Magda Ciereszko

Obscenicznos$¢ we wspolezesnej reklamie — poszukiwania i analizy.

Od lat osiemdziesigtych XX wieku do dzi$§ (na wybranych przykladach).

Celem rozprawy jest przedstawienie wyczerpujacej odpowiedzi na pytanie: jaka jest funkcja
obscenicznosci we wspotczesnej reklamie? Analiza materialu badawczego pozwolita
uzupeini¢ jg o przedstawienie mozliwosci wykorzystywania reprezentacji tej kategorii
w tekstach reklamowych, uwzgledniajace stosowane strategie i zabiegi (jezykowe, wizualne,

dzwigkowe i inne).

Wykorzystane w badaniach reklamy zostaly potraktowane jako teksty kultury. Autorka
zwrécita uwage nie tylko na ich warstwg jezykowa, wizualng czy dzwigkowa,
lecz takze na odniesienia kulturowe. Z uwagi na zréznicowany materiat badawczy (reklamy
prasowe, reklamy zewnetrzne, reklama radiowa, filmy emitowane w telewizji i w przestrzeni
mediow  spotecznosciowych, formy niestandardowe) wykorzystano  synkretyzm
metodologiczny, bazujacy przede wszystkim na metodach krytyki retorycznej postulowanych

przez Sonj¢ K. Foss i analiz¢ kulturologiczna.

Podjety temat wymagat zaréwno wyostrzenia kategorii obscenicznosci, jak i omdwienia
zroznicowanego obszaru wspdtczesnej reklamy. Tym problemom zostaly po$wiecone trzy
pierwsze rozdzialy rozprawy. W pierwszym z nich dokonano krytycznego przegladu kwestii
terminologicznych i stanowisk badawczych, zwigzanych z kategorig obscenicznosci, a takze
przedstawiono (bliskie) relacje taczace ja z takimi pojeciami jak pornografia, wstyd,
nieczystos¢, tabu. Nakreslone zostaly rowniez najwazniejsze konteksty, w jakich
obsceniczno$¢ funkcjonuje we wspotczesnej kulturze. Zwieficzeniem tej czesci rozprawy
bylo przedstawienie propozycji definicji obscenicznosci (traktowanej jako kategoria

kulturowa), nie bazujacej na odwotaniach do kategorii pokrewnych.

W kolejnych dwéch rozdzialach pracy zawarto rozwazania dotyczace obscenicznego
potencjatu wspéiczesnej reklamy. Autorka zakorzenita problem w latach 80. XX wieku —
wtedy bowiem pojawity si¢ przekazy reklamowe, w ktérych wykorzystanie obscenicznogci
mozna uznac¢ za rozmyslne i nie zwigzane wylacznie z podjgciem tematu ,zza kulis” zycia
codziennego. W tej czgsci rozprawy naszkicowany zostal takze model odbioru

»nieprzyzwoitych” przekazéw. Autorka przedstawita réwniez powody postugiwania
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si¢ obscenicznosciag w reklamie oraz wskazata najwazniejsze ograniczenia takich dgzen
(w tym regulacje prawne). Zwrécita przy tym uwagg, ze w przestrzeni mediow
spofecznosciowych odbiorcy stali si¢ wspotnadzorcami przekazéw. W tej czgéci pracy
omowione zostaly takze zrdéznicowane formy wspdiczesnej reklamy, jej relacje ze sztuka,
a takze tendencje sprzyjajace eksploracji obscenicznych kodéw (m.in. pojawienie si¢ reklam
»dekonstrukcyjnych”, wzrost znaczenia wizerunku marki, wpltyw zalozefi ,marketingu

wirusowego”).

Czes¢ analityczna, na ktorg sktada si¢ czwarty rozdziat rozprawy, pozwolita wykazad,
ze obsceniczno$¢ jest funkcjg tekstow reklamowych, stosowang rozmyS$lnie przez
ich twércow, za pomocg (poddajacych si¢ analizie) rozwigzan. Nalezy do nich zaréwno
(nie)odpowiednie uzycie $rodkéw wyrazu (m.in. hiperbola, wulgaryzmy, polisemia,
groteska), jak i wybdr sposobu oraz miejsca prezentacji tekstu reklamowego. Istotng role
odgrywa takze reklamowy koncept, zakiadajgcy przekroczenie badz naruszenie norm
kulturowych, spotecznych, obyczajowych, moralnych lub estetycznych. Sam wybdr tematu

ma znaczenie dla zaistnienia obscenicznosci, jednak jej nie determinuje.

Najwazniejszym wyzwaniem badawczym okazat si¢ opis problemu o dynamicznym
charakterze: obscenicznos¢ jest bowiem kategorig czulg na zmiany obyczajowe, kulturowe
i spofeczne. Takze obszar marketingowych dziatafi ulega wyraznym przemianom.
Przeprowadzenie badafn na terytorium wspdiczesnej reklamy, ze wzgledu na wyrazne
wyodrebnienie grup odbiorcow poszczegdlnych przekazéw reklamowych i jasno postawione
cele tekstu reklamowego, mimo trudnosci metodologicznych, pozwolitlo wyostrzyé zakres
kategorii obsceniczno$ci, ukaza¢ jej uwiktanie w regulacje prawne, kulturowe
i spoleczne, a takze wskazal ,obsceniczne” rozwigzania stosowane przez tworcow

reklamowych tekstow.
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