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Estetyzacja jako strategia reklamy

Procesy szeroko rozumianej estetyzacji rzeczywistosci sg dzisiaj uznawane za
zjawiska powszechne czy wrecz typowe dla ponowoczesnej formacji kulturowe;.
Bez watpienia przezywamy obecnie boom estetyczny widoczny w ekonomii czy
planowaniu przestrzeni miejskiej, ale takze w indywidualnej stylizacji form zycia
jednostkowego czesto, nieco na wyrost, okreslanej mianem postnietzcheanskiej
autokreacji. Na pierwszym planie estetyzacja rozumiana jest zwykle jako powierz-
chowne ,,upi¢gkszenie”, nadanie pozoru artyzmu, wyposazenie otoczenia w ele-
menty estetyczne, pewna wirtuozeria w wykonaniu przedmiotéw czy na przyktad
w realizacji przekazu. Wedlug Mike’a Featherstone’a czlowiek ponowoczesny do-
konuje nieustannie hedonistycznej i zarazem paraartystycznej ,.karnawalizacji” zy-
cia codziennego. Zrédla takiej estetyzacji Featherstone odnajduje juz u Kanta, dla
ktérego cechg wyrdzniajacg estetyczny sad smaku jest bezinteresownos¢ a co za
tym idzie estetyczne podejScie mozliwe jest w stosunku do wszystkiego, takze wo-
bec wszelkich napotykanych w swiecie przedmiotéw.' Donioslejsza role przypi-
suje tym procesom Wolfgang Welsch, wedlug ktérego estetyzacje nie rozprze-
strzeniajg si¢ wspolczesnie jedynie na powierzchni, a si¢gajg coraz czgsciej takze
glebszych warstw rzeczywistosci. W przypadku estetyzacji glebokiej procesy este-
tyczne majg nie tylko przeksztalcaé zastang realnosc, ale tez kreowac jej nowe
struktury. Wigze si¢ to na przyklad ze zmianami proceséw produkcyjnych, w kt6-
rych dzigki nowym technologiom, mikroelektronice czy symulacji komputerowe;j,
réwniez materia w coraz wigkszym stopniu staje si¢ czyms estetycznym. Tak ro-
zumiana estetyzacja nie jest jedynie domeng sztuki czy rozrywki, dotyka ona
wszak samej materialnosci a co za tym idzie ksztaltuje naszg Swiadomos¢ i ogélne
pojmowanie $§wiata. Niezaleznie od tego czy zgodzimy si¢ z Welschem co do tego,
ze estetycznos¢ jest osadzona w Zrédlowym doswiadczeniu naszej egzystencji, mu-

* dr, Katedra Filozofii, Wyzsza Szkota Humanistyczno-Ekonomiczna, £.6d7
' M. Featherstone: Postmodernizm i estetyzacja Zycia codziennego. [W:] Red. R. Nycz Postmo-
dernizm. Antologia przektadow. Wyd. Baran i Suszczyniski. Krakéw 1997, ss. 299-332.
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simy przyznad, iz rzeczywistos¢ spoteczna, od kiedy jest przekazywana przez me-
dia, podlega glebokim procesom odrzeczywistnienia i estetyzacji.” Niewatpliwie
Ow nowy priorytet estetycznosci dostrzegalny jest takze, a moze szczeg6lnie, w stra-
tegiach reklamy.’

W teoretycznych rozwazaniach nad reklamg podkresla si¢ czgsto, iz technika
reklamowa w swych najlepszych postaciach jest oparta na zalozeniu, ze forma
przekazu informacji tym latwiej zwraca uwage widza, im bardziej narusza przyjete
normy komunikacji i wymyka si¢ przyzwyczajeniom odbiorczym. Jak twierdza
teoretycy, reklama taka ma budzi¢ zdumienie, ma by¢ nasycona chwytami reto-
rycznymi i ,,niedoméwieniami”, ma by¢ wysoce informatywna i zarazem atrak-
cyjna estetycznie.* Nie sposéb jednak nie dostrzec, ze wiekszos¢ z napotykanych
przez nas reklam pelni przede wszystkim funkcj¢ fatyczng i opiera si¢ na raczej
niewyszukanych wzorach smaku...’ Z jednej strony mozemy wiec powiedzieé, ze
tworca reklamy ,,z ambicjami artystycznymi” to ten, ktéry zwraca uwage¢ na este-
tyczny aspekt przekazu, dazy do rozwigzaf oryginalnych, budzi niepokéj, prowo-
kuje i zmusza do intelektualnego wysitku. Z drugiej strony musimy dodacd, ze w re-
klamie jako sztuce komercji (lub jesli ktos woli ,,sztuce komercyjne;j”) najistotniej-
szym czynnikiem wartosciujagcym jest kryterium skutecznosci, a nie kryterium es-
tetycznosci. Prowadzi to do sytuacji, w ktérej reklamy najwyzej oceniane i chgtnie
analizowane przez teoretykéw to niekoniecznie te same reklamy, ktére na co dzier
najliczniej atakujg nasze zmysty...

Przyjmujac taka perspektywe mozna wyrézni¢ jednak kilka charakterystycz-
nych rodzajéow strategii estetyzacji stosowanych w komunikatach reklamowych.
Oczywiscie tak jak w przypadku kazdej typologizacji trzeba i tutaj dodac, ze sa to
odmiany, ktére w rzeczywistosci bardzo czgsto wystepuja tacznie czy wrecz zaze-
biajg si¢ wzajemnie. Przedmiotem analizy beda tu jedynie procesy estetyzacji
zwigzane z reklamg bgdacg formg zachwalania produktu, trzeba jednak dodaé, ze
podobne rodzaje estetyzacji mozna wyrézni¢ takze w reklamie spolecznej czy za-
angazowane;j politycznie.

Po pierwsze reklama moze by¢ jedynie sposobem przypominania o pewnym
towarze, oczywiscie przypominaniem najczesciej upi¢kszajacym, uwypuklajagcym
czy czesto wrecz kreujgcym jego najwazniejsze walory. W takim przypadku od-
woluje si¢ ona zwykle do ,,swojskiej” estetyki i pospolitego rodzaju wrazliwosci

% Por.: S. Morawski: O swoistym procesie estetyzacji kultury wspotczesnej. [W:] Estetyczne prze-
strzenie wspdtczesnosci. Red. A. Zeidler-Janiszewskiej. Warszawa 1996, ss. 29-42.

3 W. Welsch: Procesy estetyzacji. Zjawiska, rozroinienia, perspektywy. [W:] Sztuka i estetyzacja.
Studia teoretyczne. Red. K. Zamiary i M. Golki. Wyd. Fundacji Humaniora. Poznari 1999, ss. 15-52.

* Por.: D. Bernstein: Advertising outdoors. Watch the space! Phaidon. London 1997, ss. 128—155.

5 Por.: U. Eco: Komunikat reklamowy. [W:] Nieobecna struktura. Wyd. KR. Warszawa 1996,
ss. 175-196.
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odbiorczej. Obiekt reklamowany moze by¢ tutaj po prostu przedstawiony z tej naj-
lepszej — ,,najtadniejszej”, nie koniecznie istniejacej realnie strony, moze by¢ po-
nadto pokazany w odpowiednim sasiedztwie. Czyms normalnym i skutecznym we
wspotczesnej reklamie jest wykorzystanie wizerunku znanych, lubianych i cenio-
nych oséb — popularnych aktoréw, sportowcéw i autorytetéw w najrézniejszych
dziedzinach zycia. Czgsto miejsce takiego autorytetu moze z powodzeniem zastg-
pi¢ samo ,,opakowanie”, symbol autorytetu, dobrym przyktadem jest tu wykorzy-
stanie kitli lekarskich w reklamach przer6znych medykamentéw. Znakiem towa-
rowym moze sta¢ si¢ samo nazwisko bohatera narodowego i tak mamy na przyktad
papierosy marki Sobieski i wodke Chopin. Reklama nieduzego francuskiego samo-
chodu Renault Twingo zwraca uwage na jego podobieristwo do Napoleona — na
zdjeciu reklamowym obok samochodu znajduje si¢ tutaj figurka cesarza oraz wy-
mowny slogan informujacy nas, ze jest on podobnie: ,,Maty, ale sprawny”. W re-
klamach wyrobéw przemystu alkoholowego czy tytoniowego powszechne jest 13-
czenie ich prezentacji z wizerunkiem atrakcyjnej kobiety, motywem me¢skiej przy-
gody lub po prostu dobrej zabawy w miltym towarzystwie.

W reklamie telewizyjnej réwnie wazne okazuje si¢ to, by korespondowata ona
z programem, ktéry poprzedza lub tez po ktérym nastepuje. Czyms oczywistym
jest na przyklad, ze reklama filmowa piwa bedzie towarzyszy¢ programom sporto-
wym a z kolei reklama urzadzen leczacych starcze zwyrodnienia kregostupa pojawi
si¢ bezposrednio po serialu produkcji wenezuelskie;.

Ogdlnie chyba dzisiaj znang w $Swiecie mediéw zasada jest takze dosy¢ szo-
kujace stwierdzenie krew wygrywa — chodzi tutaj o to, Ze programy ukazujace
przemoc, Smier¢ i1 agresj¢ maja najwigkszg ogladalnos¢, a co za tym idzie sg atrak-
cyjnym sasiedztwem dla niemalze kazdego typu reklamy. Motyw ,estetycznie
podanej” $mierci pojawia si¢ jednak takze bezposrednio w samych komunikatach
reklamowych. I tak na zdjeciu reklamowym mozemy zobaczy¢ buty firmy Nike
umieszczone w stoju, wypetnionym formaling, stojagcym obok podobnych doni sto-
jow, w ktérych ptywaja ludzkie ptody i mézgi. Innym przyktadem moze by¢ tutaj
zdjecie reklamujagce dom mody Prada gdzie postaé prezentujgca ubiory zostata
przywigzana do krzesta i co wigcej uduszona torebka z logo firmy... Motyw
$mierci, sensacja i skandal sg niewatpliwie takze obecne w kampanii Benettona —
Oliviero Toscani nieustannie drazni tutaj opini¢ publiczng taczac znak towarowy
firmy z prowokacyjnymi zdjgciami poruszajacymi kontrowersyjne i co za tym idzie
przykuwajace uwage tematy.

Druga odmiang estetyzacji stosowanej w reklamie jest strategia, ktéra polega
na proponowaniu raczej pewnej kuszacej ,.estetycznej aury”, stylu zycia, a nie sa-

8 Por.: R. Cialdini: Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdafiskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne. Gdansk 2001.
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mego produktu. Wiekszos¢ z komunikatéw tego typu dotyczy zwykle towaréw,
ktérych reklama bezposrednia zostala formalnie zakazana. I tak okazuje sig¢, ze
znak towarowy firmy Marlboro moze sta¢ si¢ w reklamie czyms tozsamym z zy-
ciem wolnego i meskiego kowboja a z kolei ,,fundacja” Ballantine’s, ktérej gtow-
nym celem, jak dowiadujemy si¢ z reklamy, jest ,,wspieranie talentéw w réznych
dziedzinach zycia” pomaga przede wszystkim w ,,odkryciu tego, co w nas we-
wnetrzne”... Zakaz reklamy bezposredniej tworzy sytuacje, w ktérej producenci nie
zachwalajg juz wdédki, a jedynie zwracajg np. uwage na zabezpieczenia pozwala-
jace odr6zni¢ oryginalng butelke od butelki podrabianej. Niewatpliwie wyr6znia-
jace si¢ swg ,.estetyczng symulacjq” sg tutaj reklamy £ddki Bols. Réwnie ciekawa
w tej kategorii jest chyba takze kampania reklamowa Wypoczynkowej Turystyki
Konnej Soplica w skrécie ,,W.T.K. Soplica...” Trzeba jednak zaznaczyé, ze nie
mamy tutaj do czynienia z opisang przez Jeana Baudrillarda precesja symulakrow,
nie jest to tworzenie fikcji pozbawionych referencji, nie sg to same mapy, bez te-
rytorium jako punktu ich odniesienia. Reklamowane fragmenty nie istniejagcego
najczesciej realnie Swiata odsylajag bowiem do catkiem konkretnych producentéw
i jak najbardziej rzeczywistych towaréw. (...)’

Trzeci rodzaj estetyzacji stosowanej w strategiach reklamowych wigze si¢
z kreacjg czy moze raczej deformacjg tozsamosci konsumentéw. Atrakcyjna wizja
produktu ma by¢ w tym przypadku pomocna w samoidentyfikacji adresata komu-
nikatu reklamowego. Reklama tego typu pokazuje odbiorcy ,,jaki chciatby by¢”
i,na co zastluguje”, daje mu poczucie ,,wyjatkowosci” lub, moze nawet czesciej,
przeciwnie ,,swojskosci” przez co podkresla jego ,.silny zwigzek” z jakims réwnie
»Wyjatkowym” lub ,,swojskim” produktem. I tak na przyktad dowiadujemy si¢, ze
kobieta pigkna, elegancka i znajgca swe potrzeby ,,jest warta” kosmetykéw firmy
L’oreal. Sugestywnos$¢ tego typu przekazéw podnoszona jest czgsto przez pseudo-
naukowe, merytoryczne uzasadnianie wyzszosci danych produktéw, ktére ma pod-
kresla¢ fakt, ze s3 one adresowane do osé6b inteligentnych, §wiadomych i potrafia-
cych wtasciwie zadba¢ o siebie. Dobrym przykitadem jest tutaj tekst z reklamy
kremu Vichy: ,,Skéra sucha wytwarza za malo lipidéw. (...) wchodzace w sktad
kremu Nutrilogie opatentowane Sfingo-lipidy wspomagaja naturalne wytwarzanie
lipidéw.” Tekst brzmi naukowo i o to chyba twoércom reklamy w tym przypadku
chodzito, o ilez banalniej i mniej ,.estetycznie” wypadloby zachwalanie kremu,
ktéry po prostu wspomaga naturalne wytwarzanie tluszczéw. Forma takiego ko-
munikatu nie pozostawia watpliwosci co do faktu, ze adresowany jest on do uzna-
jacych sie za specjalistki w tej dziedzinie kobiet. Jeszcze wyrazistszym przyktadem
kreacji samego odbiorcy byla kampania reklamowa napojéw Frugo. Proponowany

7 Por.: J. Baudrillard: Precesja symulakréw. [W:] Postmodernizm. Antologia przektadow. Red.
R. Nycz. Wyd. Baran i Suszczynski. Krakéw 1997, ss. 175-189.
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tutaj produkt przedstawiany byt jako symbol okreslonej postawy wobec rzeczywi-
stosci — cechujgcej si¢ swobodg, barwnoscig i optymizmem. Adresowana do mto-
dziezy reklama miala w tym przypadku pokazac¢ opozycyjnosé owej, w zalozeniu
nowoczesnej i atrakcyjnej, wizji zycia w stosunku do banalnosci, szarosci i grote-
skowosci egzystencji typowej dla mijajacej epoki.

W koiicu czwarty typ estetyzacji stosowanej w reklamie wigze si¢ ze strategig
polegajaca na nagradzaniu odbiorcy za umiej¢tnos¢ odczytania metafor, zrozumie-
nia dowcipdw, uchwycenia analogii i rozpoznania cytatéw. Odbiorca reklamy
moze poczu¢ si¢ tutaj kims inteligentnym a czesto wrecz kulturalnym. Oczywiscie
cala sztuka w konstruowania takich nagradzajacych komunikatéw reklamowych
polega na tym aby maksymalnie duza liczba ludzi mogta dozna¢ tego przyjemnego
uczucia. Taka strategi¢ zastosowano na przyktad w reklamie McDonald’s, w przy-
padku ktérej logo firmy przedstawione zostato na tle tatwo rozpoznawalnych ust
Giocondy z obrazu Leonarda da Vinci. Dobrym przyktadem wykorzystania w re-
klamie ironii moze by¢, mocno krytykowana w mediach za perfidne naigrywanie
si¢ z prawa, kampania reklamowa piwa Bosman. Swiadomie wykorzystane zostaty
w niej kontrowersje naroste wokoét sensu i konsekwencji wprowadzenia w Polsce
restrykcji dotyczacych reklamy piwa. Pojawiajacy si¢ tu w komunikatach rekla-
mowych czytelny zart zwigzany jest z przeksztalceniem tresci przekazéw poprzez
odniesienie ich do powszechnych zyciowych doswiadczen potencjalnych odbior-
c6w. Przedmiotem reklamy jest w tym przypadku piwo bezalkoholowe, ale ze nie
o takie piwo chodzi przekonujg nas wymownie mrugajacy okiem aktorzy i kiécace
si¢ z klasyczng Arystotelesowsky definicja prawdy, pojawiajgce si¢ na plakatach
hasta typu: ,,Prawdziwych me¢zczyzn podnieca tylko piwo bezalkoholowe”, ,,Od-
czuwam taki mily szmerek po piwie bezalkoholowym”, czy: ,,Najlepsza zabawa
jest przy piwie bezalkoholowym”. Niewatpliwie humor i dowcip zawarty w rekla-
mie zmuszaja odbiorcg do skupienia uwagi na samym produkcie lub marce, czynig
je latwiejszymi do zapamigtania i budzacymi sympatyczne skojarzenia. Dla produ-
centéw piwa Bosman, efektem zastosowania ironii w kampanii reklamowej byl po-
dobno blisko 40-procentowy wzrost sprzedazy..® W tym przypadku strategia
uatrakcyjnienia oparta zostala na odwotaniu si¢ do czytelnej ironii, ktéra niemalze
kazdy jest w stanie rozpoznac i zrozumie¢. Ciekawym przykladem mniej oczywi-
stego dowcipu moze by¢ niedawno powstata telewizyjna reklama portalu Gazeta.
W filmie reklamowym przebrani za ,,myszy komputerowe” aktorzy spotykaja si¢
w zatloczonym klubie. Wymieniaja oni informacje dotyczace wartego uwagi adresu
internetowego po czym jedna z ,,myszy” bez zadnego powodu zwraca si¢ do, styli-
zowanego na kota, barmana: ,,A ty w ryja dostaniesz”. Nastgpnie zadaje mu no-
kautujacy cios w twarz i dodaje: ,,No i dostales”. Na tle swoich sgsiadek reklama ta

8 Podaje za: K. Albin: Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja. Warszawa — Wroctaw 2000, s. 93.
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na pewno wydaje si¢ niejasna, niezrozumiala, pozbawiona wskazéwek interpreta-
cyjnych niczym postmodernistyczne dzieto sztuki. Juz przez sam ten fakt zwraca
ona na siebie uwage¢ nieco zaskoczonego telewidza. Troche¢ bardziej wnikliwy od-
biorca zaczyna si¢ jednak zastanawiaé, o co chodzilo w tym zaskakujacym komu-
nikacie? Jesli zna on tendencje wystepujace we wspodiczesnym filmie, albo po pro-
stu oglada czgsto telewizje to moze zauwazy¢ na przyktad, ze mamy tutaj do czy-
nienia z dosy¢ typowym dzisiaj cytowaniem charakterystycznej dla kreskéwek
przemocy i absurdalnej agresji. I w tym przypadku okazuje si¢, Ze umiej¢tne na-
gradzanie odbiorcéw za pozornie wyjatkowg zdolnosé dekodowania ukrytych zna-
czenl moze ostatecznie powodowac ich silniejszg identyfikacje z danym towarem.

W odniesieniu do przedstawionej wyzej typologii nalezaloby wiec zapytaé: Co
stanowi o estetycznym charakterze reklamy? Czy jest on zwigzany w wigkszym
stopniu z jej adresatem czy tez z zachwalanym przedmiotem? Czy estetyczna war-
tos¢ reklamy jest zalezna od talentu i artystycznych ambicji jej twércy czy moze
w wiekszej mierze warunkujg ja wymogi rynkowe i dobry gust zleceniodawcy...?

Za pierwsze znane historykom komunikaty reklamowe uznaje si¢ inskrypcje
znajdujace sie na Egipskich monumentach.” Reklamami przedstawieri teatralnych
byly juz informacje wyryte w kamiennych ptytach przez starozytnych Grekéw
i Rzymian. Obiektem reklamy bywaly zaréwno przedmioty codziennego uzytku
jak i tresci ideologiczne. Niewatpliwie jednak reklama stuzyla zawsze osiggnigciu
okreslonego efektu, miata skupi¢ na sobie uwage a jednoczesnie skutecznie prze-
kaza¢ pewien komunikat. Proby rozstrzygnigcia problemu ewentualnej przynalez-
nosci reklamy do dziedziny sztuki z perspektywy wspotczesnej estetyki wydaja sie
nie tylko karkotomne, ale chyba i zbyteczne. W dywagacjach takich mozemy
oczywiscie zwrdci¢ si¢ na przyktad ku teorii znaczacej formy czy ku estetyce in-
stytucjonalnej. Czego w ten sposéb dowiemy si¢ o reklamie? Okaze si¢ jedynie, ze
istnieja przyklady komunikatéw reklamowych, ktére ze wzgledu na swoja szcze-
gblng forme, poza podstawowg funkcjg mogg réwniez u niektérych odbiorcéw
wywolywaé wrazenia estetyczne a z kolei przeniesienie tych komunikatéw rekla-
mowych do Swiatyn swiata sztuki, takich jak galerie, moze wigzac si¢ z uzyska-
niem przez nie statusu dziela sztuki... Nie przez przypadek wigc odnosnie analizy
reklamy najczesciej wykorzystywang teorig jest, w zalozeniu nie normatywna, es-
tetyka semiotyczna. Semiologiczna refleksja nad reklamg jest jednak tylko pozor-
nie wolna od aksjologizacji. Opisywane tu jako swoiscie estetyczne: wahanie mig-
dzy redundancjg i relewancjg, samozwrotnos¢ i chwyty retoryczne, stosowane
w komunikatach reklamowych stuza bowiem, jak tatwo si¢ przekonaé, catkiem kon-
kretnym wartosciom, takim jak wizerunek okreslonej marki czy sukces rynkowy
danego przedsigbiorstwa.

° Por.: D. Bernstein: Advertising outdoors..., s. 12.
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Sposréd zalewajacych nas reklam mozemy staraé si¢ wylowié te najbardziej
»wysmakowane estetycznie”, mozemy zwrdci¢ uwage na ich podobienstwo do nie-
ktérych dziet sztuki. Co wigcej mozemy zauwazyd, iz t¢ ,,najlepszg”’ reklam¢ two-
rzg artySci przynalezacy do swiata sztuki, ktérzy robigc jg dla pienigdzy i na za-
moéwienie nie réznig si¢ niczym pod tym wzgledem od wielu dawnych mistrzow.
Uzywajac Welschowskiego rozréznienia mozna jednak takze ponadto stwierdzié,
ze we wspolczesnej reklamie mamy czgsto do czynienia z czyms wigcej niz jedynie
powierzchownie estetyczne uatrakcyjnianie czy tez udoskonalenie przekazu. Este-
tyzacja majaca zwiekszaé skutecznos¢ komunikatéw reklamowych, moze wszak
przyczynia¢ si¢ do glebszej deformacji ludzkiej swiadomosci. Jej skutki mogg wy-
kraczaé poza obszar decyzji dotyczacych zakupu danego produktu.
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