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Istnieje obraz, na ktéry patrzgc
Zawsze wiemy co przedstawia,
jest to obraz Domu. W
Ameryce jego symbolem

jest Biaty Dom, od niedawna
zamieszkaty przez prezydenta
Obame ijego rodzine.
Sytuacja jeszcze do niedawna
uwazana za nierealng, ze
wzgledu na kolor skory
nowego przywodcy USA.
Teraz stanowi pewnego
rodzaju symbol nowych
czaséw, a tym samym symbol
innego — nowego Domu.

W 1999 roku, Budweiser
wyprodukowat swojg pierwszg
reklame ,,Wassup?”, oryginalny
przyktad reklamowego
naturalizmu. Jezyk jakim
okreslony jest w niej Dom to
monosylaba: idealnie proste,
petne wyrazu ,,Wassup?2" —
wyimaginowany Dom. W 2008
roku, reklama ,,Wassup?”
zostata zmieniona (bez
Budweiser'a) w kampanie z
takg samg obsadqg
charakteréw. Teraz, jedna po-
sta¢ znajduje sie w Iraku, inna
stracita prace i dom,

jeszcze inna stracita majgtek
na gietdzie. Poza Domem
szaleje huragan a w $srodku
niego panuje zatamanie.

Nadal mocno symboliczny,
lecz zagrozony recesjqg — tak
wyglgda obecnie nasz Dom.
Wedtug analizy z 2007 roku,
termin Dom nie znalazt sie
nawet wirdd pierwszych 25
stow kluczowych, uzywanych
przez klientow podczas
wyszukiwania.

Obecnie ,,Dom"” jest w
pierwszej dziesigtce
wyszukiwanych tematéw.
Natomiast fermin ,,Budowa”
spadt poza pierwsze 25 stow
kluczy, co jest widoczng
analogig do spadku obrotow
na rynku mieszkaniowym.
Nasza analiza dowodszi, ze
idea domu jako ,stylu zycia”
lub ,inwestycji” nie jest juz tak
popularnym tfematem dla
twoércow fotografii. Coraz
czesciej poszukiwane sg
zdjecia obrazujgce dom jako
miejsce zycia codziennego,
skupiajgce ludzi, przedmioty i
symbole majgce swoj
niepowtarzalny charakter.
Mozna to dostrzec w ostatniej
reklamie sieci supermarketow
Lidl, gdzie kazdy zakupiony
przedmiot odnajduje swoje
miejsce i sens w wyjgtkowych
historiach, jakie im przypisujg
poszczegdlni klienci.

6661 '1eslompng

8007 dNSSOAA

sobBowWI DUDWID/INOANY 4oULYD dulydied ‘0622eLy L




Dom oznacza ,mieszkaé”

Dom okreslany jest jako miejsce
zamieszkania, czyli zycia w nim
oraz wszystkiego co sie z tym
tgczy. Nie oznacza i nie okresla
statusu mieszkajgcych w nim oséb,
nie jest tez miejscem do
umeblowania samym w sobie.
»Mieszkanie” to niejako miejsce
zakotwiczenia i tak jak w reklamie
Lidl, zycia dang chwilg. Caterina
Fake - wspdtzatozycielka Flickr,
wyjasnia te réznice na swoim blogu
infernetowym. Powotujgc sie na
filozofa XX wieku - Martina
Heidegger'a, pisze: ,,Heidegger
naszkicowat réznice pomiedzy
‘mieszkaniem’ — tworzeniem miegj-
sca w ktérym czujesz sie jak w
domu, zardwno fizycznie

i duchowo - a ,zamieszkaniem”
czyli schronieniem, lub tylko
zajmowaniem sie domem”
,Budowanie wtasnego gniazda™
w latach 90-tych byto frendemii
stylem zycia. Pojecie ,,mieszkania”
jest bardziej refleksyjng formg
budowania wtasnego gniazda.

Dom to ustronie

Mieszka¢ - to inaczej odczuwad
sens istnienia miejsca -
psychologiczna koniecznos$¢

W niepewnym momencie zycia.
W tej chwili sg to czasy
ekonomicznego zawirowania. To
odnalezienie wtasnego miejsca
na Ziemi — nie tylko przynaleznosé
do rodziny ale do czego$ znacznie
wiekszego. To odnajdywanie
tradyciji. Widoczna obok reklama
chihskich nieruchomosci, to
niezwykty przyktad —

tradycyjny obrazek wykorzystany,
aby komunikowaé nieprzemijajgce
wartoéci wirdd ludnosci chinskiej,
o0séb zyjgcych w zgodzie z naturg,
uciekajgcych od polityki

i skomplikowanych relacji
biznesowych. Obraz Domu jest
postrzegany jako kryjowka przed
otaczajgcym go ekonomicznym
chaosem, zupetnie jak wizualna
metafora huraganu w ,Wassup?
2008."
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Idea ta odzwierciedla wzorzec
jaki mozna zauwazy&

w reklamach po wydarzeniach
z dnia 9 wrzeénia 2001, gdzie
Dom i Rodzina pojawiajqg sie
ponownie jako gtéwny symbol
firm i marek. Mozemy
zauwazy¢ subtelng

zmiane - odchodzenie od
wolnosci jako , wyrazania
wtasnego ja” a zmierzanie w
kierunku wolnosci jako ,,bycia
sobqg”. A Dom, taki jakim go
znamy. To miejsce gdzie mamy
swobode bycia sobg.

Obecny kryzys zaczyna
oddziatywac na jezyk wizualny
szczegdlnie w sektorze
finansowym, gdzie

obrazy Domu zastepujg
obrazy latarni, skat oraz
rozwidlen drogowych, ktére
wydajg sie zbyt odlegte,
wZtozone”, zbyt pomystowe

i nie sg juz dtuzej istotne/
odpowiednie. Dom jest nie-
skomplikowany. Kiedy
nastgpito zatamanie rynkodw
finansowych,

Dagens Industri, 2008

co obrazuje obecna sytuacja
na gietdach papierdow
wartoéciowych, a ludzie nie
wiedzqg czemu zaufaé, obraz
Domu jest punktem
odniesienia. Staje sie on
standardem wartosci, na tle
ktérego ocenia sie pozostate
obrazy. W czasach
ekonomicznego prosperity
Dom wydawatby sie banalny,
nie narazony na ryzyko, nie
majgcy wiekszego
symbolicznego znaczenia.

W miare jak sytuacja
ekonomiczna staje sie coraz
frudniejsza, Dom jest obrazem
ukazujgcym bezpieczenstwo i
ochrone (Post-Crash, szwedzki
dziennik nie zmarnowat czasu
pracujgc nad ponizszg
reklamg). Dom to synonim
przywigzania. Dorothy w
musicalu ,,Czarnoksieznik z
krainy Oz" przypomina nam:
»Toto, jesteSmy w domu! A to
jest méj pokdj i wszyscy tutgj
jestescie i nigdy tego nie
zostawie, nigdy wiece.
Poniewaz wszystkich was
kocham. I... Oh ciociul
Wszedzie dobrze, ale w domu

najlepiejl”
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