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biznesa, makslas un tehnologiju augstskola “RISEBA”

Kopsavilkums. Pétijuma meérkis ir izanalizét reklamas izmantotos panémie-
nus, ka ari izpétit, kada veida reklamas panémienos tiek integrétas estétikas
teorijas, ka reklama adapté maksla jau sen aprobétos estétiskas komunikacijas
veidus ar sabiedribu. Uzmaniba tiek pievérsta arl jautajumam par pretrunam
starp estétikas un étikas kategorijam reklama. Pétijuma priekSmets - estétisko
kategoriju izmantojums reklamas.

Atslégas vardi: estétikas kategorijas, reklamas panémieni, reklamas étika, rek-
lamas iedarbigums.

Estéetiskais ir visapkart - daba, sabiedriba, cilveku saskarsmeé,
maksla, reklama utt. Ka uzskata estetikas specialists Jurijs Borevs [1],
pasaules apgisSana kopuma notiek caur estétiska prizmu. Reklama ka
jebkurs cits objekts Saja pasaulé ir vertéjama no estétikas pozicijam,
apskatot tas harmoniju, ritmu, simetriju, proporcionalitati, dabiskumu,
garigumu, aspratibu, jégpilnumu, emocionalitati, jutekliskumu un inte-
lektu. Estétikas pieredzes nozimibu uzsver filozofe S. Lasmane uzskatot,
ka ta lauj “dzilak un precizak tvert komunicéto nozimi, to neparprotot,
nevienkarsojot, bet radosi piedaloties tas lidzveidoSana un bagatinot
nozimes” [2].

Tas, ka makslas darbus analizé, balstoties uz estétikas kategorijam, ir
pats par sevi saprotams. Vai reklamas analizé ar1 var izmantot estétikas
kategorijas? Tad jaatbild uz jautdjumu - vai makslas darbu var salidzinat
ar reklamu. Gan ja, gan né, tapéc, ka makslai un reklamai ir funkcijas, kas
sakrit, un funkcijas, kas nesakrit.
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Péc V. Velsa, DZ. Berneta un S. Moriarti [3] uzskatiem reklama define-
jama ar $adiem galvenajiem raksturlielumiem:

1) reklama ir apmaksata komunikacijas forma;

2) maksatajs ir identificéjams;

3) reklama censSas parliecinat par noteiktu darbibu (kaut ko iegada-

ties, kaut ka rikoties);

4) reklama izmanto daudz dazadu kanalu, lai aptvertu iespéjami pla-

$akas cilvéeku masas;

5) nav personificéta.

Logiski, ka reklamas funkcijas izriet no reklamas definicijas. M. Gun-
nare un N. Sotikova [4] ka galvenas reklamas funkcijas uzrada: marke-
tinga, komunikativo, ekonomisko, izglitojoso, socialo, ideologisko un ar1
estéetisko.

Reklamas tiek tirazétas miljoniem eksemplaros un izplatitas pa vis-
dazadakajiem komunikacijas kanaliem, lai sasniegtu iespéjami plasakas
iedzivotaju masas, tapéc reklama pieskaitama tipiskam masu kultiiras
produktam. Tacu ari maksla bez elitariem darbiem, kas pasniegti dazos
eksemplaros un baudami nelielai cilvéeku grupai ar priekszinasanam,
pastav makslas darbi, kas adreséti plasam tautas masam, ir viegli uztve-
rami un saprotami, to merkis ir izklaide. Masu kultiras ietvaros radi-
tiem makslas darbiem ir liela tuviba ar reklamu: visi tos zina, par tiem
runa, atkarto izmantotos teicienus, atpazist télus. Ar to nav noliedzama
ne masu kultiiras, ne reklamas iespéjami augsta estetiska kvalitate.
Tacu, lai cik augsts bitu reklamu kvalitates limenis, nav ticams, ka tas
parkaps masu kultiiras robeZzas.

Reklama veido misu kultarvidi, reklamai ir liela loma ari estétiskas
apzinas, priekSstatu, estétisko vajadzibu un gaumes veidosana. Var pat
apgalvot, ka reklama ir nacionalas kultiiras elements. Reklamas izpéte
var sniegt precizu ainu par konkréto vésturisko sabiedribu un tas tiku-
miem, izpratni par skaisto, tragisko, komisko.

Filozofe Skaidrite Lasmane izsaka domu, ka reklamu var saukt
par kultirpreci, tacu piemetinot, ka ta ir popkultiras prece. Filozofe
apsauba, ka So popkultiras produktu, kas galvenokart asociéjas ar
izklaidi, var saistit ar makslu, kurai ir daudz augstakas prasibas. Rek-
lama ir tikai prece, kas dzivo savu preces miiZu [2].

Tacu ir ar1 citi viedokli [5]: reklamas zinojumu, kas radits augsta pro-
fesionala un makslinieciska limeni, var saukt par makslu, jo pati masu
kultira ar1 ir maksla, kas adaptéta pakalpojumu sféerai un patérinam.

Ja makslas uzdevums ir apliecinat cilveciskas vértibas, tad lidzigs
jautajums var tikt uzdots par reklamu: vai ta apliecina sabiedribai
nozimigas veértibas? Vai ta apliecina ar1 estétiskas vértibas? Reklama
palidz labdariba, reklama aizsarga dzivibu, reklama rosina uz piepilditu
dzivesveidu, milestibu, draudzibu utt. Varbiit reklama, manipulé&jot ar
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cilveku apzinu, rada savas vertibas un liek sabiedribai tas pienemt ka
neapstridami labas? Varbit veido cilveku apzina vertibu sistému péc
saviem noteikumiem, kur garigajam vertibam vieta vairs neatrodas, jo
viss ir orientéts uz patérinu? Te japiekrit ekonomistam V. Praudem [6],
ka cilveka domasanu un ricibu ietekmé daudzu un dazadu faktoru kom-
plekss, tadél nevajadzétu parspilét ar reklamas nozimigumu.

Lai reklama pievérstu uzmanibu, ieinteresétu patérétajus, lai veidotu
pozitivu attieksmi pret pasu razotaju, vai ar1 stimulétu sabiedribu uz
konkrétu ricibu (vairak socialajas reklamas), reklamas tiek izmantoti
dazadi panémieni:

e erotisku un seksualu elementu izmantoSana;

o Sokesana;

¢ iebiedéSana;

¢ jezelinaSana;

e humors;

¢ slavenibu izmantoS$ana;

o faktu un statistikas datu, specialistu viedok]u piesauksana;

¢ izskaistinasanau. c.

Dala So papémienu sasaucas ar estétikas kategorijam: komisko,
neglito, skaisto. Tacu, ja Sokésana un iebiedésana var atrast neglita iezi-
mes, tad panémiens “iezélinasana” isti neatbilst nevienai estétikas kate-
gorijai, arl seksualitates demonstrésana vai popularu télu, slavenibu,
bérnu un dzivnieku izmanto$ana nav saistama ar estétiku.

Estétisko izpausmju visparinajums ir ietverts galvenajas esteéti-
kas kategorijas: skaistaja, neglitaja, cildenaja, tragiskaja un komiskaja.
Apskatot reklamu no estétisko kategoriju redzespunkta, nakas konsta-
tét, ka reklamas noveérojams estétisko kategoriju daudzpusigs lietojums.

Skaistais ir izteikti pozitiva visparcilvéciska vertiba, ko raksturo
apgarotiba un briviba, tapéc reklama, kas veidota péc skaista princi-
piem, patérétajos izraisis labveligu attieksmi, neatkarigi no véstijuma
satura. Ar1 nevajadzigas, neétiskas, cilvéka dzivibai un veselibai kaitéjo-
Sas lietas ir iesp€jams pasniegt pievilcigi.

Ka viens no biitiskakajiem skaistuma kritérijiem jau senaja Griekija bija
ta sasaiste ar derigo. Skaistais ir tas, kas ir mérktiecigs, praktisks, kas dara
cilveka dzivi ertaku, labaku, drosaku, bet pilnigi bezjédzigo nosaukt par
skaistu ir diezgan griiti. Patiesiba - viss, kas ir labs cilveékam, ir ari skaists,
ja ne areji, tad vismaz péc butibas. Ta ir estetiska un étiska ciesa saistiba,
ko ipasi izcéla F. Dostojevskis, uzskatot, ka skaistums glabs pasauli. Skais-
tais var but iedarbigaks par labo, tadé] tikumiskaja audzinasana dazkart
iedarbigak ir runat skaista kategorijas nevis moralizét. Skaista un laba
apvienibai Sokrats deva ipasu vardu - kalokagotija (skaistlabais).

Reklama mégina parliecinat pircéju, ka, iegadajoties skaisto, vins
iegadajas ari derigo, labo. TieSi $ada virziena strada reklamu veidotaji:
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prece tiek paradita iespéjami pievilcigaka rakursa, ja vajadzigs, aizvie-
tota ar krasnu mulazu, téli, vide, kompozicija - viss veidots atbilstosi
skaita idealiem. Vienlaikus tiek nodots zinojums par reklamas objekta
labajam ipasibam, par to labumu, ko preces iegade nesis cilvékam. Prece
ir §is Joti iedarbigais “skaistlabais”.

Problému sagada vienigais tas, ka skaisto cilvéki uztver un izprot
dazadji, kas vienam liekas skaists, citam var likties salkans, bezgaumigs,
parak naturals vai parak samakslots, parak askétisks vai parpildits ar
detalam, varbiit parak sentimentals vai bezdvéselisks. DiemZél, skaisto
dazadi izprot ari reklamu veidotaji, kas dazkart pa$i ir neizglitoti gan
estétika, gan maksla. Tadél par skaisto tiek uzdots salkanais, bezgaumigi
atdarinajumi, ko makslas pasaulé sauc par kicu. Ja makslinieks rada kicu,
tad visbiezak vin$ apzinas, ka ta nav parak augsta vértiba un ironizé par
radito darbu, kas liela méra ir sabiedribas izglitotibai un gaumei adre-
seta provokacija. Reklama ir masu kultiras produkts, tapec ki¢s reklama
masas tiek pienemts ka skaista forma, kas ir neparasta un interesanta.
Protams, to nevar attiecinat uz visiem cilvékiem. Ties$i tadél mérkaudi-
torijas izzinaSana lauj izveidot reklamu, kas atbilst konkrétas grupas
skaistuma izpratnei, un spéj ar patérétajiem komunicét viniem pati-
kama, vinus uzrunajosa valoda.

Ka skaista raksturlielumu biezi min simetriju. Simetrijas saistiSanai
ar skaisto arl ir sena vésture - klasiskaja Griekijas maksla ta ir viens no
skaistuma kanoniem, ipaSi arhitektiira. Simetrijas noteikumu ievérosana
reklamas veido skatitaja sakartotibas sajutu, parliecibu par noteiktu
kartibu, paredzamibu, kas rada vai pastiprina sava veida skaista izjutu.
Sadas asociacijas ir nozimigas higiénas pre¢u, majas kop$anas lidzek]u,
vides tiribu nodroSinosas tehnikas produkcijas reklamas.

Lai raditu prieksstatu par sakartotibu un stabilitati, var izmantot vél
vienu aspektu, kas tiek uzskatits par skaistuma prieksnoteikumu - sameéru
un proporcijas. Tas visvairak attiecas uz reklamas kompoziciju, kas
tapat ka daudzi glezniecibas un grafikas darbi, var tikt veidota noteiktas,
izskaitlotas proporcijas, lidz pat ta saucamajam “zelta griezumam”. Tacu
arl te jaatceras, ka cilveku individuala gaume nosaka to, kadas proporcijas
viniem Skiet skaistas un kadas nég, jo samériguma ideali ir atskirigi.

Skaistais ka harmonija ir dialektiska pieeja skaista kategorijai, jo
tiek mekléets lidzsvars starp kartibu un nekartibu, materialo un garigo,
melno un balto, labo un slikto, skaisto un neglito. Reklamas, kur skaista
izpausme ir harmonija, ir ietilpigakas, tajas var paradit laba un Jauna
pastavesanu, savstarpéjo cinu, attistibu, $is reklamas grutak “parsaldi-
nat”, padarit Skebigas, apnicigas, tuvas ki¢am, tas ir daudz slapainakas,
pienemamas plasakam patérétaju lokam, ariilgak lietojamas.

Skaistais ka garigums, dieviskiba, absoluta briviba visvairak pieme-
rots labdaribas reklamas, kultiiras un izglitibas reklamas, ari religiska
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satura reklamas. Sadi izmantots skaistais noteikti biis parliecino$a
komunikacija ar atbilstoSo auditoriju.

Cilveka daba ir pienemt, ka viss skaistais ir labs, bet labais péc buti-
bas ir skaists, ka etiketes ievéroSana, pieklajiga uzvediba, laipna riciba
vienmeér liecina par turéSanos pie etikas normam. Tacu skaistais var
bit Joti labs aizsegs netiriem darbiem. Krapnieks bez saldas valodas un
apburosas arienes nebiis 1pasi parliecinoss. Lidzigi ir ar reklamu - daila
forma palidz manipulét ar cilvékiem, krasns iepakojums lauj pardot cil-
veékam nevajadzigas lietas, ka ari bojatas un kaitigas preces. Reklama var
bit ideals krapnieks, greznojoties ar skaista spalvam.

Neglitais ka estétikas kategorija ir skaistuma pretmets, vésture tas
aprakstits sameéra skopi [7]. Viss, kas ir pretéjs skaistajam, raksturo
neglito: haotiskums, nesakartotiba, netiriba, bezformigums, proporciju
un sameéra trikums, kas ved pie kropluma, nedabiskums, disharmonija,
trulums.

Neglitaja iedala vairakus izpausmes veidus: zemiskais ir galéji nega-
tiva vértiba, kas ciesi saistita ar neétiskumu. Savukart Sausmigais ka
neglita paveids ir tuvs tragiskajam, galvenas ta izpausmes ir bezjédzi-
gais, bezcerigais, Sausmas, nave. Sausmu sajutu cilvékos var izraisit vis-
dazadakas lietas, sakot ar zirnekliem un beidzot ar dabas katastrofam.
Kas vienam liekas Sausmigs, otram neizraisa nekadas emocijas. Maksla
neglitais tiek izmantots loti plasi, ipaSi kop$ 20. gadsimta. Ar neglita
palidzibu tiek panakta spéciga emocionala iedarbiba uz skatitaju, tiek
demonstréta noteikta attieksme un mudinats uz noteiktu ricibu. Nolie-
gumu pret karu sabiedriba var panakt, atspogulojot kara Sausmas péc
iespéjas baismigak un naturalak, ka to 20. gadsimta 20. gados savos dar-
bos darija latvieSu makslinieki K. Padegs, ]. Baltgailis, ]. Kazaks un citi.

Soké$ana un iebiedé$ana ir plasi izmantots panémiens ari rekla-
mas. Socialas reklamas biedé par smeékésanas kaitigumu, E vielam
édienos, par navi no nezinamas izcelsmes alkohola, par fiktivo laulibu
iespéjamam sekam, par nevérSanos laika pie arsta ar noteiktiem sli-
mibu simptomiem utt. CSDD reklamas redzamas ne tikai avarijas, bet
arl sadragati liki, asinis, iz§kaiditas smadzenes utt., kuru mérkis ir ar
neglita panémienu emocionali Sokét skatitdju un korigét vina ricibu.
Aptaujas respondenti parasti izsaka lielu nepatiku pret SokéjoSam rek-
lamam, tacu statistika rada, ka tas tomér ir iedarbigas. Neglita kategorija
tiek izmantota ari reklamas, kuru merkis ir skaistumkopsanas lidzeklu
iegades stimulé$ana, jo tikai ar taukainu un saplakuSu matu demonstre-
Sanu var parliecinat, ka Sis “nesmukums” janovers ar jauno brinumsam-
punu, bet krunkaina, savitusi ada ir glabjama ar unikalo sejas kopSanas
formulu, blaugznaini mati prasa inovativu risinajumu, un reklama to
parada. Neglitais ir probléma, kas prasa risinajumu, skaistais - prob-
lémas risinajums, gaisa nakotne, kas sasniedzama katram bez kadam
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grutibam - tikai nopérc. Neglita un skaista kategorijas veiksmiga kom-
binéSana reklamas ir viens no iedarbigakajiem reklamas panémieniem.

Tragiska kategorija estétika ir visvairak saistita ar eksistencialiem
cilveka dzives jautajumiem, ta skar dzivibu un navi, izvirza domu par
nemirstibu. Precu reklamas tragiska izmantosana var skist ka zaimo-
Sana, tacu, ja reklaméjamais priekSmets var glabt cilvéka dzivibu, lauj
saglabat veselibu, tad izmantojums ir iespéjams, tacu tas prasis lielu
meistaribu. Tragiska izmantoSana socialajas reklamas ir daudz ieras-
taka lieta, pieméram, plakats pret abortiem, kur vel nedzimis bérns ludz
Zélastibu un iespéju dzivot. Vai ari reklama, kas aicina piespradzéties,
rada sievietes cie$anas, kas zaudéjusi viru un bérna tévu. Sajas rekla-
mas neglitais neparadas, bet akcents tiek likts uz dzivibas trauslumu un
eksistences jégas apzinasSanos.

Cildenais ka estéetikas kategorija izsauc sajismu, diZenuma sajutu,
parada atseviska cilveka niecigumu dabas vai sabiedrisko procesu
prieksa. Maksla cildenumu panak, atainojot dizas vésturiskas perso-
nibas, spécigus raksturus, komponéjot skalu un varenu miziku, radot
grandioza izméra objektus: milzigas celtnes, pieméram Egiptes pirami-
das, viduslaiku katedrales, grandiozas skulptiiras, pieméram, Budas téli
Kina un Japana (129 m!) vai Jezus Kristus skulptira Brazilija, tevzemes
mates monumenti. Cildenais izmantojams, lai izsauktu cilvékos célas
jutas, bijibu, apbrinu. Ar1 cilvéces iekarojumi kosmosa, zinatnes un teh-
nikas sasniegumi, jauno tehnologiju rasanas atrums ir apbrinas vértas
paradibas, tas var izraisit cildena izjitu. TaCu piedavat tehnologijas
ikdienas lietojumam nozimé paradit, ka més tas kontroléjam un par-
valdam, lidz ar to cildena kategorija to reklamésanai vairs nav pieme-
rojama. Apgit - nozimé zaudet bijibu. Cildena kategoriju drizak varéetu
izmantot socialaja reklama, kas aicina uz augstiem mérkiem. Tacu
praksé tiek raditas reklamas, kuru forma atbilst céla kategorijai, bet
saturam ar to nav nekada sakara. Pieméram, sabiedriba saka protestét
pret apaksvelas reklamu ar puskaila melnadaina virieSa kermeni visa
debesskrapja augstuma, tas izraisija skandalu, un reklamas devéji bija
spiesti to atri novakt ka neétisku.

Komiskais ir sabiedriski nozimiga pretruna, neatbilstiba, kuras
izpausme ir pretéja céliem estétiskiem idealiem. Komiska uztveri vien-
mér nosaka gan vésturiski, gan nacionali, gan sociali apstakli. Raksturigi,
ka komisko sakuma uztver ar bijibu, tas it ka rada iespaidu, bet tad nak
vilSanas, jo atklajas neatbilstiba. Cilveki ir noskanojusies uztvert bitisko,
bet vinu prieksa ir nieki, ceréja ieraudzit skaisto - ierauga neglito. Psiho-
logiskais mehanisms ir 1idzigs izbilim. TieS$i pék$numa moments, parstei-
gums rada patikamo sajitu, kas raksturiga komiskajam.

Komiskais ir estétikas kategorija, kurai ir loti daudz izpausmes
formu: humors (labsirdigais, melnais, filozofiskais, absurdais u.c.),
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ironija (formas neatbilstiba saturam), sarkasms (atklats izsmiekls),
satira (neiecietigs izsmiekls), groteska (fantastiska un Sausmiga komiska
forma), aspratiba, izjokoSana u.c. Maksla loti plasi izmanto komisko, pat
tajos makslas veidos, kur $kiet, to izdarit tikpat ka nav iespéjams - arhi-
tektiira ar formu nepareizibu, absurdu (“Dejojo$sa maja” Praga, ar jumtu
uz leju uzbuvéta maja Polija), bet mizika ar neatbilstosu instrumentu,
balsu lietoSanu, satura neatbilstibu formai. Vizualaja maksla, literatiira,
kino, teatri, estrades maksla, interneta videoformas komiskais paradas
loti daudz, jo daudzi literatiiras vai makslas Zanri balstas tiesi uz to:
Sarzi, karikatiras, humoreskas, komédijas, anekdotes, kalambiiri, bur-
leskas, pamfleti, epigrammas, fabulas. Reklama var sastapt gan vizualo
elementu komisku atspogulojumu: Sarzus, karikatiiras, komiksa tipa
vestljumus, izmantojot animaciju, pieméram, mobilajam operatoram
“Bite”, gan plasu humora izmantoSanu valoda gan personazu runa, gan
tekstos un subtitros.

Literatira plasi izmantotie makslinieciskas izteiksmes lidzekli
kluvusi neaizstajami reklamu veidoSana. Macibu gramatas atrodamas
pamacibas, ka reklamu padarit kreativaku, izmantojot metonimiju,
metaforas, hiperbolas, sinekdotas, polisémiju, homonimus, homografus,
sinonimus, personifikaciju. Reklamas objektiem piedéveé tiem nerakstu-
rigas 1pasibas, notiek manipulacija ar nozimém, skalam, vértéjumiem.
Speciali tiek saceréti kalambiri (vél viena literatiiras forma, kam rakstu-
rigs komiskais), bieZi izmantojot vardu lidzigu skanéjumu, homonimus
un parnestas nozimes, pieméram, “Notiesa Skéli!” vai “Jirmala iemeties
Truksnis, vajadzigs Dzenitis”.

Bi Bergstems gramata “Vizuala komunikacija” [8] norada uz valodas
izteiksmes lidzekliem ka radoSas domasanas veicinatajiem un rekla-
mas kvalitates uzlaboSanas panémienu. Skaista, interesanta, neparasta
valoda noteikti vertéjama ka estétiska vertiba.

Reklamu estétisko vértibu var paaugstinat, izmantojot sakamvardus,
parunas, frazeologismus. Miisdienu reklamas komunikacija tiek nostip-
rinata ar arhetipiskiem elementiem, kas mekléjami tautas mutvardu
dailradé ar gadu tikstoSiem senu pagatni. Semiotikis R. Barts uzskata,
ka misdienu mitologija rodas no jau apstradata, atpazistama materiala,
kas ir derigs komunikacijai - derigs var bt gan rakstisks diskurss, gan
reportaza, gan fotografija, gan izrade, gan ari kada cita reklama [9].
Sakamvardos, parunas ietvertais humors, filozofiskais dzives tvérums,
paradoksalas domasSanas kods, aspratiba, tautas izteiksmes lidzeklu
bagatiba, ja tos prasmigi izmanto modernajas reklamas, kliist par veik-
smigas komunikacijas ar mérkauditoriju garantu.

Paradoksi ir labs panémiens cilvéku ieinteresésanai. Tacu paradokss
ir patiesam kaut kas neparasts, jau dzirdéti un sabiedriba nostiprinaju-
Sies paradoksi nav iedarbigi. No vienas puses, ta ir rotala ar nozimém,
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bet no otras puses, ta nav vienkarsi rotala, bet smaga literara jaunrade,
uz ko ir spéjigs retais. Reklama, kurai piemit Sie vieglas spéles un aspra-
tibas elementi, dazkart tieSam klast lidzvertiga makslas darbam.
Parodijas ir kluvuSas par vienu no iecienitakajiem komiska izman-
tosanas veidiem, jo Reklamas likums aizliedz atdarinat, bet neaizliedz
parodéet. Patéréetaju pozitiva attieksme pret humora izmantoSanu
reklamas ir visparzinama paradiba. Tacu japiekrit etikas specialistes
Skaidrites Lasmanes konstatéjumam, ka komiskais reklamas bieZi ir
neétisks [1]. Dazkart neétiska riciba un nelaimes gadijumi tiek pasniegti
ka komiskais. Etikas normu parkap3ana, kad reklamas varonis atlaujas
vairak neka piedien kulturala sabiedriba, pretruna starp to, ko drikst un
to, kas tiek darits, rada komiska izjatu un ir viens no plasi izmantotiem
panémieniem meérkauditorijas piesaisté. Humors, kas ir nehumans, klast
launs un nepienemams, pieméram, reklamas sizeta atspogulots, ka vecs
cilveks skrien péc karotas preces, kads konkurents uz to pasu preci vinu
klupina, vin$ krit, no mutes izvelas zobu protéze. Miisu sabiedriba ari
melnais humors, kas smejas par cieSanam un navi, nav isti pienemams,
bet tas netraucé reklamas veidotajiem veikt eksperimentus ar1 Saja vir-
ziena. Reklamas profesionalu étikas kodeksa par nepielaujamu uzskata
cienas aizskarsanu, izmantojot “jélu” un piedauzigu humoru, rupju
lamu vardu lieto8anu. Ja makslai, kas izmanto komisko, mérkis ir augsti
estéetiski ideali, tad to nevar teikt par reklamam, tas neétiska komiska
izmantoSanas deé] nonak konflikta gan ar Reklamas likumu [10], gan Lat-
vijas reklamas profesionalu etikas kodeksu [11].
Kopuma var izdarit vairakus secinajumus.
1. Reklama ir masu kultiiras neatnemama sastavdala, kas raksturo
konkreto laikmetu un sabiedribu, tas komunikacijas paradumus.
2. Reklamu efektivitati nodrosina veiksmiga estetikas kategoriju -
skaista, neglita, tragiska, cildend un komiska - izmantoSana to
izveidé un komunikacija ar sabiedribu.
3. Reklamas ir vérojama pretruna starp estétisko un étisko principu
ievérosanu, kas ipasi paradas saistiba ar skaista, neglita, cildena
un komiska kategoriju.
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Guna Matule
AESTHETIC CATEGORIES IN ADVERTISING

The aim of the research is to analyse techniques of advertising and how advertising
adapts the theory of aesthetics and means of aesthetic communication already
present in arts. The object of the research is the use of aesthetic categories in
advertising.

The goal of advertising is to attract attention, to provoke emotions, to trigger some
attitude, to persuade and to elicit certain action. To do this advertising uses a set of
different methods such as shock, compassion, and humour. The effectiveness of
advertising can be increased using aesthetic techniques established in the field of arts.
The beautiful as an aesthetic category is widely used in different perspectives
beautiful as useful, beautiful as harmony and symmetry, beautiful as spiritual and
divine - all to persuade the customer to acquire a particular good. The ugly as an
aesthetic category is the opposite of the beautiful - if something was ugly before
it will be put right by purchasing the particular good. The use of the tragical is
somewhat limited, however, when matters of life and death, existential issues come
in the centre of attention it can be used in advertising to solicit particular behaviour.
The sublime is used in advertising even more seldom, sometimes in a distorted
manner. The comical, having many facets, has wide application in advertising; being
a transgressive category it is most likely to run into ethical problems if the contents
become obscene, cynical, or insulting to certain groups of society.

In general, smart usage of aesthetic categories can increase the effectiveness of
advertising, but the built-in conflict of the need to attract attention and to comply
with ethical norms might cause tension, especially when dealing with such aesthetic
categories as the ugly, the comical, and the sublime.
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I'yna Maryne
KATETOPHUU 3CTETHUKH B PEKJIAME

Llesb uccae0BaHUsl — NPOAHAJU3UPOBATh NPUEMBI, UCIOJb3YEMbIE B peKJa-
Max M KOHCTaTUPOBATh, KAK OHU CBSA3aHbl C KATErOpUSAMHU 3CTETUKHU. [IpesMeT
UCCJIeIOBAaHUA — UCNIOJb30BAHME KAaTErOPUH 3CTETHKH B PeKJIaMax.

3azaya pekJiaMbl — [IpUBJIeYb BHUMAaHUe, BbI3BAaTh 3MOLMH, CO3/jaBaTh OTHO-
neHue, y6eUTh, a TaK XXe CTUMYJUPOBATh Ollpe/ie/iIeHHble AeHcTBUA. UTOOBI
JIOCTUYb 3TO, PeKJaMa MCNOJb3yeT pa3/IMYHble NMPUEMbl: LIOKUPYET, NyraeT,
3acTaBJisieT COYYBCTBOBATb, MCIOJb3yeT IOMODP, 3HAMEHHUTOCTEH, 3POTHUKY U
ceKcyaJibHble 3JIeMeHTHl. Bo3zielicTBHe peKJiaMbl MOXXHO YBEJHYHUTb TaKXKe,
HCII0JIb3Ys IPUEeMBbI 3CTETHUKH.

KpacuBoe oTpaxkaeTcs B pekJiaMax BO BCeX aCleKTaX 3TOH KaTeropuu: Kpacu-
BOE€, 3HAUUT, [10JIE3HOE; YIIOPSAJ0YHOCTD, FAPMOHUS, [yXOBHOCTb — TAKUM Oy1eT
TBOH JJOM, TBOSI )KM3Hb — TOJIbKO KYIIU NpejsaraeMbli npoAyKT. Kateropus He-
KpacHBOI0 IOMOraeT I0Ka3aTh, KaK JIeTrKo pelaTs npo6Jemy. Tparuieckoe uc-
H0JIb3YETCSl peXe, B GOJIBIIMHCTBE CJAy4YasX B COLMAJBHON pekJsaMe, KOTopas
3a/ileBaeT BONPOCHI XU3HU U CMepTH (HanpuMep, pekaamel [AB/1/1). KaTeropus
BO3BBIIIEHHOTI0 MOSABJSAETCS elle peXke, HepeAKO B ypPOAJMBLIX ¢popMax (Ha-
NpHMeD, MOJYToJbIH My>XYWHA PeKJaMUpyeT HUXKHee Gesibe Ha HeGockpe6e).
KoMuyeckoe UMeeT MHOXXeCTBO NPOSIBJIEHUH KaK B XKU3HU, TaK U B peKJaMe,
OHO HCII0JIb3YEeTCs YCIEIHO, HO UMEHHO IPUMeHEHHe KOMUYECKOro B peKjame
BbI3bIBAET NPOTECTHI 06IECTBA, IOTOMY YTO YaCTO IPOTHBOPEYUT NPUHLUIIAM
3THUKH: He OCKOPOJIATH, He 3a/ieBaTh YeJIOBeUYeCKOe J0CTOUHCTBO, HE IPYyOUTH,
He OBbITh UHUYECKOHU U .

0606111as1 MOXKHO CKa3aTh, YTO yAaYHOE UCII0JIb30BaHUE KAaTErOPUH 3CTETUKH B
pekJiaMe o6ecreyuBaeT ee 3G PeKTUBHOCTb, HO OZJTHOBPEMEHHO HAGJ/II0AAI0TCSA
HapyuleHHs co6JII0JeHUY IPUHIIMIIOB 3TUKH, 0COGEHHO IPUMeHasi KATerOpUHU —
KpacuBOE€, HEKPACUBOE, BO3BbILIEHHOE U KOMUYECKOE.
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