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stowa kluczowe:
historia wizualna; reklama; Niemcy po 1845 roku
streszczenie:

Artykut omawia cechy reklamy jako zrédta historycznego w oparciu o
przyktady z prasy niemieckiej, ukazujgcej sie bezposrednio po drugiej wojnie
Swiatowej. Byt to okres skrajnych wrecz niedobordow i niedostepnosci
wigkszosci produktow codziennego uzytku. Na tym tle rzucajq sie w oczy
kolorowe reklamy nierzadko luksusowych marek. Co mowig nam te obrazy o
wczesnym powojniu w Niemczech? Artykut ktadzie nacisk na rozumienie
reklamy jako medium formujgcego normy spoteczne, ktore nie tyle
odzwierciedla miniong rzeczywistosc historycznq, ile jq projektuje. Reklama
okazuje sie zarazem narzedziem wytwarzania ciqgtosci miedzy epokami, nie
tylko pod wzgledem gospodarczym, ale tez estetycznym i kulturowym.
Autorka formutuje zatem sugestie, by ekonomiczng funkcje reklamy przesunqc
w badaniach historycznych na dalszy plan i wykorzystac jg raczej w badaniach

historii rozwoju kapitatu spotecznego.

Magdalena Saryusz-Wolska - Kulturoznawczyni, socjolozka i filmmoznawczyni.
Doktorat obronita w 2008 roku. Autorka ksigzki [kony normalizacji. Kultury
wizualne Niemiec 1945-1949 (2015) oraz redaktorka Modi memorandi.
Leksykon kultury pamieci (2014). Obecnie realizuje projekt dotyczqgcy slepych

zautkdw pamieci w RFN.
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Produkt niedostepny w ilosciach sprzed
wojny, ale za to tej samej jakosci”. Uwagi
o reklamach jako Zzrédtach historycznych

Na ostatniej stronie

wschodnioniemieckiego Wiz 5@0& au

pevorzu izt bei ihren Einkiufen
die von allen gelob:

uddd

ERZEUGNISSE

dwutygodnika ,Die Frau von
Heute" (Dzisiejsza kobieta) z marca

1946 roku widniata catostronicowa

reklama firmy spozywczej Deubel
z Lipska (il. 1). Kolorowa ilustracja
przedstawia kobiete nachylong
nad kuchennym stotem
zastawionym artykutami

spozywczymi. Hasto reklamowe

gtosi: ,Podczas zakupéw pani domu

IIl. 1. Reklama produktéw spozywczych

preferuje wyroby firmy Deubel”. firmy Deubel. ,Podczas zakupéw pani
. . . " domu preferuje sprawdzone produkty
Z+°ZOF\Y rzeczownik «ani domu Deubel”. Zrédto: ,Die Frau von Heute”

. . 1946, nr1
napisany jest eleganckq czerwonq

czcionkq, podobnie jak nazwa

marki. Szczupta blondynka ubrana w niebieskqg sukienke

i Snieznobiaty fartuch prezentuje herbatniki, suchary, aromaty do
ciast i proszki do pieczenia. Reka, ktéra wskazuje jednoczesnie

na produkty i na patrzqcego poza obrazem, ozdobiona jest
btyszczqcq czerwong bransoletkq. Za plecami kobiety stoi biaty
kredens kuchenny, a na nim ciemny dzbanek. Pomieszczenie
wytozone jest btekitnymi kaflami.

Zastanéwmy sie, w jakich okolicznosciach obraz ten pojawit sie
we wschodnioniemieckiej ikonosferze. Magazyn ,Die Frau von
Heute” ukazywat sie jako organ prasowy Demokratischer
Frauenbund (Demokratycznego Zrzeszenia Kobiet), ktére
bezposrednio po drugiej wojnie swiatowej w radzieckiej strefie
okupacyjnej byto demokratyczne tylko z nazwy. Na pierwszej

stronie tego samego wydania czasopisma widniata krzepka
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i uSmiechnieta drézniczka w kolejarskiej czapce, w petni
realizujgca ideat socjalistycznej kobiety pracujqcej. W okresie
bezposrednio powojennym papier byt produktem deficytowym,
z trudem dostepnym nawet dla wydawnictw dziatajgcych

na zlecenie wiadz okupacyjnych. Wiosnq 1946 roku ani kolorowe
pismo dla kobiet, ani tym bardziej catostronicowa reklama nie
byty zatem widokiem codziennym.

Wiekszosé niemieckich miast zostata w czasie wojny powaznie
zniszczona. Zimq 1946 roku warunki zyciowe byty fatalne.

W relacjach swiadkéw dominujg opowiesci o zrujnowanych
domach, o mieszkaniach aranzowanych w ciasnych i mokrych
piwnicach, o chorobach zakaznych czy niedozywieniu. W 1946
roku szwedzki reporter Stig Dagerman pisat na przyktad:
.Lekarze, ktérzy opowiadajq zagranicznym korespondentom, jak
Zywigq sie cate rodziny, twierdzq, ze trudno opisaé, co ludzie
wktadajq do garnka. [...] Mieso niewiadomego pochodzenia, ktére
w ten czy inny sposdéb udaje im sie zdobyé, lub brudne jarzyny,
Bog jeden wie skqd wziete"l. Bezposrednie zakupy u rolnikéw byty
zakazane, podobnie jak robienie zapaséw. W miastach zywnosé
dostepna byta przede wszystkim na czarnym rynku, na ktérym
pienigdze nie miaty wiekszej wartosci — najbardziej pozgdane
produkty, jak make, kartofle i masto, nabywano w zamian

za meble, bizuterie i amerykanskie papierosya.

W pierwszych latach po wojnie wszyscy Niemcy otrzymywali
kartki Zzywnosciowe. W czasie, gdy ukazywaty sie pierwsze
numery ,Die Frau von Heute", wiekszos¢ mieszkancéw Lipska
miata prawo do jednej z dwdéch najgorszych kategorii: 43 procent
musiato zadowoli¢ sie kartkami dla grupy V, a 19 procent - dla
grupy IV. W praktyce oznaczato to, ze spozywali oni nie wiecej niz
tysigc kalorii dziennie i przy optymalnym zaopatrzeniu mogli
otrzymac 250 graméw chleba, 20 graméw miesa, 7 gramow
tluszczu, 15 grom63w dodatkéw spozywczych i 15 gramoéw cukru
dziennie na osobe . Nieliczni obywatele, ktérym przyznano

najlepsze kartki grupy | (miedzy innymi najciezej pracujgcy
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robotnicy oraz dawni przywdédcy organizacji antyfaszystowskich),
dostawali mniej wiecej dwukrotnosé tej racji. Wszystkim
przystugiwato tez 30 graméw dzemu, 17,85 gramow twarogu
oraz 400 graméw kartofli dziennie4. Nalezy jednak podkreslié,

Ze przydziaty te istotnie réznity sie od rzeczywiscie dostepnych
produktéws. Szczegdlnie deficytowe byty kartofle i twarég.

By¢ moze czasami udawato sie zdobyé¢ na czarnym rynku
herbatniki, sucharki i dodatki do ciast, ale z pewnosciq nie byty to
produkty spozywane na co dzieh. Lektura przepiséw kulinarnych
drukowanych w czasopismach dla kobiet pokazuje, ze wypieki
podawano jedynie na specjalne okazje. Tymczasem reklama firmy
Deubel skonstruowana jest w taki sposéb, jakby chodzito w niej
o podstawowe produkty, poniewaz nawigzuje do motywow
znanych sprzed wojny, gdy marki takie jak Dr. Oetker, Maggi czy
Persil postugiwaty sie wizerunkami kobiet w domowym otoczeniu,
z dumq prezentujgcych udane zakupy, biate pranie i czyste
naczynias. Chwyt reklamowy odwotujgcy sie do postaci
zadowolonej pani domu byt zresztg kontynuowany takze pozniej:
w latach 50. znajdziemy go na przyktad w kampaniach
promocyjnych firmy Ramo7. O ile jednak w okresie wzglednego
dobrobytu proszki do prania czy podstawowe produkty
zywnosciowe byty dostepne, o tyle w drugiej potowie lat 40.
reklamy te funkcjonowaty w kontekscie ogromnego kryzysu
zaopatrzeniowego. Zakupy wiqzaty sie z duzym wysitkiem,
satysfakcje sprawiato zdobycie czegokolwiek, a wybér okreslonej
marki byt sprawq zdecydowanie drugorzednq.

Reklama ta nawigzywata do znanych wzoréw nie tylko tresciq,
ale i estetykq - niebieskooka blondynka w schludnej kuchni
z powodzeniem mogtaby ilustrowa¢ prase nazistowskq. Kontekst
wtasciwy dla okresu bezposrednio powojennego zdradzajg
jedynie reklamowane produkty: niepsujgce sie i tatwe do
przechowywania. Zarazem jednak ta i inne podobne reklamy
wybiegaty w przysztosé, stwarzajqc obietnice sytosci

w mieszczanskim domu. Obraz ten antycypowat, projektowat
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i wspéttworzyt powojenne porzqdki spoteczne, ktére w réznych
konfiguracjach nastaty po powstaniu dwéch panstw niemieckich
w 1948 roku. Mimo socjalistycznych haset o rownosci pici, réwniez
w NRD nikt nie kwestionowat, ze to kobieta powinna zajmowaé
sie domem i gotowcmiems. Przekaz reklamy nie jest zatem
sprzeczny z politykg Demokratycznego Zrzeszenia Kobiet.
Przeciwnie: drézniczka z pierwszej strony oktadki i gospodyni

z ostatniej nawzajem sie uzupetniaty, pokazujqgc obie role
spoteczne, ktérych oczekiwano od kobiet - niezaleznie od
utrudnien napotykanych w codziennym zyciu. Pojawienie sie
komercyjnego i konserwatywnego obrazu w magazynie
kontrolowanym przez radzieckie wtadze okupacyjne tatwo tez
wyttumaczyé kontekstem instytucjonalnym: w przeciwienstwie do
innych tresci, takich jak artykuty prasowe czy fotografie, reklamy
nie podlegaty cenzurze. Takze w zachodnich strefach
okupacyjnych nie istniaty Zzadne przepisy regulujgce rynek
reklamowy. Wyjdzmy zatem od tego przyktadu, by zastanowic sie

nad miejscem reklamy w badaniach historycznych.

Sprawczosc¢ obrazéw
z perspektywy

historycznej

Wykorzystywania materiatéw
wizualnych w badaniach
historycznych nie trzeba juz dzis

usprawiedliwiaé, mimo

ze znakomita wiekszos¢ publikacji
naukowych w tej dyscyplinie nadal

obywa sie bez ilustracji i to nie tylko 2 IHR UM‘Pf L
sopentit i
XARL BRANDT : BERLIN Q—P

ograniczenia, takie qu koniecznos¢ Il. 2. Reklama szminki Ihr Trumpf.
Zrodito: ,Sie”, 14 wrzesnia 1947

ze wzgledu na pragmatyczne

uwzglednienia praw autorskich czy

wyzsze ceny druku, ale dlatego,
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ze historykom i historyczkom wciqz zdarza sie nieufnie podchodzié
do takich zrédet. Problem sprawia tez okreslenie, czym jest
historia wizualna. W Polsce definicji podjeli sie¢ Dorota Skotarczak
i Piotr Witek. Skotarczak proponuje niezwykle szerokie ujecie,
wedle ktérego chodzitoby o ,multidyscyplinarnie zorientowang
subdyscypline badawczq zajmujgcq sie analizq przedstawien
(audio)wizualnych w kontekscie historycznym"g. Witek natomiast
wiele uwagi poswieca historii wizualnej jako metodzie uprawiania
nauki oraz porzgdkowania dyskursu o przesztosci. Z jednej strony
inspiruje sie refleksjg Roberta Rosenstone’a na temat
pokrewienstw miedzy historiq a filmem, z drugiej podqza

za koncepcjq historiofotii Haydena White'alo. W obu przypadkach
na plan pierwszy wysuwajq sie fotografia i film, inne media
obrazowe pozostajq natomiast na marginesie wywodu.

W publikacjach miedzynarodowych status historii wizualnej jest
rownie niejednoznaczny. W gtosnej ksigzce New Perspectives on
Historical Writing pod redakcjqg Petera Burke'a, wydanej po raz
pierwszy w 1991 roku, historia wizualna (visual history) zostata
omowiona obok takich podejsé jak historia kobiet, historia
moéwiona, historia sSrodowiskowa czy mikrohistoria, jakkolwiek
autor artykutu na ten temat, lvan Gaskell, borykat sie jeszcze
z trudnosciami w wyznaczaniu granicy miedzy historig wizualnqg
a historiq sztukiu. W nowym tomie pod redakcjq Burke'a i Marka
Tamma, w ktérym dyskutowane sq wspétczesne podejscia do
historii, temat wizualnosci jako jedyny podejmowany jest
ponownie, lecz tym razem pod szyldem nie historii wizualnej, lecz
historii kultury wizu0|lnej12

Reagujqgc na ten brak porzqdku pojeciowego, Daniela
Bleichmar i Vanessa R. Schwartz zaproponowaty niedawno, by
zawezi¢ kategorie historii wizualnej do historycznych
reprezentacji przesztosci takich jak ilustrowane kroniki,
malarstwo historyczne czy fotografie i filmy utrwalajgce wazne
wydarzeniqls. Pytania, jakie stawiajg badaczki, dotyczq jednak

nie tyle dokumentacyjnego aspektu obrazéw, ile ich znaczenia dla
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ksztattowania wyobrazen o przesziosci. Zrédta wizualne
pozwalajq uhistoryczni¢ ten problem i ujgé wyobraznie
historycznq jako rozciqgajqcy sie w czasie proces, a nie punktowe
zdarzenie. Przyktady, na ktérych autorki opierajg swojq
argumentacje, pochodzq z epoki nowozytnej i nowoczesnej:
najstarszy jest z XV wieku, najmtodszy z 2017 roku. To szerokie
podejscie jest w dyskursie anglosaskim pewnym novum, gdyz
termin visual history wystepowat tu dotqd gtéwnie w kontekscie
zbierania i upowszechniania wizualnych swiadectw historii, takich
jak kolekcje fotografii czy nagrania wywiadéw, kojarzonych
z Visual History Archive Fundacji Shoah. W efekcie historia
wizualna stata sie domenqg zwigzang z badaniem totalitaryzmow
i zbrodni popetnionych w XX wieku.

Mimo pojawienia sie propozycji Burke'a czy Bleichmar
i Schwartz historia wizualna skoncentrowana jest na XX wieku,
a refleksje teoretyczng na ten temat dominujqg prace poswigcone
fotografii i filmowi14. Widoczne jest to niezaleznie od tego, czy
zdefiniujemy historie wizualng jako metode dostepu do minionych
wyobrazen o przesztosci, sposéb porzgadkowania dyskursu
w historiografii czy tez jako przedmiot badawczy obejmujgcy
miniong ikonosferels. Nadreprezentacja fotografii i filmu
w badaniach jest tez zrozumiata, zwazywszy na ich wktad
w historie kulturowg XX wieku. Przeklenstwem tych mediéw -
przynajmniej jesli chodzi o profilowanie dyskus;ji teoretycznej -
okazuje sie jednak ich mimetyczny i indeksalny charakter, gdyz sq
one czesto redukowane do roli ilustracji lub dowodéw
na prawdziwosc¢ tez wywodzonych z innych zrédet. Krytyczna
refleksja na temat fotografii i filmu jako zrédet historycznych
uwzgledniajqca kontekst produkgcji, publikacji i recepcji obrazu
jest natomiast bardzo mtoda i rowniez wiqze sie z ewolucjq
badan nad Holocaustem i drugq wojng swiatowq. Za przyktady
mogq postuzy¢ miedzy innymi szczegétowa analiza albumu Lili
Jacob z Auschwitz, dyskusje wokét zdjecia ,kopaczy z Treblinki”

otwierajqcego Ztote Zzniwa Jana Tomasza Grossa i Ireny
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Grudzihskiej-Gross czy wielowarstwowa historia fotografii
propagandowej przedstawiajqcej zotnierzy Wehrmachtu
przetamujgcych we wrzesniu 1939 roku polski szlaban
granicznyls. Trzon tych dyskusji dotyczyt jednak ,prawdy”
historycznej sprowadzanej do oceny faktow, ktére zaistniaty
przed obiektywem fotograficznym. Ktéry transport zydéw do
Auschwitz widaé na zdjeciach z albumu Lili Jacob? Kim sq ludzie,
ktérzy pozujq do zdjecia z czaszkami we wsi Waélka Okrqglik?
Kiedy odbyta sie inscenizacja przy szlabanie w Kolibkach?

W Niemczech sprawa

wiarygodnosci fotografii wywotata H A@ H ITI S“O

jeden z najwiekszych kryzyséw

w sferze polityki pamieci. Kiedy :
w potowie lat 90. hamburski
Institut flr Sozialforschung
(Instytut Badan Spotecznych)
otworzyt wystawe poswieconqg
zbrodniom Wehrmachtu, okazato
sie, ze kilka fotografii przedstawia

ofiary Sowietéw, a nie Niemcow.

Wystawa zostata zamknieta Miitterberatunogsstellen '

Il. 3. Plakat przestrzegajqcy przed
i otwarta ponownie w poprawionej krzywicq, radziecka strefa okupacyjna,

1947 rok. Podpis: ,Krzywica. Poradnie dla

WeI"S_]I W 2001 I"OkU. Rzetelne matek”. Zrédto: Bundesarchiv Bildarchiv

odczytywanie i weryfikacja zrodet

wizualnych staty sie wéwczas sprawq wagi panstwowe;.
Publiczna debata, ktéra towarzyszyta wystawie, przyspieszyta
takze zmiany w postrzeganiu fotografii w badaniach
historycznych - nie byly juz tylko ilustracjami czy dowodami, ale
staly sie petnoprawngq czesciq procesu naukowego. O ile

w polskiej historiografii toczyty sie dyskusje o kategorii ,prawdy”
czy ,prawdziwosci”, o tyle w Niemczech podstawowym pojeciem
stata sie ,autentycznosc¢” oraz procedury jej konstruowaniql7.
Analiza reprezentacji pod kgtem ikonicznej oraz indeksalnej

relacji miedzy znaczgcym a znaczonym ustepuje tu pytaniu o to,
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jakie elementy przedstawienia sprawiajq, ze obraz postrzegany
jest jako bardziej lub mniej autentyczny. Autentycznos¢ nie jest tu
kategoriq binarnqg i odnosi sie przede wszystkim do mechanizméw
wytwarzania wyobrazen o przesztosci: do tego, co sktonni
jestesmy uznac za historyczne.

Mediom obrazowym, ktérym trudniej udowodnié mimetyczng
relacje wobec historii, do niedawna przypisywana byta rola co
najwyzej pomocnicza. Plakaty wyborcze uzupetniajq badania nad
historig politycznq, znaczki pocztowe czy banknoty traktowane
bywajq jako oficjalny przekaz pcur'1stwowy18 (czasem takze jako
obrazy artystyczne czy uiytkowelg), a reklamy - by pozostac przy
temacie tego artykutu — pojawiajq sie najczesciej w pracach
poswieconych historii gospodarczej. W teaokim kontekscie
wymieniat je miedzy innymi Witold Kula . Zwykle majg
poswiadczac istnienie réoznych produktéw w okreslonym
momencie historycznym lub ilustrujq rozwazania o strategiach
promocyjnych. Obraz sprowadzany jest do roli ilustracyjnej,
zamiast sta¢ w centrum debaty. Dyskutowane bywajq takze
aspekty stylistyczne i typogroficzneal. Gdy w gre wchodzi historia
gospodarki, konsumpciji czy zycia codziennego, pojawiajq sie
takze reklamy, ogtoszenia czy loga znanych produktéw. Nie bez
przyczyny neony i murale sq dzis nieodtgcznym elementem
komercyjnych muzeéw komunizmu - zaréwno w Polsce, jak
i w innych krajach Europy srodkowo-Wschodniej. Powoli
wychodzq one z niszy, w ktérej byty ozdobnikiem i ciekawostkg
(oglgdajgcy mieli przypomnie¢ sobie: ,O, my tez cos takiego
mieliSmy”) i stajq sie podmiotem narrac;ji historycznej. Nie sq juz
tylko motywem, o ktérym sie moéwi, ale same zaczynajqg
opowiadac.

Opisane tu trendy zwigzane z obecnosciq historii w przestrzeni
publicznej idg w parze ze zwrotem wizualnym. Kieruje on uwage
w strone aktywnej roli obrazéw dla swiata spotecznego i pozwala
uwolnic sie od potrzeby dostrzezenia w nim lustrzanej

reprezentacji minionej rzeczywistosci. Innymi stowy, mozna nie
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kruszy¢ kopii o to, co obraz przedstawiat, i zada¢ znacznie
ciekawsze pytanie: co robit? Dotyczy to kazdego rodzaju obrazéw
- nie tylko takich, ktére pokazujg wydarzenia z przesztosci.
Przesuniecie to wynika z przekonania o sprawczym charakterze
kultury wizualnej. Wyrosto ono zaréwno na gruncie tradycji
amerykanskich badan wizualnosci (stynne pytanie W.J.T.
Mitchella What do pictures really want?), jak i europejskiego
obrazoznawstwa. Horst Bredekamp, przedstawiciel trzeciego
pokolenia szkoty uksztattowanej na mysli Aby'ego Warburga,
spopularyzowat francuskie pojecia acte iconique oraz I'image est
acte, ukute przez analogie do aktu mowy. W nawiqzaniu do tego
terminu Bredekamp formutuje koncepcjeaktéw obraz u,
podkreslajgc, ze obrazy nie tylko przedstawiajq, lecz przede
wszystkim dziqiojqea. Na tej teorii opiera sie niemiecki historyk
Gerhard Paul:

Obrazy sq nie tylko reprezentacjami czy wrecz lustrzanymi
odbiciami czegos, co sie wydarzyto, nie odzwierciedlajq historii
w sposo6b bierny, lecz same jg wspétksztattujg, czesciowo
nawet wytwarzajq [...] obrazy to wiecej niz media, ktére -
wykorzystujqc estetyczny potencjat — przekazujq lub generujqg
znaczenia; obrazy posiodqjqagrzede wszystkim zdolnosé do

wytwarzania rzeczywistosci

Analizujgc mechanizmy wytwarzania rzeczywistosci przez
obrazy w XX wieku, Paul nie ogranicza sie do fotografii i filméw,
lecz bierze pod uwage takze wielos¢ innych mediéw wizualnych:
plakaty i ulotki, etykiety czy wtasnie reklamy. Ich pierwotna
funkcja jest bowiem perswazyjna, a przekaz nakierowany
w przysztos¢. Majq sktonié¢ odbiorcéw do podjecia jakiejs
aktywnosci, ktéra w bezposrednim wymiarze ma charakter
polityczny lub konsumencki, ale w dalszej perspektywie dotyczy
tez ksztattowania poglqdéw czy styléw zycia. W tej perspektywie
stosunek do ,prawdy” traci na znaczeniu, istotna pozostaje

natomiast ,autentyczno$é”, okreslana przez ztozonq relacje
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miedzy przedstawieniem a wyobrazeniami, ktére ono zaréwno
odtwarza, jak i wytwarza. Tym samym reklamy - medium silnie
zwigzane z dziejami nowoczesnosci — nie sq juz wytqcznie zrédiem
do badania historii gospodarczej, ale materiatem do analizy
przemian spotecznych i dyskursow modernizacyjnych24. Ich
obecnos¢ w gospodarkach niekapitalistycznych, takich jak PRL
czy NRD, pozwala tez na refleksje dotyczgcq wyobrazen o zyciu

w realiach nierynkowych.

Paradoksy reklamy w powojennych Niemczech

Chcqc zrozumie¢ sens promowania ledwie dostepnych
herbatnikéw w antykapitalistycznym pismie ,,Die Frau von
Heute"”, warto zastanowi¢ sie doktadniej nad miejscem reklamy
w powojennych Niemczech. Wydawatoby sig, ze najprostszym
sposobem jest siegniecie do jednej z kilku publikacji poswieconych
historii reklamy w tym kraju. Wprawdzie traktujqg one reklame
jako przedmiot opisu, nie zas jako zrédto historyczne, a zatem
ulokowane sq przewaznie w paradygmacie historii sztuki, historii
dizajnu czy historii mediéw, to jednak powinny rzucié¢ swiatto
na omawiane tu zjawisko. W pracach tych uderza jednak brak
przyktadéw z okresu miedzy zakohczeniem drugiej wojny
Swiatowej a utworzeniem dwaéch panstw niemieckich
w 1948 roku . Sprawia to wrazenie, jakby reklamy zniknety
z niemieckich mediéw mniej wiecej w 1944 roku i pojawity sie
ponownie na poczgtku lat SO. w RFN. Autor najobszerniejszej
ksigzki na ten temat, Michael Kriegeskorte, pisze wrecz,
ze w latach 1945-1948 reklama pojawiata sie niemal wytqgcznie
w postaci propagandy politycznejee. Juz pobiezny rzut oka
na prase, ktéra ukazywata sie w czterech strefach okupacyjnych
w tym okresie, dowodzi nieprawdziwosci tego twierdzenia. Mimo
niedoboréw papieru, kryzysu gospodarczego, zatamania na rynku
walutowym, sladowego popytu i réwnie mizernej podazy
produktéw w zniszczonym kraju, juz niedtugo po zakonczeniu

wojny wszystkie gazety - nawet organy prasowe wtadz
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okupacyjnych - drukowaty reklamy. Podobne paradoksy
widoczne byly takze w polskiej prasie, ale dopiero od potowy lat
S50. XX wieku, gdyz - jak dowodzi Judyta Perczak - od korica
drugiej wojny swiatowej az do odwilzy w 1956 roku reklama byta
niemal zupetnie nieobecna. Perczak stusznie podkresia,

ze ogtoszenia reklamowe miaty w re2c7zliach socjalistycznych
funkcje ideologiczng, a nie rynkowq . Chodzito nie tyle o wzrost
sprzedazy, ile o pozytywny wizerunek panstwa i spoteczenstwa.
W powojennych Niemczech sytuacja byta jednak nieco inna.
Alianci kontrolowali cztery strefy okupacyjne, z czego tylko jedna
byta zarzgdzana przez Sowietéw. Ambiwalencja, ktérqg tutaj
omawiam, dotyczy wiec miejsca reklamy po klesce wojennej

i w warunkach skrajnego niedoboru, nie zas w gospodarce
niekapitalistyczne;.

W drugiej potowie 1945 roku i na poczqtku 1946 roku dostep do
prasy we wszystkich strefach okupacyjnych w Niemczech byt
wciqz ograniczony. Nawet dzienniki nie ukazywaty sie codziennie.
Poczqgtkowo wychodzity jedynie dwa do trzech razy w tygodniu
i zawieraty raptem cztery do szesciu stron. W takich warunkach
reklamy rzeczywiscie pojawiaty sie sporadycznie. Rok po wojnie
byty juz jednak prawie wszechobecne. O ile z okazji pierwszych
powojennych swiqt Bozego Narodzenia ukazato sie wiele porad,
jak samodzielnie wykonac prezenty, to przed kolejnymi swietami
gazety petne byty sugestii, co kupi¢. Mimo ze zima 1946/1947
nalezata do najsurowszych w catym stuleciu, a w wielu miejscach
sytuacja zaopatrzeniowa byta jeszcze trudniejsza niz w 1945
roku, to prasa stwarzata ztudzenie normalnosci. Poza drobnymi
ogtoszeniami, ktére dotyczyty lokalnych ustug takich jak szycie
ubran czy naprawy sprzetu, wiekszosé reklamowanych
produktéw byta niedostepna dla czytelnikow.

Badaczka powojennego zycia codziennego w Niemczech, Maria
Hohn, opisywata swoje wrazenia z lektury pierwszych numeréw
tygodnika ,Der Spiegel” 2 1946 i 1947 roku, zwracajqgc uwage

na catostronicowe reklamy szampana, na ktérych pozowaty
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kobiety w diugich futrach. Kazde wydanie zawierato ponadto
szpalty modowe i plotkarskie, sprawiajqgc wrazenie magazynu
ukazujgcego sie w normalnych okolicznosciach, nie zas
W zrujnowanych Niemczechas. Przyglgdajqc sie tygodnikowi
z perspektywy praw ekonomii, powiedzielibysmy, ze skoro
drukowano reklamy, to musiaty by¢ i produkty, a skoro byta
podaz, to musiat by¢ i popyt. W powojennej gospodarce zasady
te jednak nie dziataty. Szampan dostepny byt legalnie
w koszarach wojskowych dla oficeréw alianckich armii, a handel
futrami odbywat sie na czarnym rynku. Nabywcami byli czesto
amerykanscy i brytyjscy zotnierze, ktérzy raczej nie czytali
niemieckiego tygodnika. Mozna oczywiscie przyjqc, ze reklamy
produktéw luksusowych byty — podobnie jak dzi$ - adresowane
do niewielkiego odsetka os6b zamoznych, ktére zachowaty
majqtki lub wzbogacity sie na czarnorynkowych interesach, ale
zachwiane struktury podazy i popytu w powojennej
rzeczywistosci kazg poszukiwaé tez innych wyjasnien. Oprocz
szampana w prasie zachwalano miedzy innymi kremy, szminki,
farby do wtoséw i perfumy. Tekst ogtoszenia czesto odnosit sie do
trudéw codziennego zycia. Reklamodawcy zapewniali, ze krem
pomoze pielegnowaé spracowane dtonie, szminka upiekszy
umeczongq twarz (il. 2), farba do wtoséw ukryje siwizne
spowodowang nadmiarem zmartwien, a perfumy zaradzqg
w okolicznosciach, w ktérych prysznic byt nieosiggalnym
luksusem. Jak interpretowac te obrazy, skoro producenci
Z pewnosciqg nie mieli problemoéw ze zbytem? Po pierwsze podaz
i tak byta sladowa, po drugie konsumenci i konsumentki nabywali
wszystko, co tylko byli w stanie zdoby¢ - jesli nie dla siebie, to
na wymiane.

Wobec niesatysfakcjonujgcych wyjasnienn ekonomicznych
nalezy przyjq¢, ze kapitat, jaki generowaty reklamy
w powojennych Niemczech, miat charakter bardziej spoteczny niz

gospodarczy. W odniesieniu do polskiego przetomu 1989 roku
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podobne zjawisko opisata Magda Szczesniak w ksigzce

Normy widzialnosci, z tq réznicq, ze w Polsce chodzito nie tylko

o legitymizacje nowych porzqdkéw ptciowych, ale tez (a moze
przede wszystkim) o instalacje neoliberalizmu jako dominujgcego
modelu gospodarczego, ktéry przektadatby sie na inne sfery
2yci029. W odbudowywanych Niemczech natomiast reklamy
rekonstruowaty (czyli przywracaty) utracone w trakcie wojny
normatywne modele, w ktérych piekna, pachngca kobieta

o nieskazitelnej skérze dba i zabiega o mezczyzn. Motyw ten
nawigzywat do nieréwnowagi demograficznej spowodowanej
stratami wojennymi: w duzych miastach w grupie wiekowej
20-40 lat na stu mezczyzn, wsréd ktorych byto wielu
niepetnosprawnych weteranéw, przypadato sto czterdziesci
kobietao. W mniejszych miejscowosciach i na prowincji problem
ten byt nieco mniejszy, ale prasa i tak odmieniata przez wszystkie
przypadki stowo ,Fraueniiberschuss” (hadwyzka kobiet).
Zaréwno w zachodnich strefach okupacyjnych, jak i w strefie
radzieckiej kobiety utwierdzane byty w przekonaniu, ze muszq
konkurowa¢ o partneréw.

Reklamy dostepnej do dzis farby

do wtoséw marki Wella

(il. 4) pojawity sie na poczgtku 1948
roku réwnolegle w ,Die Frau von
Heute" oraz w tygodniku ,Sie”
(Ona), ktéry ukazywat sie

w amerykanskiej strefie

okupacyjnej. Przyktad ten pokazuje
skadingd, ze analiza powojennych

reklam niemieckich w podziale

na strefy okupacyjne ma

ograniczony sens. Po pierwsze te

Il. 4. Reklama farby do wtoséw Wella.

same requmy drukowone by*y Zrodto: ,Die Frau von Heute” 1948, nr 7

w prasie wschodnio-

i zachodnioniemieckiej, po drugie az do reformy walutowej
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w czerwcu 1948 roku rynek niemiecki byt wspdiny,

a przemieszczanie sie miedzy strefami dozwolone. Promocja farb

Wella w réznych strefach wynikata tez z powojennej historii firmy

- po wywtaszczeniu wiascicieli przez radzieckie wtadze

okupacyjne przedsiebiorstwo przeniosto sie z Turyngii do Hes;ji.

Reklama ta spetniata wiec podwéjng funkcje: namawiata do

kupienia produktu oraz pokazywata, ze firma wciqz istnieje, co

wobec jej przenosin oraz stabej dostepnosci produktéw na rynku

stanowito istotng informacje dla przysztych konsumentek.
Bohaterkqg reklamy Welli jest siedzqgca w fotelu kobieta, ktorej

przyglqda sie stojgcy nad niq mezczyzna. Szczupta kobieca

postaé ubrana jest w jasng sukienke za kolano, dekolt podkresia

jej piersi. W tamtych latach podobne stroje prezentowano

na stronach modowych czasopism dla pan. Motyw mezczyzny

spoglgdajgcego na kobiete nie jest oczywiscie niczym nowym

w reklamach produktéw kosmetycznych. Zabieg wystawia

kobiete na podwdjne spojrzenie: po pierwsze mezczyzny

na ilustracji, a po drugie odbiorcéw reklamy. Obserwujemy wiec

akt oglgdania kobiety. Podpis pod ilustracjq podkresla,

Ze mezczyzni pozqdajq kobiet mtodych:

Mezczyzni zwracajg na to uwage. ,Niestety”, powiecie. Ale
kobiety z siwymi wtosami wydajq sie o dziesiec lat starsze,
nawet jesli serce jest jeszcze miode. Czy mozna mie¢ im za zte,
ze farbujq witosy lakierem Wella-Percol, ktéry nie jest
wprawdzie dostepny w ilosciach znanych sprzed wojny, ale

za to zachowat te samq jakosé?

Tekst ten jest pod wieloma wzgledami charakterystyczny dla
6wczesnego przemystu reklamowego. Wzmacnia patriarchalne
przestanie ilustracji - mezczyzna stoi nad kobietq, a z podpisu
(zwtaszcza z pierwszego, najbardziej widocznego zdania) wynika,
ze to ona musi sie podporzqgdkowac jego oczekiwaniom. Réwniez
slogan o mtodym sercu byt wéwczas popularny - w prasie

kobiecej tego okresu pisano nieraz, ze nadmierne obciqgzenie
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pracq i obowigzkami domowymi skutkuje ztq kondycjq fizycznq,

niewspotmierng do wieku. Typowe jest takze ttumaczenie

o niewystarczajgcej podazy produktu. Reklama ta niejako

wybiega w przysztos¢, przygotowuje konsumentki na zakup,

ktérego bedq mogty dokonac dopiero za jakis czas. Juz teraz

jednak ksztattuje ich wyobrazenia o tym, jak powinny wyglqgdac

i prezentowac sie przed mezczyznami.
Roéwnie ciekawq grupg

reklamowanych produktéw byty

odzywki dla dzieci (il. 5). Kartki

na mleko w proszku dostawaty

wytgcznie matki, ale zarazem byt to

produkt pozgdany przez inne

grupy, gdyz zastepowat

niedostepne wyroby mleczne.

W przepisach na ciasta i wypieki

mleko w proszku pojawiato sie jako

zamiennik zwyktego mleka lub

Smietany, tak jak mgke pszenng

zastepowano na przykiad mqgczkg

z mielonych zotedzi. Takze w tym

wypadku wybdr okreslonej marki

byt iluzoryczny - zdobycie

jakiegokolwiek mleka w proszku e L S5
Il. 5. Reklama odzywek dla dzieci Hipp.

byto trudne, wiec nikt nie starat sie Podpis: , Taaaaki duzy dzieki odzywkom

o produkty konkretnej firmy. Hipp”. Zrédto: ,Der Regenbogen” 1946, nr 7
Reklamodawcy nie podpowiadali

jednak innego uzycia produktu niz to zgodne z przeznaczeniem,

zapewne ze wzgledu na mozliwe oskarzenia o naduzycia systemu
kartkowego oraz zwiqzany z tym przekaz o ciggtych niedoborach.
Zamiast sugerowad, ze w kraju brakuje nawet mleka, reklamy

oferowaty pozytywne obrazy szczesliwych matek i najedzonych
niemowlaqt (il. 6); podkreslaty wartosci odzywcze poszczegéinych

produktéw, a takze informowaty o ich bogactwie kalorycznym.
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Jednoczesnie firmy takie jak Hipp czy Mondamim przypominaty
o swojej wieloletniej tradyc;ji.

Opisana tu retoryka opiera sie na kilku istotnych motywach
ciggtosci. Po pierwsze zaréwno w radzieckiej strefie okupacyjnej,
jak i w strefach zachodnich podkreslano konserwatywne status
quo, zgodnie z ktérym kobieta, ktéra chce uwies¢ mezczyzne, musi
odpowiadaé¢ aktualnemu kanonowi urody oraz zajmowac sie
domem i dzie¢mi. Wobec anomii powojennego spoteczenstwa
niemieckiego i koniecznosci renegocjacji umowy spotecznej
w niemal kazdej sferze zycia deklaracja ta nie jest wcale tak
oczywista, jak mogtoby sie wydawac na pierwszy rzut oka. W tym
burzliwym okresie styszalne byty bowiem postulaty radykalnej
zmiany spotecznej. Aktywistki polityczne gtosity, ze skoro kobiety
i tak stanowiq wiekszos¢ w zniszczonej strukturze spotecznej oraz
spoczywa na hich ogromny ciezar odbudowy kraju, to powinny
zadbac o realng zmiane tadu spotecznego, zwtaszcza
ze mezczyzni skompromitowali sie politycznym zaangazowaniem
w nazizm31. W kontrze do takich postulatéw reklamy eksponujgce
matki karmiqce dzieci, panie domu dumne z zakupéw oraz
eleganckie damy polujgce na mezéw stanowity mocnq deklaracje
o ciqgtosci norm.

Po drugie reklamy znanych firm przedwojennych (Hipp,
Mondamim, Dr. Oetker, Persil, Wella i wiele innych) odwotywaty
sie do tradycji niemieckiego przemystu. Dawaty jasny komunikat,
ze marki, ktére w okresie Republiki Weimarskiej i w latach Trzeciej
Rzeszy wspoétksztattowaty wyobrazenia o niemieckiej gospodarce,
wciqz istniejq i sq w trakcie odbudowy. Tendencja ta byta
silniejsza w zachodnich strefach okupacyjnych niz w strefie
radzieckiej, ale poniewaz proces upanstwawiania
przedsiebiorstw zakonczyt sie tam dopiero w latach SO., to
czasopisma ukazujqgce sie we wschodnich dzielnicach Berling,
Lipsku czy Dreznie poczqgtkowo tez drukowaty reklamy
prywatnych firm. Trudno zresztq wykluczyc¢, ze byt to mniej lub

bardziej celowy srodek konfliktu ideologicznego: niecenzurowane
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obrazy zachodnich produktéw (przypomnijmy: w tamtym czasie
i tak nigdzie niedostepnych) publikowane w radzieckiej strefie
okupacyjnej przedstawiaty Zachéd jako miejsce, gdzie rzekomo
mozna sie najesé, umyé i spryskaé perfumami. Nie znalaztam
jednak dowoddéw na to, by praktyka ta byta rezultatem spéjnej
i wyraznie wyartykutowanej polityki alianckiej. W pierwszych
dwoéch latach po wojnie mato kto zresztq spodziewat sie
zaostrzenia zimnej wojny i zamkniecia granic. Dopiero
wprowadzenie osobnych walut w czerwcu 1948 roku byto jasnym
sygnatem postepujgcego podziatu kraju. Dlatego przenikanie sie
rynku reklamowego w niemieckiej prasie lat 1946-1948 swiadczy
raczej o dynamice i wielokierunkowosci 6wczesnych przemian,
prébach przygotowania sie na rézne mozliwosci, z ktérych tylko
czes¢ udato sie zrealizowaé. Wschodnioniemieckie czytelniczki
.Die Frau von Heute" ostatecznie nie ukryty siwizny pod farbag
Wella, bo kiedy byta juz powszechnie dostepna, nie miaty
zachodnioniemieckich marek, by jg kupic.

Trzecim elementem, na ktéry warto zwrdéci¢ uwage, jest
kwestia biopolityki. Wida¢ to w szczegdlnosci w zestawieniu
z komplementarnymi przekazami formutowanymi przez instytucje
publiczne. Reklamy przedstawiajgce pulchne niemowleta
wchodzity w dialog z ostrzezeniami przed gtodem, chorobami
zakaznymi czy krzywicq, ktére widniaty na plakatach
publikowanych przez stuzby sanitarne (il. 3). Szczegdlnie aktywny
byt Centralny Urzqd ds. Opieki Zdrowotnej (Zentralverwaltung
flr das Gesundheitswesen) w radzieckiej strefie okupacyjnej,
ktéry we wspoétpracy z Niemieckim Muzeum Higieny w Dreznie
organizowat odpowiednie kampanie, drukujqgc setki tysiecy
plakatow wywieszanych we wszystkich wschodnioniemieckich
miejscowosciach. Pokazywaty one dzieci znieksztatcone krzywicq
albo zagrozone wycienczeniem z powodu czerwonki czy tyfusu.
W zachodnich strefach okupacyjnych podobne dziatania byty
natomiast organizowane na poziomie lokalnym, a ich

intensywnos¢ zalezata od aktywnosci i inicjatywy miejscowych
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wtadz. Rzeczywistos¢ widoczna na reklamach kontrastowata
z takimi groznymi obrazami, jednoczesnie je uzupetniajgc. Wbrew
pozorom tak skonstruowana ikonosfera oferowata spéjny
przekaz, wedle ktérego osoby postepujqce zgodnie z oficjalnymi
zaleceniami (dbanie o higiene, spozywanie odpowiedniej liczby
kalorii przez dzieci, wizyty u lekarza juz przy pierwszych objawach
choréb itd.) mogty mie¢ nadzieje na zycie jak z reklamy: przy
zastawionym stole, z najedzonym niemowleciem, u boku
pachngcej partnerki.

Czy obrazy pan domu
i szczesliwych matek
z niemowletami, niebezpiecznie
przypominajqce ikonografie
nazistowskq, nie byty formqg
eskapizmu? Czy nie sugerowaty
ucieczki od terazniejszosci we
wspomnienia o przesztosci lub
wyobrazenia o przysztosci?
W powojennej prasie sporadycznie
mozna byto zobaczyé przedruki

reklam z lat 30. czy wczesnych lat

40. - producenci sera Velveeta czy

Zrodto: .Die Frau von Heute” 1946, nr 7

podpasek Camelia zachwalali

swoje produkty za pomocq doktadnie tych samych obrazéw, ktére
kilka lat weczesniej drukowali w prasie nazistowskiej. Réwniez
przywotana juz tu reklama odzywki Hipp pochodzita z lat 30.

(il. 5). Inne powojenne reklamy prawdopodobnie opracowywane
byty przez przedwojennych projektantéw. Wraz z bezwarunkowqg
kapitulacjq nie pojawili sie przeciez ani nowi rysownicy, ani
teksciarze. Kontynuacje personalne ttumaczytyby liczne
podobienstwa stylistyczne miedzy reklamami drukowanymi przed
wojng, w jej trakcie i po jej zakoriczeniu. Trudno tu jednak unikngé

trybu przypuszczajqcego, gdyz niewiele wiemy o produkcji
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poszczegolnych kampanii - ich autorzy nie sq znani z imienia

i nazwiska, a dokumentacji trzeba by szukaé¢ w nielicznych
archiwach istniejgcych jeszcze przedsiebiorstw. W swietle
ewidentnych nawiqgzan wizualnych i potencjalnych zbieznosci
personalnych z rynkiem reklamowym Trzeciej Rzeszy tresci
biopolityczne nabierajq jednak szczegdlnego znaczenia. Reklama
okazuje sie nie tylko narzedziem projektowania przysztych
zachowan konsumenckich, ale tez elementem ciggtosci z oficjalnie

potepianym rezimem nazistowskim.

Whnioski

O czym swiadczg omawiane tu reklamy? Z pewnosciq nie sq
one bezposrednim swiadectwem kondycji powojennego
niemieckiego rynku ani dowodem na podaz reklamowanych
marek, gdyz - co podkresle jeszcze raz - promowaty produkty
na ogoét niedostepne. Nawigzywaty do estetyk znanych
z przesztosci i sktadaty obietnice, wybiegajqc daleko w przysztosé.
W terazniejszosci oferowaty natomiast wyobrazenia o spokojnym
i dostatnim zyciu w petnych rodzinach, bardzo odlegte od
spoteczno-demograficznych realiéw wczesnego powojnia. W tym
kontekscie ponownie istotna okazuje sie mysl o sprawczym
charakterze obrazéw i wspétksztattowaniu przez reklamy
dyskurséw o ,normalnych” domach i ,normalnych” rodzinach,
opartych na konserwatywnych wzorcach. Uwazne przyglqdanie
sie reklamom otwiera zatem mozliwos$é uhistorycznienia refleks;ji
o wytwarzaniu norm spotecznych. W reklamach jak w soczewce
uwidacznia sie koncepcja Gerharda Paula, ktéry w historii
wizualnej widzi pole do badania mechanizméw konstruowania
rzeczywistosci.

Poniewaz dotychczasowe dyskusje na temat historii wizualnej
koncentrowaty sie na odtwarzaniu i nasladowaniu przesztosci
oraz zaswiadczaniu o niej, reklamy nie wydawaty sie szczegdlnie
interesujgcym materiatem badawczym. W poszukiwaniu mediéw,

ktére unaocznityby fragmenty minionej rzeczywistosci, nasza
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uwaga sitq rzeczy skupiata sie na obrazach, ktére przedstawiajq
wydarzenia z przesztosci. Rysunki wymyslonej przez
reklamodawce pani domu zachwalajqcej ciasteczka czy kobiety
zadowolonej z farby do wtoséw pozostajg wtedy na marginesie
uwagi. Dopiero przestanie zwrotu wizualnego o sprawczym
charakterze obrazéw - zaréwno w wydaniu anglosaskich studiow
wizualnych, jak i niemieckiego obrazoznawstwa - sprawito,

ze w polu zainteresowania znalazty sie bardziej zréznicowane
formy reprezentacji wizualnej. Reklama firmy Deubel
przedstawia sytuacje, ktéra prawdopodobnie nigdy sie nie
zdarzyta, ale nie oznacza to, ze sam obraz jest nieautentyczny.
Istotna jest bowiem jego relacja wobec sfery wyobrazen

i dyskurséw, a nie tylko faktéw. Aby jednak w petni odkry¢ jego
znaczenia, nalezy zanurzy¢ sie w kontekst jego funkcjonowania:
w Swiat wspotczesnych mu mediow, praktyk konsumpcyjnych

i idei.
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