ sporzadzaniem wymaganych
dokumentéw (autorzy przywotanej publikacji powotuja si¢ miedzy innymi
na anons Koncesjonowanego Biura ,,Formalno$¢”, ktore ,,Metryki urodzenia
dla dzieci szkolnych zatatwia szybko™'). Po poczatkowym zastoju ozywie-
nie zaczeta przezywac branza fotograficzna, co najpierw wigzato si¢ z ko-
niecznos$cig wyrabiania obowigzkowych kennkart, a wkrotce — w momencie
nielegalnego opuszczania getta — z zapotrzebowaniem na aryjskie dokumen-
ty, pozwalajace przetrwaé poza murami®. Niemal przez caty czas istnienia
dzielnicy zamknigtej dzialaly w niej ustugi pocztowe, cho¢ ich zakres ule-
gal stopniowemu ograniczeniu. Poczatkowo jednym z waznych petnionych
przez nie zadan bylo dostarczanie mieszkancom przesylek, przelewow,
a zwlaszcza paczek z prowiantem od krewnych z zagranicy, np. mieszczaca
si¢ w Nowym Jorku firma Continental Resettlement donosita w wykupio-
nym anonsie: ,,Paczki zywno$ciowe zawierajace: herbatg, kawe, kakao, ryz,
cukier, mleko kondensowane, czekoladg, masto, inne artykutu wysytamy na
zlecenie krewnych w Stanach Zjednoczonych™*.

Ogloszenia prasowe dostarczaja tez informacji na temat dziatalno$ci ar-
tystycznej i rozrywkowej, ktora rozwijala si¢ w getcie mimo pozornie mato
sprzyjajacej ku temu atmosfery. Reklamy prezentowaly aktualny repertuar
teatrow, zachecaly do udziatu w koncertach, przedstawieniach kabaretow, re-
wii oraz teatrzykow ogrodowych i domowych, a takze do korzystania z ustug
aktoréw przy okazji §wigtowania réznych osobistych uroczystosci. Zachwa-
lano wesote widowiska, w ktorych dominowat ,,Humor! Spiew! Taniec”;
widowni¢ informowano, ze czeka na nig ,,Sala dobrze ogrzana i o$wietlo-
na”’; w lokalu jednej z kawiarni zapewniano nie tylko ,,Stonce! Zielen! Prze-
strzen!”, ale 1 ,,codziennie rewelacyjny program atrakcyj”, za§ Kawiarnia
Literacka, mieszczaca si¢ ,,w dolnych salonach »Melody Palace«” przy Ry-
marskiej 12 od soboty 12 maja 1941 roku otwierala swoje podwoje na ,,Ren-
dezvous inteligencji zydowskiej”, oferujac ,,Stonce * Powietrze « Muzyke °
Wyborowa Kuchnig”*.

Zarazem anonse sg czulym barometrem wprowadzanych w getcie ob-
ostrzen oraz zmieniajacych si¢ warunkoéw zycia. W miar¢ ich pogarszania
si¢ przybywato reklam, ktore wymuszata aktualna sytuacja. Na wieksza

31 Tamze, s. 466.

32 Tamze, s. 465.

33 Tamze, s. 365; por. tez s. 366-369.

Tamze, s. 543, 544, 554, 568. Na temat zycia rozrywkowego w getcie (precyzyjnie
odtwarzanego mi¢dzy innymi dzigki zachowanym anonsom i obwieszczeniom) zob. tez
s. 515-608.
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skale ogtaszaty si¢ wowczas zaktady przerabiania, od$wiezania, farbowania
czy cerowania odziezy — niektore zreszta bardzo pomystowe, np.: ,,New-
York posiada niezliczong ilo$¢ specjalnych zaktadéw do przerabiania i od-
$wiezania krawatow. Warszawa natomiast jednego tylko Kellera, Leszno 11
1 Twarda 20, ktoéry wszelkie zniszczone krawaty pierze i przerabia na zu-
petnie nowe. (Keller daw. Marszatkowska 118)*; pojawialy si¢ informacje
o pomystowych urzadzeniach w rodzaju kuchenki ,,Fenomen” (,,Kuchenka
»Fenomen« to przyjaciel domu. Jest niebywale oszczedna i wygodna. Gotu-
je lepiej niz kazda kuchnia, gaz lub elektrycznos¢. Spala 20-30 deka wegla
(drzewa) na godzing. Nie wymaga rur do przylaczenia™), a takze o roz-
maitego typu erzacach powstajagcych zamiast trudno dostepnych produktow
spozywczych i1 kosmetycznych, np. wsrdd rekomendowanych towaréw zna-
lazt sig, obok réznego typu sztucznych esencji i ekstraktow, proszek jajeczny
,Erika”, ktory ,,zastepuje w zupetosci naturalne jajko. — Zada¢ wszedzie.
— Spoéldzielniom, instytucjom, rabat™. Trudno$ci w zaopatrzeniu dokumen-
tuja takze zamieszczane w ,,Gazecie Zydowskiej” porady i przepisy dla go-
spodyn domowych, ktorym radzono, jak uzyska¢ ,,ocet z odpadkow”, jak
obchodzi¢ si¢ ze zmarznigtymi warzywami, jak przyrzadzi¢ kawg zbozowa
z burakow czy czulent z brukwi, jak ugotowac ,,zupe¢ na predce” tylko z jaj-
ka, odrobiny maki i thuszczu albo jak czysci€ 1 pra¢ bez mydta, wykorzystu-
jac do tego celu wode z odgotowanych kartofli badZz roztwor z roztartych
kasztanéw*. Problemy, z jakimi borykali si¢ mieszkancy getta, obrazuja
rowniez, niekiedy bardzo dramatyczne w swojej wymowie, liczne oglosze-
nia drobne: ,,Za obiady naucze¢ niemieckiego, angielskiego, hiszpanskiego,
francuskiego, muzyki. Chetnie wyjade”; ,,Samotna przyjmie kazda prace za
samo jedzenie”; ,,Lingwista, perfekt niemiecki, angielski, poszukuje zaj¢cia,
ewentualnie w zamian za obiad”; ,,Apel! Jakiejkolwiek pracy, takze nocnej,
za jedzenie podejmie si¢ inteligentny, dwudziestoletni, lub jego matka™.
Jednoczednie systematycznie wzrastalt w getcie popyt na uslugi pogrze-
bowe. W fotograficznych kadrach niejednokrotnie przypadkowo utrwalone
zostaty nazwy zaktadéw pogrzebowych widoczne na ulicznych szyldach,
karawanach lub zwyktych woézkach stuzacych do przewozenia i pochowku
zmarlych®. Jak wynika z ustalen Barbary Engelking i Jacka Leociaka, w ,,Ga-

3 Tamze, s. 466.

% Tamze, s. 431.

37 Tamze, s. 427.

3% Tamze, s. 428-429; por. tez s. 422-423.
3% Tamze, s. 342, 398.

40 Por. tamze, s. 467-470 (tu zwlaszcza zdjecia i reprodukcje ogloszen).
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zecie Zydowskiej” czesto oglaszaty sie biuro ,,Wieczno$é” Modela (Morde-
chaja) Pinkierta, a takze zaklad ,,Ostatnia postuga” Icka Izaksona i Noecha
Pinkierta oraz biuro ,,Ostatnia droga” Natana Wittenberga, najprawdopodob-
niej bytego pracownika ,,Ostatniej postugi”, ktory zalozyt wtasny zaktad i na-
dal mu podobne miano, by przyciggna¢ potencjalnych klientéw oswojonych
z nazwg konkurencyjnej firmy. W tym gescie zaskakuje stosowanie si¢ do
regut typowych dla gospodarki rynkowej, dbato$¢ o rozreklamowanie ustug
za pomocg metod wyksztatconych w innych realiach. Mozna zreszta podac
wiele przyktadéw pokazujacych, ze poczynania dwczesnych handlowcow
1 producentéw determinowato myslenie z ducha reklamy i przedwojennego
marketingu. Pojawiaty si¢ cho¢by ostrzezenia przed podrabianymi towara-
mi: ,,Zadajcie tylko znanych od 15 lat wod mineralnych T-wa »Minerat«
Warszawa, Leszno 74, ktore sg gwarancjg jakosci”™, lub przed ewentualnymi
poczynaniami nieuczciwych handlarzy — na opakowaniach pierniczkow, za-
wierajacych 100 gram ciastek dystrybuowanych przez Zaktad Zaopatrywania
Dzielnicy Zydowskiej w Warszawie, widnial dwujezyczny napis: ,,Sprawdz
wage!”* (ten napis miat tez wymiar perswazyjny, przekonywat o uczciwosci
producenta, ktoremu warto zawierzy¢ bardziej niz innym). Uderzajace, ze
nawet jesli wymagalo to ze strony przedsigbiorcow niematego trudu, a efekty
byly dalekie od zadowalajacych, przywigzywano wowczas wage do etykiet
czy opakowan, czynigc ja jednym z no$nikow reklamy. Zachowane opako-
wania sg zresztg obecnie waznym zrodtem wiedzy o wyrobach i firmach
funkcjonujacych na terenie getta®.

Warto réwniez zaznaczy¢, ze przez swoja konstrukcje 1 ksztatt jezykowy
drukowane wowczas w prasie reklamy wielokrotnie bezposrednio nawiazy-
waty do uksztattowanej wczesniej retoryki, np. z przedwojennych ogloszen
przejeta zostata formuta: ,,Zadaé wszedzie”. Nierzadko odwotywano si¢ tez
do dawnych tradycji firm, ktére zmuszone byty dziala¢ w zmienionych wa-
runkach. Wymowne, Ze niemal caty czas postugiwano si¢ logika handlowa,
odpowiadajac na aktualne zapotrzebowanie i rozszerzajac zakres dostepnych
ustug. Aktywnos$cig wykazywali si¢ na przyktad producenci rolet zaciemnia-
jacych, sztucznego miodu, zgodnych z rozporzadzeniami wtadz dwujezycz-
nych, polsko-hebrajskich szyldow czy wilasciciele punktoéw wulkanizacyj-
nych, ktorzy przy uzyciu kleju wykonanego domowym sposobem naprawiali

4 Tamze, s. 432.

4 Por. fotografie: tamze, s. 416.

Por. zamieszczone w przywolywanej pracy zdj¢cia opakowan stodyczy (pierniczkow,
cukru i iryskow) produkowanych w getcie: tamze, s. 416-417.
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opony rowerowe w popularnych woéweczas rikszach*. Po zarzadzeniu w get-
cie zimg 1941 roku konfiskaty futer (miaty one zosta¢ wyslane Zotnierzom
niemieckim walczacym na froncie wschodnim) pojawili si¢ producenci ich
sztucznych odpowiednikéw — jeden z nich tak zachwalat swdj wyréb: ,,Kara-
kuly sztuczne w kazdym kolorze szybko wykonywa Handwohl, ul. Sliska 33,
parter (dawniej f-ma »Leonard«)”#. Pomystowos$¢ 1 wynalazczo$¢ ustugo-
dawcow siegata duzo dalej, np. wobec fatalnej aprowizacjii w odpowiedzi na
probe zagospodarowania przez zydowskie wladze getta jego nielicznych zie-
lonych terendw nadajacych si¢ pod ewentualng uprawe, pewien przedsigbior-
czy plantator oglaszat, ze ,,zaklada ogrody warzywne, owocowe i dekoracyj-
ne, pielegnuje zasiewy, drzewa i krzewy dla osiagniecia obfitszych plonow.
Oplata ryczaltowa i miesigczna™*. Z kolei nakaz noszenia opasek z gwiazda
Dawida wyzwalal rozmaite inicjatywy wychodzace naprzeciw owemu za-
rzadzeniu. Producenci tego wyrobu wykonywali go z r6znych materialow
1 konkurowali z sobg zarowno pod wzgledem ceny, jak i funkcjonalnos$ci
oraz jakosci produktu, na ktory popyt stworzyli niemieccy oprawcy. Z cza-
sem mniej trwate opaski ptocienne wyparte zostaty przez celuloidowe, zmy-
walne i tatwiejsze do utrzymania w czysto$ci¥’. Ten ostatni przyktad pokazu-
je, ze probujac zaradzi¢ bolaczkom dnia codziennego, rowniez w kwestiach
zasadniczych starano si¢ dziata¢ zgodnie z wymogami ,,rynku”, mimowolnie
dajac przyzwolenie na kolejne obostrzenia prawne. O tym, jak nieoczekiwa-
ne efekty przynosito to godzenie si¢ na narzucane restrykcje w potaczeniu
z usilng proba ich racjonalizacji, pisal doktadnie Zygmunt Bauman w Nowo-
czesnosci i Zagladzie®, a wiele lat wezes$niej migdzy innymi Raul Hilberg
w pracy The Destruction of the European Jews*, na ktora powoluje si¢ Han-
nah Arendt w swojej relacji z procesu Adolfa Eichmanna zawartej w ksigzce
Eichmann w Jerozolimie. Rzecz o banalnosci zta®. Ci autorzy przenikliwie
diagnozuja, jak zgubne bywa w skutkach postgpowanie, ktore nie tylko re-
spektuje wszelkie, chocby najbardziej bezzasadne i nieludzkie zarzadzenia,

#  Tamze, s. 465-466.

4 Tamze, s. 427.

4 Tamze, s. 466.

47 Tamze, s. 398-399; por. tez s. 465.

4 Z.Bauman, Nowoczesno$¢ i Zaglada, ttum. T. Kunz, Krakow 2009 (pierwsze pol. wyd.:
ttum. F. Jaszunski, Warszawa 1991).

4 Zob. R. Hilberg, The Destruction of the European Jews, Chicago 1961.

Zob. H. Arendt, Eichmann w Jerozolimie. Rzecz o banalnosci zta, thum. A. Szostkie-

wicz, Krakow 2004, np. s. 94, 366 (tu o randze tej pozycji dla calego wywodu). Zna-

mienne, ze w rozdziale charakteryzujacym niezamierzone wspotdzialanie Judenratow

z polityka eksterminacyjna cytuje ona Hilberga, przywolujac wtasnie przyktad z opas-

kami (tamze, s. 153-154).
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jesli tylko sa one formulowane na mocy obowigzujacego prawa, ale takze
caty wysitek koncentruje na ich usankcjonowaniu, a nie na szukaniu metod
im przeciwdziatajacych. Trudno oczywiscie obarcza¢ reklam¢ i marketingo-
we podejscie wing za Zagladg (jakkolwiek na marginesie mozna wspomnie¢,
ze taka interpretacja przyczyn Holocaustu bliska staje si¢ obecnie niektorym
uczestnikom zycia publicznego, zwlaszcza artystom, czego dowodzi cho¢by
obrosta rozmaitymi kontrowersjami wystawa Mirroring Evil. Nazi Imagery/
Recent Art zorganizowana w 2003 roku w Muzeum Zydowskim w Nowym
Jorku roku przez Normana L. Kleeblatta i gromadzaca prace urodzonych
w latach sze$¢dziesigtych 1 siedemdziesigtych tworcow, ktorzy, wychowa-
ni w powojennej rzeczywistosci, postrzegaja Zaglade przez bliskie im kody
kultury masowej’' — jakby nie patrze¢ na te poczynania, w swojej przyttacza-
jacej wiekszosci rzadko kiedy wychodza one poza stereotypowe ujecia i nie
sa wynikiem przemyslen na miarg refleksji formutowanych przez Raula Hil-
denberga, Hannah Arendt czy Zygmunta Baumana). Warto jednak zdac¢ sobie
sprawe, ze kierowanie si¢ zasadami wro$nigtymi w obowigzujacy paradyg-
mat kulturowy i dzialanie zgodnie z wytycznymi systemu, ktory wydaje si¢
na tyle oczywisty, ze nie podlega zakwestionowaniu, moze niekiedy usypiac
czujnos¢ 1 przynosi¢ efekty catkowicie odwrotne od zamierzonych. Jedno-
czes$nie mozna tez zwrdci¢ uwage na niezbywalnos¢ reklamy jako jednego
z tych czynnikéw, ktére odpowiadajg za zakorzenienie pewnych nawykow
153 zdolne do tego stopnia modelowac ludzkie zachowanie, Ze nie rezygnuje
si¢ z nich nawet w sytuacjach granicznych.

Przy okazji wida¢, jak silna bywa poznawcza funkcja reklam. Stanowig
one istotne zrodlo wiedzy o czasach, w ktérych si¢ pojawily, co niekoniecznie
objawia si¢ jedynie w tak skrajnych wypadkach, jakie miaty miejsce w re-
aliach getta. W przekazach komercyjnych fatwo bowiem dostrzec nie tylko
komunikaty stricte uzytkowe i perswazyjne, ale 1 $wiadectwo rozmaitych
postaw oraz wazny dokument spoteczny, obyczajowy czy jezykowy>?.

St Zob. katalog: Mirroring Evil. Nazi Imaginery/ Recent Art, red. N.L. Kleeblatt, New
York — New Brunswick, New Jersey — London 2001; por. tez L. Saltzman, Awangarda
i kicz raz jeszeze. O etyce reprezentacji, ttum. K. Bojarska, ,Literatura na Swiecie”
2004, nr 1/2, 5. 201-215.

2 Z przedwojennej reklamy mozna mi¢dzy innymi odczyta¢ ksenofobiczne nastroje spo-
teczne i wywnioskowac, jakie sposoby werbalizacji mogty przybiera¢ antysemickie
nastawienie, na co wskazuje podany przez Michata Glowinskiego przyktad sloganu re-
klamowego: ,,Nie dajmy si¢ goli¢ wrogom, uzywajmy ostrzy do golenia jedynie chrzes-
cijanskiej wytworni Gloria” — Polskie gadanie, z Michatem Glowifiskim rozm. Teresa
Toranska, ,,Duzy Format” (dod. do ,,Gazety Wyborczej”) 2005, nr 19, s. 2-3.
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Cho¢ nie musi to by¢ bezwzgledna reguta, stosunkowo najtatwiej poznaw-
cze walory komunikatéw komercyjnych mozna uswiadomic¢ sobie w kontak-
cie z reklamami zachwalajacymi produkty i ustugi niemozliwe juz do naby-
cia. W wypadku takich przekazéw na plan pierwszy wysuwaja si¢ bowiem
od razu inne aspekty niz ich czysto handlowe przestanie. Zarazem obecne
zainteresowanie tego rodzaju realizacjami, potraktowanymi na specjalnych
warunkach jako nos$niki waznych pozamerkantylnych znaczen, obrazuje
zmiane kulturowych nastawien wobec samej reklamy, ktora z przedmiotu
o typowo uzytkowym charakterze awansuje do rangi obiektu godnego na-
mystu ze wzgledu na swdj informacyjny, a nierzadko takze estetyczny po-
tencjatl. Magdalena Mrugalska-Banaszak, kuratorka wystawy po$wigcone;j
dawnej reklamie w poznanskich kinach, zorganizowanej w 1993 roku w Mu-
zeum Historii Miasta Poznania, w katalogu nastepujaco uzasadnia zalety ob-
cowania z komercyjnymi realizacjami wykonanymi przez blizej nieznanego
grafika Aleksandra Szotochowa:

Zespot reklam kinowych ze zbioré6w Muzeum Historii m. Poznania to (...) do-
datkowe zrédlo wiedzy na temat codziennego zycia w przedwojennym Pozna-
niu. Rysunki na reklamach prezentuja najmodniejsze wowczas fasony ubiorow
i obuwia. Przedmioty stanowiace wyposazenie mieszkan, czy rysunki przedsta-
wiajace np. wyglad tazienki mowia o tym, z jakich wnetrz korzystali i w ja-
kich mieszkaniach mieszkali przedwojenni obywatele miasta. Reklama kinowa
dostarcza wreszcie nowych informacji o wielu nieznanych do tej pory firmach
i sklepach dziatajacych w Poznaniu, a dla historii plastyki poznanskiej odkrywa
nowego artyste*.

Przekazy komercyjne rzeczywiscie doskonale dokumentuja przemiany
w stylu zycia, zmieniajagce si¢ kanony urody, mode, zwyczaje higieniczne,
nawyki zywieniowe. Wlasnie pod wplywem intensywnych kampanii rekla-
mowych szybko 1 skutecznie wprowadzono na swiatowy rynek takie nieod-
taczne dzi$ produkty, jak sanitariaty, maszynka do golenia, guma do Zucia,
artykuly spozywcze typu instant czy Coca-Cola. Reklama jawi si¢ jako na-
rzgdzie ksztattowania §$wiadomosci 1 skuteczny srodek upowszechniania no-
wych jakosci cywilizacyjnych. Nietrudno przeciez sobie wyobrazi¢, ze regu-
larne nawotywanie w stylu: ,,Myjcie systematycznie glow¢™ odnosi w koncu
zamierzony efekt, na trwale zmieniajac indywidualne nastawienia. Wtasnie

53 M. Mrugalska-Banaszak, ,,Reklama dzwigniqg handlu”. Kinowe promocje firm poznan-

skich w dwudziestoleciu miedzywojennym. Wystawa, Ratusz — Sien Gotycka, pazdzier-
nik-listopad 1993, Muzeum Narodowe w Poznaniu Oddzial Muzeum Historii Miasta
Poznania, Poznan 1993, s. 6.
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zapedy dydaktyczne reklamy powoduja, ze wzrasta jej atrakcyjno$¢ w oczach
niektorych tworcow angazujacych si¢ w tworzenie tego typu komunikatow
z zamiarem realizowania niekiedy nie tylko bardzo idealistycznych, ale i ar-
tystycznych celéw. Poczucie misji towarzyszyto na przyktad Aleksandrowi
Rodczence 1 Wlodzimierzowi Majakowskiemu, twoércom udzielajagcym si¢
w dziedzinie reklamy w Zwiazku Radzieckim po rewolucji pazdziernikowe;j
1 bardzo powaznie traktujacym te profesj¢ (wiele z ich realizacji spotkato si¢
z mi¢dzynarodowym uznaniem i do dzi$ uchodzi za szczytowe osiggniecie
dwudziestowiecznej sztuki uzytkowej). Oto jak Majakowski argumentowat
zasadno$¢ podejmowania pracy w branzy reklamowej, wskazujac na moty-
wy, ktore towarzyszyty mu podczas opracowywania jednego z jego najstyn-
niejszych plakatéw (zalecajacego stosowanie gumowych smoczkdéw 1 zaopa-
trzonego w dwuwiersz, ktory w spopularyzowanym przekladzie Antoniego
Stonimskiego brzmiat: ,,.Lepszych smoczkéw nie zna §wiat — Sam bym ssat
je do stu lat”): ,,Napisalem wiersz o smoczku. (...) Wzbudzito ono powszech-
ne oburzenie, ale twierdze, ze dopdoki na wsi bedg wktada¢ dzieciom do ust
brudng szmatke, dopoty agitacja za smoczkiem jest takze agitacja za zdro-
wym pokoleniem, za kulturg”*. Nie tylko przez swoich tworcow reklama
wielokrotnie byta postrzegana jako ze wszech miar skuteczne narzedzie wy-
rabiania pozytecznych nawykow spotecznych. Wiara w jej potgge objawita
si¢ w reportazu prasowym Reklama pasty do zebow Ryszarda Kapuscinskie-
go z lat sze$édziesigtych XX wieku®, w ktorym dziennikarz zwracat uwage,
jak bardzo przydatne bytoby przy uzyciu tej techniki perswazyjnej przepro-
wadzenie kampanii majacej za zadanie rozpropagowaé mycie zebow wsrod
wiejskiej mtodziezy*.

3¢ Cyt. za: G. Karginow, Rodczenko, ttum. M. Schweinitz-Kulisiewicz, Warszawa 1981,

s. 118. Zob. tez A. Kisielewski, Reklama srodkiem agitacji [w:] tegoz, Sztuka i rekla-

ma. Relacje miedzy sztukq i kulturg, Biatystok 1999, s. 91-96.

R. Kapuscinski, Reklama pasty do zebow [w:] tegoz, Busz po polsku, wyd. 7, Warszawa

2008, s. 37-42.

¢ Wyglada na to, ze mial racje, skoro i dzi$ anegdotycznie przywotuje si¢ przyktad za-
leznosci, ktora niespodziewanie ujawnita si¢ w Polsce po transformacji systemowej
w 1989 roku. Badania statystyczne pokazaty, ze wptyw konkretnych reklam przetozyt
si¢ u nas migdzy innymi na wzrost dbatosci o higien¢ osobista i zintensyfikowana
sprzedaz $rodkow stuzacych temu celowi (lacznie ze zwigkszeniem zuzycia mydta).
Niekiedy dochodzi zreszta roOwniez do niespodziewanych interakcji, np. zaobserwowa-
no, ze emitowany w latach dziewi¢édziesigtych w polskiej telewizji spot reklamujacy
lody jednego z zagranicznych koncernow, przedstawiajacy raczacych si¢ tym smakoty-
kiem chtopcow dokonujgcych wyczyndow akrobatycznych na deskorolkach, przyczynit
si¢ na rodzimym gruncie do popularyzacji wtasnie tego sportu.
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Reklamy nie tylko pozwalajg §ledzi¢ zmiany zachodzace w obyczajo-
wosci, ale takze pokazuja stopien spotecznego przyzwolenia na konkretne
zachowania. Innymi slowy, sa dobrym miernikiem cywilizacyjnej tabuiza-
cji: z jednej strony poruszajg si¢ bowiem po rejonach akceptowalnych przez
swoich odbiorcow, z drugiej za$ maja zdolno$¢ lansowania nowych wzor-
cOw postgpowania i przetamywania uprzedzen albo chociaz pokazywania,
ze dla przynajmniej czesci uczestnikow kultury stracity one juz racje bytu.
O wielu intymnych przedmiotach osobistego uzytku jest mowa w komuni-
katach reklamowych juz w pierwszych dekadach XX wieku, a nawet wczes-
niej — tematu tabu nie stanowily wowczas réznego rodzaju trapigce ludzi
bolaczki, takie jak wypadanie wlosow, lysina, tupiez, siwizna, otyto$¢ (jakze
znajomo brzmi ostrzezenie zawarte w jednym z anonsow: ,,Bacznos$¢ Pigk-
na Pani. Zaczynamy ty¢, a ty¢ to starze¢ si¢””’), hemoroidy. Bez wigkszych
problemow propagowano takze srodki na powigkszenie i ujedrnienie biustu,
preparaty dla kobiet w potogu 1 karmiacych matek oraz specyfiki majace
na celu usuwanie ,,wszelkich wad pigknos$ci jak zmarszczki, piegi, wagry,
pryszcze, czerwono$¢ rak i nosa, znaki po §wiezo odbytej ospie”. Ponadto
oferowano rozmaite wersje gorsetow 1 akcesoridow ubraniowych, coraz bar-
dziej unowoczes$nianych 1 wychodzacych naprzeciw szczeg6lnie kobiecym
potrzebom — wsrod nich znajdowaly sie: ,,pas poporodowy (...) do $ciggania
brzucha i nadania mu formy normalnej”, ,,pas brzuszny (...) polecany wszyst-
kim damom i panom, majacym otyte i wiszace brzuchy, nawet cierpigcym na
chorobe nerek, zotadka i kiszek, rupturg pepka i pachwin”, ,,pas miesigczny
(podpaska perjodyczna) z poduszkami, przyjmujacymi wydzieliny; niezbed-
ny dla hygjeny i zdrowia pan”®. Nie jest tez niczym wyjatkowym natrafi¢

57 Byla to reklama lansowanego na $wiecie na poczatku XX wieku specyfiku na odchu-
dzanie, w Polsce kolportowana mi¢dzy innymi w dwutygodniku , Kobieta” 1914, nr
1 — podaje¢ za: http://www.atqabeauty.com/2012/07/retro-bacznosc-pickna-pani.html,
dostep: 20.07.2012. Dalej ten anons brzmial: ,Radz¢ tedy zazywaé codziennie po
2 drazetki Thyroidine’y Bouty a figura pozostanie, lub stanie si¢ znowu wysmukia.
— cena flakonu, zawierajacego 50 drazetek. — Rbl. 4.50. Zabieg zupetnie nieszkodliwy
i bezwarunkowo niezawodny, o ile Sz. Pani wyraznie zadaé bedzie THYROIDINE’Y
BOUTY” (tamze).

A. Janiak-Jasinska, Aby wpadio w oko... O reklamie handlowej w Krélestwie Polskim
w poczgtkach XX wieku na podstawie ogloszen prasowych, Warszawa 1998, s. 105; zob.
tez s. 40-43, 101-109.

Tamze, s. 102 (cytaty przytaczam w oryginalnym zapisie, ale bez zachowania uktadu
graficznego). W $§wietle takich reklam weryfikacji musza si¢ doczekaé niektore nazbyt
apodyktycznie formutowane tezy (zdarzajg si¢ one zwlaszcza w pracach powstajacych
z apriorycznym zatozeniem ideologicznym, np. pisanych z feministycznej perspekty-
wy) o represyjnosci kultury wobec kobiet, ktorych dojrzewanie, seksualnosé¢ i macie-
rzyfistwo miaty jeszcze do niedawna albo niemal w ogodle nie funkcjonowa¢ oficjalnie
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w prasie z pierwszej polowy XX wieku na anons z poradami dla przebywa-
jacych dlugo w pozycji siedzacej pracownikow biurowych: ,,Niech uzywaja
Skawulinu, $rodka przeczyszczajacego bez smaku i zapachu, a pozbeda sie
zaparcia w sposob najpewniejszy 1 najlatwiejszy”®. Na porzadku dziennym
bylo takze zachwalanie rozmaitych metod przeciwdziatajacych takim dole-
gliwo$ciom, jak kamien nazgbny, odciski, nadmierne owtosienie, ktopoty
z nie§wiezym oddechem czy problemy z impotencja. Juz wowczas propago-
wano tez stosowanie prezerwatyw — jedne z nich, produkowane przez POL-
GUM, byly reklamowane w dwudziestoleciu migdzywojennym za pomoca
sloganu: ,,Predzej serce ci peknie™'. Nietraftne bytoby zatem wyobrazenie,
ze dopiero teraz reklamie wolno wiecej niz kiedyS. Wprawdzie obrazobur-
cze czy obsceniczne gesty uobecniajg si¢ w niej obecnie na wielka skale,
stanowigc niejednokrotnie o jej dzisiejszej specyfice, jednak pod wzgledem
asortymentu, ktérego propagowanie w powszechnym mniemaniu moze by¢
otoczone barierg wstydu i budzi¢ zaktopotanie, dawna reklama wcale nie
ustepuje wspolczesnej.

Dysponujac wielorakimi technikami skutecznego perswazyjnego oddzia-
lywania, reklama proponuje niejednokrotnie rozmaite sposoby oswajania
rzeczywistos$ci, takze w tych jej sferach, ktore w pierwszym odruchu nieko-
niecznie wydajg si¢ w sposob oczywisty poddawa¢ komercyjnemu wyzwa-
niu. Jako taka stanowi ona wyktadnik ludzkich potrzeb i generator zachowan
oraz wystepuje tez chetnie w roli intensyfikatora emocji, programatora wraz-
liwosci, modyfikatora §wiatopogladu i1 kontrolera tego, co sktada sie na kul-
turowg constans. Warto zatem widzie¢ w reklamie symptom wspotczesnosci,
doskonale spetniajacy funkcje zwierciadta (czasem mimowolnie lub celowo
krzywego!), w ktorym przeglada si¢ cata nasza pokomplikowana epoka.

Streszczenie
Artykut podejmuje namyst nad reklama jako integralnym elementem aktualnej rzeczywistosci,
ktory wptywa na priorytety wspotczesnej kultury, a takze determinuje predyspozycje mentalne i za-
chowania jej uczestnikow; ponadto przez sama swojg oczywistos¢ rzutuje na postrzeganie przesztosci
1 artystycznego dziedzictwa, jak tez na kierunek rozwojowy najnowszej sztuki. Dysponujac wieloraki-
mi technikami skutecznego perswazyjnego oddziatywania, reklama proponuje r6zne sposoby ksztat-

w zyciu publicznym, albo by¢ bezwzglednie i w sposob opresyjny marginalizowane.
Reklama reprodukowana w ksigzce: J.S. Majewski, Warszawa nieodbudowana. Metro-
polia belle époque, Warszawa 2003, s. 91.

Z. Bajka, Krotka historia reklamy na Swiecie i w Polsce, ,Zeszyty Prasoznawcze”
1993, nr 3-4, s. 46. Zob. tez Polska reklama prasowa 1930-1939, Krakow 1995,
s. 50-53, 58-80.
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towania rzeczywistosci, rowniez w tych sferach, ktore nie wydaja si¢ tatwo poddawac komercyjne-
mu wyzwaniu. Autorka wykazuje, ze reklama tworzy paradygmat komunikacyjny regulujacy zycie
zbiorowos$ci nawet w najmniej temu sprzyjajacych warunkach (co dobitnie uzmystawiaja praktyki
reklamowe stosowane w realiach getta warszawskiego w czasie drugiej wojny $wiatowej). Zarazem
artykul ujawnia, jakie przestania i poznawcze pozytki plyna z analizy reklam, jesli uzna si¢ je za wazny
dokument spoteczny, obyczajowy i jezykowy.

Summary

The article takes up the reflection on advertising as an integral element of the modern reality,
influencing the priorities of modern culture and determining mental predispositions and behaviour of
its participants; moreover, through its very obviousness, it influences the perception of the past and the
artistic heritage, as well as the direction of development of the modern art. With its multiple techniques
of effective persuasive influence, advertising proposes various ways to shape the reality, also in the
spheres which do not seem to yield easily to the commercial challenge. The author shows that adverti-
sing creates a communication paradigm regulating the life of communities even in the least hospitable
conditions (which is clearly evidenced by advertising practices used in the the Warsaw ghetto during
World War II). The article also reveals the messages and cognitive benefits resulting from the analysis
of advertisements, if they are considered an important social, moral and linguistic document.
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