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The thesis examined whether there is a distinct boundary between art and advertising.
The collected data showed how art and advertising are linked to each other and also
differ from each other, in particular through the latter half of the 1900’s. What was
happening in society came to have great impact on what happened in art and
advertising. In postwar Germany, capitalism realism evolved from the German pop
art where the art was removed from the art gallery and placed on the streets where the
people were, in an era that was characterized by a gap between the rich and the poor.
Capitalism Realism went on to advertising which at the time was using the
techniques of subliminal persuasion and later turned into a post-modern advertising.
The study included examples of artists who collaborate with advertising, where
advertising has worked artistically and how the artist became a trademark.

The study also showed that there are strong objections in the art world to working with

advertising, but not vice versa. Advertising seems happy to work with arts.
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I INLEDNING

I boken Bild och Samhdille (Aspers, Fuehrer & Sverrisson, 2004) skriver Jonathan E.
Schroeder ett kort kapitel om ett sitt att se pa visuell kommunikation och pé reklam
som han kallar for “att konsumera skillnad”. Han tar upp exemplet med Calvin Kleins
annons frdn 1990-talet f6r unisexparfymen One dir han beskriver hur man kan ldsa
bilder och dven pekar pa hur konsthistoriska konventioner paverkar den samtida
reklambilden. Han sdger att man 1 exemplet med CK One kunnat anvéinda sig av den
visuella, historiska och retoriska kraften fran det dldre hollindska 1600-tals méleriet
och dversatt det till reklambilderna.

Vidare sédger Schroeder att reklamen 1 sig sjdlvt som representationssystem skapar

en storre mening dn vad de som star bakom den kan gora. Och genom att behandla
reklambilden som en kulturell artefakt blir det mojligt att koppla den till en mer 6ver-
gripande meningsskapande kulturell kod.

Men att ldsa bilder pa detta sétt krdver samtidigt att man har en forkunskap 1 att tolka
dem pa ett konstvetenskapligt sitt samt i konsthistoria. Exempelvis analyserar Schro-
eder annonserna inte som bilder utan som fotografier. Han pdpekade dven att reklam-
bilden 1 sig sjdlvt motsdger Roland Barthes som sagt att fotografiet visade hur det var
da i verkligheten reklambilden i sig snarare dr en iscensittning av ndgonting som &r
pahittat och aldrig har hént. (Ibid.)

Viktigt i Schroeders teori och synsitt dr identiteten sdsom kon, etnicitet och sexu-
alitet for att belysa hur man i reklam anvénder och ser pa detta - och i férlangningen
hur mottagaren ser (eller kommer att se) pa identitet och att det 1 reklambilden dérfor
finns ett visst ansvar. I sin bildanalys av CK One parfymen kom Schroeder fram till
att bilderna visade homosexualitet, hade rasistiska och religdsa tecken samt fortryckte
kvinnan. Ju ldngre Schroeder gick 1 sin forklaring till hur man kan se reklambilden ju
mer intresserad blev jag.

Avslutningsvis sa Schroeder att det var sdndarna emellan (varumérkets foretradare
och de som skapade kampanjen) som visste mer om tankegangarna kring parafrasen
till konsthistorian bakom reklamannonserna dn vad mottagarna som de riktade sig till
gjorde.

I efterhand vet vi att CK One parfymen satte alla mojliga rekord och sélde en dros
med parfymer. Men hur reflekterade mottagarna dver sjdlva budskapet i reklambilden,

om de inte forstod inneborden av den?

Det var hér mitt intresse tog fart och jag smétt borjade nysta 1 sjdlva @mnet “konst
och reklam”. Men ju mer jag foljde upp tradar ledde dessa mig vidare till en annan
ingdngsvinkel och ytterligare en annan, vilket resulterade 1 att jag bestdmde mig for att

gora en grundlig undersokning av konsten 1 reklamen.



II FORSKNINGSPROBLEM

Om en sindare vill ta sig igenom bruset i en kommunikationsprocess, hur vil fungerar
d4 konst i reklam? Ar det ett bra eller déligt verktyg att anviinda, och hur ofta anviinds
det? Nar det kommer till konst, och dven reklam, misstros de bada ofta av nagon

anledning. Konst dr flummigt och reklam vill bara sélja. Jag kommer i den hér studien

att undersoka hur konst och reklam verkar tillsammans och var for sig.

2.1 SYFTE

Syftet med denna studie ar att undersdka hur konst och reklam forhéller sig till varan-

dra samt var griansen gér dem emellan.

2.2 FRAGESTALLNING

* Finns det en tydlig grins mellan konst och reklam?

2.3 FORVANTADE RESULTAT

Jag vet egentligen inte alls vilket resultat man kan vinta sig av en granskning av sam-
bandet mellan konst och reklam - vilket ocksa dr en av anledningarna till att jag valt
amnet.

Gar vi tillbaka till Calvin Kleins parfymkampan;j sa tror jag krasst att man i den storre
malgruppen inte besatt den konsthistoriska kunskapen som siandarna anviande sig av

1 sitt meddelande. Men att man i sitt igenkdnnande av varumairket och frontmodellen/
erna (ocksa dem varumirken) valde att lita pa séndarna och bli en del av deras iden-
titet. Det framgar inte av Schroeder’s text men vem vet, kanske var dven innovatorer
inblandade?

Men hur kom det sig da att produkten kom att i en stor ekonomisk framgéang? Han-
dlade det om att avsdndarna obemaérkt hade refererat till den dldre bildkonsten eller
handlade det om en varumairkesstatus som var oberoende av referensen till konst? Var
mottagarna mindre intresserade av vad bilderna sa och istéllet tyckte om hur de sdg
ut? Men om de liknade tidigare bilder och malningar ur konsthistorien bor mottagaren
inte da intressera sig for innehallet och varfor det ser ut som det gor - om denne ar
intresserad av vilken identitet varumérket sdnder ut som denne genom konsumtionen
blir en del utav?



II1

CENTRALA BEGREPP
Det hdr kapitlet syftar till att definera begreppen “konst” och “reklam”.

Konst:

“Verksamheter som syftar till att framkalla sdrskilda sinne-
sintryck och kénslomissig eller tankemassig inlevelse (t.ex.
danskonst, talarkonst, trollkonst och konsthantverk); i sndvare
bemirkelse detsamma som bildande konst eller bildkonst.

I antikens Grekland stod konst for praktiskt kunnande, och
aktiviteter som resulterade i verkliga ting skildes fran dem som
producerade bilder av ting. Vid medeltidens slut kallades alla
kvalificerade hantverk for konster. Under 1700-talet fick kon-
sten omfatta ocksd de féoremal kunnandet gav upphov till och
blev det sirskilda begreppet for bildkonst, arkitektur,
konsthantverk, musik, opera, teater, dans och litteratur, och
diskussionen om vad som &r konst och vad som &r god konst
tog fart.”

- Nationalencyklopedin. (Internet 1, 2011)
Reklam:
“Marknadsforingsatgérd avsedd att pdverka forsdljningen av en

vara eller en tjdnst, t.ex. via betalt utrymme 1 olika medier.”

- Nationalencyklopedin. (Internet 2, 2011)



IV

DESIGNAD KONST
Det hdr kapitlet inleds med en beskrivning av hur designad kommunikation uppkom
genom ett konstverk foljt av hur det inom konsten utvecklades en fusion mellan bilden
och ordet. Kapitlet beskriver sedan tiden fran kapitalism realismen till postmodern-
ismen och ger exempel pd hur tunn grinsen kan vara mellan konst och reklam, och

avslutas med hur konstndren blev ett varumdrke.

Liksom att det i all kommunikation idag finns en avsidndare, ett meddelande och en
mottagare existerade detta dven ldngre tillbaka i1 vér tid.

Betydelsen av ordet kommunikation kan @ven gélla bilder d4 de liksom ord kan kom-
municera. I konstens historia var det inte konstndren som var avsiandare, det var
bestéllaren da denne anstéillde konstndren for att utfora ett arbete. Nagonting som
fortskred fram till 1800-talet da konstnéren sjilv borjade att bestimma vad hans/
hennes bilder skulle formedla. (Burman, 2007)

Det skulle sedan dréja fram till &r 1860 da Jules Chéret atervéande till Paris efter stud-
ier 1 London till att interaktionen mellan konsten och den industriella produktionen
s& smatt startade. Chéret var forgdngsgestalten inom flerfargstryck och introducerade
tekniken 1 Europa 1 slutet av 1800-talet. Hans egna alster innehdll ofta en ung kvinna
kombinerat med ett ord eller tva, eller en slogan. I hans fotsteg f6ljde sedan bade
Pierre Bonnard och Henri de Toulouse-Lautrec. Nar da konstnérerna sjélva ocksa
ritade bokstéverna i sin text for hand liksom hade kontroll 6ver den 6vriga designen i

bilden, utévade de vad som senare skulle komma att kallas for grafisk design. (Hollis,
2005)

4.1 FUSION

Trots att orden ldnge har varit dominerande i reklamen har bilden pa senare tid kom-
mit att utgora en central del utav den. D4 pa grund av att det introducerats nya tekniker
under den andra hélften av 1900-talet bade vad géller kvalitet pa fargtryck och dess
storre storlek. Vilket har gjort att reklamen frimst har kommit att uppfattas som ett
visuellt medium, ndgot som sedan genom fotografi, film och television forstérkts.
Under 2000-talet kunde man se manga stora kampanjer dér bilden dominerade rekla-
men framfor ordet. Konsten hade under samma tid kommit att bli vildigt konceptuell
dar ett stort flertal konstnérer presenterade verk dar man anvant ordet som medium.

Overgangen till det stundtals enbart verbala konstverket fann ett stod i den milmed-
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vetna aterhdmtningen av ordet i konsten under det senaste arhundradet. Bland annat
kunde man i1 kubismen se Pablo Picasso’s verk Still Life "Au Bon Marché (1913) dir
bade logotypen fran varuhuset Bon Marché samt fragment ifrén en tidningsannons dér
dess rival Samaritaine syntes. (Gibbons, 2005) I dadaismen fanns det fler exempel:
Marcel Duchamp’s Apolinere Enameled (1916-17) dir konstniren dndrat orden i en
annons for lackfarg till att 1 sitt verk hylla poeten Apollinaire. Bada dessa verk som pa
olika sdtt har tagit sig an massmedia har varit av betydelse for bade popkonsten och
den konceptuella konsten och deras legimitet for konsten i var tid. Richard Hamilton's
nyskapande verk for popkonsten var exempelvis i samma anda som Picasso’s kubis-
tiska collage och bestod i en mix av material frin populdrkulturen sdsom film, seri-
etidningar, arbetsbesparande anordningar, tidningar och behandlat livsmedel liksom
reklam.

Det var pa grund av fusionen som startade mellan ordet och bilden i konsten som
gjorde det mojligt att prata om ord som visuella uttryck och med ett lingvistiskt in-
nehdll. Inom avantgardekonsten sags de till exempel inte enbart som en kritik for den
institutionella gransen mellan konsten och massmedier utan ocksa som en underminer-
ing av makten dem emellan. (Ibid.)

Vad géller typografin inom den samtida konsten anser J. Abbott Miller (skribent pé
Eye magazine) att man kan dela upp den i tva ldger: Forst de konstnérer som under en
begransad tid anvinder ett professionellt designat typsnitt; Barbara Kruger, Lawrence
Weiner och Joseph Kosuth till exempel. Sedan de konstndrer som anvinder sig av en
mingd olika typsnitt och stilar 1 sina verk, exempelvis som Ed Ruscha gjort 1 sina
ordmalningar sedan 1960-talet. Vad dessa ordkonstnérer delar med reklamen och
massmedia dr dels formagan att skapa en visuell formbarhet men ocksa formagan att
ta upp lingvistiska former som greppar tag om det omedvetna hos betraktaren. Da
dessa former i det stora hela ofta dr uppbyggda korta och koncisa. Ibland inkluderande
klichéer, igenkdnnbara och vanliga platser, aforism, tdnkesprak eller epigram. Dér
orden och kombinationen av dem, liksom inom konsten som inom reklamen, ofta ar
effektiva och laddade med bédde forslag och konsekvenser. Dér man dessutom ofta
anvander populdra talessitt som litt kan tas for att vara en forldngning av en allmén

stdmning i vardagen. (Ibid.)

Ar 1982 stillde Lawrence Wiener ut pd Documenta 7. Hans verk Many coloured
objects placed side by side to form a row of many coloured objects placerades utom-
hus pa fasaden till utstéllningen. Det kom att bli ett tydligt exempel pa att man kunde
anvinda ord 1 konst och skapa en speciell stimning med den valda platsen. Och likt
slogans reklamen anvénder sig av innehdll Wiener's verk ett liknande meddelande
skrivet 1 en vanlig versal sans serif pa en neo-klassisk byggnad. Den kontrasten mellan
formen och det sublima skapade en komplexitet till hur verket kunde ldsas och an-
drade genom de tvd komponenterna stimningen dér verket visades. (Ibid.)

Ett annat exempel av Wiener’s utomhuskonst ér fran ar 1986 da han skapade en af-
fischkampanj i samband med en utstéllning pa the AIR gallery dér han till skillnad

frén 1982 presenterade en text pa ett mindre flyer-likande format vilket i sig sedan
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framjade for nya visningsvillkor for den typen av konst. Wiener anvinde typsnitt som
Franklin Gothic for att ge sina verk en neutral rost. Vilket enligt konstndren inte bara
var ett satt att fa ut sitt budskap utan dven for att kunna undvika den tidens populéra

typografi samt den rddande smaken fran allminheten. (Ibid.)

4.2 ORDKONST

Trots att konstndrer som ovan namnda Wiener, Ruscha och Kosuth anvinder ord i

sin konst och skapar verk for inomhus sa vil som utomhus, ar det konstnédrerna Les
Levine, Barbara Kruger och Jenny Holtzer som har 1atit sin ordkonst vara mer
konsekvent i reklamens faktiska utrymme. Dér deras konst, liksom sittet och villkoren
for att se pa reklam, har erbjudit en relation mellan konsten och betraktaren som inte
gdr att i 1 ett galleri. (Gibbons, 2005)

Levine’s verk Blame God (1985) ar ett exempel dér konstnadren placerat sitt billboard-
liknande verk med texten “Torture God” utomhus i forhoppningen att gora konsten
mer socialt relevant bland ménniskor. Verket hade dven en del i att fora konst och
reklam samman, om &n bara till utformandet. Om Blame God som konstnéren sjalv
kallar “en kampan;j” sdger han att intentionen var att skapa en bredare publik. Verken
1 serien uppmérksammades 1 medierna och trots Levine’s tidigare kritik mot konst och
konsumtion saldes de for 50,000 pund styck. (Ibid.)

Vad géller ordkonst och lingvistik &r Holzer’s verk intressanta i betydelsen att de
saknar en direkt koppling till reklam men dnd4 presenterar verk som epigram eller
sjélvklara sanningar ofta i likhet till litteraturen. Verken &r speciella i betydelsen att de
illustrerar en historiskt komplex relation mellan konst och reklam, och sitter samman
avantgardekonsten med litteraturen. D4 man kan finna antydningar i Holzer’s verk till
det sena 1900-talet och tidiga 2000-talet dar liknande tankar fran symbolismen har
anvints. D verken ber betraktaren att 1dsa lingre och djupare én en vanlig reklamtext
for att riktigt forsta dess innebord. I Holzer's verk finns litterdra kopplingar till forfat-
tarna Samuel Beckett och James Joyce som i sin tur bar spar 1 sitt sprak av kubismen
och dadasimen. (Ibid.)

Dessa forfattare som anvander ett sprak som har en ton av popularkultur och reklam-
sprak har dven inspirerat konstnérerna Bruce Nauman och Tracy Emin. Vilka béada i
sina verk har lekt med spraket pa ett vardagligt sétt i mediet neon. Nauman citerade
exempelvis Beckett och Ludwig Wittgenstein 1 ett av sina tidiga verk; 4 Rose Has No
Teeth (1966) dir orden var tagna frdn Wittgenstein's Philosophical Investaigations.
Neon Sign (1970) av Nauman leker dven den med spréket dér konstnédren kastar om
bokstéverna och ordens betydelse 1 verket déir det star “None Sing/ Neon Sign”. Att
visa ordkonsten i neonljus &r av betydelse dd den har en stor likhet med reklamens
billboard som anvinds utomhus. (Ibid.) Ar 1984 skapade Nauman énnu ett verk som
involverade reklamen i sin konst, som 1 sig verkade som ett utsdnt meddelande da

det tdndes och slacktes. Det var One Hundred Live And Die dir storleken pé verket

var 1 stil med en verklig billboard tavla. Att anvinda neon sags som ironiskt da det
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sades uppmirksamma det smaklosa i det moderna livet. Aven Emin arbetade med

den ironin 1 neonljuset men inte pé det sittet Neuman gjorde da Emin’s verk bestod
av mer personliga ord frdn hennes barndom och uppvéxt. Charles Darwent forklarade
Emins verk 1 neonljus pa foljande sitt: “You see both the story of Tracey and an ad for
Tracey”.

Resultatet av dessa konstnirers arbete blev ett utforskande av relationen text och bild
och processen i att 1dsa och se. Och genom detta nya synsitt bidrog det till att bekrifta
hur ndra sambandet var mellan konst, grafisk design och i1 forlangningen ocksé rekla-
men, vilket syntes 1 exempelvis Stephan Sagmeister’s grafiska affisch for AIGA ar
1999. (Ibid.)

Det var i slutet av 1960-talet som flertalet konstnérer borjade att visa sina arbeten pa
offentliga platser. Med verket Class 4, Matter, 1. Matter in General (1968) sigs
Joseph Kosuth vara den forste amerikanen att skapa “billboardkonst” i USA.

Verket var konceptuellt och hade for avsikt att ta ut konsten pé gatorna och gora det
tillgéngligt f6r publiken dir den fanns, liksom dven skedde under avantgardekonsten.
Genom att flytta konsten pa det viset okade man medvetenheten om den tidens sociala
och politiska fradgor i en storre bredd an tidigare di konsten hdngde pa galleriena.
Posters liksom billboardkonst under sent 1970-1980 tal hade d@ven en koppling till det
ryska avantgardet som hade visat att det gick att arbeta pé det séttet. (Ibid.)

Vid tiden bdde 1 USA och i Storbritannien hade klyftorna mellan de rika och de fattiga
1 samhaéllet 6kat och blivit synliga. Vilket gjorde att avantgardet i konsten omstrukture-
rade sig sjdlvt och uppmanade ménga konstnérer att anvinda den teknik som mass-
media brukade for att fa fram ett motstand till vad som hénde i samhéllet, nigot man
skyllde pad massmedia. Darfor var det inte konstigt att konstnédrer som véxt upp i ett
sddant samhélle valde att kritisera reklamen pa dess egna falt. Men under 1980-talets
ekonomiska boom kom dessa konstnérer att istillet sjdlva bli en del utav det som de
protesterade emot da konsten fick en ekonomisk uppging.

Om detta sa Richard Bolton bland annat att konstnérerna fick lov att balansera mellan
elitens finkultur och allménhetens masskultur dir de pa ett sdtt hamnade mellan ett av-

visande och ett accepterande av systemet. (Ibid.)

4.3 KAPITALIST REALISM

Fran den senare delen av 1970-talet fram tills idag har reklamen och konsten kommit
varandra ndrmare genom att man i reklamkampanjer har utvecklat sa kallade “signatur
stilar”. D& man genom att skapa varumairkesidentiteter ocksa skapade nya bildsprak
som for reklamen dittills var obekanta men som var kinda inom konsten. Samtidigt
som detta skedde blev varan (produkten) for tidens neo-avantgarde konstnérer en vik-
tig del 1 deras konst vilket 1 sin tur forde konsten ndrmare reklamen. (Gibbons, 2005)
Detta kom att bendmnas “kapitalism realism”.

Grunden for denna term lag 1 att man efter andra virldskriget flyttade avantgardets
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centrum som lénge varit Paris, till New York. Dar man tillfélligt atergick till den hier-
arkiska indelningen man haft mellan olika konstformer innan kriget brét ut och 6kade
klyftan mellan konsten och livet.

De USA-baserade konstndrerna blev uppmanade under ren 1940-1960 av den
amerikanska regeringen att sédrskilja sig, nagot man vid tiden kunde se spér av hos de
abstrakta expressionisterna som betraktade sig sjdlva som lite battre 4n andra samtida
konstnérer och former. (Ibid.)

I reklamen under den tidsperioden utvecklades ett ethos som verkade for en distans
mellan konsten och det kommersiella. D4 fokus istéllet 1&g pa att finna effektiva
metoder och strategier for att 1 konkurrensen kunna finga den snabba framvéxten

av konsumenter 1 efterkrigets USA. En viktig del i strategierna var anvdndningen av
subliminal 6vertalning, ursprungligen himtad fran det kalla kriget och dess paranoia
om hot om atombombning. Dér en sddan subliminal anvdndning exempelvis kunde
visa sig som en bild i en film men d4 vara for snabb for att mottagaren skulle ta in den
annat &n 1 sitt omedvetna. (Ibid.)

Idén om subliminal anvéndning har ocksé forgreningar till den post-Freudianska
psykologin fran vilken tvé texter (en for och en emot anvidndningen i reklam) har haft
betydelse och dven gett kapitalist realismen sitt namn.

Termen myntades i samband med den tyska popkonstens tillkomst och var inte en-
bart till for reklamens skull utan anvidndes dven som ett begrepp for efterkrigstidens
konsumtionskultur. Termen anvindes sedan en andra géng 1 mitten av 1980-talet av
Michael Schudson da i betydelsen en allmén metod inom reklamen och lét d&ven kat-
egorisera kapitalist realistisk reklam som konst. D4 han gjorde en jdmforelse med den
socialistisk realistiska konsten och visade hur néra de tva var varandra samtidigt som
han papekade vissa skillnader i deras olika fokus (pa producent och pa konsument).
Nir termen myntades forsta gdngen 1 samband med den tyska popkonsten borjade
konstndrer som bland andra Gerhard Richter, Sigmar Polke och Konrad Lueg att in-
tressera sig for populdrkulturen. (Ibid.)

Att de tyska konstndrerna gjorde det hade ett samband till den kritik som tidigare
funnits inom dadaismen som vid tiden aterupplevde en uppgéng i Tyskland i samband
med en utstéllning (Dada: The Documents of a Movement) om konstrorelsen och det
var genom detta som Fluxus bildades ar 1962. Med idén att ta konsten frin galleriet
och eliten i samhéllet och flytta den till det verkliga livet istéllet, i samma anda som
avantgardekonsten en gang gjort. Varefter sedan bade Richter och Polke med flera
anordnade konstutstdllningar dir i en av dem tyska konstnérer kritiserade bade kon-
sumtionen och den amerikanska popkonsten. (Ibid.)

Vid samma tid inom reklamen skapades kampanjer som Pure Gold och Silk Cut (bdda
cigarettvaruméirken) vilka lyckades féra samman konst med livet pa ett mer framgang-
srikt sétt &n de forsok som skedde inom konsten. (I Silk Cut’s kampanj visades ex-
empelvis ett stycke siden med en reva i som anspelade pd namnet, men utan nagon
forklarande text till.) Detta hade att gora med att kampanjerna nddde en storre publik
och hade en viktig paverkan pd méanniskors attityder och kunde pé det viset 6ppna upp

kénsliga invanda tankesétt genom reklamen om vad konst och livet var, eller skulle
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vara. Detta ansdgs vara bade radikalt och politiskt, och i jamforelse med den samtida
reklamen (den kapitalist realistiska) forlitade de banbrytande kampanjerna sig helt pé
samma tvetydighet eller oklarhet som fanns i surrealismen. (Ibid.)

Bilderna och temat i kampanjerna som inte hade nigot egentligt samband med
produkterna de gjorde reklam f6r eller hade ndgon liknelse till den 6vriga reklamen
som fanns di kunde @ven ses som postmoderna. En identifikation gjord av Scott Lash
som tyckte sig se en postmodern framvixt i den visuella konsten, dd modernismen.
Inom vilken han placerade bade dadasimen och surrealismen som bada verkade for att
minska klyftan mellan konsten och livet.

Liknande postmoderna attityder tyckte sig ocksa Michael Newman se. Som dven an-
sdg att konceptkonsten hade storst chans att underminera varans status och det mod-

ernistiska styret i konsten. (Ibid.)

De tvd kampanjerna Pure Gold och Silk Cut hamnade sedan i en tevedebatt om huru-
vida det var rétt att lagstifta ett forbud mot cigarettreklam eller inte. D4 citerade bland
annat representanter fran reklambyran som gjort kampanjen for Pure Gold de konst-
ndrer de hdmtat sin inspiration till reklambilderna ifran, vilka var bade Francis Picabia
och Marchel Duchamp (dadasimen) samt René¢ Magritte och Salvador Dali (surrealis-
men). Och hdvdade samtidigt att genom att de védnde sig till de kdllorna hittade de en

kreativ frigorelse som gav dem chansen att fungera som konstnérer. (Ibid.)

4.4 POSTMODERN REKLAM

Niér reklamen dvergav sin version av kapitalist realismen for surrealismen fann den
nya metoder for att nd ut med sitt budskap dé samhéllet inte langre enbart gick att
kategoriseras efter klass eller inkomst. Vilket gjorde att det inom reklamen skapades
en storre kreativ frihet ur vilken exempelvis filmregisséren Ridley Scott (Alien,
Thelma & Louise) producerade en reklamfilm for Apple (/984) baserad pa George
Orwell’s roman. Reklamfilmen ansags vara ett stort genombrott inom reklamen som
dé lamnat idén om att enbart arbeta med forforelse och/eller 6vertalning for att sélja en
produkt. Liksom man hade ldmnat det gamla tankesittet om att reklam for en produkt
bara kunde vara entydigt eller rakt pd sak vilket i sin tur gjorde att reklamen under
1980-talet kom att se ut som konst snarare én traditionell reklam. (Gibbons, 2005)

I samband med detta nya synsétt i den postmoderna reklamen dér produkten (varan)
hade forsvunnit sa ateruppstod den i konsten. Det syntes i verk av Jeff Koons, Sylvie
Fleury och Haim Steinbach under 1980-1990-talet da de alla tre skapade for konsten
betydelsefulla “Ready-mades” for galleriet. Dér verken bestod av produkter som
konstndrerna antog att konsumenten tog for givet, men som genom att bli utstéllda och
betraktade i en glasmonter istédllet kom att sdga ndgonting om samhéllet. D4 de stillde
frdgor om konsumtion och undrade varfor foremal i sig blev glorifierade. Steinbach’s
Supremely Black (1985) och Koons New Hoover Convertibles serie (1985) fokuserade

exempelvis pa begéret till en produkt snarare &n nyttan av den. (Ibid.)
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Konstndrerna ansag att den massproducerade produkten var ett substitut for
konstobjektet. Kulturforskaren Raymond Williams menade att reklam var ett “magiskt
system” dir den inte bara anvindes fOr att sdlja varor utan ocksa var en del av kulturen
1 ett forvirrat samhille. (Internet 3, 2011) Medan Jean Baudrillard (fransk sociolog och
filosof) foreslog att reklamens frimsta funktion lag i behovet att fa leka eller dromma.
I betydelsen att reklam inte bara handlade om konsumtionen i sig utan dven estetiken i
produkten. (Gibbons, 2005)

Trots att reklamen ofta marknadsfort produkter pa ett satt som séllan vickt anstot

hos mottagarna finns det undantag. Benetton’s kampanj Shock of Reality (1992) av
varumaérkets creative director Oliviero Toscani dr ett sadant exempel dédr den samtida
reklamen tog sig an verkligheten.

Ett omrade inom vilken ocksd reklamen hann fore konsten med att arbeta med/anvén-
da sig av verkligheten samt hoja en fraga i offentligheten.

Kampanjen bestod av ett flertal bilder som alla var langt ifran vad som brukade visas

i media. En av bilderna forestillde det doende AIDS-offret David Kirby, dar bilden
ursprungligen var ett prisat dokumentérfotografi av Thérése Frare som Toscani bett att
fa l&na. Det hade tidigare publicerats 1 magasinet Life. (Ibid.)

Trots att Kirby's familj gav sitt medgivande och deras son fick sin 6nskan uppfylld om
att skapa en medvetenhet om sjukdomen skapade kampanjen en stor debatt i medierna
och fick utstd mycket kritik. Vilken inte enbart berodde pa det faktum att Benetton
gjort reklam av en déende ménniska utan dven pd grund av att bilden de anvinde hade
likheter till den kristna religionens symbolsprak. Dar Kirby's uppenbarelse pdminde
om Jesu lidande och dér hans handrdrelse sag ut som en présts, samt hans sorjande
familj dir hans far da kunde vara Gud och hans mor jungfru Maria. Bilden hade dven
bearbetats s att den hade likheter till tonen 1 Caravaggio’s mélningar med mycket
skugga och ljus. (Ibid.)

Likasé senare fick konstndren Marcus Harvey erfara kritik ar 1995 med sitt verk Myra
som var baserat pa ett polisfoto av en mordare. Vilken var sé pass provocerande att det
skapade rabalder 1 media och kastning av bdde dgg och tusch pa verket av andra konst-
nédrer. Inom konsten sadgs Myra i sig inte som ndgon chockartad nyhet likt Benetton's
kampanj gjorde i sitt félt dir bilden representerade kroppen som sarbar och sjuk. Da
det 1 konsthistorian funnits sddana exempel allt sedan Francisco de Goya's etsningar
av Krigets fasor. (Ibid.)

4.5 KONSTNARLIG REKLAM

Tony Kaye dr en person som visat hur tunn gransen mellan reklam och konst dr dd han
arbetat 1 de bdda medierna, helt i linje med postmodernismen.

Han sjéilv gor en skillnad mellan de tva och menar att hans konst dr en “ren syssel-
sdttning” medan reklamen &r “fororenad”. Han lir dven ha sagt att det var viktigt for

honom att kunna anvénda sin formaga att verka inom tv4 filt och lata sin reklam vara
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nagot flytande dem emellan. (Gibbons, 2005)

I konstfaltet &r Kaye mer kind for att ha skapat provocerande verk i ett forsok att sla
igenom, vilket skedde frimst under aren 1996-1998, en tid da konstscenen hade sitt
fokus pa en annan typ av konst vilket medforde att Kaye misslyckades. Ett verk som
dock blev accepterat 1 konstvérlden var Roger (1995) dir Kaye placerade en hemlds
man i en monter utanfor en utstéllning pa The Millbank Tate Gallery i London. Négot
som ledde till att den heml6se mannen fick uppmérksamhet i medierna och senare
dven ett arbete och ett hem. (Ibid.)

Sattet Kaye arbetar pa med olika medier kan liknas vid rendssansens idé om den
kreativa mannen full av talang och kunskap inom olika omréden. Hans arbeten i de
olika félten visar att &ven om det finns en skillnad i deras roll pa marknaden har det
inte nodvéndigtvis att géra med estetik eller innehéll, i den betydelsen att konsten och
reklamen tillhor olika kontexter av en kulturell produktion.

I reklamvirlden har Kaye blivit kind som nagot av en brakstake som inte later sina
kunder bli delaktiga i den reklam som han skapar for dem. Men det som han faktiskt
producerar dr i sammanhanget séllsynt da han later vicka fantasin hos mottagaren att
sjalv berétta en historia snarare dn att den redan &r uppdikterad for denne. (Ibid.)

Och 1 och med det gar Kaye borttom den traditionella reklamen uppbyggd med be-
toning pa varumarkesidentitet och representation av en produkt. Ett exempel péa en
tevereklam Kaye skapat dr for varumérket Dunlop Tyre ar 1994 dar han desorienterar
mottagaren i en teatralisk uppbyggd vérld ackompanjerad med musik av The Velvet
Underground (Venus in Furs). Nagot som 1 sig dven ledde till en nyutgivning av liten
pa cd. Reklamfilmen for dackfirman kom att sta ut ur méngden reklam samtidigt

som den dels utmanade den da samtida reklamen och dels 6ppnade upp for en ny
kreativ niva som kunde kallas for konst i reklam. Dar paralleller kunde dras till Walter
Benjamin’s pastdende fran ar 1936 om att framtidens konst skulle komma att upplevas
genom film och fotografi samt att konsten sjdlv skulle {4 lov att anpassa sig efter den

potential som fanns i dessa medier. (Ibid.)

Kaye gjorde dven en reklamfilm for Volvo (Tivister) &r 1996 dér han filmade tva
motsatser: tornados (natur) och bilar (teknologi) som pa ett poetiskt sétt hade vissa
likheter till den romantiska konstens verk, exempelvis av William Turner eller Casper
David Friedrich.

Genom att lata mottagaren vara en del i reklamfilmens berittande och krdva mer av
denne samt ifrdgasdtta den rddande reklamstilen blev resultatet att Kaye kopplades
thop med det historiska avantgardet (konstruktivister, dadaister, surrealister). Vilka
omfamnade den kommersiella konstens nya metoder och medium da de sag dem som
mer effektiva d@n den “fina” klassiska konstens.

Kopplingen till avantgardet syntes dven i hur Kaye senare klippte scener och anvinde
kameran i sin film American History X. (Ibid.)

Kays arbete i sin helhet har dock haft storre inflytande 6ver reklamen én konsten, da
han 1 reklamen lyckats att 6ppna upp for en kdnsloméssig komplexitet som tidigare

bara funnits 1 konsten. Samtidigt som han visade att det fanns en brist 1 att enbart de-
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finera konsten och reklamen som tvé system som inte kunde motas.

Den nya attityden och forhallningsséttet till reklamen spred postmodernismen till
populédrkulturen och kom &dven att gora intryck pd andra reklamare, dér ibland Dan
Wieden, grundare till reklambyran Wieden+Kennedy. Vilken i starten visade sig
uppmuntra en interaktion mellan sig sjdlva och den nérliggande konstskolan Portland
Institute of Contemporary Art.

I samma stad grundade dven Phil Knight Nike som sedan anstdllde Wieden+Kennedy
att gora reklamen for varumérket. Knight som sjilv var en businessman med egna
idéer gav forslag pa hur reklamen kunde se ut, vilken senare fick betydelse for hur
byréan skulle komma att arbeta i framtiden. (Ibid.)

Trots att det sades att Wieden sjdlv aldrig ens hade gillat reklam utan hellre ville

bli en poet, sa dvertalades Knight (som ansdg att varumérken som var bra inte be-
hovde reklam) att de skulle skapa en image till Nike som ett varumérke som inte var
mainstream men med en kénsla och ethos 1 den samtida kulturen. Vilket man sedan
fullféljde och kom att bli en ledande reklambyra som arbetade med en postmodern
reklam. Man lyfte 4ven medvetenheten om mediernas roll hos konsumenten genom att
skapa en typ av reklam dir mottagaren kunde vara pa bada sidor (innanfor och utanfor
medierna) samtidigt. Den forsta tevereklamen som producerades for Nike var ar 1987
vilken namngavs Revolution. Den kom pa grund av sin anti-reklam teknik att bli en av
de mest innovativa reklamerna fran sin tid. (Ibid.)

Genom detta banades det inom reklamen ut en revolutionerade vdg, men inom konsten
hade liknande tankar funnits sedan avantgardets dagar.

Under 1980-talet startade ett skifte inom konsten mellan den sjélv och populdrkul-
turen dér konstnérer bade nirmade sig masskulturen och borjade hdrma sittet som den
skapades pa. Vilket medforde att ménga av den tidens konstnérer fick ett ambivalent
forhallande till media, Nan Goldin och Cindy Sherman som exempel. De bada ska-
pade liknande verk som den ambivalenta reklam Wieden+Kennedy gjort men utifrdn
deras roller som konstnirer.

Ett annat exempel fran Wieden+Kennedy édr Nike's reklamfilm Boys in the Barber-
shop (1993) 1 vilken ett géng killar tittar pa och pratar om en annan reklamfilm frin
Nike samtidigt. Den visar exempel pd de metoder som dd anvédndes, dir man istéllet
for att fokusera pa produkten 14t mottagaren bli engagerad i samtalet om produkten
och vad som hénde i reklamfilmen. (Ibid.)

De reklamfilmer for Nike som ror mottagaren pa ett personligt plan har paralleller till
konsten. Ndgot som syntes tydligt i deras annons som handlade om konsfragor dir
man satte ett sirskilt fokus till kvinnan i You Don 't Have To Be Your Mother (1991).
Dér man i annonsen anvdnde empati for att nd mottagaren genom att siga att man
forstod hur det 1ag till och sa det pd samma sétt som kvinnor talade till andra kvinnor.
Samtidigt sa man att detta personliga ocksé var politiskt, pd samma sitt som tidig-

are feministisk och postfeministisk konst hade talat om kvinnans personliga historia.
Aven bilden som man anviinde (en mamma och en dotter) kommunicerade pa samma

biografiska sitt som konstndrer som Tracy Emin och Tracy Moftatt gjorde. (Ibid.)
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Vad giller referenser till konstvérlden inom reklamen finns det ocksé fall dér reklamen
anklagas for plagiat. Det hinde Wieden+Kennedy lédngre fram i historien nér deras
Londonkontor producerade reklamfilmen Cog for Honda (2003) dér alla delarna i
bilen tillsammans bildade en reaktionskedja som avslutades med produkten i helbild.

I samband med att kampanjfilmen visades delade man &ven ut dvd-kopior av den i The
Guardian och annonserade med en helsida i tidningen. Reklamfilmen upprérde bland
andra konstndrerna Peter Fischli och David Weiss som skapat verket The Way Things
Go (1987) vilken var uppbyggd pa samma sitt som Cog. (Ibid.) Inget atal vicktes mot
reklambyran men det bevisades hur létt det var att omvandla en konstinstallation till
en reklamfilm. (Internet 4, 2011)

4.6 VARUMARKESBYGGANDE KANDISSKAP

“Branding for en konstnar handlar om att

konstruera sig sjalv.”
(Schibli & Vilks, 2005)

Under 1990-talet kom ett flertal unga brittiska konstnérer 1 beskydd av Charles Saatchi
att hamna i mediernas blickfdng da man gjorde sig lustig & deras végnar och skrev om

dem for I6snumrets skull, exempelvis Damien Hirst och Tracy Emin. Det ledde till att

manga av dem kom att bli kdndisar 1 pressen vilket gjorde att d&ven deras konst kom att
betraktas med andra 6gon. Liksom att kénna till dem bidrog till att konsumenten sjélv

deltog pa en niva dér denne erholl en social status genom sin kunskap. Konstnérerna

hade ddrmed kommit att bli egna varumirken. (Gibbons, 2005)

Niér gransen mellan fin- och fulkulturen med tiden blev mer otydlig och det skedde
ett skifte 1 ethos, kom det kulturella kapitalet att fa en ny innebord for den enskilda
méinniskan. D4 det betydde att det tidigare ndgot smala féltet av information plotsligt
vidgades vilket i1 forlingningen ledde till att mé@nniskor sjilva kunde vélja sin kunskap
och ddrmed sjédlva bygga en identitet och en status utifrén den kunskap de skaftat sig.
Skiftet tycktes da rora sig bort fran konsumtionskulturen och det materiella dgandet
mot en konsumentkultur dar jaget och sjdlvidentiteten var en kulturell kélla. Och ge-
nom den relation som uppstatt mellan reklamen och den samtida konsten blev medi-
ernas roll vad géllde konstnirernas egna varumérken viktig dé det var den som hade
byggt upp deras namn. (Ibid.)

Kéndisskapet 1 den samtida kulturen fordandrade inte bara konstnarens roll och hur
vissa konstndrer kom att uppfattas. Det influerade ocksa végen till hur varumaérkes-
produkter byggdes upp och vilken status de fick. Ndgot som syntes da foretag 1t en
kandis vara frontfigur for en produkt (Britney Spears och Pepsi, Michael Jordan och
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Nike). Detta betydde att liksom varumérken kan uppna en status hos konsumenten
kunde ocksé konstnédren uppna en status genom sitt kéndisskap. Exempelvis 1 Storbri-
tannien dér en grupp konstnérer tillsammans kom att bli varumaérket yBas (young Brit-
ish artists) som i sin tur var en forlingning av varumédrkesimagen for Cool Britannia
som var en del av ateruppbyggnaden av landet som varuméirke under 1990-talet.

I USA har ddremot varumérkesbyggandet av konstniren haft en langre historia i
vilken konstnérerna sjdlva sokte sig till medierna och utvecklade varumaérkesiden-
titeter. En process som startades av Jackson Pollock och sedan kom att anvidndas av
Andy Warhol f6]jt av Jeff Koons och Julian Schnabel. (Ibid.)

4.7 FORTSATTNING

I nésta kapitel beskriver jag samarbetet mellan Andy Warhol och Absolut Vodka i

vilken han kom att fa en betydande roll.
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KONSTEN I REKLAMEN
Det hdr kapitlet stréicker sig fran Andy Warhol's samarbete med Absolut Vodka till
hur konsten blivit sammanflitad med reklamen. Samt hur nutida foretag kan ses som
ddtidens mecenater och vad varumdrket och kapitalismen fdtt for betydelse for kon-

Sten.

“Art 1s making something

out of nothing and selling it.”
- Frank Zappa (Internet 5, 2011)

Som historien berittar var det resultatet av en middagskonversation med Michael
Roux (presidenten pé Carillon, ett foretag som hade hand om importen av Absolut 1
USA) som Andy Warhol blev involverad i varumérket Absolut. De tva kdnde varandra
sedan tidigare d& Roux kopt ett verk av Warhol till La Grande Passion, en annan av
Carillons drycker.

Under deras samtal ska da Warhol enligt Roux ha foreslagit for honom att han skulle
kunna skapa ett verk av Absolutflaskan, av vilken man senare kunde se resultatet av ar
1985 1 Warhols verk Absolut Warhol.

Konstnéren fick betalt 65,000 dollar for verket och det var 1 samband med detta som
Michael Roux insag potentialen i att expandera varumairket och marknadsfora Absolut
med hjélp av andra konstnérer i en kampanj som skulle komma att kallas for Absolut
Art. (Gibbons, 2005)

Vilken &dr en kampanj som fortfarande lever: Sa sent som i oktober forra dret lanse-
rades Absolut Watkins, en flaska designad av svenska illustratoren och konstniren
Liselotte Watkins som tidigare samarbetat med varumérken sdsom Miu Miu, Anna Sui
och H&M samt savil svenska magasin som Vouge och The New Yorker.

I samband med releasen skapades ocksé en signatur cocktail som man kallade “Ab-
solut Watkins med Cola”. Om samarbetet sa Watkins sjélv att hon tyckte att det var
“galet och fantastiskt™ att se sitt namn pa produkten och tillade att det var extra kul att
Absolutflaskan liksom hon sjélv hirstammade frén samma land. Samt att hon anség
det vara en stor heder att fa vara del utav foretaget och 1 forlingningen de namn som
Absolut tidigare samarbetat med. (Internet 6, 2011)
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Vid tiden f6r Warhols arbete for Absolut hade de inte kunnat hitta en béttre marknads-
forare for sin fusion mellan konst och reklam som skulle bli deras nya grej d& Warhol
hade kommit att bli bade en celebritet och en framgéngsrik affirsman. Vilket gjorde
att Absolut blev pa modet bland méanniskor i societeten (hos andra konstnérer och de
rika och berdmda frén Hollywood) med hjélp av dragkraft frdn samarbetet med War-
hol som av dem sags som en slags profet. Varumérkets image gick da frén att ha varit
“trendigt” till att bli forknippat med en del av Warhols kéndisstatus vars verk sags som
en del av kdndiskulturen och da hade blivit tappat pa flaska. (Gibbons, 2005)

Men hans roll i samarbetet slutade inte dar; Warhol var 4ven med och valde ut nya
potentiella konstnirskandidater som varumirket kunde anvinda sig av. Den fOrsta
(eller andra) blev New York-baserade konstndren Keith Haring. Han signerade sin
flaska med © K. Haring 86 for att dra uppmirksamheten fran verket som en del av en
reklamkampanj och massproducerad vara, till att flytta in den 1 konstvérlden.

Han holl senare sin releasefest pd Whitney Museum of American Art i New York ar
1986. (Ibid.)

En annan konstnér som senare 1 borjan av 1990-talet ombads mala Absolutflaskan var
George Rodrigue, en amerikan fran Louisiana som sade att: “When [Roux] called me,
I was very pleased” samt “Every artist wants to do it”.

Men detta var inte forsta gangen Rodrigue kom i kontakt med konstskapande for
reklamens skull. Han hade tidigare samarbetat med ett foretag (Xerox) som sélde skri-
vare dir varumérkets reklambyrd hade kommit pa idén med att anvéinda Rodrigue’s
malning Blue Dog i en kampanj. Vilken efter ndgra minader av forhandling dem emel-
lan startade, och efter tvA ménader hade allménhetens kinnedom om vad foretaget
sélde okat med 100 %. (Internet 7, 2011)

Marshall McLuhan har sagt foljande om reklam: “The greatest art form of the 20th
century”. I betydelsen att reklam inte bara kallas for en konst, utan att konsten har bli-
vit mer och mer sammanflitad i reklamen. Da genom att dnda sedan starten av tryckt
reklam sé har den kommersiella konsten blivit utnyttjad till att marknadsfora varor.
Till exempel Henri de Toulouse-Lautrec’s affischer som till en borjan skapades 1 ett
marknadsforingssyfte men som idag anses vara konst.

Norman Rockwell och JC Leyendecker édr andra exempel da de borjade med att sélja
skjortor och tidningar men sedan kom att bli sedda eller f& respekten som, konstnérer.
Att da exempelvis Xerox istéllet later anstilla redan etablerade konstnérer resulterar
det 1 att nér stora varumairken (eller mindre som 1 exemplet med Xerox) sasom Abso-
lut, Coca-Cola och Stolichnaya anvinder konst i sin reklam vinder de upp och ner pé
synen pa konst och reklam. Vilken gor att allménheten ser konst, reklam och produkter
pa helt nya sitt. (Ibid.)

“It is an honor to be asked to do something new with Michel Roux” sa Karen Brown,
vid tiden chef for The Arts District Gallery (USA).
Nér Roux sedan ldmnade Absolut for det ryska vodka varuméirket Stolichnaya tog han

med sig konstnédren Yuri Gorbachev som skapade verket Christmas present. Nagot
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som blev en konstreklam succé for Stolichnaya och konstnaren ombads mala en ny
julklapp &ren som fo6ljde. (Ibid.) Om detta sade Gorbachev att han ansdg att nér konst
(fine art) anvéndes i reklam sa 6verfordes en kvalité, styrka och kdnsla fran konstver-
ket till produkten. Samt att om konstndren da var unik kunde den egenskapen dven
smitta av sig pd produkten. Han ansag dven att konsten emotionellt skapade en kon-
takt med ménniskan och att den 1 sig sjdlvt var mindre plastig dn reklamen och darfor
kunde ge en produkt ett starkare inflytande.

Michel Roux startade sedan d4nnu en ny konstnidrskampanj med en annan dryck (Ab-
sente). Vilket enligt Brown dé ledde till en vag av manniskor som till varje pris ville fa
tag 1 dessa nya konstbilder av Absente i tron pa att de skulle bli nya samlarobjekt.
(Ibid.)

P& American Advertising Museum i Portland (USA) har man satt som mal att utbilda
sina besokare i1 den kulturella inverkan reklamen har i det amerikanska samhaéllet. Dir
har curatorn Catherine Coleman beskrivit konsten som “en naturlig koppling till rekla-
men”. [ betydelsen att konsten &r ett manskligt uttryck och bra reklam for en produkt
eller service kan kopplas ithop med ett behov eller begér (ménskliga uttryck). Och att
reklam di tar det ménskliga uttrycket fran konsten och blottar det for manga mén-
niskor samtidigt som den forsoker att 6ka forsdljningen av produkten eller servicen.
(Ibid.) Coleman menar ocksa att fordelen med att anvdnda konst i reklam ar att man
genom den kan f3 ta del utav hur konsten lyckas grabba tag i ménniskans sjal 1 sitt
forsok att f4 uppmairksamhet, och att det dven skulle vara anledningen till att samar-
beten genomfors och blir lyckade. Samt att konsten bidrar till ihdgkommandet av
produktnamnet sa vil som minnet av reklamen.

Vilket var vad som hénde i fallet Xerox diar Mapes & Ross Research Co. testade
tevereklamen med Blue Dog och fann att kunderna (tittarna) man riktat sig till mindes
inslaget 1,5 gdnger mer dver det normala.

“Det dr en vdldigt suddig grdns mellan konst och reklam” sa George Rodrigue. “Da
for en illustrator som mdlar for reklam dr det svart att bli tagen pd allvar i konst-
vdrlden. Det dr ldttare att behalla sin identitet om man forst blir erkdnd inom konsten

(fine art) och sedan glider in i reklamvdrlden”. (Ibid.)

En konstnir som arbetat inom reklamens falt dr svenska Jockum Nordstrom som bade
designat underkldder & Whyred, gjort skivomslag till Nicolai Dunger samt ritat bade
menyer och mattor. (Internet 8, 2011) Han blev tillbedd att skapa en bild till en etikett
till ett av Breuers viner ar 2004 i vilken den skulle férmedla smaken.

Att lansera vinetiketter gjorda av konstnérer dr inte ovanligt. Redan ar 1924 bad Baron
Philippe a Chateau Mouton-Rothschild’s vagnar forst konstnaren Jean Carlou att il-
lustrera slottets vinetikett vilken senare foljdes at av Dali, Miro, Chagall, Kandinsky,
Picasso och Warhol. (Internet 9, 2011)

Rob Silver ar en annan konstnér som arbetat med varuméarken som Master Card och

Coca-Cola. Han blev tillsagd att om han gjorde kommersiella bilder skulle han inte
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kunna ha en konstkarriér, ndgot som inte alls visade sig stimma. Silver utvecklade
sina photomosaic bilder under skoltiden pd MIT (Massachusetts Institute of Technol-
ogy, USA) dir ett av hans allra forsta verk publicerades i universitetets nyhetsbrev
vilken tidningen Wired sag och som sedan tog kontakt med studenten. Vilket ledde till
att han sedan blev anstélld att gora en framsida at Stock Market photo agency for en
av deras kataloger. Det blev starten pd hans karridr och firma Runaway Technology
som &@n idag arbetar med att skapa bdde reklam och konsttryck at gallerier.

“At the very least, advertisers want to appeal to people’s emotion’s” sa Silver om
detta och fortsatte: “It takes an artist to create something worth looking at”.

(Internet 7, 2011)

5.1 KAPITALISM

Socialantropologen Raoul Galli som forskar inom bade reklam och konst menar att en
avgorande faktor i relationen mellan konstvirlden och reklamvirlden dr deras forhél-
lande till ordet varumdrke. D& han menar att det &r ett ord som smugit sig in i1 kulture-
litens sprak och som numera dven anvinds i konstsammanhang. Exempelvis menade
Galli att det kunde horas 1 en artikel 1 Svenska Dagbladet dir den fore detta sponsor-
chefen for Konstfack, Eric De Groat, talade negativt om négra av elevernas examen-
sarbeten (Anna Odell’s till exempel) dar han menade att de skadat skolans varumarke.
Det ledde till kommentarer om huruvida det var rétt att hiinga ut elever pa ett sadant
sdtt eller inte, men, menade dd Galli att ingen ndmnde att skolan i sammanhanget
betraktades som ett varumérke. Senare gav sig dven Lars Nittve in i leken och menade
att varumadrket korsat en grians och medgav att det uppkommit en spréaklig lank mellan
konst och kommers. (Internet 4, 2011)

Konst som samarbetar med kapitalism har pagatt under en tid och samtidigt ifrdgas-
atts. Liksom Andy Warhol som det bade hyllats och talats illa om har Salvador Dali
som visades p4 Moderna Muséet ar 2009 kallats for “Avida Dollar” (sugen péd pengar)
av André Breton. (Ibid.)

Galli anser att det ofta medvetet gloms bort att manga av de konstverk som hinger

pa museum idag (exempelvis Louvren) var bestdllda i marknadsforingssyfte av me-
cenater, dd portritt av kungligheter och adel. Och menar att de historiska mélarna har
mer gemensamt med dagens reklamare &n de har med dagens konstnérer att géra da de
likt en reklamare fick skilda uppdrag, alltifrdn ndgot stort jobb till ndgot litet, och att
ddtidens mecenater och vér tids foretag delar samma vision om att visa upp sig infor
omvérlden och sprida ordet om sin egen storhet.

Galli anser dven att foretaget dr var tids storsta mecenat, och att det darfor inte ar
konstigt att &ven konstskolor idag later utbilda sina elever i marknadsforing, nagot han

menar suddar ut en eventuell grins mer. (Ibid.)

Det som under en tid ansags vara ett tafsande pa konsten a reklamens sida och diskus-
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sioner om “sell-outs” inom konstvérlden har idag de tankegdngarna bytt riktning mot
att istédllet bendmna detta som ett samarbete mellan konsten och reklamen. Sdngerskan
Asha Ali skrev exempelvis en 14t till Saab (The Time is Now) och 6kade genom samar-
betet sin egna status och varumérke. Om detta menar Galli att kapitalet som sadant
inte ldngre anses vara fult i konstnérskretsar och att man i dem dérfor inte bryr sig om
vilken bakgrund en mecenat har. Vare sig den &r ett foretag, ett galleri eller en privat-
person och att det dr anledningen till att klyftan dem emellan har minskat. D& man 1
dessa konstnérskretsar inte heller langre ser pa reklamaren som en ond person i mas-
kopi med kapitalet. Ndgot som ocksa syns pa konstpris som delats ut i Sverige (Carn-
egie), eller konstmissan Market vars sponsorer 4r Morgan Stanley och reklambyran
Storakers McCann. (Ibid.)

Juan Cabral, den argentinske creative directorn pd reklambyran Fallon London, &r en
reklammakare som nérmat sig konsten 1 sitt sdtt att arbeta. Bland annat skapade han
en reklamfilm for Sony (2005) dir han sldppte ner 250,000 studsbollar nedfor den
brantaste gatan 1 San Fransisco. Han mélade genom spriangning ett bostadsomrade 1
Glasgow (2006) och producerade en reklamfilm for Cadbury (2007) dér en bergsgo-
rilla spelade trummor till musik av Phil Collins (In the Air Tonight).

En annan reklammakare ar Jesper Kouthoofd, i reklambranschen dven kallad “Sverig-
es svar pa en modern rendssansménniska”, som startade Acne som en plats dir “man
ena dagen kunde gora jeans och den andra en reklamkampanj”. Nér han 1dmnade
foretaget fortsatte han i samma riktning och producerade for Absolut Vodka en kor
med robotar som dirigerades genom internet av amatorer vérlden dver med sitt design-
och teknikkollektiv Teenage Engineering. (Ibid.)

En konstnir som arbetar grinsoverskridande dr Linda Nordfors som startat en konst-
byra (Reflection Company) dér hon séljer “varumérkesbyggande konst” till foretag.

I en intervju med Dagens Nyheter sade hon att ndr hon gor detta som konstnér ar det
inte hon som &r avsdndare av sina verk utan att det ar bestéllaren som ar det (da likt en
mecenat).

Samt att hon gor detta for att “Oka reflektionen kring for kunden angeldgna andamal”,
1 stil med nutida reklambyraer eller pr-konsulter. (Internet 10, 2011)

Ett omrade inom vilket Kouthoofd har dsikter om dd han anser att konstniren 4r den
nya reklammakaren 1 betydelsen att denne arbetar konceptuellt och har en konstnérlig
utgdngspunkt samt menar att da spektrat idag ér storre behovs det en bredare kunskap
och talang.

Grafittikonstniren Banksy 4 sin sida ansdg ddremot att “Det jag hatar med reklam dr
att den attraherar alla skarpa, kreativa och ambitiésa unga mdnniskor, som ldmnar

oss med framst de ldngsamma och narcissistiska att bli vdara konstndrer”. (Internet 4,

2011)
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5.2 FORTSATTNING

I de foregéende kapitlen har jag beskrivit hur konsten och reklamen har paverkat
varandra genom historien och har i texten gett exempel pa verk frdn dem bada.
Jag ska i nésta kapitel aterknyta till ordet och bilden som nimndes tidigare i texten

genom att titta ndrmare pa bilden som visuell kommunikation.

24



VI

REKLAMBILDEN
Det hdr kapitlet handlar om bilden och fotografiet som visuell kommunikation samt

ger en introduktion till fotografiets historia och hur man komponerar en bild.

Nobelpristagaren 1 litteratur Anatole France skrev kring sekelskiftet &r 1900 att om
han fick vilja en publikation som skulle ha kommit ut 100 ar efter hans dod skulle det
bli ett modemagasin. Da han menade att bilderna 1 det magasinet skulle berétta mer
om ménskligheten &n vad filosofer, forfattare och vetenskapsmin skulle kunnat gora.
Anatole France foredrog bilden framfor texten da han tyckte att den gav ett mer direkt
och samlat intryck av tiden och kulturen. (Sparrman, Torell & Ahrén Snickare, 2003)
Idag moéter vi bilder 6verallt 1 var vardag med direkt kommunikativa budskap som
visar vad som dr modernt, hur vi ska se ut och vad vi ska kopa. De visar ocksa hur vi
har sett ut och vad vi tror/trott pa. Dessa bilder bade speglar och gestaltar i sin tur vér
kultur, precis som Anatole France menade.

Genom var kulturella kompetens kan vi sedan avkoda bilden nér vi forstar vad den
symboliserar och vill formedla. Som kommunikationsmedel har fotografiet (bilden)
till skillnad fran det verbala sprdket mgjligheten att vara konkret och direkt. Dé for
att se behover vi inga inldrda regler sdsom spréket eller alfabetet, men for att forstd
behover vi en kulturell erfarenhet for att kunna tyda det vi ser.

For att citera Maria Arvidsson: “I fotografiet finns en verklighetsreferens till nagot

som dr eller har varit, inte nodvindigtvis en sann verklighet men en spegling av tid

och rum i forfluten tid”. (Ibid.)

Ordet fotografi kommer fran det grekiska spraket dér att fotografera direkt dversatt
betyder “att skriva med ljus”. Ett begrepp som introducerades av sir John Herschel ar
1839. Samma ar visade konstniren Louis Jacques Mandé Daguerre upp sin fotograf-
iska teknik for den franska vetenskapsakademin. Varpd man redan dagen efter hén-
delsen kunde hitta manualer for fotografi i den franska bokhandeln. Den franska staten
skinkte sedan uppfinningen till hela virlden, férutom till engelsmannen som tvingades
att betala for licensen. Innan slutet av arsskiftet 1839-1840 kunde man sedan &ven

1 Sverige hitta bdde manualer och kameror, och sommaren ar 1840 holls den forsta

fotoutstillningen 1 Sverige. (Lindberg, 2006)

Hur betraktaren avldser en bild beror pa vilken kultur den kommer ifran. I véastvirlden
laser vi bilder som vi ldser text, fran vénster till hdger sida, vilket ocksa gor att vi

uppfattar bilder pa ett speciellt sitt. Da likt var lastradition dven var blick tycks vilja
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vandra fran vinster sida mot det 6vre hogra hornet, vilket dr ett horn som dérav fatt
namnet “det poetiska hornet”. Att sdledes komponera en bild kraver darfor att foto-
grafen dr medveten om hur blicken vandrar i bildrummet. (Ibid.)

Det gyllene snittet dr ytterliggare ett forhallningssétt att anvénda 1 bildkomposition,
dér utgangspunkten ligger 1 idén om att matematisk kunna bestimma det skonaste
eller mest harmoniska forhéllandet mellan ldngd och bredd.

Under rendssansen anvénde konstnirer det gyllene snittet nédr de skapade sina verk.
De utgick da ifran geometriska figurer (cirkel, triangel, kvadrat, rektangel) vars pro-
poptioner man tidigare observerat i djur och véxter vilka man ansag vara skapade
av Gud och darfor maste vara det bésta och skonaste sdttet att méta propoptioner pa.
(Burman, 2007) Idag anvénds det gyllene snittet 1 fotografi liksom 1 arkitektur, typo-
grafi och formgivning av bocker och tidsskrifter. (Bergstrom, 2007)

Bauhaus-konstnéren, grafiska designern och fotografen Laszlé6 Moholy-Nagy forut-
spadde ar 1927 att framtidens analfabet inte skulle vara den person som kdmpade med
ord, utan den som inte kunde ldsa bilder producerade av kameran. Ett pastaende som
senare enligt Marshall McLuhan ocksa borde inkludera digitala media. (Gibbons,
2005)

6.1 FORTSATTNING

Efter denna introduktion av bildens och fotografiets visuella kommunikation kom-
mer jag i ndsta kapitel att analysera en aktuell reklambild hdmtad ur ett modemagasin,

fotograferad av ett varumarke sjélv - Karl Lagerfeld.
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VII

EMPIRI OCH ANALYS - ETT PRAKTIKFALL
Det hdr kapitlet ger en beskrivning av konstvetenskap och bildsemiotik vilka jag sedan
anvdnder mig av i en egen analys av ett aktuellt reklamfotografi som har en parafras

till konsten.

Vad berittar fotografierna i dagens magasin? Ar de ditplacerade for att enbart silja en
produkt eller kan det finnas en djupare mening i dem - kanske till och med en kon-
sthistorisk koppling? Jag ska nu titta ndrmare pé en aktuell reklambild fran avsdndaren
Chanel 2011, det franska varumaérket idag lett av Karl Lagerfeld.

7.1 METOD

Det kommer att ga till pd det viset att jag valt ut en bild (ett fotografi) ur ett valt
modemagasin. Magasinet heter Love (nr 5:2011) och bilden finns pa det andra up-
pslaget. (Tidskrift 1, 2011) Jag valde den andra bilden och inte bilden fran tidningens
forsta uppslag for att den dels bildméssigt innehdller mer och dels for att de bada ingar

1 samma bildserie (kampanjannons) frén Chanel.

For att kunna tolka den utvalda reklambilden kommer jag att anvéinda mig av bildse-
miotik och konstvetenskap av vilka jag sedan gor en bildanalys i tvd delar. Bildanaly-
sen kommer jag att anvénda for att den dels beskriver bildens/fotografiets inre struktur
och dels for att de olika delarna i bilden sedan kan hérledas till konsthistorian.

I nésta stycke beskriver jag forst vad konstvetenskap dr och handlar om och sedan
bildsemiotik.

7.2 KONSTHISTORIA

Aret 1969 bytte dmnet konstvetenskap i Sverige namn fran att sedan 1910-talet ha
hetat “konsthistoria med konstteori”. (Arnold, 2006)

Vad dr da konstvetenskap? Enligt Nationalencyklopedin kan man hitta en forklaring av
dmnet pé foljande sétt: “Konstvetenskap: vetenskap som beskriver och tolkar konsten

1 dess historiska och teoretiska sammanhang”. (...) “Konstvetenskapens kompetensom-
raden &r primért de bildande konsternas och arkitekturens historia men har pa senare

tid vidgats att omfatta den massproducerade bildens problematik och breddats via
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impulser fran t.ex. genushistorisk forskning”. (Internet 11, 2011)

Dana Arnold skriver i boken Konstvetenskap - en introduktion (2006) att hon niar man
talar om dmnet vill gora en skillnad mellan konstvetenskap och konstkritik och en
vardering av konst. Ocksé anser hon att for att ldra sig &mnet, som trots allt dr visuellt,
g0r man det bést genom att 14sa och skriva om det. For att konsten just handlar om
historia och hur den tidigare har skrivits, vilket inflytande den haft bade pa foremal
som pa vad den intresserat sig for. Vilken har paverkat den tid vi lever 1 - bade igar,
idag och imorgon. (Arnold, 2006)

Begreppen “visuell kultur” och “visuella studier” har pa senare tid alltmer ofta anvints
for att beskriva det omrade inom vilken konstvetenskapen verkar. Vilka pa ett positivt
sdtt pekar 4t ett sorts erkdnnande av att fler material s& som film, fotografi, video och
andra digitala inspelningar kan anvindas 1 den historiska analysen. Uttrycket visuell
kultur har gemensamt med konstvetenskapen att den tar upp konsfrdgor liksom idén
om konsten som “ett system att betrakta virlden med”. Skillnaden mellan de tva in-
riktningarna dr dock att man i1 den visuella kulturen intresserar sig for seendets me-
kanism dér grunden ligger 1 allting vi ser 1 vér vérld runt omkring oss. (Ibid.) Studier

1 dmnet har darfor rort sig bort fran det som traditionellt kan uppfattas och kallas for
konst mot nya genrer som rorelse, ljus och hastighet 1 visuella fenomen som i rekla-
men och den virtuella verkligheten. Med ett exempel for att forklara narmare:
Seriefiguren 1 Nintendo-spelet Super Mario kan vara lika kdnd som Leonardo da
Vinci’s mélning Mona Lisa.

Viktigt vad géller detta dr da att gora skillnad pd visuell kultur och popularkultur.
Konst kan bli populdrkultur genom att anvinda den i1 andra former. Till exempel John
Constable’s malning The Cornfield fran ar 1826 som anvints till produkter utanfor
konsten bade pa affischer, kakburkar och kalendrar. Vilket gor att den visuella kulturen
kan finga ldngt fler féremal som inte ryms inom konstens traditionella definition.

Sett till en politisk vinkel anvénds den visuella kulturstudien ofta som en metod for att

kritisera och utmana den globala kapitalismen. (Ibid.)

Hur skrivs da konsthistorien? En stor del av den konstvetenskapliga forskningen har
pa senare ar dgnats historiografiska fragestéllningar, det vill séga studier i konstens
historia eller historier snarare én konsten sjalv.

Det finns nagra narrativa ramar som konstvetenskapen anvinder for att undersoka pa
vilka sétt konsthistoria kan skrivas, dels beskriva konst i sig sjdlvt och dels for att sétta
den 1 en kontext. Det kan ske genom att titta pd vad som tidigare skrivits, titta pa hur
genusperspektivet har paverkat utvecklingen av konsthistorien samt reflektera dver
vad vi forvantar oss i utvecklingen av den i forhallande till hur historia skrivs. (Ibid.)
Vad giller att se till dldre nerskriven konsthistoria kan det dven vara som i exemplet
med Naturalis Historia som bland annat behandlade antikens konst och arkitektur.
Forfattade 1 37 volymer av romaren Gaius Plinius Secundus, vars bocker ursprungli-
gen var dedicerade till kejsaren Titus, kom dessa att pd grund av att andra skrifter var
déligt omhéndertagna och dven forfattade péd grekiska att bli en av de mest vilbeva-

rade kéllorna fran den tidsperioden. For genom att sedan hamta information ur dessa
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bocker kunde man senare i historien, exempelvis under renédssansen, identifiera skulp-
turer frin antiken. Vilket ar varfor konsthistoriker darfor refererat till Plinius allt sedan
dess. Den florentinske malaren och arkitekten Giorgio Vasari (1511-1574) sedd som
den forste konsthistorikern var en av dem. Om det kan man l4sa i hans bok Berdmda
Rendissanskonstndrers Liv som Oversattes till engelska under slutet av 1600-talet och
fortfarande finns 1 tryck. (Ibid.)

Vasari skriver bland annat ett stycke om vad vi idag kallar ungrendssansen dér

bade konstndrerna Botticelli och Masaccio, arkitekten Brunelleschi och arkitekten
samt konstteoretikern Alberti ndmns. I en tid dir man inte gjorde nagon direkt skillnad
pa utdvandet av arkitektur, méleri och skulptur ddr minga av dess konstnérer verkade
inom ibland alla tre omrdderna.

Vasari var dven en av de forsta konsthistorikerna att ge omdomen av konstnérers verk
1 syftet att skilja pd bra och délig konst. D4 for honom kvalitet var lika med konstni-
rens forméga att skapa ““en naturalistisk illusion” och genom att gora sd dven inneha
en teknisk forméga for att kunna skapa verket frén borjan. (Ibid.) Vad géller hans &sik-
ter och hans bok finns det dem idag som anser att han i sin beskrivning av konstniren
och dennes liv kom att favorisera vissa konstnirer framfor andra och att detta darfor
paverkat historian dér vissa konstnérer, deras liv och deras verk kommit fram 1 ljuset
medan andras inte gjort det. Aret den forsta utgdvan av boken publicerades var 1550
och var dé tinkt som en hyllning till Michelangelo Buonarroti (Skapelsen av Adam i

Sixtinska kapellet, David) som da var den enda levande konstnér Vasari skrev om i sin
bok. (Ibid.)

Genus spelar en viktig roll i dagens konstvetenskap da storre delen av konsthistorian
ar skriven av min om mén. Vilket var varfor konstvetaren Linda Nochlin ar 1971
skrev essédn Varfor har det inte funnits ndagra stora kvinnliga konstndrer?. Vilken an
idag anses vara en av de mest betydande bidragen till att forstd den frigan. I sin essd
skriver hon om hur konsten inte dr en oberoende verksamhet skapad av “en super-
begédvad individ” utan menar att konstskapandet istéllet sker i det sociala sammanhan-
get och att det dr en del av en social struktur. Dédr samhéllet sjilvt 4r med och skapar
myten om konsten och att det dr konstnéren som haller uppe skenet av sddana idéer
genom att agera som samhéllet forvantar sig att denne ska gora. (Ibid.) Samt att kon-
sthistorian var en del av den skapade myten dnda fram tills den dag da feminister steg
in pa arenan. D4 genom att stilla andra frigor ocksd kunde fa andra svar och nya idéer
exempelvis vad gillde villkoren for skapandet av konst, den konstnérliga praktiken
och naturen av eller hos de manliga stora konstnéirerna.

Resultatet av den feministiska konstvetenskapen blev att den vickte uppmérksamhet
infor fragor om skillnad vare sig de var sexuella, sociala eller kulturella. Vilka bidragit
till att det idag 40 &r senare skrivs om konstverk och dess framstédllningsform med
skilda tankar kring det historiska och estetiska perspektivet, och att man tinker om
dem pé andra sitt 4n tidigare. (Ibid.)

Resultatet av det feministiska synsittet kom att synas dven i konsten i verk av bland

andra Georgia O Keefee som ogillande etiketten “kvinnlig konstndr”. Samt Judy
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Chicago som med sitt verk The Dinner Party (1979) var med och bidrog till att lansera
den feministiska konstrorelsen. (Freeland, 2006)

Aret 1985 i New York bildades en grupp bestdende av enbart kvinnliga konstnérer
som en protest mot sexismen 1 konstvérlden: The Guerrilla Girls. De reste genom
affischer och annonser fragor rorande om det var rimligt att kvinnliga konstnérer inte
fick samma uppmaérksamhet som de manliga. I en av deras affischer; Hur kvinnor far
maximal exponering (1989) kunde man till exempel se en vilande kvinna likt Ingres
nakenstudier iford gorillamask med en text intill som frigade: “Mdste kvinnor vara
nakna for att komma in pa Metropolitan Museum? . Varefter det stod: “Less than

5 % of the artists in the Modern Art Sections are women, but 85 % of the nudes are
female”. En del av de problem som gruppen tog upp pa agendan hade da tidigare dis-
kuterats av bland andra Nochlin. (Ibid.)

Nér man talar om konstvetenskap sa bor man dven tala om geniet, da termen har och
har haft en stor betydelse i &mnet. Den ursprungliga anvéindningen kom frin Kant i
hans Kritik Av Omdémeskraften dir han beskrev geniet som “den mystiska egenskap
hos konstndren som gjorde honom i stind till att skapa skonhet”. Dar konstniren sam-
manstéller ndgot som betraktaren sedan anser vara vackert (men dven i betydelsen att
kunna se pd detta ndgot med respekt och beundran till konstniren) och som efterfol-
jande konstnérer kan ta ldrdom av.

Men det &dr ocksa en term som senare har anvints som ursékt for att rattfardiga kon-
stndrers ibland mérkliga beteenden, exempelvis Van Gogh som skar av sig orat eller
Gaugain som ldmnade allt for Tahiti. (Ibid.)

Christine Battersby genomforde en studie av termen geni och kom fram till att den
inte forrdn 1 slutet av 1700-talet kom att anvéndas pa det sétt vi anvinder den idag.
Men ser vi tillbaka till den tiden hade man andra tankar om vérlden. Da eftersom
begreppet geni anvindes for att beskriva mén gjorde det att det uppkom tankar om
kvinnan som geni: Rousseau fornekade till exempel att kvinnan kunde vara ett geni da
hon saknade en nodvéndig lidelse. Kant ansag att geniet lydde under “en sorts lag eller
inre plikt” och att kvinnan saknade en kdnslodisciplin, ndgot hon endast kunde finna

hos sin pappa eller make. (Ibid.)

7.3 BILDSEMIOTIK

Begreppet semiologi (teckenldra) myntades forst av Ferdinand Saussure (1857-1913)
som menade att ett tecken &dr en helhet bestdende av ett materiellt uttryck och ett im-
materiellt (tankemaissigt) innehdll. Uttrycket kan best av olika typer av tecken som
fors samman med en id¢ eller forestdllning och ndr det sker foljer vi inldrda regler, sé
kallade konventioner.

Oberoende av Saussure arbetade dven Charles Sanders Peirce (1839-1914) med sam-
ma idéer och var den av dem som forst myntade ordet semiotik vilken anvinds idag.

Pierce har inte samma definition av vad ett tecken dr som Saussure som utgér fran det
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verbala spraket, utan menar istillet att “allt ar tecken” sé lange det betyder nagot for
nagon. (Gripsrud, 2006)
Semiotiken som vetenskap som utvecklades av Saussure och Peirce hade da ett ur-

sprung i lingvistik och sprakforskning.

Ar 1964 publicerade Roland Barthes en bildanalys av ett reklamfotografi for ett
pastavarumérke (Panzani) 1 tidsskriften Communications vilket blev starten for bildse-
miotikens uppkomst. Bildsemiotiken (och dven semiotiken) fick senare motta kritik av
flera bild- och konstforskare som ifrdgasatte lasandet av en bild och om man verkligen
kunde anvdnda samma metoder for visuella och verbala tecken. Den diskussionen
pagér fortfarande. De som hédvdar att semiotiken dr bra menar istéllet att den &r ett
anvindbart redskap for att kunna forstd hur bilden paverkar mottagaren och i forlangn-
ingen vilken effekt det kan fa. (Eriksson & Gd6thlund, 2004)

Bildsemiotiken som hdrstammar ur semiotiken handlar om tecken i bilder. Dér teck-
nen bestar av olika element i en bild (bilduppligg, fargflackar osv.) som i sin tur sedan
tillsammans skapar en storre helhet och bidrar till en ny forstaelse av bilden.
Bildsemiotik handlar om betydelser som bilder skapar liksom hur en bild forhéller sig
till andra bilder som dé kan vara skapade 1 datiden eller nutiden.

Bildsemiotik stéiller ocksé fragor om hur bilden kan paverkas/inte paverkas av andra
betydelsesystem sa som det verbala spraket dir exempelvis en titel eller en kommentar
om en bild kan ha betydelse for dess innebord.

Bildsemiotik berdr ocksé bildens kommunikationsakt i vilken den har en avsidndare,

vilken dven &r en del utav bilden, som sedan betraktas av en mottagare. (Sonesson,
1992)

Att forstd hur bilder liksom ett verbalt sprak formedlar ett budskap ar viktigt da bilden
har kommit att fa en storre betydelse i samhillet som ett av de starkast rddande be-
tydelsesystemen.

Genom att bildsemiotiken kan se tecken 1 bilder kan den dven forklara det sdregna hos
vissa av dem. Exempelvis da peka pa egenskaper som forekommer for att skapa en ef-
fekt eller se tecken som uteblir och avviker ifran en allmén bildkategori.

Da bildsemiotik &r en gren ur semiotiken betyder det dven att den jamfor sina
bildtecken med andra tecken och betydelser som semiotiken tittar pa (ikon, index,
symbol). Da dels for att kunna bestimma vad alla tecken har gemensamt och dels for

att kunna se om det finns nagra skillnader dem emellan. (Ibid.)

Till skillnad fran bildsemiotiken dr konstvetenskapens bilder utvalda for att de ar
vardefulla for en kultur eller for ett visst lands historia och kan 1 sin bildsamling bli yt-
terst blandade. Intresset i de bilderna ligger da i det unika i var och en av dem. Tvérte-
mot konstvetenskapen bestar inte bildsemiotiken i sitt &mne av en avgriansad historisk
samling bilder, utan &r istéllet en vetenskap som kan anvéndas for att tolka alla bilder

déribland konstverk men dven andra typer av bilder. (Ibid.)
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7.4 BILDANALYS

Bilden har en rektanguldr form och &r fotograferad rakt framifran déir betraktaren ge-
nom kamerans 6gon mots av en arrangerad hiandelse.

Bildrummet ar uppbyggt med ett perspektiv dir trdd och buskar fran bade vénster och
hoger sida likt en ram leder in betraktaren 1 bilden dir denne méts av fyra ménniskor
pa ndra hall. Fotografen har skapat ett djup 1 bilden genom att lata trdd och buskar frn
bada sidor av de dvre yttre hornen vara i nérbild. I bakgrunden skymtar det grona med
ett oskarpt fokus.

Buskaget ldngs sidorna utgor forgrunden, ménniskorna mellangrunden och det grona
bakom dem bakgrunden.

Centralt i bilden stér ett dldre vitt och gragront bord 1 trd som omges av de fyra méinni-
skorna var vid tre sitter ner och en star bredvid. P& bordet star frukt framdukat (vin-
druvor, fikon och péron) och dryck i en tillbringare. Dér finns dven en ljusstake med
kristaller, porslin, silverbestick och servetter. Dessa gar alla 1 vitt. Det ligger en viska
till vénster pa bordet.

Ljuset i bilden signalerar att det dr dag och upptrdder mjukt mot gronskan och ménnis-
korna, och skarpare mot det vita porslinet och servetterna pa bordet.

Av de fyra ménniskorna i bilden ar tre kvinnor och en man.

Till vénster 1 bilden sitter en kvinna i1 en schaslong, hon bér en rosafiargad kldnning av
fjddrar. Hennes har &r kort och hon sitter ndgot tillbakalutad med sitt ena ben langre
upp 4n det andra som hon stodjer sin vinstra arm pa samtidigt som hon tittar rakt in

1 kameran. Hon har ldnga 6rhdngen, smycken pa hdnderna och sandaler pé fotterna.
Hon tar upp tva tredjedelar av den vénstra sidan av bilden.

Bakom henne star en yngre kvinna som héller 1 ett halvitet paron och tittar rakt in i
kameran. Bilden ér klippt strax nedanfor hennes hérfaste. Hon har pa sig en vit 4rm-
16s topp med snirkligt svart monster som visar hennes armar. Hon bar smycken pa
sina hdnder och har en tatuering runt handleden. De bada kvinnorna har ett liknande
ansiktsuttryck dir deras munnar ar halvoppna och 6gonen tittar rakt in i kameran mot
betraktaren. De har bada morkt hér.

Till hoger om den andra kvinnan sitter det en ung man i en vit t-shirt med morkt
bakatkammat har. Han haller i ett halvétet pdron medan han lutar sig at hoger 1 bild dar
den tredje kvinnan sitter. Han &r placerad rakt bakom det uppdukade bordet och under
stolen han sitter pa skymtar hans skor. Han lutar sin ena arm mot sin kind och tittar pa
kvinnan till héger i bilden. Den andra armen &r lutad mot bordet framfor honom.

Till hoger om mannen sitter en kvinna i svart fjiderkldnning, 6rhingen, sandaler och
morkt har. Hon stddjer sitt ansikte mot sin hdgra hand med armen lutad mot bordet
samtidigt som hennes 6gon tittar mot mannens mun. Hennes andra arm dr placerad pé
bordet. Hennes hallning &dr krokt och hennes ben &r korsade under bordet. Hennes mun
ar 6ppen och solen lyser mot hennes uppétvinklade ansikte som syns 1 profil. Stolen
som hon sitter pa dr synlig och utgor en stor del av det hdgra hornet.

Mannen och kvinnan tar tillsammans upp den hdgra sidan av bilden. Ovanfor deras
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huvuden dr Chanels logotype placerad i vitt mot en ljus bakgrund av gronska.

De fyra manniskorna ser ut att ha ett visterlandskt ursprung. De visar inte nagra kin-
slor 1 sina ansiktsuttryck bortsett frdn den tredje kvinnan som 1 sitt kroppssprék tycks
avge en tranande blick mot den unga mannen.

I bildrummet har fotografen placerat de fyra minniskorna i mitten, varav tvd av dem

har kontakt med varandra och tvé 6gonkontakt med betraktaren.

7.5 BILDANALYS - PARAFRAS

Observera att kdllan for Chanel som diskuteras nedan dr himtad fran: Internet 12.

Fotografiet visar fyra avbildade médnniskor som samlats kring ett bord for att vad det
liknar 4ta utomhus - dr det en frukost i det grona?

Enligt Chanel finns en koppling till konsthistorien men till en annan fransk konstnir,
ndmligen Pierre Bonnard (1867-1947). Det var Karl Lagerfeld sjilv, Chanels creative
director, som fotograferade varumirkets Ready to wear-kampan;j for var/sommar
kollektionen 2011 efter inspiration fran Bonnard. Vilken man pa Chanel valt for det
sdtt konstnéren fatt sina tavlor att bada 1 ljus, hans lysande féarger och for de scener
som portrétterar vardagen bade inom- och utomhus.

Reklambilden &r en del i en bildserie 1 vilken Lagerfeld placerat sina modeller efter
bland andra méalningarna Nudes in the bathtub, Ladies taking a nap och A table set in
the garden, vilken den sista har anvénts for att skapa en parafras genom reklambilden.
Man har d@ven anvint en annan av Bonnard’s malningar; The Terrace at Vernonnet.
De fyra manniskorna i fotografiet dr reklambildens ikoner, de dr (fran vinster) Stella
Tennant, Freja Beha Erichsen, Baptiste Giabiconi och Ines de la Fressange. Att just de
blivit utvalda till fotograferingen kan inte vara nagon slump da de alla har varit och/
eller dr Lagerfeld’s musor.

Modellernas alder spanner tillsammans 6ver en vidd fran 20-50 ar. De la Fressange
som ar den édldsta av dem skrev pa ett Haute Couture Fashion House-kontrakt pa
1980-talet med Chanel och blev Lagerfelds musa. Hon foddes i Frankrike 1 en vilbér-
gad familj men slutade att arbeta med Lagerfeld efter en dispyt med honom. Tennant
hirstammar fran Storbritannien diar hennes morforaldrar var hertigen och hertiginnan
av Devonshire (de dgde bland andra Chatsworth House utanfor Nottingham). Giabi-
coni dr en av Lagerfelds fa manliga modeller som han ofta anvénder och Beha Erich-
sen ses av modevérlden som Lagerfelds nuvarande musa (hon portrétterade for ovrigt
bilden pé tidningens forsta uppslag) och har blivit kallad for “ett geni” av Lagerfeld.
De tva sistnimnda modellerna har inte samma klassbakgrund som de tva forsta.

Vad giller hela bildserien (som denna bild &r en del utav) anser man pa Chanel att
det svarta och vita (ocksa varumairkets signatur “férger”) i bilderna bidragit till den
ovriga fargen i reklambilderna, samt att Lagerfeld sjdlv lekt med konstnérens teknik i
samma stravan efter luminositet och ljus for att skapa liknande bilder som Bonnard'’s.
Reklambilderna dr dock inte konst eller skall uppfattas som sddan da Lagerfeld sjilv

tidigare sagt att betrakta hans fotografier som det vore att missta sig: “Fotografi dr
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fotografi. Ndr folk sdger att jag gor konst, dr det bara pretentiost. Ett foto dr ett foto
och that’s it. Vad andra ser i det dr inte mitt problem, och jag kommer inte att sciga till
dem att det hdr dr konst”. (Internet 13, 2011)

Det finns en diffus sexualitet i bilden d4 kvinnan inte framstar som ett objekt men
dnd4 dr det. Dessa Chanelkvinnor har en viss likhet till grundaren Coco Chanel som
nédr hon levde hade en annorlunda syn pa modet och kvinnan dér hennes klader inte pa
samma sétt som andra samtida designers gjorde kvinnan till ett objekt for den man-
liga blicken. De forvaltar pa ett sitt hennes arv i vad deras kroppssprak uttrycker men
deras 6gon sdger nagonting annat.

Det bilden siljer riktar sig till kvinnor, inte mén, och deras relation till varumaérket.
Makten i bilden finns i de namn som figurerar i den: varumérkets, modellernas och
fotografens. Och for den mélgrupp bilden riktar sig till blir modellerna en typ av
ikoner 1 betydelsen att de sjdlva far och ger status till varumérket.

Klédderna bildar en norm i bilden och beréttar hur de som bér dem 4r och hur de lever.
I sitt ndra format skapar bilden kdnslan av att som betraktare fa vara en del av bilden
och dess hdndelse. Men den dyra elegansen och exklusiviteten 1 varumaérket har i bild-
kompositionen tagits ner till en nivd dir den bade kan agera kampanjbild men dven
liknas vid vad jag skulle vilja kalla ett familjefoto. D4 den skapar en distans till mén-
niskorna 1 bilden, vilket kan upplevas som att betraktaren stor nagot som hinder, som
om man inte har rétten att vara dér for att det dr sa néra inpa och att man klivit rakt in i

nagonting valdigt intimt.

Dé det centrala i bilden dr varumaérkets produkter visar bilden ocksé kvinnorna som
mannekénger; en kropp eller ett ansikte kopta for att uppritthilla en forsdljning och
stauts. Vilket for oss tillbaka till Manet's prostituerade i Frukost i det grona: Ar det
kopta kroppar vi ser uppstéllda runt bordet dar mannen sitter, iférda exklusiva klader?
Det finns en likhet mellan bilden och Manet’s malning dd mannen inte tittar mot
betraktaren men att tvd av kvinnorna gor det likt den prostituerade kvinnan 1 mél-
ningen. Men att dock hdavda ndgot sddant hade nog varit en lika stor skandal i
modevirlden som det var i konstvirlden ndr malningen visades ar 1863.

Genom bildens omgivning (den gronskande) och frukten de (en man och en kvinna)
ater skapas en liknelse till den kristna religionen dir Eva erbjuder Adam att smaka pa
ett dpple varav de sedan upptécker sina kroppar och blir tvingade att ldmna paradiset.
Om man da ldgger ihop dessa tankegangar om kvinnan som objekt och symbol {or
nagot ont blir det svért att se en parafras till Bonnard’s méleri som handlade om ljuset
och fargerna. Det gér mig som bildldsare forvirrad dd bilden som del av en reklam-

kampanj kunnat vara arrangerad pa vilket sdtt som helst.

Vad giller frukt, kvinnor och naturmilj6 i1 ett modemagasin anpassat for véstvirlden
blir konnotationerna mérkliga med tanke pa religionens historia hir. Att frukten &r ett
paron spelar mindre roll d4 den symboliserar samma sak.

Det skapar ocksa fragor till varfor den vénstra kvinnan 1 bilden sitter ned i vad som 1
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regel anses vara en mer manlig dn feminin stdllning samtidigt som hon tittar rakt mot
betraktaren pa ett lite uppkiftigt sitt. Ar det Chanel’s sitt att siiga att tiderna har 4nd-
rats och att kvinnan inte lingre behdver anpassa sig till ndgot annat &n sig sjdlvt? Eller
visar man bara upp bilden av en sittande kvinna nonchalant iford (och anvdandande av)
en av de mer exklusiva kldnningarna frén kollektionen, i sitt egna paradis?

Att bilden valts att visas i en tidning vars nummer man skriver om androgynitet spelar
in 1 ldsningen av bilden, dd ocksa tidningens underrubrik lyder fashion and fame.

Att marknadsfora sig sjdlv genom reklambilden dr inte ndgon slump. De tva kvin-
norna till vénster 1 bilden som tittar tillbaka pd betraktaren har bdda en androgyn look,
den ena 1 sitt utseende och den andra 1 sin persona. De uppvisar bada bilden av en
sjdlvsdker kvinna 1 sina sitt att titta, sitta och sta upp samtidigt som de berdttar om hur
en Chanelkvinna bor se ut. Mannen kan i sina attribut liknas vid en ung James Dean,
vilken den dldre kvinnan ser ut att vara betagen i. Att solen lyser mot hennes ansikte
ger skenet av att livet dr utan problem. Vilket skulle kunna anses vara ndgot djarvt av
Lagerfeld att visa upp en mer modern syn dér inte endast mannen kan finna atra i en
yngre kvinna utan dven tvirtom.

Som varumaérke ar en stor del av kunderna kvinnor och bildinnehallet beskriver dels
en nutid och dels en identitet som tillsammans skapar en illusion som betraktaren kan

vara del utav eller beundra vilket bidrar till varumérkets status.

7.6 FORTSATTNING

I de tidigare kapitlen fokuserade studien pa hur konsten och reklamen sida vid sida
vuxit fram genom historien och paverkat varandra till nya uttryck, dér jag gav exem-
pel pa verk fran bade konsten och reklamen och asikter om dem.

Jag beskrev sedan konstvetenskapen och bildsemiotiken vilka jag anvinde mig av i en
egen analys av en nutida konstnérlig reklambild. I det sista kapitlet av den hér studien

ska jag analysera den fakta jag fitt fram och besvara min fragestillning.
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VIII

SLUTSATS
Det hdr kapitlet dr studiens sista och innehaller slutsats samt forslag till vidare for-

skning.

I studien kan man se att grinsen mellan konst och reklam 4r nagot flytande, dér de
tva ibland flyter ihop och ibland flyter isar fran varandra men att de i1 detta samtidigt
paverkar varandra till nya uttryck. Dar konsten anvint reklamens traditionella
metoder och reklamen tagit sig an ett mer konstnérligt uttryckssétt for att nd ut med
sitt budskap.

Inom konsten har det funnits olika asikter om ett ndrmande av reklamomradet vilket
jag kan forsta. For det finns en podng i Baudrillard’s pastdende att reklamen ér till
for att dromma, vilket jag i forlingningen tolkar som att mottagaren genom reklamen
kan gora det om produkter som ror livet. Vilket det talades om 1 texten dar konsten
och livet kom nérmare varandra genom reklamen. Dock tror jag inte att man genom
reklam kan komma nérmare konsten i sig sjélvt (trots reklamens taktik att anvéinda
konst for att attrahera mottagare). Jag vill ocksd papeka att d&ven konst kan {4 en mot-
tagare att dromma men att jag frimst anser att den verkar for att berika mottagaren pa

ett djupare plan, ndgot som ett drommande om produkter aldrig kan gora.

Det dr forstaeligt att ett konstverk som kritiserade konsumtionssamhéllet inte fick en
storre genomslagskraft da det dven kritiserade hur ménniskor levde, trots att det helt
klart kan ha funnits en podng i verket. Men det dr, som ocksé studien visar, mycket lét-
tare att nd ut med ett budskap genom reklam &dn genom konst d& den ocksa innefattar
fler ménniskor. Konst kan sé att séga inte stricka sig till fler ménniskor &n de som ar
intresserade medan reklamen nar mottagaren vare sig den dr med pé det eller e;j.

Nar istdllet reklamen omfamnar konsten och gor konstnarlig reklam ses det mer
positivt, vilket 1 sig kan vara trist d& konst som séger ndgonting om reklamen och
konsumtionssamhdllet istdllet kan verka for att hélla en typ av balans i livet och dven
mot reklamen och sd att sdga f& ménniskor att tinka mer. Men jag anser ocksd, liksom
Marshall McLuhan, att reklam ar 2000-talets stora konstform.

Att ddremot konstnéren skulle vilja vara intresserad av att i forlingningen vara en
reklammakare har jag svart att forstd da dven trots det faktum att konceptkonsten och
reklamprojektet kan innefatta vissa likheter, gir det emot det fria skapandet och in-
neborden av vad det betyder att vara konstndr. Att istéllet konstndren kan verka som

ett varumarke ar latt att forsta.
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Sett till definitionen av begreppen konst respektive reklam ar de tva helt olika saker,
men vad géller beskrivningen av konst som “verksamheter som syftar till att framkalla
sarskilda sinnesintryck och kdnslomaissig eller tankeméssig inlevelse” dr nédrheten till
reklamfaltet nidra da dven det syftar till att skapa sinnesintryck, dock avsedd for att

paverka en forsiljning men i alla fall.

Vad da giller fragan om det finns en tydlig grans mellan konst och reklam &r mitt svar
att det gor det 1 betydelsen att det ror sig om tva filt 1 vilka man uppenbarligen ofta
inspireras av varandra till att skapa nya verk, vare sig det ar ett konstverk eller ett
reklamprojekt.

Men att den grdnsen dem emellan smatt borjar luckras upp och har blivit flytande.

Jag tror dock att den grinsen kommer att halla sig just flytande och att vi kommer att
fortsdtta att fi se samarbeten men att det inte kommer att stricka sig langre én sé for
att de tva omréderna trots allt har tva olika funktioner som behdver finnas sida vid

sida.

8.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Da syftet med den hér studien var att undersoka om det fanns en tydlig grins mellan
konst och reklam och var den 1 sé fall gick, dir fokus 1ag pd ett historiskt forlopp fram
tills idag. Skulle ett tinkbart omrdde kunna vara att undersoka vad branschen inom
konst- respektive reklamfiltet idag tycker och tinker om omradet. Alternativt fokusera

pa en speciell tid eller plats, eller pa ett varumérke och/eller konstnr.
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Pierre Bonnard 4 table set in the garden
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