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  ART BRANDING 2


  Ta książka jest o uwodzeniu, o próbach budowania „nowego świata”, o szukaniu nowych form komunikacji i odwoływaniu się do tych już sprawdzonych. Jest o nowoczesnych technologiach i archeologii starych trików i patentów. Pokazuje podróże do przyszłości i przeszłości w poszukiwaniu „nowego” i „starego”. Sztuka jest tu technologią, strategią, bywa opakowaniem. Sztuka jest też celebrytą, marką, klejem dla społeczności. Czasem jest w dobrej kondycji, czasem ledwo zipie.


  Ta książka jest też o tym, że ludzie – w przeciwieństwie do rekwizytów, scenografii, atrybutów, którymi się posługują w życiu codziennym – się nie zmieniają. Ponadczasowe cele, namiętności, pragnienia i marzenia są zwyczajnie (i wyjątkowe) osiągane w inny sposób. Każda nowa potrzeba jest tylko kolejnym wariantem tych podstawowych.


  Starałem się uchwycić paradoksalność dzisiejszych często wykluczających się trendów i (nie)zaskakującą spójność w naszej słabości ulegania im. Pokazać, jak szybko rzeczy powszednieją, jak zjawiska (pop)kulturowe ulegają formatowaniu, skalowaniu i pauperyzacji. Jednak nasza wyobraźnia jest fenomenem, który daje nam nadzieję, że ten świat nawet w czasach schyłkowych będzie miejscem ciekawym do życia, choć niełatwym. Komunikowanie się marek poprzez artystyczne projekty czy wartości intelektualne są od dłuższego czasu sygnałem, że odbiorcy oczekują od nich nowych kompetencji. Świadoma konsumpcja to teraz wyjątkowo nośny temat. A jak często bywa z popularnymi zjawiskami, ulegają one wypaczeniu. Korzystanie z komercyjnego, społecznego, wizerunkowego i intelektualnego potencjału sztuki nie jest niczym nowym. Nie stanowi też nic odkrywczego. Niemal od zawsze wiedzieli o tym przedstawiciele władzy i religii.


  Ciekawym natomiast wydaje się fakt, że artystyczne strategie w dużej mierze przekładane są dziś na język marketingu i brandingu. Wyjątkowo widoczny staje się proces artyfikacji, czyli nadawania artystycznego wymiaru rzeczom, usługom, a nawet zachowaniom. Wynika to zapewne z presji bycia kreatywnym, potrzeby uzasadnienia kupowania oraz budowania zniuansowanego, opartego na kulturze statusu. Wspieranie sztuki przez koncerny i butikowe marki to dobre zjawisko. Jednak nie każdy taki mariaż ma sens, nie każdy ma znaczenie. Wiele z nich powstało tylko po to, by pozornie uwrażliwiać markę. Są typowym artwashingiem. Wiele zaś zrealizowano z pasji albo przynajmniej na bazie dobrze przygotowanej i wdrożonej koncepcji.


  Zresztą przyszłość powróci z jasnymi ideami, pożegna hybrydyzację i łączenie wszystkiego ze wszystkim. Kooperacje marek, które mają tylko wzbudzać ciekawość i popyt, stają się powoli śmieszne. Równocześnie nie brakuje ludzi, których bawią na tyle, aby byli gotowi za nie słono płacić. Potrzeba wyraźnych, intelektualnych, trwalszych, autonomicznych trendów. Nie zmienia to faktu, że sztuka w coraz większym stopniu będzie wchodzić w mariaże z subdyscyplinami socjologicznymi, technologicznymi, projekto­wymi. Sztuka jest strategią, ideą kreatywną, wizualizacją i kojącymi kroplami do oczu czerwonych od patrzenia na przewidywalne triki marketingowe.


  Nie/pod/nad/świadomość


  Teraźniejszość chełpi się swoją bezprecedensową samoświadomością, prospołecznością, zrównoważonym podejściem do konsumowania, empatią, troską o planetę. Nowe pokolenia przedsiębiorców chętnie mówią, że ich koncepcja biznesu jest bardziej odpowiedzialna i mniej zachłanna. Opowiadają złożonymi narracjami o potrzebie budowania społeczności. Poddają marki sublimacji i socjalizacji, aby odróżnić je od tych wcześniejszych – samolubnych i zarozumiałych. Te ostatnie zresztą też nie ustają w zabieganiu o to, by stać się lepszymi, a przynajmniej, by za takie je brano. Plusem tych starych są klarowniejsze reguły gry. Nasze relacje transakcyjne z markami nie tworzą niepotrzebnego zamętu, ani poznawczego, ani finansowego, ani emocjonalnego. Kulturotwórczy kapitał marek, choć jawi się jako ich powinność, nie jest za darmo, w gratisie. Nie ma na niego promocji, bo jest wkalkulowany w cenę. Stanowi nową strategię sprzedaży. Jednak całe szczęście, że tak jest, bo wiedza to wartość. Lepiej ją kupować w pakiecie niż nie kupować wcale. Widać zasadniczą zmianę w postępowaniu marek, korektę ich podejścia do budowania biznesu. To biznes powinien być odpowiedzialny, a nie marka. Marka jest emblematem. Nie powinna być zasłoną, a ekspozycją.


  Jest coś niepokojącego w tym, że wszyscy nagle chcą być tacy mili, pomocni, życzliwi, empatyczni. Budzi to uzasadnione podejrzenia, że przynajmniej część z nich „omija szczere intencje szerokim łukiem” albo kopiuje hasła z Instagrama, gdzie idee często zastępowane są hasztagami. Droga od czystej intencji do brudnego sloganu jest nader krótka. Dlatego nie wierzę w szybkie zmiany. Wierzę w miłość do trendów, która obliguje do powolnej ewolucji. Jest efektem skali. Zmiana, która nie tylko jest dziełem wizjonerów, ale także strachu czy kalkulacji jest prawdziwsza, bo ludzka. Art branding jest strategią, ponieważ bez strategii nie ma ani sztuki, ani marketingu.


  Zmiana relacji marka – odbiorca/klient jest niepodważalna, a stawiane im oczekiwanie wspierania otoczenia, w którym funkcjonują i zarabiają pieniądze, ważne. Ile można mówić o budowaniu społeczności? Czym ona w ogóle jest w wydaniu marek? Tworzą się one przecież raczej na podobieństwo wydeptanej ścieżki niż równo ułożonego chodnika. W marketingowym laboratorium trudno odtworzyć coś, co powstaje organicznie. Jednak niektórym się to udaje. Głównie dzięki zrozumieniu, że proces formowania jest zawiły jak sam człowiek, a kolektywne przeżywanie jest tak samo potrzebne jak odrębność.


  Wiemy, że wszystko jest cykliczne; że minimalistyczne kroje pisma zastąpią miękkie, frywolne i ekstrawertyczne. Wiemy, że lokalność istnieje tylko jako odmiana globalizmu. Zdajemy sobie sprawę, że kolory sezonów ciągle się zmieniają, niczym w kole fortuny. Szukamy jednak punktów odniesienia, by wierzyć, że „dziś” i „jutro” będą ekscytująco inne od „wczoraj”. Nie da się uciec od cyfryzacji, dlatego do łask powróciła wiedza humanistyczna, która staje się emblematem naszego człowieczeństwa. Głębsze poznanie istoty rzeczy, zjawisk, sztuki, historii, miejsc zmienia się w narzędzie do zachowania balansu.


  Inne to samo


  Spójrzmy na branżę turystyczną. Czy ekologiczne hotele, resorty, w których można poddać się regeneracji w otoczeniu uładzonych mebli o rustykalnych bądź organicznych formach stylizowanych na lata 70./80., różnią się czymś od hoteli poprzednich generacji? Nie. W obu przypadkach odpowiadają potrzebom współczesnych turystów. Dziś chcemy jadać zdrowo, poznawać lokalne kultury, odbywać kulturowe safari. Schlebia nam spoufalanie się z tubylcami. Pijemy kawę (fairtrade’ową i uprawianą w zrównoważony sposób) z ceramicznych kubków wytwarzanych w pobliskiej manufakturze. Rozkoszujemy się tym, że jesteśmy blisko natury, która wydaje się nam najbardziej naturalna z możliwych; równie nietknięta interwencją jak wino, które sączymy, przyglądając się „nowofalowej” etykiecie łamiącej winiarskie status quo „kwaśnym fontem” i mocnym kolorem. Zajadamy się warzywami i owocami od lokalnych dostawców. Śledzimy ślady węglowe, składy produktów. Te kwestie stały się wartością emocjonalną. „Zrównoważony” w opisie produktu znaczy tyle samo, co „wyprodukowany/stworzony z miłością” – czyli nic. Jest marketingowym lorem ipsum. Zresztą znaczenie „zrównoważenia” jest tak bezpiecznie szerokie, że każdy może je rozumieć wedle swojego uznania. Może dotyczyć zarówno długowieczności, ponadczasowego designu, jak i materiałów pozyskiwanych w sposób minimalizujący szkodliwość dla środowiska. Może także oznaczać, że rzecz powstała z surowców, które występują w niewielkiej odległości od miejsca ich produkcji. Marki prześcigają się w „zrównoważonych” koncepcjach. Pojawiają się hasła, choćby to autorstwa firmy Veja, że „najbardziej ekologiczne trampki, to te, które już nosisz”. Jest to dobry slogan. Odnosi się do poczucia winy powstałego wskutek konsumpcji, a jednocześnie budzi pozytywne uczucia względem francuskiej marki. Zachęca nas do zakupu butów, bo nabywanie u świadomych producentów, to jakby mniejszy występek. Podobny mechanizm możemy zaobserwować w przypadku wartości intelektualnej, estetycznej czy stricte artystycznej. Nabywanie rzeczy o takich konotacjach, od marek o takiej tożsamości, automatycznie zaspokaja potrzebę bycia postrzeganym (także przez samego siebie) jako odbiorca wyrafinowany. Nadaje konsumpcji kontekst czynności o zabarwieniu intelektualnym.


  Żyjemy w czasach zmian realnych i pozornych. Transformacji ulegają nasze gusta, ale nie oznacza to wcale rewolucji. Raczej kolejny z rozdziałów naszej egzystencji. W idealnym świecie nie słuchalibyśmy farmazonów o „rzemieślniczych” piekarniach, „lokalnych” restauracjach, barach czy producentach kremów. Te określenia formatowane były wcześniej pod foldery turystyczne, dziś zastąpione mediami społecznościowymi. Zmieniają się środki, ale nie metody.


  Nowe relacje


  Ludzie stali się bardziej aktywni, także w relacjach z markami. Zmienił to internet i kursujące po nim ciągle informacje zwrotne, opinie, recenzje. Są jak sole trzeźwiące dla marek, na wypadek, gdyby zbyt daleko chciały odlecieć. Konsumenci stawiają oczekiwania, weryfikują obietnice, przeczesują fora w poszukiwaniu wiedzy o marce, której produkt planują kupić. Proces nabywania stał się bardziej złożony i mocno warunkowy. Klienci wchodzą w interakcje z markami w zupełnie inny sposób niż jeszcze kilka lat temu. Mają wobec nich inne oczekiwania: od statusowego podejścia przez konstruowanie stylu i estetyki życia po potrzeby intelektualne i emocjonalne. Dochodzi do wymiany kompetencji między marką a klientem, co w efekcie wpływa na charakter marki oraz jej oferty. Aby zaangażować publiczność konsumencką, należy budować opowieść osadzoną na mocnym fundamencie kulturowym, z uwzględnieniem wielu zmiennych z zakresu nie tylko sztuki, ale też socjologii, ekonomii, urbanistyki, architektury czy etnologii. Relacje, jakie nawiązują z markami odbiorcy, powinny być oparte na symbiozie. Traktowanie marek w kategoriach emblematu statusu staje się bowiem drugorzędne. Powinny być wyrazicielami i reprezentantami kultury. Coraz bardziej świadoma konsumpcja wymusza zmiany w sposobie komunikacji, która powinna być oparta na partnerstwie i interaktywności.


  Ciekawe czasy


  Jakie mamy czasy? Ciekawe? Jedno ze starych chińskich przekleństw brzmi: „obyś żył w ciekawych czasach”. „Ciekawe” znaczy tu tyle, co „obfitujące w trudne wydarzenia i niespokojne momenty”. Złorzeczenie to brzydki i nienawistny nawyk, ale zależność pomiędzy ciekawym a trudnym jest intrygująca. Nuda i constans bywają przecież przyjaciółmi zastoju – wszyscy grzeją się w podobnym, spokojnym cieple.


  Jak pokazuje zdobywane przez wieki doświadczenie, sytuacje wymagające często prowadzą do rozwoju – stymulują go lub wręcz wymuszają. Przykładami mogą być całe epoki (choćby renesans), pojedyncze wynalazki, a nawet niewielkie usprawnienia. Niezależnie od skali, schematy są zbieżne. Samozadowolenie jest przecież stanem bezczynności lub pozorowaniem ruchu. Znaczące posunięcia mają tylko ten stan utrzymać.


  Żyjemy w ciekawych czasach. Są zarówno przełomowe, trudne, fantomowe, jak i nad wyraz prawdziwe. Są okresem poszukiwania, przepracowywania oraz porządkowania odkryć. Jest w nich refleksja nad dotychczasowymi zdobyczami i niepohamowana chęć posiadania kolejnych. Jest tęsknota za twardymi punktami odniesienia, autorytetami, życiem duchowym, wyższymi wartościami czy jednoznacznymi zasadami. To, co autentyczne, jest cenione i poszukiwane.


  Potrzeba bycia częścią społeczności jest tak silna, że stała się walorem, który marki wykorzystują do swoich celów. Nihilizm, hedonizm, eskapizm – triumwirat, który z deficytu nowych „izmów” w kulturze i sztuce staje się narzędziem nowej awangardy; awangardy konsumpcji – czyni z polerowania i żonglowania kodami kulturowymi zjawisko samo w sobie.


  Unikalność w czasach wszystkiego


  Nie ma już prawie unikalnych, „endemicznych” przedmiotów, możliwych do nabycia tylko w określonym miejscu, w którym są produkowane czy wytwarzane. Niemal wszystko, gdy tylko zostanie uchwycone i opublikowane na Instagramie czy innym medium internetowym, może za chwilę zawędrować w najdalsze zakątki świata.


  Wystarczy spojrzeć na ofertę butików, sklepów czy domów handlowych. Akcenty rozkładają się różnie, wszędzie jednak stanowią miks tych samych bądź podobnych marek i produktów. Podobieństwo przedmiotów i usług jest tak duże, że osiągnięcie wyjątkowości wymaga zaprojektowania doświadczenia na zupełnie innym poziomie. Sztuka wydaje się być tu idealnym medium. Nawet powielana ma charakter bardzo indywidualny i w szerokiej skali może tworzyć nieskończenie wiele unikalnych relacji z każdym z odbiorców.


  Czym jest art branding?


  Art branding jest obecnie jedną z najciekawszych strategii komunikacji. Opiera się na mądrej, twórczej, ale też efektywnej relacji sztuki i biznesu. Jest zjawiskiem globalnym. Jako idea istnieje od wieków – posługiwanie się ekspresją artystyczną, by przy jej pomocy osiągać cele ekonomiczne, społeczne czy polityczne, jest ponadczasowe. Takie podejście pozwala na tworzenie wyjątkowych produktów, usług i angażujących marek. Ma również zastosowanie pozabiznesowe i kulturotwórcze – sztuka to przecież emocje, doświadczenia oraz ideały, które nie mają terminu ważności.


  Art branding jako narzędzie jest bardzo zróżnicowany. Pozwala zarówno na działania strategiczne, jak i powierzchowne. Szeroki wachlarz dyscyplin artystycznych, od sztuk wizualnych, designu, architektury, aż po te performatywne, pozwala markom, przynajmniej tym świadomym i respektującym autonomiczność sztuki, tak zaprojektować swoje działania, aby kooperacja wybrzmiała jak najlepiej oraz okazała się intrygującą i wiarygodną korespondencją sztuki i biznesu. Wśród wielu modeli, metod i strategii wyróżnić można kilka kluczowych obszarów art brandingu, które często się ze sobą łączą. Trudno o całkowitą sterylność i niezmienne koncepty, zważywszy na dynamicznie zmieniające się preferencje konsumenckie i konkurencyjne otoczenie.


  Marki przyszłości muszą mierzyć się z coraz większą decentralizacją internetu, jego polaryzacją i zacieśniającymi się relacjami pomiędzy światem rzeczywistym i wirtualnym. Jak budować markę, która ma klarowne cele i tożsamość, ale jednocześnie pozostaje elastyczna i otwarta na wciąż mutujące grupy odbiorców?


  „Prawdziwe” to nie tylko „oryginalne pod względem intelektualnym, materiałowym, funkcjonalnym czy estetycznym”. Obecne rozumienie prawdziwości związane jest z odpowiedzialnością za swoje działanie, zrównoważonym apetytem na zysk i rozwój, empatią wobec społeczności i budujących je ludzi. To nie marka ma być zrównoważona, a biznes. Marka może być pięknie prowadzona, ale ona jest sumą decyzji strategicznych, biznesowych i etycznych.


  Dzisiaj marki muszą zadbać zarówno o to, by stać się jak najbardziej transparentne, ale przy tym nieprzezroczyste, jak i o to, by być wirtualnie obecne, ale nie efemeryczne. Wyraz artystyczny stwarza możliwość porządkowania przymiotów marki w spójną i osadzania owej marki w rzeczywistości. Jest to o tyle istotne, że konsekwencja i niezawodność w biznesie są tak samo ważne, jak empatia i wrażliwość.


  Potencjał art brandingu


  Sztuka pozwala projektować wyjątkowe doświadczenia, gdy rynek jest, tak jak dziś, przesycony niewiele różniącymi się od siebie produktami. Motywacje stojące za wdrażaniem art brandingu jako strategii komunikacji są różnorodne. Wyraz artystyczny może stanowić medium tyleż esencjonalne, co emocjonalne. Jest równocześnie emblematem statusu, wrażliwości oraz wizji. Dla biznesu jest środkiem narracji, który podkreśla kapitał kulturowy i wyższe cele, jakimi się kieruje.


  Korzyści, jakie mogą wynikać ze współpracy marek z artystami oraz komunikacji przez sztukę, zdają się być oczywiste, co nie znaczy, że są łatwe do uzyskania. Nie każdy artysta czy dyscyplina artystyczna pasuje do charakteru danej marki. Projekty efemeryczne i doraźne nie mają sensu, bo ani twórcom, ani markom nie przysparzają wiarygodności. Aby art branding rzeczywiście spełniał swoje zadanie, potrzebne jest zrozumienie wielu czynników i niuansów. Proces jest złożony, a adekwatność artystycznego konceptu kluczowa. Marki na całym świecie inwestują w sztukę. Widzą w niej potencjał komunikacyjny, który pozwala na przedstawienie wartości formujących i spajających ich wizerunek. Biznes i sztuka mogą sobie zaoferować wyjątkowo wiele. Wzajemny przepływ wartości i kompetencji może być komplementarny. Budowanie mądrych relacji bywa sztuką samą w sobie – wymaga bowiem wyobraźni, szczerości przekazu oraz wrażliwości.


  Historia marki


  Najstarsze działające (do dziś) firmy liczą sobie ponad tysiąc lat. Długowieczność godna uwagi, zważywszy na niezliczoną liczbę czynników, które w międzyczasie mogły doprowadzić do ich bankructwa czy zwyczajnego pozostania w cieniu historii. Choć w wielu przypadkach interesy zmieniały właścicieli, to esencjonalny charakter prowadzonej przez nie działalności przetrwał wielowiekową próbę. Świat wymyśla się na nowo w każdej chwili swojego istnienia. Są jednak pomysły i ich materialne czy usługowe emanacje, których data ważności okazała się dłuższa od innych. Dzieje się tak nie tylko ze względu na samą wartość produktu czy usługi, ale także z powodu uwarunkowań politycznych, społecznych, kulturowych czy religijnych.


  Najstarszą nieprzerwanie działającą firmą była do niedawna Kongō Gumi z siedzibą w Osace. Funkcjonowała przez robiące wrażenie 1428 lat (słownie: tysiąc czterysta dwadzieścia osiem lat). Specjalizowała się we wznoszeniu pałaców i buddyjskich świątyń. Jej kres nastąpił w 2006 roku, gdy została sprzedana konglomeratowi Takamatsu działającemu m.in. w branży budowlanej. Japonia jest zresztą kolebką jeszcze kilku firm, które znajdują się w tym zaszczytnym, seniorskim gronie. Najstarszy hotel na świecie (oraz dwa niewiele młodsze) także znajdziemy w Kraju Kwitnącej Wiśni. Nishiyama Onsen Keiunkan położony jest w mieście Hayakawa znajdującym się u podnóża gór Akaishi. Zawarte w nazwie słowo onsen oznacza gorące źródło, na którym zbudowano łaźnie czy baseny. Kąpiele w onsenach są ważnym elementem kultury japońskiej, a podczas korzystania z nich należy przestrzegać szeregu zasad. Podobny charakter mają także dwa inne długowieczne zajazdy: Sennen-no Yu Koman z Kinosaki (obecnie miasto Toyooka) oraz Hōshi z Komatsu. Tradycja może zarówno konserwować, jak i nadawać witalność niektórym biznesom. Okazuje się, że usługi są najtrwalsze, jeśli kierują się kategorią, która po angielsku nazywa się hospitality.


  Wśród najstarszych biznesów przeważają browary, hotele, puby, zajazdy, karczmy, firmy specjalizujące się w budownictwie, szczególnie tym sakralnym, a także dostarczające elementy wyposażenia czy przedmioty potrzebne do przeprowadzenia ceremoniału. W Europie prymat senioralny wiodą branże spożywczo-restauracyjne, alkoholowe i mennicze. Do tych ostatnich należą m.in. mennice z Paryża i Londynu, założone odpowiednio w 864 i 886 roku. W tej elitarnej grupie brak, z oczywistych względów, marek ekskluzywnych. Zostały wykreowane dopiero przez klasę mieszczańską po rewolucji przemysłowej. Natomiast wiele istniejących do dziś marek zostało założone przez mnichów. Efektem, nomen omen, benedyktyńskiej pracy są leżące na terenie Niemiec browary założone w opactwach Weihenstephan w 1040 roku i Weltenburg w 1050 roku. Benedyktyni stworzyli również – uważaną za najstarszą działającą restaurację – St. Peter Stiftskeller, która mieści się w Klasztorze św. Piotra w Salzburgu.


  Najstarsze w Polsce są dwie kopalnie soli: założona w Bochni w 1248 roku i dwa lata później w Wieliczce. Obie w latach 90. minionego wieku zakończyły wydobycie, stając się atrakcjami turystycznymi. Warto odnotować jeszcze Browar Namysłów założony w 1321 roku czy Warkę z 1478 roku. W obu przypadkach marka jest luźnym odwołaniem do tradycji, emblematem wyciągniętym z pomroków dziejów. Nie z produkcją piwa, a jego konsumpcją łączy się przykład Piwnicy Świdnickiej, która w latach 1237–2017 działała w podziemiach wrocławskiego Starego Ratusza. Innym intersującym przedsiębiorstwem, które funkcjonuje nieprzerwanie do dziś, jest powstała z inicjatywy Szymona Piechowicza w 1609 roku zamojska Apteka Rektorska.


  W Polsce ze względu na brak ciągłości historycznej, a także z uwagi na kształt struktury społecznej, stosunkowo słabo wykształciła się klasa mieszczańska. Nie dorobiła się prawie wcale marek o zasięgu międzynarodowym. Przez stulecia jedyne globalne marki konsumenckie udawało się zakładać Polakom poza granicami ojczyzny (dobrowolnie lub nie). Tak było w przypadku Antoniego Patka (założyciela zegarmistrzowskiej manufaktury Patek Philippe), Heleny Rubinstein, Henryka Strzeleckiego (współtwórcy żeglarskiej marki Henri Lloyd). Warto wspomnieć też o urodzonych w Polsce Maksymilianie Faktorze, założycielu marki Max Factor, czy Samuelu Goldwynie, który – podobnie jak bracia Harry, Sam i Albert Warner z Warner Bros. – był nie tylko producentem filmów, ale w dużej mierze twórcą potęgi Hollywoodu. W Łodzi urodził się Jack Tramiel vel Jacek Trzmiel, który stworzył Commodore International, firmę produkującą swego czasu jedne z najpopularniejszych komputerów na świecie, polskie korzenie miał też wychowany w USA Steve Wozniak, współzałożyciel firmy Apple. Polskie pochodzenie miało sporo znanych przedsiębiorców, ale kwestie etniczne mają w wielu przypadkach już tylko kronikarskie czy anegdotyczne znaczenie.


  Zupełnie nowym otwarciem była era industrializacji. Zaczął się wówczas wykształcać model marki, który znamy do dziś. W Europie jej szlaki przecierały manufaktury porcelany, zwykle królewskie.


  Przykładanie współczesnej miary do przedsiębiorstw czy zakładów rzemieślniczych, których historia liczona jest w mileniach, może być, z oczywistych względów, ryzykowne. Włoski wytwórca dzwonów czy japoński budowniczy świątyń raczej nie posiadali działu marketingu czy wielostronicowej strategii komunikacji. Inne było także rozumienie roli produktu czy usługi. Nie istniało wtedy myślenie o marce jako samoistnym emblemacie określającym wartość i status, choć można doszukiwać się pewnych jej atrybutów czy zalążków. Gdyby nie piętrowe konstrukcje komunikacyjne świat może byłby prostszy, ale bez nich mógłby stać się nagi, a przynajmniej pozbawiony kolorytu. Myślenie życzeniowe i magiczne jest naszą stałą cechą. Zmienia się tylko jego charakter.


  Poszczególne miasta, regiony bądź państwa wyspecjalizowały się w wytwarzaniu, a potem produkcji określonych dóbr. Ich renoma budowana była przez lata czy nawet wieki. Damasceńska stal, szwajcarskie zegarki, japońska laka, chiński jedwab pokazują, że proweniencja od dawna miała znaczenie. W wielu przypadkach nazwa produktu wręcz odwoływała się do kraju, z którego pochodził. Za przykład może posłużyć słowo china, które w języku angielskim oznacza porcelanę. Łatwa do rozszyfrowania etymologia wskazuje Chiny jako kraj, z którego przez długi czas importowane były ceramiczne naczynia. Proces wytwarzania porcelany był pilnie strzeżony. Dopiero w 1708 roku udało się Ehrenfriedowi Waltherowi von Tschirnhausowi i Johannowi Friedrichowi Böttgerowi opracować technologię jej produkcji. Ich badania wpisywały się poniekąd w wielowiekowe zmagania alchemiczne, które poszukiwały metody na pozyskanie złota z metali nieszlachetnych.


  Do utrzymania wielowiekowej firmy potrzeba dużej dozy przywiązania do tradycji. Trudno z jej zawiłej historii wyabstrahować nieskazitelne wzorce. Biznesy często zmieniają przecież swoich właścicieli, charakter, są zamykane i powtórnie otwierane. Wiele z nich jest na poły imaginacją, na poły luźną interpretacją wykreowaną na potrzeby turystyczne. Również ich ciągłość bywa umowna i ogranicza się do samej nazwy. Zmianie ulegają też lokalizacje, te in situ stanowią rzadkość.


  Warto przyglądać się historiom marek i ich koncepcji. Są one złożone, często zmienne, ale ich zaletą jest to, że opowiadają o nas samych, naszych potrzebach, namiętnościach czy celach.


  IGOR GAŁĄZKIEWICZ


  I

  POSZUKIWANIE I OPOWIADANIE


  ROZDZIAŁ 1.

  SZTUKA CENNIEJSZA NIŻ ZŁOTO 2.0
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  Czy sztuka stała się magicznym składnikiem, drogocennym kruszcem, który ozłoci każdy produkt? Nawiązując do klasycznej pozycji z historii sztuki autorstwa Jana Białostockiego, Sztuki cenniejszej niż złoto, warto zastanowić się, dlaczego sztuka stała się dziś zasobem nie tylko artystycznym, intelektualnym, ale też realną wartością marketingową.


  Sztuka to sport ekstremalny o globalnym zasięgu i finansowym potencjale. Nie można sprowadzić jej wyłącznie do rynku sztuki. To tak, jakby brać pod uwagę jedynie klubowy kontrakt piłkarza, a nie jego apanaże reklamowe, które warte są dużo więcej. A to w reklamach właśnie sztuka gra równie ważną rolę jak miłość czy seks. Marki inwestują w wymiar kulturowy, zmieniają się w arbitrów dobrego życia, kuratorów rzeczy ładnych. Nad zjawiskiem tym lamentują ortodoksi, a frakcje liberalne widzą w nim szansę powrotu prawideł opartych na wiedzy i mądrości.


  [image: ]Archipelagi nisz


  Sztuka to dziś wielki biznes. Jej krytyczna, estetyczna, antycypacyjna, komercyjna, publicystyczna, kulturowa, ekonomiczna rola jest eksploatowana mocniej niż kiedyś. Globalny rynek, a przede wszystkim internet i media społecznościowe, kompletnie zmienił formę jej dystrybucji, oddziaływania, a co za tym idzie – rozwoju.


  Nowy kanon nie zburzy starego, on go zaktualizuje. Etykieta i dobre maniery znów będą przybierać na znaczeniu, podobnie jak otwartość i umiejętność łączenia wątków estetycznych i intelektualnych. Internet pożegnał subkultury, ale stworzył archipelagi zjawisk niszowych, które są źródłami czegoś buzującego i nowego.


  [image: ]Ekrany i freski


  Sztuka stała się dziś tematem szeroko dyskutowanym. Weszła do masowego obiegu niczym design kilkanaście lat temu. Jest jak sport, powierzchownie sprawia wrażenie rozrywki. Historia po raz kolejny zatacza koło. Ekrany telefonów zastąpiły freski na sklepieniach kościołów i malarskie panoramy. Artyści stali się gwiazdami. Zbiorowa konsumpcja kultury ma dziś podkręcone tempo i odbywa się równolegle na Instagramie, na wielkoformatowych wystawach muzealnych, w sklepach przypominających galerie sztuki czy galeriach przypominających doświadczalne przestrzenie handlowe.


  [image: ]Znużenie/Zanurzenie


  Znakiem czasów są interaktywne instalacje, które korzystając z najnowszych technologii, łączą sztukę i design oraz światy fizyczne i wirtualne, aby zbudować z nich spektakularne widowiska. Projekty takich studiów jak teamLab, WHITEvoid, We+, International Magic pokazują, że nasza potrzeba zanurzania się w inne rzeczywistości jest przemożna. Wielkie fabryki immersyjnych spektakli (jak Superblue w Miami, a czasowo także w Londynie), koncepcyjne przestrzenie (jak Spazio Maiocchi w Mediolanie) czy niezliczone wydarzenia niszowe tworzą złożony obraz komercyjnych przestrzeni doświadczalnych, w których marki kreują własne uniwersa. Reżyserem jest ekonomia, sztuka gra tu różne role.


  Rosnącą popularność sztuki immersyjnej można wywieść wprost z postępującej wirtualizacji naszego świata i życia. Potrzeba, a raczej wyrobiony nawyk zanurzania się w równoległe światy gier komputerowych czy internetu, ma swoje odzwierciedlenie w formie instalacji artystycznych. Czy oznacza to, że ważniejsze staje się to, co wrażeniowe, emocjonalne, a nie intelektualne? Czy nasza uwaga i percepcja są w stanie utrzymać skupienie na detalu, fragmencie, punkcie obrazu? Ledwo widocznym grymasie lub barwie płaszcza postaci z drugiego planu? Czy jesteśmy w stanie dostrzec tylko bliki? Czy nasze oczy czułe są tylko na kontrasty chiaroscuro? Czy kody ikonograficzne, subtelne odniesienia, erudycyjne niuanse zastępuje morze doświadczeń sensorycznych? A może to kwestia ekspozycji? Jak oglądamy dziś sztukę, jak ją rozumiemy i odczuwamy? Czy potrzebujemy poznać jej kontekst, ujęcie problemowe, krytyczne, estetyczne lub kulturowe? Co powoduje, że sztuka stała się rozrywką dla mas, choć nie przestała nadawać wyrafinowania i świadczyć o statusie?


  Artystyczne uniwersum, przestrzeń wrażeń, muzea i galerie doświadczeń to miejsca, gdzie interakcje ze sztuką przestają sprowadzać się do powolnego, przywołującego na myśl film poklatkowy, przesuwania się pomiędzy obrazami czy, tym bardziej, do statycznej kontemplacji dzieła. Ekspozycje uzbrajane są raczej w chór didaskaliów i wizualnych hiperłączy. Co więcej, współczesna pogoń za niedoścignionym „dalej”, za nieokreślonym „lepiej”, „więcej” czy „bardziej” skłania do tworzenia wystaw spektakularnych, przybierających formy egzaltowane, generujące multisensoryczne przeżycia. Jednak nie wszystko, co pobudza zmysły, jest w stanie wywołać efekt Prousta. Smak bywa bowiem jak tajfun na japońskiej wyspie Naoshima, który zmiótł do morza rzeźbę dyni Yayoi Kusamy.


  Świat zmienia się nieustannie, choć jednocześnie pozostaje niezmienny. Nasze pragnienia, namiętności, tęsknoty, potrzeby, marzenia oscylują wokół tych samych rzeczy czy spełnień. Zmieniają się natomiast atrybuty, narzędzia, technologie i scenografia oraz (co bardzo istotne) tempo, proces i efekt, a także termin ważności satysfakcji.


  Współczesne wystawy immersyjne są napędzanymi nowymi technologiami kunstkamerami, tyle że bez artefaktów; abstrakcyjnymi pomieszczeniami wrażeń, które mają stymulować nasze uczucia. Kurioza w postaci mandragor, egzotycznych zwierząt czy eklektycznych plejad osobliwości zastąpione zostały wrażeniami i zanurzeniem się w inny świat.


  Artystycznymi symulacjami przyszłych doświadczeń wirtualnych, choć często opowiadającymi o ponadczasowych emocjach. Instalacje te to poniekąd współczesne odpowiedniki Panoramy Racławickiej, która wpisywała się w dziewiętnastowieczną modę na malarstwo wielkoformatowe, tworzone na planie koła. Oba zjawiska łączy iluzja i potrzeba zanurzenia się w inny świat, inną narrację. Ów trend zapoczątkował Robert Barker, szkocki malarz wedut, który zakomponował je w formie cylindrycznej. Jego zmysł biznesowy był nawet większy niż artystyczny, bo po prezentacji pierwszej Panoramy w 1792 roku w Londynie odniósł sukces kasowy, który był na tyle znaczący, że rok później jego dzieła pokazywane były w specjalnie zaprojektowanym przez Roberta Mitchella budynku. Cały projekt zaś przyniósł Barkerowi fortunę.


  [image: ]Hiperrealizm


  Pokaz wiosennej kolekcji Balenciagi na 2022 rok zatytułowany Clones był zgrabnie wyreżyserowanym deepfakiem. Demna Gvasalia, lubujący się w ironii, pastiszu, miksowaniu konwencji tak bardzo jak w trollowaniu mody, postanowił stworzyć komentarz do dzisiejszych czasów, w których miraże, fantasmagorie i lustrzane odbicia coraz częściej niebezpiecznie przypominają prawdę. Jeżeli było to intencjonalnie autoironiczne, to tym lepiej. Przemysł modowy jest bowiem jednym z głównych producentów wyobrażeń o życiu idealnym. Manipulowanie konwencjami leży w jego najgłębszej naturze. Pewnie dlatego moda tak bardzo chce być uznawana za sztukę.


  Clones to pokaz nie tyle mody, co technologicznych możliwości. Dziś sztuka stała się technologią, dzięki której buduje się tożsamość marki. Pokazy w dobie pandemii odbywały się wirtualnie, co czasem dawało znakomite efekty. Przykładem może być chociażby prezentacja Prady na sezon jesień/zima 2021 z muzyką Richiego Hawtina aka Plastikmana. Gvasalia postanowił stworzyć coś, czego nie ma naprawdę. Miraż, który jest świetnym obrazem teraźniejszości. Zaangażował do niego artystkę Elizę Douglas, której postać została zeskanowana i dzięki zabiegom fotogrametrycznym przełożona na wirtualnego modela. Jej zmultiplikowany awatar zastąpił szpaler modelek. Douglas „prezentowała” wszystkie kreacje podczas pokazu. Całość wyreżyserował Quentin Deronzier. By efekt był wyrafinowanie gładki i hiperrealistyczny, całość poddana została mozolnemu procesowi postprodukcji. Nawet muzykę wygenerowała sztuczna inteligencja, bazując na szlagierze Edith Piaf La Vie en rose. Sam pokaz był miksem sampli, kodów i motywów – od postsowieckich dresów po gotów. Plisowane sukienki i torby udające jednorazowe reklamówki z Tesco (tym razem nie z IKEA). Kicz zintelektualizowany, antyestetyczne pole minowe. Wszystko można zrobić i nie ma takiej granicy, której nie warto przekraczać. Choć pokaz był nieco nudny, dobrze pokazuje kondycję współczesności, w której hackowanie marek ze wspólnego korporacyjnego portfolio staje się zabiegiem osiągającym rangę wydarzenia artystycznego. Torby, które pojawiły się na pokazie, to między innymi wzory Gucciego. Tyle tylko, że część znaczników podmieniono, monogramy „GG” zamieniono na „BB” i dodano stylizowany na pociągnięty sprejem napis: „This is not a Gucci bag” (nawiązanie do obrazu René Magritte’a, Zdradliwość obrazów). To złamanie reprezentacji jest niczym zapowiedź konceptualnych prototypów z przyszłości biznesu, w których napis „fake” na oryginalnym produkcie nie będzie robił już na nikim wrażenia. Trzeba więc będzie iść dalej.


  [image: ]Łączenie i dystansowanie rzeczywistości


  Czy obecne działania marek antycypują rzeczywistość, czy raczej ją naśladują? Ich zdolności mimetyczne są powszechnie znane, a ostatnie dwie dekady tylko je potwierdziły. Kierunki artystyczne, subkultury, trendy internetowe, gesty, style. Idee i estetyka doskonale skopiowane, uładzone (bądź podkręcone), opakowane, rozłożone na czynniki pierwsze i złożone ponownie z wykorzystaniem luksusowych materiałów.


  Umiejętności komentatorskie sztuki są nie do przecenienia. Błyskotliwość metafor i snajperska skuteczność w namierzaniu sedna sprawy czynią z niej niewyczerpane źródło wiedzy o świecie. Internet wpłynął na sposób, w jaki żartujemy. Śmiesznostki robią kariery nie tylko lokalnie, ale i globalnie. Czasem tylko zostają sformatowane do specyfiki kulturowej. Żarty artystyczne, podobnie jak codzienne, mają różny charakter. Bywają clou dzieła, jego strukturą, niuansem, przesunięciem, mikrointerwencją. Dzięki nim całość zaczyna drgać, pulsować i intrygować.


  Łatwość, z jaką możemy manipulować obrazem, rozciąga się od emotikonów, emoji przez naprędce wykonywane memy do deepfake’ów i całego metawersum. Sztuka staje się kluczem do wyobraźni i wyrażania namiętności. Ten świat potrzebuje wizualizowania emocji i kocha piękne formy.
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  01 O tych butach było głośno: satanistyczne sneakersy promowane przez rapera Lil Nasa X.


  Zdjęcie: MSCHF
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  02 Artystyczna współpraca marki Louis Vuitton z tureckim artystą Refikiem Anadolem przy okazji wystawy 200 Trunks, 200 Visionaries w ramach projektu LOUIS 200.


  Zdjęcie: Louis Vuitton
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  03 Masayoshi Matsumoto i jego wersja torebki Gucci Bamboo, która debiutowała na rynku w 1947 r.


  Zdjęcie: Gucci
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  04 Project Geländewagen, czyli kolaboracja Virgila Abloha z Mercedes-Benz. Model w skali 1:3 został sprzedany na aukcji Sotheby’s Contemporary Curated za 160 tys. USD, a zysk przeznaczony na cele charytatywne.


  Zdjęcie: Sotheby’s


  Potencjał budowany w rzeczywistości realnej jest przenoszony i replikowany w cyfrowej. Choć widać, że relacja ta staje się coraz bardziej dwukierunkowa. To samo dotyczy sztuki, która pojawiła się tym razem pod postacią niewymienialnych tokenów (NFT). Pozornie nic się nie zmieniło, poza zmianą kodowania z analogowego na cyfrowy. Nie ma wielkiej różnicy pomiędzy konceptualizmem, land artem a sztuką cyfrową. Jednak lawinę, którą uruchomiło wylicytowanie w domu aukcyjnym Christie’s za 69 milionów USD dzieła autorstwa Mike’a Winkelmanna vel Beeple’a zatytułowanego Everydays: The First 5000 Days, trudno będzie zatrzymać. Forma będzie ewoluować, bo NFT to nie tylko artystyczne zapisy, ale często także ślady historii internetowej, takie jak pierwsze ćwierknięcie założyciela Twittera, Jacka Dorseya, czy memy (vide Disaster Girl sprzedany za, bagatela, 550 tysięcy USD). Drużyna supergwiazd współczesnej sztuki nie przygląda się temu zjawisku bezczynnie. Damien Hirst, Takashi Murakami, Daniel Arsham, czyli dyżurni celebryci art worldu, przygotowali swoje propozycje. Podobnie uczyniły marki, które również chętnie biorą udział w tej gorączce. Nie znaczy to co prawda, że te działania zawsze mają sens i uzasadnienie… Niemniej jednak widać doskonale, że przyszłość będzie eksperymentować z pastiszem równie zapamiętale, co szukać równowagi (społecznej, ekologicznej, estetycznej).


  Przykładem takiej akcji jest współpraca kolońskiej firmy Rimowa ze studiem Nuova, które zabawiło się charakterystycznymi elementami archiwalnych modeli walizek Rimowa, tworząc z nich cztery obiekty: stolik, wózek jedzeniowy, lampę i panel dźwiękowy. Najpierw w formie fizycznej, a następnie wirtualnej, która została zamieniona na tokeny NFT. Zgodnie z obowiązującą od pewnego czasu strategią praca została zlicytowana. Tym razem nie w wielkim domu aukcyjnym, a na platformie Rarible. Marki bowiem nie ustają w budowaniu swojej pozycji kulturowej. Po pojawianiu się w instytucjach kultury czy na targach sztuki i designu, tworzeniu własnych galerii, a także kolekcji korporacyjnych przyszedł czas na wystawianie swoich produktów na aukcjach. Publicity i licytacja potencjału w jednym. Rimowa przekazała dochód z aukcji na cele charytatywne, a ślad węglowy powstały przy realizacji projektu „zneutralizowała”, wspierając organizację Bull Run Forest Carbon Project zajmującą się ochroną lasów tropikalnych w Belize.


  Metawersum to kolejny wymiar uniwersum marek. Przepastny, bo poszerzony o gotową do eksploracji cyberprzestrzeń. O kolejny świat równoległy, który w przyszłości będzie w coraz większym stopniu zintegrowany z rzeczywistością realną. Obecnie obserwujemy jedynie wprawki, symulacje, testowanie potencjału. Nie ma przecież innej dziedziny, która nadawałaby się do tego rodzaju działań bardziej niż sztuka.
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  Nieco już zdewaluowane słowa takie jak „kooperacja” czy „kolaboracja” (mająca w języku polskim pejoratywne znaczenie) zastępowane są bardziej progresywnym i niejednoznacznym „hackowaniem”. Semantyka inna, cel podobny – wzbudzić zainteresowanie i pobudzić publiczność, która widziała już niemal cały repertuar zagrywek. Autohackowanie jest dla marek globalnych niczym granie w nowej scenografii, w nowych kostiumach, ale tymi samymi aktorami. Jest ciekawą zabawą, formą, która uwspółcześnia określone kody kulturowe czy estetyczne. Jednak bardziej interesujące są projekty hackujące marki od zewnątrz. Ich przykładem jest działalność brytyjskiego artysty Heya Reilly’ego, który – podobnie jak ponad dwie dekady temu KAWS czy Futura – najpierw trollował marki, aby finalnie zacząć z nimi współpracować. Hey Reilly tworzy obecnie dla Fendi, Christiana Louboutina, Samsunga, a także dla Gucci.


  Niezależnie od tego, jakiego słowa użyjemy, aby określić ten mariaż, świadczy on niechybnie o szczytowym momencie manieryzmu współczesności. Po nim może nastąpić jedynie zmiana kierunku. Ten model nie będzie miał już wiele więcej do zaoferowania. Przez najbliższy czas pojawiać się będą coraz to wymyślniejsze permutacje marek z danego zbioru (kategorii) bądź coraz bardziej egzotyczne, a wręcz intencjonalnie kiczowate połączenia. Wyeksploatowany model zastąpiony zostanie nowym (pozornie), czyli autonomizacją i wyraźnymi podziałami pomiędzy markami, ich kategoriami, pozycjonowaniem, tożsamością. Kolejne lato miłości wymaga ekspresji i czasowej dyspensy od półśrodków.


  Ciekawszym zjawiskiem niż kolejne „zderzenia”, „konteksty” czy „koncepty”, za pomocą których marki ścigać się będą o atencję konsumentów, będzie obserwacja wniosków, jakie wyciągną one z czasów pandemii. O ile w ogóle się to wydarzy. Nie, nie będą to wnioski związane z potrzebą zwiększenia elastyczności w tworzeniu nowych platform i kanałów sprzedaży czy formatów komunikacyjnych. Wszechświata marek nikt jeszcze nie odkrył, niezależnie od tego, czy jest to ich uniwersum czy metawersum. Kluczem będzie zatem zarówno wyczucie ducha czasu, jak i wzięcie odpowiedzialności za trzymanie w ryzach hedonistycznych potrzeb nawarstwionych w czasach zarazy. Przecież same marki tak ochoczo mówią o kryzysie klimatycznym i zrównoważonym rozwoju. Lata postpandemiczne zweryfikują realność i efektywność programów artystycznych, prospołecznych czy proekologicznych.
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  Kubki, podkładki, notesy, magnesy na lodówkę, parasolki, koszulki – generyczny do bólu asortyment niemal każdej instytucji kultury. Produkowane masowo, zazwyczaj na gotowych wzorach. Niczym się od siebie nieróżniące (poza nadrukiem), zaspokajały przez lata ludzką potrzebę kupowania pamiątek i posiadania ksero, bo przecież nawet nie kopii, sławnego dzieła. Z jakością niewiele miały wspólnego, tym bardziej z artyzmem, który paradoksalnie miały transmitować i przypominać. Muzea, galerie czy inne ośrodki sztuki dzięki sklepom z tymi „kolekcjami” choć w niewielkim stopniu wspierały swój budżet. Odbiorcy zaś otrzymywali produkt, który w jakieś mierze spełniał założenia o dostępności sztuki w wymiarze materialnym.


  Był jednak pewien urok w tych sklepikach, kramikach, często nieporadnych, ale pomimo siermiężności asortymentu prawdziwych. Rozrzewnienie i nostalgia wynikają pewnie z faktu, że są one coraz rzadszym widokiem. Zastępowane przez profesjonalnie prowadzone butiki, których forma, a przede wszystkim produkty stały się wysoce estetyczne, przemyślane, unikatowe i zaaranżowane ze starannością, którą można spotkać w sklepach komercyjnych czy domach handlowych.


  Metamorfoza nie jest dziełem przypadku, a efektem nowej roli artystów, samej sztuki i sposobów jej konsumpcji. Świat sztuki zaczyna funkcjonować podobnie jak marki komercyjne. Zobaczył swoją atrakcyjność, bo przez lata globalne marki modowe, motoryzacyjne, finansowe, spożywcze, hotelarskie, deweloperskie przeglądały się w nim, szukając wartości, które pozwolą nadać ich produktom wyjątkowość.


  Sztuka stała się rozrywką klasy średniej, popkulturową zabawą w poszukiwanie doświadczeń. Najbardziej znani artyści zaś superbohaterami. Ich dzieła są reprodukowane, aplikowane na przedmioty., podobnie jak wizerunki Żółwi Ninja, Supermana, X-Menów, Króla Lwa czy innych herosów na licencji. Z drugiej strony sztuka coraz bardziej oddala się od masowego odbiorcy, staje się ekskluzywna. Żyjemy w czasach dwóch antypodycznych obiegów, w których masowo produkowany merch jest poniekąd erzacem sztuki właściwej. Czyli nie aż tak wiele się zmieniło? Landszafty i przysłowiowe rykowiskowe jelenie przybrały jedynie inny kształt? Czy naprawdę? Tylko pozornie.


  Złamanie „konwencji kanonicznej”, nobilitacja ulicznych, subkulturowych kodów i rejestrów, zmiksowanie ich z wysoką sztuką tworzy nowy porządek artystyczny i nowy porządek rzeczy; nową hierarchię przedmiotów, usług i doświadczeń. Sztuka staje się próbą, sondą, metką, emocją. Wystarczy chociażby spojrzeć na aktywność dwóch nowojorskich instytucji: Museum of Modern Art i Metropolitan Museum of Art. Ich działania charakterystyczne są dla marek komercyjnych bądź wypełniających stadiony muzyków. MoMA od kilku lat współpracuje z artystami i markami, tworząc z nimi produkty. W tym gronie znalazły się m.in. Vans, Champion, Swatch, Marni, Pangaia, Ray-Ban, Issey Miyake czy Ralph Lauren oraz marki sportowe takie jak New York Yankees, Brooklyn Dodgers bądź New York Mets. Nie mogło zabraknąć też artystów, szczególnie tych o rozpoznawalnej ekspresji i sławie na tyle dużej, by współpracą tą zainteresowały się media i szeroka grupa odbiorców. Z MoMĄ współpracowali: Yayoi Kusama, Takashi Murakami i KAWS. Dla nowojorskiego muzeum Nike przygotowało edycję butów zaprojektowanych przez Virgila Abloha. Ten ostatni z kolei zaprojektował kolekcję kapsułową dla MET-u z okazji pokazywanej w 2019 roku wystawy Camp: Notes on Fashion. Ta współpraca powtórzyła się w 2021 roku, tym razem z okazji ekspozycji In America: A Lexicon of Fashion. Serii ubrań przygotowanej przez Abloha towarzyszyły te autorstwa Pyera Mossa oraz Colliny Strady.
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  Czy to szczytowa forma konsumpcji, czy dopiero preludium jej możliwości? Czy marki w jeszcze większym stopniu przejmą funkcje instytucji kultury? Fondazione Prada, Pirelli HangarBicocca, Palazzo Grassi, Punta della Dogana czy Bourse de Commerce – odpowiedź François Pinaulta, właściciela grupy Kering, na otwartą, bombastyczną, choć w pełni profesjonalną siedzibę Fondation Louis Vuitton, będącą perłą w koronie króla korporacyjnego luksusu, Bernarda Arnaulta, właściciela koncernu LVMH. Bourse de Commerce zwiększyło i tak stosunkowo szerokie grono paryskich prywatnych galerii sztuki, do którego należą także Fondation Cartier czy Lafayette Anticipations. Interwencja Tadao Andō, japońskiego architekta, w historyczną przestrzeń Bourse de Commerce, giełdy papierów wartościowych, jest równie intrygująca, co znajdujące się w jej wnętrzu surowe betonowe ściany kontrastujące z freskami.


  Ciekawą parabolą jest fakt, że Palazzo Grassi jest ostatnim wybudowanym pałacem przy Canal Grande, tuż przed upadkiem Republiki Weneckiej w 1797 roku. Od tego czasu do zjednoczenia Włoch Najjaśniejsza Republika Wenecka świeciła dla Austrii. Zmierzch jednak ma najpiękniejsze światło dnia – melancholijne, skończone, domknięte. Pinault kupił pałac projektu Giorgia Massariego od Fiata, by ulokować tam swoją kolekcję. W zupełnie odmiennym anturażu swoją galerię otworzyła Agnès Troublé. Założycielka domu mody agnès b. nie kupiła pałacu, budynku giełdy, nie wybudowała też współczesnej architektonicznej błyskotki-skarbca. Swoją galerię i kolekcję postanowiła umieścić na dwóch poziomach w przyziemiu oddanego niedawno do użytku bloku mieszkalnego w przechodzącym ostatnimi czasy odnowę, tradycyjnie robotniczym XIII okręgu.
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  Instytucje kultury stały się markami, których siłą są nie tylko bezcenne aktywa w postaci przechowywanych i eksponowanych dzieł sztuki. Są one również kulturowymi, cywilizacyjnymi totemami. Świątyniami muz, których największym potencjalnym zasobem jest zachowywanie ciągłości historycznej działającej jak balsam na permanentne zmiany i pobudzającej wyobraźnię za pomocą czegoś intelektualnie i estetycznie niepowtarzalnego – sztuki.


  Największą stałą są rzeczy niematerialne, największą wartością idee, którymi można obdarzać rzeczy i formować z nich produkty, przestrzenie realne i wirtualne. W połączeniu z narzędziami marketingowymi, których precyzja została zweryfikowana przez firmy komercyjne, muzea, galerie, także te prywatne, stają się platformami medialnymi. Globalnymi markami dalece wykraczającymi poza swoje statutowe działania. Odpowiadają na potrzeby współczesnych odbiorców, którzy konsumują sztukę jak modę, sport czy rozrywkę, a także oczekują, że będzie ona opakowana i podana niczym w butiku koncepcyjnym; dostępna zarówno fizycznie, jak i w świecie wirtualnym, który znajduje się obecnie w stanie szybkiego procesu tworzenia metawersum.


  Domy aukcyjne i prywatne galerie zauważyły potencjał w projektowaniu doświadczeń konsumenckich. Poszerzają więc swoją działalność nie tylko o aukcje sneakersów czy innych rzeczowych namiętności współczesności. Tworzą również projekty z markami lub otwierają własne sklepy. Niech za przykład posłuży Tools of Memory, sprzedaż kolekcji rekwizytów czy memorabiliów z pokazu mody Prady na jesień/zimę 2020, która odbywała się w Sotheby’s. Oprócz ubrań znalazły się tam także zaprojektowane przez biuro architektoniczne OMA elementy scenografii z rzeczonej premiery. Założone przez Rema Koolhaasa holenderskie studio jest niemalże etatowym współtwórcą przestrzennego wizerunku marki, a sama kooperacja ciekawym przykładem strategii, w ramach której architektura stanowi integralną część komunikacji.


  W tym samym domu aukcyjnym, Sotheby’s, Mercedes-Benz wystawił zaprojektowaną z Virgilem Ablohem replikę (w skali 1:3) modelu Klasa G. Projekt Geländewagen zrealizowany został we współpracy z szefem działu projektowego niemieckiego koncernu, Gordenem Wagenerem. Efekt współpracy jest wypadkową działań szalonego tunera i genialnego stylisty. Samochód, który przez lata stał się wzorcem pojazdu terenowego, po obniżeniu i poszerzeniu został zamieniony w auto wyścigowe. Unikalną formę nadają mu niuanse, takie jak błękitne akcenty kolorystyczne. Ot, wizja rustykalnego luksusu i pochwała niedoskonałości. Amerykański artysta lubi powtarzać, że aby dany produkt otrzymał nową formę, wystarczy zmienić jedynie trzy procent jego struktury. Trudno jednoznacznie stwierdzić, czy można wyprowadzić na to wzór. Podobny projekt zrealizowało Porsche, wystawiając swój model (w takiej samej skali) u konkurencyjnego Phillipsa. Artystyczne konotacje to ogromny kapitał, wartość komunikacyjna i biznesowa.
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  Sotheby’s otworzyło niedawno własny sklep koncepcyjny w Nowym Jorku, który nazywa się, nomen omen, Emporium. Dzieła sztuki mieszają się tu z książkami, zarówno tymi powszechnie dostępnymi, jak i pierwszymi wydaniami. Wszystko dostępne jest bez potrzeby licytacji. Nie ważne, czy jest to stare porsche, kolekcjonerski model Roleksa czy limitowane model Nike powstały we współpracy z Diorem. Świat sztuki doskonale przyswaja rozwiązania ze świata mody i handlu, którymi są współczesne platformy sprzedaży w konwencji artystycznej.
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  05 Pierwszy numer magazynu „Issue” wydawanego przez markę Bottega Veneta.


  Zdjęcie: Bottega Veneta
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  06 Louis Vuitton jeune (Louis Vuitton jako młody mężczyzna), Yan Pei-Ming, 2015 r.


  Zdjęcie: Louis Vuitton Collection
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  07 Demna Gvasalia i jego szalony The Hacking Project, czyli interpretacja torby Gucci przez dyrektora kreatywnego marki Balenciaga.


  Zdjęcie: Balenciaga
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  08 Wiosenny pokaz marki Balenciaga z 2022 r., podczas którego zaprezentowano nowe wersje akcesoriów marki Gucci z logo Balenciaga.


  Zdjęcie: Balenciaga


  Gdy LVMH otwierało, po wieloletniej renowacji, jeden z najsławniejszych domów handlowych na świecie, La Samaritaine, zaprosiło galerię Perrotin, by otworzyła w nim swój tymczasowy butik. Taka artystyczna oferta doskonale wpisuje się w strategię projektowania doświadczeń. Wszystko, by dodać kolejną warstwę kulturową do przestrzeni handlowej. Sklep z artystycznymi pamiątkami, który podniesie rangę zakupów, nada im wręcz intelektualny wymiar.


  Jedna z największych galerii komercyjnych na świecie, Hauser & Wirth, zainaugurowała niedawno działalność swojej filii na balearskiej Minorce. Galeria usytuowana jest w starym szpitalu marynarki wojennej z XVIII wieku, połączona z restauracją, butikiem i przestrzenią warsztatową. Podobny model przyjęły inne lokalizacje należące do zuryskiej galerii, która pod marką Artfarm tworzy miejsca łączące sztukę z kuchnią i hotelarstwem, takie jak Fife Arms w Braemar, Durslade Farmhouse w Bruton czy Manuela w Los Angeles.


  Frieze – medium, które łączy wątki wystawiennicze (targi w Londynie, Nowym Jorku czy Los Angeles) z gazetą, portalem internetowym oraz kompetencjami konsultingowymi i galeryjnymi – otwiera zupełnie nową przestrzeń w londyńskim Mayfair: hub (podobny do sąsiedzkiego Cromwell Place) dla galerii, które w systemie rotacyjnym będą eksponować tam reprezentowanych przez siebie artystów.
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  Asocjacje związane ze sztuką i kulturą stały się na powrót aspiracyjne. Nadają rzeczom dystynkcji i komunikują kapitał kulturowy. Widać je w rozrywce, popkulturze, sporcie. Do procesu odświeżenia marki Tiffany & Co., a także do podkreślenia jej statusu kulturowego, posłużono się obrazem Jean-Michela Basquiata. W kampanii reklamowej inaugurującej nowe otwarcie tej marki pod wodzą koncernu LVMH pojawił się Equals Pi Amerykanina. Tło tej pracy jest zbieżne z firmowym (i zastrzeżonym) odcieniem sygnującym nowojorskiego jubilera – Pantone 1837 Blue. Docelowo dzieło ma zawisnąć w przeprojektowywanym przez Petera Marino flagowym butiku marki znajdującym się przy Piątej Alei na Manhattanie. Wykorzystanie dzieła sztuki w komunikacji nie jest niczym niespotykanym. To chwyt znany przynajmniej od czasów reklamy mydła Pears zilustrowanej obrazem Świat dziecka sir Johna Everetta Millaisa. Burzę wywołały jednak sugestie francuskiego koncernu, jakoby Basquiat w swoich pracach świadomie nawiązywał do odcienia Tiffany’ego. Hipoteza ta nie miała poparcia w żadnych źródłach, dyskusjom więc nie było końca. Finalnie osiągnięto pożądane publicity. Takie naciąganie faktów to jednak niebezpieczna sztuczka. Angaż Beyoncé i Jaya-Z, którzy także wystąpili w kampanii, jest równie symptomatyczny. Stylizacja nawiązująca do Śniadania u Tiffany’ego (trudno rezygnować z takiego kapitału) ma zupełnie nowych bohaterów – współczesnych i nie-białych.


  Dzieła Basquiata są obecnie jednymi z najczęściej wykorzystywanych przez marki do tworzenia limitowanych czy kapsułowych kolekcji produktów. Skala tego zjawiska jest na tyle duża, że często trudno je od siebie odróżnić. Konkurencję stanowić mogą jedynie prace Andy’ego Warhola lub Keitha Haringa. Dzieła tego ostatniego są symboliczne, składają się z wijących się niemal w nieskończoność linii, które splatają się, tworząc zajmującą narrację. Dobrze więc sprawdzają się zarówno jako wzór na deskorolce, jak i na T-shircie, choć transfer na produkt często powoduje rozmywanie się ich warstwy ideowej. Haringa natomiast uznać można za prekursora tworzenia edycji produktów artystycznych i artystycznych sklepów.


  Dziś świat sztuki działa w zupełnie inny sposób. Artyści stali się gwiazdami, ba, celebrytami. Powstają więc agencje zajmujące się licencjonowaniem praw do wykorzystania ich wizerunków i dzieł. Jedną z nich jest Artestar. Nazwa firmy może zdradzać trzy 
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