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Reklama nasza powszednia.
Wstep

Reklama otacza nas zewszad. Codziennie, co chwile, poddawani je-
stesmy, dzieki srodkom masowego przekazu, nieustajacemu procesowi
naklaniania nas do kupienia czegos, uwierzenia w cos, postepowania
w jakis okreslony sposob. Tysiace obrazow, dzwiekow, stow, koloréw,
znakoéw uzasadnia swoje istnienie zmudnym procesem permanentnego
marketingu. Jak wazna jest dla wspotczesnego cztowieka reklama jako
zjawisko kulturowe? Czy warto zadac to pytanie? Sadzimy, ze warto,
skoro sa tacy, dla ktérych reklama jest podstawowym tekstem teraz-
niejszej epoki, miarg jej przemian, glosem naszej cywilizacji, tekstem
waznym juz nie tylko dla sfery gospodarczej. Sa i tacy, ktorzy w rekla-
mie dostrzegaja upadek kultury Zachodu, dewaluagje sztuki, ekspansje
kultury amerykarnskiej, spisek wielkich koncernéw, ktore kazdym ko-
lejnym spotem reklamowym zaciskaja petle zniewolenia spotecznego,
sa przesmiewcy, sa zazarci przeciwnicy, sa wreszcie mitosnicy sztuki
reklamowej. Rozmawiamy o reklamach i z pewng takg niesmiatoscig ,,mo-
wimy reklamami”. Nie ma tez chyba nikogo, kto nie mialby jakiegos
pogladu na temat reklamy. Sprobujemy zatem zastanowi¢ si¢ nad jej fe-
nomenem, przedstawi¢ rézne punkty widzenia z cala $wiadomoscia
tego, ze jesli pojawia sie skrajne sady, zapewne skrajnosci tych nie po-
godzimy.
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W dzisiejszym spoteczenstwie reklama wywiera gleboki wptyw na
to, w jaki sposob ludzie patrza na zycie, na $wiat i na samych siebie,
zwlaszcza gdy chodzi o wartosci oraz kryteria swych ocen i zachowan.
Jest to duchowy wymiar fenomenu reklamy. Nic tez dziwnego, ze tym
wlasnie wymiarem zainteresowany jest Kosciét. W naszym tomie roz-
wazania z tego punktu widzenia podjeli duchowni i teolodzy. Rekla-
ma, podobnie jak srodki spolecznego przekazu, przyczynia sig do
ksztattowania rzeczywistosci, ktéra odzwierciedla, a czasem ukazuje jej
wypaczony obraz, jednakze w reklamie kryje si¢ tez znaczny potencjat
dobra, ktore czasem znajduje swe urzeczywistnienie w réznych dzie-
dzinach zycia: gospodarce, polityce, kulturze, ale i w Zyciu moralnym
ireligiinym. Na tych ptaszczyznach reklama moze przyczynic¢ sie do
zaistnienia dobra, ale réwniez moze mie¢ niekorzystny wplyw na nie.
Dlatego tez Kosciot nie moze sta¢ z boku, biernie przygladajac sie rze-
czywistosci. Przeciwnie, pragnie wypowiedzie¢ swoje stowo, formutu-
jac podstawowe zasady dotyczace reklamy.

Chcielismy, aby na tamach Swiata i Stowa zabrali gtos przedstawi-
ciele réznych dziedzin, teoretycy i praktycy po to, by przedyskutowac,
jak rzeczywistos¢ odbija si¢ w reklamie ijak reklama funkgonuje w na-
szej rzeczywistosci. Interesowac nas bedzie reklama jako przedmiot ba-
dan interdyscyplinarnych, dlatego pytamy o nia ekonomistéow, filolo-
gow, filozofow i teologéw. Analizujemy ja jako rodzaj tekstu kultury,
sfunkcjonalizowanego i uzytkowego, ale i artystycznego - wyrazistego
ze wzgledu na swoja estetyke, styl, srodki artystyczne skupione na celu
perswazyjnym. Interesuje nas takze problem poszerzania sie sfery od-
dzialywania reklamy jako specyficznego komunikatu naklaniajacego,
jej przenikanie ze sfery gospodarki, gdzie si¢ narodzita, do czasem od-
legtych od ekonomii dziedzin zycia, takich jak poezja i sztuka wysoka
oraz sfera ludzkich doznan religijnych. Ciekawe wiec, czy mozemy
okresli¢ nasz wiek, jako wiek reklamy? Czy wystarczytoby ograniczy¢
sie do reklam, aby dowiedzie¢ sig, 0 czym mysli i marzy czlowiek
wspolczesny, jak odbiera rzeczywistos¢, do czego dazy? Z cata pewno-
S$cia nie, ale reklama potrafi juz formulowa¢ odpowiedzi na pytanie:
Jacy jestesSmy?
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Tom otwiera rozmowa Jacka Warchali z Jerzym Bralczykiem, ling-
wista, teoretykiem komunikacji spotecznej, dziekanem i wykladowca
retoryki w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej, ktéry od dawna zaj-
muje si¢ sfera tekstow perswazyjnych: reklamowych i propagando-
wych. Warto zwroci¢ uwage podczas lektury wywiadu na trzy gtowne
watki: po pierwsze na problem ewoluowania reklamy od tekstu maja-
cego nakloni¢ do kupna towaru w strone tekstu kultury, zajmujacego
swoje stanowisko wobec wspoiczesnosdi, majacego ambicje ksztattowa-
nia postaw i wartosci; po drugie na problem artystycznosci tekstu re-
klamowego, ktéry odchodzi w swych najlepszych realizacjach od zwy-
Klego tekstu wuzytkowo-informacyjnego, zmierzajac w  strone
artystycznosci i dominacji funkcji estetycznej; wreszcie na problem,
ktory nurtuje odbiorcow reklamy, czyli jaki ma ona wplyw na wspot-
czesnego cztowieka, do jakiego stopnia jesteSmy przez reklamy mani-
pulowani i czy w ogéle mozemy tu mowic¢ o manipulacji.

Dzial studiéw i szkicow otwiera tekst ks. Stawomira Zawady: Gra-
nice prawdy i wolnosci w reklamie. Autor podjal problem stosunku Ko-
sciota do reklamy, twierdzac, ze Kosciot nie tylko nie spodziewa sig, ze
reklama zniknie ze wspolczesnego $wiata, ale idac z duchem czasu,
wprzega ja nawet w strategie wspotczesnego duszpasterstwa. Zdaje so-
bie jednak sprawe z tego, ze istnieje kodeks samodyscypliny i Ze czyni
sie wiele wysitkéw, aby utrzymac dziatalnos¢ reklamowa w granicach
mozliwych do akceptacji. W gre nie wchodza tylko reguty rynku, uczdi-
wej konkurencji, wlasciwej relacji miedzy zachwalanym produktem i
skutecznoscia jego zastosowania. Jest jeszcze bowiem problem natury
ogodlnej - problem mentalnosci coraz bardziej naktanianej do konsumo-
wania rzeczy zbytecznych, redukowania mezczyzny i kobiety do po-
ziomu przedmiotu. Stad pewnie bierze si¢ napastliwos¢ i arogancja re-
kKlamy i konieczno$¢ jej ,oswojenia”’, nadania reklamie granic,
uczynienia jej narzedziem pozytecznym dla ludzi.

Jacek Warchala, polonista i jezykoznawca, probuje spojrzec na re-
klame jako na tekst, jak go nazywa, globalny, o swobodnej grze funkgiji,
realizujacy sie poprzez wiele kodow, w tym kod ikoniczny i werbalny,
co stawia przed badaczami tradycyjnych tekstow werbalnych dodatko-
we, bardzo trudne problemy metodologiczne. Autor zadaje pytanie o
nature reklamy jako tekstu w lingwistycznym sensie tego terminu.
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Ks. Andrzej Turek, teolog i dziennikarz, w artykule Sacrum reklamy
- reklama sacrum kaze pamigtac, ze reklama ze swej natury jest zjawi-
skiem komercyjnym. Ma przynosi¢ i pomnaza¢ zysk. W celu jego po-
mnazania coraz $mielej wkracza tez w sfere sacrum, dotyczy spraw naj-
wazniejszych i powinna by¢ traktowana ze szczegdlna ostroznoscia.
Wydaje sig, ze nie jest to tylko ,kwestia smaku”. Problem zahacza
o istotng kwestig¢ etycznej odpowiedzialnosci zaréwno tworcow owej
~komercyjnej religii”, jak i jej konsumentéw. To zas rodzi pytania: jakie
role pelnia w reklamie symbole religijne? Jakie sa skutki spoleczno-reli-
gijne wciggania sfery sakralnej w stluzbe marketingu? Czy wszystko
mozna reklamowac za pomoca symboli religijnych? W koricu czy reli-
gia ,traci” na fakcie , kupczenia” jej symbolami? Wszak zyjemy w swie-
cie zalewanym przez wielos¢ obrazow, ktére jednak nie sa juz, jak
w dawnych czasach, nosicielami znaczen, lecz maja wylacznie funkcje
uzytkowa.

Wydawac by sie mogto, ze kwestia reklamy nie powinny zajmowac
sie nauki antropologiczne, ze reklamie do antropologii jest daleko. Pro-
blem ten rozwaza Lukasz Koba w artykule Whasciwa antropologia jako
fundament tworczosci reklamowej. Zdaniem niektorych wszelka ocena
etyczna mechanizmu dziatania reklamy nie jest mozliwa bez wczes$niej-
szego ustalenia jakiej$ wizji antropologicznej. Dopiero gdy poprawnie
odpowiemy sobie na pytanie: kim jest cztowiek jako istota dziatajaca,
tworzaca, bedziemy w stanie wlasciwie okresli¢, ktére jego dziatanie
jest moralnie godziwe, co jest dla niego dobre, a co nie. Skoro juz odpo-
wiemy na to egzystencjalne pytanie o czlowieka, moze warto pokusi¢
sie o stwierdzenie, ze od Boga otrzymat on ,mandat” tworzenia rekla-
my.

Jacek Skorus, dziennikarz i wydawca programéw telewizyjnych,
kompetentnie pisze o przejawach specyficznej, nowej cenzury - wyzna-
cza ja zjawisko komergjalizacji reklamy (artykul: Czy nowa forma cenzu-
ry? Komercjalizacja informacji telewizyjnej). Autor zauwaza, Ze na anteng
TV nieporéwnanie czegsciej trafiaja informacje dramatyczne, sensacyjne,
aferowe, nierzadko incydentalne niz te, ktore rzetelnie sprawozdaja
rzeczywistos$¢, zachowujac wstrzemiezliwos¢ emocjonalng i obiektyw-
nos¢. Tworcy programow w pogoni za dobrymi wynikami telemetrycz-
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nymi siggaja po sensacyjnosc rodem z tabloidéw i perswazyjnos¢ typo-
wo reklamowa. Informacja uproszczona i perswazyjnie uksztalttowana
zwalnia widza z poszukiwania ztozonych, trudnych, wymagajacych re-
fleksji informacji. Ten wazny tekst pokazuje, jak zasada reklamowosci
wplywa na nasza rzeczywistos¢, przetwarzajac i deformujac jej odbi6r.

Jolanta Cwikliriska rozwaza problem natury metametodologiczne;:
w jaki sposob dociera do nas dyscyplina zwana public relations; jak
ksztattuje si¢ terminologia tej dziedziny w Polsce; jak ksztaltuje si¢ spe-
cyfika dziedziny, gdy zostaje ona przeszczepiona z obcego stownika
terminologicznego (Akwizycja terminologii angielskiej w polskiej praktyce
public relations).

Public relations poswigcony jest takze tekst Anny Adamus-Matu-
szynskiej: Kulturowe uwarunkowania wspotczesnej dziatalnosci public rela-
tions. Autorka pokazuje, jak kultura pozwala przelozy¢ wartosci i nor-
my spoleczne na jezyk wartosci i norm danej organizacji, a utworzona
w ten spos6b kultura Organizacji przenika do strategii, struktury, per-
sonelu oraz kontroli w tej Organizacji.

Kolejne teksty przynosza filologiczne analizy frazeologii w rekla-
mie (Maria Waclawek), probuja poszukiwac klucza analiz mitologicz-
nych do zrozumienia reklamy (Maria Czempka) oraz pokazuja przeni-
kanie si¢ reklamy z innymi formami sztuki popularnej, takimi jak
komiks (Daniel Gizicki). Pytanie o zmiany w polskiej reklamie zadaje
Ewelina Gajewska. Jej tekst przynosi niezwykle ciekawy materiat zto-
zony z reklam jeszcze dziewietnastowiecznych, ktore poréwnuje ze
wspotczesnymi, szukajac zmian i tendencji w technice perswazji. Alek-
sandra Zalewska z kolei probuje uchwyci¢ pewna zasade budowania
tekstu reklamowego - zasade pojedynku, osadzajac ja w szlacheckim
toposie walki o honor.

Artykut ks. Marka Luczaka zamyka teologiczne aspekty reklamy
poruszane w obecnym tomie. Uszczegotawia kwestie zajmowania si¢
reklamg od strony Kosciota: problem ten interesuje zasadniczo dwie
dyscypliny koscielne: teologie moralng oraz katolicka nauke spoleczna.
Te druga od strony zasad etycznych, jakie obowiazuja w sferze poli-
tycznej i gospodarczej. Stad tez pojawia sie proba spojrzenia na reklame
przez pryzmat spolecznego nauczania Kosciota, ktére staje sig jego glo-



14 Jacek Warchala, ks. Stawomir Zawada

sem na temat spolecznych zasad, problemow i zadan, jakie staja przed
wspolnota wiernych w spotkaniu z najwazniejszymi problemami
wspolczesnosci, takze z reklama.

Nieco na uboczu gtéwnej tematyki stoja artykuly Tomasza Kornec-
kiego o promogji tematyki religijnej w programach telewizyjnych Fron-
da oraz artykut Marka Bernackiego o roli wyobrazni poetyckiej w spo-
teczenstwie postindustrialnym.

Obecny tom ,Swiata i Stowa” pragnie otworzy¢ dyskusje i, w ja-
kim$ sensie, zaprosi¢c do wymiany pogladoéw filologéw, socjologow,
psychologow i ekonomistow, teologow i filozoféw, wreszcie zwyklych
obserwatoréw zycia spotecznego. Proponujac reklame jako gtowny te-
mat niniejszego tomu, chcieliémy po prostu porozmawiac o zjawisku,
ktore przez jednych bagatelizowane i pomniejszane, przez innych trak-
towane jest jednak jako obraz naszej wspotczesnosci i wazny etap roz-
woju kultury wspoltczesnego czlowieka.



