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Magia gotycyzmu jest niezaprzeczalna. Atrakcyjno$¢ oswojonego i kontrolowane-
go leku jest nie tylko czescia ptaszczyzny ludycznej naszej kultury, ale i statym ele-
mentem zycia cztowieka ery ponowoczesnej. Mimo ze gotycyzm sie zmienia, pro-
jekcja koszmaru przybiera nowe formy, wzbogaca sie o nowe elementy, ewoluuje
irozrasta sie w ogromnym tempie, a mutacje klasycznego gotycyzmu sg niezliczone,
tojegospoteczneikulturowe usytuowanie pozostaje niezmienne. Jest on estetycznym
i kulturowym tgcznikiem ze sferg pod$swiadomosci, lekéw, archetypéw i snéw. Jest
préba zmierzenia sie z nieznanym na polu kulturowym, spotecznym, psychologicz-
nym i ideologicznym. Charles Russell pisat wrecz, iz gotycyzm te powigzane potrze-
by zaspakaja, bedac jednoczesnie dla nich wyzwaniem:

Czy jestesSmy dzie¢mi czy dorostymi, kobietami czy mezczyznami, co$ nas przyciaga do
gotycyzmu. Aktywnie poszukujemy strachu, ciemnych i niepokojacych obrazéwi opo-
wiesci, ktére denerwuja i zagrazaja przemiang naszego pojecia rzeczywistosci. Niepew-
nos¢, lek natchniony rozpadem $wiata jest mile widziany przez publicznos$¢ gotycyzmu.
Wydaje sie, ze musimy znalez¢ forme - kontrolowana forme - dla tego, co nierzeczywi-
ste: to jest dzieto sztuki, dzieki ktéremu stykamy sie z zagrozeniem jeszcze nie rzeczy-
wistej, ale ciggle potencjalnej destrukcji naszego swiata®.

Oprécz sztuki klasycznie pojmowanej, wymienionej przez Russella, konwen-
cja gotycka znajduje dzi$ swoje miejsce na wielu ptaszczyznach kultury wspétcze-
snej. To zaréwno jej atrakcyjno$¢ wizualna, wieloaspektowosé, jak i wspomniane
juz wieloptaszczyznowe pobudzanie i zaspokajanie potrzeb stanowia o sile estetyki
gotyckiej i jej upowszechnianiu w mediach, reklamie, Internecie, modzie, stylistyce,
a nawet stylu Zycia na niej opartym.

Tradycyjne, klasyczne elementy gotycyzmu, przesycone groza i silnymi emo-
cjami, czesto odpychajace przy pierwszym kontakcie, dzieki spopularyzowaniu
i umasowieniu ich przez dwudziestowieczng kulture masowa staty sie nie tylko
bardziej powszechne i atrakcyjne, ale, co wazne, zostaty na trwate zakodowane

1 C. Russell, Cindy Sherman, neogotycyzm i postmodernizm, [w:] Wokdét gotycyzméw. Wy-
obraznia, groza, okrucienistwo, red. G. Gazda, A. Izdebska, J. Ptuciennik, Krakow 2002, s. 144.
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w $wiadomos$ci masowego odbiorcy uksztattowanej przez kulture popularng. Wielo-
aspektowos¢ i wielowatkowo$¢ tej konwencji daje nieograniczone mozliwosci kre-
atywnego czerpania z jej poktadéw. Juz nie tylko kino czy telewizja, powies$¢, komiks
i gry komputerowe, ale takze najbardziej komercyjny przekaz medialny - reklama,
czerpia z bogactwa ikonografii gotyckiej. Sitg gotyckiej konwencji i estetyki jest jej
bogactwo i réznorodno$¢, ale takze tatwa rozpoznawalno$¢, co w przypadku rekla-
my jest niewatpliwym atutem. Identyfikacja watkéw gotyckich w przekazach me-
dialnych nastepuje u widza wrecz instynktownie.

Czym jest jednak 6w gotycyzm i jaki jest jego zakres znaczeniowy? Jakim ule-
ga transformacjom, ze kazdy jego powré6t wzbogacony jest o nowe elementy, two-
rzac dzi$§ nowa forme neogotyku czy tez postgotyku? Przede wszystkim gotycyzm
stat sie zjawiskiem transgatunkowym i transsemiotycznym. Gotycyzm to swoisty
powrdt do atmosfery §redniowiecza, przesycony atmosferg grozy, nadnaturalnosci,
cudownosci, tajemniczosci, ale tez melancholig i groteska. Gotycyzm to rowniez cha-
rakterystyczna, unikalna estetyka, artystyczna reprezentacja grozy, mroku i zjawisk
nadnaturalnych. Samo pojecie gotyku, poczatkowo stosowane byto pogardliwie na
okreslenie wytworow kultury niemal barbarzynskich, ktére przeciwstawiaty sie
klasycznemu, antycznemu ujeciu piekna. Dzi$ to wtasnie odrzucenie konwencjonal-
nej estetyki jest jedng z kluczowych cech gotycyzmu. Ikonografia gotycka to zespot
specyficznych, charakterystycznych obrazéw, czasu, przestrzeni i klimatu. Stare
zamki, opuszczone domostwa, Sredniowieczne opactwa, tajemnicze ruiny, $rednio-
wieczne katedry na réwni z fascynacjg dzika i nieujarzmiona przyroda (szczegoélnie
widoczng w twdérczosci romantycznej) tworzg ramy gotyckiej przestrzeni. Dopetnia
ja groza nocy skrywajacej niezliczone tajemnice. Swiat zapelnig postaci mityczne,
nadnaturalne, mistyczne, tajemnicze i tragiczne. Bohater gotycki to hybryda niepo-
skromionej wyobrazni tworcow z archetypicznymi postaciami rodem z ludowych
legend i mitéw. Podobnie jak sam gotycyzm, wielu jego bohateréw przez stulecia
przeszto liczne transformacje, czesto zatracajac swoj pierwotny charakter. To zresz-
tg jedna z cech, ktérg wykorzystuje wspodtczesna reklama. Od antycznych potworow,
demondw, przez wytwory stowianskiego folkloru, po wspoétczesnych bohaterow
miejskich opowie$cii postmodernistycznej nihilistycznej wyobrazni, gotycyzm two-
rzy $wiat fascynujgcy i fantastyczny. Romantyzm wzbogacit tradycyjny gotycyzm
o sfere przezy¢ duchowych, niemal mistycznych. Opart sie juz nie tylko na fascynacji
znang przesztoscig, ale na intuicji, sennych marzeniach i pasji.

Wspétczesny gotycyzm, wzbogacony zostat o transmutacje, jakim poddata go
kultura popularna. Wiele tradycyjnych, archetypicznych elementéw gotycyzmu na-
brato nowych znaczen, zmienit sie takze ich spoteczny odbiér i zakres emocji, ja-
kie wzbudzaty. Transgresja znaczenia gotycyzmu towarzyszy jego niewiarygodnej
ewolucji i umiejetnosci dostosowywania sie do kultury z zachowaniem wielu tra-
dycyjnych elementéw. Jednoczes$nie kultura masowa bezlitosnie wykorzystuje jego
kontekstowe zasoby na swoje ciggle rosnace potrzeby (reklamy, filmu, gier kompu-
terowych). Zmienita sie réwniez cze$ciowo rola gotycyzmu w kulturze wspotcze-
snej. Jak pisze Charles Russel:

Gotycyzm zaspokaja zaréwno psychiczne, jak i spoteczne albo ideologiczne potrzeby.
Transgresyjny eksces gotycyzmu jest wyzwaniem dla wszystkich psychologicznych,
egzystencjalnych i spotecznych ram. Spoteczna rola gotycyzmu polega na protescie
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przeciwko Wielkim Opowie$ciom naszej kultury, ktére mogtyby przettumaczy¢ ten
$wiat jako zrozumialy, przewidywalny i zamieszkiwalny. Gotycyzm jest rebelig prze-
ciwko hegemonii rozumu i skodyfikowanemu porzadkowi spotecznemu. Jego moralna
funkcja jest prowokowanie niesamowitosci?.

Gavin Baddeley dodatkowo podkresla, jak istotne jest specyficzne odwrocenie
pojec i znaczen w gotycyzmie:

Gotyk to negatyw kosmosu, odwrdcenie rzeczywistosci - gdzie dziwne i niesamowite
staje sie powszechne, natomiast powszednio$¢ wydaje sie cokolwiek przedziwna i ta-
jemnicza. Tutaj rzeczy mroczne i tajemnicze majg swoj nieodparty urok, kiedy normal-
nos¢ i btogo$c¢ obiecuja tylko upadek i znuzenie®.

Te wszystkie cechy gotycyzmu wykorzystuje wspoétczesna reklama. Rys rebe-
lii, kult indywidualizmu, nuta prowokacji, odrzucenie tradycyjnie pojmowanego
piekna, a jednocze$nie zapowiedz niezwyktych wrazen i doznan, jakie niesie $wiat
gotycyzmow, sa doskonata bazg dla wspoétczesnych przekazéw reklamowych, cig-
gle poszukujacych nowych form i tresci utatwiajgcych dotarcie do wspétczesnego
odbiorcy i klienta.

Gotycyzm stanowi¢ moze pozornie jedna z najbardziej zadziwiajacych i za-
skakujacych inspiracji masowego rynku, z calg swg ztowieszcza estetyka i ponu-
ra konwencja. Jak pokazuja jednak liczne przekazy przesycone gotycka atmosfera
i ikonografig, konwencja ta doskonale wpisuje sie w postmodernistyczny krajobraz
wspotczesnych mediéw. Zjawisko reklamy i gotyckich inspiracji mozna rozumiec
dwojako: jako wykorzystanie gotyckiej konwencji w kulturze popularnej, w prze-
kazach reklamowych adresowanych do masowego odbiorcy, a takze reklame pro-
duktoéw gotyckich i okotogotyckich, ktérych odbiorcami sg cztonkowie subkultury
gotyckiej. W tym drugim znaczeniu méwimy o zapleczu konsumpcyjnym i rynku
podkultury gotyckiej. Mamy tu do czynienia z zupetnie inng forma wykorzystania
konwencji gotyckiej. Nas interesowac bedzie jednak ujecie pierwsze.

Reklama bazujaca na gotycyzmie powszechnie wystepuje w kulturze popular-
nej i mediach komercyjnych. Reklama popularna, nastawiona na masowego odbior-
ce, wykorzystuje estetyke gotycka dla uzyskania zamierzonych efektéw perswazyj-
nych oraz wzbogacenia i uatrakcyjnienia tresci przekazu. Jak pisze Ewa Szczesna,
reklama catkowicie zmienia kontekst elementéw gotyckich. Zostaja one umiesz-
czone w nowym kontekscie komunikacji marketingowej, gdzie zamiast wywotywac
groze, sprzedajg produkty. Ta migracja ze sfery sztuki do ptaszczyzny komercyjnej
jest, wedtug autorki, dowodem na ukazanie reklamowych gotycyzmdw jako przeja-
woéw konwencji postgotyckiej*. Ta estetyczno-semiotyczna konwencja jest idealna
dla formy przekazu, jakim jest reklama. Wraz z gotowymi wzorami przestrzeni go-
tyckiej, bohateréw gotyckich i stylistyki gotyckiej, konwencja ta w rekach reklamy
staje sie elastycznym tworzywem twdrczym, podatnym na nieustanne przeksztatce-
nia znaczeniowe i formalne.

2 Ibidem, s. 144.
% G.Baddeley, Gothic Chic. A Connoisseur’s Guide to Dark Culture, London 2002, s. 7.

* E. Szczesna, Gotycyzm w reklamie, reklama w gotycyzmach, [w:] Wokét gotycyzmow...,
op. cyt, s. 200.
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Mimo szerokiego wachlarza gotyckiej ikonografii wykorzystywanej w rekla-
mie, to nie tyle jego barwna estetyka jest atrakcyjna dla jezyka marketingu, ale sita
perswazji i oddzialywania na emocje odbiorcéw. Emocje widza sg najcenniejsza ce-
cha, na ktorej bazuje przekaz reklamowy, a jakie emocje mogg by¢ silniejsze od po-
czucia grozy, leku, tajemnicy, sentymentalnos$ci, melancholii, cudowno$ci i zmysto-
wosci? Gotycyzm w czystej postaci jest zjawiskiem zbyt surowym, nieuchwytnym,
przerazajacym, czesto budzacym negatywne konotacje, aby mogt bez odpowiednich
modyfikacji stuzy¢ mediom masowym. Jest zbyt odlegly od codziennosci i $wiata
realnego, w ktérym funkcjonuje reklama. Jak pisal wybitny autor powiesci grozy
H.P. Lovecraft, gotycyzm wymaga swoistej wrazliwo$ci:

Odwotywanie sie do widmowej grozy jest trudne, gdyz wymaga od odbiorcy nieprze-
cietnej wyobrazni oraz dystansu do codziennego zycia. [...] Lecz odpowiedni stopien
wrazliwo$ci pozwala czasami, by niezbadany strumien wyobrazni wtargnat do ukrytych
zakatkéw umystu najzagorzalszych realistow®.

Gotycyzm ulega wiec transformacjom, ktore odzieraja go z jego naturalnej sity.
Gotyckie elementy ulegaja ztagodzeniu, nie tylko dzieki marketingowym zabiegom,
ale réwniez dzieki masowemu odbiorcy, ktérego kultura popularna XX wieku zda-
zyta juz oswoi¢ z horrorem i groza. Kino, muzyka, sztuki wizualne eksploatowaty
kulture grozy na tyle mocno, iz stata sie ona wszechobecna. Nasza znajomo$¢ kon-
wengcji i gotyckich bohateréw sprawity, iz coraz czesciej zamiast strachu wywotujg
obojetno$¢, a nawet usmiech. To co miato wzbudza¢ groze, na dobre zadomowito sie
w naszej postmodernistycznej Swiadomosci kontekstualnej. Mozna wrecz méwic
o pewnej ,semantycznej swojskosci” gotycyzmu. Odwotania do konwencji gotyckiej
wystepuja w reklamie tylko w odniesieniu do elementéw dobrze znanych i popu-
larnych, umasowionych. Odniesienie do postaci Draculi czy Frankensteina, starych
zamkéw i innych popularnych motywdéw gotyckich daje tatwo$¢ rozpoznania ich
przez przecietnego odbiorce, nawet bez gtebszej znajomosci literatury czy sztuki
gotyckiej.

Innym sposobem na zmodyfikowanie gotycyzmu i elementéw grozy na potrze-
by reklamy jest parodia i swoiste rozbrojenie konwencji gotyckiej, o§mieszenie jej
formy dla ztagodzenia efektu, a takze dostosowaniu go do szerszego grona widzow.
Jak pisze Ewa Szczesna:

Zetkniecie gotycyzmu z humorem sprawia, ze wewnatrz reklamy dochodzi do prze-
nikania sie dwdch odmiennych estetyk i form oddziatywania na emocje. Wprowadze-
nie humoru oznacza aktywizowanie doznania przyjemnosci, redukcje niepozadane-
go dla reklamy napiecia wywotanego przez gotycyzm i zastgpienie go pozytywnym
pobudzeniem®.

Swiat reklamy ma bowiem wywotywaé pozytywne emocje i skojarzenia z pro-
duktem, nawet jesli wykorzystuje ku temu tak dramatyczne konwencje, jak goty-
cyzm. Parodia i pastisz pozbawiajg go prawdziwej grozy, ale jednocze$nie wzmac-
niajg site perswazji. Oswojenie elementéw gotyckich, odarcie z ich pierwotnych

5 H.P. Lovecraft, Nadnaturalny horror w literaturze, Warszawa 2000, s. 14.

¢ E. Szczesna, op. cit,, s. 204.
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znaczen, nadanie im charakteru alegorii, ktére maja wywota¢ proste skojarzenia,
ma na celu zamienienie $wiata gotycyzmdw, nierealnej fantazji, w miejsce dla od-
biorcy znane i niebudzace leku. Oczywiscie reklama bazuje tez na powszechnych
stereotypach i skojarzeniach zwigzanych z gotycyzmem, wtasnie w celu tatwego
zrozumienia przekazu i rozpoznawalnosci tresci. Silne emocje i perswazja potaczo-
na z humorem sprawiajg, iz tradycyjne gotyckie elementy doskonale wpisujg sie
w reklamowg poetyke i co najwazniejsze spetniajg swoja komercyjna role.

Jednym z najczesSciej wykorzystywanych przez reklame elementéw wspotcze-
snego gotyku sa stereotypy zwigzane z subkulturg gotycka. Goci s3 w reklamach
przedstawiani jako osoby spotecznie wyalienowane, ponure, o odmiennych od resz-
ty spoteczenstwa gustach. Ten zestaw cech, podany w atrakcyjnej wizualnie for-
mie, z duza dozg humoru i parodii wykorzystato wiele znanych marek. Heineken,
w swojej reklamie piwa Special Dark, wykorzystat obraz nocnego gotyckiego klubu,
ktéry okazuje sie (wbrew oczekiwaniom widza) by¢ miejscem bardzo przyjaznym
i radosnym. Hasto Heinekena brzmiato: ,It's dark, but not that dark". Koncern KIA
w reklamie modelu ,Sportage” z 2008 roku przedstawit grupe ponurych i zto-
wieszczo wygladajacych miodziencéw odzianych w gotyckie stroje, ktorzy dzieki
przejazdzce reklamowanym samochodem odzyskujg rados¢ zycia. Podobny sce-
nariusz wykorzystat szkocki producent napojéw gazowanych Irn Bru, dzieki kto-
remu u$miech wraca na smutne gotyckie twarze. Réwniez §wiatowy potentat na
rynku komputerowym, firma Dell, wykorzystata stereotyp subkultury gotyckiej
w jednej ze swoich reklam telewizyjnych (,mimo tego, ze wszystko nas rozni, taczy
nas komputer Dell”). Kodak w reklamie jednorazowych aparatéw fotograficznych
1X Use postawit na poszukiwanie alternatywnego piekna przez mito$nikow este-
tyki gotyckiej (,dzieki aparatom Kodak znajdziesz piekno tam, gdzie inni go nie do-
strzegaja"). Zabawnym przykladem wykorzystania stereotypu smutku i gotyckiej
melancholii jest kanadyjska narodowa kampania na rzecz picia mleka przygotowa-
na przez agencje BBDO z Montrealu. Na plakacie przedstawiajagcym wystylizowana
smutng gotycka nastolatke ze szklanka mleka w reku widzimy napis , Natural source
of comfort”.

Nie wszystkie reklamy bazujace na gotycyzmie uciekaja sie do pastiszu czy tez
parodii. Innym nurtem przekazéw reklamowych sg produkcje wykorzystujace Kli-
mat i atmosfere, jakg niesie gotycyzm, a przede wszystkim jego charakterystyczna,
dramatyczng estetyke. Odbiorce ma przyciagng¢ ucieczka od tradycyjnie pojmo-
wanego piekna, na rzecz tego bardziej tajemniczego, mrocznego, zmystowego, ale
i niebezpiecznego. Femme fatale to nie tylko bohaterka literacka i filmowa, ale tez
gotycka ,kobieta doskonata”. Smiata, przekraczajaca granice, nienaturalnie wrecz
piekna, a jednoczes$nie $miertelnie niebezpieczna, jest idealng bohaterka reklam.
To, co zakazane i niedostepne, czesto mieszczace sie w sferze tabu, jest tym bar-
dziej pociagajace i atrakcyjne. Motyw kobiety fatalnej, wampa, zostat wykorzystany
w niezliczonej ilosci reklam, a te najbardziej osadzone w konwencji gotyckiej, to
cho¢by stynna kampania Smirnoff ,Illusion”, ktéra pokazuje kilka gotyckich piek-
nosci wystylizowanych na wampirzyce przegladajace sie w lustrze. Tylko jed-
na z nich, widziana przez pryzmat butelki wédki Smirnoff, jest prawdziwa, gdyz
jak prawdziwy wampir, nie ma lustrzanego odbicia. Ta reklama jest doskonatym
przyktadem wykorzystania klasycznych elementéw konwencji gotyckiej, a takze
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watkéw zaczerpnietych zaréwno z ludowych przesadow jak i popkulturowych mi-
tow. Kobieta wamp wystepuje réwniez w reklamie likieru Tia Maria Princess of
Darkness, gdzie estetyka gotycka miesza sie z klimatem karnawatu i dziewietnasto-
wiecznego gabinetu osobliwo$ci. Zmystowa, uwodzicielska wampirzyca o krwisto-
czerwonych ustach ,sprzedaje” tez szminki Diora, odziana w gotyckie szaty eterycz-
na modelka - sprzet elektroniczny Bang & Olufsen. Gotyckie piekno bardzo czesto
wykorzystuja koncerny kosmetyczne, ktére za sprawa swoich produktéw pragng
przenies¢ swoje klientki w fantastyczny, bajkowy $wiat gotyckiej legendy (chocby
kampania Lancome ,Chrysalide” i kolekcja ,Instinct”, Jesus Del Pozo ,Halloween”).
Czasopisma zapelniaja sie wiec reklamami pieknych wampéw, bajkowych wroézek,
fetyszystycznych postaci lub futurystycznych cyborgéw rodem z mrocznej przy-
sztosci. Jezyk reklamy wspaniale zongluje naszymi marzeniami, pragnieniami, ale
i lekami, podsuwajac gotowq i szybka odpowiedz.

Produkt w reklamie osadzonej w konwencji gotyckiej bardzo czesto ulega sty-
lizacji, transformacji, stajac sie coraz bardziej atrakcyjny wizualnie i przykuwajacy
uwage klienta. Styling zaczat by¢ stosowany w reklamie juz w latach 20. ubiegtego
stulecia, kiedy badania potwierdzity, iz odpowiednia oprawa produktu zdecydowa-
nie podnosi jego sprzedaz’. Produkty naznaczone sg réwniez kodami znaczeniowy-
mi, odwotujgcymi sie do do§wiadczen, wiedzy i ikonografii poznanej wczesniej przez
widza. Aby bowiem dany przekaz reklamowy, a tym samym kod znaczeniowy zostat
rozpoznany, klient musi zna¢ wcze$niej wykorzystane motywy i elementy (w tym
przypadku wczes$niejsze przyswojenie elementéw konwencji gotyckiej przez maso-
wego odbiorce nastepuje gtéwnie za sprawa kultury popularnej i tego, jak pokazuje
ona gotycyzm). Znaczenia te przenoszone s3 w dalszym etapie na konsumenta. To
zjawisko, opisane juz w latach 70., okreslone zostato jako powszechna semantyzacja
uzytkowan. Sktada sie ona z dwoch etapéw: estetyzacji wyrobu i estetyzacji konsu-
menta. Znaczenie, jakiego nabiera produkt, odnosi sie gtéwnie do takich wartosci,
jak prestiz, przynaleznos$¢ do danej grupy spotecznej, elity, grupy mtodziezowej, in-
dywidualizmu, bogactwa, wyrafinowanego gustu. Estetyzacja konsumenta dokonu-
je sie jako wynik akceptacji tych znaczen przez konsumenta, a takze rozpoznanie ich
na podstawie znajomosci kodu spotecznego®.

Wykorzystanie gotycyzmu przez masowy rynek zbiega sie z powracajaca co
jaki$ czas swoistg modg na gotyk. Mozna wrecz dzis méwi¢ o kolejnym gotyckim
odrodzeniu (gothic revival). Wspotczesna sztuka gotycka z niszowej stata sie po-
zadana i podziwiana, wystawiana na licznych wystawach®. Moda réwniez czerpie
z gotyckiej wyobrazni, wprowadzajac widza w fantasmagoryczny $wiat. Nie dziwi
wiec fakt, ze rdwniez przemyst reklamowy zauwazyt komercyjny potencjat i potege
oddzialywania gotycyzmu. Jak zauwaza Ewa Szczesna:

7 Por. A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztukq i reklamg, Biatystok 2001.

8 M. Bogunia-Borowska, Znaczenie przekazéw reklamowych w procesie kodyfikacji spo-
tecznej w spoteczeristwie konsumpcyjnym, [w:] Kultura popularna, red. W. Godzic, Krakow
2002, s. 159.

9 Zob. m.in.: Gothic: Dark Glamour (2008/2009), The Museum at Fashion Institute of
Technology, New York, Gothic Art Exhibition, Melkweg Gallery, Amsterdam 2001, Gothic:

Transmutations of Horror in Late Twentieth-Century Art, Institute of Contemporary Art, Bos-
ton, 1997; V. Steele, |. Park, op. cit.
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Reklama wykorzystuje tkwiacag w gotycyzmach moc sterowania reakcjami, to iz emo-
cje, egzaltacja biorg tu gore nad intelektem. [..] Oddziatywanie na emocje, inaczej niz
w przypadku odwotywania sie do intelektu, pozwala trafi¢ do wiekszego grona odbior-
cow. Reakcje na groze, okrucienstwo, wzniosto$¢, to co tajemnicze i melancholijne, s3
podobne u wiekszo$ci ludzi; a z pewnos$cia bardziej podobne niz reakcje wynikajace
z oddziatywania na intelekt?°.

Gotycyzm staje sie wiec idealng inspiracjg dla przekazéw reklamowych. Z boga-
ta, dramatyczng i zr6znicowang ikonografia jest konwencja doskonatg dla reklamy
postmodernistycznej, cenigcej czesto bardziej forme przekazu niz tres¢, odwotujg-
cej sie do emocji i adresowanej do widza znudzonego tradycyjnym, perswazyjno-in-
formacyjnym przekazem. Reklama konwencjonalna ustepuje miejsca formom bar-
dziej wyrafinowanym i wyszukanym, pamietajac, iz wspo6tczesny odbiorca oczekuje
nieustannego zaskakiwania, a nawet szokowania. Jedng z najbardziej nowatorskich,
postmodernistycznych reklam czerpiacych z gotyckiej estetyki jest stynna rekla-
ma Metz ,Judder Man”. Jej twdrcy wykorzystali charakterystyczng konwencje nie-
mieckiego kina ekspresjonistycznego, odwotujac sie wprost do klasycznego dzieta
Gabinet doktora Caligari''. Ta doskonata reklama swojg forma bardziej przypomina
artystyczna filmowa etiude z pogranicza pierwszych filméw grozy i mrocznych opo-
wiesci braci Grimm niz tradycyjny przekaz reklamowy.

Catherine Spooner wigze wykorzystanie gotyckiej ikonografii w przekazach
reklamowych z coraz powszechniejszym wystepowaniem dwdch typow reklam:
shockvertising (reklama bazujgca na kontrowersyjnej estetyce, eskalacji przemo-
cy, obrazach przesyconych seksem i niepoprawnych politycznie, jej celem byto
zwroécenie uwagi na marke czy produkt poprzez wywotanie szoku i skandalu) oraz
oddvertising (reklamy udziwnione, ekstremalne w sferze ikonograficznej, irracjo-
nalne, surrealistyczne, groteskowe)'?. Obok reklam parodiujgcych konwencje gotyc-
ka i jej bohaterdow (najczesciej wykorzystywana w reklamach jest posta¢ Drakuli),
wykorzystujacych gotyckie poczucie piekna, reklamy postmodernistyczne oparte
na gotycyzmie sa kolejnym przyktadem wykorzystania tej estetyki przez masowy
rynek. Jak stusznie zauwaza Nancy Kilpatrick: ,Wszedzie gdzie nie spojrzysz, maso-
wy rynek nasladuje gotyk”!3.

Niezaleznie wiec od tego, jak Swiat reklamy czerpie ze Swiata gotycyzmow,
w jaki sposob wykorzystuje jego elementy, obecnos¢ gotyku w mediach masowych
jest coraz bardziej powszechna, a liczne transformacje, jakim jest poddawany, spra-
wia, iZ mimo trwatej obecnosci w $wiadomosci widzéw, ciagle jest interesujacy,
atrakcyjny i zaskakujacy. Reklama nadata rowniez komercyjny charakter gotyckiej
ikonografii i konwencji, dodajac kolejny wymiar do wielu znaczen i przestrzeni,
w ktorych gotycyzm do tej pory funkcjonowat.

10 E. Szczesna, op. cit., s. 201, 202.

1 Das Kabinett des Doktor Caligari, rezyseria Robert Wiene, 1920 r.

12 C. Spooner, Contemporary Gothic, London 2006, s. 137-1309.

13 N. Kilpatrick, The Goth Bible: A Compendium For The Darkly Inclined, New York 2004,
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Gothic narration and convention in advertising
Abstract

The present article concerns the relations between the classically understood Gothicism and
the modern advertising messages. Gothicism, which used to be an alternative, unpopular and
non-commercial niche convention, has been adapted and employed by the mass market. After
analysing briefly the basic assumptions of Gothicism, determining its scope of meaning, and
showing the transformations it constantly undergoes, the author of the article presents the
methods and goals of using the Gothic convention and narration in advertising. Gothicism
perfectly fits the post-modern landscape of the contemporary media. Its appearance on
the commercial plane, the change of context, or the transmutation it undergoes becomes
a manifestation of the post-Gothic convention. However, advertising uses not only the
characteristic visual aspect of Gothic, but also the accompanying enormous emotional load.
Popularity and widespread application of Gothic elementsin advertisingis also associated with
the evolution in advertising itself, and the emergence of its new types, such as shockvertising
or oddvertising.



