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~“We wspo}czesnym swnec:e reklama sta}a sne z;aw;sklem powszechnym Obecna we
\ wszystklch massmediach, scisle W|a_ze sie z zyciem codziennym czlowieka i istotnie wp%ywa
‘na:’ zachowania konsumenckie. - Reklama kreuje ‘rzeczywisto$¢, wyznacza trendy i
‘uswiadamia potrzebe wykorzystania produktu i’ pomaga w podejmowaniu decyzji zakupu.
Coraz czeéciej porusza tematy kontrowersyjne. Od czasu, gdy seks przestat by¢ tematem
-tabu trudno spotka reklame, ktdra nie zawierataby w sobie, chocby pierwiastka erotyzmu.
+«R. Cialdini, znany. psycholog spoteczny, zapytany dlaczego w reklamach wykorzystuje
‘sug rozneghzowane modelki, odpowned2|ai ,Bo 10 dziala".. Dostrzegajq to tworcy reklam,
siegajac o nagosc ktora przyciaga wzrok i wplywa na emocje. Jednak skutecznlejsze
oddziatywanie majg, wszelklego rodzaju przekazy reklamowe, w ktorych wykorzystu;e sie
symbole i metafory zZwigzane ; z erotykq U potenqalnych khentow wywo&um nie tylko gre
korzysc| amzeh reklamowany produkt faktycznie moze im zaoferowa [5, s. 26]. -

" Problematyka zwigzana z wykorzystaniem podtekstow seksualnych w tworzenlu krea-
tywnych przekazow reklamowych bedzie przedmiotem niniejszego opracowama

2. KSZTALTOWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO - - - - .

Informacja reklamowa i $rodki_reklamy sg ze sobg Scisle powxqzane |naczej mownap
stanownq przekaz reklamowy. Wyraza on ideg reklamy, czyli trest, ktora ma Byc przekazana
odbiorcy. Przekaz reklamowy jest okreslany jako kreatywny element polityki komunlkacp

Przekaz reklamowy, aby byt atrakcyjny i skuteczny dla grup docelowych pomeen
nawnqzywac do nastepulqcych wielkosci orientacyjnych:

) pobudzenle zamteresowanla przedstawnenle korzysm wynlkajqcych z zakupu danego
produktu
e orygmalnosc wskazame fa erementy wyroznlajqce dany przedmlot rekiamy,
» aktualnosé - powotanie sie na aktualne wydarzenia, np. sportowe, '
: oprzejtzystosc kompleksowos¢ i przystepno$¢ tresci informacii reklamowej,

o wiarygodno$¢ - wskazame mozllwosm udowodmema mformacp 22 pomocq neutralnych
testow produktu [8]. - S : ¢

Struktura plzekazu reklamowego obeijJe cztery elementy e

. tresé v przekazu - okreslenle co nalezy przekazac odblorcom aby wywoiac
pozqdanq reakcje. :

-Wykorzystuje sig na tym polu trzy rodzaje argumentacu rac;onalnq (odwoiame SIQ do
korzysm np. slogan reklamowy w reklamie prezerwatyw ,Unimil sobie Zycie"), emocjonalng
(odwolanie si¢ do uczué odbiorcy, np slogany wykorzystane w reklamach lodéw firmy
Algida ,Zgrzesz z Magnum siedem razy" i firmy Koral ,Zawsze jest pora na lody Koral") oraz
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- moralng (kierowang do odczu¢ audytorium kategoriach dobra i zta, np. kampanla reklamowa
"Veggie Love" zachecajaca do wegetarianizmu, ktéra ma przekona¢, ze wegetananle sq
lepszymi kochankami (Studies show vegetanans have better sex. Go veg ) o
- e struktura przekazu - : s BT R

Na budowe przekazu manwp%yw trzy elementy : @
, - spostb wnloskowanla (kto . powmlen wycxagac WnIOSkl nadawca czy odb|orca
. reklamy?),. . .
- sposob argumentacp (czy w przeka2|e pokazywac tylko pozytywne strony czy tez :
pewne stabosci produktu?) T -

kolejnosc przekazywanych argumentow (czy nadawca powmlen najsunlejsze ‘
argumenty uzywat na poczajku za pomoca_ efektu zaskoczenla czy na koncu Jako ,,efekt
. ostatniego slowa") , o ‘, , o

e keztalt . S e e -

Przekaz mus: byc wyrazony za pomocq okreslonych symboh ktore wykorzystu;e SIQ w _
apelach racjonalnych ‘emocjonalnych’czy moralnych. Wpiyw na lCh stosowame ma rodza] ,
medidw, ktore zostanquzytewkampanu reklamowej, e

"o - atrakcyjne Zrodio przekazu R R e D

Osoby wykorzystywane powinny kOJarzone lub ZWquane z produktem np: zastosowame
odpowiedniej postaci w reklamie podn05| jej wnarygodnosc (Dorota Rabaczewska (Doda)'
reklamujaca lody Koral) [7, s. 55-57].-

- Ostatnie lata wskazuja, Ze coraz wnekszq role, w reklamle odgrywajq emocle ktore sq
. mniej zorientowane na cechy i wiasciwosci produktu oraz sg duzo bardziej niewerbalne [9,.
5. 56-58]. Trend ten w tworzeniu informacji reklamowej wynika z faktu,: Ze:coraz: wigcej
- produktow staje sig standardowymi, produkty:nie s specjalnie atrakcyjne czy tez wzrasta
- natezenie konkurencji w wielu kategoriach. Zarzadzajacy przedS|leorstwam| wiedzac o tych:
 zaleznosciach probuja wykorzystac takie techniki; ktore wp%ywajq na emocje potencjainych -
~ odbiorcéw, - np. - zaskoczenie, szokowanie,  rozémieszanie czy: wzbudzenie ciekawosci.
- Przykladem taklego ksztatowania informacji reklamowej byta kampania " reklamowa
- operatora ustug pre-paid Heyah, gdzie zastosowano dzialania reklamowe na kilka miesiecy
- przed wprowadzeniem ustugi na rynek. Kampania zakonczyla sig wielkim sukcesem Na
~ bardzo konkurencyjnym rynku pre-paid operator zdobyt ponad 1 milion kllentow o

3. ELEMENTY KREATYWNEGO PRZEKAZU REKLAMOWEGO = .. ;

Niektore reklamy o kreatywnym charakterze (np. emitowane w telewxzp) w szczegolny'
. sposob trafiajg do podmiotow reklamy i nie ma znaczenia dla tego procesu, Czy sg oni tego
. $wiadomi czy nie. Uzaleznione to jest od uzycna w przeka2|e reklamowym odpomedme;
symboliki, metafor i muzyki.

Przekaz reklamowy jest konstrukc;q elementow, ktore przyblerajq formy werbalne i
pozawerbalne. Formy te w réznym stopniu decydujg o’ sile oddzxa%ywama na odblorcow ‘
Badania ludzkiego mozgu w ostatnich latach poszerzyly wnedze na temat percepcjl Wyniki -
tych badan stanownq obecnie podstawe do-sformulowania’ zatozen ‘stanowigcych punkt
wyjscia do opracowania skutecznych przekazow reklamowych. Glowne zalozenia to:

o 95% informaciji trafia do mézgu poza naszq swxadomosma, pozostaie 5% do smadomoscx

e sposrdd dziesigciu podstawowych systemow informacyjnych skiadajqcych SIQ na
komunikacje miedzyludzkg tylko jeden opiera sig na jezyku werbalnym :

e komunikacja mledzyludzka az w 80% jest | realizowana za pomoca, smdkow mewerbalnych o

20% to werbalne. Konsumenci mysla wiec obrazami, a nie stowami [1; s. 11]. - e '
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Z powyzszego wymka ‘7e niewerbalna komuml@qa jest skutecznigjsza: Jest to jednak
‘pewne uogolnlenle poniewaz przekazy werbalne takze mogg dociera¢ do podswiadomosci. W
- znacznym stopniu ‘moggq - zwiekszat skutecznosc przekazu- (przykladem moze byé slogan
reklamowy) a przekaz niewerbalny moze by¢ takze realizowany za pomoca mniej skutecznych
Srodkow, np. zw1qzanych z ,mowg ciata" takich ‘jak: dotyk czy gest. Skutecznost ‘przekazu
reklamowego zalezy wiec, od umiejetnego potaczenia symboli i przekazow wel’oalnych ;
W Kopalrnski definiuje symbol jako ,przedmiot, znak zastepu;qcy, reprezentu;qcy,
oznaczajqcy, przywodzacy na mysl (na zasadzie umowy, asocjacji myslowe)) jakies pojecie,
czynnos, plzedmlot zwi. widomy znak czego$ niewidzialnego’ [11). W reklamie symbole
wystepUqu prawie. kazdym przeka2|e reklamowym Co sprawia, ze przekaz staje sie silny,
wartosciowy | zapadajacy w pamieé. Przykiadem na tym polu moze by¢ wykorzystame symbolu
.byka" w reklamie preparafu Penigra, leku zapobiegajacego impotencji i wzmacniajacego meskie
libido. Lek zostat zasugerowany w spotach przez obraz atrakcyjnej kobiety ujezdzajacej byka, z
poczqtku stabego i osowna}ego pozniej petnego energn (podtekst seksualny spotow byt na
tyle czytelny, ze jedna z wersji reklamy . mogfa.byé emitowana tylko poznym wieczorem).
- Aluzyjny charakter miat takze towarzyszacy spotom slogan. reklamowy. ,Wwskocz na byka".
Byk tradycyjnie symbohzu;e wmefeme sily i potegi, a takze meskosci | potencji seksualnej
“Innym - waznym - elementem: przekazu rek|amowego ‘jest  slogan, ktory jest Srodkiem
ekSpI'ESjl jezykowej. pozwalajacym-na wyrazenie' jednej mysli. za pomoca; innej.  Jako
przyklad. mozna- przedstawié slogan z- kampanii reklamowej: marki Heyah ,Luzne gadk|
~(czyli chodzi o swobodng - rozmowe bez ogramczen) Heyah w ten sposob proponuje
uzytkowmkom darmowe rozmowy.-
=+ Slogan reklamowy ,wyraza glownq mysl reklamy Za pomocq nlew1elklej Ilczby stow, ktorych
 sens, dobor, brzmienie i rytm umozhvwajq wywarcle duZego wraZenia i sprzyjajg zapamlgtamu
- [10, 's. 288].- W sloganie  mozna’ zmiescié “wiele, ale -nie -ma obowiazku umieszczania
- - czegokolwiek [3;'s. 126]. Definicja tworzenia sloganow rek!amowych Zostata sprowadzona do
‘anglelsklego slowa ,KISSI" (Keep It Short and Simple), czyli ,méw krétko i prosto
Wsloganach wykorzystu;e stc—g nastepulqce srodku poetyckle R L7
. -» metafora (przenosma) ‘ ' ' C
- persomf ikacja (nadawama przedmrotom i zwuerzetom cech ludzklch) np. Harlequm-
Ogrody mitoéci”, reklama papieroséw PALL MALL z hastem ,rozpali¢ noc”; |
- hxperbola przesadne i wyolbrzymlane przedstawwme Zawisk, cech lub przedmlotow
zwiaszcza wartosci reklamowanych produktow np. w. reklamach sklerowanych do
- mezczyzn. koblety przedstawiane sg . czasem. Jako nienasycone seksualnie i operujace
- okreslonym systemem skojarzef, czego przyk%adem reklama Renault Clioi. wykorzystany w
niej slogan - "wymiar ma znaczenie"; e
L -metommla zastegpowan(e roznych po;ec np czeéc cua%a ca#ego cz#owneka sk}admk
produkt produkt zastepu;e producenta np reklama obuW|a sportowego Reebok ,Reeformuj
SWOJQPUPQ: T
e porownanie. - zestawxenle dwoch pO]Qc majqcych wspolne cechy, np ,,Nowe
.wedlowskle pta5|e mleczko jest Jeszcze bard2|ej puszyste”; <
» epitet - wyraz nadajacy. rzeczownikowi specyficzne znaczenie, np. slogan najnowsze;
~ kampanii reklamowej marki Diesel na wiosne/lato. 2010 mowi: “Sex Sells Unfortunately we
. sellj jeans co oznacza ,Sexi Sprzedaz Niestety sprzedajemy dzmsy [7,s.62-63]. .-



-+ Oprocz $rodkow poetyckich w konstrukei sloganow wykorzystywany jest takze rym, np. slogan
w reklamie wody mineralnej Lider , Tak gieboko dotart éwider, by wydoby. .. wode Lider”. :

‘Uwzgledniajac. symbol i slogan w-komunikacie, ktéry moze przybieraé rozne $rodki
poetyckle mewqtpllwm zwieksza sie site przekazu. Jest on odbierany przez konsumentow
nie tylko na poziomie $wiadomym, ale takze trafia do najglebszych zakamarkow umystu,
Odpowiednia konstrukqa przekazu jest tym bardziej istotna, gdyz tylko nlehcznl konsumenci
ogladaja lub czytajg calg tres¢ reklamy, wngkszosc natomiast zwraca uwagQ na I|UStl’aCj(-; i
slogan reklamowy. Dobrze dobrana nazwa i komunikacja: wykorzystu;a_ca symbol i slogany
nlejednokrotme spowodowaiy, ze reklamy wielu produktow staly sig rozpoznawalnymi nie
tylko w swej kategoril, ale w ogéle na rynku np kampanle reklamowe operatora pre-pald
Heyah czy prezerwatyw ,Durex”.

W reklamach emitowanych w telewnzp ‘radio czy Internecne |stotnq role w przekazne
odgrywa muzyka. Wiele :reklam, ktére odniosty sukces; to- takie -ktére w- przekazie
wykorzystywaly odeW|edn|e dzwigki czy tez metody wysplewama tekstu. Do przyktadow
powszechnie znanych reklam w ktorych wykorzystano motywy muzyczne nalezy zaliczyé
takie jak: ,Gilette- - najlepsze dla - mezczyzny wykorzystanie - piosenki’ Doroty
Rabaczewskiej w reklamach lodow Koral. .

W przekazach reklamowych najczesmej wykorzystule sie nastepu;qce formy dzwn—gkowe

o podkiad, muzyczny stanowiacy tlo calego przekazu; np. sama linia melodyczna; -

« podktad zwiazany z tredcia przekazu, np. odglos silnika przy reklamie samochoduy);

o efekty dzwekowe ktore majq wywo#ac naplQme np odglosy sugeru;qce jakles
zdarzenie; - S R T

o wykorzystanle linii melodycznych do zaprezentowama sloganu e

~ e przedstawienie tresci reklamy w formie ptosenkt[? §.62~63]. R

Motywy muzyczne stanowiac integralng czes¢ -komunikatu: reklamowego powodu;q .

wigkszq skutecznosc, Iepsze zapamigtywanie tresci reklamowych, pobudzajq wyobraznle,; S
przenosza pozytywne emocje na produkt u#atwnaja_ dotarcle do okreslonych grup oraz mogq ~
przypomlnac przyjemne wspomnienia z mtodosci. - .

-4, EROTYKA W REKLAMIE JAKO TECHNIKA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

4.1.Rys historyczny - :

 Sex jest: wykorzystywany w reklamie od samego jej powstama Za poczqtkl reklamy o
tematyce erotycznej przyjac mozna rok 1890, gdy w amerykanskiej prasie zaczely pojawia¢
sie reklamy podkreslajacych kobieca f igure gorsetow firm takich jak."Ferris" czy "Eureka .
Health".” Tworcy reklamowi- przelomu”XIX i XX wieku szybko przekonali sie 0 nlezwykiej o
skutecznosm reklam o' “erotycznym* zabarwieniu.' Pokazanie - atrakcyjnych kobiet 'mialo ‘swa
perswazyjng moc takze w reklamie paplerosow ‘W 1885 1., W. Duke & Sons dodal obrazki na
paczkach papierosow, Kktdre opisywano, jako prowokujace i emanu;qce seksualnoscuq Firma -
Duke powstata' w 1890 ale WIodapq markq zostaia doplero po wymlenlonej powyzej kampanu
reklamowej [2]. -

"W 1936 roku w reklamle markr mydia Woodbury wykorzystano zdjecxe naglej koblety
Byt to pierwszy taki przypadek na ynku reklamowym. - Sytuacja’ ta spowodowala ‘ze
upadajaca marka zdobyta szerokie uznanie wérod konsumentow [12], :.: .

Od czasoéw rewolucji seksualnej (lata 60. XX w.) seks przestat by¢ tematem tabu a sta!
sie czym$ najbardziej naturalnym i zwyczajnym. Marka Jovan Musk Oil wprowadzona na

:‘\J?g
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;rynek w 1971 roku, dzigki wykorzystaniu erotyki w przekazne reklamowym, osiagnefa spek-
takulamy wzrost dochodéw z 1,5 mln $ w 1971 roku do 77 min $ w 1978 [13] ‘

Rys 1. Reklamy gorsetéw firm: "Ferns "/ "Eureka Health "z 1890r
Zrodio Borycka M., Goc A., Osienkiewicz M., Osifiska M., Reklama a prawa czlowieka,
- http:/fwww.wsp. krakaw pl/palskl/mdex php ?p0—10&p 1-52&dokument"609

Ponlewaz waki erotyczne w reklamie okazaly sie jednym z najskutecznlejszych bodzcdw,
sta%y sig one trendem, ktory jest nieprzerwanie obecny w przekazach reklamowych. Ewolucja
wykorzystania erotyki w reklamie polegala na przejéciu od niewinnych do mocnych scen, a
czesto takze wulgamych i niesmacznych. W. ostatnich latach coraz czeéciej spotyka sig
,reklamy nawigzujace w bezposredm sposob do zachowan seksualnych czbwneka

4.2 Terazmejszosc ,

W ciagu- ostatnich dwoch dznesuecnolecr coraz powszechmejsze sta#o sie
wykorzystywame coraz - bardznej $mialych i wyraznych scen- erotycznych Erotyka jest
uwazana za jedng z najbardZIej poteznych form prezentacji przekazu reklamowego. Dzié
erotyzmem reklamuje sig juz prawie” wszystko, np.: produkty spozywcze, . produkty
tytoniowe, alkohol, samochody, kosmetyki i-$rodki do pielegnacii ciala, mode czy nawet
produkty inwestycyjne. Tworcy reklam doskonale wnedzq, Ze. pobudzenle wywo}ane przez
erotyke wzmaga proces zapamletywama : .

+R.:Nowacki wymienia cztery najCZQSClej po;awnajqce sie. motywy wykorzystu;qce
seksualnosc postacne atrakcyjnych . kobiet - (rzadziej -mezczyzn), sceny. pocaiunkow
pokazywane nie; wprost zblizenia: seksualne oraz. wskazu;qce na subtelna_ i zmys{owq
atmosfere przekazu [7, s.239].

~-Wykorzystanie motywow erotycznych mozna WIQC pod2|ehé na trzy kategone v

- e reklamy eksponu;qce nagos¢, np. reklamy firmy Nordica ukazumce nagy kobletg Iub
nagiego mezczyzne w charakterystycznej dla narmarza pozycp trzymajqcych ka medah w
- . rekach i oczywiscie w butach narciarskich; :
e ukazujgce zachowama seksualne cz!omeka np reklama zegarkow Dolce & Gabba— :
na, reklamyfrmyDurex e RS BTETS F o v
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o nawigzujace do erotyki w- sposob symbohczny (s%owne i wizualne : wykorzystam
dwuznacznosci przekazu), np. reklamy lodow; jedzonych przez wzdychajqce namietnie ar-
tystki (Doda, Natasza Urbariska) czy reklama "systemu wkiadajacego dokumenty do ko-
pert”, w ktérej obok twarzy blondynki widnieje haslo "Wioz mil".

W reklamach: powszechme stosowana jest takze metoda wykorzystujaca symbole ,,fal
liczne™, schematy przypominajace narzady seksualne stosunek seksualny czy zarys piersi.
Metoda polega na kierowaniu przekazu do Klienta, ktoremu z seksem kojarzy sig wszystko.
Z tego Klucza wywod2| sie reklama Banku: Ochrony Srodowxska ze sloganem reklamowymv «
"Bilismy p|er(www si w Internecie”; ktory uzupeinla duzy blust i ;

5. ZAKONCZENIE ' o :

Niektére reklamy wykorzystuja sex i erotyke w wyrafir nowany mtelektualme sposob Inne
sq wrecz banalne. Mozna odnalezé i takie, ktére s pigkne i zmyslowe zarazem, oryginalne,
dowcipne i z calg pewnoscig sa prawdziwg sztuka, Przywotane tu przykiady dobrze ilustrujg
granlce dobrego smaku w wykorzystaniu erotyki w.reklamie, czy teZ ich brak. POkaZUje to,
e we, wszystkich  dziataniach. nalezy zachowat. umiar, . bo . przeciez rekiama moze
pokazywa(; takze erotyke w sposob nie .budzacy - wxekszych kontrowersu ‘Warto zwrécié
uwage na fakt, /ze erotyka roznlcu1e klientéw 'i ‘nie- moze byé. w taki sam sposéb
prezentowana w stosunku do kobiet i mezczyzn "To co wzbudza zamteresowame kobiet
moze nudzi¢ mezezyzn, z kolei to co podoba sie. mezczyznom moze byé niesmaczne dla
wigkszoSci kobiet. Grupa' docelowa determinuje wiec: sposdb i ‘rodzaj wykorzystywanej
tematyki o zawartosci erotycznej. Odpowiedni dobor srodkow o zabarwieniu erotycznym w
przekazach reklamowym, takich jak symbol, slogan czy wiasciwe ich zilustrowanie, stanowig
0 sukcesie-reklamy. -Trzeba jednak- zdaé sobie: sprawe z tego, ze' odniesienia erotyczne
same z siebie nie doprowadzajg do wzrostu: sprzedazy produktow bo gdyby tak bylo fo
potki sklepowe opanowatyby erotyczne ozdoby. : “ Ty
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ﬂPOSﬂEMA CAMOKOHCTPYMPOBAHMH HEHOBEKA B 3ﬂOXY KPM3MCA
MﬂEHTMmMKAuMVI TR
- H C VlﬂblOLUeHKO R

MHcmumym (punocod)uu HauUOHaanou aKaaemuu HayK Benapycu Eenapbe

AKryaanocrb JAaHHo npoﬁneMbl beHAVIpOBaHa HEOGXOAMMOCTHO peweva Bonpoca o
npeo,qoneuuw KPUUCHBIX TEHAEHLWt B Pa3BUTIN COBPEMEHHOI LIMBUNK3ALIMN B BNOXY rMO-
“BanbHbIX OGLMGCTBGHHbIX Tpchq)opmauuu CoapemeHHoe 4YenoBe4ECTBO MPULLNO K 0CO3-

"HaHiio TOro, YTo Be3fyMHoe, CTUXWVHOE passuTie qpeBaTo KpVISVlCHbIMVI CUTYauusimu He
 TOMbKO NOKANBHOTO, HO U rnoBanbHoro — B MaciuTate UuBsunv3auum - xaparepa. MpuimHel
‘TNOGaNbHLIX npoﬁneM CBSA3aHb! He TOJ'leO C. ocoﬁenuocmmw TEXHONOTVYECKOr0 PasBuTMs
“0BLLeCTBa, HO. KOpEHFlTCH B CaMoM yenosexe. COBpeMeHHble rnobanbHble npo6nemb! Bbl-
CTYNaloT NOTHYECKUM cne,qcrauem rnyﬁoxou BHYTpeHHeil- pasoGLueHHocm YenoBeyeckoi
vcy6beKruaHocm KPU3NCA ero CaMOWIEHTUYHOCTH. . [INA NOHUMAHWS TOrO, KaK U B KaKoM
HanpaBneHuu: CrieflyeT pasBuBaTLCA coBpemMeHHOMY. OBLECTBY, KaKkuMi pHopUTETaMM M
| OpUEHTUPaMIA NPy STOM PYKOBOACTBOBATECS, HeoBxoaumMa pagukaneHas, TpaHcthopMauus
camoro, cnocoba bbiTiA YenoBeyecTsa, KoTopas. BO MHOroM onpep.ennercn TEM, KaKk cam
yerioeK ceBs MbICTIUT; C YeM cebs waeHTUMyMpyer. :

[Tpouecc camoupeHTUMKaLMM MPELCTaBAeT coGou KomnneKCHyw AeﬂTeﬂbHOCTb ye-
fioBexa o CaMoONpeAeneHmio, pesynbTaToM KOTopoii ABnAeTCA obpeTeHne UM ToxaecTea
¢ camum coBoi. [laHHoe TOXAECTEo 06Hapy)KMBaeT ce0f npu COOTHeCEHNH cebst KaK «si» C
KeM-nMBO unu Yem-nuBo ApyrvM (0Bpasom, rpynrioi, uaieanom u T,q) B, peayanaTe Yyero
chopMmpytoTCR NIpeficTaBReHUs 0 cebe Kak O UEMBHOM U YHUKANLHOM IMMHOCTH. B kavecTse

~TaKoro 3Hauumoro .«[fipyroroy, nocpe.qchOM KOTOpOI'O OCYWECTBNIAETCA npaKTUKa camo-
WAEHTUMKALIMY, MOTYT BbICTYNaTH THOAM, naeH, ‘BelM, couwaanble ponu U-Ap., BbINOA-
HAlOWe yHKUMI0 CBOEOBPa3HBIX «MOCPEAHKMKOBY, B KOTOpbIX, Kak B 3epkarle, 'yenoeek
OTKPbIBAET pasnu4Hble 06pasb! ce6. B nonbiTkax obpecty cebs, BOCCO3AATH COBCTBEHHYIO

. LIeNOCTHOCTb, YemoBeK B PasHble UCTOPUYECKVe 3NOXY: MAEHTU(DMUUPYET ceba ¢ pasnuy-
HbIMU OBbeKTamMM, B kayecTse KOTOPbIX BBICTYNAIOT Bor, ; CO3HaHus Apyrux nioped, Aes-
TENbHOCTL, NPEAMETh, COLMAnbHO-3HaYUMbIe 0BPasLibl NOBEAEHWS U T.4.

TeHpieHuuM passuTus rno6anw3mpylomeroca MUpa NPYBEIIA K TOMY, YTO Kriaccuyeckue
MEXaH3MbI MBEHTUMKALMM,  MCNPABHO * (PYHKUMOHVPOBABILIME - Ha “NPOTSKEHMN MHOTUX
CTONETWi, CErofHs He onpas/blBatoT cebs, ABNAA CBOI0 OrpaHYeHHOCTL. CUTYaLNs, Koraa
cTapbie 06pasLisl OGHAPYKUBAIOT CBOIO HE(YHKUMOHAMBHOCTb U, B KOHEUHOM WTore, npu-
BOAAT K Pa3pylueHuio camix YCrioBuid BO3MOXHOCTH. LiENOCTHOro: BOCPUATYS. cy61=e|crom

~camoro ceba B KauecTse caMOTO)quCTBeHHOM nwmocm nonquna HassaHMe Kpuairca
naeHTMdmkauwmm [1, c. 170] e e

WcToku Kpusuca WABHTU(MKAUMN MHOTMe MCCnepoBarent ycmarpwsam B paaavnmu

TEHAEHUMM aerouomusauwn 4enoBexa 1 B CTaHOBNEHH MHAMBMAyanVICTMHeCKOM KYRbLTYpGI
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