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Duogramy

w stuzbie reklamy.

O zapomnianym epizodzie
w tworczosci

Stefana Wojneckiego

Wprowadzenie

We wrzeéniu 1972 r. odbyl sie w Poznaniu I Miedzynarodowy Kongres
Reklamy Socjalistycznej pod hasltem: ,Reklama w stuzbie spoleczenstwa™.
Kongres, objety honorowym patronatem Edwarda Sznajdera, 6wczesnego
Ministra Handlu Wewnetrznego i Ustlug, byl jednym z kluczowych wyda-
rzen dla wypracowania normatywow reklamy w krajach RWPG. W historii
polskiej reklamy odegral réwniez niebagatelna role, szczeg6lnie w zakresie
prob jej teoretyzowania w odniesieniu do 6wczesnie kreslonych zadan go-
spodarki. Jednak waga tego wydarzenia nie ograniczyla sie do ujmowania
w okreslone ramy teoretyczne problemu tzw. reklamy socjalistycznej, ale
bylo ono réwniez ,sceng”, na ktérej zademonstrowano nowe rozwigzania
wizualne stosowane w sztuce perswazji.

W zakresie fotografii reklamowej zorganizowano dwie prezentacje.
Pierwsza, skupiajaca najwieksza uwage, byla indywidualna wystawa do-
skonale znanego w §rodowisku reklamowym Zbigniewa K. Wolynskiego,
ktora eksponowano w Holu przed Sala Wielka Palacu Kultury, bezposred-
nio obok miejsca obrad kongresowych. Drugg byla wystawa indywidualna
Stefana Wojneckiego pt. Duogramy, prezentowana w Salonie Polskiego
Towarzystwa Fotograficznego, zlokalizowanym przy ul. Paderewskiego
w Poznaniu. Wojnecki przedstawil na niej prace wykonane w opracowa-
nej kilka lat weczesniej technice duogramu, bedacej jedng z odston jego
artystycznych dociekan, prowadzonych w odniesieniu do zagadnienia
percepcji rzeczywisto$ci przez czlowieka. Zatem pomyst na ksztalt ekspo-

» 1 Kongres odbywat sie w dniach 14-17 wrzesnia 1972 r. w Patacu Kultury w Poznaniu
w trakcie trwania jubileuszowych 30. Targéw Krajowych.
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nowanych prac powstal w ramach ,laboratoryjnych” dzialan tworcy w po-
lowie lat 60. i wykorzystal go wtdrnie do reklamy. Ta na pierwszy rzut
oka zaskakujaca wolta poznaniskiego artysty, majaca na celu wlaczenie sie
w obszar sztuki komercyjnej, moze budzié zdziwienie, jednak ekspozycja
i adaptacja duogramo6w do nowych potrzeb logicznie wynikaly z 6wczeénie
przyjetej przez niego postawy teoretycznej. I wlasnie ten szerzej nieoma-
wiany reklamowy epizod w twdérczo$ci Stefana Wojneckiego jest tematem
niniejszego artykutu.

I 1.
Skaczgca plazma (obraz ogladany z szesciu punktéw widzenia), duogram, 1966,
archiwum Stefana Wojneckiego

W strone sztuki uzytecznej spotecznie

Stefan Wojnecki na poczatku XXI wieku podsumowujac calo$é swoich do-
Swiadczen w obszarze sztuki podkre§lal, ze w latach 1969-1981 dodal nowa
warto$¢ do eksperymentalnego i powstajacego w odniesieniu do nauki,
glownego nurtu swojej tworczosci, bowiem wowczas: ,,oprocz penetracji
wlasciwosci fotografii, w swoich pracach poruszalem takze problemy spo-
leczne™. Sygnalizowang zmiane postawy potwierdza jeden z jego tekstow,
ktory skierowal w 1969 r. do czlonkéw prowadzonego przez siebie Poznan-

» 2 Stefan Wojnecki. Moja fotografia w pigutce 1956-2006, katalog wystawy, Galeria Muzeum
St. Staszica w Pile, styczen 2007 [brak numeracji stron].
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skiego Towarzystwa Fotograficznego?: ,,0d artysty — twércy nowoczesnej
sztuki wymaga sie zajecia wlasnego, indywidualnego stanowiska wobec
nurtujgcych spoleczenstwo probleméw. Zniknelo haslo abstrakeji, artysta
szuka zwigzkow z rzeczywisto$cig komputerdéw i lotow kosmicznych, pozo-
gi wojennej i glodu. Chce dostosowaé forme do otaczajacej nas cywilizacji
technicznej, zmusié spoleczenstwo do uéwiadomienia zmian niedostrze-
galnych w wirze codziennego zycia, pragnie przekazac¢ swo6j punkt widze-
nia na $wiat drugiej polowy XX wieku”4.

Tak postawione paradygmaty tworcze byly realizowane przez Woj-
neckiego na rézne sposoby, wydaje sie, ze najpeliejszy wyraz osiagnely
one w odniesieniu do problematyki rewolucji naukowo-technicznej i jej
wplywu na kondycje planety. Jednym z kluczowych wydarzen zwiazanych
z mySleniem w przedstawionych powyzej kategoriach ekologicznych byla
zbiorowa wystawa Sygnaly z 1971 r., do ktérej opracowal on podstawe
teoretycznas. We wstepie do katalogu deklarowal: ,,Zdajac sobie sprawe
z mozliwoSci szerokiego oddzialywania fotografii, podjeliémy problem
rewolucji naukowo-technicznej. Staramy sie, méwie tu w imieniu wspol-
autor6w wystawy, nowoczesna formg wyrazié tre$¢, ktéra nas wszystkich
obchodzi. Korzystamy z eksperymentéw formalnych czoléwki polskich
fotografikow, dostrzegajac rownoczesnie dotkliwa luke rozwojowa awan-
gardy, polegajaca na braku treSci spolecznie zaangazowanej. Stad nasze
haslo » Awangardowa forma — tre$¢ spolecznie uzyteczna«”®.

Zagadnienie odpowiedzialno$ci spolecznej artysty i silne przekona-
nie, ze mozna rozpatrywaé sztuke jako ,stymulator spotecznego rozwoju’?,
to watki, ktore w tym okresie byly szczegblowo rozpisywane przez niego
w szeregu wystapien teoretycznych i dotyczyly glownie ekologii, ale row-
niez — co kluczowe w kontekécie niniejszego artykulu — reklamy w aspek-
cie jej spolecznej uzytecznosci®.

» 3 Wojnecki prezesem PTF byt w latach 1967-1976, Informacja za: Stefan Wojnecki —
Pekniecia — Ku symulacji, red. W. Makowiecki, M. Michatowska, Galeria Miejska ,Arsenat”,
Poznan 1999, s. 120.

» 4 S.Wojnecki, Fotografika jako sztuka drugiej potowy XX wieku, [w:] Informacja [dokument
skierowany do cztonkéw Poznariskiego Towarzystwa Fotograficznego], mps, archiwum autora,
wrzesien 1969, s. 7.

» 5  Wystawa powstata pod kierunkiem Marii Wotyriskiej, wzieli w niej udziat nastepujgcy
cztonkowie Poznariskiego Towarzystwa Fotograficznego: Antoni Glodkiewicz, Ireneusz
Jabtoriski, Lech Morawski, Grzegorz Osztynowicz, Leszek Szurkowski, Stefan Wojnecki, Maria
Wotyniska, Ryszard Zielewicz, Waldemar Zielinski.

» 6 S. Wojnecki, [Wstep], [w:] Sygnaly, katalog wystawy, Salon PTF w Poznaniu, listopad 1971
[brak numeracji stron].

» 7 S. Wojnecki, Podstawy filozoficzne poznariskiej grupy Sygnaty [manifest przygotowany na
Walny Zjazd ZPAF], mps, archiwum autora, styczen 1973 [brak numeracji stron].

» 8 kacznosc tej problematyki artysta akcentowat w rozmowie z autorem tekstu,
przeprowadzonej w dniu 7 lipca 2020 roku.
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Duogram - technika

Technika duogramu, ktéra stala sie punktem wyjscia dla dzialalno$ci Woj-
neckiego w zakresie reklamy, zostala opracowana w 1965 r., a rok pdzniej
odbyt sie jej pierwszy pokaz pt. Skaczgca plazma w poznanskim Salo-
nie PTF-u®. Technika ta odnosi sie do problemu percepcji rzeczywistosci
i powstala w relacji do mechanizmu obuocznego postrzegania plaszczyzny
przez czlowieka. Artysta wskazywal, iz brak w nim réznicowania bodzcow
wizualnych docierajacych do galek ocznych, co — jak dowodzil — ogranicza
nasze doznania percepcyjne w zakresie odczuwania tréjwymiarowosci, ale
rowniez blasku, polysku, migotania czy skrzenia powierzchni'®. Wojnecki
podkreslal, ze z tym problemem mierzyly sie pokolenia artystow grafikow,
malarzy czy wreszcie fotograféw, poszukujacych nowych form mogacych
wesprze¢ proces percepcji plaszczyzny dowolnego obrazu, jednak proby te
,hie rozwigzaly zagadnienia dwuocznego postrzegania do konca, to jest nie
doprowadzily do takiej sytuacji, aby przy obserwacji dwuwymiarowego ob-
razu rownocze$nie obojgiem oczu, bodZce docierajace do lewego oka byly
niezalezne od bodZcow docierajacych do prawego oka™. To wlasnie dopie-
ro technika duogramu dawala mozliwo$¢ przelamania opisanego impasu.

Czym zatem charakteryzowal sie duogram? Wedlug najprostszej defi-
nicji jest on: ,,obrazem utrwalonym na papierze fotograficznym, zaopatrzo-
nym w réwnolegly raster soczewkowy”'2. Tego typu rastry byly stosowane
rowniez w pocztowkach trojwymiarowych. Proces powstawania duogramu
nastepujgco opisywal autor: ,Jezeli podczas naswietlania papieru za po-
moca powiekszalnika polozymy na warstwe Swiatloczula wspomniany ra-
ster, wykonany np. ze szkla organicznego (pleksi), to powstaly obraz skla-
da¢t sie bedzie z réwnoleglych, pionowych linii. (...) Naswietlajac innym
negatywem ten sam papier powtornie, jednakze po przesunieciu rastra
o polowe odstepu pomiedzy cylindrycznymi soczewkami, otrzymamy drugi
obraz, skladajacy sie z rownoleglych linii biegnacych pomiedzy liniami
obrazu pierwszego. Po nalozeniu rastra na tak naswietlony i nastepnie po-
dany obrobce chemicznej pozytyw oglada sie go jakby przez cylindryczne
lupy, przy czym kazde oko odbiera inny obraz”s.

W ten sposo6b skonstruowany duogram, podczas ogladania go przez
bedacego w ruchu widza, dawat silne wrazenia wizualne: pulsowania,
polysku czy wibracji plaszczyzny, a kazde poruszenie obserwatora ,,wy-

» 9 J. Busza, Wobec fotograféw, Centralny Osrodek Upowszechniania Kultury, Warszawa 1990,
s. 124.

» 10 S. Wojnecki, Duogramy, ,Fotografia”, 1970, nr 10, s. 227.
» 11 Ibidem, s. 228.

» 12 Ibidem.

» 13 Ibidem.
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twarzalo nowe efekty optyczne™. Jak zauwazyla Marianna Michalowska:
sDuogramy kazaly zadawaé pytanie o nature fotograficznego zludzenia
przestrzeni, opartego na zludzeniach optycznych, bedacych konsekwencja
punktu widzenia”s. Autor uzyskane efekty sytuowal w obszarze kontynu-
acji rozwiazan stosowanych przez futurystow i kubistow w réwnoczesnym
ukazywaniu faz ruchu i przedmiotéw z réznych perspektyw.

. 2.
Schemat duogramu, archiwum Stefana Wojneckiego

Duogram - narzedzie perswazji

Stefan Wojnecki w 1972 r. podjal probe adaptacji swojej techniki do celow
reklamowych, kladac szczegdlny nacisk na do§wiadczanie przez widza/
konsumenta owego dynamicznego efektu towarzyszacego postrzega-
niu duogramow, ktory przyréwnywal do wrazenia, jakie daja pulsujace
neony czy reklamy filmowe", co w konsekwencji mialo sie przekltadaé na
mozliwo$¢ zwrdcenia uwagi widzowi na konkretny towar, wylowienia go

» 14 A. Sobota, Impulsy i pekniecia, [w:] Stefan Wojnecki — Pekniecia — Ku Symulagji..., op. cit.,
s. 11.

» 15 M. Michatowska, Pochwata myslenia — fotografia Stefana Wojneckiego, [w:] Stefan
Wojnecki. Doswiadczanie (w) fotografii, Fundacja 9/11 Art Space, Poznan 2015, s. 27.

» 16 S. Wojnecki, Duogramy, ,Fotografia”, 1970, nr 10, s. 228.

» 17 S. Wojnecki, Duogramy [Ulotka towarzyszgca wystawie w trakcie Miedzynarodowego
Kongresu Reklamy Socjalistycznej], Salon PTF w Poznaniu, 1972 [brak numeracji stron].
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z zalewu innych komunikatéw wizualnych. Potencjalne mozliwoéci, jakie
dawala technika duogramu, opisal Wojnecki w krétkim teksScie ulotki do
wystawy towarzyszacej Miedzynarodowemu Kongresowi Reklamy Socja-
listycznej, w ktérej dowodzil: ,Naktadanie sie kilku wersji obrazu stwarza
mozliwo$ci wywolania u widza pozadanych skojarzen, w stopniu o wiele
wiekszym, niz w tradycyjnych rozwigzaniach uje¢ ekspozycyjnych. Wpro-
wadzenie oryginalnych wyrobow w charakterze skladnikéw kompozycji
duogramu poteguje site ekspresji — tym bardziej, ze wyroby te ukazuja sie
W nowym, nieznanym zwiedzajacemu aspekcie ruchu — wyroby pulsuja
swoimi kolorami i ksztaltami™®. Jesli jednak dokonujace sie dynamicznie
zmiany przed oczyma widza, rodzaj spektaklu wizualnego, odniesiemy do
ich znaczenia w procesie perswazyjnym, to nalezy podkres$li¢, ze mialy one
na celu pozyskanie jego uwagi i skupienie spojrzenia na konkretnej plasz-
czyznie z komunikatem reklamowym. Technika duogramu byla zatem dla
Wojneckiego przede wszystkim rodzajem, jak 6wczeSnie méwiono, wabi-
ka. Zreszta o tym potencjale duogramu pisat autor juz w 1970 r., niejako
antycypujac swoje pozniejsze o dwa lata wystapienie.

I. 3.
Projekt reklamy ptynu do ptukania ubran FF z Polleny-Uroda, duogram, 1978,
archiwum Stefana Wojneckiego

» 18 Ibidem.
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Dodajmy, ze przeczucie nie mylilo artysty, bowiem, jak wspominal, ok.
1972 1. jeden z jego duogramoéw zostal zakupiony i wykorzystany do rekla-
my proszku do prania Ixi 65, pelnigc funkcje obiektu przyciagajacego uwa-
ge widza do witryny sklepowej Panstwowego Domu Towarowego Okraglak
w Poznaniu®. Zauwazmy jednak, ze w swej istocie pulsujaca i podlegajaca
zmianom plaszczyzna duogramu mogta wplywaé na obnizenie czytelnosci
przekazywanych informacji, co zresztg w spos6b zawoalowany podkre$lat
sam autor: ,Przechodzacy przed duogramem widz odbiera wrazenie ruchu
eksponowanej kompozycji, ktore to wrazenie znika w chwili zatrzymania
sie — obraz staje sie wowczas statyczny, umozliwiajac spokojna percepcje
podanej informacji”=.

ég e e L L S L R R e e L]
i |

. 4.
Projekt reklamy Fabryki Urzadzeri Laboratoryjnych i Medycznych , Polon — Poznari”,
archiwum Stefana Wojneckiego

Zatem proces percepcji duogramu reklamowego powinien dokony-
wa¢ sie dwufazowo: w pierwszym etapie jego nietypowa zmieniajaca sie
forma miala przyciaga¢ uwage, w drugiej konieczny okazywal sie moment
zatrzymania — swoista ,stopklatka”, ktéra w praktyce laczyla sie ze wstrzy-
maniem fizycznego ruchu widza. By¢ moze zauwazona przez Wojneckiego

» 19 Informacja na podstawie rozmowy ze Stefanem Wojneckim przeprowadzonej w dniu 7 lipca
2020 roku.

» 20 S. Wojnecki, Duogramy [ulotka towarzyszgca wystawie w trakcie Miedzynarodowego
Kongresu Reklamy Socjalistycznej], op. cit.
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konieczno$é wstrzymania ruchu, wprowadzenia nazwijmy to ,momentu
statycznego” w odbiorze spowodowala, ze z czasem artysta zmodyfikowat
wyjéciowa technike duogramu na potrzeby projektow reklamowych. Ar-
tysta wykonal bowiem w znacznie zmodyfikowanej wersji dwa wzorcowe
projekty duograméw na zbiorowa wystawe pt. Polska fotografia rekla-
mowa?'. Prezentacja ta odbyla sie na terenie Miedzynarodowych Tar-
gbobw Poznanskich w 1978 roku. Wojnecki w swoich pracach wprowadzit
element zwiekszajacy czytelno$é calosci, ktory, jak sie zdaje, eliminowat
konieczno$¢ chwilowego ,,unieruchomienia” widza. W tych realizacjach
przytwierdzal do powierzchni duogramu wyciete konturowo zdjecia, napi-
sy badz konkretne towary. W ten sposob powstala jedna z wersji duogra-
mu 4F z 1971 .22, do ktérego autor przymocowal bialg plastikowa butelke
popularnego wowczas pltynu do ptukania ubran FF, produkowanego przez
przedsiebiorstwo Pollena-Uroda w Warszawie.

Drugim przykladem jest duogram z motywem gwiazdy, na ktérym
autor umies$cil nazwe Polon (gwiazda miala by¢ odbierana jako wizual-
ny ekwiwalent symbolu pierwiastka Polon23) i konturowo wyciete zdjecie
sprzetu elektronicznego produkowanego przez Fabryke Urzadzen La-
boratoryjnych i Medycznych ,POLON — POZNAN”. Podstawowy efekt
wywierany w tych projektach opieral sie na kontrascie pulsujacego tla
przyciggajacego wzrok i statycznych elementoéw przytwierdzonych do po-
wierzchni duogramu, przy czym podkreslmy, ze wszystkie elementy kom-
pozycji pozostawaly w zwigzku znaczeniowym. Na koniec zauwazmy, ze
wyraz plastyczny tych projektow dopelniat uzyskiwany efekt przestrzenny,
ktory powstawal poprzez uwidocznienie grubosci rastra, wywolane zesta-
wieniem elementéw znajdujacymi sie na i pod nim oraz przez wolumen
nakladanych przedmiotow.

Psychologiczne oddzialywanie barw w komunikacie reklamowym

Dopelnieniem koncepcji Wojneckiego dotyczacej fotografii reklamowej
byly jego rozwazania na temat psychologicznego oddzialywania barw,
ktore przedstawil w referacie podczas sympozjum towarzyszgcego wy-
stawie Polska fotografia reklamowa w 1978 roku. Wygloszone wowczas
tezy byly konsekwencja jego kilkuletniej pracy w Miedzywydzialowym
Zakladzie Nowych Technik Nauczania Uniwersytetu Adama Mickiewi-
cza i prowadzonych pod opieka prof. Leona Lei badan, nad znaczeniem

» 21 Informacja na podstawie rozmowy ze Stefanem Wojneckim przeprowadzonej w dniu 14
lipca 2020 roku.

» 22 Tytut pracy podaje za: Stefan Wojnecki. Doswiadczanie (w) fotografii..., op. cit., s. 204.

» 23 Informacja na podstawie rozmowy ze Stefanem Wojneckim przeprowadzonej w dniu 7 lipca
2020 roku.
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barw w procesie dydaktycznym?+. W referacie Wojnecki potozyt nacisk
na subiektywne odczuwanie barw przez widza i konsekwencje tego w od-
niesieniu do percepcji komunikatéw reklamowych. Precyzyjnie rozpisat
wyrdznione przez siebie podstawowe funkcje barw, ktdre podzielil na dwie
zasadnicze grupy. Pierwsza, elementarna, byla zwigzana z ulatwieniem
rozpoznawania ksztaltow przedmiotéw — przede wszystkim artysta zwra-
cal uwage na ich relacje wobec tla. Druga odnosila sie do stymulacji emo-
cji, ktore rozpoznawal na trzech poziomach. Pierwszy to poziom wrazenia,
uzyskiwany poprzez ulatwienie percepcji dzieki koncentracji uwagi widza
na tych ksztaltach, ktére sa wyodrebnione kolorystycznie przez tto. Drugi

II. 5.
Projekt reklamy teflonu, ok. 1978, archiwum Stefana Wojneckiego

to poziom spostrzezenia, polegajacy na identyfikacji zwigzkéw okre§lonych
przedmiotow z konkretnymi barwami, i wreszcie trzeci dotyczacy impul-
sow emocjonalnych odczuwanych w obcowaniu z duzymi plaszczyznami
barwnymi, ktére oddzialuja na nasz organizm (np. na nastréj, aktywnosé
fizyczng i umystowa). Funkcje te skladaja sie na osobnicze do§wiadczenia
wizualne doznawane w trakcie kontaktu z barwnymi przedmiotami, ktére
sq kodowane w pamieci. Dlatego tez, jak konkludowal Wojnecki: ,,podczas
ogladania barwnego zdjecia przedmiotu fotograficzny obraz pod$wiado-
mie poréwnujemy z matryca w pamieci. Dla rozwazan na temat fotografii

» 24 Stefan Wojnecki — Pekniecia — Ku symulagji..., op. cit., s. 129.
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reklamowej plyna stad wnioski nastepne: jezeli na obrazie fotograficznym
barwa danego przedmiotu zgodna jest z oczekiwaniem odbiorcy — uznaje
on ten obraz za wiernie odtwarzajacy barwy, a co za tym idzie — daje mu
wiare. W zwigzku z tym wprost konieczno$cia jest odpowiednie korygowa-
nie barw w chwili fotografowania, uwzglednianie subiektywnych wyobra-
zen utrwalonych w pamieci”.

1. 6.
Projekt reklamy tasm magnetofonowych gorzowskich Zaktadéw Wiékien Chemicznych
,Stilon”, archiwum Stefana Wojneckiego

Stwierdzenia autora na temat dzialania mechanizmu pamieci lacza
sie z kluczowymi rozstrzygnieciami w jego teorii fotografii (mam na mys$li
te, ktore nie byly bezposrednio odnoszone do utylitarnego aspektu foto-
grafii), o czym pisala Marianna Michalowska: ,Podstawa koncepcji Woj-
neckiego jest przekonanie, ze nasz mozg, opierajac sie na zbiorze do§wiad-
czen wzrokowych wytwarza »matryce«, na podstawie ktorych tworzymy
swoj model $§wiata. (...) Patrzac zatem na obiekt, uruchamiamy »pamie-
ciowe §lady« doswiadczen w umysle, ktére pozwalaja nam rozpoznac na
obrazie zarysy ksztaltoéw jako co$ znanego”=°.

Praktycznym przelozeniem obserwacji dotyczacych psychologicznego
oddzialywania barw byly dwie pozostale prace eksponowane na wystawie

» 25 Tezy referatu oraz cytat za: S. Wojnecki, Wybrane psychologiczne aspekty barwy (skrot
referatu), ,Fotografia” 1978, nr 4 (12), ss. 20-21.

» 26 M. Michatowska, Pochwata myélenia..., op. cit., s. 19.
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w 1978 roku. Pierwsza z nich ukazuje wlasciwosci teflonu, sugerujac jego
shieprzywieralno$é”, oto na fotografii widzimy patelnie ze znieksztalcong
— domyslamy sie, ze pod wplywem ciepla — szklang butelkg®”. W odniesie-
niu do rozwijanej przez artyste psychologii percepcji wydaje sie, ze projekt
ten modelowo ilustruje tezy o wyodrebnianiu ksztaltéw za posrednictwem
barwnych tel. Druga praca to rodzaj kolazu o monumentalnych rozmia-
rach, ,reklamujacego” taémy magnetofonowe gorzowskich Zakladow Wi6-
kien Chemicznych ,,Stilon”. Projekt ten sklada sie z wycietego konturowo
zdjecia malzowiny usznej, nalozonego na biale tlo podktadu, do ktorego
zostalo swobodnie przytwierdzone na taémie magnetofonowej jej firmowe
opakowanie. Dodatkowo zdjecie przed przytwierdzeniem do podloza zo-
stalo obwiazane tadéma przebiegajaca przez cala jego dlugoéc i szerokosc,
tworzac rodzaj ,sieci”, sugerujac metafore narzadu stuchu ,,oplecionego”
dzwiekiem, ktoérego czysto$ci domyslamy sie dzieki wprowadzeniu do
kompozycji bialego tla, abstrahujacego caloéé z konkretu rzeczywisto$ci.

Propozycje Stefana Wojneckiego versus koncepcja
reklamy socjalistycznej

Projekty Wojneckiego przynosza pytania rowniez w odniesieniu do 6w-
czesnej sytuacji spoleczno-ekonomicznej, ktora stanowila ich kontekst.
Tym bardziej, ze sam autor sytuowal w nim swoje prace, co ttumaczylt
w odniesieniu do duograméw: ,Jak w kazdej dziedzinie gospodarki, tak
roéwniez w wystawiennictwie uwzgledni¢ nalezy czynniki ekonomiczne.
Koszt wykonania i ekspozycji duogramu jest znikomo maly w stosunku
do tradycyjnych sposobéw wywolywania wrazenia ruchu. Sklada sie na
to brak mechanizmé6w napedowych, instalacji elektrycznej zwiazanej ze
specjalnym o$wietleniem i skomplikowanego montazu. Podsumowujac,
proponowana technika duograméw stanowi cenng zdobycz nowoczesnej
reklamy, warta szerokiego upowszechnienia”®. Mariaz reklamy ze sztuka
w pracach Wojneckiego realizowal sie na poziomie zalozen programo-
wych tworcy, ktéry poszukiwat 6wcezesnie silnego kontekstu spolecznego
dla swoich propozycji. Podkreslmy jednak, ze ten sposob mys$lenia miat
glebokie korzenie w dwczesnych zapatrywaniach na role reklamy w go-
spodarce socjalistyczne;j.

Zadajmy pytanie, w jaki sposéb 6wcze$nie postrzegano w Polsce re-
klame, tym bardziej, ze sposob jej rozumienia byt diametralnie odmienny
od dzisiejszego. Istotne to zagadnienie, bowiem jak dowodzil Piotr H. Le-

» 27 W rzeczywistosci wykorzystana do zdjecia butelka byta zwyktym odrzutem produkcyjnym.
Informacja na podstawie rozmowy ze Stefanem Wojneckim przeprowadzonej w dniu 7 lipca
2020 roku.

» 28 S. Wojnecki, Duogramy [ulotka towarzyszgca wystawie w trakcie Miedzynarodowego
Kongresu Reklamy Socjalistycznej], Salon PTF w Poznaniu, 1972 [brak numeracji stron].
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winski: ,,Reklama kapitalistyczna uznana zostala za rbwnoznaczng z przy-
nalezng burzuazyjnemu $wiatu propaganda konsumpcyjnego modelu
zycia i w zwigzku z tym za wielce niewygodna dla 6wczesnego ustroju po-
litycznego. Reklama socjalistyczna miala za zadanie rzetelnie informowac
klienta i tylko ten aspekt reklamy uznawano za wartoSciowy”2°. Ostatnie
stwierdzenie Lewinskiego doskonale oddaje ducha é6wczesnych sposobow
definiowania reklamy w panstwach socjalistycznych, czego przykladem
jest jedna z jej najtrafniejszych wykladni autorstwa Alfreda Jaroszewicza:
»Reklama socjalistyczna rzetelnie informuje o towarach i ustugach, zache-
ca do kupna tych towarow i ushug oraz ksztaltuje popyt konsumpcyjny,
zgodnie z interesem konsumenta, a jednoczes$nie z interesem gospodarki
socjalistycznej”s°.

W tym systemie odgobrnie sterowanej gospodarki najwazniejszym za-
daniem reklamy bylo ,,szeroko pojete ksztattowanie rynku”s:. Dla realizacji
takiego modelu panstwo prowadzilo okreslong polityke cenows, produk-
cyjna czy sprzedazowa oraz ksztaltowalo zapotrzebowania i preferencje
spoleczenstwa za pomoca akcji reklamowychs?. Dlatego, jak przekonuje
Judyta Ewa Perczak, caly system reklamy socjalistycznej ,stuzyl realizacji
najwazniejszego zadania reklamy — ksztaltowania popytu obywateli zgod-
nie z polityka gospodarcza panstwa”ss.

Projekty Wojneckiego w zakresie reklamy odnosily sie przede wszyst-
kim do kwestii przykuwania uwagi widza/konsumenta, wprowadzania go
w stan zaciekawienia, bedgcego nieodzownym elementem wolnorynko-
wych strategii perswazyjnych. Zatem propozycja artysty wyraznie odno-
sila sie nie tyle do preferowanego informacyjnego modelu reklamy, ile do
problemu konkurencji w przestrzeni publicznej. Gospodarka w PRL-u byla
jednak calkowicie zdominowana przez przedsiebiorstwa panstwowe, ktore
pracowaly nie w odniesieniu do wolnorynkowej sytuacji, lecz planéw kre-
Slonych przy ministerialnych stolach. Dlatego wykorzystywanie mechani-
zmu ludzkiej percepcji w celu przyciagniecia uwagi klienta moze jawic sie
raczej jako refleks mysli teoretykéw zachodniej reklamy.

Cho¢ zapewne impuls ten odegrat role w podejsciu Stefana Wojnec-
kiego do zagadnienia reklamy, to jednak nie mozna rozwazac jego prac
i rozwigzan teoretycznych jako antysystemowych. MySle, ze juz przyto-
czone na poczatku artykutu hasto ,,Awangardowa forma — tre$¢ spolecznie
uzyteczna”, 6wczeénie lansowane przez artyste, eliminowalo subwersyw-

» 29 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
1999, s. 14.

» 30 Cytuje za: J. E. Perczak, Polska reklama prasowa w latach 1945-1989. O reklamie, ktérej nie
byto?, Dom Wydawniczy ELIPSA, Warszawa 2010, s. 45.

» 31 Ibidem, s. 50.
» 32 Ibidem.
» 33 Ibidem, s. 57-58.
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ny sposob myslenia. Zrédel pewnych niekonsekwencji w postawie artysty
nalezy raczej dopatrywaé sie w fakcie, ze pomimo oficjalnych deklaracji
ideologéw $wiat zachodniej reklamy jawit sie jako niezwykle atrakecyjny,
co nawet potwierdzali sami teoretycy reklamy socjalistycznej, niewyklu-
czajacy mozliwoéci korzystania z wybranych rozwigzan formalnych. Na-
tomiast o nierozdzielnym zwigzku prac Wojneckiego z epoka i dgzeniami
6wczesnych polskich tworcow reklamy swiadezy specyficzny, nazwijmy
go, hybrydyczny status jego prac, zawieszonych pomiedzy artystycznymi
formami a celami informacyjno-perswazyjnymi.

Ow hybrydyczny status 6wezesnej produkeji reklamowej, w ktory
wpisywaly sie projektowe dazenia Wojneckiego, wynikal ze sposobu poj-
mowania reklamy i wyznaczonego jej miejsca w gospodarce i spoleczen-
stwie. Doskonale o tym za$wiadczaja dociekania Klemensa Bialeckiego3+:
»Socjalistyczna reklama powinna generalnie postugiwac sie inng argumen-
tacja niz reklama kapitalistyczna. (...) Powinna wiec wskazywac na korzy-
$ci i celowos$¢ postepowania adresata zgodnie z intencjami nadawcy, gdy
reklama kapitalistyczna apeluje przewaznie do motywéw emocjonalnych
postepowania konsumenta. Wiaze sie z tym zagadnienie kulturotworczej
roli reklamy. W warunkach kapitalistycznych celem tej dzialalnoSci jest
dazenie do sprzedania przede wszystkim. (...) Reklama socjalistyczna jest
przewaznie bardziej ambitna w swojej formie. Rozwija sie przykladowo
w Polsce w oparciu o przodujace formy graficzne (plakat artystyczny),
postuguje sie poprawnym stownictwem (reklama radiowa); staje sie wiec
czynnikiem kulturotwoérczym”ss.

Ta nakre$lona odmiennos$¢ reklamy socjalistycznej, oparta m.in.
o laczno$é ze Swiatem sztuki, tworzyla jej nietypowy status oraz otwie-
rala droge dla takich propozycji jak ta Wojneckiego. Specyfika polskie-
go $§rodowiska reklamowego byla juz w latach 60. komentowana przez
zachodnioeuropejskich specjalistow, czego doskonalym przykladem jest
artykul Sydneya Abrahama, dyrektora jednej z londynskich agencji rekla-
mowych oraz eksperta FAO ds. reklamy wizualnej towaréw spozywczych.
Abraham swoje rozwazania opart na spostrzezeniach z wizyty w Polsce
w maju 1969 roku. Wyraznie podkreslil, ze w przypadku dzialalnoSci pol-
skich wytworcow reklamy (zaréwno zleceniodawcdw, jak i artystow) moz-
na mowié: ,,0 braku zrozumienia potrzeb zmieniajacej sie ekonomiki i to
zar6wno u producentow, jak i artystow. Musza oni zrozumie¢ to, ze nie
moga zadowala¢ sie jedynie stwierdzeniem faktow, lecz udzielaé¢ odpo-
wiedzi na pytanie dlaczego? — jesli zamierzajg zaspokoi¢ zyczenia swoich

» 34 Klemens Biatecki byt przewodniczacym Komisji Reklamy Polskiego Towarzystwa
Ekonomicznego, ktére byto organizatorem Miedzynarodowego Kongresu Reklamy
Socjalistycznej, podczas ktérego prezentowano wystawe Stefana Wojneckiego.

» 35 K. Biatecki, Reklama socjalistyczna w stuzbie spoteczeristwa, ,Reklama” 1972, nr 11,'s. 5.
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klientéw”3e. Zauwaza rowniez brak odpowiednich sloganéw reklamowych
oraz nieobecno$¢ odpowiednich tekstow na plakatach. W owych brakach
ujawnia sie odmiennoé¢ praktyk reklamy socjalistycznej i kapitalistyczne;j.
Uderzajace obserwatora z Londynu artystyczne formy zawieraly w sobie
wewnetrzna sprzecznosé, o ktorej pisat: ,naczelnym celem reklamy nie
jest zdobywanie podziwu dla jej artystycznych waloréw, ale zwrdcenie na
siebie uwagi, zatrzymanie jej i spelnienie zadania handlowego”s.

Uwagi Abrahama nie tylko wskazujg na 6w hybrydyczny status 6w-
czesnej reklamy socjalistycznej, ale rowniez ukazuja w realnym $wietle
projekt Wojneckiego, ktérego wysublimowane formy trudno byloby prze-
nie$¢ z sukcesem komercyjnym do przestrzeni rzadzacej sie prawami ryn-
kowymi. Dodajmy wreszcie, ze do podobnych wnioskéw co Sydney Abra-
ham doszed} réwniez Romuald Klosiewicz, ktéry komentujgc m.in. prace
Wojneckiego, eksponowane na wystawie Polska Fotografia Reklamowa,
zauwazyl, ze impreza: ,okazala sie salonem sztuki handlowo bezinteresow-
nej”s8. I wlasnie ta osobliwa symbioza celéw artystycznych i reklamowych
cechowala duza cze$c poczynan tworcow polskiej reklamy doby PRL-u.
PodkreSlmy wreszcie, ze ta charakterystyczna i warunkowana okreslonym
systemem spoleczno-politycznym postawa przyniosta szereg wybitnych
osiagnie¢, jak choc¢by pokazng ilo$é dziel zrealizowanych przez tworcow
polskiej szkoly plakatu.

Zakonczenie

Wydaje sie, ze opisany splot dzialan artystycznych ze strategiami perswa-
zyjnymi byt dla Wojneckiego jedynie epizodem, odpowiedzia na chwilowe,
wzmozone zainteresowanie oSrodka poznanskiego zagadnieniami rekla-
my, ktore notujemy w latach 70. XX wieku. Prace te byly eksperymentem,
majacym na celu poszukiwania pewnego glebszego uzasadnienia spolecz-
nego powstajacych dziel. Podkre§lmy, ze pomimo nadanych im nowych
funkcji, duogramy sytuowaly sie w obszarze gléwnych zainteresowan
tworcey, o ktérych pisala Marianna Michatowska: ,Wojnecki w tworczo$ci
artystycznej i teoretycznej zajmuje sie w duzej mierze jezykiem fotografii
ijego relacja tak do odniesien przedmiotowych, jak i do innych mediéw,
a takze percepcyjnymi mozliwo$ciami ludzkiego umyshu. Interesuje go to,
jak przebiega proces postrzegania rzeczywistoSci, dlaczego te rozpozna-
jemy, jak pamietamy i komunikujemy sie z innymi”#. Prace te realizuja
rowniez podstawowy model jego tworczosci: ,,Stanowi ona obszar nieusta-

» 36 S. Abraham, Obserwacje dotyczace reklamy w Polsce, ,Reklama”, 1970, nr 5, s. 16.
» 37 Ibidem.
» 38 R. Ktosiewicz, Reklamowe konfrontacje, ,Fotografia” 1978, nr 4, s. 16.

» 39 M. Michatowska, Pochwata myélenia..., op. cit., s. 11.
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jacego eksperymentu — ujmowanego zaré6wno jako poszukiwanie rozwia-
zan technicznych, jak tez wytworzenie interesujacego wizualnie obiektu”°.

Nalezy zatem je rozumieé jako szerzej ,nieskonsumowany” w prak-
tyce eksperyment, ktory nie zostal podjety przez decydentéw reklamy. Ich
milczenie spowodowalo powr6t duogramow do porzadku sztuki, a sam
autor po wygasnieciu dekady gierkowskiej nigdy wiecej nie lokowat ich
w kontekscie celoéw komercyjnych. Charakterystyczne, ze eksperyment
reklamowy nie byt juz brany pod uwage przez Wojneckiego w kolejnych
retrospektywach jego tworczoéci, a duogramy po zdjeciu nalozonych na
ich powierzchnie reklamowych nakladek powrdcily do swojego pierwot-
nego kontekstu, definiujacego jego ogo6lna postawe, ktdra Adam Sobota
definiowal jako ,jedno$¢ nauki, techniki i sztuki+. e
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» 40 Ibidem, s. 13.

» 41 A. Sobota, Szlachetnosé techniki. Artystyczne dylematy fotografii w XIX i XX wieku,
Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2001, s. 152.



	_GoBack
	_Hlk44758969

