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i Llewedds ..

[tac. Mulieres in elementis... / Kobiety w elementach...]



Imagery is born of loss. Loss of “friendly expanses”
The breast is removed and the face
imposes its cold, curious, forceful,

and inscrutable presence.

James Douglas Morrison
Poems. The Lords and The New Creatures

1969-1970



Wizerunki to owoc utraty. Utraty ,,przyjaznych przestrzeni”
Po zastonieciu piersi twarz
narzuca swa zimng, ciekawska, pelna sity

i tajemnicza obecnos¢.

James Douglas Morrison
przel. Artur Brodowicz
Poezje. Wiadcy i Nowe Stworzenia

1969-1970






Cze$¢ artystyczna | dokumentacja | projekt
Wstep

Czes$¢ artystyczno-projektowa niniejszej pracy doktorskiej jest efektem
moich obserwacji, analiz i zainteresowan zwigzanych z obrazem kobiety
w reklamie oraz w kulturze masowej, ktdrej jest nieodlagcznym elemen-
tem. Dotyka problemu kobiecych wizerunkéw w réznych przekazach
kultury masowej i sfer wptywu reklamy na codzienne zycie. Szczegdlna
uwage po$wigcitam temu, aby ukaza¢ role reklamy w umacnianiu stereo-
typow plciowych i kulturowych, uprzedmiotowienie kobiety w kulturze
oraz skupianiu si¢ wylacznie na jej wygladzie i cechach zewngtrznych.
Analizie poddalam takze propagowanie niewlasciwych wzorcow wsréd
najmiodszych odbiorcéw reklamy: dzieci i mlodziezy, a szczegélnie

dziewczynek i mtodych kobiet.

Moje zainteresowanie tematem kobiety w reklamie zaczelo sie¢ m.in. od
podziwu plakatéw reklamowych okresu fin de siecle i secesji autorstwa
Alfonsa Muchy i Henri de Toulouse-Lautreca. P6Zniejsza analiza plaka-
tow i kampanii reklamowych nastepnych dekad (szczegoélnie kosmety-
kéw), roli ich bohaterek czy tla spoteczno-historycznego zachecily mnie

do dalszej eksploracji tego tematu.

Na podjete zagadnienie patrze nie tylko z perspektywy projektantki, oso-

by z doswiadczeniem zawodowym w dziedzinie reklamy, marketingu,

PR-u, tv, filmu, a takze, lub przede wszystkim kobiety. W czasie analizy
kampanii reklamowych z kobieca bohaterka (cz. teoretyczna rozprawy)
pojawila si¢ moja niezgoda, na to, w jaki sposdb sa ukazywane kobiety.
Zadalam sobie pytania: jaka jest geneza tej sytuacji? Co mozna zrobic,
aby zmienic ten trend i sposob ukazywania kobiety w reklamie i kulturze

masowej? Czy sa przyklady pozytywnych praktyk?

Prezentowane w cze$ci artystycznej prace sa moja subiektywna i symbo-
liczng wypowiedzig artystyczna w tej wybranej przeze mnie plaszczyznie
badawczej. Przedstawiajg takze moje zainteresowania artystami z kregu
sztuki wspolczesnej i sztuki projektowej, ktorzy w jakis sposéb zainspiro-
wali mnie twdrczo. Sg to m.in. Henri Matisse, Christian Boltanski i Hen-
ryk Tomaszewski. U kazdego z nich znajduje¢ inne elementy, ktére mnie
interesuja, np. u Matisse'a — sposob rysowania i patrzenia na sylwetke
kobiety, u Boltanskiego — wrazliwo$¢ na specyfike wykorzystywanej do
pracy materii i jej korelacje w przestrzeni, a u Tomaszewskiego — lapi-
darnos¢ srodkéw wyrazu i dynamiczng, emocjonalng kreske (szczegdl-
nie widoczng w pdzniejszym okresie jego tworczosci plakatowej). Kazdy
z tych artystow reprezentuje inng dziedzine sztuki i rézne plaszczyzny
komunikacji wizualnej, ale wlasciwie przez nich uzyte srodki wyrazu po-
zwolily im - zgodnie z ich temperamentem - przedstawi¢ wlasng wizje
i interpretacj¢ danego tematu. Co istotne, wizj¢ uniwersalng, poniewaz

odczytywang przez widzéw do dzis. Dlatego cenie ich twdrczo$¢.
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Opisuje takze pozytywne przyklady reklam z kobiecymi bohaterkami.
W czeéci z nich mozna znalez¢ wspdlny mianownik (a réznia je dekady)

- ponadczasowe pigkno i inspiracje klasyka malarstwa i sztuka wysoka.

W wybranych reklamach amerykanskiej projektantki Donny Karan (rocz-
nik 1948), wlascicielki marki Donna Karan New York/DKNY posta¢ ko-
biety — mimo ze nie widzimy jej twarzy - ukazana jest w sposob wrazli-
wy, zmystowy i nie przedmiotowy. To wyrdznia kampanie Karan na tle
konkurencji. Innym pozytywnym przykladem w ukazywaniu wizerunku
kobiety w celach reklamowych na ktory zwrocitam uwage jest tworczos¢
niemiecko-amerykanskiego fotografa Horsta P. Horsta (1906-1999). Jego
fotografia, tworzona gtéwnie dla doméw mody, firm kosmetycznych
i pism (m.in. dom mody Coco Chanel, magazyn Vogue), przeszta do ka-
nonow XX-wiecznej fotografii artystycznej i reklamowe;j. Jego zdjecia zy-
skaty status ikonicznych. Na komercyjnych fotografiach ukazuje kobiete
i piekno jej ciata w sposob zdystansowany, z szacunkiem i elegancja, ale
jednoczesnie zmystowo. Fotografujac kobiety nawigzuje i faczy kilka este-
tyk: klasycystyczng, antyczng i nowoczesna (styl art déco a pozniej ele-
menty surrealizmu)® 2 Jego tworczo$¢ stanowi $wietny przyklad, ze foto-

grafia komercyjna moze posiada¢ jednoczes$nie walory artystyczne.

! R. Misselbeck, Fotografia XX wieku. Museum Ludwig w Kolonii, Wydawnictwo Taschen,
Kolonia 2007, s. 166-273.

2 Zob. W. Delikta, Horst P. Horst: Fotograf elegancji, vogue.pl, 8.12.2022,
https://tinyurl.com/5ypktfza, (dostep: 15.02.2023).

Reklama, a wraz z nig reklamowy wizerunek kobiety, nie emancypuje si¢
szybko (szczegdlnie na wschodzie Europy ta tendencja jest stabsza). Nie
dotyczy to wylacznie reklamy, ale szerzej rozumianego obrazu kobiety
w kulturze masowej oraz jej generalnie stereotypowego wizerunku i rol
przypisanych w spoleczenstwie. Temat kobiety w reklamie nie funkcjo-
nuje samodzielnie. Nie jest on niezalezny czy oderwany od innych wat-
kéw, aspektéw. Nachodzi, zazgbia si¢ i przeplata z r6znymi sferami zycia.
Wplywa na niego wiele czynnikéw: zaleznych od sytuacji spotecznej,
religijnej, kulturowej, historycznej, ekonomicznej, a nawet politycznej

kraju, w ktérym dana reklama jest tworzona lub emitowana.

Forma przekazu reklamowego zalezy od tego, kto jest jego grupa docelo-
w3, tzn. do jakiego kregu odbiorcéw jest adresowana i na jaki rynek jest
przeznaczona. Czgsto w ramach jednej marki, jednego koncernu, wida¢
duze rozbieznosci w sposobie ukazywania kobiety w kampaniach rekla-
mowych. Zjawisko to mozna zauwazy¢ w Europie Zachodniej i Europie

Wschodniej na tle krajéw anglosaskich.

Jak wynika z analizy zrédel, przeprowadzonej przeze mnie w czedci
opisowej niniejszej rozprawy doktorskiej, kreowanie i funkcjonowanie
kobiety w reklamie oraz jej oddzialywanie na przekaz reklamowy jest
zagadnieniem wielowymiarowym i wielowatkowym. Postanowitam

zmierzy¢ sie z tym tematem w formie instalacji artystyczne;j.



Po analizie i rozwazeniu réznych mozliwosci wypowiedzi artystycznej
bliskich mojej wrazliwosci oraz dostepnych mi technik zdecydowatam
sie zinterpretowa¢ zagadnienie omawiane w tej pracy w formie insta-
lacji przestrzennej, taczacej rozne sposoby ekspresji, tj. reczny rysunek,
malarski gest, kolaz fotograficzny i typografie. Decyzja ta wynika z kil-
ku przyczyn, ale gtéwnie z wewnetrznego poczucia, ze wybrany przeze
mnie temat potrzebuje ,,przestrzeni” - takze w sensie dostownym. Uzna-
tam, Ze nie moge go ,,ztozy¢” i ,,zamkna¢” w ramach oraz ze jego cz¢scia
gléwna, rownie istotna, sg takze ,,przestrzenie” symboliczne, ktére uwi-

daczniajg si¢ w poszczegdlnych warstwach znaczeniowych.
Wykonanie, ekspozycja, aspekty techniczne

Wykonana przeze mnie instalacja sklada si¢ z 4 zestawdw zlozonych z 5
plyt wielkoformatowych o szacowanej grubosci 2-3 mm. Plansze wyko-
nano ze szkla akrylowego o wysokiej przejrzystosci i nadrukowano na
nie obrazy lub grafiki w formacie 100 x 150 cm. Kazda plyta jest ,ocz-
kowana” i podwieszana do sufitu, tak aby moc je prezentowac jedna za
druga, uzyskujac efekt przenikania si¢ obrazéw. Goérna cze¢s¢ kazdej ply-

ty bedzie si¢ znajdowac na wysokosci 2-2,3 m.

Podloze ze szkla akrylowego - dokladniej polimetakrylanu metylu
(PMMA), stanowiacego lekki zamiennik szkla, potocznie zwany plek-
si — cechuje wysoka transparentno$¢, trwatos¢ oraz mozliwosé¢ zadruku

w dowolnym kolorze. W swojej instalacji zrezygnowalam jednak z bieli

Wykonanie, ekspozycja, aspekty techniczne

na rzecz przezroczystosci. Czern jest nasycona, a pozostate kolory - po-
mimo utraty bieli - s3 delikatniejsze, ale nadal zywe. Przez brak bieli
uzyskujemy efekt, jaki daje witraz. Dzigki tej technicznej mozliwosci -
powstania efektu przezroczystosci i naktadania na siebie poszczegolnych
warstw — moge si¢ symbolicznie odnie$¢ do wielowymiarowosci i wielo-
watkowosci obrazu kobiety w reklamie i wzajemnego przenikania, na-

kiadania si¢ na siebie przedstawionych graficznie watkow.

Wyjatkowym atutem prezentowanej instalacji jest przenikanie przez po-
szczegblne plyty $wiatla, niczym w witrazu. Dzigki nakladajacym sie
przezroczystym grafikom, poszczegoélne plyty tworza w ramach zestawu
obrazéw spojng, organiczng calos¢. Warto podkresli¢, ze na kazdy zestaw
mozna patrze¢ z roznych stron: od frontu, z bokéw lub z tytu, a takze swo-

bodnie przechodzi¢ pomiedzy poszczegdlnymi czgsciami instalacji.

Takim sposobem ustawienia ekspozycji chciatabym zacheci¢ widza do
poglebionej refleksji na temat wizji kobiety w reklamie oraz aktywne-
go udzial w odbiorze dziela, np. poprzez zmiang perspektywy oglada-
nia wystawy. Zmiana pozycji widza moze takze zmieni¢ sposéb odbioru
tematu dzigki spojrzeniu na niego przez nowy pryzmat. Umozliwia to
wlasnie zastosowana technika druku na przezroczystych plytach. Za-
bieg ten pozwala na stawianie nowych pytan i sklania do przemyslen,
czy mamy $wiadomo$¢ oddziatywania reklamy, kultury masowe;j i klisz

kulturowych na nasze codzienne zycie. Czy zdajemy sobie z tego sprawe?
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Sposob ekspozycji buduje takze dostowna bliskos¢ odczuwania tematu -
obrazy s3 powigkszone w stosunku do naturalnych wymiaréw - i jednocze-
$nie pozwala ogladac instalacje z dystansu. Co istotne, umozliwia takze roz-
tozenie tematu na ,,czynniki pierwsze” i ,elementy skltadowe”. Zastosowana

technika umozliwia ukazanie tematu kobiety w reklamie ,warstwowo”

Dodatkowo, zawieszenie plansz w przestrzeni, a nie, tradycyjnie, na $cia-
nach, wplywa na finalny, symboliczno-poetycki odbidr instalacji. Wia-
$nie dzieki efektowi przenikania sie i nachodzenia na siebie obrazéw na-
bierajg one nowego znaczenia. Poszczegdlne czgsci instalacji nawiazuja
ze sobg dialog. Razem, w calosci, zyskuja dodatkowg warto$¢, stajac sie

organiczng jednoscia.

Kolejnym, dodatkowym atutem prezentowanej instalacji jest mozli-
wo$¢, jaka daje swobodna reorganizacja i aranzacja zaproponowanych
kompozycji, tak aby weszly ze soba w nowy dialog, takze w innych

ustawieniach.

Instalacja powinna by¢ eksponowana w jasnej (najlepiej z bialymi $cia-
nami i sufitami), dobrze o$wietlonej przestrzeni z dostgpem do $wia-
tla dziennego. Warunki te spelnia Galeria Grafika w Domu Angielskim
przy ul. Chlebnickiej w Gdansku, nalezaca do Akademii Sztuk Pieknych

w Gdansku. Jest ona pierwotnie zakladanym miejscem ekspozycji.
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Usytuowanie Galerii jak i samej Akademii na gdanskiej Staréwce ma dla
mnie znaczenie osobiste, symboliczne i sentymentalne. Kilkaset metréow
dalej, na ul. Piwnej (ul. Chlebnicka jest jej przedtuzeniem), kolo Wielkiej
Zbrojowni (siedziba Akademii Sztuk Pigknych w Gdansku) spedzitam
czes$¢ dziecinstwa, a pozniej studiowatam. W tych okolicach mieszkatam
i bawilam sig, znam tutaj kazda uliczke, kazde podworko, drzewo czy
zaulek. Tutaj mieszkali moi dziadkowie, ktorzy uczestniczyli w moim
wychowaniu. Dziadek, ktéry byl profesorem Uniwersytetu Gdanskie-
go i czlonkiem PAN, zawsze podkreslal wage stowa, literatury i sztuki.
Babcia opowiadata ciekawe historie o przodkach, ktdérzy realizowali si¢
z powodzeniem w dziedzinie literatury, sztuki, polityki czy spolecznie.
Inspirowali mnie do wyboru wlasnej $ciezki i motywowali do podejmo-

wania réznych aktywnosci.

Jako dziewczynka, dorastajgca w II polowie lat 80-tych, mam tez wspo-
mnienia zwigzane z okolicg ul. Chlebnickiej. Kilkanascie metréw dalej, nad
Motlawg byla galeria sztuki, ktora czgsto odwiedzatam z rodzicami. W tym
miejscu (jak i m.in. w Muzeum Narodowym na ul. Torunskiej czy przy ulu-
bionym Sgdzie Ostatecznym w Kosciele Mariackim...) ksztaltowala si¢ moja
wrazliwos¢ artystyczna. Pamietam, ze jako 5-6 latka bytam na wernisazu
prof. Wladystawa Jackiewicza. W drugim koncu sali, bez rodzicéw analizo-
walam jego monochromatyczne, wielkie akty. Profesor podszed! i zapytal,

co sadze o jego pracach. Odpowiedziatam, szczerze, Ze nie podobajg mi si¢



- ze wedlug mnie s smutne i szare. Podjal wtedy ze mng powazna rozmowe
a takze wyttlumaczyt mi swoje obrazy. Wracalam do domu wazna i zadowo-

lona po odbytej rozmowie, wprowadzajac rodzicéw w konsternacje...

Wspomnienia te przytaczam nie bez przyczyny. Jako dziecko, dziew-
czynka miatam wiele mozliwosci i aktywnosci z ktorych korzystatam
(nikt mnie nie zmuszatl). Kazdy z rodzicéw, dziadkéw czy wujostwa pro-
ponowali zajecia albo miatam swéj ,wolny czas” Byly to wizyty w muze-
ach i galeriach, wycieczki po Kaszubach (oraz Polsce i Europie), fowienie
ryb, plywanie, jazda na rowerze, majsterkowanie, budowanie szalaséw,
rysowanie, ogladanie albumoéw, czytanie ksigzek, zabawa lalkami, kolej-
ka, gotowanie i chodzenie... po drzewach. Pomimo obitych kolan nigdy
nie ustyszalam, ze czego$ nie moge robic¢ bo dziewczynkom nie wypada,

czy czego$ nie powinnam, bo jestem dziewczynka.

Dodatkowo, co jest bardzo istotne, doroste kobiety z mojego otoczenia
dbaly o siebie, ale nie stawialy swojego wygladu czy dbania o urode jako
zyciowego priorytetu (co si¢ teraz czesto zdarza, takze pod wpltywem
kultury masowej). Odnosz¢ wrazenie, ze te do§wiadczenia mnie uksztal-
towaly. Dzigki temu podejmujac sie¢ wyzwania analizy tematu doktor-
skiego, mogtam popatrze¢ na temat z pewnym dystansem i innym zaple-

czem doswiadczen, ktdre zdobytam jako dziewczynka i kobieta.

Mysle, ze istotne w calym tym procesie wspierania dziewczynek (gene-

ralnie dzieci) jest takie ,,korczakowskie” wstuchanie sie¢ w dziecko, dialog

Miejsca sentymentalne - dziecinstwo i dorastanie

z dzieckiem i wiara w nie, przy jednoczesnym wyzbyciu si¢ ,tresury”
wynikajacej np. z aspiracji rodzicielskich oraz tworzenie dobrych wa-

runkow do wszechstronnego rozwoju’.

Zdaje sobie sprawe, ze w dzi$, w latach 20-tych XXI wieku, w Polsce
w dobie konsumpcjonizmu, kapitalizmu, intensywnego rozwoju me-
diéw spotecznosciowych, swiattowoddw i sztucznej inteligencji, wplywu
kultury masowej na codzienne zycie, takie doswiadczanie beztroskiego

dziecinstwa moze by¢ niewykonalne i nie kazde dziecko ma taka szanse.

W mojej opinii, istotne dla rozwoju dziewczynek, a potem mlodych kobiet
(a takze chlopcéw) jest zapewnienie im przez ich opiekundéw, nauczycieli
(nie tylko rodzicéw) réznorodnych aktywnosci. Pokazanie, ze moga wy-
bierac¢ sobie pasje, zainteresowania i przyszly zawod nie tylko sposrod tych
typowo ,,kobiecych” Takie wsparcie sprzyja umacnianiu dziewczat, a po-
tem mlodych kobiet, ktére poczucia wartosci nie beda budowac wylacznie
na swoim wygladzie a cechach charakteru i posiadanych umiejetnosciach.

Szczegolnie wtedy, kiedy ksztaltuje sie ich osobowos¢.

Jest to istotne zwlaszcza teraz, gdy kultura masowa (a szczegdlnie uzyt-
kownicy mediéw spotecznosciowych) narzucajg kanony pickna i wy-

wieraja presje¢ na dziewczetach i mtodych kobietach, dotyczaca okreslo-

3 Zob. J. Korczak, Jak kocha¢ dziecko w rodzinie, Instytut Ksiazki, Biuro Rzecznika Praw
Dziecka, Warszawa 2012.
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nego wygladu. Prowadzi to do uprzedmiotowienia kobiet, wprowadza
je w kompleksy i obniza ich warto$¢ jako ludzi. Nie bez przyczyny zaob-
serwowa¢ mozna rosnacg ilo§¢ salonéw medycyny estetycznej, w kto-
rych po godzinnym pobycie mozna zapewni¢ sobie zmiany gtéwnych

cech twarzy.

Umacnianie i pokazywanie réznych $ciezek rozwoju dziewczetom (i bu-
dowanie takze $wiadomosci chtopcow, ze dziewczynki moga by¢ réwno-
rzedne i warto$ciowe w tych samych aktywnosciach) sprzyjaja budowie
nowoczesnego spoleczenstwa, nie opierajacego si¢ wylacznie na patriar-

chalnych wzorcach i stereotypowych kanonach.
Reklama i sztuczna inteligencja w codziennym zyciu

Wybér techniki i sposobu ekspozycji instalacji podkreslaja wspomniana
wielowatkowos¢ i wielowymiarowos¢ tematu reklamy i kobiety w rekla-
mie. Majg pokaza¢, w jaki sposob reklama przenika do zycia codzien-
nego, a kultura masowa wplywa na kreowanie w $§wiadomosci i pod-
$wiadomosci wzorcédw spolecznych, a takze oddzialuje na otoczenie
kulturowo-spoleczne. To, jak tworzona jest reklama, wynika takze z nie-
go. Obrazy kobiet przekazywane przez reklame utrwalaja si¢ w podswia-

domosci. Jest to proces niezalezny od nas.

Aktualnie trudno jest zignorowa¢ nowoczesne technologie, ktdre sg cze-

$cig wspdlczesnej cywilizacji. Szerokie spektrum mozliwoséci sztucznej

12

inteligencji wykorzystywanej w biznesie, marketingu i filmie ulatwia

przekazowi reklamowemu wnikanie w nasze zycie.

Programy, filtry i aplikacje wspierane przez sztuczng inteligencje popra-
wiajg wyglad twarzy modelek, aktorek itd. oraz zwyktych uzytkownikow
(m.in. zmieniajgc rysy twarzy, wielko$¢ oczu, kolor wloséw, cery, doda-
jac makijaze, odmladzajac czy postarzajac)* tworzac tym samym awata-
ry’ realnych ludzi w §wiecie cyfrowym. Sg one juz powszechne, popular-

ne i dostepne dla wszystkich uzytkownikow $wiata wirtualnego.

Z kolei klienci branzy reklamowej mogg juz swobodnie uzywaé dowol-
nie wykreowanych cyfrowo postaci ludzkich (o réznej pici, wygladzie,
wieku czy rasie i méwiacych w kazdym jezyku) aby stworzy¢ swéj film
reklamowy - bez potrzeby angazowania rezyseréw, scenarzystow i akto-
réw?, co znacznie obniza koszty. Ma to takze duze znaczenie w kontek-

$cie kreowania dowolnych kobiecych wizerunkéw w branzy reklamowe;j.

4 Zob. Aplikacja FaceApp: edytor twarzy, https://apps.apple.com/pl/app/faceapp-ide-
alny-edytor-twarzy/id1180884341?|=pl (dostep: 15.07.2023).

5 Zob. Awatar, https://mikroporady.pl/slownik-pojec/awatar, (dostep: 15.07.2023).

¢ Zob. Aplikacja HeyGen: edytor filmow reklamowych z wirtualnymi aktorami/awatara-
mi, https://app.heygen.com/guest/avatars, https://app.heygen.com/guest/templates
(dostep: 15.07.2023).



Obecnie amerykanscy aktorzy, scenarzysci i montazysci zaczeli aktyw-
nie protestowa¢ wobec przemystu filmowego, ktory chce wykorzystywaé
sztuczng inteligencje m.in. do generowania cyfrowych wizerunkéw ak-
torow: Strajkujgcy aktorzy w Hollywood protestujg m.in. przeciw projek-
towi wykorzystywania ,na wiecznos¢” zeskanowanego wizerunkow osob
grajgcych role drugoplanowe za pomocg sztucznej inteligencji (Al). ,,Ska-
nowani” aktorzy byliby optacani tylko za jeden dzieti pracy.(...)’. Protestu-

ja takze przeciwko ,,ochronie” ich wizerunku w postaci cyfrowej®.

W pewnym momencie mozna si¢ zgubi¢: gdzie konczy si¢ realne zycie

a zaczyna wirtualna, cyfrowa fikcja?

Materia

Wykorzystanie przezroczystosci materii szkla akrylowego, pozwala mi za-
obserwowac, ze reklama - wraz z promowanym przez siebie wizerunkiem
kobiety - jako czes¢ kultury popularnej przenika do zycia codziennego, sta-
jac sie czescig naszego systemu wartosci. W zwiazku z rozwojem technolo-

gicznym granica przekazu staje si¢ ,,ptynna”. Trudno jest zignorowa¢ nowo-

7 Hollywood sparalizowane przez strajk. ,Walczq, zeby przezy¢”, money.pl, 6.08.2023,
https://www.money.pl/gospodarka/hollywood-sparalizowane-przez-strajk-walcza-ze-
by-przezyc-6927615574006432a.html (dostep: 16.08.2023).

8 Strajk w Hollywood. Aktorzy bojq sie sztucznej inteligencji, businessinsider.com.pl,
13.07.2023, https://tinyurl.com/kdsrnmu3 (dostep: 16.08.2023).

Materia | Kompozycje i symbolika liczb

czesne technologie, ale mozemy by¢ $wiadomi ich wptywu i podprogowego

dzialania oraz socjotechnik i metod stosowanych przez reklamodawcow.

Kiedy rozpocze¢tam poszukiwania techniki i sposobu wyrazenia swojej
wypowiedzi artystycznej, impulsem, ktéry zainspirowal mnie do wybra-
nia instalacji przestrzennej i uzycia efektu przenikania sig, byly dzieta
francuskiego artysty multimedialnego Christiana Boltanskiego. Jego
wielowatkowe instalacje byly eksponowane w paryskim Centre Pompi-
dou w 2019 roku’ czy we wloskiej galerii Fondazione Merz w Turynie
w 2015 roku'’. Podobne dzialania i eksperymenty na zblizonym materia-
le, ale w mniejszym zakresie, podjetam osobiscie juz wcze$niej, w czasie
studiéw doktorskich w 2019 roku. Zachgcito mnie to do dalszej eksplo-
racji tego rodzaju dzialan tworczych w poszukiwaniu symbolicznych

znaczen, ktdre za sobg niosa.
Kompozycje i symbolika liczb
Zaprojektowana przeze mnie instalacja sklada sie z 4 kompozycji (wy-

nika to z kalkulacji dot. metrazu galerii i aranzacji jej przestrzeni). Iloé¢

kompozycji zdeterminowana jest specyfika przestrzeni wystawienniczej.

° Christian Boltanski exhibition at Paris Centre Pompidou - Pictures, Faire son temps,
sortiraparis.com, 16.11.2019, https://tinyurl.com/yxru563f (dostep: 15.02.2023).

1 Eva Albarran & Co, Dopo, Christian Boltanski: fondazione Merz, Turin,
http://eva-albarran.com/production/dopo-christian-boltanski-fondazione-merz-turin/
(dostep: 15.02.2023).
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Kobieta w reklamie...

W zalezno$ci od mozliwoséci ekspozycyjnych danego miejsca, ilo$¢
obiektow moze sie zwigksza¢. Przestrzen stanowi bodziec - prowokuje
do rozwijania ilosci kompozycji na zasadzie site-specific. Poszczegélne
kompozycje instalacji zbudowane sa z zestawu 5 plansz. Kazda z plansz
reprezentuje, w roznych konfiguracjach, inny obszar symboliczny i zna-

czeniowy, oddajac schematy klisz kulturowych.

W kulturze naszej cywilizacji poszczegdlne liczby maja przypisang kon-
kretna symbolike i znaczenia. Matematyk, Michal Szurek, nawigzujac do
bliskich nam kregéw kulturowych tak opisuje to zagadnienie: W jezyku
staro-cerkiewnostowianskim licziti to objawic, oglosi¢. Zatem liczy¢ to
»pokazac licem”, czyli ,,ujawnic¢”. Dzis uwazamy, ze dopiero po liczbowym
opisaniu zjawiska mozemy je naprawde zrozumie¢. Poglgd ten jest kwe-

stionowany w naukach humanistycznych. (...)".

Zdaniem Pitagorasa: ,,Liczba jest istotg wszystkich rzeczy“. Wg. symboliki
liczb greckiej szkoly pitagorejczykow (V-IV w. p.n.e.), ktérzy wierzyli, ze
wszystko jest liczba, liczba 5 miata symbolizowa¢ wtasnosci ciat fizycznych,

zwlaszcza barwe. Pig¢ naturalnie kojarzy sie takze z liczbg palcéw u dloni'.

" M. Szurek., Liczby w kulturze, w: Dziat Naukowy, ,Matematyka Stosowana’, nr 7/2006,
s. 52-78, Polskie Towarzystwo Matematyczne, Warszawa 2006,
https://wydawnictwa.ptm.org.pl/index.php/matematyka-stosowana/issue/view/178
(dostep: 15.08.2023).

12 W. Kopalinski, Sfownik Mitéw i Tradydji Kultury, Parnstwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 1985, s. 870.
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Symbolika liczby piec jest bogata. Oprocz podstawowego nawigzania do
pieciu zmystow, ktorymi odbieramy $wiat tj. wzroku, stuchu, dotyku, wechu
i smaku, symbolizuje tez pig¢ daréw umystu: zdrowy rozum, wyobraznie,
fantazje, zdolnos¢ abstrahowania i pamig¢¢ (wg. Stephena Hawesa, 1515).
Liczba pig¢ oznacza takze Piecioksiag - pie¢ pierwszych ksiag Biblii - Ksiegi

Mojzeszowe (hebr. Tora, gr. Pentateuch). Pig¢ jest takze filarow islamu®.

Mozna przyjaé, ze liczba pie¢ symbolizuje jednoczesnie $wiat fizyczny, to co
cielesne, namacalne, dajace si¢ zmierzy¢, stworzone takze dfonmi cztowie-
ka i jednoczesnie swiat duchowy, religie i wierzenia. Pie¢ jest takze liczba
najblizszg cztowiekowi i pierwotna. Dzigki pigciu podstawowym zmystom

oraz pieciu palcom kazdej dloni i stopy jesteSmy w stanie zy¢ i tworzy¢.

Pie¢ obszaréw symbolicznych zawartych w kazdej kompozycji to:

I. Rysunek dzieciecy [innocentia]**

Rysunek dziecigcy, ktéry wykorzystuje (mojego autorstwa, z lat 80.)
w sposdb symboliczny pokazuje niewinny §wiat dziecka. Szczeros¢, na-

turalno$¢ i spontaniczno$¢ dziewczynki, ktora wkrétce spotka si¢ z kul-

3 Tamze.s. 597.

* fac. innocentia - niewinnos¢, nieszkodliwos¢, prawos¢, bezinteresownosc.
Zob. Kumaniecki K. oprac., Stownik tacirisko-polski, Parnstwowe Wydawnictwo
Naukowe, Warszawa 1988.



turg masowa i towarzyszaca jej stereotypizacja kobiety dotyczaca jej wy-

gladu i zachowan spotecznych.

Jeden z rysunkéw zatytulowany ,,Kopciuszek” inspirowany jest znana
basnig dla dziewczat powstala w XVII w. Obrazek wykonatam w wieku
5 lat. Jest to jedna z nielicznych bajek dla dziewczynek, ktore poznatam
w dziecinstwie. W zwigzku z tym tematyka ksiezniczek i matych miss,
a co za tym idzie aspiracji i skupiania energii dziewczat na tym, zeby
osiaggna¢ piekny wyglad itp., byla mi obca. Z tym tematem spotkalam si¢

dopiero w wieku dorostym.

Pierwotnie rysunki zostalty wykonane przeze mnie tuszem, farbg akry-
lowa i oféwkiem na szarym papierze, a prace dziecigce — kredkami wo-
skowymi na biatym papierze. Nastepnie zostaly zeskanowane i poddane

komputerowej obrébce graficznej.

II. Rysunek odreczny [maturitas] "

Odreczny rysunek, ktory wykorzystalam w instalacji, jest moim komen-
tarzem, indywidualnym sposobem wypowiedzi tworczej, wynikajacym

z mojej wrazliwosci artystycznej. Symbolizuje dojrzalos¢, swiadomosé

> tac. maturitas - dojrzatos¢, petny rozwdj, szczyt rozwoju, wiasciwa pora.
Zob. Kumaniecki K. oprac., Stownik tacirisko-polski, Parnstwowe Wydawnictwo
Naukowe, Warszawa 1988.

Rysunek odreczny [maturitas] | Reklama / kolaz reklamowy [luxuria]

kreacji, role inspiracji oraz nobilitacje dojrzalego aktu tworczego. Recz-
ny rysunek i ekspresyjna kreska symbolizuja jednoczesnie nature i co-
dziennos¢ bez blichtru reklam. Oddaja prawdziwa nature kobiety: wraz-
liwos$¢, autentyczne emocje, bez falszywego retuszu. Sa one w kontrze
do wykalkulowanego i sztucznego $wiata reklamy. W kontekscie innych
prac rysunek np. aktu kobiecego staje si¢ rama, rodzajem emblematu,
symbolem, przez ktéry widz patrzy na pozostale elementy instalacji.
Spontaniczny rysunek ujawnia cienkg granice, ktorg fatwo przekroczy¢
w kulturze masowej (a takze sztuce wysokiej) pomiedzy przedmioto-
wym a podmiotowym pokazywaniem kobiety. Zalezy to od kontekstu

i sposobu ukazania jej wizerunku.

Mimo ze reklama jest czescig kultury popularnej, to pewien procent jej
autorow tworzy reklamy na wysokim poziomie artystycznym, szukajac

inspiracji i wzorcow w kulturze wysokiej.

III. Reklama / kolaz reklamowy [luxuria]'¢

Kolaz fotograficzny zostal stworzony cyfrowo, w programie graficznym.
Wykorzystalam w nim ogdlnodostepne fotografie modelek i aktorek

wystepujacych w reklamach w minionych dwoéch stuleciach. Jego celem

16 fac. luxuria/luxurio - wybujatos¢, zbytek, chec zycia, swawola, by¢ bujnym, pysznic sie,
byc wesotym, brykac, zy¢ rozpustnie, skakac wesoto. Zob. Kumaniecki K. oprac., Stownik
tacirisko-polski, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1988.
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Kobieta w reklamie...

jest wskazanie typologii ,,kobiet reklamowych”, sposobu ich ukazywa-
nia, tutaj na przykladzie samych twarzy kobiet, ich wyrazu, grymasoéw,
ktore nie zmienity si¢ od ponad 130 lat. Ujete razem pokazuja wspol-
ne, ponadczasowe cechy i podobienstwa. Obrazuja unifikacje , kobiety
reklamowej”, wykorzystywanie jej jako produktu i uprzedmiotowienie.
Kobieta w kolazu jest ,kobietg-obiektem”, majacym podnies$¢ sprzedaz
danego towaru i ugruntowac pozycje danej marki poprzez wzbudzenie

emoc;ji i pragnien.

W tworzeniu projektu celowo wykorzystuje¢ istniejace reklamy (tj.
wybrane i wykadrowane fragmenty fotografii reklamowej), jako ele-
menty wizualne funkcjonujace w kulturze masowej, wspottworzacej
i umacniajacej stereotypy. W procesie twérczym tacze je ze swoimi praca-
mi, wprowadzajac je tym samym na nowe obszary - powigzan artystycz-
nych i znaczen symbolicznych. Wyselekcjonowane przeze mnie reklamy
w powigzaniu z moimi rysunkami stanowig $wiadomy $ro-

dek wypowiedzi artystycznej w obranym przeze mnie temacie.

Do tego rodzaju dialogu zainspirowata mnie twdrczo$¢ artystéw pocho-
dzacych z Czech - Andiego Warhola czy Jifiego Kolara, a takze aktyw-
nos¢ artystyczna polskich tworcow - Wiadystawa Hasiora i prof. Romana
Gajewskiego, prowadzacych dialog z kulturg masows i sztuka wysoka.
M.in. dzieki taki dzialaniom - w wyniku wyboru i decyzji twdrcy, goto-
we obiekty powszechnego uzytku lub obrazy klasykéw, uzyskiwaly status

nowego dzieta. Celem tego typu dzialan bylo m.in. interpretowanie na
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swoj autorski sposob kultury popularnej, sztuki wysokiej lub komento-

wanie sytuacji spotecznej czy konsumpcjonizmu.

W tej cze$ci mojej pracy wykorzystalam elementy reklam od lat 20.
XIX: z Europy i Stanéw Zjednoczonych. Sa to przede wszystkim odpo-
wiednio wykadrowane reklamy z branzy kosmetycznej. Wybralam taka
reprezentacje, poniewaz schematycznos¢ i stereotypowy wizerunek ko-
biety w reklamach tych branz szczegélnie si¢ wyrdznia i jest wyjatkowo
odporny na zmiany. Zestawione razem twarze bohaterek reklam uka-
zuja wspolne cechy przedstawiania kobiet, bez wzgledu na to, czy jest
to reklama z roku 1920, 1950, 1990 czy 2010. Celowo nie pokazuje¢ na
kolazach marek reklamowanych produktéw ani sloganéw reklamowych,
zeby nie odwraca¢ uwagi od szablonowosci przedstawianych kobiecych

wizerunkdw.

Od przetomu XIX i XX wieku do dzi$ kobiety w reklamie odgrywaja zasad-
niczo kilka rol (w zaleznosci od dekady): gospodyni domowej - opiekunki
ogniska domowego (matka, zona), ,kobiety wspoltczesnej” reprezentujacej
dany okres, kobiety-wamp, zmyslowej i seksownej kusicielki o idealnym

ciele: obiektu pozadania czy pewnej siebie ekspertki w danej dziedzinie.

Istotnym aspektem (i jednoczesnie problemem kulturowym) odno-
$nie wizerunku kobiety w reklamie jest wspomniane juz wczesniej jej
uprzedmiotowienie. Zobrazowane m.in. poprzez ukazywanie kobiety

w reklamie w kontekscie erotyki, seksu, seksualnych fantazji czy fety-



szy. W skrajnych przypadkach byly to sugestie scen przemocy, perwer-
syjnych zachowan lub zbyt mlodych modelek wygladajacych jak dzieci.
Najczesciej mozna je zaobserwowaé w reklamach branzy perfumeryjnej

i modowej (wiodacych doméw mody i marek kosmetycznych).

Wynikac¢ to moze takze z ,,credo” lub przeswiadczenia czgsci marketingow-
cow i tworcow reklamy, ze ,,sex sells”/,,seks sprzedaje” lepiej dany produkt.
Dzigki nawigzaniom, podtekstom i odwolaniu si¢ do podstawowych in-

stynktéw w reklamie mozna uzyska¢ zwigkszong sprzedaz i zyski'.

Prowokacyjne reklamy moga zadziala¢ takze odwrotnie np. zbytnie sku-
pienie si¢ odbiorcy na erotyce a nie na promowanym produkcie lub nawet
wywolanie skandalu obyczajowego. Moze to przelozy¢ sie na negatywny

wizerunek marki lub zablokowanie bulwersujacej spolecznie kampanii.

Czes¢ z badaczy uwaza, ze takie podejscie do ukazywania kobiet wyni-
ka z tego, ze kultura zachodnia tradycyjnie promuje androcentryczny
i patriarchalny poglad na kobiety, ktéry szufladkuje je w stereotypach
pojeciowych i czarno-biatych podzialach. Wynika¢ to moze réwniez

z glebokiego zakorzenienia mitéw i archetypéw w danych kulturach'.

17 Zob. SALESmanago, Sex sells? Jak reagujemy na prowokujqce reklamy + 7 przyktaddw,
7.01.2016, https://tinyurl.com/3exjp583 (dostep 15.07.2023).

'8 Zob. MM Martinez-Oia, AM Mufoz-Munoz, 2015: An Iconographic analysis of the
myth of Lilith in advertisin. Revista Latina de Comunicacién Social, 70, researchgate.net,
https://tinyurl.com/584wpjh3 (dostep: 15.07.2023).

Reklama / kolaz reklamowy [luxuria]

Badaczki Maria del Mar Martinez-Ofia i Ana Maria Mufoz-Muiioz (Wo-
men and Gender Studies University of Granada (UGR), Hiszpania) ana-
lizujac bohaterki wspotczesnej reklamy zaobserwowaty, symboliczne na-
wigzania wlasnie do mitéw kulturowych i archetypéw kobiety. Siegaja one
do wczesnego chrzescijanstwa, wierzen kultury zydowskiej i starozytne;j
Mezopotamii (wierzenia kultury asyryjsko-babilonskiej). Obrazuja si¢ one
gléwnie w wizerunkach kobiety jako wspdlczesnej femme fatale (kobiety
obiektu pozadania czy meskiej mizoginii). Powstala ona z wierzen o mi-
tycznej pierwszej zonie Adama: Lilith. Za swoje niepostuszenstwo zostala
wygnana przez Adama®. Stala si¢ niezalezng, wyzwolong kobieta, ale i zla
kobietg-demonem, obarczong negatywnymi cechami®> *. Lilith pojawia
sie w literaturze pierwszych wiekow ery chrzescijanskiej a jej pochodzenie
siega starozytnej kultury Bliskiego Wschodu. Jest to kobieta-protoplastka
wspolczesnej femme fatale, ktorej wizerunek mozemy odnalez¢ m.in.w ki-

nematografii, literaturze, malarstwie i reklamie.

Posta¢ Lilith lub podobnej do niej bohaterki, bogini z mitéw i wierzen,
wywodzacej si¢ ze starozytnego kobiecego mitu o picknej, silnej nieza-
leznej i jednocze$nie ztowrogiej kobiecie, pojawia si¢ w wierzeniach roz-

nych kultur. Mozna wysnu¢ wniosek, ze mogta by¢ takze przestroga dla

19 Zob.Tamze.
20 Zob.Tamze.

2 Lilith, Jewish folklore, https://www.britannica.com/topic/Lilith-Jewish-folklore
(dostep: 15.07.2023).
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Kobieta w reklamie...

nie podporzadkowanych kobiet (tzn. nie postepujacych wg. ustalonych

norm spotecznych i narzuconych tradycji).

Jill Hammer, wspdlczesna kobieta-rabin, kaptanka, poetka i naukowiec
(tytul doktora) reprezentujaca Academy for Jewish Religion w Nowym
Jorku®, zajmujaca si¢ m.in. tematyka biblijnych kobiet w tradycji i wie-
rzeniach zydowskich, uwaza, ze Lilith jest feministyczng bohaterka, kto-
ra uniezaleznita si¢ od mezczyzn, przetamujac patriarchat. Niezalezna,
ale jednoczesnie bedaca kobieta-demonem i kusicielks, prowadzita mez-
czyzn do zguby i czynila zlo. Jej zdaniem wspdlczesnie wykorzystuje sie
ta bohaterke do wyrazenia nowych idei*. Powigzana jest ona takze z wi-

zerunkiem weza, demona, wampirzycy czy czarownicy...**

Dodatkowo w kobiecej ikonografii reklamowej mozna zaobserwowac
nawigzania do poje¢ religijnych (np. grzech). Twoércy reklam wykorzy-

stuja jednoczesnie pozornie bardzo czytelng ikonografie kultury zachod-

22 Zob. Rabbi Jill Hammer. Author, teacher, midrashist, mystic, poet, essayist, and
priestess, https://rabbijillhammer.com/, (dostep: 15.07.2023).|

2 ). Hammer, Women & Feminism. Lilith: Lady Flying in Darkness. The most notorious
demon of Jewish tradition becomes a feminist hero, myjewishlearning.com,
https://tinyurl.com/yzm2zhbc (dostep: 15.07.2023).

2 M.M. Martinez-Ofa, A.M. Mufioz-Mufoz, 2015: An Iconographic analysis of the
myth..., dz. cyt.
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niej, jak i podprogowa symbolike®, co w efekcie tworzy negatywny wi-

zerunek kobiety.

Martinez-Ofia i Mufioz-Mufioz analizujace tego typu reklamy, twierdza,
ze reklamy postugujace sie symbolikg zwigzang z seksualnoscig promu-
ja uprzedmiotowienie, ponizenie i degradacje kobiet, przez manipulacje

obrazem i sila perswazji przekazu®.

Nalezy zdawa¢ sobie sprawe z mocy takich obrazéw, nawigzujacych do
tozsamosci kulturowej danego spoteczenstwa, ktére mocno zakorzeniaja

sie w zbiorowej wyobrazni spoleczenstwa i sg szkodliwe.

Stopniowo od kilkudziesi¢ciu lat w srodkach masowego przekazu prze-
suwaja si¢ granice norm spotecznych, tabu i akceptacji (seksualno$¢ nie
jest juz tabu jak kiedys). W zwiazku z tym istotng jest swiadomo$¢ wizu-
alna projektantéw branz kreatywnych i dekonstrukcja starozytnych, ar-
chaicznych jak réwniez wspoétczesnych mitéw patriarchalnych”. Warto
podkredli¢, ze tworcy reklam i projektanci odgrywaja odpowiedzialng
role w kreowaniu publicznego wizerunku kobiet jako statego elementu

kultury popularne;j.

25 Zob. llustracje na s. 27 niniejszej pracy.

% M. M. Martinez-Ofa, A. M. Muioz-Muhoz, 2015: An Iconographic analysis of the
myth..., dz. cyt.

7 Tamze.



IV. Tekst / typografia / litera [cultura]?®

Ta cze$¢ instalacji symbolizuje stowo, ktére — wraz z obrazem — jest niero-
zerwalnym i stalym elementem kultury, w tym kontekscie takze kultury
wizualnej i masowej. Sfowo i jezyk, pismo oraz literatura, tworzace dana
kulture, majg dla cywilizacji znaczenie fundamentalne. Pismo uznawane
jest za wyznacznik rozwoju ludzko$ci: Stowami poznajemy $wiat, stowa-
mi myslimy i méwimy. Jezyk sktada stowa i mysli za ciebie — powtarza za

Fryderykiem Schillerem wspoélczesny jezykoznawca Victor Klemperer®.

Jak pisze literaturoznawca, prof. Grzegorz Leszczynski: ,Na poczgtku
byto Stowo (...). Wszystko zaistniato dzigki Niemu™°. Cata ludzka kultu-
ra, cywilizacja, duchowos¢, wielkie dziedzictwo przekazywane z pokolenia
na pokolenie, sztuka, nauka, prawo - wszystko powstato ,,dzigki Niemu”.

Stowo budzi cztowieka do zycia i prowadzi ku dojrzatosci; kres stowa jest

% fac. cultura - pielegnowanie, staranie, wychowywanie, sposéb zycia, wyksztatcenie,
wychowanie, ogtada, uszlachetnienie. Zob. Kumaniecki K. oprac., Sfownik tacirisko-pol-
ski, Paristwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1988.

2 G. Leszczynski, Daje stowo. Wedréwki po jezyku i literaturze, Wydawnictwo Agora,
Warszawa 2016, s. 5.

30 G. Leszczynski, Magiczna biblioteka. Zbdjeckie ksiegi mfodego wieku, Wydawnictwo
CEBID, Warszawa 2007, s. 19 cyt. za: J 1, 1-3. Cyt. wg wydania: Pismo Swiete Nowego
Testamentu i Psalmy. Najnowszy przektad z komentarzem, oprac. Zespot Biblistow
Polskich, Czestochowa 2005, s. 219.

Tekst /typografia /litera [cultura]

Smiercig cztowieka - Zegna nas milczenie, ktore trwac bedzie calg zastyglg

w bezruchu wiecznosé.

Zdaniem badacza kultury wizualnej prof. Williama Johna Thomasa Mit-
chella: Wspétczesna kultura sprawita, ze wspotdziatanie stowa i obrazu
jest zjawiskiem jeszcze bardziej burzliwym, zawitym i wszechobecnym.
(...) Jesli starozytne porzqdki pamieci miaty woskowe tabliczki i Swigty-
nie pelne posggow, wspotczesne technologie pamieci koordynowane sg
przez strumienie danych cyfrowych i analogowych w ramach wirtualnej
architektury elektronicznej, zamieniajgc obraz w tekst i z powrotem (...)*.
Stowo i obraz koegzystuja, tworzac przekaz reklamowy. Dlatego ma ono
dla mnie réwnie istotne znaczenie jak obraz. W tej warstwie instalacji
wykorzystatam fragmenty tekstu z czgsci teoretycznej mojej rozprawy
doktorskiej, a takze nagtowki i wycinki artykutéw z gazet. Nie uzywam
gotowych, popularnych hasel reklamowych, aby nie przy¢mi¢ nimi in-

nych warstw znaczeniowych tej czy pozostatych czgsci pracy.

31 Tamze, s. 19.

32 W. J. T. Mitchell, Sfowo i obraz, ,Teksty Drugie. Teoria literatury, krytyka, interpretacja’,
nr 1/2022,s. 142-143;
https://rcin.org.pl/ibl/dlibra/publication/273356/edition/237081 (dostep 22.04.2023).
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V. Informacja / spoleczenstwo / protest [rebellio]*

W tej czesci mojej instalacji przedstawiam wybrane fragmenty artyku-
téw z prasy codziennej, dotyczace manifestacji i marszéw kobiet w Pol-
sce. Wycinki ilustrujg cykliczne pochody kobiet, gtéwnie w Gdansku,
w marcu i pazdzierniku w latach 2016-2018 (jeszcze przed wigkszymi
w 2020 r.). Artykuly ukazuja wydarzenia spoteczne, w ktérych przede
wszystkim uczestnicza kobiety podnoszace m.in. tematy wykluczania
kobiet w réznych sferach zycia, praw obywatelskich, ustugach spotecz-
nych i medycznych, ich przedmiotowego traktowania, ingerowania
polityki w zycie osobiste. Zjawiska te ilustrujg, jak kultura masowa, jej
tworcy i klasa polityczna przejawiaja tendencj¢ do uprzedmiotowienia
kobiety w rédznych obszarach jej zycia. Pokazuja takze, ze polityka miesza
sie z zZyciem codziennym, czy tego chcemy, czy nie. W zwiagzku z tym,
uznalam, ze maja one wspolny mianownik z tendencjami pojawiajacymi

sie w §wiecie reklamy.

Fragmenty z gazet wybralam i wykadrowalam m.in. bioragc pod uwage
kilka czynnikéw: przedstawiang na nich symbolike obrazéw, stow/teks-
tow, kolorystyke i kompozycje, ktora ma duze znaczenie w kontekscie
pozostatych obrazéw i ich wzajemnego przenikania oraz relacji migdzy

nimi. Jednym z istotniejszych elementéw sg tutaj portrety kobiet wi-

33 lac. rebelio - wznowienie wojny, powstanie, wzburzenie. Zob. Kumaniecki K.
oprac., Stownik tacirisko-polski, Parnstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1988.
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docznych na zdjeciach w reportazach. Jest to everywoman, z ktérg moze
utozsamia¢ sie kazda ,,zwyczajna” dziewczyna i kobieta. Materialy pra-
sowe przedstawione w tej cze$ci pracy zebralam w maju 2019 roku pod-
czas wizyt w Archiwum Biblioteki Gdanskiej Polskiej Akademii Nauk.

Proces badawczy, artystyczny i jego kontynuacja

Przygotowania do podjetego przeze mnie tematu tj. Kobiety w reklamie
i prokobiecej kampanii rozpoczglam w kwietniu 2018 roku przed przy-
stapieniem do egzamindw na studia doktorskie w lipcu 2018 roku. Za-
czely sie one od zalozenia archiwum cyfrowego tj. zbierania materiatéw
w postaci plikéw reklam (od konca XIX wieku do czaséw obecnych),
a takze licznych artykuléw i publikacji cyfrowych (krajowych i zagra-
nicznych autoréw) dotyczacych szeroko pojetej tematyki kobiety w re-
klamie. Zbiér cyfrowy wzbogacony zostal realnie rosnaca biblioteka
kilkudziesieciu zakupionych przeze mnie ksigzek, ktérych nie mogtam
zdoby¢ w bibliotekach.

Ogromny zbidr - blisko tysigca reklam, kilkuset artykuléw, stworzytam
dzigki przeszukiwaniu licznych repozytoridw (szczegélnie w czasie pan-
demii COVID-19) i wielu bibliotek, takze on-line. W czasie pandemii-
nieocenione bylo takze wsparcie gdanskich bibliotekarzy, a takze nawia-
zane kontakty akademickie - z pracownikami naukowymi Politechniki
Gdanskiej, ktore zaowocowalo m.in. dostepem do miedzynarodowych

repozytoriéw i zréddet (artykuly naukowe ze zbioréw europejskich).



Sposdb badan i pracy, jaki sobie wyznaczytam tj. na poczatku zebranie
i przeanalizowanie dostgepnych badan, analiz i publikacji w danym te-
macie, a nastepnie wyciggniecie z nich wnioskéw, konkluzji i wlasnych
opinii, spowodowal, ze duza cz¢$¢ przewidzianego czasu pracy nad dok-

toratem spedzitam na analizie i kwerendzie zebranych materialéw.

Wyzwaniem intelektualnym bylo stworzenie spdjnej koncepcji - czedci
teoretycznej i artystycznej. Wymagato to wlasciwego wyboru materialu
sposrod setek zebranych: do czgsci teoretycznej rozprawy, a takze mate-
rialu wizualnego - do czgsci artystycznej. Wybor kazdego elementu nie
byt przypadkowy - poprzedzony byt dlugim procesem analizy. Jedno-
czesnie, dzieki zaangazowaniu i wsparciu opiekuna naukowego - pro-
fesora Stawomira Witkowskiego, realizujacym sie¢ w formie tworczej,
analitycznej jak rowniez krytycznej dyskusji, odrzucatam, faczylam lub
tworzylam nowe elementy tej realizacji. W wyniku tak obranej metody
pracy moglam kompleksowo spojrze¢ na temat - wypracowujgc droge

do finalnej realizacji.

Zagadnienie, ktérym zajmuj¢ si¢ w mojej pracy doktorskiej tj. kobieta
reklamie, kulturze masowej wraz z jej obrazem w przestrzeni publicznej
podlega dynamicznym procesom i ewaluacji. Projekt, ktorego si¢ podje-
tam jest projektem otwartym i chce go kontynuowac w formie komenta-

rza artystycznego.

Epilog

Epilog

Czg$¢ artystyczng mojej rozprawy doktorskiej pt. Kobieta w reklamie
i prokobieca kampania zatytutowalam Mulieres in elementis. Uzytam je-
zyka lacinskiego, poniewaz stowo reklama wywodzi si¢ wlasnie od tacin-
skiego reclamo. To samo dotyczy nazw pieciu czesci z ktorych sklada sie

kazda kompozycja.

Mulieres in elementis to po lacinie Kobiety w kawatkach, elementach. Do
uzycia tego tytulu zainspirowal mnie artykul psycholozki biznesu dr
Magdaleny Zubiel-Kasprowicz pt. Kobieta dzika i w kawatkach*. Poru-
sza on m.in. temat stale obecnej stereotypizacji wizerunku plci zenskiej
(i meskiej) w reklamach i przekazach marketingowych. Wyréznia rézne
typy »kobiet reklamowych”, w tym wlasnie , kobiete w kawatkach” Au-
torka stawia teze, ze rezygnacja ze stereotypizacji plci w reklamie jest

wrecz niemozliwa®.

Posta¢ kobiety w reklamie, i generalnie w przestrzeni kultury masowej,

a takze przestrzeni polityczno-spolecznej, odbieram jako ,byt’, prze-

>

waznie ,,odrealniony”, prezentujacy tylko wybrane ,,czesci’, ,elementy”

3 M. Zubiel-Kasprowicz, Kobieta dzika i w kawatkach, ,Marketing w Praktyce”,
nr3/2015,s.35-37.

3 Tamze.
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i aspekty ,bycia kobietg” czy tzw. ,kobiecosci” (w przenoséni i dostow-
nie). Sposéb obrazowana kobiety i jej roli zalezy od celdéw, ktére chcg

osiggna¢ dane grupy tworzgce jej wizerunek.

W krajach anglosaskich, a takze krajach Europy Zachodniej mozemy juz
zaobserwowac zmiany w ukazywaniu kobiety w reklamie (i przestrze-
ni kultury popularnej). Niestety nadal w pozostatych cze$ciach Europy
obraz ten jest stereotypowy, przedmiotowy i nie nadgza za zamianami
spotecznymi i przemianami obyczajowymi (celowo?) oraz wynika z kal-
kulacji nastawionej wylacznie na szybki zysk. W niektérych panstwach
kobiety musza na nowo ugruntowywac swoja pozycje spoleczna, odna-
lez¢ odbierane im poczucie wartosci i bezpieczenstwa (wynikajace z fak-
tu bycia kobietg). Utrudnia to sytuacja polityczna niosgca regres spolecz-
ny. Towarzysza temu czesto prawne proby pozbawiania praw nabytych
i decyzyjnosci kobiet, ingerujace w rézne sfery ich zycia, nieréwne trak-

towanie. Sprowadza to kobiety do obywateli nizszej kategorii.

Podobne tendencje moga uwidacznia¢ si¢ w kulturze masowej, w tym,
takze w reklamie. Sposob ukazywania kobiety, poprzez wizerunek ,,ode-
rwany” od jej wlascicielki, sprowadzony wylacznie do jej ciala, ktérym
to cialem mozna odgérnie ,,zarzadza¢” i decydowac o nim (czy to w re-

klamie czy w zyciu) - zawsze niesie ze sobg negatywne konsekwencje
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spoteczne. Prowadzi to do uprzedmiotowienia kobiety. Takie postepo-
wanie, w otoczeniu w ktérym funkcjonuje kobieta, dodatkowo moga by¢

podszyte opresyjnymi dziataniami.

Jak trafnie zauwazyl juz w latach 30-tych XIX wieku Charles Fourier,
francuski mysliciel uchodzacy za twérce terminu feminizm: Postgp spo-
teczny wzrasta w miare wyzwalania si¢ kobiet*® a upadki ustrojow spo-

tecznych nastgpujg w zaleznosci od zmniejszania si¢ wolnosci kobiet”.

W Europie Wschodniej moze to takze wynika¢ ze specyfiki kulturo-
wej (religia, tradycja) a takze sytuacji geopolitycznej. Polska po II woj-
nie $wiatowej pod wplywami polityki sowieckiej cofneta si¢ w wielu
aspektach kulturowych, cywilizacyjnych i spotecznych, w poréwnaniu
do Europy Zachodniej i krajéow anglosaskich. Ma to réwniez odniesie-
nie do kultury popularnej, w tym reklamy (jej twoércéw i odbiorcow).

Od czaséw wejécia Polski do Unii Europejskiej nadrabialiémy zaleglosci

% K. Podoska, Kobieta w reklamie i prokobieca kampania, rozprawa doktorska — czes¢
opisowa, s. 31, Gdansk 2023, cyt. za: H. Jurand (red.), Nic co ludzkie... Aforyzmy, sentencje
i przystowia, Ludowa Spétdzielnia Wydawnicza, Warszawa 1982, s. 20.

3 Tamze, cyt. za: N. A. Michna, Kobiety i kultura. O doswiadczeniu w filozofii feministycz-
nej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2018, s. 29, cyt. za:

Ch. Fourier, Wybér pism, w: F. Armand, R. Maublanc, Fourier, ttum. J. Hochfeld,
Wydawnictwo Ksigzka i Wiedza, Warszawa 1949, s. 256.



kulturowe, w tym m.in. dotyczace wizerunku kobiety w przestrzeni kultury
masowej (i w reklamie). Jest to proces dlugotrwaly, a takze wymagajacy
duzych zmian w §wiadomosci spofecznej. Aktualnie sytuacja jest bardziej

skomplikowana.
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KOBIETA W REKLAMIE - KANONY, ESTETYKA, MITOLOGIA, SYMBOLIKA... (wybrane przyktady)
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llustracja 1. Reklama Gorsetu Mainbocher'a (Mainbocher Corset). Fot. Horst P. Horst, Francja 1939. Fotografia w kolekcji: Victoria and Albert Museum/ Londyn. Zrédto (ilustracja i opis):
https://www.meer.com/victoria-and-albert-museum/artworks/41359, https://www.vogue.pl/a/horst-p-horst-jeden-z-najwazniejszych-fotografow-w-historii-voguea

(dostep: 20.01.2023).

llustracja 2. Zdjecie do oktadki magazynu Vogue Summer Beauty Issue. Fot. Horst P. Horst. Stany Zjednoczone, 15.05.1941. Fotografia w kolekgji: Victoria and Albert Museum/ Londyn.
Zrédto: https://www.meer.com/victoria-and-albert-museum/artworks/41356 (dostep: 20.01.2023).

llustracja 3. Oktadki magazynu Vogue Summer Beauty Issue. Fot. Horst P. Horst. Stany Zjednoczone, 15.05.1941.

Zrédto: https://www.vogue.com/article/legendary-editorial-director-alexander-libermans-influence-endures (dostep: 20.01.2023).

llustracja 4. Reklama perfum Chanel. Fot. Horst P. Horst, 1987. Fotografia w kolekcji: Museum of Modern Art (MoMA)/ Nowy Jork, Centre Pompidou/ Paryz, The Metropolitan Museum of
Art/ Nowy Jork, Art Institute of Chicago. Zrédto (ilustracja i opis): https://www.artsy.net/artwork/horst-p-horst-advertisement-for-chanel-perfume-new-york-1 (dostep: 20.01.2023).
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llustracja 5. Reklama perfum Fidji Guy Laroche, 1982. Zrédto: https://i.ebayimg.com/images/g/5AgAAOSwWcUBYLFpg/s-11600.jpg (dostep: 15.01.2023).
llustracja 6. Reklama perfum Oro Roberto Cavalli, 2004. Zrédto: https://www.listal.com/viewimage/24364664 (dostep: 15.01.2023).

llustracja 7. Reklama perfum Hypnotic Poison Christiana Diora, 1998. Modelka: Milla Jovovich, aktorka.

Zrédto: http://zapachnidlo.blogspot.com/2017/03/dior-hypnotic-poison-eau-de-toilette.html (dostep: 15.01.2023).

llustracja 8. Reklama perfum Hypnotic Poison Christiana Diora, 2009. Modelka: Monica Belucci, aktorka.

Zrédto: https://www.flickr.com/photos/wvfonseca/6222568705/in/photostream (dostep: 15.01.2023).

27



Kobieta w reklamie...

llustracja 9. Krélowa Nocy w Babilonie / Krélowa Nocy / Queen of the Night - bogini mezopotamskich panteonéw, starozytna famme fatale. Ptaskorzezba z wypalanej gliny i stomy, pier-
wotnie malowana. Mezopotamia, 1800-1750 p.n.e. Miejsce znalezienia: wykopaliska potudnie Azji: Bliski Wschéd - Irak. Pfaskorzezba majaca 4000 lat moze takze przedstawiac boginie
Isztar, Lilith/Lilit lub Ereszkigal. Niektérzy badacze podejrzewaja, ze tablica z boginia byta szyldem domu publicznego starozytnego Bagdadu. W kolekgji: British Museum, Londyn.
Zrédto (ilustracja i opis): https://www.britishmuseum.org/collection/image/607727001, https://www.ngenespanol.com/historia/lilith-como-era-la-diosa-mesopotamica-de-la-noche/,
https://www.theguardian.com/uk/2004/mar/09/arts.education (dostep: 15.01.2023).

llustracja 10. Lilit. John Collier. 1892. Obraz mitologiczny, olej na ptétnie. W kolekgji: Collection Atkinson Art Gallery and Library, Southport, Wielka Brytania.

Zrédto: https://artuk.org/discover/artworks/lilith-65854 (dostep: 15.01.2023).
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llustracja 11. Reklama aparatu Canon, 2004. Zrédto: https://v--a-g-u-e.tumblr.com/post/627305340782919680/adarchives-found (dostep: 10.01.2023).

llustracja 12. Reklama perfum Guilty Gucci, 2013. Modele: Chris Evans & Evan Rachel Wood, aktorzy.

Zrédto: https://giaoduchtn.edu.vn/total-75-imagen-chris-evans-gucci-guilty-ad/ (dostep: 10.01.2023).

llustracja 13. Reklama perfum Heat Wild Orchid Beyonce Coty, 2015. Modelka: Beyonce, piosenkarka.

Zrédto: https://www.fashiongonerogue.com/beyonce-heat-wild-orchid-fragrance-ad/ (dostep: 10.01.2023).

llustracja 14. Kampania reklamowa domu mody Saint Laurent Winter 2020 #YSL34 (jedno ze zdje¢ kampanii), 2020. Fot. Juergen Teller, dyrektor kreatywny Anthony Vaccarello.
Zrédto: https://www.dutyfreehunter.com/blog/saint-laurent-sizzles-with-skintight-looks-for-winter/ (dostep: 10.01.2023).
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INSPIRACJE ARTYSTYCZNE

llustracja 15. Wystawa Moved Christiana Boltanskiego w wielkiej sali Kunstmuseum Wolfsburg, Niemcy, 2.03.2013-21.07.2013. Ponadgabarytowa instalacji kinetyczna skfadajaca sie
z wielkoformatowych portretéw na przezroczystym ptétnie. Boltanski zgromadzit tu 1200 fotografii ze swoich instalacji portretowych z lat 1970-1994. Zrédto: film o wystawie Moved
Christiana Boltanskiego, https://www.youtube.com/watch?v=RbIxk96HsTY (dostep: 15.02.2023).

llustracja 16. Wystawa Moved Christiana Boltanskiego, jw. Fot. dapd/IANS. Zrédto: Prokerala.com, 1.03.2013, The art museum of Wolfsburg,
https://www.prokerala.com/news//photos/the-art-museum-of-wolfsburg-11205.html (dostep:15.02.2023).
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llustracja 17-18. Wystawa DOPO Christiana Boltanskiego w Fondazione Merz w Turynie, Wiochy, 3.11.2015-31.01.2016. Kuratorzy wystawy tak okreslaja instalacje
artysty: [...] Jak wynika z tytutu, jest refleksjg nad sensem czasu, nad dtugosciq naszego zycia, nad sposobami odnoszenia sie do przesztoscii zmian. [...] Fot. Rentao Ghiazza.
Zrédto: E. Roaro, 16.11.2015, Fondazione Merz di Torino: Christian Boltanski. Dopo w: darsmagazine.it,
https://www.darsmagazine.it/fondazione-merz-di-torino-christian-boltanski-dopo/, fot. Renato Ghiazza/ ADAGP Paris, Eva Albarran & Co.com,
http://eva-albarran.com/production/dopo-christian-boltanski-fondazione-merz-turin/ (dostep: 15.02.2023).
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llustracja 19. Czes¢ wystawy retrospektywnej Christiana Boltanskiego Faire son temps w Le Centre Pompidou w Paryzu, Francja, 13.11.2019-16.03.2020. Fot. sortiraparis.com.
Zrédto: sortiraparis.com, Christian Boltanski, faire son temps au Centre Pompidou,
https://www.sortiraparis.com/album-photo/88855-christian-boltanski-faire-son-temps-au-centre-pompidou, (dostep: 15.02.2023).

llustracja 20. Czes¢ wystawy retrospektywnej Christiana Boltanskiego Faire son temps w Le Centre Pompidou w Paryzu, Francja, 13.11.2019-16.03.2020. Fot. Natasha Ntone.
Zrédto: N. Ntone, Exhibition Review: Christian Boltanski at Centre Pompidou w: Contemporary Musings by Natasha Ntone, 3.02.2020,
https://natashantone.com/home/2020/1/23/exhibition-review-christian-boltanski-at-centre-pompidou (dostep: 15.01.2023).
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DONM

1 8

llustracja 21. Donna Karan New York, kampania reklamowa Spring/Summer 2005 collection, 2005. Modelka: Erin Wasson. Fot. Peter Lindbergh. Zrédto: S. Sheehan, 13.06.2014, Envelope
Fail: Vogue 2893 by Donna Karan, w: PatternVault Fashion history through DIY culture, https://blog.pattern-vault.com/2014/06/13/envelope-fail-vogue-2893-by-donna-karan/ (dostep:
14.01.2019).

llustracja 22. Reklama perfum Donna Karan New York Perfum, 1989. Modelka: Carré Otis. Fot. Herbert,,Herb” Ritts. W zbiorach: Herb Ritts Foundation.

Fotograf Herb Ritts (1952-2002) stynat z tego, ze fotografowat kobiety i kobiece ciato z szacunkiem. Jak wspomina fotografowana modelka Carré Otis: Ritss odtworzyt archetyp bogini, (...)
naprawde kochat i szanowat kobiety i ich ciata. (...) Fotografowat w celu uczczenia réznorodnosci kobiecych form (...). Zrédto: A. Stephan, 28.08.2012, Carré Otis on Herb Ritts and Women.

In conjunction with the exhibition Herb Ritts: L.A. Style, Otis shares her recollections and impressions of the photographer,

https://blogs.getty.edu/iris/carre-otis-on-herb-ritts-and-women/ (dostep: 14.01.2019).

llustracja 23. Donna Karan New York, kampania reklamowa 2014 z okazji 20-lecia wprowadzenia na rynek amerykanski kultowych perfum Cashmire Mist oraz krétkiego

filmu promocyjno-dokumentalnego o amerykanskiej projektantce Donnie Karan, jej perfumach i podejsciu do tworzenia. Wspottworcy kampanii: Donna Karan, Linda Wells, EIC Allure,
Nick Calderone, Trey Laird. Zrédto (ilustracja i opis): M. Walsh, 23.07.2014, Donna Karan Cashmere Mist Perfume, w: TalkingMakeup.com,

http://talkingmakeup.com/tag/donna-karan/ (dostep: 14.01.2019). Zrédto (film): P. Austin, Donna Karan Cashmere Mist Perfume — The Making of an Icon, 29.10.2014,
https://www.youtube.com/watch?v=HRpjAhb6jPo (dostep:14.01.2019).
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Henryk Tomaszewski
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llustracja 24. Henryk Tomaszewski, plakat Love. Henryk Tomaszewski. Affichestekeningen, 1991/ Stedelijk Museum Amsterdam.

Zrédho: https://www.stedelijk.nl/nl/collectie/50775-henryk-tomaszewski-henryk-tomaszewski-affiches-tekeningen-love-stedelijk-museum (dostep: 15.01.2023).

llustracja 25. Henryk Tomaszewski, plakat Plakaty o plakacie. Wystawa z kolekcji PM. Zateskiego, 1987. Zrédto: Galeria Plakatu Poster.pl,
https://galeriaplakatu.com.pl/1376-plakaty-o-plakacie.html (dostep: 15.01.2023).

llustracja 26. Henryk Tomaszewski, rysunek kobiety (tusz, papier) w zbiorze: Rysunki z lat 1957-1973, opublikowane m.in. w ,Przeglqdzie Artystycznym” i ,Literaturze’; dzieki uprzejmosci

Filipa Pagowskiego. Zrodto: A. Szewczyk (red.), Henryk Tomaszewski, Zacheta Narodowa Galeria Sztuki, Warszawa, BOSZ Szymanik i Wspélnicy sp. Jawna, Lesko 2014 (fotokopia).
(dostep: 15.01.2023).
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llustracja 27. Henri Matisse, akt - rysunek, 1952. Zrédto: https://www.invaluable.com/auction-lot/-9714BF8ACD (dostep: 15.07.2023).

llustracja 28. Henri Matisse, akt - rysunek, 1913. Zrédto: https://blantonmuseum.org/exhibition/matisse-as-printmaker (dostep: 15.07.2023).

llustracja 29. Henri Matisse, akt - rysunek, 1949. Zrédto: https://www.mutualart.com/Artwork/Sirene/EOOE5A4D55D2675F (dostep: 15.07.2023).

llustracja 30. Henri Matisse, akt - rysunek, 1952. Zrédto: https://www.invaluable.com/auction-lot/henri-matisse-untitled-from-verve-suite-1593-c-2be4b969a5 (dostep: 15.07.2023).
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WYBRANA DOKUMENTACJA ARTYSTYCZNA

llustracja 31 i 32 | Rysunki inspirowane tworczoscig Henri Matisse'a | tusz, otdwek, akryl, szary papier, 2019
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Wybrana dokumentacja artystyczna
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llustracja 33 | Oko/Ona | tusz, papier, 2006 | llustracja 34 | Usta | tusz, papier, 2023
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llustracja 35 i 36 | Kopciuszek | Bez tytutu | kredki woskowe i otdwkowe, papier, 1987 | rysunki wykonane w wieku 5 lat
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37

llustracja 37 | Teczka z dokumentami i rysunkami z czaséw dziecinstwa: jako Zrodto wspomnien i inspiracji

i

Wybrana dokumentacja artystyczna
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llustracja 38 | Oko & Usta - szkice | tusz chinski, papier
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Wybrana dokumentacja artystyczna

llustracja 39 | Akty - szkice | tusz chiniski, akryl, szary papier
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KOMPOZYCJE

A X

Kompozycjal | plansza 1-5
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Kompozycjall | plansza 1-5
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[wizualizacje wystawy]
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Kobieta w reklamie...

Wizualizacja wystawy w Galerii Grafika | 1 | Widok od strony wejscia do galerii. Od lewej: Kompozycja I, Kompozycja IV
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Wizualiazacje wystawy

Wizualizacja wystawy w Galerii Grafika | 2 | Widok od srodka galerii w kierunku wyjscia (od drugiej strony). Od lewej: Kompozycja IV, Kompozycja |

93



Kobieta w reklamie...

Wizualizacja wystawy w Galerii Grafika | 3 | Widok od strony wejscia do galerii. Od lewej: Kompozycja Ill, Kompozycja I
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Wizualiazacje wystawy

Wizualizacja wystawy w Galerii Grafika | 4 | Widok od srodka galerii w kierunku wyjscia (od drugiej strony). Od lewej: Kompozycja Il, Kompozycja lll
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Kobieta w reklamie...

Wizualizacja wystawy w Galerii Grafika | 5 | Widok od strony wejscia. Od lewej: Kompozycja |, Kompozycja lll, Kompozycja Il (fragment)
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Kobieta w reklamie...

SPIS ILUSTRACJI

KOBIETAW REKLAMIE - KANONY, ESTETYKA, MITOLOGIA, SYMBOLIKA... (wybrane przyktady)

llustracja 1. Reklama Gorsetu Mainbochera (Mainbocher Corset). Fot. Horst P. Horst, Francja 1939.

llustracja 2. Zdjecie do oktadki magazynu Vogue Summer Beauty Issue. Fot. Horst P. Horst. Stany Zjednoczone, 1941.

llustracja 3. Oktadki magazynu Vogue Summer Beauty Issue. Fot. Horst P. Horst. Stany Zjednoczone, 1941.

llustracja 4. Reklama perfum Chanel. Fot. Horst P. Horst, 1987.

llustracja 5. Reklama perfum Fidji Guy Laroche, 1982.

llustracja 6. Reklama perfum Oro Roberto Cavalli, 2004.

llustracja 7. Reklama perfum Hypnotic Poison Christiana Diora, 1998.

llustracja 8. Reklama perfum Hypnotic Poison Christiana Diora, 2009.

llustracja 9. Krélowa Nocy w Babilonie / Krélowa Nocy /Queen of the Night - bogini mezopotamskich panteondw. Starozytna pfaskorzezba, Mezopotamia. Bliski Wschéd - Irak, 1800-
1750 p.n.e.

llustracja 10. Lilit, John Collier. Obraz mitologiczny, olej na ptétnie. Wielka Brytania, 1892.

llustracja 11. Reklama aparatu Canon, 2004.

llustracja 12. Reklama perfum Guilty Gucci. Fot. Mert Alas & Marcus Piggott, dyrektor kreatywny - Riccardo Ruini, dyrektor artystyczny - Paolo Princi, 2013.
llustracja 13. Reklama perfum Heat Wild Orchid Beyonce Coty, 2015.

llustracja 14. Kampania domu mody Saint Laurent Winter 2020 #YSL34, dyrektor kreatywny Anthony Vaccarello, fot. Juergen Teller, 2020.

INSPIRACJE ARTYSTYCZNE

llustracja 15. Wystawa Moved Christiana Boltanskiego, Kunstmuseum Wolfsburg, Niemcy, fot. Kunstmuseum Wolfsburg, 2013.

llustracja 16. Wystawa Moved Christiana Boltanskiego, Kunstmuseum Wolfsburg, Niemcy, fot. dapd/IANS/Prokerala.com, 2013.

llustracja 17. Wystawa DOPO Christiana Boltanskiego w Fondazione Merz w Turynie, Wtochy, fot. Renato Ghiazza, 2015.

llustracja 18. Wystawa DOPO Christiana Boltanskiego w Fondazione Merz w Turynie, Wtochy, fot. Renato Ghiazza, 2015.

llustracja 19. Wystawa retrospektywna Christiana Boltanskiego Faire son temps w Le Centre Pompidou w Paryzu, Francja, fot. Elodie D./ www.sortiraparis.com, 2019.
llustracja 20. Wystawa retrospektywna Christiana Boltanskiego Faire son temps w Le Centre Pompidou w Paryzu, Francja, fot. Natasha Ntone, 2020.

llustracja 21. Donna Karan New York - kampania reklamowa - Spring/Summer 2005 collection, fot. Peter Lindbergh, 2014.

llustracja 22. Reklama perfum Donna Karan New York Perfum, fot. Herb Ritts, 1989.

llustracja 23. Donna Karan - kampania reklamowa z okazji 20-lecia wprowadzenia na rynek perfum Cashmire Mist oraz filmu promocyjno-dokumentalnego o amerykanskiej projektant-
ce Donnie Karan, wspoéttworcy kampanii: Donna Karan, Linda Wells, EIC Allure, Nick Calderone, Trey Laird, 2014.

llustracja 24. Plakat Love. Henryk Tomaszewski. Affichestekeningen, 1991/ Stedelijk Museum Amsterdam, Henryk Tomaszewski, 1991.
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llustracja 25. Plakat Plakaty o plakacie. Wystawa z kolekcji PM. Zateskiego, Henryk Tomaszewski, 1987.

llustracja 26. Rysunek kobiety, Henryk Tomaszewski, w zbiorze: Rysunki z lat 1957-1973, publikowane m.in. w ,Przeglqdzie Artystycznym” i ,Literaturze’.
llustracja 27. Rysunek - akt, Henri Matisse, 1952.

llustracja 28. Rysunek - akt, Henri Matisse, 1913.

llustracja 29. Rysunek - akt, Henri Matisse, 1949.

llustracja 30. Rysunek - akt, Henri Matisse, 1952.

WYBRANA DOKUMENTACJA ARTYSTYCZNA

llustracja 31. Rysunek inspirowany twérczoscig Henri Matisse’a, Karolina Podoska, 2019.
llustracja 32. Rysunek inspirowany twoérczoscig Henri Matisse'a, Karolina Podoska, 2019.
llustracja 33. Rysunek Oko/Ona, Karolina Podoska, 2006.

llustracja 34. Rysunek Usta, Karolina Podoska, 2023

llustracja 35. Rysunek Kopciuszek, Karolina Podoska, 1987.

llustracja 36. Rysunek Bez tytutu, Karolina Podoska, 1987.

llustracja 37. Teczka z dokumentami i rysunkami z czaséw dziecinistwa, fot. Karolina Podoska, 2024.
llustracja 38. Oko & Usta - szkice, fot. Karolina Podoska, 2023.

llustracja 39. Akty - szkice, fot. Karolina Podoska, 2024.

WIZUALIZACJAWYSTAWY

Wizualizacje wystawy 1-5. Galeria Grafika, Wydziat Grafiki ASP w Gdansku, ul. Chlebnicka 13-16. Fotografia i wizualizacje: Karolina Podoska, 2023-2024.
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KOMPOZYCJE

W grafikach i kolazach uzyto fragmenty nastepujacych reklam i zdje¢ z ogéInodostepnych zrédet:

Kompozycja l (s. 42):

Plansza 2
Reklama mydta toaletowego LUX. Modelka: Joan Crawford - aktorka, lata 20/30-te XIX w.
Zrédto: https://culture.pl/pl/artykul/najpiekniejsze-reklamy-przedwojennej-polski (dostep: 26.05.2019).

Plansza 4

W kolazu wykorzystano nastepujace reklamy (od lewej):

1. Reklama perfum Opium Yves Saint Laurent, 2000. Modelka: Sophie Dahl, fot. Steven Meisel, dyrektor kreatywny: Tom Ford.
Zrédto: https://graziamagazine.com/articles/calvin-klein-obsessed-kate-moss/ (dostep: 25.05.2019).

2. Reklama szamponu Pixavon, lata 30-te XIX w.

Zrédto: http://starekosmetyki.blogspot.com/2010/10/pixavon.html (dostep: 25.05.2019).

3. Reklama perfum Dream Angels Victoria's Secret, 2003. Modelka: Daniela Pestova.

Zrédto: https://models.com/work/victorias-secret-victorias-secret-dream-angels-fragrance-2003/327211 (dostep: 25.05.2019).
4. Reklama perfum Obsessed for Women & Men Calvina Kleina, 1993. Modelka: Kate Moss, fot. Mario Sorrenti.

Zrédto: https://www.harpersbazaar.com/uk/fashion/fashion-news/a43691/kate-moss-and-mario-sorrenti-why-we-fell-in-love/ (dostep: 25.05.2019).
5. Reklama perfum Jadore Christiana Diora, 2015. Modelka: Charlize Theron - aktorka.

Zrédto: https://www.etsy.com/pl/listing/894422437/vogue-paris (dostep: 25.05.2019).

Plansza 5

Zdjecie artykutu z prasy codziennej: WYDARZYtO SIE - Strefa Kobiet, Dziennik Battycki, data wydania: 9.03.2018, fot. Piotr Hukato.
Fotokopia: Karolina Podoska, data wykonania: 17.05.2019.

Zrédto: Biblioteka Gdariska Polskiej Akademii Nauk.

Kompozycja ll (s. 44):

Plansza 3

W kolazu wykorzystano nastepujace reklamy (od lewej):

1. Reklama szminki Rouge Absolu Lancome, 1996. Modelka: Cristiana Reali - aktorka.

Zrédto: https://picclick.co.uk/PUBLICITE-ADVERTISING-035-1996-LANCOME-311328394960.htmI#&gid=18&pid=1 (dostep: 25.05.2019).
2. Reklama mydta Ivory, 1952.

Zrédto: https://clickamericana.com/topics/beauty-fashion/popular-bar-soaps-from-the-60s-70s (dostep: 25.05.2019).

3. Reklama perfum Chanel No 5, 1960. Modelka: Lucinda Hollingsworth, fot. Lillian Bassman.

Zrédto: https://pl.pinterest.com/pin/583075483029337646/ (dostep: 25.05.2019).
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4, Reklama kosmetykéw Snieg Tatrzariski, lata 20/30-te XIX w. Modelka: Pola Negri/Apolonia Chatupiec - aktorka.
Zrédto: http://starekosmetyki.blogspot.com/2012/01/gwiazdy-ekranu-reklamuja-kosmetyki.html (dostep: 25.05.2019).
5. Reklama mydfa LUX. Lata 1940-te XIX w. Modelka: Ida Lupino - aktorka.

Zrédto: https://www.etsy.com/hk-en/listing/1135026757/lux-soap-adsyour (dostep: 25.05.2019).

Plansza 5

Zdjecie artykutu z prasy codziennej: M. Sandecki, MANIFA NA STULECIE PRAW KOBIET, Gazeta Wyborcza Tréjmiasto, data wydania: 7.03.2018,
fot. Jan Rusek/Agencja Gazeta. Fotokopia: Karolina Podoska, data wykonania: 17.05.2019.

Zrédto: Biblioteka Gdarska Polskiej Akademii Nauk.

Kompozycja lll (s. 46):

Plansza 5

I rzad (od gory od lewej)

1. Reklama perfum Chanel No19 IRRESISTIBLE, 1994. Modelka: Patricia-Van-Ryckeghem.

Zrédto: https://www.flickr.com/photos/mrmorodo/16946390616/in/photostream/ (dostep: 28.05.2019).

2. Marylin Monroe z perfumami Chanel No 5, 1955, fot. Ed Feingersh.

Zrédto: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Ed_Feingersh_Marilyn_Monroe_1955_no6.webp (dostep: 28.07.2020).
3. Reklama Every Woman Alive Wants Chanel No 5 - Eau de Cologne Chanel No 5, 1962.

Zrédto: https://pl.pinterest.com/pin/62698619798414989/ (dostep: 28.05.2019).

Il rzad (od gory, od lewej)

1. Reklama perfum Liquid Cashmere Black & White, Donna Karan New York Collection, 2015 (zrzut ekranu - fragment spotu reklamowego).

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=WI2-Bi9Drf4 (dostep: 25.05.2018).

2. Reklama perfum Rock'n"Roses Couture Valentino, 2007.

Zrédto: https://makeup. com.ua/product/4112/ (dostep: 25.05.2018).

3. Reklama perfum Kate Summer Time Kate Moss, 2009. Modelka: Kate Moss.

Zrédto: https://stylefrizz.com/200902/kate-moss-proudly-presents-kate-summertime-perfume/kate-moss-kate-summer-time-perfume-2009-ad/ (dostep: 28.05.2019).
4. Reklama perfum Coco Mademoiselle Chanel, 2008. Modelka: Keira Knightley - aktorka.

Zrédto: https://twitter.com/KeiraKsource/status/857264599225163777/photo/2 (dostep: 28.05.2019).

Il rzad (od gory, od lewej)

1. Reklama perfum Parisienne A L'Extreme Yves Saint Laurent, 2011. Modelka: Kate Moss, fot. Craig McDean.
Zrédto: https://myoriginal.com.ua/ru/product/yves-saint-laurent-parisienne-a/
https://www.designscene.net/2011/05/kate-moss-yves-saint-laurent-parisienne.html (dostep: 28.05.2019).
2. Reklama perfum For Women & Men Karl Lagelfeld, 2014. Modelka: Kati Nescher.

Zrédto: https://www.olfaktoria.pl/2014/04/reklama-perfum-karl-lagerfeld-parfums/ (dostep: 28.05.2019).
3. Reklama perfum Chanel No 5, ok. 2012. Modelka: Sophie Vlaming.

Zrédto: https://pl.pinterest.com/pin/389279961519809375 (dostep: 28.05.2019).
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Kobieta w reklamie...

IV rzad (od gory, od lewej)

1. Reklama perfum Obsession Calvina Kleina, 1993. Modelka: Kate Moss, fot. Mario Sorrenti.

Zrédta: http://womanadvice.pl/15-najbardziej-kontrowersyjnych-kampanii-reklamowych-swiata-mody-lat-90-tych
https://www.esquiremag. ph/style/fashion/history-calvin-klein-advertising-a1595-20170215-src-esquireuk-lIfrm2 (dostep: 25.05.2019).
2. Reklama perfum Euphoria Calvina Kleina, 2010. Modelka: Natalia Vodianova.

Zrédto: https://www.fashiongonerogue.com/best-natalia-vodianova-calvin-klein-ad-campaigns/ (dostep: 25.05.2019).

3. Reklama perfum Paradiso Roberto Cavalli, 2015. Modelka: Edita Vilkeviciute, fot. Mario Sorrenti.

Zrédto: https://www.dutyfreehunter.com/blog/roberto-cavalli-paradiso/ (dostep: 25.05.2019).

4, Reklama perfum Secret Obsession Women Calvina Kleina, 2008. Modelka: Eva Mendes, fot. Steven Meisel.

Zrédto: https://archive.vanityfair.com/issue/20081001/print (dostep: 25.05.2019).

Plansza 3

Zdjecie artykutu z prasy codziennej: E. Oleksy, ,Solidarnos¢ naszq broniq!”. Czarny protest w Gdarisku, Dziennik Battycki, data wydania: 24.10.2016,
fot. Przemek Swiderski. Fotokopia: Karolina Podoska, data wykonania: 17.05.2019.

Zrédto: Biblioteka Gdarska Polskiej Akademii Nauk.

Kompozycja IV (s. 48):

Plasza 3 (od gory):

W kolazu wykorzystano nastepujace reklamy:

1. Reklama perfum GUESS Parfum for Women & Cologne for Men- raw sensuality. Modelka: Claudia Schiffer, fot. Herb Ritts.

Zrédto: https://ohyeahpop.tumblr.com/post/619598363919253504/claudia-schiffer-for-guess-photographed-by-herb (dostep: 26.05.2019).
2. Reklama perfum Chanel No 5, 1972. Modelka: Catherine Deneuve - aktorka, fot. Richard Avedon.

Zrédto: https://www.theguardian.com/fashion/2021/nov/20/chanel-no-5-fragrance-perfumer-olivier-polge,
https://community.sephora.com/t5/Fragrance-Fans/fragrances-celebrities-actually-wear/m-p/4658953#M6241(dostep: 20.11.2021).

3. Fotos filmowy do komedii pt. Adg, to nie wypadal!, 1936. Modelka: Loda Niemirzanka - aktorka, tancerka, fot. Koncern llustrowany Kurier Codzienny - Archiwum llustracji.
Zrédto: https://audiovis.nac.gov.pl/obraz/139606/ (dostep: 26.05.2019).

4. Reklama perfum Cashmere Mist Donny Karan DKNY, 2009. Modelka: Milla Jovovich - modelka, aktorka.

Zrédto: https://mgluxurynews.wordpress.com/tag/donna-karan/, https://www.ebay.ca/itm/166254931376 (dostep: 20.22.2020).

5. Reklama perfum Chanel No 5, 1997. Modelka: Carole Bouquet - aktorka, modelka, fot. Dominique Issermann.

Zrédto: https://www.beautyscene.net/beautyscene/a-retrospective-on-chanel-n-5/ (dostep: 26.05.2019).

Plansza 5

Zdjecie artykutu z prasy codziennej: Peryskop. Mingt tydzier.. 5 marca 2016 r. Tréjmiejskie kobiety gfosno o swoich prawach, Dziennik Battycki, data wydania: 10.03.2016,
fot. Piotr Hukato. Fotokopia: Karolina Podoska, data wykonania: 17.05.2019.

Zrédto: Biblioteka Gdarska Polskiej Akademii Nauk.

Pozostate plansze
Grafiki i rysunki: Karolina Podoska. Adnotacja: Pomimo dotozenia wszelkich staran nie przy wszystkich reklamach udato sie ustali¢ tozsamos¢ ich autora/agencje reklamowa.
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PODZIEKOWANIA

Dziekuje mojemu Promotorowi, Profesorowi Stawomirowi Witkowskiemu za wsparcie artystyczne, poswiecony czas, rozmowy oraz analityczne uwagi. Pomogty mi one spojrze¢ na za-
gadnienia mojej rozprawy doktorskiej z innych perspektyw oraz pofgczy¢ swiat stowa i obrazu w spodjng catosé: artystyczng i merytoryczna.

Podziekowania kieruje takze do bliskich za cenne sugestie dotyczace moich tekstéw i kolejnych rozdziatéw, do Marty za udostepnianie ciekawych artykutéw, do Kuby za konsultacje
i profesjonalna pomoc techniczng oraz do Pana dr hab. inz. Andrzeja Szuwarzyniskiego Profesora w Katedrze Zarzadzania Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej za
miedzyuczelniane wsparcie w trakcie mojej pracy nad doktoratem.

Gdansk, styczen 2024
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