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Recenzji rozprawy dolitorskicj Magdy Ciereszko pt. ,,Obscenicznosé we wspolezesnej
rellamie — poszukiwania i analizy. Od lat osiemdziesigtych XX wicku do dzis (va

wybranych przykiadach)”

Przedlozona do recenzji rozprawa pani magister Magdy Ciereszko pt. ,,Obscenicznoss we
wspolezesnej reklamie - poszukiwania i analizy. Od lat osiemdziesigtyeh XX wieku do dzid
{na wybranych przykladach)” podejmuje temat obscenicznodci we wspdlezesnych reklamach
z uwzglednieniem $rodkéw formalnych, ktdre wplywaja na tworzenie przekazow o
obscenicznym charakterze, Celem rozprawy jest zdefiniowanie na nowo tej kategorii, tak, aby
stala sie uzyteczna do analizy fenomendw kulturowych spoza obszaru literatury. Celem jest
tez udzielenie odpowiedzi na pytanie o funkcje obscenicznodet w reklamie. Temat rozprawy,
ktora mozna uznad za kulturologiczng, a zarazem interdyscyplinarna, jest bardzo interesujacy,
a na gruncie polskim nowatorski.

Autorkg interesujg formy reprezentacii obscenicznosdel w reklamie oraz konteksty jej
funkejonowania, natomiast nie interesuje jej, jak deklaruje w plerwszym rozdziale, analiza
tredel badanych przekazdw, nie chee bowiem sporzadzi¢ katalogu zakazanych i ryzykownych
tematdw w reklamie (5. 80). O ile mozna calkowicie zrozumieé, ze Ciereszko odeina sig od
oceny przekazow reklamowych, to wydaje sig, ze przy péznigjszych analizach nie jest jednak
w stantie uciec od analizy tresci, chocby tlumaczae niekidre bardzie) skomplikowane przekazy
reklamowe (np. kampania ,,Meet Graham™). Dlatego ta deklaracja o braku analizy tresci

wydaje si¢ niepotrzebna.

Plerwsza czesé rozprawy poswiccona jest szezegdlowemu omodwieniu kategorti
obscenicznosel, przedstawientu jej etymologii, réznych definicji, a takze jej uzyecin w
analizach teoretycznych (na preykiad u Lindy Williams). Szczepdlnie interesujace jest
wskazanie na bledng etymologie (obscena jako ,,poza sceng™ tego pojcia oraz szukanie jego
zrodlostowu w lac, Obscenus (m. in. brudny, brzydki, odrazajacy, nieprzyzwoity), Z drugiej

strony jednak autorka nie przekredla tej pierwszej definicji i wskazuje na mozliwe sposoby jej



stosowania w badaniach dotyczacych reklam. Doktorantka omawia kategorie pokrewne, takie
jak tabu, wstrgt, pornografizacja kultury; wskazuje tez na rézne konteksty, w ktorych
obscenicznodd jest przywolywana, na przykiad w naukach prawnych czy historii literatury
oraz sztuki. To uporzadkowanie dotyczace kategorii obscenicznode, a takze wskazanie na jej
zrdznicowane konotacje i konteksty funkcjonowania jest najwiekszym atutem tego rozdziatu,
Jedynie momentami doktorantka nieco si¢ gubi, kiedy na przyklad w podrozdziale o wstrecie
przywoluje najpierw rozwazania polskich autorow 1 ogdlne rozumienie pojecia ,,watret”,
potem dopiero Julie Kristeve, kidra przyczynila sie najbardziej do rozpowszechnienia badan
nad wstretem (a przede wszystkim abicktem), a jeszeze dale) Mary Douglas, do ktdreg
przecie? odwolata si¢ francuska psychoanalityczka, Ponadto nalezy tez pamigtad, e samo
pojecie abiektu zawiera w sobie ambiwalencie, bo odnosi sie do tego, co wstrelne, ale
jednoczesnie, co przyciaga, a nawet sprawia swego rodzaju przyjemnodé. Szkoda, ze to
pojecie nie zostalo bardzicj zaadaptowane w pracy Ciereszko, gdyz czesé przywotantych
reklam mozng by wpisaé¢ wiadnie w t¢ ambiwalencje. Pojawilo sig tez jeszeze jedno
przeoczenie we fragmencie dotyczgeym sztuki, a mianowicie zabraklo wskazania na ksigzke
Hala Fostera ..Powrdt realnego, Awangarda u schytku XX wieky™, w ktérej autor omawia
sztuke abiektalng (okredlonag tez sziuka form upodionych, odnoszac si¢ do kultu tego, co
odrzucone — za Batatllem oraz Kristeva), Foster wskazal na powody wspdlczesnego

zainteresowartia trauma i abiektalnodcig, wprowadzajac tex okreslenie realizm traurnatyczny.

Minusem omawianego rozdzialu jest to, Zze autorka przywoluje czesto okredlone konstatacje 2z
drugiej reki, zamiast bezposrednio od autordw, ktdrzy wprowadzili dane pojecia i okreslili ich
teoretyczne konteksty (jak np. wspompiane Kristeva czy Douglas, ale tez wskazane pojecie
sztuki abicktu przewolane za Pawlem Leszkowiczem, s. 48, a nie Fosterem, ktdry to pojgeic
stworzyl). Podobnie zreszta w rozdziale trzecim przywolane jest pojecie ,kultury
konwergencji”, ale bez uwzglednienia jego autora, a wiee Henry'ego Jenkinsa.

Wracajac do rozdzialu pierwszego, mimo wszystko mozna go uznaé za systematyezne i
wartodciowe omdwienie pojecia obscenicznodei we wspolczesnej kulturze oraz badaniach jej
poswigconych. Obscenicznosé zostata tu zdefiniowana jako kategoria kulturowa oznaczajaca
przekraczanie obowigzujgeych w danym czaste norm estetyeznych, moralych i kulturowyeh”
(5. 78). Nalezaloby to uzupehi¢ takize o dany krag kulturowy czy spoleczenstwo, ale do tego
autorka nawigzuje w daiszej czedel akapitu, Obscenicznosé rozumie ponadto jako funkceje
tekstow kultury; nie musi by¢ natomiast okreélona przez wybodr tematu, za to wazna jest

znajomost kontekstu. Obsceniczne przekazy — jak podkresla Clereszko —  naruszaja,



kwestionujg 1 uwidaczniajg normy (np. jezykowe czy wizualne) oraz tabu funkcjonujace w
danym czasie i w dangj kulturze™ (s. 79). Ponadto, jak zaznaczyla juz we wstepie
obscenicznodd mozna odniedd do takich kontekstdw jak: wulgarnosdé i wulgaryzacia jezyka,
przemoc i ,pornografia smierci”, kwestie zwigzane z reprezentacjami cielesnosei,
seksualnoscei 1 tntymmodcel w przestrzeni publiczne), ale tez monstrualnodé czy moda ze swoja
sklonnoscia do skandalizowania. Te konteksty zostaja przez nig seerzej omowione w dalszej
credel rozdziatu, Watpliwodel budzi dosé kategoryczne stwierdzenie, ze reklamy nie mozZna
uznat za sztuke, czemu zaprzeczajg przeciez prace Toscanicgo, kidre prezentowane byty
takze w kontekstach artystycznych. Bywaja wiec takie sytuacje, w ktorej reklame mozna
tiznac za sztuke (dotyczy to tez przywolanych plakatdw Toulouse-Lautreca czy reklam
Alfonisa Muchy). Trudno tez nie zauwazy¢ uzywania dosé przestarzatych koncepceji, jak
siggniecie po termin , anty-estetyka’” Marii Golaszewskiej (1984). Tymczasem za
przywolanym przeze mnie Fosterem zdecydowanie mozemy mowié o estetyce wstretu czy
abiektu. W ogdle w czedei podwieconej zwigzkom reklamy i sztuki brakuje odniesienia do
rozwazan anglosaskich badaczy z obszaru Visual Studies, ktore raczej stronig od
jednoznacznych kiasyfikacji i wskazuja na intertekstualnoéd i przenikanie si¢ tekstow
wspdlczesnej kultury,

Jedna z tez pracy przedstawiong w tym rozdziale jest stwierdzenie, 2e obscenicznosé moze
by¢ wynikiem wyboréw o charakterze artystycznoym, mozZe wspieraé komercyjng i
perswazyjng funkcje reklamy, ale by¢ tez uzywana, aby wywolaé zaangazowanie spoleczne
(zwlaszcza w reklamach spolecznych). Chodzi wiec o wywolanie szoku, przykucie uwagi,
wyrdznienie si¢ na tle innych przekazow (s. 116). Moze byé tez wynikiem dostosowania
prezekazu do okreslonej prupy spolecznej. Mozna émialo stwierdzié, ze przedstawione w
dalsze} czgéci omdwicnia wybranych potwierdzajg przedstawiong tu teze. Szkoda tylko, ze

teza zostala sformulowana dopiero na s, 116.

Drugi rozdzial odnosi sie do kwestii badan obscenicznodei we wspélezesnych reklamach,
przedstawia takze bariery dla jej reprezentacji oraz motywy jej stosowania. Autorka porusza
tez problem reklam w przestrzeni miejskiej 1 wskazuje na dzialania zwigzane 2
kontestowaniem reklam. Pojawia sie tu tez niezrozumiata deklaracja, 2e autorke rozprawy nie
inetersujy praktyki odbiory, do czego jeszeze powrdce. Przy okazji trzeba zaznaczyé, ze w
calej pracy raza niechlujnie, bo z bledami zapisane nazwiska, na przyklad na s. 125 nazwisko
Jeana Baudriltarda pojawia sie dwa razy w rdznym zapisie i ani razu me jest zapisane

poprawnie. Jeszeze wiekszy blad pojawia sig w rozdziale czwartym na s. 212, gdzie nazwisko
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artystki Patrici Piccinini zostalo zapisane jako Patricka Puccini i trudno niemal si¢ domysli¢ o

kogo w ogdle chodzi.

Trzeci rozdzial podwiecony jest samej reklamie, jej definiowaniu i historii, wystgpujacym w
Jej obrebie podziatom i kategoriom, spesobom jej funkcjonowania, jej miejscu we
wspolezesne] kulturze, jej intertekstualnoscei, ale tez metodologii badan nad reklama. Jedynie,
czego zabraklo w przypadku fragmentu o dopasowywaniu rekiam do uzytkownika na
portalach spotecznosciowych, a wiec personalizowaniu reklam, to wskazania na coraz
wigksze znaczenie algorytmow, ktore temu stuzg (sa w stanie przewidywad nawet emocie).
Wydaje sie to fascynujgcym zjawiskiem, kidre na pewno tez domaga si¢ osobnych badai. W
dalszej czesel rozdziatu autorka ponownie niepotrzebnie wdata sie w udowadnianie, ze
reklama nie jest sztuky, przywolujac raczej anachroniczne konstatacje polskich autordw (film
reklamowy czy teledysk, whrew temu co pisal Marek Hendrykowski, pojawiajac sig w
kontekstach artystycznych staje sig dzielem sztuki, cho¢ moze niekoniecznie filmowej ~
przykiadem mogs byé filmy i teledyski Matthew Barneya). Ponownie lepiej byloby zwrdeid
si¢ w strong badan 2 obszaru Visual Studies.

W omawianym rozdziale Ciereszko stusznie wskazuje za Maria Golgbiewska, ze reklama jest
tekstem kulturowym, ktory domaga si¢ odezytania. Stanowi czesé wspolezesne) kultury
popularnej. Autorka deklaruje przyjecie perspektywy retorycznej, rozumicjac retoryke jako
sposdb postugiwania sie symbolami, aby wywolaé okreslony efekt (s. 160). Chodzi wige ¢
analizg¢ uzytych srodkdw wizualnych i jezykowych uzywanych, aby przykud uwage
odbioreow, Wekazuje tez na znaczenie kontekstow kulturowych. Druga perspektywa przyjeta
za Golebiewska — to reklama w anahizie kulturologicznej, w ktérej w centrum zainteresowania
jest komunikat uwiklany w sengy kulturowe, znaczenia 1 wartosciowanie. Podkresiona zostata
tez intertekstualnosé wspdlezesnych reklam. Ciereszko w okredlenin swoje) metodologii
powoluje si¢ tez na Sonje Foss, wedlug ktorej kluczowymi kwestiami w badaniach powinny
by¢é przede wszystkim: zwiazek miedzy retorycznym artefaktem a jego kontekstem, sposob
mbwienia o $wiecie reprezentowany przez artefakt. Ta czgs¢ dotyeczaca metodologii nie
zostala zbyt dobrze opracowana, trudno tez znaleZ¢ jej konkretne przetozenie na analizy

zawarte w rozdziale czwartym.

Rozdzial, z zalozenia analityczay, pt. ,,Obscenicznogé na rdznych poziomach reklamy”, jest
przedstawieniem wybranyeh przez autorke reklam pochodzacych z zachodniego kregu

kulturowego, z okresu od lat 80, XX wieku (najstarsze przykiady to reklamy Toscaniego dla



Benettona) do wspdlczesnosci. Clereszko omawia reklamy prezentowane w rdznych mediach,
duza czedé pochodzi z internetu. Pojawiaja sie tu réwnies przyklady reklam polskich.
Wszystkic one definiowane g jako obsceniczne, albo odnoszace sie do obscenicznosed, ktora
moze przejawiacé sig na roznych poziomach - obsceniczny moze byé temat reklamy, uzyty
igzyk, obraz, np. ze wzgledu na obnazenie czy pokazanie czegos monstrualnego, ale takze
dzwigk. Ponadto autorka wskazuje na obsceniczne hybrydy. Autorka wystrzega sic
perspektywy aksjologicznej. Powstrzymywanie si¢ od oceniania reklam powoduje jednak, ze
w niewielkim stopnin mamy do czynienia z oceng formalna dotyczacs estetyki przywolanych
przekazdw reklamowych. Pojawiaig sie na jedynie niehiczne komentarze, jak np. ,,sposéb
obrazowania jest jednak zaskakujico subtelny” w odniesieniu do reklamy aatorstwa Oliviero
Toscaniego z catujaeymi sie ksiedzem i zakonnicg (8.220). Podczas, gdy wlasnie biale
neutralne tlo, kontrast bieli i czerni, oszezednosd srodkow wyrazu, swoista zwiewnodd, lekkie
przesuniecie pary na lewa strong obrazu (co pozwala po prawej bardzie] wyeksponowac logo
Benettona), przymkniete oczy zakonnicy” 1 jej intrypujaca piekna twarz - wazystkie te
srodki formalne buduyja site tego reklamowego przekazu. Podobnie zreszta bardzigj
rozbudowanej analizy formalnej brakuje wielu innym przywolanym reklamom. Nigkiedy tex
zdarzaja sie biedy w opisach elementdw wizualnych. Na przykiad w reklamie prasowej YSL z
2002 roku z obnazonym mezezyzna, weale najlepie nie jest oéwietlone krocze, jak pisze
Ciereszko (s. 218). Swiatlo pada przede wszystkim na ramiona mezezyzny i delikatnie na
fragment twarzy z nosem. To modelowanie §wiattem sprawia, ze moze przypominac on
grecki posgg. Ponadto lekko oswietlony jest tez brzuch oraz lewe kolano, Natomiast to
ciemny, owlosiony trdjkgt wzgdrka fonowego modela sprawia, ze faktycznie ten fragment
obrazu najbardzie) przycigga spojrzenie. Niestety umiejetnosci analizy wizualnej przy wielu

omawianych przykiadach autorce brakuje.

Niegjasne jest niestety kryterium wyboru reklam, ktdre zostajg poddane analizie. We wstepie
Magda Ciereszko deklaruje, *e interesuja jg zarowno reklamy emitowane w Polsce, jak i
reklamy marek i organizacii globalnych, ktdre nie mialy emisji w naszym kraju, ale wywarly
znaczgey wplyw na historie reklamy i byly szeroko omawiane przez media i ekspertow.
Qdrzuca z obszaru swoich zainteresowait reklamy nieprofesjonalne, co jest bardzo dobrym
posunigeiem. Z kolei w przypadku polskich przykiadow, wybor zostal dokonany poprzez
zaistnienie tych reklam na konkursach i w mediach, ale tez ze wzgledu na to, Ze czes¢ z nich
spotkato sie z orzeczeniami Komisji Etyki Reklamy, Autorka wskazala we wstepie, ze

M

interesujg ia reklamy ..istotne z punktu widzenia rozwoju polskiej 1 swiatowej reklamy,



’

prowokujgce reakcje ze strony odbiorcdw, w tym medidw i instytucji majacych zdolnosdé
naznacranta obscenicznych tresci” (s. 3).

Nalezy jednak zauwazy¢, ze mamy do czynienia me tyle z reklamami swiatowymi, co
pochodzgeym z obszaru kultury zachodnie. Zadna omawiana reklama nie pochodzi na
przyklad z Azji. Autorka deklaruje, ze ze zgromadzonego materiatu - ponad 200 przykladow
do analizy wybrala jedynie trzydziesci osiem. To i tak duzo, co sprawia, ze wigkszo$¢ tych
analiz jest dod¢ powierzchowna, zdarzaja sie w nich bledy, a czasami trudno nie odniedé
wrazenia, ze mamy do czyniena z optsami, a nie analizg. Wyjgtkiem jest tu dwietny
podrozdzial , ,Mozliwoéé (r)ewolucii”. Nie wiadomo tez, co spowodowalo wybor tych, a nie
innych materialéw, Jesli na przykiad chodziloby o wywolywanie szerokich dyskusji,
rozglosu, a nawet cenzury, to zdecydowanym pominieciem wydaje sig nieuwzglednienie
kampanii PETA:  Holocaust on your Plate™, zaledwie wspomnianej pod koniee pracy. Z kolei
przy badaniach kontekstowych, ktére poniekad tez zostajg zadeklarowane przez Ciereszko,
nie sposoh nie zauwazyc, ze w Polsce, ale rowniez w Stanach Zjednoczonych, sfera
obyczajowa, zwiaszeza odnoszaca sie do cielesnodei i seksualnosci obwarowana jest
wigkszym restrykcjami, niz ma to miejsce np. w krajach Europy Zachodniej. W kazdym tez
kregu kulturowym czy nawet spoleczenstwie istnieig okredlone obrazy czy tematy, ktore
moga zostaé odezytane jako obsceniczne i 2 pewnosciy nie bedzie to dotyczylo adezuwania
obscenicznosci na calym $wiecie. Dobrym przykladem moze by przywolana juz reklama
Benettona, ktora wywolata kontrowersje we Wloszech. Ale czy wywolala je w krajach
bardziej laickich, jak na przykiad Czechy? Czy w tym przypadku bedzie ona weigZ uznana za
obsceniczna? Deklarujac perspektywe kulturologiczng o réznicach kulturowych zapominaé
nie mozna. Zresza autorka zdaje sobie sprawe z istnienia tych roznic nawet w obrebie
jednego spoleczenistwa ze wzgledu na zréznicowane grupy spoleczne, 0 czym pisala w
rozdziale plerwszym (3. 121). Pojawila si¢ tu jednak dosé zaskakujaca deklaracja: ,, Zdaje
sobie sprawe z tych problemow badawczych, uwazam jednak, ze mogg je pominaé w analizie
obscenicznodet jako funkeji tekstu reklamowego Interesuje mnie bowiem przede wszystkim
wskazanie, za pomocy jakich §rodkéw i na ktorych poziomach komunikatu, obscenicznosé
przejawia si¢ jako funkcja badanego tekstu” (s. 121). Wskazuje tez, ze odrzuca definicje
obscenicznosel lokujace jg w praktyce odbioru. Nie rozumiem tej deklaracji. Czy w
kontekscie obscenicznych reklam nie jest kluczowe to, do kogo sg one kierowane? A przede
wszystkim, jak juz zostalo wskazane, to, co dla jednej osoby bedzie obsceniczne, dla drugiej
moze by¢ obojetne lub po prostu zabawne. Bo czy istnieje jakies obiektywne odezucie

obscenicznodci? Jedli czesé wybranyeh prizez Clereszko reklam spotkato sie ze spreeciwem
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spotecznym, interwencjami, komentarzami — sa to przeciez wladnie praktyki odbioru. A wige
io one zdeterminowaly czgéciowo wybdr reklam, ktore zostaty oméwione w pracy. Praktyki
odbioru sg zresyta uwzglednione w czgéet analityczned, na przykiad doéé szczegdlowo
opisane przy okazji akcji . Smutny autobus”™. Innym przykiadem jest reklama Virginity firmy
House, kidrg mozna by uznaé po prostu za zabawna, gdyby nie to, #e wplynelo na nig ponad
200 skarg do Rady Etyki Reklamy (s. 220) (i to raczej nie od przedstawicieli grupy
docelowej, do ktérej skierowana byta ta reklama, czyli nastolatkow). A wiec, jak sadze, to
wladnie odbidr sprawil, ze zostala ona uwzgledniona w tym omdwieniu i wlasgnie ze wzgledu
na protesty zostata uznana za obsceniczng.

Z pewnodcia mdwienie o obscenicznodei w reklamie swistowe] wydaje sie tu duzym
naduzyciem. Pokazuje to problem recenzowanej pracy, jakim jest zbyt ambitny cel
postawiony sobie przez autorke, a wige proba przeanalizowania zbyt obszernego materiatu,
ktdry nie zostaje w sposdb bardziej systematyczny wyselekcjonowany. Z drugiej strony na jej
korzysé swiadezy to, ze doklorantka analizowany malerial grupuje wedlug wskazanych juz
kategorii: przedmiot (na marginesie lepicj byloby powiedzied temat), jezyk, obraz, dzwiek i
obsceniczne hybrydy, a w kazdej z nich dodatkowo tworzy podkategorie o metaforycznych
nazwach. Na przyklad przy obrazie pojawiajg sig: Widok cudzego cierpienia, Reklamowe
monstruaria, Szalefistwo obnazania, Profanacia i inne naduzycia. To wlagnie ta kategoryzacia
w pracy Magdy Ciersezko jest najbardziej wartosciowa, Wydaje sie, 2e dokonany wybor
omawianych reklam zwigzany jest wiasnie ze stworzonymi tu kategoriami. Szkoda tylko, ze
autorka tego bardziej bezposrednio nie wskazata.

Przy okazji drazm stosowanie anachronizmdw navkowych t jezykowych. Na prayklad
okresienie czegod ,,postmodernistycznym™ obecnie w zasadzie nic juz nam nie mowi.
Uzywanie stowa ,,bohater” zamiast ,,protagonista” sprawia, ze pewne fragmenty pracy brzmia
komicznie, np. ,,brudna émieciarka, na ktorej siedzi bohater”, ktory w dodatku oddaje gazy (s.
173}, ,.smiech bohateréw™ w odniesieniu do postaci gangsterdw (s. 199), ,,Bohatera
demaskuje jednak wydany przez niego déwiek - glodny odglos oddania gardw™ (5. 224), i
dalej na ten sam temat: ,,spotu ze sceng zdemaskowania bohatera z powodu glodnych
wiatréw”. Bohaterem jest nawet w te] rozprawie . Smutny autobus” (,.Bohater jest naznaczony
zebem czasu”, 5. 228, a w dalszej czedei: ,,bohater udaje sie na zlomowisko™ (5. 228).
wPrezentacja zmagan bohaterow reklam z fizjologig™ (s. 243}, Z pewnoseig okreslenie

wprotagonista” pasowaloby w tych opisach duzo bardziej.



Pojawiajg sie mechlujne thumaczenia. Na przyktad ,,Clean your balis™ w odniesieniu do
omawianej reklamy sugerujacej mycie jader przethumaczone jako ,,umyj galy” nie ma
radnego sensu, raczej powinno brzmied; ,,Umyj kulki® czy tez ,.pitki”. ,,Galy” to potoczne
okreslenie oczu (jak w przystowiu: ,,Wiedzialy paly, co braly™), Nie jestem tez pewna, czy
stowo ,,biegad” jest potocznym synonimem biegunki i nie mogg tego znalezé w zadnym

stowniku. Czy nie chodzi raczej po prostu o bieganie do toalety?

W podsumowaniu Ciereszko zwraca uwage na reklamowe reguly obscenicznoded, zas do
najwazniejszych srodkéw wplywajacyeh na obscenicznoéé zalicza: wulgaryzmy i inne
jezykowe obscena, polisemie o nieprzyzwoitych konotacjach, postugiwanie sie stylem
antyestetycziiym (poprawilabym zdecydowanie na estetyke wstretu), parcjalizacje ciata i
zabiegi konotujace pornograficznoéé, hiperbole, groteske, prowokacyjne zestawianie symboli,
dekonstrukcje konwencji 1 schematdow narracyinych, a takze pojawianie sig odgloséw
czynnodci fizjologicsenych.
Wirdd koticowych wniogkow pojawia si¢ stwierdzenie, ze reklama jest obszarem, ktory
pozwala przedstawié ambiwalentny status obscenicznosé we wspdlezesnej kulturze: migdzy
potrzebg transgresji a szokowaniem dia celdéw komercyinych. Z kolei obscenicznodd w
reklamie oparta jest na sprzecznodel, gdyz to, co odrzuca ma tez zarazem przycggngd
odbiorce. Czgsto zresztg to whadnie dzigki obscenicznodet reklama staje sie skuteczna i trudno
si¢ z tym nie zgodzi€.

Reaswmugge, mimo przedstawionych powyze] uwag krytycznych, uwazam, ze praca
Pani magister Magdy Ciereszko jest nowatorska, podejmuje interesujacy problem, a przede
wszystkim poprzez pokazanie, jak funkejonuje obscenicznodé w reklamie, pozwala nam tez
zwrOcié uwage na kategori¢ obscenicznosel w calej kulturze wspotczesne). Dlatego tez
stanowi podstawg dopuszezenia do obrony doktorskiej, o co niniejszym wnosze.
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