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Recenzja pracy doktorskiej mgr Magdy Ciereszko
_Obscenicznoséé we wspolczesnej reklamie — poszukiwania i analizy.

Od lat osiemdziesigtych XX wieku do dzisiaj (na wybranych przykladach)”

Poczatek tej recenzji bedzie niekonwencjonalny. Wstepnie powinienem bowiem wyjasni¢
dlaczego pracownik Zakladu Literatury Staropolskiej podjal si¢ recenzowania pracy
doktorskiej ., Obscenicznosé we wspotczesnej reklamie — poszukiwania 1 analizy”. Po
pierwsze: przed laty, co prawda jedynie epizodycznie, pracowatem jako akwizytor w pewnej
agencji reklamowej i zachowatem w pamigci 6wczesne doéwiadczenia. Po drugie: to ja jestem
autorem retorycznej analizy instrukcji zachowania si¢ wozakow w wychodku zlewni mleka
(,Teksty Drugie” 2005, nr 5). Po trzecie: autorem ksigzki Cialo — ple¢ — kultura
(Wydawnictwo Naukowe UMK, Toruf 2015) jest mowiacy te stowa (autor spoza branzy
kulturoznawczej, wigc ksigzka przez kulturoznawcow pozostala niezauwazona). Po czwarte:
napisalem analize poréwnawcza Cialo sarmackie — cialo polskie pierwszej i drugiej dekady
XXT wieku (,Teksty Drugie” 2015, nr 1). Wreszcie po pigte: podobnie jak wielu ludzi —
niekiedy czuje sie osaczony wspolczesng reklarha,. .

Postacia jednak wazniejsza jest sama Doktorantka — pracownik/-czka agencji
reklamowej. Tym samym rowniez jej spojrzenie od strony praktyki kuchennej wigze si¢ z
bezdyskusyjnym walorem recenzowanej pracy doktorskiej — ta nie jest ‘akademicka’ w
negatywnym znaczeniu tego sfowa, a zarazem przynajmnie] potencjalnie wpisuje si¢ w to, o
jest okreslane jako komercjonalizacja wynikow badan.

W moim przekonaniu dla oceny kazdej wypowiedzi opatrzone; jakimkolwiek tytulem
sprawa zasadnicza powinna by¢ jego odpowiednios’é z zawartoscig tego, co zostalo nim
wytyczone. Otoz w pracy doktorskiej Magdy Ciereszko . Obsceniczno$¢ we wspolczesnej
reklamie — poszukiwania i analizy” taka adekwatno$¢ pozostaje bezdyskusyjnym walorem.
_Poszukiwania” — wspolczesnie materia obyczajowa faktycznie przynajmniej bywa zaskakujgca
i dlatego jakiekolwiek domykanie jej silg rzeczy bedzie czyms jedynie iluzorycznym. Zarazem
reklamy na przyktad bielizny i odziezy plazowej (patrz ,,Calzedonia™) unaoczniajg jak wzgledne

pozostaja granice miedzy tym, co jeszcze obyczajne, a tym, co juz takie nie jest. Ponadto czyz
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bowiem przed kwietniem 2019 r. ktokolwiek moglby pomysle, ze kobieta jedzaca banana
stanie sie kim$ obscenicznym i przeciez artystyczne zdjecia jako pornografia stanowigca
zagrozenie dla dzieci zostang usunigte z Muzeum Narodowego? By juz nie wspomnie¢ o tym,
ze 21 maja br. w Lesznie miejska urzedniczka ocenzurowala szkolny plakat przygotowany
przez uczniow szkoty podstawowej z okazji Dnia Dziecka, poniewaz wielka kolorowa tecza,
na tle ktorej bawia sie narysowane dzieci, moze za bardzo kojarzy¢ sie z homoseksualizmem?

Od dni, w ktérych powstaje ta recenzja, do momentu jej odczytania podczas obrony
pracy doktorskiej jeszcze tyle moze wydarzyé sie, ze tytulowe stowo ,yozpoznania” nie jest
poglosem jakiejkolwiek afektowanej czy tym bardziej falszywej skromnosci, lecz
potwierdzeniem bezdyskusyjnego przekonania Doktorantki, ze niepodobna wspotczesna
reklame z jej kreatywnoscig i niekiedy zaskakujacymi kontekstami zamykaé w §cisle
wytyczonych granicach. Te jednak, jakkolwiek zarysowane,‘ zarazem Sg przeciez Wwrecz
konieczne (o tym dalej).

Po stronie tytutowej pracy doktorskiej nastepuje rozbudowany spis tresci. Nawet jesli
tytul pierwszego rozdziatu — ,Niech zyje obsceniczno$¢” — nie przekonuje mnie, to przeciez
najwazniejszego waloru spisu tresci zakwestionowaé niepodobna: punkty i liczne podpunkty
unaoczniaja zelazna logike wywodu oraz to, jak ziozona jest problematyka podjeta W
recenzowanej pracy doktorskiej. Juz sam Wsigp dowodzi, ze materia jawi si¢ jako wrecz
przepastna i posplatana niczym wezet gordyjski, czego nastgpstwem sa relacje miedzy tekstem
glownym a cytatami oraz tekstem gtownym a przypisami. Podzialy wypowiedzi pomigdzy te jej
trzy czesci — tekst gtowny, cytaty, przypisy — to autonomiczna decyzja Doktorantki, a dyskusja
nad nimi bylaby poniewczasie. Jedynie dwie przykladowe ilustracje moich watpliwosci.
Pierwsza. Juz inicjalny przypis ,,Wstepu” niejako zashuguje na to, aby znalazt si¢ w tekscie
glownym, gdyz w owym przypisie czytam:

Oczywiscie, moze si¢ tez zdarzy¢, ze [reklamowe] audytorium nieoczekiwanie

zareaguje negatywnie na taki [tzn. obsceniczny] przekaz. Reakcji odbiorcéw nie da si¢

w pelni przewidzie¢. Zdarzaja si¢ tez przypadki niefortunnej adaptacji reklamy na rynek

lokalny. szekaz, ktory byt odbierany pozytywnie badz neutralnie w danym kregu

kulturowym, w innym moze szokowac i oburza¢. [S. 1]

Druga ilustracja. Dopiero w 272. przypisie znajduje w moim przekonaniu wazng informacje,
mianowicie tg, ze:

Podczas naukowej kwerendy zgromadzitam prawie dwiescie przykladow reklam

realizujacych funkcje obsceniczng. Jednak juz podczas omawiania kwestii zwiazanych z
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kategoria obscenicznoéci w pierwszym rozdziale niniejszej pracy, zauwazytam, ze

powinnam odejs¢ od mnozenia przyktadow na rzecz szerszego omowienia obszaréw

problemowych. W hiniejszym, czwartym rozdziale rozprawy, analizie poddatam
trzydziesci osiem wybranych tekstow reklamowych. Pomocniczo przywolywatam
przyktady innych tekstow reklamowych, jesli istotne okazato sie omdOwienie kontekstu

reklam ,,pokrewnych”. [S. 167]

Jakiekolwiek nie bytyby owe relacje miedzy tekstem glownym a cytatami oraz tekstem
gfownym a przypisami, najwazniejsze bedzie co innego: jak w recenzowanej pracy doktorskiej
uobecnia sie dylemat zwerbalizowany przez Krzysztofa Abriszewskiego (Wszystko otwarte na
nowo), a zawarty W pytaniu o to, czy ocean wiedzy nalezy wypi¢, czy tez przez niego
przeptyngé. Otoz Doktorantka przez ocean wiedzy przeplywa kursem precyzyjnie
wyznaczonym szczegolowym spisem treéci..

Recenzowana -praca doktorska ma pig¢ rozdziatow: ,Niech zyje obscenicznos$¢”, ,Na
scenie reklamy”, , Reklama po przejsciach”, ,,Obsceniczno$¢ na réznych poziomach reklamy”,
_Podsumowanie: reklamowe reguly obscenicznosci”. Mniejsza o to, ze - powtorzg — nie
bardzo rozumiem jaki ma by¢ zapewne przenosny sens tytulu pierwszego rozdziahu,
nieporownywalnie wazniejsze bedzie to, ze wlasnie juz same tytwly rozdziatlow pozwalajg
dojrzeé¢ logiczng kompozycje recenzowanego wywodu. Najistotniejszy rozdziat czwarty —
_Obscenicznos¢ na roznych poziomach reklamy” — bez poprzedzajacych go zawistby w
kulturowej prozni.

Sposrod obydwu wskazanych w tytule recenzowanej pracy doktorskiej granic
chronologicznych jedna moze by¢ dyskusyjna: mianowicie ,lata osiemdziesigte”. Z jednej
strony taka cezura zostala uzasadniona tym wyjasnieniem Doktorantki:

Za granice, ustanawiajaca obsceniczno$é we wspélczesnej reklamie, przyjmuje reklamy

Oliviera Toscaniego, przegotowane dla marki Benetton. Wspétpraca migdzy whoskim

fotografem i marka odziezowa rozpoczeta sie w 1982 roku i trwata az do roku 2000.

[...] Kazda reklamowa realizacja, przygotowywana na rynek globalny w postaci

plakatu-printu, byla wizualnym komentarzem do jednego z palacych problemow

spofecznych. [S. 98.]

Z drugiej strony w Polsce przynajmniej pierwszej potowy lat osiemdziesigtych z jej stanem
wojennym i — jak wowczas zartowano — stanem wojennym w opakowaniu zastgpczym taz
przygotowywana na rynek globalny” realizacja reklamowa Benettona byla czyms$ doprawdy

ksiezycowym. Przeciez dobrze pamigtam socjalistyczng gospodarke niedoboru i jakze gleboki
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kryzys gospodarczy owych lat osiemdziesiatych (szczegdlnie w pierwszej potowie) 1 zarazem
nie przypominam sobie, aby w Polsce Rzeczpospolitej Ludowej reklama byta czyms$ spotecznie
znaczacym. Puste potki w sklepach (w migsnych na hakach — jak zartowano ~ pot orfa zostato)
odbieraly reklamie jej najistotniejszy, rynkowy, sens. Inny znamienny wtedy zart jednak
wymaga pewnego historycznego dopowiedzenia: obok proszku do prania polskiej produkcji
(,IXI”) w sklepach pojawial si¢ rowniez wschodnioniemiecki (,,OMO”). Owym znamiennym
zartem byt ten wierszyk: ,,IXI to nic, / OMO to gowno, / tylko ZOMO pierze rowno”.

Problem jednak jest powazny: czy Owczesne zwiazki polskiej reklamy z
zachodnioeuropejska oraz $wiatowa byly dostateczne, aby tamte realia rynkowe moc przenies¢
na PRL? Ostatecznie jeden z najstynniejszych polskich sloganéw reklamowych — ,,0ciec,
pra¢?” i reklama ,Polleny 2000” — to juz lata dziewigcdziesiate poprzedniego stulecia. Innym
przyktadem reklamowego dystansu moze by¢ kampania antynikotynowa: ta w Polsce to jednak
stosunkowo niedawna kwestia spoleczna, tymczasem w Anglii juz kilka dziesigcioleci
wczesniej (przynajmniej w latach siedemdziesigtych) taka kampania byl prowadzona i
najogolniej zawierata si¢ w sugestywnym obrazie negatywnej odpowiedzi na pytanie ,,Czy
chcesz catowac stara popielnicg?”.

Jakze niemita powinnoscia recenzenta jest czytanie w zlej woll. Szczegblnie wowcezas,
kiedy to nie marginalia (np. progi nadwagi, czyli kiedy otylos¢ staje si¢ juz monstrualna?) czy
jednak tu i teraz materia wtérna (koncept reklamowy a koncept dawnej poezji) przyciagaja
uwage. Mam bowiem na mysli jakze istotny podrozdzial pos$wigcony probie definicji
obscenicznoéci i w nim czytam: ,obsceniczno$¢ jest kategorig kulturowa oznaczajaca
przekraczanie obowigzujgcych w danym czasie norm obyczajowych, estetycznych, moralnych i
kulturowych” [s 78]. Taka definicja prowokuje, aby zapyta¢: czyz bowiem ,normy
obyczajowe, estetyczne, moralne” juz same w sobie nie sa réwniez ,kulturowe”? Ta
watpliwo$¢ posrednio jest uzasadniona takze przez samg Doktorantke, ktora nie skrywa, ze:
,Pojecie wspotczesnej kultury rozumiem dos¢ szeroko [...]” (s. 1-2). Oczywiscie kazde
definiowanie rzeczownika ‘kultura’ i przymiotnika ‘kulturowy’ to wyzwanie moze nawet
nierozstrzygalne, ale przyjeta w recenzowanej pracy doktorskiej definicja obscenicznosci
pozwala na jej dyskusyjne rozumienie. Niejako przy okazji zapytam: kulturoznawstwo czy
kulturologia? Jak ta druga ma sie do tego, ze przeciez nie nalezy mnozy¢ bytow bez potrzeby?

W drugim waznym punkcie, obok cezury lat osiemdziesigtych, przynajmniej
pospieratbym sie z Doktorantka. Wowczas, kiedy czytam jej twierdzenie, ze nalezy ,,podkresli¢

konieczno$¢ wylaczenia wartoéciowania przy opisie takich kategorii jak obscenicznosc 1
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pornografia” (s. 32). Przeciez te dwie kategorie sa wrecz uwarunkowane wilasnie
warto$ciowaniem. Z nim jest podobnie jak z poetyka. Mianowicie przed laty Janusz Stawinski
wprowadzit rozroznienie na poetyke sformutowang oraz poetyke immanentng. Analogicznie —
pozostaje przy tym przekonany — rzecz ma si¢ z wartosciowaniem: nawet jesli jest jedynie
immanentne, to nie znaczy, ze go w ogéle nie ma. Ono pozostanie wrecz nieusuwalne 1
jakiekolwiek zawieszanie go moze by¢ tylko czyms iluzorycznym. Dowody?

W wierszu Przestroga mysliwym Waclaw Potocki z niesmakiem i nieco zawstydzony
opisat, jak w glebokim $niegu i w zmaganiach z uciekajacym koniem przyszto mu pomazac
wasy wlasna kupa, gdyz uzde musiat trzyma¢ w zgbach — natomiast osobiscie znany mi lekarz
internista z uémiechem na twarzy podczas naszej rozmowy przy stole wspomniat, ze podczas
badania swoje oko zanieczyécit kalem pacjenta. Kiedy w Iatach osiemdziesigtych
obozowiskiem taternikow w Morskim Oku kierowat ptk. Zbigniew Skoczylas, przy latrynie
kazal zawiesi¢ tablice z napisem: ,Wysrale§ sie — umyj rece!” (zaznaczg, ze Owczesnie W
srodowisku taternikow moze nawet przewazaly osoby z wyzszym wyksztalceniem, w tym
pracownicy uczelni). Jakkolwiek niczego nie ujmujac ks. Romanowi Rogowskiemu 1 jego
ksiazce Mistyka gor (siedem wydan), to przeciez jako ktos niegdys wspinajacy si¢ w Tatrach
moglbym dowodzi¢ fizjologicznej wyzszosci kosowki nad graniami czy pionowymi $cianami.

Podobnie rzecz ma sie z moczem. W moim dziecifistwie na przedmiesciu powiatowego
miasta (jeszcze druga potowa lat piecdziesiatych) bylo czym$ przyjetym, ze chtopey 1
mezczyzni siusiali do kuchennych zlewow — przy dziewczetach i kobietach (do zlewow — nie:
zlewozmywakow!). Z kolei kiedy w 1971 r. w kopalni ,,Rokitnica” nastgpito tapnigcie, gornik
Alojzy Piontek schronit si¢ w szczelinie 100 cm na 70 cm i wydobyto go siedem dni po
wypadku, a wiec pod ziemig przebywat 158 g. — przezyt rowniez dzigki temu, ze z kasku pit
wlasny mocz. Cud i fizjologia — niestosowne? Pampersy — te przeciez powstaly jako
odpowiedz na fizjologiczne potrzeby snajperow i snajperek. Bywa tragikomicznie: niedawno
amerykanski pilot nowoczesnego mysliwca w czasie lotu miat problem z cewnikiem 1 wszystko
skonczylo sie... rozbiciem maszyny.

Najwazniejsze: jak jednak pogodzi¢ dwie sprzecznoéci? Z jednej strony: ,,reklama nie
jest wiec ani prawdziwa, ani fatszywa” (s. 153). Z drugiej strony twierdze, ze nawet jesli
warto§ciowanie bedzie jedynie immanentne, to nie znaczy, ze go w ogéle nie ma i ono
pozostanie wrecz nieusuwalne, a wigc jakiekolwiek zawieszanie go moze by¢ tylko czyms
iluzorycznym. Wyjécia z tej sytuacji bez wyjécia mogg by¢ przynajmniej dwa. Pierwsze wigze

sie z przeciwstawieniem poziomu powierzchniowego i glebinowego. Drugie z tym, ze
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kulturowa $wiadomo$é tak tworcow reklam jak tez reklamowego audytorium pozostaje
Znaczaco zréznicowana.

Siedemdziesigt dwie ilustracje to integralna i wrecz konieczna czgs¢ recenzowanej
pracy doktorskiej. Ich dobor oraz liczba i powiazanie z tekstem powinny by¢ wysoko'
ocenione. Jakze trafna jest pierwsza ilustracja: obraz jeszcze z 1866 r. ,Poczatek $wiata”.
Trafna, poniewaz dla nieobyczajnosci reklamy moze nawet ‘Zrodtowa’, wszak jeden z dawnych
$wietych twierdzit, ze Matka Boska urodzila Jezusa przezk ucho, a w ,,Sztuce kochania”
filmowa posta¢ Michaliny Wistockiej przeqiwnikowi wydania drukiem jej ksigzki uswiadamia
skad, czyli stamtad, pochodzi.

Jaka jest najogdlniejsza wymowa recenzowanej pracy doktorskiej? W moim
przekonaniu: nie obyczajowa, lecz filozoficzna. Czytam ja bowiem jako dowodzenie
zasadnosci relatywizmu. Obsceniczno$¢ wszak jawi si¢ jako uwarunkowana kulturowymi
kontekstami. O jakimkolwiek twardym gruncie orzeczen trudno czy nawet niepodobna mowic.
Poprzestane na jednym cytacie — z jego znamiennym trybem warunkowym:

A zatem (pozornie) najprostsza odpowiedz na pytanie kto jest odbiorcg obsceniczne]

reklamy, brzmialaby: przedstawiciele grupy docelowej, w odniesieniu do ktorych taki

przekaz wydaje si¢ ,,stosowny”. Sprawa komplikuje sig, jesli uwzglednimy, iz tworcy
komunikatu reklamowego, moga pomyli¢ si¢ w rozpoznaniu potrzeb odbiorcow badz

nie dopasowaé go do lokalnych kontekstow kulturowych, co mialo miejsce nawet w

przypadku reklamy marki Benetton (oskarzona o rasizm reklama z czarnoskorg kobieta

karmigcg biate dziecko [...]). Nalezy tez pamietaé, ze przekaz reklamowy moze
odwolywaé si¢ nie tylko do zbioru norm funkcjonujacych w dane; grupie docelowej,
lecz takze do marzen i pragnien o ich przekraczaniu. A takze do lgkow z tym

zwigzanych. [S. 118.]

Reklama jawi sie niczym pole minowe. ..

Obrazy, emocje, stowa, sztuka (artyzm) i technologia moga wspottworzy¢ tak
wielorakie relacje, ze mozna jedynie powtarza¢ ,Wiem, ze nic nie wiem”. To znaczy:
obsceniczno$¢ wspolczesnej reklamy jest wyzwaniem poznawczym, ktore przypomina lotne
piaski. Teoretycznie: tych pig¢ elementow - powtorze: obrazy, emocje, stowa, sztuka (artyzm)
i technologia — to az sto dwadziescia kombinacji. Kazda reklama jest niczym materia
samoistnego studium przypadku. Wiadomo: im szerszy zakres uogolnien, tym bardziej sg one
czy tez przynajmniej bywaja jedynie ogélnikowe. To z kolel rozstrzyga o koniecznosci

rozdziatu czwartego, w ktorym sa analizowane pojedyncze reklamy. Wyrdzniono ich pigc
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,poziomow”: przedmiot, jezyk, obraz, dz’wic;k, obsceniczne hybrydy. Otoz nawet jesli reklama
niekoniecznie powinna by¢ postrzegana jako wypowiedz integralna, to jednak moze zamiast
,.pozioméw” trafniej bedzie mowic o jej ‘wymiarach’?

W tytule recenzowanej pracy doktorskiej znajduj¢ stowo ,,poszukiwania”. Faktycznie, o
poznawczym zamknieciu podjetej przez Doktorantke problematyki moéwi¢ niepodobna. Jeshi
zakonczenie jednego etapu badan niejako sifa rzeczy staje si¢ otwarciem nowego, to jako
wyzwanie widziatbym — miedzy innymi — 1. wielorakie formy przestaniania obsceniczno$ci oraz
2. parodie reklam. Ad 1. W jednym filmie kobieta nie rozbiera sie, lecz jedynie upuszcza
rekawiczke, a w drugim mezczyzna chwyta kota, bezceremonialnie wyrzuca go z pokoju 1
zamyka za nim drzwi, aby moc zosta¢ sam na sam z kobieta. Ad 2. Poniekad niezaleznie od
tego, ze z formula ,Srodek przekazu jest'przekazem” nie ma dyskusji, to przeciez Internet
zamknietych granic nie wyznacza. O tym przekonaja te trzy wierszyki jeszcze z lat
pie¢dziesigtych. Pierwszy: ,Margaryna — tluszcz jadalny jest w uzyciu idealny!” — tak
reklamowano nowo$é socjalistycznego jadtospisu w kuchni wiecznych niedoboréw i
produktow zastepczych” (Wiestaw Kot, Polskie dekady). Natomiast w moich jeszcze
dzieciecych wspomnieniach zachowalem dwie antyreklamowe parodie thuszczu roslinnego:
,Tylko margaryna mleczna przeciw ciazy jest skuteczna” plus ,,Jedz margaryne i kistel, / A
bedzie stat ci jak dyszel!”. Tak wigc nawet parodie reklam mogty by¢ obsceniczne — o dekady
wczesniejsze niz memy.

Juz tylko recenzencka sumienno$é¢ czy moze nawet akrybia ,niezgodnie zgodnie”
nakazujg wskaza¢, ze Romana Ingardena ;,miejsca niedookreslone” nie sg ‘miejscami nie do
okreslenia’ (s. 146), a ,Bibliografia” w czesci ,,Literatura przedmiotu” (zastrzezenia ‘wybrana’
nie znajduje) moze byé poszerzona przynajmniej o dwie ksigzkowe publikacje: Bruno
Ballardini, Jezus i biel stanie sie jeszcze bielsza. Jak Kosciol wymyslil marketing; Anna
Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie.

W konkluzji recenzji pracy doktorskiej mgr Magdy Ciereszko ,Obscenicznos¢ we
wspolczesnej reklamie — poszukiwania i analizy” stwierdzam, iz praca spelnia ustawowe
wymagania stawiane rozprawom doktorskim i wnioskuje o dopuszczenie Doktorantki do
dalszych etapéw przewodu doktorskiego.

Krzysztof Obremski
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