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WSTEP

Reklama stata sie w ostatnich latach wszechobecnym elementem naszego zycia.
Przecietny Polak traktuje ja bezkrytycznie a przekazy promocyjne rzadko poddawane
sg glebszej, Swiadomej analizie i refleksji. Tymczasem reklama odzwierciedla stan potocznej
$wiadomos$ci kulturalnej spoteczenstwa. Czerpie ze wszystkich Zrédet gwarantujacych
komunikacje z klientem. Penetruje to, co w dorobku ludzkosci stanowi o poczuciu wspdlnoty
i tozsamosci. Przyczynia sie do przenikania miedzykulturowego, cho¢ jednoczesnie potrafi
bazowa¢ namotywach typowych dla jednego kregu kulturowego i traktowanych
powszechnie jako swojskie.

Wiele prac poswieca sie zagadnieniom jezyka reklamy, retoryki, poetyki,
czy frazeologii. Modne jest pisanie o magii w reklamie, srodkach perswazji, skandalach
i prowokacjach. Sporadycznie w tych opracowaniach pojawiajg sie dtuzsze wzmianki
o relacjach miedzy reklamg i kulturg. Nie majg one niestety ambicji ukazania catoksztattu
zwigzkow zachodzacych na ptaszczyznie koegzystencji kultury i reklamy.

Praca niniejsza — traktujgca o najczeSciej spotykanych motywach kulturowych
i historycznych w przekazach promocyjnych — z pewno$cia tej luki nie wypetni. Jest jedynie
skromng probg pokazania ogromu zagadnien wynikajacych zprzenikania kultury
do reklamy (ina odwrét). Pokazuje najczes$ciej spotykane w przekazach promocyjnych
motywy powszechnie znanych przejawow aktywnosci kulturalnej cztowieka. Nawigzuje
tez do historii i tradycji, nie stronigc od prezentowania watkéw politycznych.

Skuteczna dziatalno$¢ reklamowa musi opiera¢ sie na obszernej wiedzy
kulturowej: literackiej, filmowej, muzycznej, jezykowej a nawet tej odnoszacej sie do kultury
masowej. Tylko dobra znajomo$¢ kulturowego Srodowiska czlowieka, w potaczeniu
z umiejetno$ciami lingwistycznymi i wiedzg psychologiczng pozwala na prowadzenie
efektywnej dziatalnosci reklamowej. Umozliwia stworzenie takiego filmu reklamowego,
plakatu, piosenki, sloganu, ktéry nie tylko wykorzystuje kulture, jako Zrdédio toposéw
czytelnych dla kazdego, ale wplywajg twoérczo na jej ksztatt, reinterpretujg i wspéttworza

jej nowe — masowe i skomercjalizowane, ale wcigz kulturalne — oblicze.



ROZDZIAL 1.

KULTURA, REKLAMA, KOMUNIKACJA...

1. ,NIEDALEKO PADA REKLAMA OD KULTURY”

Kulture definiuje sie najczesciej jako catoksztatt materialnego i duchowego dorobku
ludzkosci gromadzony, utrwalany i wzbogacany w ciqgu jej dziejéow !. Filozofia, literatura,
architektura, malarstwo, rzezba, film, muzyka stanowia tradycyjne i zakorzenione w historii
ludzkosci dowody aktywnosci kulturalnej cztowieka. Jednak kultura ulega ciggtym zmianom
i ewolucjom — jest wzbogacana w miare uptywu czasu o nowe elementy. Jednym z takich
elementéw, ktéory w wieku XX stat sie wszechobecny w zyciu spoteczenstw rozwinietych

jest reklama.

2. ,REKLAMUJE, WIEC JESTEM”

Reklame okres$la sie najczeSciej jako ptatng, nieosobistq forme prezentowania
i popierania produktow firmy przez zidentyfikowanego sponsora (reklamodawce)?. Oczywiscie
reklama moze obejmowac swoim zasiegiem nie tylko produkty, ale takze ustugi a nawet idee
(Advertising is definied as any paid form of nonpersonal presentation of goods, services,
or ideas by an identified sponsor 3). Pomijajac jednak zagadnienia dotyczace tego, co reklama
Jreklamuje”, nie sposéb uciec od refleksji nad problemem $rodkéw, ktoére wykorzystuje.
Jezyk, wspdlny zasob wiedzy i doswiadczen kulturowych ksztattujg ptaszczyzne, na ktérej
mozliwe jest komunikowanie sie ludzi. Poniewaz wszelkie dziatania promocyjne takze
zmierzaja do ,skutecznego komunikowania sie z otoczeniem” * musza wiec by¢ zakorzenione

w konkretnej tradycji kulturowe;j.

3. ,MOWA]JEST SREBREM, POROZUMIEWANIE ZLOTEM”

Jezeli istotg dziatalnosci promocyjnej jest dazenie do skutecznego komunikowania,
to nalezy zastanowi¢ sie nad istota procesu komunikacji. Wszelkie analizy procesu
komunikowania odnosza sie przede wszystkim do komunikacji jezykowej. Wynika

to z filozoficznych zatozen wspoétczesnego jezykoznawstwa i przekonania, Ze istota cztowieka

1 Szymczak M. (red.), Stownik jezyka polskiego, Warszawa 1978, s. 1083

2 Podstawka K., Marketing, Warszawa 1996, s. 165

3 Berkowitz E. N, Kerin R. A, Rudelius W., Marketing, Homewood-Boston 1989, s. 465
4 Podstawka K., op. cit,, s. 183



zasadza sie na jezyku.> Problematyka porozumiewania sie z rynkiem znajduje tez odbicie
na kartach podrecznikéw do marketingu. Wedtug jednego z nich Komunikacja
jest przekazywaniem znaczern i wymaga pieciu gtéwnych elementéw: I O & A(Godrce),
komunikatu (message), odbiorcy (receiver) oraz wystepowania procesu kodowania
(encoding) idekodowania (decoding). Zrédtem moze by¢ firma albo sprzedawca, ktéry
ma przekaza¢ komunikat (informacje). Konsumenci, ktérzy czytajq, styszq albo oglgdajq
komunikat to odbiorcy. Mogq oni otrzymywac informacje za posrednictwem kanatu
komunikacyjnego: telewizji, radia a nawet sprzedawcy stojgcego u drzwi. Istotq procesu
komunikacji jest kodowanie i dekodowanie. Kodowanie polega na zamianie abstrakcyjnej idei
w zespét symboli (czyni to nadawca). Dekodowanie jest procesem odwrotnym, w ktérym

odbiorca zamienia 6w zespot symboli (komunikat) w abstrakcyjng idee.®

4. ,COKULTURANA]JEZYKPRZYNIESIE”

Komunikacja wedtug prezentowanego powyzej schematu ma wspdlny dla zrédia
(source) i odbiorcy (receiver) uktad odniesienia. Jest on nazwany ,polem doswiadczen” (field
of experiences). Aby proces komunikacyjny byl efektywny nadawca i odbiorca musza
posiada¢ wspoélne pole doswiadczen — wiedze i rozumienie. 7 Takim polem jest to,
co og6lnie okreSlamy mianem kultury. Niemozliwe jest stworzenie komunikatywnego
przekazu reklamowego bez znajomos$ci i odniesienia do watkéw charakterystycznych dla
danego kregu cywilizacyjnego. Komunikat reklamowy jako wytwdr i sktadnik kultury czerpie
inspiracje ztypowych dla danej kultury Zrodet 8 Nie jest przypadkiem, ze w krajach
wielokulturowych (melting — pot) pojawia sie tendencja do stosowania strategii zwanej
marketingiem regionalnym (regional marketing). Wynika to z odmiennych Zrédet
kulturowych poszczegdlnych grup nabywcdéw. Dla wielu grup konsumentéw konieczne jest
tworzenie zindywidualizowanych przekazéw promocyjnych, ktére odnosza sie do lokalnych,
regionalnych "p6l doswiadczen" kulturowych. W przypadku segmentacji rynku niezbedne
jest okreslenie adresatéw promocji. Kryterium takiej segmentacji s3 miedzy innymi czynniki
spoteczne (pochodzenie, przynaleznos¢ do okreslonej grupy spotecznej, tradycje
spoteczno-kulturowe)®. Tradycje spoteczno-kulturowe czesto decyduja o wyborze struktury

przekazu promocyjnego, jaki chcemy wykorzysta¢ w trakcie kampanii promocyjne;j.

5 Heidegger M., Sein und Zeit, Tiibingen 1972, s. 241 (ttum. A. Bronk)

6 Berkowitz E. N., Kerin R. A,, Rudelius W,, op. cit., s. 435 (ttum. autora)

7 Ibidem, s. 436

8 Bralczyk ]., Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1998, s. 186

9 zob. Sznajder A., Promocja i jej formy jako element marketingu, Warszawa 1995, s. 85



RozDzZIAt II.

MOTYWY KULTUROWE W PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

1. ,KULTURO, OJCZYZNO REKLAMY...”

Kultura jest gleba, na ktérej wyrasta reklama. Nie pasozytuje ona na kulturze,
lecz sama urasta do rangi sztuki popularnej. 1° Reklama to jedna z odmian sztuki uzytkowej,
stuzqca zachwalaniu towaréw i ustug, stanowigca wazny sktadnik wspotczesnej kultury
masowej i wykorzystujqca wszystkie dostepne jej media. 11 Jest elementem kultury — tworzy
ja, alejednocze$nie wykorzystuje istniejace juz 1 powszechnie znane motywy.
To wewnetrzna sprzeczno$¢ reklamy — oscylowanie miedzy dazeniem do oryginalnosci
ajednoczesnie zachowania zrozumiatos$ci. Przekaz catkowicie nowatorski przestaje
by¢ zrozumiaty, wiec kreatorzy kampanii promocyjnych sa skazani na wykorzystywanie
toposéw kulturowych. Oryginalno$¢ polega tu raczej na ich nowym zinterpretowaniu
i przetworzeniu. Dlatego ptaszczyzng penetracji tworcdw reklamy jest literatura, malarstwo,
film, muzyka, tradycja, religia, obyczaje, historia, architektura i jezyk. Z tych sfer aktywnosci
tworczej izyciowej cztowieka biorg sie najczesSciej spotykane motywy, obrazy i slogany

spotykane w reklamach.

2. ,READERS ARE LEADERS”

Standardowy, niezmienny od lat kanon lektur obowigzkowych sprzyja pojawianiu
sie motywow inspirowanych dzietami literackimi. Sieganie do powszechnie znanych cytatow
i tematéw nie obniza sily przekonywania. Gdy rozpoznaje sie konwencje, gdy zwyczaje
retoryczne czy aluzje literackie reklamy sq od razu odczytywane, to wcale nie oznacza,
zereklama przestaje by¢ skuteczna. Czasami wrecz przeciwnie: jesli konwencjonalnos¢
ijej odczytanie swiadczy o Dbliskiej wspdlnocie kulturowej nadawcy i odbiorcy, moze
by¢ pomocna w osiggnieciu pozgdanego efektu, tak jak to zwykle bywa przy porozumieniu

w kazdym akcie komunikacji.12

10 por. Spitzer L., Amerykariska reklama jako sztuka popularna [w:] Jezyk i spoteczeristwo, pod
red. M. Glowinskiego, Warszawa 1980

11 Stownik termindéw literackich, pod red. . Stawinskiego, Wroctaw 1988, s. 426

12 Bralczyk ], op. cit., s. 16



~PROSTO Z OLIMPU”

Mitologia jest coraz rzadziej eksploatowanym zZr6édtem pomystéw na reklame.
Jej wptyw jest widoczny raczej w nazwach firm — celuja w tym firmy ubezpieczeniowe.
,Hestia”, ,Westa”, ,Gryf” to ,samoreklamujace sie” nazwy bazujace na mitologicznych
skojarzeniach. Wedtug mitologii greckiej Hestia byla boginia ognia i ogniska domowego,
symbolem domu i rodziny. Westa to jej rzymski odpowiednik, symbolizujacy takze trwatos¢
panstwa. 13 Te skojarzenia doskonale pasuja do nazywania i reklamowania ustug
ubezpieczeniowych. Silna jest wymowa obrazu gryfa — mitologicznego lwa o gtowie
i skrzydtach orta, ktéry petit tez funkcje straznika skarbéw. 14 Nazwy te budujag w umysle
klientéw wizje stato$ci, pewnosci, sity, bezpieczenistwa i zaufania. Ten sam cel miato nadanie
firmie mitologicznej nazwy ,Heros”. Praktyka rynkowa pokazata jednak, ze taki obraz
niektdrych ubezpieczycieli niewiele miat wspélnego z rzeczywistoScia.

Udanym chwytem reklamowym byto wykorzystanie postaci Syzyfa w reklamie
napoju ,Red bull”. Podczas ,syzyfowej pracy” wtasnie ten nap6j ,dodaje skrzydel”
bohaterowi spotu reklamowego i niewykonalne staje sie mozliwe. Chwyt ten jest trafny
takze pod tym wzgledem, Ze osobom lepiej znajagcym mitologie Syzyf kojarzy sie dodatkowo
ze sprytem i przebiegtoScia, poniewaz przechytrzyt bogéw. 15

Poniewaz edukacja klasyczna staje sie coraz bardziej elitarna motywy mitologiczne
nie beda nalezaly w przysztosci do popularnych w sztuce reklamowej. Stang sie coraz mniej

czytelne, gdyz tworcy reklam nie bedg ryzykowali utraty zrozumiato$ci.

»PROSTO Z RAJU”

Sfera religijna, a w szczegblnosci powszechnie znane skojarzenia biblijne stanowia
takomy kasek dla autoréw reklam. Dominuj3cy jest tutaj topos Raju. ,Smak Raju” mozemy
poznac gryzac popularne batoniki. W tle oglagdamy tropikalng, dziewiczg wyspe a smakiem
kokosow oblanych czekolada delektuje sie tropikalna, skapo ubrana piekno$¢. Za to catkiem
nadzy — jak na Raj przystalo — s3a bohaterowie spotu promujgcego ,Renault Clio”.
Ta reklama szczegdtowo odwzorowuje motywy rodem z Ksiegi Rodzaju. Pojawia sie (oprocz
Adama i Ewy), waz, rajskie drzewa i owoce. Wszystko to warto odda¢ w zamian za samocho6d
»prosto z Raju”. Popularno$¢ tego motywu wynika z faktu kojarzenia Raju z miejscem
szcze$liwym, radosnym, uroczym. Zreszta inna nazwa Raju — Eden oznaczata dostownie
,0grod rozkoszy”.16 Grzechem bytoby nie siegniecie po motyw majacy tak pozytywne
konotacje w umysle potencjalnych klientow. Tym bardziej, ze ten film reklamowy bedzie

powszechnie zrozumiaty w naszym kregu kulturowym.

13 zob. Kopalinski W., Sfownik mitéw i tradycji kultury, PIW 1991, s.377 is. 1268
14 [bidem, s. 342

15 Ibidem, s. 1128 - 1129

16 Jbidem, s. 960



Nie mniej znana jest opowie$¢ o Wiezy Babel, ktéra w mniej znanym sloganie
zamieniono na ,Wieze Babel” (reklama wina musujgcego)!” zart jezykowo-skojarzeniowy
jest do$¢ udany, pod warunkiem, ze reklama jest adresowana do nabywcy oczekujacego
,pomieszania jezykéw” zaraz po wypiciu. Gorzej, ze stowo babel oznacza¢ tez moze $lad
po oparzeniu, ukaszeniu, niekiedy tym mianem okresla sie mate dziecko. Tego kontekstu
semantycznego tworcy sloganu nie wzieli pod uwage.

Wedtug Marka Zboralskiego sloganom odnoszacym sie do kregu doswiadczen
religijnych ,niekiedy blizej do profanacji niz dowcipu”.1® Hasto ,,Bagdz Vola Twoja” jest raczej
btyskotliwe niz obrazoburcze. Jednak slogan ,Ostatnie kuszenie chytrusa” z pewnoS$cia
ma charakter prowokacyjny. Odnosi sie do kontrowersyjnego filmu Martina Scorsese
iwsposéb profanujagcy wykorzystuje wspdtbrzmienie stéw ,Chrystus” i ,chytrus”.
Ten ostatni zabieg nie ma w sobie jednak ani krzty oryginalno$ci, jest po prostu
przytoczeniem profanacji czesto spotykanej w kregach sympatykéw satanizmu. Oba hasta
tkwig jednak — bezposrednio lub posrednio — w kregu inspiracji biblijnych i dowodzg

zywotnosci tej tradycji dla autoréw reklam.

PO PIERWSZE — WIERSZEM”

Poezja (oczywiscie odpowiednio zmodyfikowana) czesto trafia do kanonu
sloganéw reklamowych. Istotg poezji jest zwiezto$¢, dobitnos¢, dazenie do maksymalnej
ekspresji przy uzyciu minimalnych $rodkéw. To sprawia, ze poetyka wiersza i poetyka
reklamy bywajg zbiezne. Poza tym wiele cytatow poetyckich stanowi kanon mysli
powszechnie znanych, co stanowi podstawe do stworzenia przekazu promocyjnego tatwego
w odbiorze i zrozumiatego. Niekiedy w reklamach odwotujacych sie do ,poetyzméow”
obserwujemy wyrafinowana gre stéw graniczacg z artyzmem. Zdarzajg sie w tej grupie takze
reklamy prymitywne — rymowanki niemajace z prawdziwa poezja nic wspolnego.

Kreatorzy reklam isloganéw opartych na trawestowaniu fragmentéw poezji
umitowali literature romantyczna. Cytat Ideat siegngt bruku jest tego doskonatym
przyktadem. Ta puenta dramatycznego wiersza Cypriana Kamila Norwida zatytutowanego
JFortepian Szopena” zostata wykorzystana przez firme Bauma do reklamy... kostki
brukowej.1 Swiadomos¢ jezykowa i pomyst zaprawde godny samego Norwida. Takze Adam
Mickiewicz trafit do panteonu ,poetéw promujacych”. Kazde dziecko polskie zna poczatek
ballady ,Pani Twardowska” — Jedzq, pijq, lulki palg..2W reklamie papieroséw ,Lucky
Strike” ro6znica jest doprawdy niewielka: jedzq, pijg, Lucky palg. 2! Skojarzenie
jest perfekcyjne, tym bardziej, ze stowo ,lulki” nie jest juz uzywane. Do sloganu trafita nawet

Inwokacja ,Pana Tadeusza” — Litwo, ojczyzno moja zostato zastgpione przez LEEtwo,

17 podaje za: Zboralski M., Trafi¢ w sedno [w:] Businessman, nr 11(80), listopad 1997, s. 143

18 [bidem, s. 144

19 Oleksiak W., Metody konstrukcji sloganéw [w:] Businessman, nr 4(74), kwiecien 1997, s.
81 (w artykule tym cytat btednie przypisano Nietzschemu)

20 Mickiewicz A., To lubie, Warszawa 1984, s. 47

21 Bralczyk ], op. cit., s. 185



ojczyzno moja.?? Przy wzrastajacej znajomos$ci angielszczyzny skojarzenie brzmieniowo-
zZnaczeniowe jest interesujgce.

Reklamowa kariera nie omineta tez twérczosci Wistawy Szymborskiej. W zwigzku
z popularnoscig pisarki po przyznaniu nagrody Nobla i promocja jej poezji do sloganu
reklamowego trafit poczatek wiersza ,Nic dwa razy sie nie zdarza”. Oczywiscie po takim
wstepie druga potowa sloganu przestrzega¢ musi ,wiec nie tra¢ okazji”. Okazja jest szansa
kupienia samochodu Lublin II. Wtasnie z powodu cyfry ,dwa” w cytacie z wiersza stowo
to zastgpiono w sloganie takze rzymskim II. Kto wie czy copywriter nie nalezy do grona oséb
przeswiadczonych o ,magicznym” i irracjonalnym wptywie ,dwojki”, tak nagminnie
pojawiajacej sie w wielu komunikatach reklamowych (,dwa razy szybciej”, ,dwie nakretki”,
stylko dwie kalorie”).23 Cytowanie Szymborskiej ma jeszcze jedno uzasadnienie — tekst
omawianego wiersza $piewata ongi$ Lucja Prus. Piosenka zostata ostatnio przypomniana

dzieki konkursowi na najpopularniejsza piosenke festiwalu opolskiego.

,POWIESC NIEJEDNO MA IMIE”

Zawotanie ,Ociec, pra¢!” przeszto juz do historii rodzimej reklamy. Siegniecie
po kolejng obowigzkowa lekture — ,Potop” Henryka Sienkiewicza byto udane i zabawne.
Postacie zawadiackich Sarmatéw — Kiemliczéw i ich powiedzenie znane tez jest doskonale
z ekranizacji ,,Potopu” wyrezyserowanej przez Jerzego Hoffmana. Sukces reklamy wynikat
nie tylko z wykorzystania wieloznacznosci zwrotu ,Ociec, prac¢!”. Polscy bohaterowie
wskazywali tez na polskos¢ produktu, co pozwolito na podjecie walki z zagraniczng
konkurencja. Spot reklamowy ,Polleny 2000” bardzo wyré6zniat sie na tle monotonnych
wyktadéow o innych proszkach, za$ inny bohater Trylogii — Onufry Zagloba — trafit
do browaru ,Okocim”, by promowa¢ piwo noszace jego nazwisko. Za to firma Wrozamet
wykorzystata do promocji kuchenek tytul powiesci Juliusza Verne ,W 80 dni dookota
$wiata”. Po zaadoptowaniu tytutu dla potrzeb reklamy slogan brzmi ,W 80 danii dookota
$wiata”. Latwo sie domysli¢, ze nagroda w tej promocji byta podréz dookota §wiata. Ten sam
tytut wykorzystano tez do promowania telewizoréw, a slogan brzmiat: ,W 21 cali dookota
Swiata.”2¢ Jak na firme francuska przystalo Peugeot wykorzystat do stworzenia hasta
reklamowego tytut powiesci francuskiego pisarza Pierre'a La Mura ,Mito$¢ niejedno
ma imi¢”. Obiektem uczu¢ nabywcy miat by¢ model 306, w nagrode czekato na niego

spetnienie mitosci, czyli ,sama przyjemnosc”.
,CHODZ OPOWIEM CI BAJECZKE...”

Reklama czesto odwotuje sie do poetyki bajki i basni. Moze dlatego, ze jej istota
jest pokazywanie $wiata, ,jak z bajki”. Naruszane sg w nim reguty prawdopodobienstwa

ilogiki. Zabiegi te sg jawne i skonwencjonalizowane: reklama buduje publicznie istniejqcy

22 Zboralski M., op. cit., s. 141
23 Bralczyk J., op. cit., s. 28
24 Zboralski M., op. cit., s. 141



Swiat «czesciowej fikcji», Swiat niezupetnie na serio.2> Niekiedy jedyna realna rzecza w obrazie
promocyjnym jest wyglad produktu, ale juz jego cechy i wiasciwosci przynaleza do sfery
fantazji. Slogany i historyjki promujgce okreslone produkty odwotujq sie przewaznie
do bajkowego postrzegania $wiata i dzieciecej fascynacji dorostymi.26 Krolewna z diugimi
blond wtosami rozdaje dzieciom cukierki i czekolady z ,Pomorzanki”. Magiczne s3
wydarzenia przedstawione w spotach czekolady ,Terravita” i batonikéw ,Milky Way”.
Postacie dorostym nosza w nich wszelkie znamiona wroézek czy czarodziejow. 2?
Nieodtqcznym wizualnym elementem czarowania na ekranie jest swietlisty deszcz gwiazdek —
bo tak dzieci wychowane na bajkach Disneya wyobrazajq sobie czary.*8

Takze reklamy adresowane do dorostych zawieraja bajkowe motywy. Ztota rybka
reklamowata w 1995 roku margaryne ,Rame” (zamiast spetnienia trzech zyczen byta szansa
wygrania jednego z trzech miliardéw starych ztotych). Samo stowo bajka musi sie nabywcom
przyjemnie kojarzy¢ skoro inna margaryna (,Bolero”) moze mie¢ ,Smak z bajki”. Smutng
reklamg bajkowsq jest grafika Polskiej Akcji Humanitarnej (wraz z hastem Aby nakarmic jedno
gtodne dziecko wystarczy 2 zt). Haslo jest umieszczone w miejscu, gdzie zrozpaczony,
drewniany Pinokio powinien mie¢ brzuszek. Przewaznie jednak postacie z bajek maja inny
nastr6j i przez wiele lat mozemy oczekiwa¢ ttumédw radosnych zajaczkéw, kroéliczkow,
misidw, Czerwonych Kapturkdw, ksiezniczek, wroézek i innych postaci opowiadajgcych nam

bajeczki o réznych (najczesciej stodkich) produktach.
3. ,ALEKINO”

W epoce telewizji, kina i video jest oczywiste, ze do reklam trafiaja tematy
zainspirowane filmami, ich tytutami i postaciami. Pomijam tu juz wszechobecnych w spotach
reklamowych aktoréow (najczesciej wystepujacych osobiscie, niekiedy w roli lektoréow
lub wykonawcoéw piosenek). Najczesciej w sloganach reklamowych pojawiajg sie tytuty
filmow. Przy okazji motywéw biblijnych przywotane zostato wykorzystanie ,Ostatniego
kuszenia Chrystusa”. Najpopularniejszym ostatnio filmem parafrazowanym dla celéw
promocyjnych jest gtosne ,9 i p6t tygodnia”, w ktérym zagrali Kim Basinger i Mickey Rourke.
Popularno$¢ przesyconego erotyzmem dziela (co jest tez charakterystyczne dla poetyki
reklamy) wspomdgt dodatkowo teledysk z filmowa piosenka Joe Cockera, w ktérym
zaprezentowano najgto$niejsza w filmie scene striptizu. Owa scena zostata sparodiowana
w reklamie pralek ,Ariston”, w trakcie ktdrej rozbiera sie mezczyzna majacy ,tylko jeden cel”
— pranie. Do tego filmu siegnieto tez w promocji Citroéna trwajacej ,1 i pét tygodnia”, zZeby
nie byto watpliwosci, jakie skojarzenia powinien budzi¢ slogan obiecywano: Rozbudzimy
Twoje zmysty... Motywy sensacyjne, tak czesto pojawiajace sie w filmach, nie moglty omina¢

tezreklam. Cho¢ w dziataniach promocyjnych stawka (nie jest) wieksza niz Zzycie,

25 [bidem, s. 14

26 Wodnicka Z., Nieczysta walka o malucha [w:] Businessman, nr 7(76), lipiec 1997, s. 108
27 [bidem, s. 108

28 [bidem, s. 108



to najstynniejsza kwestia agenta J-23 zostata przeobrazona na uzytek reklamy polpageréw.
Zamiast znanej kwestii Najpiekniejsze kasztany sq na Placu Pigalle (Ciotka Zuzanna lubi
je tylko jesieniq) powstato Jesieniq najlepsze sq polpagery! Sugeruje to nie tylko koniecznosé¢
zakupu, ale i pore roku najlepsza do tego celu.2? O wiele prostszy jest zabieg zmiany tytutu
kultowego serialu ,Z Archiwum X” na slogan ,Z Archiwum CTX", reklamujacy monitory
komputerowe. Nie trzeba jednak siega¢ po najnowsze zagraniczne seriale. Takze rodzima
»Wojna domowa” zostata wykorzystana do promowania wedlowskich ciasteczek, a postacie
Karwowskiego i Maliniaka z , Czterdziestolatka” reklamuja grzejniki ,,Convector”. Przez dtugi
okres czasu margaryne ,Kama” reklamowali bohaterowie serialu ,Janosik”, ktérzy mieli
sserce jak dzwon” (tylko dobremu smakowi konkurencji producenci ,Kamy” moga
zawdziecza¢ to, ze w walce o klientéw nie nagtosniono faktu, iz jeden z bohateréw spotu
zmart na serce wkroétce po jego nakreceniu). Sama poetyka serialu i popularnos$¢ gatunku

jest wykorzystywana do promocji napojéw ,Hoop”.
4. ,PIOSENKA]JEST DOBRA NA... REKLAME"

Nic tak tatwo nie wpada w ucho jak znana melodia. Dla potrzeb reklamy zmienia
sie nie melodie tylko stowa przebojow (zar6wno muzyki rozrywkowej, jak i klasycznej).
Nowe wersje wpadajacych w ucho utworéw szczegdlnie tatwo zostajg utrwalone w pamieci,
zapewne takze w podswiadomosci. Piosenki reklamowe zachecaja wiec: ,Gotuj razem
znami” (zamiast ,Baw sie razem z nami” Czerwonych Gitar), albo ,Przezyj to sam”
(dostownie zacytowany w sloganie tytut wielkiego przeboju grupy Lombard). ,Dziwny jest
ten $wiat” Czestawa Niemena tworcy sloganu zamienili na ,Pyszny jest ten $wiat”30. Wielkim
przebojem wsréd najmtodszych zostata piosenka z reklamy proszku ,Pollena Rex” — ,Jak
dobrze jest urzadzac pranie”. Ironig losu mozna nazwac fakt, ze dzieci $piewaja jg obecnie
w trakcie szkolnych wycieczek, takze tych w goéry i nawet nie zdajg sobie sprawy, ze
pierwotnie byta to melodia ,Jak dobrze jest zdobywa¢ géry”31. Zapomniany juz prawie zespo6t
2+1 uzyczyt do celéw promocyjnych swego przeboju ,Chodz, pomaluj méj $wiat, na zétto

4

inaniebiesko...” a slynng ,Deszczowa piosenke” sparafrazowano w spocie warzyw
»Bonduelle”.

Nie mniej cenione s3 w tej dziedzinie przeboje muzyki powaznej. Nazwisko
Antonio Vivaldiego i jego stynne ,Cztery pory roku” staly sie inspiracja dla kreatoréw nazwy
produktu i sloganu Lody Vivaldi — na cztery pory roku3?. Katarzyna Skrzynecka w reklamie
»Ajaxu” wys$piewuje pochwate ptynu do czyszczenia w rytm arii z opery ,Carmen” George'a
Bizeta (samo imie tytutowej bohaterki jest poza tym doskonale znang nazwa marki
papierosow). To dzielo jest jedna z najpopularniejszych oper na $wiecie, rozpoznawang

nawet przez muzycznych laikow. Podobng stawg cieszy sie ,Rigoletto” Giuseppe Verdiego.

29 Oleksiak W., op. cit., s. 82
30 Zboralski M., op. cit., s. 141
31 Bralczyk ], op. cit., s. 187
32 Zboralski M., op. cit., s. 141



Aria ,La donna é mobile” pojawia sie w tle reklamy pizzy ,Ristorante”, zapewne dlatego, Zeby
niemiecka firma ,Dr Oetker” zaczeta kojarzy¢ sie z Wtochami — wynalazcami tej potrawy.
Muzyczna oprawa filméw reklamowych ma jeszcze jedno oblicze. Na ich potrzeby
komponuje sie zupelnie nowe piosenki. Zdarzyt sie juz przypadek, gdy piosenka pierwotnie
reklamowa zawojowata listy przebojow i wykreowala nowa gwiazde muzyki.
Byt to amerykanski hit ,Bombastic”, w ktérym Coolio (gwiazda rapu) reklamowatl dzinsy.
A spodnie te byly ,bombastic” i ,fantastic”. W polskim wydaniu tej samej historii
wylansowano przed paru laty stynne ,Mydetko Fa”. Piosenkarz miatl jednak na tyle
wyrobiong $wiadomo$¢ o tym, czym jest prawdziwa sztuka, ze nigdy nie pokazat swego

oblicza.

5. ,NAKLOPOTY... SUPERMAN, TARZAN, ROCKY IMOTOCYKL”

Wiasnie ze wzgledu na swéj popularny charakter kultura masowa stanowi obszar
poszukiwan motywow reklamowych. Superman — gwiazda komiksu i filmu animowanego
reklamuje proszek ,Orion” (nazwa tego produktu brzmi tadnie, gorzej jesli potencjalny klient
rozpozna jej astronomiczne pochodzenie i skojarzy z ceng). Inna gwiazda kina — Tarzan —
reklamuje ,Kentucky Fried Chicken”, zas nasz doskonaly bokser — Przemystaw Saleta —
upodabnia sie do stynnego Rocky'ego podczas reklamy maszynek do golenia BIC.
sLegendarny” i peten symbolicznej wymowy motocykl ,Harley-Davidson” promuje wode
kolonska (Legendary Harley Davidson) — przeznaczong zapewne nie tylko
dla motocyklistow, ale ta reklama to wlasnie sugeruje. Z racji wieloletniej popularnosci
do motywu zaliczajacego sie do kultury masowej mozna zaliczy¢ jeszcze wykorzystanie
przeboju The Rolling Stones zatytutowanego ,Satisfaction”. Refren piosenki brzmi I can’t get
no satisfaction — jedyna rada na wieczne niezadowolenie staje sie batonik ,Snickers”.
Gwiazdy muzyki bardzo czesto staja sie gwiazdami reklam: Michael Jackson, Spice Girls
irodzimy Piasek namawiajg rzesze nastolatkéw do picia ,Pepsi Coli”. Moze chociaz cze$¢

nastepnego pokolenia (,Generation Next”) uwierzy, Ze nie zawsze Coca-Cola...



RozpziAtk I11.

HISTORIA, TRADYCJA 1 POLITYKA W PRZEKAZACH REKLAMOWYCH

1. ,REKLAMA JEST NAUCZYCIELKA... PICIA”

Stalo sie juz regula businessu reklamowego, zZe postacie historyczne
oraz te ze $wiata polityki namawiajg do picia. Napoleon nieodtgcznie kojarzy sie z koniakiem,
Chopin z luksusowa wodka a Heweliusz z piwem. Zwolennicy 1zejszych trunkéw moga takze
wypi¢ wino musujgce ,Katarina” Kkojarzace sie ze stynng caryca Katarzyna.
Nazwa szczeg6lnie udana zwazywszy, ze szampan (a wiekszo$¢ Polakéw nie odréznia wina
musujgcego od szampana) byt dawniej napojem kroéléw i kobiet lekkich obyczajéw, a postac
Katarzyny taczyta podobno oba te elementy. Mitosnicy wspoétczesnej historii i pieriestrojki
moga Swietowal jej sukces wznoszac toasty wédka ,Gorbatschov” (cho¢ jest i wédka
JJelcyn”)33.  Z rodzimego podwoérka przyktadem by¢ moze ,Urban Vodka”, choé nie
u wszystkich wywotuje ta nazwa pozytywne skojarzenia. Tutaj mamy raczej do czynienia
z Zamierzona prowokacja — zjawiskiem rzadko wystepujacym w polskiej reklamie.34

Inng uzywke: papierosy, takze reklamujg postacie historyczne. ,Jan III Sobieski”
jest dzi$ znany z nazwy polskich papieroséw, zwolennikom tradycji francuskiej pozostaje
zapalenie ,George Sand”. Dbajacy o zdrowie moga zastapi¢ papierosa herbata Lipton —
,9ir Thomas Lipton — legenda herbaty” takze byt postacig historyczng, w dodatku
szlacheckiego pochodzenia. Za to duzo wiecej ktopotéw mieliby$my prébujac obronic teze
o historycznym pochodzeniu postaci legendarnego Lecha. Niemniej jednak ta posta¢ zacheca

nas do picia piwa, gdyz jest uzywana jako nazwa marki (podobnie rzecz ma sie z Piastem).

6. ,NAPOCZATKU BYLO SLOWO — A NA KONCU SKANDAL”

W czasach, kiedy telewizja CNN na zZywo relacjonuje wojne w Zatoce Perskiej albo
poscig za O.. Simpsonem trudno jest poruszy¢ widzow. Z pewnoscia ,mistrzem
reklamowych prowokacji” jest Oliviero Toscani, od roku 1989 wylaczny autor reklam
Benettona. 3> Wspoélczesne wydarzenia polityczne sg pozywka wielu jego plakatow.

Wydarzenia w Albanii (zdjecie przedstawiajace ludzi prébujacych dostaé sie na wtoski statek

33 Pisowni nazwy nie udato mi sie ustali¢

34 Mierzynska M., Mistrzowie reklamowych prowokacji [w:] Businessman, nr 11(80), listopad
‘97,s.137

35 [bidem, s. 136



odptywajacy z portu), afrykanska wojna domowa (czarny Zotnierz trzymajacy karabin
w jednej rece, a ludzki piszczel w drugiej), czy ofiara sycylijskiej mafii lezaca w katuzy krwi
to przyktady trafiania najnowszej historii do reklam. Toscani wrecz lubuje sie
w poszukiwaniu faktéw drastycznych i szokujacych: Wojna w Chorwacji, czy $mier¢ chorego
na AIDS —wszystko potrafi przerobi¢ na reklame. Jesli dopisze mu poczucie humoru
by¢ moze kaze sie pochowaé¢ w stroju Benettona, zrobi¢ sobie zdjecie w otwartej trumnie
a plakat podpisa¢ sloganem Z Benettonem do grobowej deski... i jeszcze dtuzej. Jesli jednak
wierzy¢ Toscaniemu, zalezy mu jedynie na pokazaniu ludzkiego losu a «United Colors of

Benetton» zmienia slogan reklamowy w humanistyczny przekaz.36

7. .BYCKOBIETA, BYC W REKLAMIE”

Polacy nie lubig reklamowych prowokacji, nie wierza, ze Papierosy sq do dupy,
a naga kobieta na tle Lecha Watesy, |6zefa Glempa i J6zefa Oleksego budzi gwattowne ataki.3”
Bohaterka kroélujaca w polskich reklamach jest kobieta. Antyczna jest kanonem urody
ireklamuje mydto (jako legendarne uosobienie piekno$ci — Kleopatra). Renesansowa
zacheca do jedzenia margaryny noszacej miano Bony. To przeciez nie tylko imie krélowej,
ale takze facinskie okreslenie kojarzace sie z dobrem.38 A dobrem, ktére owa postac
przywiozla do Polski z Italii byta zdrowa zywno$¢ — wtoszczyzna. Ale z zagranicy nie tylko
zdrowe nawyKi sg przynoszone — wspomniana juz George Sand, to kobieta promujgca swym
nazwiskiem papierosy. Za to okazem rodzimej ludowej kobiecosci sg z pewnoscig krzepkie,
wiejskie Maryny, Kasie, dzieki ktérym upiecze nam sie kazde ciasto. Tradycja wspdtczesnych
reklam o kobietach staje sie kreowanie postaci idealnych matek, Zon, kochanek, troskliwych
bab¢, wnajgorszym razie konczy sie na straszeniu tesciowg, ktéra przyjedzie ogladaé
poplamiong sukienke swojej wnuczki. Skonwencjonalizowany jest takze zwyczaj
reklamowania perfum przez stawne kobiety: Palome Picasso, Gabriele Sabatini, Priscille
Presley, Coco Chanel, cho¢ takze meskie nazwiska (np. Calvin Klein, Yves Saint-Laurent,
Giorgio Armani, Gianni Versace) przyciagaja klientki perfumerii.3® Jedyna Polka, ktéra trafita
do grona zwigzanego z perfumami jest Pani Walewska (nazwisko promuje catg serie
kosmetykdw), ale i ona, jak wiemy z historii, byta bardzo zzyta z Francuzami, ktérzy do dzi$

dnia uchodzg za specjalistow w tej branzy.

8. ,TATARZY,ZYDZI NIEMCY I STEREOTYPY”

Motyw obcych nacji, kojarzacych nam sie z narodowa historig i tradycja trafia
niekiedy do reklamy. Okrutny i dziki Tatar, znany chociazby z najazdu na Krakéw w wers;ji

reklamowej historii Polski zostaje utaskawiony paluszkami ,Lajkonik”. Zyd moze

36 [bidem, s. 138

37 Ibidem, s. 138

38 facinskie ,bonum” oznacza ,dobro” (Stownik tacirisko-polski, PWN, s. 68)

39 Zabielska 1., Naprawde jaka jest (cztery reklamowe stereotypy kobiety) [w:] Businessman,
nr 4(73), kwiecien 1997, s. 76-78



by¢ ,Skrzypkiem na dachu” z reklamy funduszu powierniczego, cho¢ najczeSciej znajduje
swe miejsce na etykiecie wodki (,Cymes”, ,Kosher”). To ostatnie jest nawigzaniem
do stereotypu Zyda — karczmarza (znanego na przyktad z ,Wesela” Stanistawa
Wyspianskiego). Stereotypy s3a wykorzystywane takze w reklamach innych produktéw.
»,Niemieckie” jest wowczas uosobieniem jakoSci, ,wloskie” smacznej pizzy, ,francuskie” takze
dobrego smaku albo najlepszych kosmetykéw. W operowaniu stereotypami nalezy jednak
uwazaé, bo moze urodzi¢ sie slogan méwiacy, ze ,nagta Smier¢ to niemiecka specjalnos¢”
(Srodek owadobodjczy firmy BAYER)#0. To hasto z pewnos$cig nie wypromuje produktu

w Izraeluy, Polsce, Rosji i kilku innych krajach. Powody s3g oczywiste.

40 Klimczyk M., Btedy agencji, mediéw i kampanii [w:] Businessman, nr 12(69), grudzien
1996,s.110



ZAKONCZENIE

Bogactwo chwytéw reklamowych jest niezmierzone. Nie ma jednak takiego, ktéry
nie korzystalby w jakims$ stopniu z dorobku ludzkosci potocznie nazywanego kultura.
Przyktady zaprezentowane w tej pracy pokazuja ogromng ilo$¢ wiezéw 1aczacych kulture
i historie z reklama. Jako swoisty gatunek korzysta ona w sposéb zachtanny z tego,
co utrwalone i rozpowszechnione jest jako wytwory kultury. Ale reklama nie jest dzietem
wytacznie odtwdrczym w stosunku do kultury. Sama w sobie jest elementem kultury
masowej, a by¢ moze i dzietem sztuki. Komunikat reklamowy ma wiele wspdlnego z dzietem
sztuki i gdyby nie to, ze tak bardzo chodzi o pieniqdze, juz by pewnie dzietem sztuki byt.*1

Reklama wspéttworzy uniwersum medialne i uniwersum kulturowe. Nalezqc do
sfery, dla ktérej przenikanie miedzykulturowe jest w wysokim stopniu charakterystyczne,
jednoczesnie czerpie wiele z odwotan do kulturowych swoistosci. 42 Bez tych swoistoSci,
wspolnego jezyka kultury istnienie funkcjonalnej reklamy i jej rozwdj nie bytyby mozliwe.

Wazne jest, by przestanie reklamowe byto czytelne i zostato prawidtowo
zarejestrowane w swiadomosci klientéw. Musi ono pozytywnie nawigzywaé do uczué
i doswiadczen danego cztowieka.*3 Praca niniejsza dowodzi, ze speienie tych warunkéw
moze odbywac sie jedynie na ptaszczyznie kultury. Sztuka reklamy polega na wyborze takich
motywoéw, ktére zapewnia komunikacje, nawigzujac do emocji i zasobu wiedzy klienta.
Doswiadczenia i przezycia kulturalne grup docelowych predestynuja wybér okreslonych
struktur komunikatu promocyjnego.

Przekaz reklamowy zaczyna jednak zy¢é swoim wilasnym zyciem. Bedac
spadkobiercg kultury, staje sie jej elementem i wreszcie inspiracja dla powstawania nowych
dziel. Piosenki reklamowe zaczynaja zy¢ wlasnym — artystycznym zyciem. Powstaja
dowcipy o reklamie, fraszki na reklamy i parodie sloganéw. ¢ Dzieci moga pograé
w komputerowe gry, ktérych bohaterami sg maskotki znane z reklamowych spotéw. 45
W sposéb powazny jest traktowana reklama takze we wspoéiczesnej poezji. W kultowym

czasopi$mie literackim ,Brulion” pojawiaja sie utwory inspirowane reklama.*¢ Zdarzajg

41 Bralczyk ], op. cit, s. 57

42 [bidem, s. 185

43 Werner U., Reklama, Warszawa 1997, s. 93

44 Reklamy TV na wesoto, wybér i oprac. Sadurski Sz., Warszawa 1994

45 Przyktadem jest gra reklamujgca produkty firmy Nestle, polegajaca na zdobywaniu
towaro6w przez krolika.

46 Kaczanowski A. F., Z cyklu: reklamy, Brulion nr 28 (1/96), s. 244



sie tez teksty bedace artystyczng kompilacja sparodiowanych sloganéw reklamowych. 47
Wszystko to dowodzi przenikania sie kultury i reklamy. Ta para zapewne nieodtgcznie
bedzie nam towarzyszy¢ w codziennym zyciu, uzupeiniajac sie i wspierajac.

Mimo ciggtego dazenia tworcow reklamy do oryginalnosci jednego mozemy
by¢ pewni — s3 oni skazani na przekazywanie nowego, za pomocg dobrze znanego. Nie moze
istnie¢ reklama bez zaplecza kulturowego, lecz niektére watki kulturalne beda niediugo

kojarzone wytacznie z ich promocyjng adaptacja.

47 Reklamdéwka (czyli odkryjmy lepszy swiat) [w:] Pohl T., Punkt Widzenia, Sieradz 1998, s.
27-28
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