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Sztuka a media

Arts and media

Marta Miaskowska, Akademia Sztuk Pieknych w Warszawie

Ponizszy artykut przedstawia zjawisko synergii jaka obserwu-
jemy w obszarach sztuki i mediéw. Ewolucje pracy artysty, ktéra
zaczyna wpisywac sie w potrzeby biznesowe, a takze zmiany spo-
teczne, ktore nieustannie podnosza poziom realizacji multimedial-
nych, nie tylko w instytucjach artystycznych. Moje rozwazania sg
proba analizy tych procesow, ktére wptywajg na ciggte zblizanie
sie dziedzin, do niedawna sobie obcych.

Wstep

Wszelkie badania naukowe i dyskursy tematyczne
zmierzajg do coraz gtebszego szczegdtu wszechrzeczy. Im
szersza analiza zagadnien danej dziedziny, tym gtebszy
poziom specjalizacji. Na styku tych scisle wyspecjalizowa-
nych dziedzin tworzg sie jednak ,szczeliny”, w ktérych od-
najdujemy przestrzen jeszcze niezagospodarowang, gdzie
wczesniej obce sobie twory teraz nawigzujg nowe relacje
i zwigzki. W koncu rozwoju i postepu nie mozna mierzy¢
tylko rozkwitem znanych juz zagadnien, ale rowniez zapet-
nianiem wtasnie tych ,pustych” obszaréw. W miejscach,
gdzie dochodzi do potaczenia réznych dziedzin, rodzg sie
ich zupetnie nowe konteksty, a stare pojecia nabierajg no-
wych znaczen.

Nowa, mozliwa przestrzen do zagospodarowania poja-
wita sie miedzy sztuka a biznesem. Nie mozna oczywiscie
zatozy¢, ze podobny zwigzek nigdy nie istniat, bo niektérzy
malarze czy rzezbiarze bardzo dobrze prowadzg swoje in-
teresy, cho¢ najlepsze interesy zrobiono na dzietach sztuki
niezyjacych juz artystow.

Te jednak zwigzki, ktére omdwie ponizej, to zupetnie
inny wymiar pofgczenia sztuki z biznesem bedacy zaprze-
czeniem dotychczasowego stanowiska artystycznego wzgle-
dem kwestii ekonomicznych.

Gtownym elementem, ktéry w rézny sposéb - ale
caty czas - towarzyszy moim rozwazaniom jest medium,
rozumiane raz jako narzedzie sztuki, Srodek komunikacji,
innym razem jako przestrzen reklamowa, Zzrédto docho-
du, a w konsekwencji réwniez jako czynnik codziennosci,
element podreczny kazdego wspdtczesnego cztowieka.
Szczegdlnej analizie préobuje poddacé ewolucje samego me-
dium w sztuce przygladajgc sie réznym sposobom jego ro-
zumienia i wykorzystania. Zastanawiam sie nad istotnymi

The following article presents a synergy between art and the
media. The evolution of art has started to become essential to
business also because of social changes which require a continual
rise in the level of multimedia and not only in artistic institutions.
My dissertation is an attempt to the processes which affect the
analyze continual close approach of two fields which until recen-
tly were foreign to each other.

zwigzkami w dziedzinie sztuki, ktére dzieki wykorzystaniu
nowoczesnych narzedzi komunikacji audiowizualnej zrewo-
lucjonizowaty zagadnienie sztuki nowoczesnej oraz rynku
sztuki w ogdle. Zwracam rowniez uwage na kondycje rynku
reklamowego w Polsce oraz na zmiany spoteczno-kulturo-
we, ktére obserwujemy dzieki rozwojowi obszaréw takich
jak sztuka, media, technologia. Wszystkie jednak te watki
ogniskowad bede wokot sztuki, szukajac przyczyn i efektéw
prezentowanego stanu rzeczy.

Nowy porzadek

Gwattowny rozwdj nowych mediéw, ktére zmienity ob-
szar ludzkich doswiadczen, postrzegania przyczynit sie do
ogdlnych zmian kulturowych. Medialno-wizualny charak-
ter tej kultury, jaki obecnie obserwujemy, umozliwia zycie
w roznych swiatach (Kita 2003). Dlatego tez audiowizual-
na forma przekazu rzutuje obecnie na rézne obszary zycia
ludzkiego. Nie trzeba juz iS¢ do kina, zeby przeniesc sie do
innej rzeczywistosci, jakg proponuje film, gdyz mozna go
obejrzec rowniez na duzym ekranie w domu (kino domowe
lub rzutnik multimedialny) korzystajgc np. z popularnych te-
raz platform VOD. Nie trzeba is¢ do sklepu, zeby dowiedziec¢
sie wiecej o danym produkcie, gdyz wiekszos¢ informacji
na ten temat ,,zalewa” nas na co dzien, chociazby podczas
drogi do pracy (radio, billboardy, nosniki digital signage).
Naby¢ dany produkt mozna réowniez poza tradycyjnymi
punktami sprzedazy, np. korzystajgc ze sklepow online.

Zwykta rzeczywistosc nie jest juz atrakcyjna dla spote-
czenstwa, nie zwraca uwagi, nie intryguje, dlatego nowe
Srodki przekazu stajg sie zdecydowanie popularniejszg
ptaszczyzng poznania w zmediatyzowanym $wiecie, pochto-
nietym przez wszelkie formy dziatalnosci audiowizualnej.
Nowe narzedzia wizualizacji medialnych nie tylko uspraw-
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niajg forme przekazu, przeksztatcajg gatunki, ale tez budujg
nowe relacje miedzy rzeczywistoscig, a jej audiowizualnymi
przedstawieniami, co w rezultacie ksztattuje nowe postawy
odbiorcow (Kluszczynski 2002:17).

Wszystkie te zmiany prezentujg nowg osobowos¢ czto-
wieka uwiktanego w dualizm egzystencjalny, istniejgcego
zarowno w swiecie realnym i wirtualnym. Cho¢ od zarania
dziejow cztowiek zawsze tkwit w rozterce miedzy tym, co
realne a nierealne (np. Sredniowieczny mistycyzm — opusz-
czanie powtoki cielesnej i fagczenie sie z rzeczywistoscia
duchowg), to dopiero teraz mozliwos¢ przenoszenia sie
w swiat wirtualny dzieki wspdtczesnym mediom stata sie
tak tatwa i cieszy sie takg popularnoscia. Nowa wirtual-
na osobowos¢ staje sie swoistym lustrem, zastepujgcym
osobowosc realng, gdzie niesSmiertelny awatar moze spro-
sta¢ kazdym zadaniom, ktére w rzeczywistej sferze sg dla
cztowieka zbyt trudne. W konsekwencji cztowieczenstwo
porzuca Swiat realny, przynajmniej na poziomie komuni-
kacyjnym lub funkcjonalnym, przemieszczajgc te domeny
w wirtualnos¢ (Ostrowicki 2006:47).

Taki styl zycia, gdzie coraz czesciej zatatwiamy wszystko
przez Internet, ma tez swoje cienie, a te najchetniej zrzu-
camy na karb nastreczajgcego sie rynku marketingowego,
ktory przyttacza nas masg przekazu reklamowego. Narze-
kamy na ruchome bilbordy odwracajgce uwage kierowcow
samochodowych na ulicy, podSwiadomie dziatajgce emisje
dzwiekowe naktaniajace do kupna reklamowanych towa-
row, czy tez mimowolnie pojawiajace sie banery interne-
towe na wiekszosci stron www, ktdrych przypadkowe klik-
niecie przenosi uzytkownika do strony o tematyce, ktéra
g0 zazwyczaj nie interesuje. Najzabawniejszym terminem
oddajgcym niezadowolenie z takiego poziomu przekazu
reklamowego jest ,raszynizm”, wywodzacy sie od podwar-
szawskiej miejscowosci Raszyn, gdzie przy drodze przed
wjazdem do stolicy jestesmy swiadkami ogromnego natto-
ku informacji marketingowych, ktére przystaniajg architek-
ture tego miejsca.

Trzeba jednak uswiadomic sobie, ze taki stan rzeczy
to nie tylko wina srodowiska reklamowego, gdyz ono nie
rozwija sie samoistnie, ale dojrzewa ciggle do potrzeb kon-
sumenta. Coraz mniej czasu poswiecamy na tradycyjne za-
kupy, pracujemy znacznie intensywniej, wiecej czasu spe-
dzamy w samochodach, mamy szerszy dostep i potrzebe
regenerowania sit w osrodkach odnowy, odwozimy dzieci
do szkdt, bo niebezpiecznie jest puszczac je same. Ten nowy
styl zycia rozwinat sie na przestrzeni kilkunastu lat, czyli po-
réwnywalnie do tak silnego rozwoju rynku marketingowego
w Polsce.

Faktem jest, ze ekspansywnos¢ w branzy reklamowej
stata sie ucigzliwa dla spoteczenstwa i niewatpliwie szeroko

rozumiana sprzedaz jest tego swiadoma. Uwaga odbiorcy
uzbroita sie w gruby filtr, ktory zatrzymuje wiekszg mase
zbednych informacji nie dopuszczajac jej w ogdle do Swia-
domosci. Dzieki tej sytuacji nastepuje zwrot na tym rynku,
zupetnie odwrotna strategia marketingowa, ktérej celem
przestaje by¢ zalewanie odbiorcy nieznosnie powtarzajgca
sie informacjg, ale zaciekawienie nig. Tylko wyjgtkowy prze-
kaz moze zwrdci¢ uwage, a tym samym przebic sie przez
gruby filtr antyreklamowy. Nie chodzi juz tylko o dostarcze-
nie informacji za wszelka cene i w duzej ilosci, ale rowniez
przekazanie przyjemnosci estetycznej, takiej od ktorej nie
bedziemy odwracac wzroku.

Przesyt na rynku sprzedazowym zapoczatkowat proces
zblizania sie dwdch réznych dziedzin, a mianowicie sztu-
ki i biznesu. Nie mozna jednak powiedzie¢, ze to kolejny
pomyst , dziatu marketingu”, poniewaz kazdy proces jest
ztozony, a na jego wynik sktada sie wiele pomniejszych
procesow. Nalezatoby réwniez przyjrzed sie zagadnieniu,
dlaczego sztuka zblizyta sie tak bardzo do obszaréw bizne-
sowych, bo przeciez dla wiekszosci artystow jeszcze kilka-
nascie lat temu zlecenia reklamowe byty zwyktg komercja,
czesto wykonywang w sytuacjach kryzysowych. Otoéz zasad-
niczy wptyw na kondycje dzisiejszej sztuki majg dwa szcze-
golne aspekty: globalizacja i zmediatyzownie spoteczne,
ktérych zaleznosci sie przenikajg, co przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Przenikanie zaleznosci globalizacji i zmediatyzowania
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Dzieki procesowi globalizacji zatarty zostat dystans
przestrzenny zaréwno w ogélnym rozumieniu, jak i postrze-
gany przez pryzmat sztuki, ktéra to wyzwala sie z lokalnych
kontekstéw, zorientowana przede wszystkim na zagad-
nienia dotykajgce catg ludzkos¢, badz tez odwotuje sie do
problemoéw spoza kulturowych centréw, umieszczajac je
poprzez sztuke w perspektywie globalnej.

Swiatowe festiwale prezentujg obrazy mezczyzn wy-
skakujgcych z World Trade Center, zbombardowany Groz-
ny, amerykanskg straz przybrzezng wytapujgca nielegalnych
imigrantéw, obdz dla uchodzcéw w Australii, antyzydowskie
graffiti w Brukseli, statek wypetniony kurdyjskimi uciekinie-
rami, afganskie kobiety odbierajgce pomoc humanitarng,
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wietnamskie kobiety w szwalni... obraz nowego porzgdku
(Dziamski 2004: 36).

Caty ten szereg Swiadczy o zmianie perspektywy spoj-
rzenia na sztuke, ktorg jest obraz widziany z punktu wspoét-
czesnej kultury, polityki, ekonomii etc. Podejmowane tema-
ty, dotykajace bezposrednio kazde spoteczenstwo sprawity,
ze sztuka porzucita na zawsze estetyczne sacrum i statfa sie
publiczna na masowa skale. Dziatania multimedialne be-
dace spotecznym konstruowaniem wizualnosci staty sie
Srodkiem wspomagajgcym nasze widzenie.

W zmediatyzowanym spoteczenstwie caty czas ro-
$nie zainteresowanie kulturg wizualng, a przekazy no-
wej sztuki masowo docierajg do odbiorcy. Nowa sztuka
przestrzeni spotecznej rozwaza losy ludzkie, dzieki czemu
zaciera sie granica miedzy masowym odbiorcg, a kompe-
tentna i wyksztatcong publicznoscia sztuki prezentowanej
w instytucjach artystycznych, bo sztuka jest dla wszystkich
i o wszystkich, pozostajac réwnoczesnie w bliskim kontakcie
z codziennoscia.

Sztuka multimedialna przeniosta do wnetrz instytucji
wystawienniczych charakterystyczng dla sztuki publicznej
zasade zwigzku dzieta z miejscem. Sztuka elitarna nie waha
sie wystepowac poza przestrzenig instytucjonalng, a coraz
czesciej doceniane zostajg dzieta interaktywne. Taki stan
rzeczy pozbawit nas mozliwosci i potrzeby réznicowania
odmian sztuki ze wzgledu na miejsce, a przestrzen realna
i wirtualna, publiczna i galeryjna mieszajg sie ze sobg. Tym
samym charakter przestrzeni nie jest zasadniczym kryte-
rium oceny dzieta, ale wpisane w nie spoteczne zaintere-
sowania oraz podejmowana problematyka (Kluszczynski
2002: 86).

Nowy gatunek sztuki to tematycznie wyspecjalizowa-
ne multimedia, gdzie dzieto cho¢ traci tradycyjng forme
przedmiotu, oddziatuje estetycznie. Niematerialne dzieto
multimedialne oddziatuje intensywnie na caty aparat sen-
soryczny cztowieka, ksztattujgc tym samym nowa wrazli-
wosc¢ estetyczng. Przewrdt w procesach tworczych, nowy
wymiar sztuki nie przewartosSciowuje jednak catkowicie
wartosci estetycznych, ani ich nie odrzuca, a raczej nadaje
nowy sens odwiecznym zjawiskom (Gotaszewska 1999: 29).

Zatem zmediatyzowanie spoteczne, przesyt w branzy
reklamowej oraz rozwoj sztuki nowych mediéw to zasadni-
cze czynniki, ktére wptywajg na zmiany zachodzgce w ob-
szarach biznesu. Swiadomoéé tych zmian pozwala budowaé
nowe formy, ktérych publikacja zaspokaja wszystkie grupy
z tg forma zwigzane.

Artysci dajg upust swego tworczego niepokoju i pomy-
stowosci. Odbiorcy akceptujg materiaty nieinwazyjne, kto-
rych odbidr zwigzany jest z wrazeniami estetycznymi. Sfera
biznesowa natomiast czerpie korzysci finansowe z kampanii

reklamowych, ktore w wyjatkowy sposdb prezentujg pro-
mowany produkt.

Multimedia i mass media

Zwigzek nowych medidw i sztuki mozna by podzieli¢
na dwa nurty w zaleznosci od perspektywy postrzegania
rzeczowego medium. W Srodowisku artystycznym pojecie
sztuki nowych mediéw pojmowane jest w sposob klasycz-
ny, gdzie za medium sztuki uznawane jest malarstwo, rysu-
nek czy tez rzezba. W tak przyjetym rozumieniu, medium
okresla materia, z ktorej powstato dzieto, czyli medium mo-
zemy nazywac farbe olejng w malarstwie, marmur w rzez-
bie czy wegiel w rysunku.

Na podstawie tak klasycznego podejscia mozna wiec
whnioskowac, ze medium sztuki stanowi dyscyplina twor-
czosci i jej tworzywa. Nowymi mediami w sztuce nazwie-
my zatem wszelkie te srodki wyrazowe w sztuce, ktére nie
mieszczg sie w grupie srodkéw klasycznych, posiadajgcych
wielowiekowq historie. Bedg to nowe dyscypliny sztuki XIX,
XX i XXI wieku takie jak fotografia, film, video, a tym samym
ich tworzywa, takie jak klisza, aparat czy komputer (Klusz-
czynski 2010: 14).

Analizujac jednak z innej perspektywy zwigzek nowych
mediéw ze sztuka, nazwiemy sztuka medialng takg, ktorej
medialnos¢ nie wynika dostownie z medium jakim artysta
sie postuguje, ale z poziomu komunikacji, ktéry we wspot-
czesnych przekazach artystycznych znaczgco wzrasta (Jan-
kowska 2004: 16). W tej perspektywie rozwinety sie nowe
rodzaje sztuki video: videoperformance czy videoinstala-
cja, gdzie gtdwna role przestaje odgrywac byt o charakterze
przedmiotowym, a najwazniejsze stajg sie procesy komu-
nikacyjne.

Rozkwit sztuki video o nowym komunikacyjnym cha-
rakterze, zupetnie zdystansowanym wobec telewizji, przy-
pada na dominacje w sztuce tendencji konceptualnych,
ktdre skupiajg uwage na samej idei, a nie na formie. Artysci
konceptualni uznali video za znakomite narzedzie: doku-
mentujace, utrwalajgce i rozpowszechniajgce zarazem. Jako
ze, w dziataniach performance artysta prezentuje publicz-
nosci jednorazowo dany koncept w okreslonym miejscu
i czasie, video pozwala dziatania te zarejestrowac. Obok
dokumentacji dziatan performance, kontaktéw artysty
z widzem, wystepujg dziatania performance przed kamerg
wykonywane bez udziatu publiczno$ci, prezentowane do-
piero na nagraniu.

Nowy rodzaj video, ktérego gtéwnym celem byto na-
wigzanie komunikacji artysta— odbiorca to sztuka nie tylko
ekranu, ale catej otaczajacej go przestrzeni. To nowy, inter-
dyscyplinarny gatunek sztuki, ktory taczyt: projekcje video,
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projekcje swietlne, pokazy slajdéw, muzyke, tekst oraz dzia-
tania na zywo.

W stosunku do potrzeb spoteczeristwa poruszanych
w poprzednim rozdziale, sztuka przybiera nowg forme
medialng, czerpigc obficie z bogatej ikonosfery naszego
wieku, znosi dystans pomiedzy dzietem a odbiorcg, odnaj-
duje nowg droge przekazywania informacji i oddziatywa-
nia form, nawigzuje specyficzny dialog pomiedzy twdrca
a rzeczywistosciag, wigze w dynamiczna relacje zycie realne
z rzeczywistoscig multimedialng w poszukiwaniu réwnowa-
gi miedzy tymi przestrzeniami.

Sztuka nowych medidw jest sztuka intermedialng, na
przestrzeni ktorej Scierajg sie rozne media, nauki czy zjawi-
ska tworzgc spdjny komunikat. Tak tez nowa kultura wizu-
alna faczy filozofie, polityke, ekonomie, estetyke, feminizm,
teorie sztuki, medioznawstwo, fotografie, film, animacje...
itd. Sztuka nowych mediéw przekroczyta granice, w ktore
chetnie wpisywata sie sztuka tradycyjna. To wtasnie dzieki
wyjsciu z instytucji, dzieki rozwojowi komunikacji w sztuce,
wzrosta Swiadomos¢ wptywu sztuki na zycie ludzkie wsréd
0s6b spoza kregéw artystycznych. Srodowisko biznesowe,
jak i kazde inne Srodowisko nieartystyczne pozostajace do-
tychczas w tak odlegtej relacji ze sztukg, nie miato szansy
na postrzeganie pewnych aspektéw twdrczych. Dopiero
otwartos¢ sztuki nowych medidw i jej sukcesywne wnikanie
w przestrzen spoteczng i pozaartystyczng utorowato szlak,
po ktérym teraz sztuka nowych medidéw moze wkracza¢ na
kolejne obszary zycia spotecznego.

Mowigc o polskim rynku sztuki nie mam na mysli sprze-
dazy aukcyjnej samych dziet, choc jak podaje ,,art&biznes”
prace polskich artystow znalazty sie w ogélnoswiatowym
trendzie inwestowania w sztuke wspotczesng. Odnoszac
sie do rynku sztuki mam na mysli ten rodzaj sztuki, ktéra
przenika bezposrednio do zycia codziennego, nieuchronnie
balansujac na granicy komercji. Ale czy ta granica faktycznie
ciggle istnieje? Czy sztuka powinna sie kofczy¢ w jakim$
punkcie, w ktérym zaczyna sie komercja?

Wiele osdb zapewne odpowiedziatoby twierdzaco, ale
to dos¢ archaiczne podejscie i na pewno mozna byto tak
twierdzi¢ jeszcze kilkanascie lat temu, kiedy oczekiwania
konsumentéw byty bardzo dalekie od oczekiwan odbiorcow
sztuki. Trudno jednak wspdtczesnego konsumenta posg-
dzac¢ o podatnos¢ na wyrobione juz chwyty marketingowe,
ktore napedzaty sprzedaz jeszcze nie tak dawno, albo tez
potencjalnego odbiorce sztuki postrzegac jako widza insty-
tucjonalnego, ktéry sposdb wartosciowania sztuki opiera
na zbiorach muzealnych.

Podobny proces miat miejsce na rynkach zachodnich
kilkadziesiat lat wczesniej, u nas z oczywistych wzgledéw
politycznych i wieloletniego marazmu socjalistycznego za-

istniat stosunkowo niedawno. Po przewrocie politycznym
w Polsce rynek konsumentéw byt niewiarygodnie chtonny,
a stosowanie wyszukanych metod zachecajgcych do naby-
cia danego produktu nie byto konieczne. Tym samym sztu-
ka byta daleka od parania sie takg dziatalnoscig, a komercja
byta przeciwieristwem prawdziwej sztuki.

Te czasy jednak dawno sg juz za nami, a Swiadomos¢
artystyczna spoteczenstwa polskiego wzrosta niezwykle wy-
soko. Konsumenci nasycili pierwszy ,,gtéd”, a w chwili obec-
nej wymagania spoteczne w stosunku do otaczajgcych go
bodzcow znacznie wzrosty. Znaczgco réwniez zmniejszyta
sie przepasc do niedawna dzielgca konsumenta od odbior-
cy, a sztuka zaczeta istnie¢ w ramach przerdznych dyscyplin
i sytuacji, nie tylko w srodowisku artystycznym. Ogtoszony
przez awangarde lat dwudziestych koniec sztuki byt jedy-
nie omytkowgq reakcjg na technologiczno — cywilizacyjne
przemiany, ktére na dobre wprowadzity fotografie i film
w arkana sztuki.

W zmediatyzowanym spoteczenstwie zmienit sie nie
tylko stosunek do obrazu, ale tez zmienito sie ogdlne po-
jecie sztuki, ktéra obecnie odbierana jest w znacznie szer-
szym kontekscie. Ten wtasnie nowy, szeroki kontekst sztuki
daje szanse mtodym artystom na podejmowanie dziatan
intermedialnych, wigzacych w spdjng materie sztuke i zycie
spoteczne.

Mozna by w nieskonczonos¢ prowadzi¢ dyskurs na
temat przenikania sie sztuki z zyciem codziennym, przeja-
wow tego zjawiska, zaleznosci, wptywow, etc. Te wszystkie
sytuacje jednak dziejg sie na co dzien i nie ma juz co do
tego watpliwosci. Wirtualna i elektroniczna rzeczywistos¢
na dobre wpisata sie w zycie kazdego cztowieka, podobnie
jak sztuka na dobre zaistniata w tej samej rzeczywistosci.
Trudno w tym obliczu nazywac¢ komercjg materiaty, ktore
tworzymy na rzecz szerokiego odbiorcy.

Synergia

W nowym wymiarze ,media” staty sie wspdlnym na-
rzedziem wykorzystywanym przez srodowisko artystyczne
i biznesowe. Dzieki nowym technologiom dwa dos¢ obce
sobie w zakresie wspotdziatania obszary nawigzaty rela-
cje, dzieki ktérej obserwowac mozemy kilka pozytywnych
aspektéw w stosunku do wspodtczesnych artystéw multi-
medialnych, szlachetnego prowadzenia kampanii reklamo-
wych, a takze poprawy przestrzeni spoteczno—kulturowej.

Wspoétdziatanie Srodowisk artystycznych i biznesowych
zaowocowato pojawieniem sie na rynku nowych sposobow
dziatania marketingowego, ktére nie tylko mozna przeliczy¢
na dochdd, ale réwniez na rozwdj przestrzeni dziatania ar-
tystycznego. Przez wiele lat przestrzen zawodowa artystow
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byta bardzo skromna. Po ukoniczeniu uczelni artystycznej
najczesciej ryzykowano wyjazd za granice, gdzie rynek sztu-
ki byt znacznie lepiej rozwiniety niz w Polsce, a jesli nie wy-
jazd to posada nauczycielska lub w najlepszym przypadku
praca w instytucji kulturalnej. Wszystkie te mozliwosci byty
jednak zbyt mate w stosunku do ogromnej liczby absolwen-
tow uczelni artystycznych.

Poczatkowo niezwykle szybki rozkwit mozliwosci tech-
nicznych spowodowat zaistnienie na rynku projektowym
rzeszy wykonawcow, ktdrzy nie byli wykwalifikowanymi
projektantami, a jedynie opanowali narzedzia grafiki elek-
tronicznej. Tendencja ta doprowadzita do masowej pro-
dukcji nie dos¢ estetycznych materiatow, ktére zalaty prze-
strzen publiczng powodujac omawiany wczesniej przesyt.

W chwili obecnej przestrzen ta przechodzi proces re-
witalizacji poprzez integralne dziatanie narzedzi projekto-
wania elektronicznego wraz z dziataniami artystycznymi.
Wiekszos¢ przedsiebiorstw docenia role oséb artystycznie
kreatywnych w zespotach marketingowych, czego owocem
sg kampanie taczace wrazliwosé i stylistyke danego artysty
ze strategig firmy - kampanie zintegrowane oraz coraz bar-
dziej popularne kampanie alternatywne.

Zapraszamy na cykliczne konferencje haukowe

interdyscyplinarnie traktujace tematyke
z obszaru rynku, spoteczenstwa i kultury.

Nie nalezy jednak postrzegac sztuki jako dziedziny,
ktdra zupetnie przeniosta sie do sfery ekonomiczno-bizne-
sowej, bo zaréwno klasyczne dziedziny sztuki, jak i nowo-
czesna sztuka medidow doskonale funkcjonuje i rozwija sie
poza tg sfera. Jednak sztuka nowych medidw stata sie dzie-
dzing, ktora przenika do masowego odbiorcy i dzieki temu
doskonale radzi sobie z funkcjonowaniem réwniez w poza
artystycznych kregach.
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