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Autorefe-
rat habili-
tacji Roma-
na Sapenko
to prezen-
tacja re-
zultatow
filozoficz-
nej analizy
fenomenu
reklamy,
ktéra moze
by¢ intere-
sujaca dla
szerokiego
czytelni-
czego au-
dytorium.
Reklama
szczegolnie
w czasach
demokra-
tycznej i
rynkowej transformacji spoteczenstwa - przenikneta we
wszystkie sfery naszego zycia. Wystarczy zapoznac sie z
lista publikacji i opracowan o tematyce zwiazanej z natu-
ra reklamy, aby zgodzic sie z autorem, ze 6w problem - to
jeden z najaktualniejszych nie tylko dla wspdtczesnego
marketingu, ale takze dla kulturoznawstwa oraz estety-
ki. Nawet pobiezny przeglad tematow, ktore staty sie w
dysertacji przedmiotem rozwazan, przekonuje, Ze praca
Romana Sapenko jest bardzo wieloaspektowa z powodu
zawartego w niej materiatu i jest istotna zaréwno z per-
spektywy teoretycznej jak i praktycznej.

Praca nie jest zbiorem odrebnych fragmentow, lecz ca-
tosciowym badaniem. Autor konsekwentnie operuje okre-
Slonym, ogolnym podejsciem do poruszanych problemow.
Postugujac sie naturalnym dla metodologii nauki stowni-
kiem, powiedziatbym, ze badacz analizuje fenomen rekla-
my nie z pozycji analizy jezyka kultury, a z pozycji ana-
lizy kultury jako komunikacji, jako tekstu, jako realnej
wymiany komunikatow-wartosci w ludzkim bycie. Pozwala
to autorowi przeprowadzi¢ empiryczne badanie, uogol-
niajac po drodze ogromny materiat danych, co z drugiej

strony, odpowiada wspotczesnym tendencjom w filozofii
analitycznej, dominujacym w drugiej potowie XX w. Zwrot
do rzeczywistosci funkcjonowania jezyka kultury pozwala
autorowi odkry¢ nowe srodki, ktore takze przynaleza do
struktur tego jezyka, lecz moga pojawic sie jedynie pod-
czas praktyki kulturowej cyrkulacji. Jak pokazat autor, ta-
kie podejscie jest skuteczne wtasnie w rozwazaniach nad
reklama jako fenomenem kulturowym, poniewaz reklama
bedac fenomenem transkulturowym, nie posiada wtasnego
jezyka i wtasnego stylu - wykorzystuje ona wszystko co
znajduje sie, mozna powiedzie¢, pod reka. W tym sen-
sie, system jakim jest reklama przypomina bricolage Levi-
Strauss’a i nadaje reklamie ceche, ktéra przybliza ja do
mitologii, i to wtasnie pokazuje dysertant.

W pracy, dzieki przyjetemu przez autora sposobowi ana-
lizy, zjawisko reklamy analizowane jest w bardzo szerokim
zakresie: od czysto utylitarnego, poprzez masowa i popu-
larng sztuke az do
problemu  piekna
bezinteresowne-
go  postawionego
przez Kanta. Po-
zwala to autorowi,
bez zatrzymywania
sie na tych aspek-
tach reklamy, kto-
re zamykaja ja w
kregu utylitarnych
zadan, wyjs¢ na
poziom znaczacych
i uniwersalnych
problemow filozo-

ficznych.
Dysertacja R.
Sapenko  stanowi

przeciwwage dla
pesymistycznych
interpretacji, ktore
wieszcza  zwycie-
stwo reklamy we
wspotczesnej prze-
strzeni kulturowej,
a ktore dominuja w literaturze filozoficznej. W chaosie
rynkowego funkcjonowania reklamy autor potrafit wy-
odrebni¢ te wtasnosci reklamy (jako sposobu kulturowe-
go bytowania wspotczesnego cztowieka), ktore nie tylko
wykorzystuja sztuke wysoka, lecz rowniez w pozytywny i
konstruktywny sposob wptywaja na kulturowe i estetycz-
ne postawy. Oczywiscie, mozna bytoby zarzuci¢ autorowi,
ze nie docenia destruktywnej roli reklamy wtasnie w tym
kontekscie. Zagrozenia zwigzane z upowszechnieniem
masowej i popularnej kultury zawsze powinny by¢ brane
pod uwage. Jednakze pozytki jakie otrzymujemy dzieki
wszechstronnemu opisowi i analizie reklamy jako czynnika
naszej kulturowej codziennosci, przeprowadzonymi przez
autora, w zupetnosci zastaniaja braki dysertacji, jezeli ta-
kie sa.

Uwazam, ze R. Sapenko przedstawit jakosciowo rzetelng
i gteboka analize naukowa, na podstawie ktorej zasadne
bedzie przyznanie stopnia doktora habilitowanego nauk
filozoficznych w specjalnosci ,,teoria i historia kultury”.



