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Michat Ostrowicki
Struktura oddzialywania reklamy

Zjawisko reklamy stalo sie powszechnym elementem rzeczywistosci, szczegdlnie
budowanej przez media, czyli swoiscie wytwarzanej rzeczywistosci medialnej, czgsto
»podstawianej” za rzeczywisto$¢ realna. Media, gtownie réznego rodzaju telewizje,
poprzez swoja powszechno$é ograniczaja inne sposoby komunikacji, np. takie jak
druk lub bezposrednie kontakty migdzyludzkie. Reklama ,,zyje” dzigki mediom, gdyz
wymaga masowego odbiorcy, przez co moze mie¢ wplyw na ksztaltowanie §wiado-
mosci w aspekcie masowym. Reklama moze byé opisana na kilku poziomach od-
dziatywania na odbiorce, wérdd ktorych szczegdlnie nalezy wymienié:

1. Inwazyjnos¢, ktdra przejawia sie w rodzaju prezentacji i tworzenia si¢ jezyka
reklamy.

2. Ksztaltowanie swiadomosci, co dotyczy generowania mimetyzmu oraz dzia-
fania propagandowego.

3. Moralnos$¢, co dotyczy wyplaszczania wartosci etycznych i sprowadzania ich
na poziom komercji.

4. Ambiwalencje reakcji odbiorcy, dotyczaca sposobu funkcjonowania cztowie-
ka z mediami.

5. Artystyczny i estetyczny wymiar reklamy, ktéry prawdopodobnie moze by¢
zwiazany z niektérymi zagadnieniami estetyki i sztuki wspdlczesnej, szczegdblnie
z tymi, ktére dotyczg multimediow (sztuki multimedialnej).

Pomijam tutaj oczywisty aspekt reklamy, zwigzany z jej komercyjnym wymia-
rem, czyli zdolnoscia do zwickszania popytu konkretnego produktu, pragne zwré-
ci¢ uwage na relacj¢ pomiedzy podmiotem i przedmiotem, przez co rozumiem rela-
cje pomiedzy odbiorca i reklama.

Inwazyjno$¢ reklamy

Mozna zauwazy¢, Ze takie srodki przekazu, jak np. informacja drukowana, w pe-
wien sposob oczekuja na odbiorce lub, Ze wymagaja od niego aktywnosci — aby byly
odpowiednio uzyte potrzebne jest dziatanie odbiorcy. Natomiast reklama, po pierwsze
czesto zaskakuje swojg obecnodcia i intensywnoscig oddziatywania i po drugie, wy-
twarza szum informacyjny, polegajacy na instrumentalnym taczeniu ze sobg trady-
cyjnych wartosci (np. pigkno, tragizm, komizm, wzniostos¢), mody, szybkosci prze-
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kazu i tresci informacji, ktore w krétkim czasie intensywnie oddziatuja na odbiorce,
co w efekcie stwarza przykrywke shuzaca inwazji reklamy na odbiorcg.

Reklama w pewien sposoéb wymusza co$ na odbiorcy lub skutecznie mu per-
swaduje. By¢ moze réznica pomigdzy dobra i zta reklama polega wiasnie na tym, ze
dobra reklama potrafi perswadowaé, a najlepsza robi to w taki sposob, ze odbiorca
nawet nie, musi sobie z tego zdawac sprawy.

Zatem mozna méwi¢ o dwdch rozumieniach inwazyjnosci. Po pierwsze,
w znaczeniu iloSciowym, tj. zalewu reklam spotykanych w réznych miejscach
i na réznych nos$nikach — jest to aspekt przedmiotowy oraz po drugie, o inwazyj-
nosci ukrytego charakteru jej dziatania — jest to aspekt podmiotowy. Obydwa
rodzaje inwazyjnosci faktycznie utrudniaja lub uniemozliwiaja przeciwstawienie
sie lub wylaczenie si¢ odbiorcy z procesu percepcji — powszechnosé i masowosé
reklamy oraz jej powierzchowna atrakcyjnos¢ i magnetyzm, polaczone z lekko-
$cig prezentacji oraz biernoscia odbioru, jak wydaje sie, skazuja odbiorcg na nie-
unikniong reklame.

Powyzsze dwa rodzaje inwazyjnosci reklamy sg wynikiem rozwijajacych sig
mass medidw, ktore sg naturalnym srodowiskiem dla jej istnienia oraz zdolnosci
przyswajania tego rodzaju komunikacji przez odbiorcow. Wzrost ilodci rodzajow
reklamy (np. telewizyjna, billboard, radiowa, citylite, videowall, internetowa), nie-
jako ,,przycigga” odbiorce do obcowania z reklama. Powszechno$¢ reklamy, przez
to np. Ze telewizja jest w zasadzie wszgdzie, powoduje, ze reklama staje sig skla-
dowa codziennosci i w efekcie, bazujac na ogélnie zrozumialym jezyku, dla wiel-
kiej liczby odbiorcow staje sie powszechnie znanym komunikatem. Operujac sym-
bolami reklama wyksztalca rodzaj prezentacji oparty na sfunkcjonalizowanej mo-
numentalizacji, np. idei lub przedmiotu, ktore urastajg do rangi obiektu powszech-
nie znanego, czesto pozadanego lub wrecz kultowego. W ten sposéb dla reklamo-
wanych tresci prébuje sie tworzyé wymiar ideologiczny, filozoficzny, moralny,
spoteczny, polityczny, a nawet teologiczny lub etyczny.

Poprzez propagowane tresci, ktére w reklamie uzyskuja wyidealizowany obraz,
mogacy wptywaé na ukierunkowywanie ludzkich dzialan, moze u odbiorcy wy-
ksztatcaé sie wizerunek jego wlasnego zycia. Taki mechanizm prawdopodobnie
wplywa na sposéb ksztaltowania sig¢ poczucia wspélnoty, powszechnosci lub rela-
tywizowanej prawdy, ktére uzyskuja znami¢ masowosci i w efekcie stajg sig trwa-
tym modelem zachowan.

Nalezy rowniez zauwazy¢, Ze zostaly wytworzone nowe nos$niki medialne, prze-
znaczone tylko dla reklamy, np. billboardy, citylity i videowalle. Oznacza to, ze
reklama uzyskata pewng autonomig, sama stata si¢ Srodkiem przekazu. Ostatecznie
mozna powiedzie¢, ze w pewnym stopniu, poprzez swdj komercyjny wymiar pod-
porzadkowata sobie $rodki przekazu lub Zze tworzy nowe, wylacznie dla wlasnego
uzytku. Taka autonomia zapewne oddzialuje na tradycyjne $rodki przekazu, np. na
druk, a takze na jezyk potoczny, w ktérym pojawiaja sie zwroty z reklam — mozna
by powiedzie¢, ze jezyk wchiania w ten sposdb reklame. Autonomia reklamy doszta
do takiego poziomu, ze przejawia si¢ takze w zachowaniach cztowieka, wptywajac
na nie tak, jakby kierowata jego dgzeniami i potrzebami, ponadto wplywa zaréwno
na tres¢ jak i sposob wyrazania sie. Mozna dodaé, ze tak jak dawniej role reklamy
petnita np. plotka, tak dzisiaj plotke podporzadkowata sobie reklama.
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Mowiac o inwazyjnosci reklamy nalezy wspomnieé, ze tak jak w kazdym innym
systemie opartym na pewnym jezyku, tak i w reklamie mozna wyrézni¢ pewne
funkcje jezyka: informacyjna, ekspresyjna, impresyjna oraz funkcje fatyczna.

Wymienione funkcje dotycza statego odniesienia do spotecznej sytuacji komu-
nikacyjnej, ktéra jest ich osrodkiem. Funkcje jezyka spetniaja swoja role
w stosunku do nadawcy i odbiorcy wyrazanych tresci i tworza uklad hierarchiczny,
ktory polega na tym, ze czasami cato$¢ jest w wigkszym stopniu uzalezniona od
jednego z czynnikéw — wtedy mamy do czynienia z przewaga jednej, danej funkcji.
W przypadku reklamy wydaje sig, Ze jest to funkcja fatyczna.

Funkcja informacyjna odpowiada za przekaz komunikatu, stuzy stwierdzaniu
faktow oraz umozliwia kontakt pomiedzy nadawca a odbiorca, w celu przekazania
informacji. Odpowiada za to, aby dany jezyk komunikowania pomigdzy ludzmi nie
ulegt tak dalekim zmianom, ktére uniemozliwilyby porozumiewanie sie.
W reklamie funkcja ta jest odpowiedzialna za dostosowanie poziomu przekazu do
docelowej (najczesciej przecietnej) grupy odbiorcow.

Funkcja ekspresyjna stuzy dostosowaniu (nastawieniu) przekazu w stosunku do
odbiorcy. Umozliwia wyrazanie ekspresji nadawcy reklamy, uzewngtrznienie jego
,ja” wobec przedmiotu wypowiedzi (tresci reklamy) oraz wyraza portret emocjo-
nalny nadawcy i nastawienie do prezentowanych tresci.

Funkcja impresyjna umozliwia przekaz, w ktérym odbiorca staje si¢ dominuja-
cym elementem sytuacji komunikacyjnej. Nadawca reklamy wytwarza wrazenie
z zamiarem wywolania zmiany u odbiorcy. Prawdopodobnie jest ona druga co do
wazno$ci po funkeji fatycznej, jezeli chodzi o hierarchi¢ wymienionych funkcji.
Mozna powiedzie¢, ze w reklamie nastepuje zaprojektowane przesunigcie w strong
funkcji impresyjnej, w celu wywolywania zmiany u odbiorcow.

Funkcja fatyczna odpowiada za zorientowanie odbiorcy na nawigzanie kontaktu
lub podtrzymywanie procesu odbioru pomiedzy nadawca a odbiorca, jak réwniez
domaga sie wspétuczestnictwa, zmusza do potwierdzania odbioru przekazywanych
tresci. Dla wywotania pozadanego dla funkcji fatycznej efektu wykorzystuje sig
zabiegi techniczne, zapozycza sie znane lub modne symbole i znaczenia, nawigzuje
sie do aktualnych tematéw lub cytatéw, estetyzuje si¢ i wchodzi w $wiat wartosci
moralnych. Funkcja fatyczna wydaje si¢ mie¢ podstawowe znaczenie dla istnienia
reklamy. Mozna by powiedzie¢, ze funkcja ta opisuje naturg reklamy. Podkreslam
tutaj rodzaj ukrytego oddziatywania funkcji fatycznej, tj. pozawerbalnego potwier-
dzenia udziatu lub uczestniczenia odbiorcy w kontakcie z reklama, chociaz nie musi
to od razu oznaczaé akceptacji prezentowanych tresci. Reklama zatem moze by¢
traktowana jako rodzaj jezyka potocznego, tym samym tracac aspekt informacyjny,
dominujacy w innych $rodkach przekazu, na rzecz aspektu fatycznego. Fatycznos$¢
jezyka reklamy przejawia sig gtéwnie w domaganiu si¢ od odbiorcy wspdtuczest-
nictwa w reklamie.

Poprzez dostrzezenie znaczenia funkcji fatycznej wymienione powyzej funkcje
lub inne cechy, takie jak np. walor artystyczny, oryginalnosé, pigkno lub wartosci
intelektualne sa albo drugorzedne albo w ogdle nie istnieja. Inne systemy jezykowe
oddziatuja na uczestnikow glownie poprzez funkcje informacyjna i ekspresyjna.
Zatem w reklamie nie chodziloby tylko o to, by odbiorca np. kupowat produkty, ale
gtéwnie o to, aby akceptowal samg reklame, przepadat za nia, epatowat si¢ nia,
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kochat ja 1 nie moght si¢ bez niej obej$¢. Odbiorca powinien by¢ jej fanem,
areklama idolem. I tak jak w przypadku idola narzeka si¢ na niego, ale rdwnocze-
$nie wybacza mu sie, atakuje si¢ go, ale takze i czci.

Zdolno$¢ ksztaltowania przez reklame

Zagadnienie ksztaltowania przez reklame ma dwa aspekty. Pierwszy zwiazany
jest z idea mimetyzmu jaki reklama wyksztatca, drugi z jej funkcja propagandowa.

Mimetyzm spotykany w reklamie nazywamy mimetyzmem przywlaszczenia,
gdyz sprowadza sie on do nasladowania ,,posiadania” lub ,,zachowania”. Obydwa
dziatania zmieniaja nastawienie odbiorcy, ktéry przywlaszcza sobie przedmioty,
poglady lub zachowania. Jest to zwigzane z wywotywanym pragnieniem posiadania
czegos$, co posiada kto$ inny lub tego, jak zachowuje si¢ inny cztowiek.

Mimetyzm przywlaszczenia umozliwia dzisiejsza forme¢ hedonizmu. Posiadanie
pewnych rzeczy lub wyznawanie modnych, powszechnie uznanych pogladéw moze
prowadzi¢ do zapewnienia poczucia satysfakcji i pewnosci — pojawia si¢ tutaj ka-
tarktyczny wymiar reklamy — inne, nicosiagalne cele moga zostaé przystonigte
przez cele osiagalne i tym samym sublimowaé poczucie spelnienia poprzez osia-
gniecie czegos, co prezentowane jest jako wartosciowe. Odbiorca kopiuje reklamo-
wane zachowania, odczucia i pragnienia innego czlowieka.

Nalezy roéwniez wspomnie¢ o pewnego rodzaju odwrdceniu mimetyzmu. Trady-
cyjnie mimetyzm odnosi si¢ do nasladowania rzeczywistosci przez sztuke —
w przypadku reklamy jest odwrotnie — rzeczywisto$é jakby przymuszana jest do
nasladowania, co oznacza, ze odbiorca ma nasladowaé rzeczywisto$¢ medialna.
Reklama domaga sie od odbiorcy powstania nowego obrazu rzeczywistosci, propo-
nuje odbiorcy rzeczywisto$¢, w ktdrej powinien zy¢, stara sie tak na niego wplynag,
by zapominat o aktualnej rzeczywistosci realnej i za jedyna wiasciwa, realna, brat
$wiat reklamy. Zatem tradycyjny mimetyzm umozliwia przezycie, doswiadczenie
estetyczne tego, co sztuka pokazuje, chociaz sama sztuka pozostaje nasladownic-
twem, natomiast mimetyzm reklamy domaga si¢, by odbiorca wszedt w role aktora
i ja nasladowal.

Drugi aspekt zwiazany z ksztaltowaniem przez reklam¢ $wiadomosci odbiorcy
dotyczy jej funkcji propagandowej — porownujemy tutaj reklame do propagandy.
Mozliwo$¢ dotarcia do olbrzymiej ilosci odbiorcéw umozliwia ksztaltowanie po-
gladéw na wybrane kwestie spoteczne, zwlaszcza takie, ktore podlegaja ocenie
spotecznej, np. decyzji wyborczych. W tym wypadku chodzi o odpowiednie zaist-
nienie wybranej tematyki w mediach, budowanie obrazu medialnego 0séb oraz
operowanie faktem medialnym, ktéry funkcjonuje w zmiediatyzowanej rzeczywi-
stosci. W zasadzie kreacja mediow jest niczym nieograniczona, jest przede wszyst-
kim aczasowa i ksztattowana montazem i komentarzem do emitowanego materiatu
— reklamy budujacej wizerunek, poglady iub moralnos¢.

Powyzsze pojmowanie reklamy ukazuje jej szerokie pole oddziatywania. Jest to
zwiazane z cechami medidw: tzw. ,,przezroczystoscig czasu” (brak mozliwosci
oceny przez odbiorce zdarzenia pod wzgledem jego czasowosci), pozornym ,kur-
czeniem si¢ przestrzeni” (mozliwos¢ prawie réwnoczesnej prezentacji zdarzef
z dowolnego miejsca i pojawianie si¢ informacji rdéwnoczesnie na wielkich obsza-
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rach) oraz prezentacja tresci, ktéra wynika z potrzeb nadawcy 1 ktéra staje sie in-
strumentem mediow.

Polityka wydaje si¢ by¢ podatnym obszarem dla reklamy, szczegdlnie dotyczy
to reklamowania pogladéw politycznych. Celem moze by¢ Machiavellowski sposéb
dziatania, a rzadziej programowa zmiana. Wtedy powstaja reklamy dotyczace stra-
tegicznych plandéw panstwa w dziedzinie np. gospodarki lub polityki migdzynaro-
dowej, ktdre pojawiaja si¢ w pasmie percepcji odbiorcy. Mozna to nazwac ,,sprze-
daza” pogladéw politycznych, co staje sie podobne do sprzedazy kazdego rekla-
mowanego produktu.

W reklamie pogladdéw politycznych chodzi raczej o umigjetnosé wyselekcjono-
wania i zaprezentowania wybranych idei i przygotowanie ich do swoiscie rozumia-
nej ,,sprzedazy”. Akcentowane w mediach, opracowane medialnie elementy moga
mieé wigkszy wptyw na odbiorce niz fakty.

Jesli reklama moze wptywaé na ludzkie postawy, ksztaltowaé dazenia, wytwa-
rza¢ schematy zachowan, to dzieje si¢ to poprzez lansowanie pewnych postaw,
ktére przektadaja si¢ u odbiorcy na jego zachowania codzienne. Mozna to nazwac
budowaniem si¢ pogladéw medialnych, osadzonych bardziej w rzeczywistosci me-
didéw niz $wiata realnego.

Propagandowy wymiar reklamy wyraza si¢ w perswazji dziatajacej w wymiarze
masowym, perswazji, ktéra ma ksztaltowaé odbiorcg zgodnie z intencjami rekla-
modawcow. W takim rozumieniu reklame mozna traktowaé jako manipulacje, jako
rodzaj komunikowania nastawionego na osiagnigcie okreslonych celow. Szczego6lne
znaczenie ma tutaj przekaz o charakterze ideologicznym, gdzie stosuje si¢ opraco-
wany material, ktéry posiada wysoki walor promocyjny. W skiad takiego przekazu
moga wchodzi¢ np. przekonywajacy rozméwcey, charyzmatyczni przywdédcy lub
bohaterowie, ktorzy reklamuja poglady przy pomocy dogodnych i wiarygodnych
dla odbiorcy argumentdéw. Czasami moze to by¢é manipulacja pozbawiona barier
etycznych, stwarzajaca pozor obiektywizmu i prawdy.

Dodajmy, ze w ramach reklamy spotecznej zostajg zaprezentowane wartosciowe
i wznioste, godne czlowieka tresci, np. zwigzane z praworzadnoscia, wolnoscia,
milosierdziem, wspoélczuciem, przedstawieniem tresci historycznych lub postaw
moralnych. Istnieje jednak mozliwos¢ komercjalizacji i sfunkcjonalizowania takich
wartosci, zmienienia ich w narzgdzia propagandowe, gdyz wigkszos¢ medidw ma
wymiar komercyjny i chetnie formatuje materi¢ do swoich potrzeb. Pojawienie si¢
pewnej tematyki, z jednej strony mioze rozpowszechniaé pewna warto$ciowa wie-
dzg i poglady, z drugiej strony moze by¢ uzyte dla osiagnigcia innego, hipotetycz-
nego celu.

Kontekst moralny

Reklama tworzy swoista przestrzen, pozornie doskonalszg od przezywanej prze-
strzeni §wiata realnego. W przestrzeni reklamy najczgsciej idealizuje si¢ ludzi, ide-
ologie, zachowania lub przedmioty, ktore otrzymuja czesto fikcyjne cechy
i znaczenia. Odbiorca uzyskuje namiastke rzeczywistosci. Oddziatywanie reklamy
moze wyplaszczaé pewne wartosci, np. moralne — zjawiska rzeczywistosci przed-
stawione zostaja jako znieksztalcone, przez co traca swoje znaczenia, a na ich miej-
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sce pojawiajg sie znaczenia, ktére stuza np. perswazji, ztudzeniu samorealizacji lub
szokowaniu. Przez zaistnienie w mediach, znaczenia te, ktére moga znieksztatcaé
istote wartosci lub hierarchie waznosci (np. wartosci duchowych, materialnych lub
religijnych), uzyskuja instytucjonalne przyzwolenie na zaistnienie w realno$ci. Inne
roztozenie akcentéw dla przywolywanych w reklamie zjawisk rzeczywistych moze
spowodowac¢ zatracenie prawdziwosci i doprowadzi¢ do zmiany obrazu rzeczywi-
stodci. Proces ten, nazwany wyptaszczeniem wartosci, pokazuje, ze na uzytek re-
klamy warto$ci zatracaja swoje pierwotne funkcje i uzyskuja funkcje instrumental-
na, tj. najczesciej komercyjng. Jest to proces, ktéry mozna by nazwaé procesem
mediatyzacji aksjologicznej, a ktdrego efektem jest homogenizacja wartosci.

Przy opisywanym aspekcie moralnym, oddziatujac na odbiorcéw reklama moze
pelni¢ dodatkowo nastepujace funkcje: 1. funkcje krytyczno-eksplikacyjna, ktora
stuzy krytyce pewnego zastanego stanu, a nastgpnie wyjasnieniu sposobu przezwy-
ciezenia czego$ niedoskonatego, przedstawionego jako niegodne dla odbiorcy, pro-
ponujac nowe rozwiazanie; 2. funkcje prognostyczna, ktéra stuzy kreowaniu obrazu
rzeczywistosci konsumenckiej, np. przedwyborczej, gdzie prognozy moga wywie-
ra¢ wplyw na decyzje wyborcow; 3. funkcje praktyczng, ktéra umozliwia wptywa-
nie na konsumentow i stuzy modyfikowaniu ich zachowan zgodnie z intencjami
nadawcdw i tworcow reklamy; 4. funkcje socjologiczna, ktéra umozliwia wptyw na
potrzeby i gusty, jak réwniez ksztaltowanie stylu bycia oraz 5. funkcje psycholo-
giczna, ktorej zadaniem jest stwarzanie zastepczej glebi psychicznej, powodujace;j,
ze odbiorca ,,tonie” w $wiecie kreowanym przez reklame.

Funkcje te podporzadkowane sg teleologicznie nadawcy, nie dzialaja same dla
siebie. Na ich podstawie ujawnia sie mechanizm oddzialywania reklamy, podpo-
rzadkowanej okreslonym celom.

Ambiwalencja reakcji

Poczucie manipulacji, powierzchownosci i sztucznosci, ktore towarzysza odbio-
rowi reklam sg przez odbiorce najczesciej uswiadomione, ale magnetyzm reklam
i pewnego rodzaju bezsilnos¢ odbiorcy powoduja, e si¢ im poddaje.

Ambiwalencja reakcji odbiorcy w stosunku do reklamy polega na potaczeniu fa-
scynacji i akceptacji z dezaprobatg i odrzuceniem. Dotyczy to $wiadomego usto-
sunkowania sie do reklamy, rozpoznania jej z jednej strony najczeéciej jako czegos
mato wartosciowego i bez istotnego wplywu na zachowania ludzkie, przez co re-
klama moze by¢ banalizowana, a z drugiej strony rozpoznania jej jako czego$ fa-
scynujacego. By¢ moze, ze taka dualna postawa przestania jej agresywny wplyw na
odbiorce. Reklama zawiera najczesciej wiele prostych, chociaz silnie oddziatuja-
cych elementdw, przez co przyciaga i chetnie si¢ z nia czasami obcuje, majac swia-
domos¢ banalnosci tresci i tematu. Tak jak wspominaliSmy wezesniej, mozliwe, ze
na tym polega jej skuteczno$é, by zatrzymacé odbiorce, zainteresowaé go w dowolny
spos6b: szokujac, bawiac, zadziwiajac lub podniecajac. Elementy te moga by¢
podiozem dla skutecznej reklamy, przez co mozna powiedzieé, ze w reklamie poto-
zony jest nacisk na forme. Tre$é staje sie drugorzedna, powinna tylko w pewnym
momencie wiazaé sie z reklamowanym produktem — forma przekazu oraz forma
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samej reklamy jest prawdopodobnie jej najbardziej nosnym, aktywnym i dynamicz-
nym elementem.

Interesujaca jest rowniez realno$¢ reklamy, tzn. na ile prezentuje ona stan fak-
tyczny. Media umozliwiaja wykreowanie wartosci, ktoére nie muszg odnosié sie do
rzeczywistosci. Wirtualne tresci reklamy moga tworzy¢ doskonalszy od rzeczywi-
stego Swiat, przy ktérym $wiat realny bedzie tylko namiastka. Jest to charaktery-
styczny dla medidw, tkwiacy w nich hedonizm, wynikajacy z reklamowania $wiata
wirtualnego, ktéry jesli bedzie osiagalny w oczekiwanym zakresie, np. poprzez
zastosowanie w niedalekiej przysziosci generatora cyberprzestrzeni i generowania
$wiatéw wirtualnych, bedzie konkurencyjny dla §wiata reainego. Ten nowy, wirtu-
alny $wiat bedzie co najmniej jak z reklamy.

Artystyczny i estetyczny wymiar reklamy

Zastosowane w reklamie zabiegi artystyczne powoduja, ze moze ona funkcjo-
nowaé na poziomie odbioru estetycznego. Reklama wykorzystuje namiastke takich
cech, ktore posiadaja dzieta tradycyjne, tj. np. piekno, przestrzen, kolorystyka,
kunszt wykonania lub takich, ktére znajdziemy w sztuce nowoczesnej XX wieku,
tj. kontekst lub takich, ktére cechuja wspélczesng sztuke multimedialna,
tj. interakcyjnos¢. Komercja stwarza sit¢ dla pewnych reklamowych tresci, ktdre
szybko i intensywnie rozprzestrzeniaja si¢, angazujg odbiorcg, ukierunkowuja jego
uwage, stajac si¢ konkurencyjne, dla np. sztuki czy kultury wysokiej. Mam na mysli
proces unifikacji poprzez reklame, ktéra wykorzystuje funkcje poznawcza odbior-
cy, tzn. proponuje mu rodzaj pozornego odkrywania czego$ nowego, zajmujacego,
jedynego w swoim rodzaju, tym samym koncentruje i ujednolica odbiorcéw po-
przez tresé i produkt. Jest to w gtéwnej mierze jezyk obrazéw lub jezyk obrazkowy,
gdzie wizualnos¢ bierze gore nad tekstem pisanym. Oryginalna i atrakcyjna wizu-
alizacja umozliwia réwniez wzmacnianie poczucie wspolnoty i jednosci, poniewaz
staje si¢ aktualna i gromadzi w danym czasie wokot siebie wielu odbiorcow.

Dominacja mass medidéw moze wzbudzaé potrzeb¢ nadazania za szybkoscia
zmian 1 iloscig informacji — ,,bycia na biezaco”. Wspolczesnosé, ktdra w znacznym
stopniu jest determinowana przez media, jakby ,,przebiera si¢ w stroj mediow”,
ktéry w znacznym stopniu jest mato wartosciowy lub mozna powiedzie¢ wrecz
kiczowaty, gdyz kicz niewatpliwie jest obecny w reklamie.

Wiaze sie to gtéwnie z mechanizmem instytucjonalizacji i dotyczy réwniez po-
jawiania si¢ kiczu w $wiecie sztuki. By¢ moze istnieje tutaj pewien zwiazek pomig-
dzy sztuka i reklama, polegajacy na $wiadomym postugiwaniu sie kiczem, ktory
dzigki zatozonej intencji, gdy zostaje wprowadzony w $wiat mediéw lub w kulturg
masowa, albo wydaje sie, ze w jaki$ pozorny sposdéb kiczem by¢ przestaje, albo
jako kicz zostaje zaakceptowany. Mam tutaj na mysli proces, ktdéry mozna by na-
zwaé intelektualizacja kiczu — co zachodzi réwniez w przypadku reklamy. Ponie-
waz kicz odwotuje sie do najbardziej elementarnych odruchéw odbiorcy oraz znaj-
duje si¢ na granicy estetyki, trafia do uczu¢ medialnego (masowego) odbiorcy.
Postawa taka sprawia, ze kicz wchodzi w zwiazki z kultura masowa, ktéra potrze-
buje towaru w postaci silnych bodzcéw do pobudzania wyobrazni masowej — kicz
posiada takg zdolnos$¢. By¢ moze, ze postugiwanie sig taka strategia przez artyste,
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przy jego akceptacji dla dziatan paraartystycznych, moze w efekcie umozliwi¢ mu
np. dziatalno$¢ komercyjna lub rozgtos.

Z kolei odbiorca reklamy, jakby przy okazji, zaspokaja swoja sktonno$¢ do od-
bioru tatwego tworu paraartystycznego. Obcujac z reklama zapewne zdaje sobie
sprawe, ze $rodki jakich uzyto sa prymitywne, ale przekaz jest czgsto wyrafinowa-
nie skonstruowany. Odbiorca w ten sposob przezywa przekaz intelektualnie i zdo-
bywa §wiadomos$é, zreszta falszywa, ze tym wiasnie rézni si¢ od ,,zwyklych zjada-
czy chleba”, ktérzy bezrefleksyjnie ogladaja tres¢ reklamy, ze potrafi identyfikowac
jej pytkos¢.

Demagogiczne uzasadnienie wartosci reklamy jest ucieczka od jej kiczowatosci,
chociaz faktycznie rdwnoczesnie demaskuje ja jako kicz. Reklama tym bardziej
zmienia sie w Kicz, gdy pojawia sie w niej opozycja polegajaca na zaprezentowaniu
banalnego przedmiotu, produktu, wraz z dotaczona ideologia odnoszaca si¢ do np.
wartosci estetycznych, etycznych, cztowieka Iub zycia. Mozna to uogdlni¢ stwier-
dzajac, Ze natura reklamy polega na tym, ze im w wigkszym stopniu reklama zawie-
ra tzw. ,,wazne problemy” tym bardziej je znieksztalca. Ostatecznie reklameg nazy-
wamy kiczem problemowym, ktéry uzyskuje wrecz demoniczny wymiar, poniewaz
zajmuje coraz wigcej przestrzeni i stosuje wyrafinowane $rodki dziatania.

Reklama cheiataby byé poréwnywalna do sztuki (lub moze do religii), budujac
doktryne mass mediow i konsumpcji stala si¢ nie tylko elementem zycia, rozrywka,
ale posiada ambicje bycia czym$ niezbgdnym. Jesli w pewnym zakresie o ksztalcie
rzeczywistosci decyduja media (mediatyzacja rzeczywistosci) istnieje mozliwos¢,
ze sztuka wysoka moze zamieniaé si¢ w kicz, a reklama moze dazy¢ do tego, by
zajad jej miejsce.

Powszechnos$é reklamy wiaze sie ze szczegdlnego rodzaju estetyzacja zycia.
Sztuka wspotczesna pozostaje elitarna i znajduje enklawe w $wiecie sztuki, chociaz
poddaje si¢ czesciowo instytucjonalizacji, natomiast gdy zaczyna istnie¢ w mass
mediach, upodabnia si¢ do show biznesu. Z kolei reklama, ktéra chciataby miec
status sztuki, pozornie estetyzuje sytuacje rzeczywiste, ale prowadzac si¢ wlasnymi
regutami, np. poprzez swojg powtarzalno$é, staje si¢ jedynie krzywym odbiciem
zycia. Ostatecznie mozna stwierdzi¢, ze reklama to tylko pewien pozér sztuki —
estetycznego ksztattowania w ramach zaktadanych, pozaartystycznych celow.



