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Wstep

Niewielu ludzi zdaje sobie sprawe z niezliczonej ilosci
komunikatow niewerbalnych, jakie wysylaja kazdego dnia, nawet
wtedy, gdy milczag. Cho¢ milczenie jest z reguly objawem
zniewolenia lub skapych mozliwosci ekspresji wlasnych wrazen czy
opinii (a czasami dowodem wysokiej kultury osobistej), to pozostaje
jednak takze komunikatem niewerbalnym, bo pozbawionym
przekazu stownego. Komunikatem niewerbalnym jest tez wyglad
zewnetrzny czlowieka, jego ruchy, mimika, gestykulacja, ton
wypowiedzi czy wreszcie kolor samochodu, na ktéry wydatl
okreslong cz¢$¢ swoich pienigdzy. Czlowiek ,,méwi” bowiem nie
tylko postugujac si¢ stowami. Werbalna sfera komunikowania (a
wiec ta slowna) ustepuje czesto w swym znaczeniu sferze
niewerbalnej, cho¢ decydujacy jest tu kontekst komunikacyjny.

O potedze komunikowania niewerbalnego opowiada¢ ma
wlasnie ta ksiazka. W tym przypadku materialem badawczym sa
filmy (spoty) reklamowe, emitowane w ostatnich latach w kanatach
telewizyjnych catego §wiata oraz nagradzane czg¢sto na festiwalach
reklamy, w tym na najbardziej prestizowym festiwalu cannefskim.
Mowa jest zaréwno o reklamoéwkach amerykanskich, brytyjskich,
francuskich czy niemieckich, jak tez emitowanych i produkowanych
w takich krajach, jak Peru, Argentyna, RPA, Hongkong czy
Tajlandia. Nie pomijam tez reklam polskich, cho¢ zauwazy¢ nalezy,
ze polskie filmy reklamowe w wickszosci nie doréwnujg jeszcze
poziomem najlepszym  produkcjom z krajow najbardziej
rozwinigtych, co ma zwiazek m.in. 2z wielkoscia funduszy
przeznaczanych na produkcje spotéw. Ogladane przez polskich
telewidzow reklamy zachodnich produktéw sa najczesciej
dostosowanymi  do  polskiego  rynku  wersjami  reklam
przygotowanych przez agencje zagraniczne. Polskie filmy
reklamowe razg czesto banalnoscia (cho¢ natknac si¢ mozna takze
na niezwykle ciekawe produkcje) i rzadko nagradzane sa na
najwazniejszych miedzynarodowych festiwalach reklamy. Powodem
tego ,,zacofania” jest niekoniecznie brak kreatywnosci Polakow, ale
raczej zapoznienie wynikajace ze straconych dla reklamy i
gospodarki wolnorynkowej lat Polskiej Rzeczpospolitej Ludowe;j.
Polska reklama ma bowiem niewiele ponad dwadziedcia lat, bo
okres II RP, kiedy przeciez istnial wolny rynek, zostal przerwany
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przez lata zastoju, kiedy to reklama ograniczala si¢ do sterowanych
odgoérnie zachet do korzystania z ustug PKO, PKP, Orbisu czy do
zakupu maszyn rolniczych lub innych produktéw wytwarzanych
przez panistwowe molochy lub importowanych z ZSRR.

Dlatego tez w ksiazce tej analizowane sa gldwnie najlepsze
(popularne 1 nagradzane) reklamy z réznych kontynentéw, cho¢ nie
tylko reklamy komercyjne i korporacyjne. Mowa jest bowiem takze
o reklamach spolecznych, dobroczynnych i politycznych. Dominujg
jednak — zaréwno na ekranach telewizoréw, jak i w tej ksiazce —
reklamy komercyjne. Zachowana jest wiec odpowiednia proporcja,
cho¢ analizowane sa wszystkie rodzaje reklamy, jakie ogladac
mozna w telewizji. Analiza dotyczy oczywiscie komunikowania
niewerbalnego.

Opracowanie podzielone zostalo na osiem rozdzialéw, przy
czym dwa pierwsze majq charakter wprowadzajacy, za$ kolejne
sze$¢ stricte analityczny. Pierwszy rozdzial ksigzki wprowadza
zatem w problematyke komunikowania niewerbalnego, za$ drugi
méwi o potedze reklamy telewizyjnej. W trzecim rozdziale
rozpoczyna si¢ analiza przekazéw reklamowych, poczawszy od
czlowieka, a wigc sposobow doboru postaci 1 ich réznorodnosci w
reklamach. Czwarty rozdzial poswigcony jest jezykowi ciala, ale tez
elementom erotyki i seksu, jakich nie brakuje we wspdlczesnej
reklamie telewizyjnej. W rozdziale piatym mowa jest z kolei o
niezwyklym tle reklamy, a wigc o przyrodzie, egzotyce i stylistyce
horroru, jako niezwykle waznych elementach komunikowania
niewerbalnego w tym specyficznym, reklamowym ujeciu. Rozdzial
szosty odnosi si¢ do czasu 1 wyobrazni, a wiec badane sa przekazy
odwolujace si¢ do historii 1 obrazéw futurystycznych. W rozdziale
siodmym natomiast mowa jest glownie o kolorystyce jako
integralnej czesci reklam telewizyjnych. Ostatni rozdzial (niezwykle
jednak wazny) poswiecony jest oprawie muzyczno-dzwickowej
reklam 1 aspektom parajezykowym.

Podzial  taki uzmyslowi¢ ma  czytelnikowi, jaka
réznorodnoé¢ komunikatéw niewerbalnych kryje sie¢ w spotach
reklamowych 1 jak poprzez odpowiednia ,,wiwisekcje” mozna
wyodrebni¢ poszczegdlne skladniki komunikacyjne. Ksiazka ta
moze zatem okazaé si¢ odkrywcza dla kazdego, kto wczesniej nie
zdawal sobie sprawy z istoty komunikowania niewerbalnego w
reklamach telewizyjnych. Cho¢ sa one czesto traktowane jako zto
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konieczne, a kupi¢ mozna juz odpowiednie przyrzady do
musuwania” reklam z telewizji (Digital Video Recorder), to jednak
pozostang one takze dziedzing sztuki, S$ciSle powigzang z
technikami perswazji, bo przeciez perswazja jest gléwnym celem
reklamy (cho¢ nie jedynym).

Dlatego tez ksiazka ta okaza¢ si¢ moze pomocna dla
tworcow reklamy (zwlaszcza tych mniej doswiadczonych) oraz
studentéw 1 adeptéw takich dziedzin jak reklama i marketing,
dziennikarstwo i komunikowanie spoleczne, psychologia i
socjologia czy innych nauk spolecznych i humanistycznych. Licze
takze, ze ksigzka ta zainteresuje kazdego, kto niekoniecznie na
widok reklamy chwyta pilota telewizyjnego, a chcialby zaglebié¢ si¢
w problematyke komunikowania niewerbalnego w telewizyjnych
reklamach. Nie musza one bowiem by¢ tylko przeszkoda miedzy
kolejnymi odcinkami seriali 1 Zalk-showami, ale zastugujacymi na
uwage produktami ludzkiej kreatywnosci.



Rozdziat 1.
PODSTAWY KOMUNIKOWANIA NIEWERBALNEGO

Jesli Michael Jackson zdotal zjedna¢ sobie miliony fanéw na
calym $wiecie, to z pewnoscia nie dlatego, ze stowa jego piosenck,
albo tez slowa przez niego wypowiadane w wywiadach, byly tak
pociagajace, ale przede wszystkim dzigki komunikatom
niewerbalnym, jakimi wprowadzal w stan ekstazy swoich wielbicieli.
Jego ruchy sceniczne, ekscytujace dzwicki, sama muzyka,
scenografia 1 efekty specjalne w czasie koncertéw i w teledyskach
byly z pewnoscia wazniejsze, niz to, ze Spiewa ,,I’m bad”, a nie np.
,I'm good” albo ,,Thriller”, a nie np. ,Killer”. Z podobnych
powodéw ten sam Michael Jackson zwycigzyl w amerykanskim
rankingu na najwigkszego glupca §wiata. Wiasnie ze wzgledu na
jego twarz, ktéora po wielu operacjach plastycznych sprawia
wrazenie zakrytej wenecka maska; ze wzgledu na jego
hiperhigieniczny sposob przemieszczania si¢ z samochodu do
budynkéw, by unikna¢ kontaktu z bakteriami i wirusami itd.

Jesli David Beckham ma rzesze fanek na $wiecie, to
przeciez nie dzigki wypowiadanym slowom, bo wickszo$¢ tych
fanek zapewne nie wie, jaki glos ma angielska gwiazda pitki nozne;j.
Takze w tym wypadku zadecydowaly przekazy niewerbalne, a wiec
wyglad zewnetrzny, gra na boisku, zdjecia z zong - inng gwiazdg z
Wysp Brytyjskich itd.

Jesli zmysty mezczyzn rozbudza pochodzaca z Kolumbii
Shakira, to tez nie ze wzgledu na stowa jej piosenek czy wypowiedzi
publicznych, ale ze wzgledu na jej zniewalajacy glos,
korespondujacy doskonale z geniuszem, jaki emanuje z kazdego
ruchu kazdej cze¢dci ciala tej hiperseksownej latynoskiej bogini
estrady.

Jesli dla wielu mezczyzn bozyszczem byla Naomi Campbell,
a dzi§ jest Karolina Kurkova, to takze nie ze wzgledu na
komunikaty werbalne przez nie wypowiadane, ale wylacznie z
powodu niewerbalnych przekazow, takich jak uroda, zgrabna
sylwetka, ruchy na wybiegach tychze modelek, odzianych w
najnowsze projekty Versace czy tandemu Dolce & Gabbana.

Skoro zatem mozna sta¢ si¢ idolem czy tez obiektem
westchnien dla milionéw ludzi na réznych kontynentach w zasadzie
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bez istotnych przekazéw werbalnych, to czy mozna mieé
watpliwosci co do tego, ze potega komunikowania niewerbalnego
tlumi moc wszelkiego stowa?

Komunikowanie werbalne a niewerbalne

Zeby zrozumieé, czym jest komunikowanie niewerbalne,
nalezaloby najpierw poznac istote¢ komunikowania werbalnego.
Lacinskie stowo werbum, od ktérego pochodzi polskie stowo
,werbalny”, oznacza wlasnie ,,stowo” (ale tez ,,czasownik”), a wigc
komunikowanie werbalne — jednym slowem — oznacza wlasnie
komunikowanie za pomoca stéw. Nie ma tu jednak znaczenia, czy
sa to sfowa mowione czy tez pisane. Wazne jest natomiast, by
nadawca 1 odbiorca komunikatu postugiwali si¢ tym samym kodem
(jezykiem), by stowa te byly zrozumiate. W innym przypadku
trudno méwi¢ o komunikowaniu werbalnym, bo jego istota (czyli
stowa) nie pelnia swojej podstawowej funkcji znaczeniowe;.

Jesli wiec komunikowanie werbalne to porozumiewanie si¢
za pomocy stéw, to komunikowaniem niewerbalnym bedzie
komunikowanie za pomoca wszelkich innych przekazow poza
stowami. Pozornie wydawaé¢ by si¢ moglo, zZe tego typu
komunikowanie =~ stanowi¢ =~ moze  jedynie  uzupelnienie
komunikowania werbalnego, co w niektérych przypadkach jest
prawdg (np. w trakcie rozmowy telefonicznej czy korespondencii e-
mailowej). Jednak to komunikowanie niewerbalne w zyciu kazdego
cztowieka dominuje nad stowami. Cho¢ niektérzy badacze probuja
okreslac te relacje procentowo, to jednak wynikéw takich badan nie
powinno si¢ traktowaé powaznie, bo komunikowanie werbalne i
niewerbalne sa ze soba $ciSle powigzane i czasami nie sposéb
okresli¢ do kofica, z ktérym rodzajem komunikowania mamy do
czynienia.

Bez watpienia jednak, komunikowanie niewerbalne
towarzyszy czlowiekowi od poczecia (a nawet wczesniej) do
$mierci. Przeciez niemowle juz w pierwszych minutach swojego
zycia wydaje odglosy i cho¢ na razie nieSwiadomie, to jednak sa one
biegle odczytywane przez matke, polozna, a potem wykoficzonego
sytuacja ojca. Nie ma dnia, kiedy cztowiek nie wydaje komunikatéw
niewerbalnych. Nawet pustelnik zamkniety w jaskini, gdy zostanie



odkryty, moze dla zasady nic nie méwié, ale jego dluga broda
,,moOwi”; ze siedzi tam juz dobrych parg lat.

Jaskiniowiec traci swoje czlowiecze atrybuty ze wzgledu na
swoja alienacj¢ 1 rezygnacje ze spolecznych waloréw wspoélnoty.
Odrzuca tym samym werbalne komunikowanie, cho¢ nie moze
zrezygnowa¢ z komunikowania niewerbalnego. Jak pisze Marek
Szopski (2005): ,,Werbalne i niewerbalne komunikowanie to trudne
do rozdzielenia aspekty procesu porozumiewania si¢ ludzi.
Swiadomie uzywam stowa ‘ludzi’, aby podkreslié, ze poza naszym
gatunkiem  pelne  wykorzystanie  tych  dwu  aspektow
komunikowania w zasadzie nie wystepuje. O ile mozemy mowic o
komunikacji niewerbalnej u zwierzat, to werbalna, w takim
znaczeniu, jakiego uzywamy mowiac o jezyku, poza rodzajem
ludzkim nie wyst¢puje”.

I owszem, zwierzeta — podobnie jak troglodyta, ktory raz na
zawsze zamknal usta — komunikuja si¢ tylko niewerbalnie, cho¢
trzeba przyznaé, ze systemy komunikowania wielu gatunkéw, ktore
przeciez nie znaja alfabetu ani nie uzywaja dlugopisow, sa na tyle
rozbudowane, ze moglyby postuzy¢ ludziom do rozwoju swoistych
technik komunikowania. Zwierzeta w celu porozumiewania si¢
wykorzystuja rézne zmysly w réznym stopniu, bo tez niektore
gatunki zwierzat majq pewne zmysly wyostrzone o wiele silniej niz
cztowiek, za$ inne wiele stabsze lub catkowicie sg ich pozbawione.
Informacje w $wiecie zwierzat przekazywane sa niezwykle czesto za
pomoca zapachéw. Tak zwane telehormony, zwane tez
,feromonami”, pelnia czesto role wabikéw seksualnych. U wielu
gatunkéw motyli samiczka potrafi za ich pomoca przywabié
partneréw wibrujacych nawet w odleglodci kilku kilometrow.
Podobne strategie stosuja miedzy innymi psy, koty, za§ samice
waleni podczas godéw pozostawiaja za soba §lad zapachowy,
ciagnacy si¢ kilometrami, by plywajacy po oceanie samiec mogt
odnalez¢ zagubiong samice (Droscher 1991).

Wiele gatunkéw zwierzat porozumiewa si¢ za pomoca
ultradzwiekéw, np. nietoperze czy szczury. Nieprawda jest tez
jakoby ryby byly nieme, bowiem porozumiewajg si¢ czgsto za
pomoca tzw. hydrodzwickow, ktorych czlowiek nie jest w stanie
ustyszec. Profesor Jerzy Chmurzynski, znany polski etolog, twierdzi
nawet w jednym z wywiadéw prasowych, ze ,,pod woda panuje
spory halas. (...) Na przyklad samce rybek Porichthys notatus
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zyjacych u wybrzezy wschodniego Pacyfiku potratia bucze¢ w
czasie godéw tak glosno, ze mieszkancy nadbrzeznych domoéw nie
moga spac.” Zdaniem Chmurzynskiego, komunikuja si¢ nawet
niektére rosliny, w tym ziemniaki, ktore potrafia nadawaé sygnat
SOS, gdy zaatakuje je stonka: ,,Wytwarzaja wtedy substancje o
nazwie jasmonian metylu. On uruchamia produkcje zwiazkéw
obronnych w rodlinie, ktére sprawiaja, ze staje si¢ ona niestrawna
dla szkodnikéw. Jasmonian przenosi si¢ do innych rodlin droga
powietrzna. Wtedy one zaczynaja si¢ broni¢, zanim owady do nich
dotra” (Wozniak 2007).

W mysl teorii Darwina, czlowiek nie ma wspdlnych
przodkéw z ziemniakiem (choé hipotezy takie pojawiaja si¢ w walce
politycznej), ale raczej z innymi naczelnymi i catkiem blisko mu do
goryla. Mézg ludzki okazal si¢ jednak na tyle przenikliwy, zZe
potrafil stworzy¢ wynalazki, ktére nie tylko pozwalaja mu upolowaé
dowolnego zwierza czy uprawiac roéliny, ale takze transportowac
mrozonki samolotem. Takze w dziedzinie komunikowania osiagnat
postepy, o ktérych szympansy moglyby jedynie pomarzyé¢, gdyby
tylko zdolno$¢ do marzenia posiadaly.

Prawdopodobnie dopiero w erze czlowieka
kromanionskiego (czyli w epoce wczesnego paleolitu) wyksztalcit
si¢ system jezykowy. Mina¢ musiatlo jednak okolo trzydziestu
tysiecy lat zanim ludzie zaczeli uzywaé pisma. Wezesniej mysli
zapisywali za pomocg rysunkow: petrogramow, gdy powstawaly na
skalach 1 w jaskiniach, oraz petrogliféw, gdy byly wyryte lub
wyrzezbione w kamieniu. To wladnie obraz byl podstawa pisma,
czego dowodem sa dzisiaj systemy pisma ideograficznego, np. w
przypadku jezyka chinskiego (Goban-Klas 2001). Mamy tu zatem
mariaz werbalnego 1 niewerbalnego sposobu komunikowania,
wszak poszczegolne ideogramy nie sa ani stricte slowami, ani stricte
symbolami, lecz pewnego rodzaju symboliczno-stowna hybryda.

W Ameryce prekolumbijskiej takze rozwinely si¢ rézne
systemy pisma, ktére moglyby zosta¢ okreslone mianem hybrydy
werbalno-niewerbalnej. Przykladem moze by¢ pismo Majow, w
ktérym za pomocg dwoch rysunkéw informowano o narodzinach,
$mierci, wojnie czy tez o $wigcie upuszczenia krwi. Wprawdzie
hiszpanski biskup Diego de Landa opracowal majanski alfabet, ale
pismo mezoamerykanskiego ludu zaliczy¢ nalezy takze do
ideograficznego. Charakter niewerbalny mialy natomiast bez
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watplenia zapisy rachunkéw za pomoca tzw. kipu, czyli
stosowanego przez Inkéw sznurkowego liczydla, uzywanego
prawdopodobnie takze w celach religijnych 1 rytualnych.
Niewerbalnym przekazem sg z pewnoscig takze ogromne naziemne
rysunki (gl. wizerunki zwierzat) kultury Nazca (Coe, Snow, Benson
1997).

Na wspolczesnym  etapie rozwoju  cywilizacyjnego
komunikowanie werbalne jest silnie sprz¢zone z komunikowaniem
niewerbalnym. W poszczegélnych sytuacjach komunikacyjnych
jeden z tych dwoch typéow komunikowania dominuje, za$§ drugi
pelni role wspomagajaca. Zdarzaja si¢, rzecz jasna, sytuacje, w
ktérych mamy do czynienia tylko z przekazem werbalnym (np. list
bez dodatkowych rysunkéw czy znakow) lub tylko z przekazem
niewerbalnym (np. wystep aktora pantomimy), lecz najczesciej
komunikowanie taczy obydwa typy przekazow.

Amerykanski znawca z dziedziny komunikowania, Dale G.
Leathers (2007), w swojej ksiazce ,,Komunikacja niewerbalna.
Zasady 1 zastosowania”, podaje przyklad Amerykanskiego Jezyka
Znakow (ASL), ktéry pomaga zobrazowaé zlozone relacje migdzy
komunikacja niewerbalng 1 werbalna: ,Jak na ironi¢ osoby
niedoslyszace stworzyly zlozony Sezyk niewerbalny’, ktory
wykorzystuje  wzajemnie na siebie oddzialujace  systemy
komunikacji niewerbalnej, sluzac funkcjom, ktére zazwyczaj sa
zarezerwowane dla komunikacji werbalnej, takim jak formulowanie
1 przekazywanie mysli 1 idei przez odpowiednie struktury
gramatyczne”.

Mimo  wzajemnego  przenikania 1 ,,wspolgrania”
komunikatow réznego typu, mozna z latwoscig wyrézni¢ kilka
podstawowych réznic pomiedzy komunikowaniem werbalnym a
niewerbalnym. Po pierwsze, komunikowanie werbalne jest z reguly
jednoznaczne, natomiast niewerbalne cze¢sto dwuznaczne, bo
sygnaly niewerbalne wysylane sa nierzadko nieswiadomie i nie
zawsze sa prawidlowo interpretowane. Po drugie, komunikowanie
niewerbalne ma charakter ciagly, nieprzerwany (trwa przez caly
czas interakcji), za$ komunikaty werbalne s ulotne i krétkotrwate.
Po trzecie, komunikowanie werbalne ograniczone jest do dwdch
zmysléw (wzroku i sluchu), podczas gdy przekazy niewerbalne
angazujg wszystkie zmysly (cho¢ oczywiscie nie zawsze). Po
czwarte, komunikowanie werbalne jest ustrukturyzowane, podczas
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gdy komunikowanie niewerbalne nie ma jednoznacznie zarysowanej
struktury. Po pigte, komunikowanie niewerbalne ma charakter
pozalingwistyczny, w przeciwienstwie do przekazéw werbalnych,
opartych na systemie arbitralnych znakéw. Po széste, w
komunikowaniu niewerbalnym niezwykle trudno ukry¢ stany
emocjonalne, za§ w komunikowaniu werbalnym, a wigc za pomoca
stow, o tego typu ,0szustwa” znacznie latwiej. Po siédme,
opanowanie bieglosci w komunikowaniu werbalnym wymaga
dlugiego procesu nauki, za§ komunikowanie niewerbalne odbywa
si¢ spontanicznie, cz¢sto intuicyjnie, za$ jego sygnaly nabywane sa
w wyniku obserwacji. Po 6sme wreszcie, sygnaly niewerbalne sa
mozliwe do odkodowania bez znajomosci jezyka, w
przeciwienstwie do komunikacji werbalnej (Dobek-Ostrowska
2004b).

Funkcje i grupy sygnalow
komunikowania niewerbalnego

Sposréd  wielu  funkeji  komunikowania niewerbalnego

wymieni¢ nalezy co najmniej pig¢ podstawowych. Sg to:

1) Funkcja  zastgpowania wypowiedzi werbalnych
poprzez pewne gesty czy znaki. Np. pionowe lub
poziome krecenie glowa oznacza, w naszej kulturze,
zgode lub dezaprobate. Sedzia pitkarski, stosujac pewne
gesty, komunikuje (bez uzywania sléw, zwlaszcza w
meczach mi¢dzynarodowych), czy ma by¢ wykonany rzut
wolny, rzut rozny, czy byl tzw. spalony itd. Gesty i znaki
zastepujace stowa nosza nazwe ,,emblematéw”.

2) Funkcja uzupelniania komunikatéw werbalnych. W
tym przypadku wszelkie komunikaty niewerbalne maja
wspomagac przekaz slowny, uzupelnia¢c go w trakcie
interakcji. Np. w trakcie rozmowy dwojga ludzi, pewne
gesty moga sygnalizowa¢ sympati¢ lub tez lekcewazenie
albo antypati¢, niekoniecznie wyartykutowana za pomoca
stow. Gesty 1 znaki tego typu nazywane sa
Hilustratorami”.

3) Funkcja ekspozycji emocji i1 uczuc. Sygnaly
niewerbalne wyolbrzymiaja uczucia (np. bolu) czy emocje
(np. przerazenie) lub tez majq je ukrywac, gdy np. u
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stomatologa czlowiek nie chce by¢ posadzony o slabg
odporno$¢ na bol, zwlaszcza gdy przed chwila z gabinetu
wyszla usmiechnieta dziewiecioletnia dziewczynka. Tego
typu sygnaly niewerbalne zwane sg ,,pozami’.

4) Funkcja regulacyjna, ktorej celem jest regulowanie
plynnosci konwersacji. Taka role moze pelni¢ np.
nawigzanie  kontaktu  wzrokowego, ruch  glowa,
podniesienie brwi itp. Chodzi w tym wypadku o
oznajmienie interlokutorowi, ze np. jesteSmy gotowi
wystucha¢ jego wypowiedzi. Ta funkcja ma zastosowanie
gléwnie w formalnym komunikowaniu interpersonalnym,
instytucjonalnym i publicznym. Sygnaly tego typu nazywa
si¢ ,,regulatorami”.

5) Funkcja moderujaca, majaca zastosowanie w
sytuacjach stresujacych, gdy poprzez réznego rodzaju
gesty czlowiek stara si¢ redukowac stres. Chodzi tu np. o
drapanie si¢ po glowie, obgryzanie paznokci, wycieranie o
spodnie spoconych rak itd. Tego typu gesty nosza nazwe
»adapteréw” (Benedikt 2002; Dobek-Ostrowska 2004b).

Do  wymienionych  pigciu  funkcji  komunikowania
niewerbalnego mozna by dodac¢ jeszcze inne, bo przeciez ta forma
komunikowania odgrywa w zyciu kazdego czlowieka ogromng role.
Dowodem na to moze by¢ gros sygnaléw, jakie wchodza w zakres
tej formy przekazu ciaglego, towarzyszacego czlowiekowi przez
cale zycie.

Sygnaly niewerbalne dzieli si¢ na grupy sygnatéw, z ktorych
najwazniejsze to:

1) Kinezjetyka (albo kinestezja), zwana ,,mows ciala”, a

wiec wszelkie gesty, mimika twarzy, kontakt wzrokowy,
postawa ciala, ruchy ciala itp. Sgq to wi¢c komunikaty, z
ktérych czlowiek nie moze zrezygnowad, a ich emisja jest
nieprzerwana. Najwazniejsza bez watpienia w kinezyjnej
formie komunikowania niewerbalnego jest twarz,
odpowiadajaca za ponad polowe przekazywanych
informacji, zwlaszcza gdy chodzi o uczucia 1 emocje.
Pomimo réznic kulturowych na $wiecie, mimika twarzy
ma charakter uniwersalny, bo wiele znakéw jest
identycznych pod réznymi szeroko$ciami geograficznymi,
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zwlaszcza tych wyrazajacych takie uczucia, jak radosc,
smutek, wstret, pogarda, zaskoczenie, zainteresowanie,
wicieklos¢, wstyd itp. Za pomocg osiemdziesi¢ciu migsni
twarzy czlowiek moéglby wykonaé ponad siedem tysiecy
min. Szczegdlne znaczenie ma kilka obszaréw twarzy,
zwlaszcza oczy z brwiami oraz czolo i usta. Szczegdlne
znaczenie maja oczy 1 kontakt wzrokowy. Spogladajacy
sobie w oczy kochankowie powinni dostrzec u siebie

nawzajem powigkszone Zrenice — to niewerbalny (i
nie$wiadomy) znak mitosci.
2) Samoprezentacja czlowieka, a wiec to, jak jest

ubrany, jakq ma fryzure, jaka budowe ciala (wzrost, waga,
ksztalty), a w przypadku kobiet (i niektérych mezczyzn)
takze bizuteria 1 makijaz. Te elementy sa niezwykle wazne
juz przy pierwszym kontakcie wzrokowym, zaréwno w
trakcie rozmowy  kwalifikacyjnej u  potencjalnego
pracodawcy, jak 1 np. w trakcie pierwszej randki. Pewnym
jest, ze mlody czlowiek udajacy si¢ na rozmowe z
prezesem duzej firmy w celu podpisania ewentualnego
kontraktu nie przyjdzie przebrany za klowna, no chyba Ze
chodzi o zatrudnienie wlasnie w takim charakterze w
dziale promocji firmy. Z kolei na wspolny ,,wypad
randkowy” w upalny dzien nad morze dziewczyna nie
ubierze eleganckiego zakietu marki Ralph Lauren.

3) Dotyk jako wazny element komunikowania
niewerbalnego. Wyraza¢ moze zaréwno stosunek
emocjonalny (np. uscisk, pocatlunek czy bardziej
wyszukane formy dotyku seksualnego), jak 1 wychowanie,
kulture osobista, a zalezy czesto od preferencii jednostki 1
kontekstu kulturowego. Np. pocatowanie w reke obcej
kobiety przy powitaniu w niektérych kulturach uchodzi
wrecz za nieestetyczne, a gdzieniegdzie w $wiecie Islamu
Arab nie pocaltuje w ogdle kobiety z nie swojego haremu,
bo moglby to byc¢ ostatni pocalunek w jego zyciu. Z kolei
zbyt delikatne usci$ni¢cie dtoni moze sugerowaé migkki
charakter mezczyzny, za§ zbyt silne niekoniecznie
twardo$¢ charakteru, ale raczej grubiafdstwo czy brak
kultury osobiste;.
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4)

5)

0)

Proksemika, czyli dystans interpersonalny i relacje
przestrzenne miedzy komunikujacymi si¢  osobami,
wynikajace z formalnego lub nieformalnego charakteru
interakciji. Odleglos¢ do 30 cm miedzy osobami uznana
jest za ,,dystans intymny”, od 30 do 120 cm to ,,dystans
osobisty”, od 120 do 350 cm — ,,dystans towarzyski”, za$
powyzej 350 c¢cm to juz ,dystans publiczny”. Dystans
zwiazany jest z istnieniem sfery osobistej, ktorej rozmiar
uwarunkowany jest migdzy innymi pochodzeniem
kulturowym, statusem spolecznym, wiekiem, plcig itp.
Introwertycy zwykle dazqa do zachowania wigkszej
przestrzeni osobistej niz ekstrawertycy. Osoby o
podobnym statusie spolecznym utrzymuja na og6l
mniejszy dystans niz jednostki rézniace si¢ statusem.
Wazne w proksemice sg takze pozy ciala, opisywane w
zaleznosci od trzech zmiennych: stopnia rozluznienia
réznych czescl ciala, wychylenia tulowia do przodu lub
do tytu oraz stopnia otwarcia, czyli skrzyzowania lub nie
rak lub nog.

Chronemika to z kolel grupa sygnalow
komunikacyjnych wykorzystujacych czas, a wigc forma
komunikowania poprzez takie postawy, jak punktualnosé
czy spoznianie sig, ale takze oczekiwanie czy czas trwania
jakiego$§ zdarzenia itp. Wiadomo, ze to kobiety maja
niepisany przywilej spézniania si¢ na randki, lecz gdy
robia to nagminnie lub w zbyt duzej skali czasowej, moze
zosta¢ to odebrane jako lekcewazenie i spotkaé si¢ z
riposta ze strony poirytowanego taka dezynwoltura
mezczyzny.

Elementy  otoczenia, takie jak kolorystyka,
o$wietlenie, temperatura, wilgotnos¢, ale tez meble,
dekoracja wnetrz itd. Czegsto maja one wplyw na postawy
ludzi 1 ich samopoczucie, moga pobudza¢ do dzialania
albo tez usypia¢ czy np. onie§miela¢. Gdyby na przyktad
Sciany w szpitalu byly wymalowane w kolorach
pomaranczowym i jasnozielonym, mogloby to nie tylko
utrudni¢ chorym spokojne dojscie do formy psychicznej i
fizycznej, ale skloni¢ lekarzy 1 pielegniarki do
zorganizowania w sali operacyjnej dyskoteki. W wielu
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malzenstwach mozna by z pewnoscig podstuchaé spory
na temat urzgqdzenia wnetrza mieszkania, bo zaréwno
kolory tapet czy dywanow, jak 1 model mebli, albo i zegara
$ciennego, moga wywolywac inne odczucia u kazdego
czlowieka.
7) Parajezyk lub inaczej cechy parasegmentalne jezyka,
a wiec tzw. wokalizacje, dzielone s3 na trzy podgrupy:
wokalizacje charakteryzujace (np. $miech, placz, krzyk,
ziewanie,  wzdychanie), = wokalizacje  warto$ciujace
(wysoko$¢, natgzenie, ton 1 barwa glosu, tempo méwienia
1 rezonans) 1 wokalizacje segregujace (odglosy typu ,,aha”,
»och” czy ,hmm?”). Pozajezykowe komunikowanie
informuje o tym, jak co$ zostalo powiedziane, a nie, co
zostalo powiedziane. Jest zatem zwigzane ze wszystkimi
aspektami artykulacji mowy. Zaakcentowanie jakiego$
stowa moze zmieni¢ znaczenie calej wypowiedzi (Dobek-
Ostrowska 2004b; Szopski 2005; Benedikt 2002). Pod
tym wzgledem mowa, dzigki uzupelnieniu przez
pozajezykowe sygnaly niewerbalne, ma przewage nad
pismem, gdzie trudno wskazywaé, ktére stowo ma by¢
wypowiedziane mocniej, z akcentem, co tez moze rodzi¢
nieporozumienia wigksze niz w przypadku mowy.
Nieporozumienia powstaja takze w wyniku réznic
kulturowych, bo chociaz pewne komunikaty maja charakter
uniwersalny, o czym byla mowa wyzej, to wiele innych
ugruntowanych jest w konkretnej kulturze albo narodowej, albo
etnicznej, albo tez regionalnej. Kiedy hiszpanski nastepca tronu,
ksigze Filip, wymachiwal na stadionowej trybunie dlonig koto szyi,
w sposob charakterystyczny dla Hiszpanéw, po ciekawej akcji jego
rodakéw w czasie jednego z meczéw mistrzostw $wiata w pilce
noznej, to tylko ludzie obeznani z kultura tego kraju wiedzieli, co
ten gest mial znaczy¢. Inni mogli jedynie domysla¢ si¢ z kontekstu.
Filtr kulturowy odgrywa w komunikowaniu niewerbalnym wazng
role, podobnie jak w komunikowaniu werbalnym jezyk.
Istnieja przynajmniej trzy obszary, w ktorych dostrzega si¢
réznice miedzykulturowe w zakresie zachowan niewerbalnych:
Po pierwsze, kultury réznia si¢ co do akceptowanego i

uzywanego sposobu realizacji tego typu zachowan. Dla
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poszczegdlnych kultur charakterystyczne sa: jezyk ciala, a wigc
gesty 1 postawy, ale tez proksemika oraz wokalizacje, a wigc cala
sfera sygnalow parajezykowych.

Po drugie, kultury maja swoje wlasne reguly okreslajace,
kiedy, gdzie i w jakich okolicznodciach dane zachowania sa
dopuszczalne, zabronione czy tez oczekiwane. W Polsce np. rece w
kieszeni sq oznaka braku wychowania, podczas gdy w Stanach
Zjednoczonych asertywnosci i niezaleznosci.

Po trzecie, interpretacje i znaczenie, jakie przyklada si¢ do
réznych zachowan niewerbalnych réznig si¢ czesto diametralnie
pomiedzy kulturami. Wyrdznia si¢ tu trzy kategorie zdarzen: albo
jest ono przypadkowe (nie maja wigc wickszego znaczenia), albo
idiosynkratyczne (maja znaczenie tylko w odniesieniu do
konkretnych przypadkéw, bo charakterystyczne sg dla danej osoby
lub okresdlonej relacji), albo tez jest wspdlne dla grupy (wowczas
maja dla niej znaczenie i sg interpretowane jako poprawne lub
naganne oraz oznaczajg przynaleznos$¢ do grupy) (Szopski 2005).

Bez wzgledu jednak na uwarunkowania kulturowe, wszedzie
na $wiecie sygnaly niewerbalne odgrywaja nieposlednia role. Bo
czlowiek — jak pisze Philippe Turchet (2006) — ,,chociaz uzywa
gladkich i grzecznych stéw, reakcje ciala wyrazaja i zdradzaja jego
pragnienia. Musimy wiedzie¢, na co nalezy patrze¢, poniewaz stowa
stychad, ale ciala tez trzeba stuchac”.

Komunikowanie niewerbalne pozostaje zatem dla
czlowieka sfera bardziej ezoteryczna niz ustrukturyzowany i
zdecydowanie bardziej jednoznaczny jezyk. Stowa maja okreslone
znaczenia 1 cho¢ czasami moga mie¢ ich kilka, to kontekst
wypowiedzi daje z reguly jasng odpowiedz, co mial czlowiek na
mysli. Owszem, czasami moze dojs¢ wskutek blednej interpretacji
stow napisanych w liscie do rozstania miedzy dwojgiem
zaprzyjaznionych osob, lecz bez watpienia przekazy niewerbalne
pozostawiaja duzo wigksze pole do interpretacji, a tym samym
stwarzaja wicksze zagrozenie dla nadinterpretacji czy po prostu
interpretacji blednej. Takze znajomos¢ ,stownika” jezyka ciala
moze okaza¢ si¢ niewystarczajaca, a nawet zgubna. Jesli,
powiedzmy, mezczyzna znajacy na pamie¢ kod sygnalow
niewerbalnych, jakie emituje kobieta zainteresowana zblizeniem
seksualnym, odczyta jeden z nich i rozochocony wlamie si¢ do
sfery intymnej kobiety, moze zdziwi¢ si¢, gdy poczuje energiczne
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uderzenie w twarz z otwartej dloni. Ryzyko zawsze jest wpisane w
ceneg, lecz bez watpienia znajomo$¢ jezyka ciala i innych grup
sygnaléow niewerbalnych jest niczym poznawanie tajemnicy wnetrza
czlowieka 1 z pewnoscia raczej ulatwia komunikowanie, anizeli je
utrudnia.
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Rozdziat 2.
POTEGA REKLAMY TELEWIZY]JNE]J A
KOMUNIKOWANIE NIEWERBALNE

Samo zdefiniowanie pojecia ,,reklama” w  ujeciu
globalnym, uniwersalnym, nie jest zadaniem latwym, bo
kazdy kraj w swoim ustawodawstwie reguluje t¢ kwestig
wedlug wlasnych zalozen. Uzyteczne moze byé zatem
przywolanie definicji reklamy zastosowanej w waznym akcie
o charakterze miedzynarodowym. W ,,Europejskiej konwencji
o telewizji ponadgranicznej” z dnia 5 maja 1989 roku
przeczyta¢ mozna w art. 4 ust. 6 ustawy takie oto stowa:

,Reklamg jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji
sprzedazy badz innych form korzystania z towaréw lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiagniccia
innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za
oplatg lub inng forma wynagrodzenia” (Dz. U. z 1995 r., nr
32, poz. 160).

Trudno doszukiwaé si¢ w powyzszej definicji
uchybien formalnych, wicc mozna uznac ja za racjonalng i
godng tego, by stuzy¢ wladzy ustawodawczej w réznych
krajach jako inspiracja do ustanawiania definicji reklamy w
krajowych aktach prawnych. Zwlaszcza, ze - dzigki
uniwersalnemu ujeciu — odnosi si¢ do reklamy emitowanej za
pomoca dowolnego srodka przekazu, a wiec prasy
drukowanej,  radia, telewizji 1  innych  mediéw
audiowizualnych, w tym Internetu, czy np. bilbordéw albo
listow.

Wymienia si¢ dwie podstawowe funkcje reklamy:

1) Funkcja informacyjna — przedstawiania

2) Funkcja naklaniajaca — popierania

Z obydwu tych funkcji podstawowych wynikaja
wszystkie pozostale. Informacyjna funkcja dotyczy przede
wszystkim etapu wprowadzania nowego produktu na rynek,
za§ funkcja naklaniajaca ma zastosowanie juz w fazie
pozniejszej, gdy dany produkt czy marka (a w przypadku
marketingu politycznego kandydat lub partia) jest juz znany, a
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reklama ma przyczyni¢ si¢ do wzrostu sprzedazy czy tez
wzrostu notowan, gdy idzie o politykow.

Opierajac si¢ na systemie komunikacji marketingowej,
wyroznia si¢ nastepujace cele reklamye:

® Kreowanie potrzeb, przez uswiadomienie brakéw i
rozbudzenie checi posiadania;

® Ukazywanie i przypominanie szczegélnych waloréw
uzytkowych okreslonego produktu;

e Kreowanie preferencji i dostarczanie zestawu
argumentow przemawiajacych za wyborem danej
marki;

o Ksztaltowanie  pozytywnego  wyobrazenia o
przedsigbiorstwie — nadawcy reklamy (Benedikt 2005).

W przypadku reklamy politycznej nalezaloby
oczywiscie zamieni¢ pewne pojecia, bo przeciez nie chodzi o
posiadanie (kupowanie), lecz glosowanie, a wigc oddanie
czeSci wladzy konkretnej osobie czy partii. Zamiast za$
pojecia ,,produkt” lepiej uzywaé ,,kandydat”, cho¢ przeciez
kazdy z nich jest w pewnym sensie ,,produktem” marketingu
politycznego. Bez watpienia jednak do kazdego typu reklamy
zastosowac mozna system czteroetapowej reklamy (nieco juz
jednak zuzyty) zwany AIDA od kolejnych etapéw, a wigc:
atfention (zwrocenie uwagi, czasami zastgpowane przez
awareness — uswiadomienie), znferest (zainteresowanie), desire
(wzbudzenie pozadania) 1 action (dzialanie, czyli zakup
produktu albo np. oddanie glosu).

Pomimo ekspansji nowych medidow, zwlaszcza
Internetu, ciagle jednak telewizja pozostaje najwazniejszym
nosnikiem reklam, a jednoczes$nie najskuteczniejszym i, co za
tym idzie, najdrozszym. Zawdzigcza to swoim atutom, z
ktérych najwazniejsze wyselekcjonowal m.in.  Wojciech
Budzynski (2002):

® Wysoka perswazyjnosé

® Wysoka natarczywo$¢ (programy telewizyjne sa czesto
przerywane w celu nadania spotéw reklamowych)

® Bardzo duzy zasieg (niektore stacje, jak chocby CNN,
maja nawet zasieg globalny)
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Zaangazowanie emocjonalne odbiorcy

Wysoka wiarygodno$¢ i prestiz

Silny wplyw na sprzedaz

Pomimo wysokich kosztéw emisji reklam, koszt
dotarcia do jednego klienta jest najnizszy

Mozliwos¢ zastosowania w reklamie réznych srodkow
Fatwos¢ zademonstrowania produktu.

Powyzsze zalety odnosza si¢ do wszelkich rodzajow

reklamy telewizyjnej, a wicc takze np. do reklamy politycznej,
gdzie zamiast produktu sensu stricto wystepuje ,,produkt
polityczny”. Reklama telewizyjna ma jednak takze swoje
wady, o ktorych nie mozna zapominac:

Wysoki koszt dotarcia

Wysoki koszt produkeji (koszt wyprodukowania
profesjonalnego 30-sekundowego spotu reklamowego
to kwota rzedu 150-300 tys. zt.)

Brak selektywnosci demograficzne;

Brak selektywnosci geograficzne;j

Nietrwalo$¢ przekazu

Duze sezonowe wahania ogladalnosci (najwyzsza
ogladalnoé¢ w godzinach wieczornych, a niska rano i
w potudnie)

Wysokie zageszczenie reklam (reklamy nadawane sq w
blokach po kilka, kilkanascie spotow)

Dtugi czas realizacji reklamy

Koniecznos¢ zamoéwienia czasu antenowego z duzym
wyprzedzeniem (Budzynski 2002).

Pomimo wskazanych wad, telewizja pozostaje

najwazniejszym srodkiem przekazu dla reklamodawcow, nie
tylko dlatego, zZe pochlania najwiecej czasu wolnego
przecigtnemu cztowiekowi, ale takze dlatego, ze wymaga od
odbiorcy koncentracji i wykorzystania zmysléw wzroku i
stuchu jednoczesnie. Jedynie niektére formy reklamy w
Internecie (no i ,,moéwiace bilbordy”) maja taka wlasciwosc.
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Odbiér i oddziatywanie spoteczne
reklamy telewizyjnej

Trudno okresli¢, kiedy pojawila si¢ po raz pierwszy na
$wiecie reklama, lecz pewnym jest, ze jako ,,dzwignia handlu”
musiala towarzyszy¢ cztowiekowi od czasu, gdy ten zaczal w
ogole parac si¢ handlem. Mozna wigc bez obawy stwierdzic,
ze reklama sensu Jargo istnieje od wielu stuleci, cho¢ na
przyklad w Polsce powszechnie twierdzi sie, ze reklama, ale
sensu stricto, narodzita si¢ dopiero po roku 1989, zapominajac
jednak o okresie II Rzeczpospolitej, kiedy istnial przeciez w
pewnych branzach wolny rynek, no i réznych formach
reklamy (albo tez pseudoreklamy, bo przeciez nie byla ona
elementem walki konkurencyjnej na rynku dobr i ustug, nie
wspominajac o tzw. wolnym rynku idei) w okresie PRL, kiedy
to zachecano do korzystania z uslug PKP, PKO czy
kupowania krakerséw albo maszyn rolniczych.

Bez watpienia, dla samej reklamy niezwykle istotnym
wyzwaniem byly zawsze nowe $rodki przekazu, jakie
pojawialy si¢ na drodze rozwoju cywilizacyjnego. Kolejne
media zmienialy oblicze reklamy, ktéra przeciez w swojej
plerwotnej postaci miala charakter przekazu ustnego, gdy
handlujacy zachwalali swoje towary na rynku, tak by
przekona¢ kupujacych, ze towar kupiony u jednego jest lepszy
niz u drugiego: ze ryby u mnie sq $wiezsze niz u innych; ze ja
gwarantuje jako$¢ 1 trwalo$¢ podkowy, a kon podkuty u
sasiada daleko nie dobiegnie; ze wreszcie moje miecze nie
pekaja po uderzeniu w tarcze, a miecze tamtego pana to
tandeta, ktéra peka nawet przy silniejszym wietrze. Kiedy
pojawila si¢ prasa drukowana, stala si¢c — cho¢ nie od razu —
takze $rodkiem przekazu reklam, z korzyscia dla handlowcow
1 ustugodawcéw, ale takze dla samej prasy (bo stala si¢
nowym, znaczacym zréodlem dochodu), no i dla samych
czytelnikéw, bo stata si¢ dobrem ogoélnodostepnym, dzigki
drastycznemu obnizeniu ceny, na co pozwolilo wladnie
czerpanie zyskow od reklamodawcow (Chapman 2005).

Reklama zmienita si¢, kiedy czlowiek poznal
mozliwosci radia, ale przelomem okazaly si¢ narodziny
telewizji 1 jej umasowienie. Po raz pierwszy bowiem reklama
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nie odwolywala si¢ wprost do $wiadomosci ludzkiej, ale
zaczela  penetrowa¢ w  pod$wiadomosci, manipulujac
czlowiekiem. Spostrzegt juz to — z pewnymi jednak
watpliwosciami — Marshall McLuhan (2004), niezwykle cz¢sto
przywolywany wybitny medioznawca kanadyjski, w swoim
dziele ,,Zrozumie¢ media. Przedluzenia czlowieka”, w
rozdziale ,,Reklama. Sciganie sie z sasiadami’:

,» Wykorzystywanie podswiadomosci odbiorcy przez
reklamodawce, z czym mamy do czynienia od nastania
telewizji, napotkalo przeszkode. Praktyka telewizyjna sprzyja
$wiadomosci co do wplywu na podswiadomosé¢ o wiele
bardziej niz agresywne formy prezentacji w prasie,
magazynach, filmie lub radiu. Zmienila si¢ wrazliwosé
odbiorcéw, a takze stosowane przez reklamodawcow metody
odwolywania si¢ do nich. W nowym, chlodnym $wiecie
telewizji stara, goraca, agresywna sprzedaz 1 zarliwi
sprzedawcy maja dawny urok piosenek 1 ubran z lat
dwudziestych”.

Zdaniem McLuhana (2004): ,Reklamy nie sa
przeznaczone do $wiadomego odbioru. Odgrywaja one role
podprogowych pigulek dla podswiadomosci, stosowanych w
celu wywarcia na nig hipotetycznego wplywu, na co
szczegolnie podatni sg socjolodzy. Jest to jeden z najbardziej
budujacych aspektow wielkiego edukacyjnego
przedsiewzigcia, ZWanego reklama, ktérego
dwunastomiliardowy roczny budzet jest bliski budzetowi
panstwowego szkolnictwa”. McLuhan mial zapewne na mysli
budzet reklamy i szkolnictwa w Kanadzie na poczatku lat
sze§cdziesigtych, bo slowa powyzsze opublikowane zostaly
po raz pierwszy w 1964 roku. Dzi§ budzety reklamowe w
krajach o rozwinietej gospodarce wolnorynkowej osiagaja
monstrualne wrecz kwoty 1 ilustruja bogactwo i poziom zycia
poszczegdlnych spoleczenstw, bo sa przeciez
odzwierciedleniem rozwoju rynku w danym panstwie. Duzy
rynek, to wielkie budzety reklamowe, no i wiele pieniedzy w
kieszeniach obywateli, cho¢ wiadomo, ze dysproporcja w
podziale dobr stala si¢ jednym z najgoretszych tematow dla
politykéw 1 ekonomistow z tak zwanej cywilizacji zachodniej.
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Marshall McLuhan nie byl jednak jedynym odkrywca
tajemniczej sity oddzialywania reklam telewizyjnych na ludzka
pod$wiadomo$é. Réwnolegle do tez Kanadyjczyka, ktory
przeciez opisywal znaczenie mediow w bardzo szerokim
kontekscie, pojawila si¢ przelomowa teza Herberta
Krugmana, gloszaca, ze ,,w poréwnaniu z prasa telewizja jest
srodkiem przekazu sprzyjajacym plytkiemu przetwarzaniu
informacji.” A przeciez telewizja miala by¢ fenomenem, o
czym przekonuje — w  kontekécie Krugmanowskiej
przelomowej teorii — Robert Heath (2000):

,» Lelewizja, ktora zawitala do Stanéw Zjednoczonych
po drugiej wojnie $wiatowej, dostarczyla twoércom reklam
dwoch nowych typéw broni: dzwigku i ruchu. Teraz
sprzedawca — jesli tylko chcial — mogl si¢ zjawi¢ w samym
$rodku salonu, przemawiajac bezposrednio do odbiorcy.
Oczywiscie telewizja przyniosta ze soba takze inne
mozliwosci, jakimi nie dysponowali tradycyjni sprzedawcy. W
reklamie telewizyjnej mozna bylo pokazywaé na przemian
prezentera, sam produkt, otoczenie i opakowanie, a wszystko
to z odpowiednio dobrang muzyka w tlel Wydawalo si¢, Ze
zlozone problemy zwigzane z przyciaganiem uwagi
odbiorcéw z dnia na dzien znikly bez $ladu”.

Herbert E. Krugman, wykladowca m.n. na
uniwersytetach Yale, Princeton 1 Columbia, a p6zniej dyrektor
dzialu badan opinii publicznej koncernu General Electric, z
pewnoscia wprowadzil zamet do $wiata reklamy, lecz nie
poprzestal na ogdlnej teorii, by eksperymentujac dalej objawi¢
$wiatu kilka istotnych prawd. Przekonywal, Ze ogladanie
reklam jest doswiadczeniem holistycznym i sprzyja popadaniu
przez widza w bierny, nieuwazny stan umystu. Obalil takze
powszechne wowczas przekonanie, ze wraz z kazda kolejna
emisja  reklamy, wzrasta zainteresowanie nig = wsroéd
odbiorcéw. Krugman doszedl do wniosku, ze u widzow
zachodzi proces ,biernego uczenia si¢”, opartego na tzw.
plytkim przetwarzaniu informacji. A przyszto$¢  teorii
plytkiego przetwarzania — twierdzil H. Krugman — lezy w
obszarze niewerbalnym (Heath 20006). To wlasnie sygnaly
niewerbalne sta¢ si¢ mialy esencja przekazow reklamowych w
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telewizji, cho¢ przeciez sfera werbalna nie zostala z nich
calkowicie wyparta.

Dla tworcow reklamy niezwykle istotne bylo zawsze
pytanie, jak reklamy sa odbierane przez ludzi, dlatego tez
prowadzi si¢ od dawna badania w tym zakresie po to, rzecz
jasna, by efekty oddzialywania reklaméwek byly zadowalajace
dla samych reklamodawcow. Na podstawie eksperymentu
przeprowadzonego przez Petera Colletta z uniwersytetu w
Oxfordzie, wustalono, ze wsrdéd odbiorcow  reklam
telewizyjnych wystepuja dwa duze segmenty widzow: jeden z
nich to osoby, ktore ogladaja jedynie 10 procent z przecigtnej
reklamowki, za$ drugi to osoby ogladajace prawie 90 procent.
Taka rozbieznos§¢ data twércom reklamy wiele do myslenia,
no 1 temat do badan.

W innym eksperymencie przymocowano telewidzom
elektrody do gléw, by zbada¢ przebieg fal moézgowych.
Okazalo si¢, ze widz ogladajacy telewizje byl zasadniczo
pasywny. Widzowie — wykazano — nie ogladaja reklamy
telewizyjnej, ale $ledza ja, kierujac swoja uwage tylko na
reklamy, ktore wciagaja ich i sq atrakeyjne. Z reguly pierwsze
sekundy reklaméwki przyciagaja uwage widza. Podobnie w
przypadku calego bloku reklamowego. Pierwszy spot ma
wicksze szanse na zwrdcenie uwagi niz kazdy kolejny.
Reklama ostatnia w danym bloku stoi zatem na straconej
pozycji  wzgledem  pierwszej. Na  podstawie badan
telefonicznych  przeprowadzonych — wérdéd  telewidzow
amerykanskich, odnotowano, ze wskaznik zapamictywania
ostatniej emitowanej reklamy spadl z 18 procent w 1965 roku
do 7 procent w roku 1980 (Kall 2002).

Badania przeprowadzone przez agencje Millward
Brown wykazaly natomiast, ze niekoniecznie prawdziwe jest
twierdzenie o ,znudzeniu” reklaméwka powtarzana
wielokrotnie. Jeden z eksperymentéw dowiddl, ze procent
widzow typowej reklamoéwki, ktorzy uznali ja za atrakcyjng i
tych, ktérzy ,mieli jej do$¢” pozostal niezmienny po
czternastu miesiacach jej emisji. A zatem, ocena danej
reklamowki ksztaltuje si¢ w ciggu pierwszych dwoéch, trzech
kontaktéw z nia 1 pozostaje z reguly niezmienna.
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Ta sama agencja dowiodla takze, ze widzowie malo
zauwazaja w reklamie 1 malo z niej zapamictuja. Klopot
sprawia czesto dostrzezenie reklamowanej marki (w pewnych
kategoriach produktow niewlasciwa identyfikacja marki,
wedlug niektérych Zrédel, sigga nawet 50 procent). Inna
przyczyna niskiej skuteczno$ci reklamy telewizyjnej bywaja
klopoty z jej zrozumieniem przez widzow. Przygotowujac
zatem reklame telewizyjna, nalezy wzia¢ pod uwage trzy
podstawowe rady M. Raya i P. Webba ze Stanford
University’s Business School:

1) Skuteczniejsza (lepiej zapamigtywana, silniej

wplywajaca na postawy konsumentéw) jest reklama,
ktéra pobudza widza do myslenia o produkcie i
wyobrazenia sobie, jak méglby on ,,wpasowac si¢”
w codzienne zycie.

2) Kampanie reklamowe nalezy rozpoczaé
dluzszymi wersjami reklam, a pdzniejsza emisja
wersji skréconych ma petni¢ funkcje wzmacniajaca,
utrwalajaca.

3) Reklamy najlepiej emitowa¢ w nietypowych
blokach reklamowych; kiedy telewidzowie moga
przewidzie¢, iz za moment pojawia si¢ reklamy,
wtedy czesto wykorzystuja ten czas do zrobienia
przerwy w ogladaniu telewizji (Kall 2002).

Majac na uwadze wyniki eksperymentéw i rady
znawcow, tworcy reklamy staraja sie tworzy¢ przekazy o
najwigkszej mozliwej sile oddzialywania perswazyjnego. Ale w
przypadku reklamy dostrzega si¢ takze inny wymiar
oddziatlywania. Poza funkcja perswazyjng i kreowaniem
ludzkich potrzeb, pelni tez reklama powazng i pozyteczng
spolecznie funkcje pedagogiczna, o czy przekonywalo,
miedzy innymi, kilku naukowcéw wloskich. Giampaolo
Fabris podkresla, Ze reklama pelni funkcje wspolczesnej
encyklopedii, zapewniajacej latwa, medialnag konsultacie.
Dostarcza bowiem informaciji o produktach, sposobach ich
wykorzystania oraz spolecznych znaczeniach. Reklama —
wspolczesna  encyklopedia medialna — prezentuje $wiat
spoleczny w rozmaitych kontekstach. Z kolei F. Cassetti 1 R.
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Eugeni uzywaja innej metafory, traktujac reklame 1 wiedze
przez nia przekazywang jako klucz, ulatwiajacy zrozumienie
rzeczywisto$ci spolecznej, w jakiej czlowiek funkcjonuje.
Reklama ma  by¢ ,podrecznikiem  wspdlczesnosci”,
niezbednym dla rozumienia tejze rzeczywistosci. Wloscy
badacze uzywaja takze terminu ,,mapa samoprzewodzenia
spolecznego”, ktora pozwala stawi¢ czola wielorakim
ukladom i stosunkom spotecznym, w jakich tkwi czlowiek.
Reklama pelni¢ ma wigc takze pozytywne funkcje spoteczne
(Bogunia-Borowska 2004).

A zatem oddzialywanie reklamy jest zjawiskiem
znacznie szerszym niz mogloby si¢ wydawac, biorac pod
uwage jej pierwotng funkcje perswazyjna. Choé przez
telewidza reklamowki odbierane sa przede wszystkim jako
proba przekonania go do danego produktu, idei czy
kandydata w przypadku reklamy politycznej, to jednak nie
zdaje sobie on czg¢sto sprawy, ze reklama wywiera na niego
dlugofalowy wplyw, ksztaltujac — co wazne — gléwne nurty
kultury, zjawisko okreslane z angielskiego jako mainstreaming.
To wlasnie rzeczywistos¢, jaka widzowie ogladaja w
reklamowkach, ma dlugofalowy wplyw na ich postawy,
systemy aksjologiczne 1 podejmowane decyzje, nie tylko
zwigzane z zakupem produktu czy ustugi.

Powstaje zatem pytanie, jaka rzeczywisto$¢ prezentujq
widzom reklamy telewizyjne. Oto gléwne spostrzezenia
wymienione przez Joanne Golonke (2004) w artykule
zatytulowanym ,,Kilka uwag o rzeczywistosci w reklamie
telewizyjnej”:

Po pierwsze, rzeczywisto$¢ w reklamie jest na pewno
selektywna 1 stereotypowa: z mozliwych  obrazéw
rzeczywisto$ci tworcy reklam wybieraja te, ktére zostana
najprawdopodobniej zaakceptowane i pozytywnie ocenione
przez mozliwie wielu potencjalnych  odbiorcow, w
szczegolnosci przez grupe docelows danej reklamy.

Po drugie, rzeczywisto$¢ w reklamie jest tez
kreowana, inscenizowana, wymyslona, czesto tylko wirtualna,
a przy tym coraz rzadziej $cidle zwigzana z zachwalanym
produktem, a za to coraz czedciej w jaki§ sposob skupiona
przede wszystkim na odbiorcy, czy to obiecujac mu
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spelnienie jego Zyciowych marzen, czy tez odslaniajac przed
nim godne nadladowania style zycia, czy chocby tylko
prébujac go zabawid.

Po trzecie, rzeczywisto$¢ w reklamie jest dzisiaj z
reguly silnie ,zemocjonalizowana”, a znaczy to, ze jej
przedstawienie odwoluje si¢ przede wszystkim do emocji
odbiorcéw, bowiem to zdaje si¢ jej zapewnia¢ dotarcie do ich
$wiata wewngtrznego 1 moze spowodowaé odczuwanie
(nawet nieuswiadomionej) sympatii do marki.

Po czwarte wreszcie, nalezy wspomnieé, ze sluzaca
stworzeniu  wyjatkowego,  niepowtarzalnego  profilu
rzeczywisto$¢  reklamowa wzmacnia okreslone trendy,
wzorce, mody czy style i obala inne, tworzy ikony i symbole
zachodniej kultury coraz bardziej zdominowanej przez
konsumpcje; jest odzwierciedleniem, ale tez wyznacznikiem
czy nawet kreatorem zmian spolecznych, utwierdza w nas
przekonania, jakim czltowiekiem warto by¢ itd.

Uznajac  powyzsze  spostrzezenia  za  trafne,
zastanawia¢ moze, jaki cel przy$wieca samym twércom
reklamy — ktérych zadaniem jest przeciez przekonywanie
potencjalnych nabywcéw dobr i ustug do ich zakupu — skoro
racjonalna argumentacja ustgpuje zwykle pola mistyfikacji,
wyszukanemu obrazowi, dzwigkowi i innym komunikatom
niewerbalnym. Czyz nie wydaje si¢ paradoksem, ze
rzeczywisto§¢ w reklamie telewizyjnej zbacza z toréw
racjonalnego myslenia 1 wykorzystywania  racjonalnej
argumentacji w celu przekonywania do jakosci danego
produktu czy uslugi? Skoro badania wykazaly, Zze odbior
reklamy telewizyjnej opiera si¢ na plytkim przetwarzaniu
informacji, znaczy to, ze podstawa reklamy telewizyjnej musi
by¢ dzialanie na podswiadomosé odbiorcy, nawet jesli z
pozoru wydawac si¢ to moze niezbyt racjonalnym sposobem
przekonywania.

Jak twierdzi Pierre Sorlin (2001), profesor socjologii
komunikowania audiowizualnego na Uniwersytecie Paryskim
III: ,,Wiele reklam skonstruowanych jest na zasadzie
ol$niewania widzoéw w sposob, ktéry pozornie wydaje sie
sprzeczny albo nieadekwatny do rzeczywistych celow
reklamy. Futurystyczne machiny 1 egzotyczne krajobrazy
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ukazywane na ckranie latwo zwodza tych, ktorzy nie
rozumieja, ze §wiat reklamy nie jest §wiatem, w ktérym zyja 1
ze ich samochdd nie uniesie si¢ w powietrze ani nie wyladuje
na tropikalnej wyspie, jak robia to czasami samochody w
filmach reklamowych. Reklamodawcy nie zmienili swojego
celu — nadal pragna wabic¢ potencjalnych klientéw, ale zamiast
méwié im, co powinni zrozumie¢, usilujg sprawia¢ im
przyjemnos¢”.

Reklamowa  rzeczywisto§¢ ma zatem sprawiaé
przyjemnos$¢ 1 poprzez skojarzenia z ta przyjemnoscia
zacheca¢ do zakupu produktu czy uslugi. Dlatego tez w
reklamie az roi si¢ od picknych obrazéw, choé przeciez
tworcy reklamy nigdy nie poprzestang na konwenansach,
przescigajac si¢ w nowych pomystach, bo wiadomo, ze efekt
zaskoczenia, oryginalno$¢, odejscie od sztampy, to czgsto
czynniki decydujace o sukcesie reklamy, a zatem o sukcesie
rynkowym reklamowanego dobra.

Sita oddziatywania reklamy, zwlaszcza telewizyjnej,
rodzi jednak takze niepokoje natury etycznej. Nie chodzi tu
jednak tylko o forsowanie konsumpcjonizmu, ale takze o
igranie z prawda. Oto ks. Tadeusz Zasepa (2002) w swojej
ksigzce ,,Media, czlowiek, spoleczenstwo” przypomina taka
sytuacje: ,,Dla  pewnej mlodej kobiety pierwszy szok,
zwigzany z etycznym dylematem w centrum reklamy
telewizyjnej, nastapil, gdy jako mlody pracownik
odpowiedzialny za reklam¢ zapytala kierownika sprzedazy,
czy twierdzenie, ktore wypowiedzial o pewnym produkcie jest
prawdziwe. Popatrzyl na nig z niedowierzaniem 1 zapytal:
Prawda? Co ma prawda wspolnego 3 tym wsgystkim? Kto przemuge sie,
co jest prawdziwe, jesli towar si¢ spredaje?”

Bez wzgledu na to, czy sytuacja opisana jest
prawdziwa, czy tez pozostaje jedynie anegdota, reklama
zawsze uchodzi¢ bedzie za niezbyt etyczny sposob
oddzialywania na potencjalnego nabywce débr i ustug. Ale
negatywne oddzialywanie reklamy telewizyjnej ma takze
charakter strukturalny, bo odnosi si¢ do funkcjonowania
calego rynku audiowizualnego w krajach o gospodarce
wolnorynkowej. Zalezno$¢ bowiem instytucji nadawczych (a
wiec w tym przypadku stacji telewizyjnych) od reklam, jako
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najwazniejszego zroédla  dochodéw, przyczynia sie do
obnizenia standardéw programowych. Reklamodawcy wszak
chca, by ich produkty czy ustugi reklamowane byly przed, w
trakcie lub po programach o wysokiej ogladalnosci, a taka
gwarantuje jedynie niezbyt ambitna rozrywka (np. program
,Big Brother”, seriale czy wazne mecze pitkarskie) lub
sensacyjne wydarzenia. W niektorych krajach telewizyjne
stacje publiczne nie emituja reklam (takie uregulowania
obowigzuja np. w Wielkiej Brytanii, gdzie slynna BBC
utrzymuje wyzszy standard programowy), za$ w innych
konkuruja bezposrednio ze stacjami prywatnymi na rynku
reklamy. Przykladem moze by¢ Hiszpania, gdzie stacje
telewizji publicznej TVE prezentuja rownie zanizony poziom
programowy, jak prywatne Antena 3 czy Tele 5, a wiec
dostrzega si¢ zjawisko konwergencji programowej. Przyczyna
sa rozwigzania strukturalne, bo Hiszpanie nie placg
abonamentu  telewizyjnego, wi¢c publiczna  telewizja
zmuszona jest do bezpardonowej walki o reklamy (Sajna
2000).

Gl6éwne typy reklamy i nowe trendy
w reklamoéwkach telewizyjnych

Kiedy mowa o reklamie, na mysl czlowiekowi
przychodzi z reguly reklama komercyjna, a wigc
najpopularniejsza odmiana reklamy — ta, z ktéra mamy do
czynienia na co dzien. To wlasnie do reklamy komercyjnej
odnosza si¢ najczesciej definicje pojecia ,,reklama”. Dlatego
D. Bernstein twierdzi, ze ,reklama jest zrédlem i/lub
przekazem informacji o produkcie i ma za zadanie skloni¢
konsumenta do zakupu”. Wedlug z kolei R. Harisa i A.
Seldona, ,reklama to rodzaj komunikatu publicznego
przeznaczonego do  rozpowszechniania informacji o
komercyjnych towarach 1 ustugach z perspektyws ich
promocji sprzedazy” (Koztowska 2006). Reklama w tym
ujeciu jest zatem elementem komunikowania komercyjnego.
Chodzi wiec o przekazy reklamowe naklaniajace do kupna
konkretnego samochodu, dzinséw, balsamu do ciala
konkretnej marki, skorzystania z kredytu danego banku itd.
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Wsrod reklam telewizyjnych to wiasnie reklama komercyjna
zdecydowanie dominuje pod wzgledem iloSciowym, a zatem
budzi pierwsze skojarzenia, gdy w ogole stycha¢ stowo
reklama”.

Mhniej popularne sg reklamy spoteczne, ktorych cele,
problematyka 1 sposoby oddzialywania réznia si¢ od reklam
komercyjnych (a wiec ,klasycznych”), co wyjasnia biegle
Maltgorzata Bogunia-Borowska (2004):

,» 10, co klasyczne kampanie reklamowe czynia niejako
mimochodem, reklamujac produkty, kampanie spoleczne
robia celowo i metodycznie. Pierwsze maja za zadanie
reklamowa¢  produkty, ktérych  sprzedaz — przyniesie
przedsigbiorstwom wymierne korzysci 1 zyski. Natomiast
celem  kampanii  spolecznych  jest = modyfikowanie
rzeczywistos$ci spolecznej przez wyjasnianie niektorych
zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwrazliwianie na pewne tematy,
angazowanie w sprawy spoleczne, ktére dotycza wszystkich
czlonkéw spoleczenstw. Kampanie spoleczne maja za
zadanie  oczyszcza¢  spoleczenstwo  z  przesadow,
niesprawiedliwosci, stereotypowego postrzegania
rzeczywisto$ci, uczy¢ aktywnosci 1 zaangazowania w
rozwigzywanie probleméw spolecznych. Reklamy spoleczne
wymagaja aktywnego odbiorcy, ktory czynnie bierze udzial w
procesach zmiany spolecznej. Biernosc w tym przypadku
powoduje, ze rzeczywisto$¢ zostaje niezmieniona. Ten typ
reklamy zaklada aktywny odbior przekazu, uruchamiajacy
procesy negocjacyjne w danej kulturze i spoteczenstwie”.

Reklama spoleczna bedzie zatem reklaméwka
telewizyjna przestrzegajaca przed jazda samochodem pod
wplywem alkoholu czy z nadmierna predkoscia, sklaniajaca
do porzucenia palenia papieroséw albo do czytania bajek
dzieciom przed snem. To realia, problemy i zagrozenia w
danej kulturze, grupie spolecznej czy panstwie sklaniajg do
przeprowadzania kampanii spotecznych, ktérych inicjatorami
moga by¢ organizacje pozarzadowe, fundacje, organy wiadzy
rzadowej czy samorzadowej albo na przyklad firmy
ubezpieczeniowe, dla ktérych wiecej wypadkéw oznacza
wiccej wydatkéw zwigzanych z obstuga poszkodowanych.
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O ile reklamy komercyjne rodza cz¢sto watpliwosci
natury etycznej, o tyle reklamy spoleczne traktowane sg z
reguly przez spoleczenstwo jako pozyteczne, bo nastawione
na poprawe¢ sytuacji ogélnospotecznej, a nie jedynie na zysk
danego przedsigbiorstwa. Etyczne watpliwosci budza jednak
takze reklamy polityczne, ktére pojawiajq si¢ z reguly tylko w
okresie kampanii przedwyborczej, a wiec na krétko przed
wyborami prezydenckimi, parlamentarnymi, samorzadowymi
itd. W poszczegélnych panstwach obowiazuja rézne
rozwigzania prawne, ale najczedciej okreslony jest okres
czasowy (np. od 2-4 miesiecy przed terminem wyboréw do
tzw. ciszy wyborczej przypadajacej na 48 czy 24 godziny
przed otwarciem lokali wyborczych), w ktérym emitowane
moga by¢ reklaméwki polityczne. Politycy oczywiscie stosuja
pewne chwyty, by ominaé przepisy, ale bez watpienia z
reklama polityczng obywatele maja do czynienia gléwnie w
okresach kampanii przedwyborczych. Watpliwosci etyczne
rodzi, rzecz jasna, podejrzenie o manipulacje, relatywne
traktowanie prawdy (a wiec podobnie jak w przypadku reklam
komercyjnych) 1 bezposrednie ataki na przeciwnikow
politycznych.

Marek  Mazur (2006), specjalista w  zakresie
marketingu politycznego, precyzuje to zjawisko, powolujac
si¢ m.in. na badaczy amerykanskich:

,»Reklama polityczna jeszcze w wigkszym stopniu niz
reklama handlowa wzbudza kontrowersje, szczegdlnie =z
punktu widzenia nauk humanistycznych. Negujac badz nie
liczne funkcje reklamy z punktu widzenia organizatoréw
kampanii (sztabow wyborczych), przeciwnicy krytykuja ja za
prezentowanie przede wszystkim informacji o wizerunkach
kandydatow, ktére w efekcie stanowia falszywe przestanki
decyzji wyborczej. Gléwna krytyka dotyczy najbardziej
skutecznej 1 powszechnej w kampanii wyborczej telewizyjnej
reklamy politycznej. (...) Krytycy reklamy politycznej
twierdza, ze prezentowane wizerunki odbiegaja czesto od
prawdziwych cech kandydatow, a w zwiazku ze swym
znaczeniem w procesie podejmowania decyzji wyborczej, sa
waznym czynnikiem jej znieksztalcenia”.
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Reklama komercyjna 1 polityczna budza zatem
kontrowersje, cho¢ przeciez nie kazda reklaméwka musi
wprowadza¢ czlowieka w blad 1 rodzi¢ podejrzenia o
manipulacje. Czlowiek $wiadomy nie powinien obawiaé si¢
reklamy, zdajac sobie sprawe z jej perswazyjnego charakteru
(obecnego przeciez takze w przypadku reklamy spolecznej).

Pozostate dwa glowne typy reklamy, to korporacyjna
(public relations) oraz dobroczynna. Korporacyjna stosuje apel
»szanuj nas (ich)” 1 argumentacje, oparta na czterech etosach:
etosie spolecznym (odpowiedzialno$c), etosie kulturalnym
(patron/sponsor), etosie biznesu (wizerunek firmy) i etosie
politycznym (zaangazowanie). Reklama dobroczynna z kolei
apeluje ,,pomo6z nam (im)” za pomocg argumentacji, opartej
na takich wartosciach, jak wspodlczucie, solidarnos¢ i
moralno§¢  (Mrozowski 2001). W przypadku reklamy
korporacyjnej chodzi zatem o zabiegi, majace na celu
budowanie wizerunku firmy, instytucji albo np. organéw
rzadowych. Nie polega ona wigc na reklamowaniu
konkretnych produktéw czy ustug, ale na dlugofalowych
zabiegach, zwanych public relations. Reklamy dobroczynne
natomiast majg przede wszystkim zacheca¢ do udzialu w
akcjach charytatywnych, a wigc w tym przypadku — podobnie
jak w reklamie spotecznej — nie ma obaw natury etycznej, pod
warunkiem jednak, zZe sama akcja charytatywna nie ma
charakteru nieetycznego (a mialaby, gdyby np. apelowano o
pomoc finansowsa dla prezydenta kraju na zakup nowej
limuzyny).

Wyréznia sie szes¢ podstawowych form reklamoéwek
telewizyjnych, ktére moga oczywiscie mieszaé si¢ migdzy
sobg, a wykorzystywane sa zaréwno w kampaniach
komercyjnych, korporacyjnych, jak spolecznych czy
politycznych:

1) Demonstracja dzialania — pokazuje si¢ czesto
nowa ceche¢ produktu, demonstruje, jak dziala,
porownuje si¢ z podobnymi produktami innych
marek (lub uzywajac okreslenia ,,zwykly”) lub z
innymi politykami w  przypadku reklaméwek
politycznych.
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2) »Kawaltek zycia” — reklamowki oparte na
schemacie  klopoty-rozwiqzanie-3adowolenie,  czgsto
wykorzystywanym np. w  przypadku reklam
proszkow do prania, gdy najpierw pojawia si¢
plama, a wskutek interwencji odpowiedniego
proszku, wraca zadowolenie i u§miech na twarzy.
Podobny schemat bywa wykorzystywany w
reklaméwkach politycznych, cho¢ dotyczy innego
rodzaju problemow.

3) Rekomendacje — reklamowki, w  ktérych
wykorzystuje si¢ rézne postaci do rekomendowania
produktéw i uslug (lub tez partie 1 politykéw), a
wigec ekspertéw, gwiazdy czy tez przecigtnych
uzytkownikéow reklamowanych doébr.

4) Styl zycia — w tym wypadku najwazniejszym
elementem reklamoéwki jest otoczka, a niekoniecznie
sam produkt. Chodzi wigc o wytworzenie emocji
wérdd odbiorcow, zaprezentowanie pewnego stylu
zycia charakterystycznego np. dla mlodziezy, do
ktérej kierowane sa reklamy pewnych produktéw,
jak napoje chlodzace, spodnie dzinsowe czy gumy
do Zucia.

5) Humor — pomimo sporéw na temat jego
wykorzystywania w reklamie, twierdzi sig, ze czyni
on reklaméwke bardziej interesujaca 1 oslabia
natrectwo reklamy. Czesto jednak widz zapamietuje
sam dowecip z reklamowki, a niekoniecznie pamigta,
jaki produkt byl reklamowany.

0) Animacja  —  skuteczny  §rodek  do
zaprezentowania sposobu dzialania produktow
skomplikowanych technicznie, ale bez watpienia
takze do reklamowania produktéow dla dzieci.
Animacje moga tworzy¢ clepla 1 przyjazng
atmosfere, za$§ animowane postaci czesto budza
sympati¢ (no 1 nie beda prosi¢ o podwyzke
honorarium). Podkredla si¢ tez stosunkowo niski
koszt takiej formy reklamowki (Kall 2002).
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Obserwuje si¢ w reklamie telewizyjnej nowe trendy,

ktére wymienia Wojciech Budzynski (2002) w swojej ksiazce
,»Reklama. Techniki skutecznej perswazji”. Oto one:

Seriale (cykl reklam, koniczacych si¢ plansza: ,ciag
dalszy nastapi”. Widzowie zostaja wiec wciggnieci w
ogladanie  reklamy przede wszystkim przez
ciekawos¢, jakie bedzie jej zakonczenie)

Dzielone reklamy (dwie 15-sekundowe — zamiast
jednej polminutowej — reklamy, ktérych emisja
przedzielona jest inna, nie zwigzana z nimi reklama.
Taka  forma  emisji  ulatwia  zapamietanie
reklamowanej marki)

Reklaméwki dokumentalne (krecone w konwencji
czarno-bialej, przypominajacej filmy dokumentalne,
sugeruja, ze reklama jest obrazem rzeczywistego
Swiata)

Reklamowanie produktu przez jego marke (coraz
wigcej reklam  koncentruje si¢ na budowie
pozytywnego wizerunku firmy, bez szczegdlowego
informowania o zaletach produktu)

Reklamy globalne (duze, migdzynarodowe koncerny
organizuja  czg¢sto  kampanie  globalne,  bez
uwzglednienia specyfiki kulturowej poszczegdlnych
krajow, opierajac si¢ na zalozeniu unifikacji gustéw i
pragnien odbiorcow w skali $wiatowej lub co
najmniej regionalnej)

Nowy sposoéb sprzedazy czasu reklamowego w
telewizji (klient placi stacji telewizyjnej nie za
umieszczenie np. trzydziestosekundowej reklamy,
ale za dotarcie do np. 15 procent widowni)
Skracanie czasu spotu reklamowego (okazuje sig, ze
skuteczno$¢ spotu 15-sekundowego jest niewiele
mniejsza niz 30-sekundowego, wiec z punktu
widzenia budzetu reklamodawcy, bardziej oplacalne
sa krotsze spoty, zwlaszcza gdy stuza jako tzw.
remindery, czyli reklamy przypominajace)
Informercials (tego typu spoty krecone sa w
konwencji filmoéw pseudoinstruktazowych,
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podkreslaja walory i innowacyjnos¢ reklamowanego
produktu, kladac nacisk na dokladne wyjasnienie
zalet oraz unikalnych cech produktu).

Konkurencja na rynku reklamy przyczynia si¢ do
powstawania z kazdym dniem nowych metod walki o klienta.
Firmy, ale tez partie 1 politycy, szukaja bez przerwy
zaskakujacych sposobow przekonywania, a wigc sama forma
reklamowania bedzie bez watpienia ewoluowaé, dostosowujac
si¢ do kodow telewizji, jako najwazniejszego — jak dotad —
spolecznego srodka przekazu.

Specyfika komunikowania niewerbalnego
w reklamach telewizyjnych

Liczne badania i eksperymenty dowiodly — o czym
mowa byla wczesniej — Ze komunikowanie niewerbalne w
przypadku reklamy telewizyjnej odgrywa decydujaca role. Nie
mozna, rzecz jasna, negowac pracy copywriterdw, wysilajacych
swoje umysly, by tworzy¢ jak najlepsze (zabawne, intrygujace
1 pelne polotu) slogany reklamowe, ale elementy werbalne
pozostaja zazwyczaj w cleniu przekazéw niewerbalnych.
Nalezy jednak zastanowi¢ si¢, na czym polega specyfika
komunikowania niewerbalnego w reklamach telewizyjnych,
wszak sama natura telewizji wymusza specyficzne podejscie
do tworzenia reklamoéwek.

Przede wszystkim, konieczne jest zwrdcenie uwagi na
fakt, ze telewizja jest medium masowym, a zatem reklamy
telewizyjne sa elementem komunikowania ~masowego,
zdefiniowanego przez M. Janowitza w 1968 roku na tamach
International Encyclopedia of Social Sciences:

,JKomunikowanie masowe obejmuje instytucje 1
techniki, za pomoca ktérych wyspecjalizowane —grupy
postuguja si¢ urzadzeniami technologicznymi (prasa, radiem,
telewizja, etc.) w celu szerzenia tre$ci symbolicznych wéréd
duzych, heterogenicznych i znacznie rozproszonych
audytoriow” (Mrozowski 2001).

Komunikowanie masowe zatem rézni si¢ zasadniczo
od komunikowania interpersonalnego, a tym samym

37



komunikowanie niewerbalne w przypadku komunikowania
masowego takze r6zni¢ si¢ bedzie od tego, z jakim mamy do
czynienia  podczas  kontaktow interpersonalnych. W
przywolanej definicji nalezy zwréci¢ uwage na kolejne jej
elementy: po pierwsze, mowa jest o instytucjach, technikach 1
wyspecjalizowanych grupach, postugujacych si¢ urzadzeniami
technologicznymi. Znaczy to, ze komunikowanie niewerbalne
w przypadku komunikowania masowego ma zamierzony i
swiadomy charakter, a kazdy niewerbalny przekaz ma swoj cel
1 znaczenie. W przypadku komunikowania interpersonalnego,
czesto komunikaty niewerbalne sa nieswiadome, np. gdy na
twarzy osoby rozmawiajacej pojawi si¢ rumieniec z
zawstydzenia. W reklamie telewizyjnej kazdy rumieniec jest
precyzyjnie zaplanowany. Po drugie, definicja méwi o
szerzeniu tresct symbolicznych wérod duzych,
heterogenicznych 1 rozproszonych audytoriow. Oznacza to,
ze w przeciwienstwie do komunikowania typu face-to-face, w
komunikowaniu masowym nie wystepuje sprz¢zenie zwrotne,
a przynajmniej nie bezposrednie, a jedynie opdznione. A
zatem komunikaty niewerbalne w reklamach telewizyjnych sa
kierowane od reklamodawcy do widza, bez reakcji powrotne;.
Opoznionym sprzezeniem zwrotnym sa dopiero postawy
widzow (konsumentow czy obywateli).

Jakie wigc elementy komunikowania niewerbalnego
wystepuja w reklamach telewizyjnych, a jakich brak? Co
istotne, w komunikowaniu interpersonalnym czesto wazny
jest zapach, smak i dotyk, a przeciez reklamoéwki telewizyjne
nie sa, jak dotad, odbierane ani za pomoca zmystu wechu
(cho¢ prace nad przekazem zapachéw na odleglosé trwaja),
ani zmystu smaku, ani tez dotyku, no chyba ze kto$ zapragnie
dotyka¢ ekranu telewizyjnego w czasie emisji reklaméwki, ale
byloby to wéwczas komunikacyjnym wypaczeniem. Owszem,
w samych reklaméwkach wystepuja odniesienia do tych
trzech zmystéw, ale widz moze jedynie ogladac 1 stuchac, jak
oblizuje si¢ kucharz przyrzadzajacy reklamowany przysmak;
jak mily w dotyku jest sweter po wyplukaniu w reklamowanej
substancji; jak picknie pachnie perfum, ktérego jednak widz
samemu powacha¢ na razie nie moze. Musi ufa¢ zmystom
postaci wystepujacych w reklamach.
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Najwazniejsze zatem w reklaméwkach telewizyjnych
sq elementy komunikowania niewerbalnego odnoszace si¢ do
zmystu wzroku 1 stuchu, a wiec: czlowiek i jego wyglad
zewnetrzny, ruch 1 jezyk ciala, aspekty wizualne 1
kinezjetyczne  prezentowanych  débr, tlo,  sceneria,
kolorystyka, stylistyka obrazu i klimat reklaméwki oraz
oprawa muzyczno-dzwigkowa.

Waznym elementem reklamy sa oczywiscie takze
emocje, jakie moze budzi¢. Stynny kontrowersyjny fotograf
Oliviero Toscani, pracujac dla Benettona, nie stronil od
obrazéw, ktore epatowaly wrecz emocjonalnym przekazem.
Murzynka karmiaca piersia biatego niemowlaka, zakrwawione
ubrania czy calujaca si¢ zakonnica z ksigdzem oraz inne
zdjecia budzily emocje, kontrowersje, a czasem wywolywaty
skandale (Musialowska 2006). O emocje w przekazie
telewizyjnym jeszcze latwiej niz na fotografii, wiec w
reklamowkach telewizyjnych réwniez nie brakuje elementéw
kontrowersyjnych czy odwolujacych si¢ do réznorakich
emocijl.

Reklama telewizyjna czesto ma charakter globalny (bo
bywa elementem globalnej kampanii), a zatem trafia do
réznych krajow, czesto bez powazniejszych zmian, a jesli
takie si¢ pojawiaja, to z reguly ograniczaja si¢ do tlumaczenia
przekazéw werbalnych. Nalezy wiec mie¢ na uwadze
zaburzenia w komunikowaniu niewerbalnym w przypadku
przekraczania przez reklamy granic  pafstwowych i
kulturowych. Bo cho¢ tworcy reklam sa czesto wybitnymi
specjalistami w dziedzinie perswazji, to jednak operuja zwykle
kodem poznawczym charakterystycznym dla wlasnej kultury.
Odbiorcy jednak z innego kregu kulturowego, opierajac si¢ na
wlasnych kodach i stereotypach, moga percypowac reklame
niezgodnie z oczekiwaniami jej twércéw. Pomimo bowiem
uniwersalnego charakteru komunikowania niewerbalnego,
wyczulenie na kwestie komunikowania miedzykulturowego
powinno towarzyszy¢ wszystkim tworcom reklamy, ktora
przekraczaé¢ ma granice kultur, pafstw czy regionow.
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Rozdziat 3.
CZE.OWIEK W REKLAMIE TELEWIZYJNE]:
DOBOR I ROZNORODNOSC POSTACI

W reklamie telewizyjnej moze pojawi¢ si¢ kazdy
czltowiek: dziecko, dorosty, starzec; czlowiek pickny,
elegancki ale tez niepozorny czy niezdarny; Murzyn, rabin
zydowski, chifiska bojowniczka 2z karabinem czy biala
rowerzystka w kasku; biznesmen, Zebrak albo stenotypistka.
Gdyby zebra¢ wszystkie postaci, ktére wystapily w reklamach
na $wiecie, to uzyskano by prawdopodobnie przekroéj calego
spoleczeistwa globalnego. Oczywiscie pewne typy ludzkie
bylyby nadreprezentowane kosztem innych. Nie kazdy
bowiem czlowiek moze pojawic¢ si¢ w kazdej reklamie. Dobor
postaci — niezwykle wazny w reklamie telewizyjnej —
uzalezniony jest od kilku czynnikéw. Przede wszystkim od
tego, do kogo kierowana jest reklama i jaki produkt czy
ustuga jest reklamowana.

Osoby wystepujace w reklamie pelni¢ moga jedng z
dwoch podstawowych funkcji:

1) bezposrednia — kiedy ich rola polega na
prezentowaniu  produktu  lub  przekazywaniu
informacji na jego temat;

2) posrednig — kiedy ich rola ogranicza si¢ do pojawiania
si¢ obok reklamowanego produktu jako elementu
,»dekoracyjnego”.

Kiedy osoba jest nadawca komunikatu reklamowego,
mozna z kolei zaliczy¢ ja do jednej z dwoch gléwnych
kategorii tego typu nadawcow. Albo bedzie to nadawca
wiarygodny (postrzegany przez odbiorce jako ekspert, osoba
obdarzona umiejetno$ciami i wiedza w danej dziedzinie, a
przez to wiarygodna; np. stomatolog reklamujacy paste do
ze¢bow) lub nadawca atrakcyjny (wzbudzajacy u odbiorcy
pozytywne emocje 1 odczucia, czgsto takze stanowiacy dla
odbiorcy pewien wzorzec lub punkt odniesienia).

Bez wzgledu jednak na to, jak wiele wysitku wlozg
tworcy reklam w  poszukiwanie odpowiednich oséb do
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swoich reklamoéwek, nie zmieni to faktu, Ze nie istnieja osoby,
ktére bylyby lubiane i podziwiane przez wszystkich, ani tez
takie, z ktorymi wszyscy by si¢ utozsamiali czy tez poczuliby
emocjonalng wi¢z. Osoby pozytywnie odbierane przez
jednych, dla drugich moga okazac si¢ irytujace, a zjawisko to
okreslane jest jako niejednoznacznos$é afektywna (Benedikt
2005).

Co niezwykle istotne, w reklamach telewizyjnych (ale
takze we wszystkich innych) wykorzystywane sa stereotypy
meskie i kobiece, by komunikat reklamowy nie probowat
nadszarpna¢ utartych wizerunkéw poszczegolnych postaci
zycia spolecznego. Cho¢ niektére reklamy swiadomie burza
tego typu stereotypy, to jednak zgodno$¢ z nimi wydaje si¢
tworcom reklam wyjSciem ,,bezpieczniejszym”. Psycholog i1
socjolog Claude Degrese wyroznil osiem stereotypow
mezczyzn 1 osiem stereotypow kobiet. Oto one:

Stereotypy mezczyzn:

® Bohater (romantyk, idealista, nie lubi waskich
horyzontéw ani w dziataniu, ani w mysleniu; mato
przejmuje si¢ kwestiami materialnymi, a za cel obiera
tylko sprawy szczegodlnie istotne; jest osoba prawa,
dazy do swoich idealéw, wzbudzajac wokol siebie
entuzjazm i zapal).

® Zwycigzca (mezczyzna aktywny zawodowo, dla

ktérego kariera i sukces sa najwazniejszymi celami w

zyciu; przedsigbiorczy, uwielbia walke, konkurowanie

z innymi i ciagle parcie do przodu).

® Macho (typ twardy i surowy, poddaje si¢ catkowicie
swoim instynktom i odruchom, lubi dominowac;
porywczy, 0 ognistym temperamencie, ma we krwi
sklonnosc¢ do ryzyka, przygody i dziatania, nie obawia
si¢ trudnodci; jest peten nadziei).

® Antybohater (jest szczery, otwarty, naturalny i $mialy;
chce by¢ przede wszystkim soba, zachowujac
swobodg, wolno§¢ 1 spontanicznos$é;  ceni
niezaleznos¢, lubi zy¢ w zgodzie z natura; nie szuka
sposobu, aby sta¢ si¢ bohaterem).
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Ksiaze (faczy w sobie wiele sprzecznosci; potrafi by¢
czuly 1 gwaltowny, delikatny 1 silny; marzyciel i1
namietny pasjonat, ujmujacy wieczny mlodzieniec,
kocha i jest kochany; nienaganny i elegancki).
Opiekun (uwielbia odkrywaé, poznawaé, rozwijac sig;
chce by¢ dla innych mistrzem; lubi by¢
odpowiedzialny za kogos, bardzo czgsto za rodzing;
jest szczodry i szlachetny).

Twoérca  (silna  osobowo$é, lubi  prowokowac,
wywolywaé zamieszanie; chce wszystko zrozumie¢ i
wszystkiego sprobowac; kocha ruch w kazdej postaci 1
zmagania z materia, ktéra czesto stara  si¢
przeksztatca¢ wedtug wlasnych upodoban; niezalezny
1 kreatywny).

Przyjaciel (otwarty 1 pogodny; realizuje si¢ przy
ukochanej kobiecie, z ktorg tworzy pare oparta na
partnerskich ~ relacjach,  réwnosci,  szczerodci,
akceptacji i zaufaniu).

Stereotypy kobiet:

Gwiazda (niedostgpna, zachowujaca dystans w
stosunku do  otoczenia, sprawiajaca  wrazenie
oderwanej od rzeczywisto$ci; uwielbia okazje, ktére
stawiaja ja w centrum uwagi; chce by¢ podziwiana,
uwielbiana 1 adorowana; troskliwie pielegnuje
budowany wizerunek picknej, nieosiagalnej bogini).
Kompetentna (kobieta czynu, aktywna, niezalezna, jej
zyciowym celem jest ciagle dazenie do pokonywania
trudnosdci 1 osiagania kolejnych stopni kariery, gtéwnie
zawodowej, cho¢ jednoczes$nie pragnie akceptacji
towarzyskiej).

Uwodzicielka (kobieta petna wdzigku i uroku, ktorej
nie mozna si¢ oprzec; lubi uwodzi¢ i kusi¢, robi to
przede wszystkim w celu zaspokojenia swojej
potrzeby zdobywania, cho¢ wewnatrz moze by¢
bardzo delikatna).

Wamp (kobieta demoniczna, zmystowa i namigtna,
uwielbia prowokowaé¢ 1 dominowaé; ma silng
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osobowos¢; jest $wiadoma swoich zalet 1 atutéw,
ktére wykorzystuje takze do manipulowania innymi).

® Ksi¢zniczka (romantyczna marzycielka, kobieta —
dziecko, uwielbia by¢ chroniona, otaczana opieka i
uspokajana; aby skutecznie dzialaé, potrzebuje od
otoczenia zachety 1 akceptaciji).

® Opiekunka (ceni ciggle odkrywanie i doskonalenie sig,
lubi uczy¢, pomaga¢ 1 inspirowac; chce si¢ czué
potrzebna swoim bliskim, wspiera¢ ich rada lub
pomocy).

® Kobieta twoércza (jest bardzo odwazna i $miala;
podoba jej si¢ przeksztalcanie materii, budowanie od
podstaw, pokonywanie barier, odkrywanie
nieznanego; pogodna, emanuje pozytywna energia,
ceni niezaleznos¢).

® Przyjaciotka (radosna i otwarta, staje si¢ towarzyszka
swojego partnera, dzielac z nim zycie; realizujac si¢ w
zwigzku  partnerskim, opartym na  réwnosci,
szczerosci 1 zaufaniu) (Benedikt 2005).

Stereotypy wykorzystywane sa zwlaszcza w reklamach
niektérych produktéow (najczesciej kosmetykow, srodkéw
czystodci, artykulow spozywczych), ale takze w reklamie
politycznej, gdy polityk prezentowac si¢ chce jako przyktadny
maz czy ojciec albo profesjonalista. Nurty feministyczne,
powszechne w Europie Zachodniej, ale takze raczkujace w
Polsce 1 innych krajach regionu, przyczyniaja si¢ jednak do
powolnego zaniku stereotypoéw plciowych w przestrzeni
publicznej, cho¢ nie ulega watpliwosci, ze dla reklamy
stereotyp jeszcze dlugo pozostanie jednym z gléwnych
substratow.

Przy doborze, a potem kreowaniu postaci w
reklamowce, tworcy  przede  wszystkim  kierujg  si¢
nastepujacymi cechami:

® wick,

® pleg,

e atrakcyjno$¢ fizyczna,

® status i kompetencije postaci,
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® cechy fizyczne i osobowosciowe.

Dlatego tez, kolejne podrozdzialy poswigcone beda
réznym typom postaci, poczawszy od ludzi slawnych,
poprzez ludzi pigknych, waznych 1 bogatych oraz
przecigtnych i zabawnych, dzieci 1 miodziez po wspdlnoty
ludzkie 1 postaci wystgpujace w reklamach spolecznych i
dobroczynnych oraz w reklamach politycznych. Rozréznienie
plciowe nie ma w tym wypadku wickszego uzasadnienia, bo
przeciez mezczyzni 1 kobiety wystepuja w reklamoéwkach
zwykle obok siebie.

Ludzie stawni

Wykorzystanie tak zwanych gwiazd w reklamach
telewizyjnych jest uzasadnione ze wzgledu na sympatie,
podziw 1 szacunek, jakim ciesza si¢ osoby stawne, ale takze ze
wzgledu na prestiz dla samego reklamowanego produktu. Jesli
bowiem slynna modelka czy aktorka pije w reklamie wode
mineralng ,,Arctic” (co przeciez zdarzylo si¢ w Polsce), to
nadaje jej ,,elitarnego” charakteru. Mozna by oczywiscie zadac
sobie pytanie, czy woda mineralna, ktérej nadano ,elitarny”
charakter, bedzie sprzedawac si¢ lepiej, czy wrecz przeciwnie,
bo przeciez jest to produkt skierowany niekoniecznie do elit,
ale do kazdego czlowieka. Trudno bowiem zaliczy¢ wode
mineralng do dobr luksusowych. Powstaje zatem kolejne
pytanie: czy gwiazdy powinny reklamowaé tylko dobra
luksusowe, skoro nadajg reklamowanym przez siebie
produktom elitarny charakter? W praktyce nie odnajduje si¢
jednak uzasadnienia dla tego typu domnieman.

Okazuje si¢, ze gwiazdy podnoszg efektywnosé i
skuteczno$¢ reklam, ale pod warunkiem, ze zostaly
odpowiednio dobrane 1 odpowiednio wykorzystane w
reklamie. Zawsze natomiast zagrozeniem dla reklamodawcy
bedzie mozliwos¢ przyémienia produktu przez stynna osobe,
ktéra widzowie zapamictuja wiele lepiej niz sam reklamowany
produkt. Inne zagrozenie to nagla porazka, upadek czy
schylek gwiazdy albo na przykiad jej udzial w skandalu.
Kazdy tego typu problem odbija si¢ na reklamowanych przez
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upadla gwiazde produktach. Kiedy dang marke reklamuje
znany sportowiec, to w przypadku jego naglej porazki,
reklamodawca zmuszony jest — dla wlasnego dobra — do
wycofania reklamy.

Klopot reklamodawcom sprawil w 2006 roku trener
polskiej reprezentacji pitkarskiej Pawel Janas, kiedy oglosit
skfad kadry na mistrzostwa $wiata w Niemczech. Zanim
ujawnil swoje kontrowersyjne decyzje, najstynniejsi polscy
pitkarze codziennie objawiali si¢ polskim widzom w
reklamowkach  telewizyjnych.  Jednymi 2z  najczesciej
pokazywanych pitkarzy byli bramkarz Jerzy Dudek,
wystepujacy w  reklaméwkach Telekomunikacji  Polskie;
(nomen omen oficjalnego sponsora reprezentacji Polski) oraz
obronca Tomasz Klos, reklamujacy Etopiryne. Kiedy okazalo
sig, ze selekcjoner Pawel Janas nie zabierze obydwu na
mundial, w §rodowisku pitkarskim glosno komentowano te
decyzje, natomiast w gabinetach oséb odpowiedzialnych za
reklame TP S.A. i Etopiryny zapewne wrzalo. Reklaméwek z
udzialem Dudka i Klosa ostatecznie nie wycofano, z
pewnoscia ze wzgledu na poniesione juz koszty i wykupiony
czas w blokach reklamowych oraz brak czasu na
przygotowanie nowych spotow.

Pitkarze sa niezwykle czesto wykorzystywani w
reklamach, zwlaszcza w okresie poprzedzajacym mistrzostwa
$wiata czy poszczegolnych kontynentéw. Widzowie niemal na
calym $wiecie mogli podziwia¢ najwigksze gwiazdy futbolu
przed mundialem w 2006 roku (ale takze przed mundialami w
latach  wczedniejszych)  wlasnie w  reklamoéwkach
telewizyjnych. W reklamie marki Adidas w jednej druzynie
graly najwicksze slawy dzisiejszej pitki oraz F. Beckenbauer 1
M. Platini, a wiec wielkie gwiazdy pitki z lat minionych.
Adidas wykorzystuje zreszta takze innych sportowcow, a wigc
koszykarzy, lekkoatletow itd. Chodzi jednak o firme
produkujaca gléwnie odziez sportows i inne dobra kojarzone
ze sportem, wiec wykorzystywanie sportowcoéw w reklamach
marki Adidas jest bez watpienia uzasadnione, bo mlody
czlowiek grajacy amatorsko w pitke nozng bedzie chcial
brylowa¢ wsréd kolegéw w butach tej samej marki, co
$wiatowej stawy wirtuozi futbolu.
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Ale futbolowe gwiazdy reklamujq takze inne dobra,
jak chocby piwo. W reklamie Heinekena, przygotowanej
przez  nowojorska  agencje  Strawberry  Frog, a
wyprodukowanej przez londynska firme¢ Rogue Films,'
pojawil si¢ stynny brazylijski pitkarz Romario, ktory jednak
najlepsze lata ma juz za soba. Kilku mlodych ludzi podaje
sobie pitke na rynku w nieco zaniedbanej miejscowosci
(zadne cechy charakterystyczne nie wskazuja na to, jakie to
moze by¢ miasto, cho¢ na pewno chodzi o kraj o goragcym
klimacie: moze Brazylia, moze Portugalia), by za chwile pitka
spadla na dach samochodu, z ktérego wladnie wysiadal
czlowiek w marynarce i bialej koszuli. To byl sam Romario,
w butach raczej wizytowych niz sportowych. Przejal pitke,
podbil ja kilkakrotnie do gory w sposob wirtuozerski,
przytrzymal na nodze, by podac ja dalej, do wychodzacego ze
sklepu innego znanego pitkarza brazylijskiego. Po wymianie
podan do chlopakéw, grajacych wezesniej na rynku, i ostrym
strzale jednego z nich, z rynku uciekly przestraszone golebie,
zostawiajac jedynie biale odchody, ktérymi oznaczyly idealne
niemalze boisko pitkarskie na rynku.

Slynni pitkarze kopali wiec pitke razem z nieznanymi
chlopakami z miasta, co przypomina nieco wspomniana
wyze] reklame Adidasa, emitowana przed mistrzostwami
$wiata, w ktorej dwodch nastolatkéw wybiera do swoich
druzyn pitkarskie stawy, by nastepnie udziela¢ im wskazowek,
jak maja si¢ ustawic i jak gra¢. Wspodlnota gwiazd ze zwyklymi
ludZzmi to jeden z czedciej wykorzystywanych obrazéw w
reklamach, zwlaszcza gdy chodzi o pitkarzy, wszak pitka
nozna to gra zespotowa.

Nieco inaczej przedstawiono inna gwiazde futbolu,
Francuza Zinedine’a Zidane’a w reklamie sieci Orange,
przygotowanej przez agencjc EURO RSCG BETC z Paryza,
a wyprodukowang przez Can-PH (Francja). Tym razem tak
zwani zwykli ludzie przygladali si¢ popisom Zidane’a, ktory z
pitka wyczynial cuda najpierw w ubogiej dzielnicy arabskie;
(Zidane sam ma pochodzenie arabskie), potem z pitka biegt

! Nazwy agencji oraz producentéw reklam podajg za ,,Press CD”
(styczen 2005 — lipiec 2007).
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po powierzchni wody, niczym Chrystus, by za chwile
dryblowa¢ wsréd robotnikéw fabryki, a potem skakaé z pitka
po dachach samochodéw stojacych w korkach wielkiego,
kosmopolitycznego (bo podziwiali jego popisy ludzie réznych
ras) miasta. Tym razem gwiazda miata by¢ jedynie facznikiem
zwyklych ludzi z calego $wiata, podobnie jak reklamowana
sie¢ Orange.

Takze polscy pitkarze sa wykorzystywani w reklamach
1 to czasami w gronie najwickszych slaw pitkarskich, jak
cho¢by FEuzebiusz Smolarek, ktéry wystepowal w
reklaméwkach Pepsi i Samsunga. W reklamach w trakcie
mistrzostw pojawial si¢ takze Zbigniew Boniek (Polska
Telefonia Cyfrowa) czy byly juz trener polskiej kadry Pawet
Janas (,,Dziennik Polska Europa Swiat”).

Oczywiscie takze pitkarze innych druzyn o niezbyt
wysokich notowaniach byli wykorzystywani w kampaniach
reklamowych, zwlaszcza skierowanych na lokalne rynki.
Kazdy bowiem kraj ma swoich lokalnych idoli, swoje lokalne
gwiazdy, ktére wykorzystywane sa w  kampaniach
reklamowych. Znany sportowiec z Gwatemali czy gwiazda
kina senegalskiego moze by¢ efektywnym wabikiem
reklamowym w danym kraju. W Polsce popularnoscig cieszyl
sic Adam Malysz, gdy byl w swojej najlepszej formie, ale
gdyby pojawil si¢ w reklamie hiszpanskiej, a wigc w kraju,
gdzie o skokach narciarskich niewiele wiadomo, to
traktowany by byl pewnie jako osoba przeci¢tna, albo nawet
na swoéj sposob komiczna.

Na lokalnym polskim rynku reklamowym pojawialy
si¢ zatem znane piosenkarki, jak Edyta Gorniak (Cisowianka)
czy Justyna Steczkowska (Commercial Union, Gatty, Head &
Shoulders), powszechnie znane osobowosci medialne, jak
Wojciech Mann (Heyah, Radio Ztote Przeboje) czy Janusz
Weiss (Bank BPH S.A). Pawel Kowalewski, prezes
Communication Unlimited 1 Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy IAA w Polsce, twierdzi, ze ,,coraz
wazniejsze bedzie, nawet dla polskich firm, zatrudnianie
migdzynarodowych gwiazd, ktére mogg reklamowac produkt
w calej Europie” (Krowicka 2006). Zdaniem jednak
Krzysztofa ~ Holowczyca, rajdowca  réwniez  czesto
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wykorzystywanego w reklamie telewizyjnej, firmy w Polsce
nie sa na to jeszcze gotowe, bo, jak twierdzi, ,,polski system
reklamy wciaz nie opiera si¢ na gwiazdach. Firmy wola
zaoszczedzi¢ 1 nakrecié reklaméwke bez wyrazu, liczac, ze
moze ona zadziala. Nie maja $wiadomosci, ze gwiazda w
reklamie przemawia bardzo mocno i wywoluje niezwykle
pozytywne odczucia. W Polsce kazdy chce za 100 tysiecy euro
mie¢ w reklamie gwiazde pokroju Beckhama, a tak si¢ nie da”
(Krowicka 2000).

Najwicksze gwiazdy moga wystapi¢, z naturalnych
(finansowych) powoddéw, tylko w reklamach najwickszych
firm. Tylko najwigkszych sta¢ bylo na zatrudnienie Michaela
Jacksona, Marilyn Monroe, Madonny czy wlasnie Davida
Beckhama. Wystapienie stawnej osoby uwarunkowane moze
by¢ tez jej powigzaniami z dana marka. Oto w reklamie sieci
odziezowej H&M wystapil slynny kreator mody Karl
Lagerfeld, wlasnie dlatego, ze zostal nowym gléwnym
projektantem firmy. W reklaméwce przygotowanej przez
szwedzka agencje 1 wyprodukowanej w Szwecji (zespol
kreatywny Jan Nord, Johan Renck), Lagerfeld pojawia si¢ na
sam koniec — mial to by¢ zaskakujacy final. Cho¢ w reklamie
caly czas pojawia si¢ dialog (a wiec przekazy werblane), to
sama posta¢ stynnego projektanta mody wzbudza emocje.
Lagerfeld, jak zwykle na czarno-bialo (cho¢ cata reklaméwka
jest czarno-biala, jakby dostosowana do stylu kreatora), w
przyciemnianych okularach i z siwymi wlosami spietymi w
kite, wypowiada ostatnia kwesti¢, ktora cho¢ sama w sobie
jest komunikatem werbalnym, to komunikatem niewerbalnym
jest to, ze pojawia si¢ w ustach tej niestychanej osobowosci
$wiata mody. To posta¢ Lagerfelda jest komunikatem
niewerbalnym: wielki Karl Lagerfeld przemawia do zwyklych
ludzi zasiadajacych przed telewizorami 1 zacheca ich do
zakupéw w sieci H&M.

Takze w Szwecji, ale przez agencje Forsman &
Bodenfors z Goteborga, przygotowana zostala reklaméwka
szwedzkiej telewizji SVT. Bohaterem spotu zostal byly juz
(ale woweczas, tj. w 2005 roku, urzedujacy) premier Wioch
Silvio Berlusconi, nota bene magnat medialny, kontrolujacy
m.in. trzy prywatne stacje telewizyjne we Wloszech. W tym
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przypadku jednak chodzilo raczej o kontrast, co sugeruje
koncowy slogan: ,SVT the independent television”,
przypominajacy o konflikcie intereséw wloskiego premiera-
biznesmena.

Obecnod¢ gwiazd jest wigc waznym komunikatem
niewerbalnym w reklamie, wplywajacym na emocje widza i
dzialajacym na jego podswiadomo$é. Stowa wypowiadane
przez gwiazdy wydaja si¢ mniej istotne, niz sam fakt ich
obecnodci w towarzystwie reklamowanego produktu. To
wlasnie gwiazdy sq czesto kolem napedowym kampanii
reklamowych, nie tylko komercyjnych i korporacyjnych, ale
czesto takze spolecznych (gdy przestrzegaja mentorskim
tonem albo namawiaja puszczajac oko) lub dobroczynnych
(gdy prosza o pomoc dla innych). Nieco inaczej rzecz si¢ ma
z reklama polityczna, gdzie sam kandydat ma staé si¢ gwiazda.
W tym celu jednak wykorzysta kazda okazje, by u swego boku
postawi¢ czlowieka stawnego, czy to sportowca czy gwiazde
estrady, uzyczajacego nieco swego blichtru.

Ludzie przeci¢tni i ponadprzecigtni
(pigkni, wazni i bogaci)

Dobierajac osoby do reklamy, nalezy zdecydowac, czy
majg to by¢ postaci przecigtne (a wigc nie wyrdzniajace si¢
spoéréd thumu) czy tez nieprzecigtne, a wigc ponadprzecigtnie
atrakcyjne fizycznie, uosabiajace wysoki status spoleczny
(stanowisko, stan majatkowy), przy czym nie chodzi o
gwiazdy, o ktérych byla mowa wczesniej. Z pozoru wydawaé
by si¢ moglo, ze kluczem doboru winien by¢ rodzaj
reklamowanego produktu czy ustugi. Wiadomo, ze do dobr
luksusowych bardziej pasuja postaci o wysokim statusie i
eleganckiej prezencji, za§ do produktéw codziennego uzytku
osoby uznane za przeci¢tne. Nie zawsze jednak taki klucz daje
jasng odpowiedz, bo wiele produktéw kierowanych jest
zarowno do elit, jak 1 oséb z klasy $redniej, za$ w przypadku
reklamy korporacyjnej, firmy z reguly chca byé cenione i
szanowane przez ogol spoleczenistwa. Stad tez poszukiwania
odpowiednich os6b nie musza by¢ czynnoscia trywialna.
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Sie¢ telefonii komodrkowej Orange, ktéra wykorzystata
w swojej reklaméwce Zidane’a, kieruje swoje produkty
zarowno do elit (telefony i taryty luksusowe), jak i1 do
przecigtnych uzytkownikéw (telefony i taryfy tansze). A
zatem w reklamach sieci wystepuja rézne postaci. W
reklaméwce zrealizowanej przez londynska agencje Mother i
emitowanej w brytyjskiej telewizji, wystepuje zupelnie
przecigtne malzenstwo w wieku okolo piecdziesigciu lat,
skromnie ubrane, nie imponujace uroda (raczej sprawiajg
wrazenie do$§¢ wyczerpanych zyciem). Inaczej jest w
przypadku dwoéch innych reklaméwek sieci Orange. W
przygotowanym przez izraelskg agencje Shalmor Avnon
Amichay 1 wyprodukowanym przez Paradiso Productions
(réwniez Izrael) spocie wystepuja sami mlodzi 1
ponadprzecigtnie  pigkni  ludzie. Akcja dzieje sie w
nowoczesnym salonie fryzjerskim, do ktérego przychodzi
ogolony do zera mtody, przystojny mezczyzna. Klienci salonu
oraz fryzjerzy ze zdziwieniem wpatruja sic¢ w lysego klienta,
by po strzyzeniu zaakceptowac jego oryginalnie podgolona
brew. Cho¢ sama historyjka moze wydawac si¢ zabawna, to
jednak najwazniejszy jest tu ponadprzecietny wspolczynnik
urody, jaki nie wystepuje chyba w zadnym salonie fryzjerskim
na Swiecie.

Orange zatem kieruje si¢ nie tylko do zwyklych,
doswiadczonych zyciowo malzenstw, ale takze do mlodych,
picknych i modnych dwudziesto- 1 trzydziestolatkéw. Z kolei
w reklaméwce przygotowanej rowniez przez londynska
Mother (produkcja: Hungry Man, Nowy Jork), wystepuje
mezczyzna pochodzacy najwyrazniej z elit. Jego wysoki status
spoleczny mozna rozpoznac nie tylko dzigki stowom (spot
opiera si¢ na dialogu) ,,panie prezesie” (,,mister president”),
jakimi kieruje si¢ do niego biegnacy za nim niezdara, ale takze
przez sam fakt, ze za mezczyzng tym, wlasnie uprawiajacym
jogging, biegnie tez caly czas czarnoskory asystent-
ochroniarz. A wigc Orange kieruje si¢ takze do elit, bo
przeciez sie¢ telefonii komérkowej nie moze ograniczaé si¢
do wybranych segmentéw spolecznych.

Podobna strategi¢ przyjal producent rumu Bacardi. W
jednej z reklaméwek wystepuje grupa bawiacych si¢ na
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prywatce mlodych ludzi, ale niekoniecznie pigknych, raczej
niepozornych, a w niektérych  przypadkach  wrecz
$miesznych. W innej reklaméwce, na plan pierwszy wysuwa
si¢ czlowiek o elitarnych rysach twarzy, elitarnej fryzurze,
elitarnym stroju i elitarnym tonem opowiada (stowa nas tu
wprawdzie nie interesuja, ale dla wyjasnienia kontekstu warto
doda¢, ze przedstawia si¢ najpierw jako global chief marketing
director Bacardi brand) o sobie 1 o mezczyznie, ktory pojawia si¢
w szopie 1 przypomina troglodyte. Oto w reklamie Bacardi
pojawiaja si¢ dwie postaci z dwoch réznych | planet”
spolecznych.

Zderzenie ludzi przecigtnych z ludzmi waznymi bylo
motywem migdzy innymi kampanii Lotto. W reklaméwee
zrealizowanej w Republice Potudniowej Afryki (agencja FCB,
produkcja FWF) pojawia si¢ prezes firmy: starszy, siwy,
elegancki mezczyzna za biurkiem oraz prawdopodobnie jego
asystentka lub sekretarka: czarnoskora, nieco otyla kobieta w
wieku okolo 35 lat. Na wezwanie prezesa, kobieta siada
naprzeciwko i po usltyszeniu polecen, zaczyna przedrzezniac
szefa, by na koniec wytknac jezyk i pokaza¢ zwycieski kupon
poludniowoafrykanskiej loterii Lotto. W podobnej konwencji
utrzymana zostala reklamoéwka polskiej loterii Lotto, w ktorej
wystapil réwniez prezes firmy i niejaki Kowalski. Doszto do
konfrontacji miedzy nimi, gdy Kowalski si¢ spéznil 1 w
dodatku przyszedl do pracy w kolorowej koszuli i tzw.
bermudach. Naprzeciwko niego stanal z powazna ming 1
uniesionym czolem prezes ubrany w elegancki garnitur 1 z
przylizang fryzura. Lotto mialo odmieni¢ zycie Kowalskiego,
tak jak czarnoskorej asystentki prezesa z RPA (nota bene, w
kraju tym aspekty rasowe sa niezwykle czulym punktem).
Konfrontacja przecigtnego pracownika z waznym i bogatym
prezesem stala si¢ zatem motywem przewodnim dla kampanii
loterii Lotto na réznych kontynentach.

W reklamach wielu produktéw wystepuja osoby o
ponadprzecigtnej urodzie (zwykle modele 1 modelki), bo
wiadomo, ze ludzie o tadnej powierzchownosci budza z
reguly wicksza sympatie niz osoby pozbawione tego
tizycznego daru. W reklaméwcee migtowych drazy Tic Tac, a
wiec produktu przeznaczonego dla kazdego, wystepuje
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bardzo tadna mloda kobieta, raczaca widzéw na koniec
uroczym u$miechem. Zapewne w tym przypadku zespol
kreatywny H. Kosinski, C. Landi, A. Hirsch, R. Saitta (Nowy
Jork) nie myslal o tym, ze Tic Taki maja ssa¢ tylko pickne
mlode kobiety, ale o tym, by poprzez urocza buzi¢ modelki
stworzy¢ przyjemny image samej marki Tic Tac. Takze w
reklamie podpasek Naturella wystapily same pickne, mlode
kobiety, za$ agencja Leo Burnett Company otrzymala za ten
tadny spot nagrode Bronze EFFIE na prestizowym konkursie
EuroEffie w 2005 roku.

Jakby na przekoér, w reklamach marki Dove wystepuja
kobiety, ktére wprawdzie nie mozna okreslic jako brzydkie,
ale z pewnodcia odbiegajace od standardéw zgrabnosci,
zwlaszcza w czasach apoteozy szczuplej (a nawet bardzo
szczuplej w przypadku kobiet) sylwetki. Kobiety przecietne, o
korpulentnych ksztaltach moéwiag o sobie z u$miechem i
smarujg swoje posladki kremem Dove w reklaméwce
zrealizowanej przez Ogilvy & Mother (Dusseldorf/Londyn),
ktéra zdobyla m.in. nagrod¢ Gold EFFIE na tym samym
prestizowym konkursie EuroEffie, na ktérym nagrodzono tez
(choc¢ slabiej) reklaméwke podpasek Naturella.

W wielu reklamach wystepuja nie tylko przecietni
ludzie, ale takze niezgrabni, niezdarni, zabawni czy niezbyt
rozgarnieci. Oto w kampanii sieci MediaMarkt, realizowanej
pod hastem ,,MediaMarkt — nie dla idiotéw” pojawiaja si¢
przestepcey, ktorzy po napadzie na bank lapia — pod samym
bankiem — samochdd na tak zwanego stopa. To tylko jeden z
przykladéw owego idiotyzmu, do jakiego odwoluje si¢
MediaMarkt w swoich spotach poprzez odpowiednia
charakteryzacj¢ postaci 1 komizm sytuacyjny.

Czesto w reklamowkach piwa pojawiaja si¢ postaci
przecigtne, mozna by rzec: wyrwane z ttumu (chodzi jednak o
tlum mezczyzn w wieku 30-50 lat). Tak jest w przypadku
reklaméwek marki  Guiness, marki Heineken, marki
Budweiser, ale tez polskich marek, jak choc¢by Tyskie, cho¢ w
tym przypadku wéréd zwyklych Slazakéw pojawié sie potrafi
stynny Slazak z Liverpoolu, Jerzy Dudek.
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Dzieci i mtodziez

Zatrudnianie dzieci w reklamie zawsze budzito
kontrowersje natury etycznej, ale tworcy reklam nie sg skorzy
do rezygnacji z wykorzystywania dzieci 1 mtodziezy dla celéw
perswazyjnych. Jak bowiem skutecznie reklamowa¢ produkty
dla dzieci w spotach telewizyjnych bez pokazania dziecka?
Czy w reklamie pieluszek wystapi¢ ma dorosly mezczyzna
przebrany za niemowlaka? Wywolaloby to wprawdzie
popularny w reklamie efekt komiczny, ale przeciez nie moga
wszyscy producenci pieluszek wykorzystywac¢ bez przerwy
tego samego zattu.

W jednej z reklam pieluszek Pampers pojawilo sie
zarowno dziecko, jak 1 dorosty czlowiek, ktory w domysle
mial by¢ tym samym dzieckiem, ale za lat dwadziescia pieé. W
innej z kolei reklaméwce Pamperséw pojawia si¢ dziecko, ale
w towarzystwie pluszowego misia. Bez watpienia, nie sposob
przeprowadzi¢ kampanie¢ pieluszek, rezygnujac catkowicie z
obrazéw niemowlat (placzacych, a potem usmiechni¢tych),
tak jak trudno byloby reklamowa¢ balsam do ciala bez
kobiecego ciala.

Innym produktem, ktére reklamuje si¢ z udzialem
najmtodszych s stodycze i inne przysmaki dla dzieci. W
emitowanych w polskiej telewizji reklaméwkach lodéw Koral
wystepuja zwykle rozbawione i roztaiczone grupy dzieci (czy
to z zespolu Arka Noego czy tez w towarzystwie Majki
Jezowskiej — medialnej szalonej ,,przedszkolanki”). Z kolei w
spocie reklamowym okraglych batonikéw Fidorka, ktory w
2000 roku zdobyl nagrode Golden Drum, wystepuje
dziewczynka z misiem. Ciskajac pluszaka w przednia szybe
samochodu stojacego przed przejsciem dla  pieszych,
wymusza otwarcie poduszek powietrznych, dzigki czemu
moze wyrwacé z reki pasazerki batonika.

Nieco starsze osoby, a wigc mlodziez, wystepuja w
reklamach na przyklad konsoli do gier typu play station. W
spocie londynskiej agencji TBWA (produkcja: RSA Films
Limited, Londyn) pojawia si¢ nastoletnia dlugowlosa
dziewczyna siedzaca na fotelu fryzjerskim i grajaca na play
station. Kiedy fryzjer ucina jej dlugie wlosy, czyniac z niej
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dziewczyne krotkowlosa, ta spoglada w lustro, obraca glowe
lekko w jedna i1 drugg strong i bez skrzywienia miny powraca
do swojej gry. Nastolatki wystepujg tez w reklamdéwkach
konsoli Xbox czy gier komputerowych Prince of Persia. Z
reguly ubrane sa w stroje mlodziezowe, charakterystyczne dla
danej kultury.

W zabawnej reklaméwcee francuskiego radia Oui FM
(agencja BETC Euro RSCG, Paryz) wystepuje z kolei
zbuntowany nastolatek 2z dluga grzywa 1 w nieco
hippisowskim swetrze, stuchajacy glo$no muzyki w swoim
pokoju 1 nie slyszacy stéw matki, ktéra wlasnie stoi w
drzwiach jego pokoju. Sfrustrowana najwyrazniej mama
chwyta kluczyki do swojego samochodu, jedzie do siedziby
radia Oui FM 1 zaprasza syna na kolacje przez mikrofon w
studiu radiowym. Dopiero woéwczas nastolatek wraca na
ziemig, slyszac swoja mame¢ w radiu. Radio Oui FM 2z
pewnoscig kieruje si¢ do mlodego stuchacza, ale robi to w
sposéb sympatyczny, sugerujac jednoczesnie, ze glos radia
Oui FM wazniejszy jest od glosu wlasnej matki, no chyba ze
ta przemawia wlasnie na antenie tejze stacji.

Z kolei w reklamie tokijskiego stadionu Aijonomoto
(agencja Dentsu, Tokio) wystepuje japoniski nastolatek, ktory
wladnie przybywa do nowego, duzego japonskiego miasta,
wieziony przez samochod transportowy (pewnie chlopak
przeprowadza si¢ na studia do Tokio) i rozglada si¢
rozentuzjazmowany po ulicach, podziwiajac same mlode,
pickne dziewczyny, tak jakby w miedcie tym tylko takie osoby
istnialy (o kolejnych, ciekawych scenach tej reklamy bedzie
jeszcze mowa w ostatnim rozdziale ksigzki).

Dzieci 1 mlodziez wystepuja jednak takze w reklamach
produktoéw 1 ustug niekoniecznie bezposrednio do dzieci
kierowanych. Przykladem sa reklaméwki samochodéw. W
jednej z takich, reklamujacej Volkswagena (4x4 Touareg),
pojawia si¢ chlopiec w wieku okolo dziesieciu lat w
opustoszalej szkole. Zapewne z nudéw ima si¢ réznych
doraznych zajeé, by po uslyszeniu dzwonka, wybiec ze szkoly
1 wsig$§¢ do duzego Volkswagena, ktory czeka na niego na
ulicy zasypanej S$niegiem. Za kierownicg czeka na synka
zyczliwie u$miechnieta mama. Reklame przygotowata
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londyniska agencja DDB (produkcja Gorgeous, Londyn). Z
kolei polski oddzial agencji Saatchi & Saatchi byl
nominowany do nagrody w kategorii film na festiwalu
reklamy Cannes 2005 za reklaméwke Toyoty, w ktorej takze
pojawia si¢ kilkuletni chlopiec w samochodowym foteliku.
Reklama miala podkresla¢ bezpieczenstwo 1 komfort jazdy w
Toyocie Avensis. Tym razem jednak dziecko wiezione bylo
przez tate. Takze w reklamach innych samochodow wystepuja
dzieci, zwlaszcza gdy chodzi o podkreslenie bezpieczenstwa
pojazdu. W tym przypadku jednak adresatem reklamy nie jest
dziecko, ale dorosty czlowiek, bo przeciez kilkuletni chtopiec
nie jest w stanie kupi¢ samochodu, nawet jesli za udzial w
reklamie dostalby duzo pieniedzy.

Jednak to wlasnie reklamy skierowane do dzieci budza
kontrowersje, wszak komunikaty niewerbalne wplywaja na
dzieciecg podswiadomos¢ silniej niz na dorostego, bo
przeciez dziecko jest wiele bardziej podatne na wszelkie
wplywy. Profesor Siew Keng Chua z uniwersytetu w
Auckland (Nowa Zelandia) oraz jej mlodszy wspotpracownik
Afshan Junaid (2005) przedstawili swoje spostrzezenia na
temat kampanii marki McDonald’s w Singapurze w artykule
zatytulowanym ,,Hook’em Young: McAdvertising and Kids
in Singapore”. Oto stowa naukowcow:

»McDonald’s (...) bardzo szybko opanowal mtodych.
Globalizacja oznacza, ze konsumpcja zachodniej kultury
rozpoczyna si¢ w dziecinstwie. McDonald’s wyraznie
wykorzystal to poprzez polaczenie lokalnego z globalnym —
fenomen zwany przez niektérych naukowcow glokalizaga. W
ten sposob, kiedy bardzo mlody czlowiek poddany jest
socjalizacji w ramach swojej lokalnej kultury, jest takze
wystawiony na kulture ‘globalng’. Wielonarodowe koncerny
uzywaja strategie reklamowe, zeby ksztaltowaé dziecigce
praktyki juz wtedy, gdy maja po 4 lata, albo nawet wczesniej”.

W reklamowkach telewizyjnych marki McDonald’s
emitowanych w Singapurze pojawia si¢ cze¢sto model idealnej
rodziny. Na podstawie badan wspomnianych wyzej
naukowcow, okazuje sig, ze dzieci lubia ogladaé¢ sceny, w
ktérych ojciec zabiera dziecko na frytki itp. Przypomina to
dzieciom sytuacje podobne — ich wlasne doswiadczenia.
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Dzieci — twierdza badacze — identyfikuja si¢ z innymi dzie¢mi,
ktére wystepuja w spotach reklamowych. Waznym jest w tym
przypadku element nostalgii, ktory wywiera¢ moze efekt
perswazyjny takze na samych rodzicach, a wigc tych klientach,
ktérzy najczesciej siegaja po portfel, gdy spedzaja wolny czas
z dzie¢mi w barach typu fast food.

Wspoélnoty ludzkie

7. pewnoscig rodzina jest jedna 2z najczesciej
wykorzystywanych w reklamie wspolnot ludzkich, cho¢ takze
pojawiaja si¢ wspolnoty wigksze, znacznie liczniejsze, czasami
wrecz wyimaginowane. Wykorzystanie rodziny uzasadnione
jest zwlaszcza w przypadku reklam produktéw i ustug o
rodzinnym wlasnie charakterze, a wigc moze to by¢
samochéd (ale nie dwuosobowy kabriolet), niektore
ubezpieczenia czy chocby kredyty mieszkaniowe, wiele
produktéw spozywczych itd.

Rodzina pojawila si¢ migdzy innymi w zabawnej
francuskiej reklamie JBC, w ktoérej kilkupokoleniowa famille
zasladala razem przy stole. Kiedy dziewczyna z najmlodszego
pokolenia wstala, by siggna¢ wypatrzona na stole potrawe,
oczom pozostalych cztonkéw rodziny ukazal si¢ jej kolczyk
w pepku, na odstonietym brzuchu (dziewczyna miala na sobie
krotkg bluzeczke). Zaciekawilo to babcig, na co jej corka (lub
synowa) odpowiedziala pokazujac swoj kolczyk na jezyku.
Nastepny byl mezczyzna w  wieku okolo 45 lat,
demonstrujacy swoj kolczyk w uchu. Final nalezal juz do
glowy rodziny — dziadka, ktéry wstal i osunal spodnie. Reszta
pozostata w domysle widza, dla ktérego pozostanie w pamieci
przede wszystkim zabawna scenka z motywem rodzinnym,
skojarzona z marka JBC.

Scenki rodzinne pojawily si¢ takze w spotach
reklamowych  napojéw owocowych Fruit Smooth-eez
(producent: McCain), ktore najwyrazniej majag dzialac
uspokajajaco w wyjatkowych sytuacjach. Kanadyjska agencja
Taxi Advertising & Design (Toronto) przygotowalta kilka
krotkich — reklaméwek, w  ktorych pojawiaja  si¢  rozni
czlonkowie rodziny w niespodziewanych, stresogennych
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sytuacjach. Oto w jednej z nich Zona Sciera kurze z pédlek
szafy 1 w pewnym momencie przypadkowo zrzuca na ziemig i
tlucze pamiatkowa butelk¢ z okretem, co dostrzega maz i
pewnie wpadlby w panike, gdyby nie szybko podany Fruit
Smooth-eez. W drugiej scenie dziecko skleja na podlodze
model samolotu, a przechodzacy ojciec niechcacy nastepuje
na gotowy juz prawie samolot i niszczy go. Duziecko
wpadloby w panike, gdyby nie szybko podany Fruit Smooth-
eez. Napojowi temu nadano zatem rodzinny oraz kojacy
charakter.

Innego rodzaju wspdlnoty wystepuja w reklamach
produktéw 1 uslug, ktére wspoélnoty tworza, a wigc na
przyklad telefonii komoérkowej. Niestychanie wazne w tym
wypadku jest odniesienie do zalet telekomunikacji, dzigki
ktoérej ludzie z coraz wigksza latwoscia moga komunikowac
sig, tworzac nawet interkontynentalne wspolnoty. O ile we
wspomnianej juz reklamoéwce sieci Orange Zinedine Zidane
przemierzal kontynenty, o tyle w reklaméwce T-mobile
skupiono si¢ raczej na wspolnocie lokalnej.

Londyniska Saatchi & Saatchi przygotowala spot, w
ktérym mlodzi mezczyzni  spedzaja  czas na dachu
nowoczesnego apartamentowca. Nagle telefon jednego z
nich, pozostawiony na krawedzi dachu zaczyna dzwonic i
wskutek wibracji przesuwa si¢ 1 spada, trafiajac na
materialowy daszek letniej kawiarenki. Mlodzi, liczni klienci
kawiarenki prébuja dosiegnac daszku 1 podbijajac go, sprawic,
by dzwoniacy jeszcze telefon osungl si¢ do ich rak. Kiedy
udaje im si¢ podbi¢ aparat, ten spada, ale pod rece
przejezdzajacej obok w kabriolecie mtodej kobiety. Ta chwyta
nadal dzwoniacy telefon i rzuca go w strone¢ goniacych za nia
ludzi z kawiarenki. Aparat trafia do rak przechodzacego
mlodego mezezyzny w garniturze. Ten, widzac, co si¢ dzieje,
rzuca telefon dalej do ludzi z kawiarenki. Jedna z dziewczyn
tapie go chwytem iscie bramkarskim, rzuca natychmiast do
innej dziewczyny, a ta czym predzej biegnie do drzwi
apartamentowca, z ktérych wlasnie wybiega wlasciciel
aparatu, przejmuje go i odbiera dzwonigcy jeszcze telefon.
Stworzono zatem wizerunek wspélnoty mtodych ludzi, ktorzy
sa w stanie dokonac ryzykownych rzeczy, by tylko poméc
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innemu mlodemu czlowiekowi odebrac¢ telefon sieci T-
mobile.

Inny rodzaj wspolnoty przedstawiono w reklaméwee
norweskiej sieci Telenor (agencja Bates Backer & Spielvogel,
Oslo). Tym razem chodzilo o wspdlnote kibicow pitkarskich
na stadionie podczas meczu reprezentacji Norwegii.
Wykorzystano zatem takze norweskie flagi, 2z jakimi
paradowali kibice, no i sentyment narodowy. Kibice —
bohaterowie spotu mieli wymalowane na torsach kolejne
litery slowa NORWAY, a wiec Norwegia w jezyku
angielskim. Niestety, kibic z literkq R spdznial si¢, wigc na
trybunach pojawil si¢ napis NO WAY. W koncu kibic z
literka Y postanowil odszuka¢ pana z R, podczas gdy ten
wladnie odnalazl kolegéw 1 stanal w miejscu zajmowanym
wcezesniej przez czlowieka z literka Y. Tym samym, na
trybunach  pojawil  sie¢  napis NO WAR. Element
humorystyczny mial wigc charakter werbalny, ale odniesienie
do wspolnoty kibicéw reprezentacji Norwegii bylo zrecznym
komunikatem niewerbalnym, sklaniajacym do postrzegania
Telenor jako operatora stricte narodowego, laczacego
wszystkich  Norwegéw, tak jak 1laczy ich kibicowanie
norweskim sportowcom.

Meskie wspolnoty wykorzystywane s3 czesto w
reklamach piwa. W nich takze pojawiaja si¢ kibice, bo
przeciez piwo 2z reguly towarzyszy kibicom podczas
wspolnych biesiad meczowych. Ale w reklamach piwa
wystepuja takze inne meskie wspolnoty, jak choc¢by wybitnie
meska wspolnota  ksigzy. Na taki ryzykowny zabieg
zdecydowala si¢ brytyjska agencja Lowe w reklamie piwa
Stella Artois (lager). W slynacej z humoru reklamie brytyjskiej
nie ma jednak barier nie do przelamania. Jeden =z
wazniejszych hierarchéw wysyla mlodego ksiedza po
skrzynke piwa, a gdy ten wraca, zalamuje si¢ pod nim 16d
(cala sytuacja dzieje si¢ wlasnie w scenerii zimowej, jakby na
zimowisku zorganizowanym specjalnie dla ksiezy). Ksieza
zamiast ratowal swojego mlodszego kolege, szukaja pod
lodem zagubionego piwa. Malo tego, gdy mlody wyczerpany
ksigdz wydostaje si¢ spod lodu wlasnymi sitami, jego
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przetozony daje mu znak, by skoczyt z powrotem do wody w
poszukiwaniu piwa. I ten skacze.

Wielka wspélnota mezczyzn  pojawila  si¢  w
australijskiej reklaméwce piwa Carlton Draught (agencja
George Patterson Partners, Melbourne). Tysiagce ludzi
przebranych w sukmany o jednolitym kolorze tworzyly wielki
ruchomy obraz dostrzegalny tylko z lotu ptaka. Mezczyzni w
z6ltych  sukmanach symbolizowali piwo, za§ mezczyzni
przebrani na czerwono tworzyli wielki wizerunek cztowieka.
Gdy zo6lci zblizali si¢ do czerwonych, z lotu ptaka widaé, jak
tworzy si¢ obraz czlowieka chwytajacego kufel piwa z logo
Carlton Draught i jak piwo wplywa do zoladka tegoz
czlowieka. Ta reklaméwka, zrobiona z wielkim rozmachem,
ma jednoczy¢ mezczyzn w powaznym celu, jakim jest jednosc
czlowieka i piwa Carlton Draught. Chodzi o wielka misje
wielkiej wspolnoty meskiej.

Duza wspélnote stworzyl przypadkiem uzytkownik
aparatu fotograficznego Canon w reklaméwce zrealizowanej
przez agencj¢ Cayenne Communications (spot ten zdobyl
nagrod¢ Silver EFFIE na konkursie EuroEffie 2005).
Mlodzieniec postanowil w centrum miasta zrobi¢ zdjecie
swolm aparatem cyfrowym, ale dos¢ dtugo przymierzal si¢ do
ostatecznego pstryknigcia. Osoby przechodzace przez miasto
zatrzymywaly si¢, by nie wej§¢ w kadr. Po chwili wokoét
mlodzienca zebrala si¢ masa ludzi, czekajacych 2z
zaciekawieniem, az ten wykona w koncu zdjecie. Mamy tu do
czynienia ze wspolnota podziwu. Chodzilo z pewnoscig o
podziw dla marki Canon, cho¢ ostatecznie nie pokazano w
reklamowce efektu zrobionego zdjecia. Wazniejsza byla
wspolnota.

7. kolei w reklaméwce okularéw firmy Synoptik,
zrealizowanej przez agencje Grey Worldwide (spot otrzymal
te samg nagrode, co spot Canona na tym samym konkursie)
wystapita wspolnota starcow, pedzacych po okulary Synoptik,
ktére mialy by¢ sprzedawane w promocji. Pedzacy starcy
(takze na woézkach inwalidzkich) to zabawna scena, a zatem
reklamowka mogta wydawac si¢ sympatyczna, zwlaszcza ze
nie sposob dostrzec w niej kpiny ze starodci, a raczej
gloryfikacj¢ zycia i mlodzienczej werwy. Zwlaszcza, gdy
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starsza pani biegnie po lawce, by wyprzedzi¢ innych, albo
starzec na wozku inwalidzkim wykonuje manewr z piskiem
opon, albo tez inny starszy pan w pelnym biegu wypycha w
$mietniki mlodego czlowieka, ktéry szedl powoli po torze
jego warlackiego biegu.

Wspolnoty wystepuja zatem w wielu reklamoéwkach,
bo przeciez sila perswazji tkwi takze w sile wspdlnoty. Mozna
by rzec, ze chodzi tu o przekonywanie zgodnie z
demokratyczng zasada rzadéw wickszosdci. Skoro w jednej
reklaméwce wiele oséb goni za jednym produktem, to znaczy,
ze nie moze to by¢ produkt niskiej jakodci. Wykorzystanie
zatem wspolnoty ma swoje uzasadnienie z punktu widzenia
celéw marketingowych.

Cztowiek w reklamie spotecznej
i dobroczynnej

Ludzie wystepujacy w reklamach spolecznych to z
reguly osoby bezposrednio zwiazane z danym problemem
spolecznym, za§ w reklamach dobroczynnych sa to
najczesciej beneficjenci akeji charytatywnych. W obydwu
typach reklamy moga oczywiscie pojawia¢ si¢ takze
reprezentanci organizatorow kampanii czy tez eksperci albo
gwiazdy zachecajace do udzialu w akcjach spotecznych czy
charytatywnych. Moze wi¢c pojawic si¢ czlowiek na woézku
inwalidzkim, ale tez nierozwazny kierowca. W kampanii
realizowanej w Polsce pod hastem ,Stop wariatom
drogowym” wystapily z kolei osoby przebrane za owych
wariatow  (odzianych ~ w  kaftany  bezpieczenstwa),
symbolizujacych nieroztropnych kierowcow.

W kampanii spotecznej ONZ UNIFEM na rzecz
rozwoju kobiet wykorzystano motyw klétni malzenskiej. W
reklamowce przygotowanej przez Saatchi & Saatchi Sydney
(produkcja: 8 Commercials, Sydney) pojawia si¢ dojrzale
malzenstwo spokojnie spozywajace przy stole positek. Jednak
u sasiadow stycha¢ powazng klétnie matzenska. Kiedy hatas
sprawia, ze obrazek na $cianie jadalni u spokojnie
zajadajacego malzenstwa zaczyna drgac, mezczyzna wstaje od
stotu, chwyta kij bejsbolowy, wychodzi i dzwoni do drzwi
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kl6cacych si¢ sasiadéw. Kiedy sasiad otwiera drzwi, tamten
wrecza mu kij, sugerujac radykalne rozwiazanie sporu.

Londynska agencja Leagas Delaney przygotowala
natomiast dla ONZ World Food Programme reklaméwke o
dramatycznym wydzwigku (produkcja: Partizan, Londyn).
Wystepuja bowiem w niej niedozywieni Afrykanczycy
opowiadajacy o tym, co lubia je$¢. Najpierw pojawia si¢
czarnoskory chlopiec odziany w czerwona dziurawg szmate,
nastepnie dziewczyna lepiej ubrana, ale o bardzo smutnych
oczach, potem mezczyzna o twarzy wrecz koScistej —
calkowicie zmizernialej, bez potowy lewej nogi, podpierajacy
si¢ spleciong ad hoc kulg. Potem pojawiajg si¢ trzej kolejni
mezczyzni ubrani w stare koszule, a nastgpnie dwie lyse
dziewczynki o oczach i smutnych, i blagalnych. Dalej na plan
pierwszy wysuwa si¢ wesola, chuda dziewczyna w stroju
ludowym, potem smutny chlopak i inny chlopak o fatalnym
uzebieniu. Na koniec pada zblizenie na smutna twarz
czarnoskorej dziewczynki o ogromnych oczach, z ktérych —
wydaje si¢ — poplynac¢ maja zaraz rownie wielkie 1zy.

Niemniej dramatyczna w wymowie byla reklaméwka
zrealizowana przez peruwianski oddzial agencji Leo Burnett
na rzecz tamtejszej organizacji wspierajacej chorych na raka
(Peruvian Cancer Foundation). W reklaméwce pojawia sie
magik otoczony ludzmi. Czyni rézne zabawne sztuczki, by
potem zebra¢ od ludzi monety do kapelusza. Nagle
podchodzi do matki z dzieckiem, chwyta dziecko za raczke 1
prowadzi na srodek, zdejmuje dziecku kapelusik, odstaniajac
jego lysa glowke. Za chwile naklada na glowke ten kapelusz,
do ktérego zbieral pieniadze. Podnosi kapelusz, a na glowie
dziecka znowu pojawiaja si¢ wloski. Posta¢ magika to
inkarnacja magii, jaka czyni¢ moze kazdy, kto wplaci nawet
drobna kwot¢ na wskazany cel charytatywny. To byla
doskonala reklamowka.

Cztowiek w reklamie politycznej
O ile w reklamie komercyjnej czy korporacyjnej
czlowiek nie musi by¢ bohaterem, a bywa, ze nie pojawia si¢

w ogodle, o tyle w reklamie politycznej pojawi¢ si¢ musi.
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Owszem, mozna sobie wyobrazi¢ spot, w ktérym mowa o
ideach z blokowiskami albo przyroda w tle, ale to czlowiek
jest przeciez esencja reklamy politycznej. Przede wszystkim
dlatego, ze sam jest ,,produktem”, na ktérego oddac¢ glos ma
obywatel w wyborach powszechnych. Takze w przypadku
partii politycznych najwazniejszy jest czlowiek, bo glos
oddaje si¢ zwykle na kandydata danej partii, a poza tym to
ludzie, a wigc konkretni politycy (zwykle liderzy partii), sa
okreslani jako partyjne ,,Jokomotywy” i to dzi¢ki nim w duzej
mierze partie zyskujg na popularnosci.

Wiaze si¢ to ze zjawiskiem personalizacji polityki,
polegajacym na skupieniu uwagi w pierwszej kolejnosci na
osoby, kosztem ideologii 1 programéw  partyjnych.
Odpowiedzialna za te deideologizacje polityki jest, rzecz
jasna, telewizja, narzucajaca polityce specyficzne kody. To
najwazniejsze jak dotad medium masowe sprzyja traktowaniu
polityki jako dyscypliny sportowej (,,ring polityczny”, ,,wyscig
po wladze”), jako wojny (,,front polityczny”) czy jako teatru
(,»scena polityczna” 1 jej ,.kulisy”). Nigdy wczeséniej nie liczyt
si¢ tez tak bardzo, jak w dobie telewizji, wizerunek polityka, a
zwlaszcza jego wyglad zewnetrzny.

Reklama polityczna ma jednak ten niezwykle wazny
atut, ze jest calkowicie kontrolowana przez kandydata 1 jego
specjalistow od PR (zwanych spin doctors), w przeciwienstwie
np. do nadawanych ,,na zywo” debat telewizyjnych. Oznacza
to, ze w reklamie politycznej polityk przedstawiany bedzie
zawsze w korzystnym S$wietle, tak jak kazdy produkt czy
marka w reklamach komercyjnych czy korporacyjnych.

W reklamie politycznej pojawiaja si¢ nie tylko
poszczegolni kandydaci, ale takze inne postaci. Mogg to by¢
inni politycy lub autorytety, udzielajace wsparcia kandydatowi.
Moga to by¢ gwiazdy, ktére — podobnie jak w reklamach
komercyjnych — doda¢ maja wartosci 1 splendoru
kandydatowi. Moga to by¢ tak zwani zwykli ludzie, a wiec
potencjalni wyborcy, ludzie skrzywdzeni czy np. rodzina i
dzieci, przy ktorych zawsze polityk wypada korzystnie w
oczach widza. Moga to by¢ wreszcie kontrkandydaci,
pokazani jednak w niekorzystnym $wietle.
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Wyrdznia si¢ z reguly okoto dziesigciu typow reklamy
politycznej z punktu widzenia sposobu prezentacji kandydata.
Podstawowsq formg jest tu autoprezentacja, a wigc Swiadome
przedstawianie wlasnego wizerunku, zwykle w sposéb
wyidealizowany, bo na tym opiera si¢ przeciez reklama.
Stosuje si¢ w tym przypadku wiele rozmaitych zabiegéw,
takze w postaci komunikatéw niewerbalnych, jak dobodr
odpowiedniego  stroju, fryzury, makijazu, ale takze
odpowiedniej mimiki, gestow itd. (na temat jezyka ciala mowa
jest w rozdziale II). Wazne jest tu takze otoczenie, w jakim
wystepuje kandydat czy tez jakim jezdzi samochodem (a
moze konno).

Kolejny typ (format) telewizyjnej reklamy politycznej
to falking heads, a wiec ,gadajace glowy”. Kandydat
przedstawia w nim swoja hierarchi¢ problemoéw, ale wazna tu
jest jego prezencja oraz otoczenie, w jakim wystepuje. W
reklamie dokumentalnej kandydat pojawia si¢ w scenach z
jego  zycia  politycznego,  czesto  w  otoczeniu
wspolpracownikéw, wyborcoéw czy innych politykéw, lub tez
w scenach z jego zycia prywatnego, czgsto w otoczeniu
rodziny. W reklamie nazywanej ,$wiadectwo uznania”
(testimonial lub  endorsement) wystepuja z kolei znane i
szanowane osobistosci ze $wiata polityki, nauki, biznesu,
kultury, sportu, rozrywki itd., ktére popieraja kandydata.
Chodzi wiec w tym przypadku o klasyczny transfer
autorytetu. Natomiast w reklamie negatywnej pojawiaja si¢
rywale polityczni, przedstawiani jako nieudolni, nieskuteczni,
nieuczciwi czy nieatrakcyjni, a wigc jednym stowem — nie
nadajacy si¢ na funkcje, o ktora ubiegaja.

Wymienione typy reklamy politycznej sa najczesciej
stosowane w kampaniach, ale zdarzaja si¢ tez inne, jak:
reklama koncepcyjna (przedstawia idee kandydata, cz¢sto bez
jego  udzialu, wzmocnione sugestywnym materialem
ilustracyjnym), poréwnawcza (zestawienie osiagnie¢ czy
pogladéow kandydata i jego oponenta z ewidentnym
wskazaniem  wyzszo$ci  reklamowanego  kandydata),
reportazowa (korzystne dla kandydata fragmenty materialéw
dziennikarskich), opinie ludzi z ulicy (korzystne wypowiedzi
»zwyklych” ludzi w konwenciji sondy ulicznej), reklama
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$wictosci (wyeksponowanie na podstawie biografii kandydata
jego cech, np. uczciwosci czy talentu), reklama dobrego
samopoczucia (odnosi si¢ do uczud, np. narodowej dumy czy
wspolnoty) czy reklama zmieniajaca wizerunek (Mrozwoski
2001; Mazur 20006).

Telewizyjna reklama polityczna nie jest zjawiskiem
nowym, a jej charakter ewoluowal wskutek implementacii
nowych sposobéw prezentowania kandydatéw, co wyjasnia
Bogustawa Dobek-Ostrowska (2004a) w swojej ksiazce
»Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiow nad
komunikowaniem politycznym:

»lelewizyjna reklama polityczna jest jedng z
najstarszych  technik  komunikowania — marketingowego.
Pojawita si¢ w wyborach prezydenckich w USA w 1952 r.
Wowcezas general Eisenhower po raz pierwszy zatrudnil
profesjonalng agencjq reklamowa BBDO w celu realizacji
telewizyjnych spotoéw reklamowych. Od tamtego czasu
reklama polityczna ulegla duzym zmianom. Od nudnych i
dhugich, trwajacych do 30 minut filméw, skurczyla sie¢ do do
30-60 sekundowych spotéw. W tak krétkim czasie nie mozna
rozwing¢  istotnych  probleméw, wiec  amerykanskie
reklamoéwki poszly w kierunku promowania wizerunku
kandydata, a nie jego programu. T. Shwarz swojq stynng
reklamowka ze stokrotka otworzyl nowy etap w historii
reklamy politycznej, odwolujacej si¢ do emocji, nastroju,
uczu¢ wyborcéw, manipulujacej mitami, symbolami i gleboko
zakorzenionymi warto$ciami kulturowymi. Dos§¢ wyraznym
kierunkiem we wspolczesnej reklamie, widocznym takze w
Polsce, jest tzw. naznaczanie wladzy, czyli ukazywanie
kandydata w towarzystwie innych popularnych i szanowanych
autorytetow politycznych oraz moralnych, zagranicznych
mezOow stanu i znanych politykow”.

To wlasnie Stany Zjednoczone sg kolebka telewizyjne;j
reklamy politycznej i inspiracja dla marketingowych dziatan
politykéw w innych krajach demokratycznych. Jak pisze John
Street (2001) w  ksigzce ,,Mass Media, Politics and
Democracy”, na reklame¢ polityczng w czasie kampanii
prezydenckiej w USA w 2000 roku wydano okolo biliona
dolaréow. Najwieksza czed¢ tej kwoty przeznaczona byla na

64



reklame  telewizyjna. Swiadczy to o tym, jak wazna we
wspolczesnym  komunikowaniu politycznym jest reklama
polityczna i odpowiednie ,,sprzedanie” wizerunku kandydata.
O jego istocie przekonal si¢ miedzy innymi Richard Nixon,
przegrywajac z Johnem Kennedy'm w roku 1960, wlasnie
dlatego, ze ustegpowal pod wzgledem prezenciji. Decydujaca
byla tu jednak debata telewizyjna, w ktorej Kennedy sprawiat
wrazenie wypoczetego, zrelaksowanego, byl opalony i lepiej
ubrany niz nieogolony i nieco niechlujny Nixon, zmarnowany
nieco po przebytej wezesniej chorobie. Sam Nixon zaliczany
jest jednak do pionieréw wsréd politykdw, ktorzy zrozumieli,
na czym polega polityka w dobie telewizji. Jednym z
beneficjentéw szkoly Nixona byl Ronald Reagan, ktory
potrafit wykorzysta¢ swoje aktorskie zdolnosci 1 image do
zdobycia fotela prezydenckiego w USA (Louw 2005).

W krajach demokratycznych — a tylko w takich
wystepuje reklama polityczna sensu stricto — obserwuje si¢ od
lat zjawisko amerykanizacji zycia politycznego, objawiajace si¢
takze ~w  nadladownictwie = amerykanskiego  sposobu
prowadzenia  kampanii  wyborczych.  Znawczyni  tej
problematyki, M.G. Miller, wymienia cztery cechy tychze
kampanii: koncentrowanie si¢ na konkretnych kandydatach
(w mniejszym stopniu za§ na partiach), finansowanie
kampanii przez kandydatéw (w mniejszym stopniu przez
partie), wypieranie dyskusji tematycznych przez dyskusje
personalne 1 dominacja spotéw telewizyjnych. Jak wyjasnia
Stanistaw Michalczyk (2005): ,,Zdecydowany nacisk na spoty
telewizyjne jest zwiazany z obszarem panstwa — telewizja w
tym przypadku relatywnie latwo technicznie trafia do
ogromnej rzeszy wyborcow jednoczesnie”.

O wadze telewizyjnej reklamy politycznej w Stanach
Zjednoczonych niech §wiadczy ilo$¢ wyemitowanych spotéw
w kampanii prezydenckiej 1 kongresowej w 2000 roku w
poszczegolnych stanach: St. Louis, Illinois — 18.755, Kansas
City, Missouri — 14.872, Seattle, Washington — 14.234. Sztaby
poszczegdlnych kandydatow nadaly po kilkadziesiat réznych
rodzajéw reklaméwek, a w tysiacach liczono ich emisje w
stacjach ogolnokrajowych i lokalnych (Mazur 2000).
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W kazdej 2z nich kandydat musi — moéwigc
najprostszymi stowami — prezentowac si¢ dobrze. Telewizja
bowiem zmienila tych, ktérzy maja by¢ wybierani. Kandydat

marzacy o sukcesie musi — jak pisze Tomasz Pludowski
(2005) w artykule o telewizyjnych reklamach w amerykanskiej
kampanii prezydenckiej — ,,wyglada¢ imponujaco, najlepiej

jesli jest przystojny”, bo gdyby si¢ przyjrze¢ zdjeciom
ostatnich kongresmenéw 1 prezydentéw, to mozna by
pomysled, ze ,kandydaci, ktérzy nie byli telegeniczni, zostali
wyeliminowani”.

Znaczenie prezencji jest wazne takze wsrod politykdw
europejskich. Wystarczy przyjrzeé si¢ znanym przywoédcom,
ktérzy pojawiali si¢ w spotach telewizyjnych w czasie
ostatnich kampanii wyborczych. Jest wérdéd nich Silvio
Berlusconi, przeszczepiajacy sobie wlosy, by zakry¢ lysing
(aczkolwiek przegral w 2006 roku z eleganckim R. Prodim).
Jest wéréd nich przystojny José Luis Rodriguez Zapatero czy
Tony Blair. Jest tez wérdd nich przywddca jednej z polskich
partii Andrzej Lepper, nie stroniacy pono¢ od solarium po to,
by wyglada¢ w spotach telewizyjnych lepiej niz w okresie
swojego ,,trzeciorzedu”.

Zdaniem Anny Paczesniak (20006), zajmujacej si¢
problematyka gender studies, to jednak przede wszystkim
kobieta-polityk  powinna dobrze wyglada¢. Mezczyzna
niekoniecznie:

,»Odpowiedni  wizerunek  polityka w  mediach,
zarowno kobiety jak 1 mezczyzny, jest obecnie nie do
przecenienia. Sktada si¢ na niego nie tylko to, co polityk robi 1
moéwi, ale takze to, jak wyglada. Mimo wszystkich przemian
spolecznych w zakresie podziatu rél spolecznych pomiedzy
obie plcie, wyglad zewnetrzny jest ciagle wazniejszy w
przypadku kobiet, niz me¢zczyzn. Kobieta wiele czesciej jest
oceniana przez pryzmat swojego wygladu, a mezczyzna —
przez pryzmat swoich dzialan. W zwigzku z tym opinia
publiczna akceptuje 1 uznaje za normalne, ze kobieta
poswigcca wigcej uwagi 1 staran swojemu wygladowl niz
mezczyzna”.

Trudno jednak catkowicie zgodzi¢ si¢ z powyzsza
teza, jesli weZmie si¢ pod uwage sukces polityczny np.
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niemieckiej kanclerz Angeli Merkel, ktéra raczej innymi
argumentami, niz swoim do$¢ ascetycznym wygladem,
przekonala do siebie Niemcow. Wsréd kobiet przywodcow
brakuje modelek, za$ elegancja jest domena wigkszosci
przywodcow na Swiecie, bez wzgledu na pleé. Bez watpienia
jednak, wyglad zewnetrzny pozostaje jednym z wazniejszych
elementow wizerunku kazdego kandydata wystepujacego w
reklamie politycznej. Tak jak samochéd musi si¢ prezentowac
dobrze w reklamie komercyjnej, tak kandydat na prezydenta
czy lider partii musi dobrze wyglada¢ w reklaméwce
politycznej.
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Rozdziat 4.
JEZYK CIAXA, EROTYKA I SEKS:
MOTYWY PONADCZASOWE

Kiedy mowa o komunikowaniu niewerbalnym, zwykle
na mys$l przychodzi cala gama gestow, jakimi czlowiek
postuguje si¢ w kontaktach interpersonalnych. Cho¢ jest to
duze zawezenie problematyki, to bez watpienia kinezjetyka, a
wiec mimika, gesty, pozy, kontakt wzrokowy itp. stanowia
niezwykle istotny komunikacyjny segment, zwany tez
synergologia. Pojecia tego uzywa miedzy innymi znany w
Europie i Ameryce Poélnocnej specjalista w  dziedzinie
komunikowania niewerbalnego, Philippe Turchet (2000):

»oynergolog, ktory odezytuje gestykulacje rozmowcy,
jawi si¢ niczym wrozbita. Jego badawcze spojrzenie oraz
stowa opisujace stan umystu osoby badanej wydaja si¢ tak
magiczne, ze az niewiarygodne. Wszystko to staje si¢ jednak
zupelnie zrozumiale dla kogos, kto zglebit pewna wiedz¢”.

Zglebienie tej ezoterycznej w gruncie rzeczy wiedzy
dawa¢ moze zatem wymierne korzysci, tak jak znajomosc
jezyka angielskiego w Stanach Zjednoczonych, francuskiego
w Brukseli, a hiszpanskiego w przypadku wyprawy do Peru.
Znajomo$¢ natomiast mowy ciala przydaje si¢ kazdego dnia
w kazdym zakatku §wiata. A kiedy czlowiek przychodzi na
$wiat, to, jak pisze Truchet (2000), ,jego cialo jest
przekrwione i noworodek wykonuje mnoéstwo ruchéw, zanim
si¢ zbuntuje 1 wyda z siebie pierwszy krzyk. Po raz pierwszy
gest poprzedza slowa. Taka sytuacja bedzie si¢ powtarzala w
naszym zyciu miliony razy. Do wieku pieciu lat uklady
czuciowo-ruchowy, psychoafektywny i poznawczy rozwijaja
sie¢ w mozgu jednoczesnie. Badania wykazaly, ze opdznienie
rozwoju ktérego$ z nich ma wplyw na dwa pozostate. Ot6z
oddzielenie na potrzeby nauki ciala od umystu rozmija si¢ z
rzeczywistoscia, czlowiek bowiem ma cialo i modzg, ktore
pozostaja ze soba w nieprzerwanej interakcji”.

Ta synergia mozgu i ciala to fenomen ludzkosci,
przynajmniej jego ziemskiego wymiaru, wszak na Ziemi
czlowiek pozostaje ,,wiezniem” swojego ciala i od pierwszego
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do ostatniego dnia swego zycia nie pozbedzie si¢ swojej
czasami uciazliwej powloki, ktéra opowiada o nas czgsto
poza naszg kontrola. Oddajmy jeszcze raz glos Philippe’owi
Truchetowi (2000):

»Nieswiadome gesty sq zapisem brajla naszych mysli,
ich ekspresja. Sa zaworem bezpieczenstwa emocji, ktorych
werbalne wyrazenie uniemozliwia sytuacja, ale ktore zrodzity
sie. w naszym moézgu pod wplywem silnych impulséw
elektrycznych 1 chemicznych. W ten sposéb wyparta mys$l
staje si¢ widoczna na ciele”.

Ale cialo to takze namietno$¢. Nie trzeba by¢
wyznawcg idei Freudowskich, zZeby eksponowaé istote
seksualnosci czlowieka 1 jego =znaczenia zaréwno w
komunikowaniu niewerbalnym, jak 1 samej reklamie,
zwlaszcza telewizyjnej. Jesli bowiem zgodzi¢ si¢ z dwoma
utartymi porzekadlami, a mianowicie (1) reklama jest
dzwignia handlu i (2) prostytucja jest najstarszym zawodem
$wiata, to dojs¢ mozna latwo do konkluzji, ze pierwsze
reklamy polega¢ musialy na zachgcaniu do korzystania z
ustug seksualnych dam lekkich obyczajéw. Pierwsze wigc
reklamy musialy mie¢ erotyczny charakter.

Nawet jesli uzna¢ taka dedukcje za nadwergzajacq
zdrowy rozsadek, to nikt zaprzeczy¢ nie moze, ze erotyka i
mowa ciala to ponadczasowe motywy, towarzyszace
ludzkosci od jego zarania, ale tez towarzyszace reklamie od
samych jej poczatkéw, cho¢ skala i sposoby ekspozycji
ulegaly ewolucji (a czasem rewolucji). Cytowany juz ksiadz
profesor Tadeusz Zasepa (2000), z natury rzeczy stojacy w
obronie moralnosci, niezbyt przychylnie traktuje seks i inne
»hiemoralne” sposoby perswazji stosowane w reklamie, a
nawiazujace nie tylko do biblijnego obrazu Ewy kuszacej
jabtkiem Adama:

,Jakie inne przestania telewizja przekazuje w swoich
programach oprécz  komunikatu klamstw zawartych w
reklamach? Forma drastyczna wymaga ruchu, dzwicku i
obrazu. Jedyna zmiang w niej, od czasu renesansu, jest
technologiczny postep otaczajacy sam dramat. Mamy
mozliwo$¢ pokazywania obrazu, ruchu i dzwicku na tle
przepastnych przestrzeni, lecz wybor obrazéw odbija przede
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wszystkim  fascynacje  dzialaniem  powierzchownym i
prezentacjami  komercjalizmu,  seksu,  egoizmu i
okrucienistwa”.

Mozna, rzecz jasna, pastwi¢ si¢ nad reklama i
epatowaniem w niej seksem i przemoca, ale nie da si¢ zmieni¢
idée fixe tworcow reklamy, a wiec perswazyjnego charakteru
tego rodzaju przekazéw. Do przekonywania bowiem
najlepsze sa metody skuteczne. Skoro wigc ludzi przyciaga
kontrowersyjny obraz, to w imi¢ czego rezygnowaé mieliby
reklamodawecy z takiej formy perswazji? Ideologia w reklamie
ustapi¢ musi skutecznosci perswazji. A skandal jest
dodatkowa darmowa reklama. Jak twierdzi Marek
Staniszewski, dyrektor strategiczny w Euro RSCG Warsaw,
,»w natloku reklam agencje uzywaja coraz mocniejszych
$rodkéw — niewybrednego humoru, erotyki, igrajg =z
przepisami dotyczacymi emisji w mediach. Jezeli nie idzie za
tym jaki§ wazny dla konsumenta komunikat, to taka reklama
jest najzwyklejszym pieniactwem marketingowym, czyli
zwracaniem na siebie uwagi za wszelka ceng. (...) Marki
mtode, skierowane do ludzi dynamicznych, zawsze beda
polaryzowaé. Gdzie drwa rabig, tam wiéry leca. (...) Mimo
protestow warto ryzykowa¢ 1 prowokowac. Caly czas
powtarzamy to naszym klientom” (Wroébel 2000).

W Wielkiej Brytanii, a wi¢c kraju uznawanym tez za
reklamowe imperium, pojawia si¢ masa kontrowersyjnych
reklam, oburzajacych zwlaszcza konserwatywnych
Brytyjczykow, jakich na Wyspach nie brakuje. Problem
nakres§la Katarzyna Kopacz (2005), dziennikarka m.in.
londynskiego ,,Polish Express™:

,,Co robi Anglik, gdy go urazi reklama piwa, w ktorej
mlodzi mezczyzni podziwiaja z tarasu widokowego pupe
dziewczyny pracujacej na budowie? Pisze skarge do
Advertising Standards Authority (ASA) albo do Ofcomu
(Oftice of Communications) — organizacji czuwajacych nad
etyczna poprawnodcia 1 standardami reklam w Wielkiej
Brytanii. Obie instytucje moga wstrzymac kontrowersyjny dla
odbiorcow spot telewizyjny czy reklame prasowa. (...) ASA 1
Ofcom codziennie dostaja od kilkunastu do kilkudziesigciu
skarg. Zala si¢ wszyscy: babcia oburzona widokiem golej
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modelki reklamujacej perfumy Opium; ojciec zgorszony
reklama drinka, ktérym po obejrzeniu reklamy zainteresowata
si¢ jego corka (...)".

Kontrowersyjne reklamy pojawiaja si¢ takze w Polsce 1
innych krajach, gdzie taka forma przekazu perswazyjnego jest
dozwolona. Ruch i mowa ciala zawsze beda kojarzy¢ si¢ z
seksualnoscia czlowieka, wszak taka jest jego natura, a z
wlasnej cielesnosci i1 seksualnosci nie sposéb zrezygnowac.
Dlatego tez w kolejnych podrozdzialach beda analizowane
kolejne elementy zwigzane z ruchem i cielesnoscia cztowieka:
najpierw mimika i gesty, potem ruchy dziwne i nietypowe,
jakich w reklamach telewizyjnych nie brakuje, nastepnie
taniec, a potem ruchy erotyczne i nagie cialo, by podsumowac
wszystko elementami seksu, ktéry w spotach telewizyjnych
przedstawiany jest w réznych konfiguracjach asocjacyjno-
estetycznych. Na sam koniec tego rozdzialu analizie poddane
zostang gesty i mimika politykéw w reklamie politycznej. Ta
forma reklamy rézni si¢ bowiem w kwestii kinezjetyki od
innych form, cho¢ przeciez operuje si¢ w niej tym samym
jezykiem ciala, co w pozostatych reklamach.

Mimika i gesty

O ile gesty moga by¢ wyrazicielem wielu bardzo
réznorodnych komunikatéw, o tyle mimika odzwierciedla
przede wszystkim rézne stany afektywne. Jak pisze Antoni
Benedikt (2002) w swojej ksiazce ,,Mowa ciala”, , mimika
twarzy uznawana jest bowiem za podstawowy wskaznik
uczué. Najwigkszaq uwage skupia sze§¢ podstawowych grup
stanow afektywnych, czyli gniew, smutek, zaskoczenie,
zadowolenie, strach i odraza. Ruchy mimiczne moga takze
petni¢  funkcje  gestow  ksztaltujacych,  dostarczajac
wzmocnienia informacyjnego oraz wplywajac na przebieg
procesu interakcji”.

Witasnie w reklamie telewizyjnej mimika odgrywa
istotna role, podobnie jak gestykulacja, wszak obraz filmowy,
dzigki swojej dynamice, umozliwia artykulacje za pomoca
ruchu. Statyczny obraz fotografii prasowej moze jedynie
sugerowac ruch, za§ w reklamie radiowej mamy do czynienia
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jedynie z ruchem adwolatywnym, przywolywanym w
percepcji stuchacza poprzez dzwigk sugerujacy ruch (np.
tetent konskich kopyt). W przypadku reklamy telewizyjnej
mamy z kolei do czynienia z projekcjq ruchu, a wicc jego
niemalze rzeczywistym, audiowizualnym odzwierciedleniem.
Wyrdznia sie dwie podstawowe kategorie gestow:

1) Gesty niezalezne od mowy (sygnaly z tej grupy nie sa
powigzane z mowa, ale maja jednoznaczny sens
znaczeniowy; wsérod czlonkéw danej kultury sa one
interpretowane  w  jednakowy  sposéb;  gest
podniesionego do goéry kciuka, albo imitacja znaku
»V” jako symbolu zwycigstwa s3 podobnie
interpretowane takze w réznych kulturach).

2) Gesty zalezne od mowy (sa bezposrednio zwiazane z
mowsa lub towarzysza wypowiedzi; ich celem jest
czesto ilustrowanie wypowiedzi; moga akcentowac
dane stowo czy frazg, szkicowa¢ tok myslenia,
wskazywa¢ na elementy otoczenia, obrazowac
zaleznoséci przestrzenne, ilustrowaé tempo 1 rytm
zjawisk, kresli¢ obraz opisywanego przedmiotu,
przedstawia¢ ruch ciala lub interpretowaé reguly i
organizacj¢ procesu interakeji) (Benedikt 2002).

Gama gestow, jakie pojawiajg si¢ w reklamach
telewizyjnych, jest ogromna, bo tez gestykulacja 1 mimika to
bez watpienia jeden z wazniejszych elementow wspolczesnej
reklamy telewizyjnej. Gdyby przyjrze¢ si¢ reklaméwkom
nagrodzonym na prestizowym, miedzynarodowym festiwalu
reklamy w Cannes w roku 2006 (wrecza si¢ tam Zlote,
Srebrne 1 Brazowe Lwy w réznych kategoriach), to okaze sig,
ze mimika i ruch ciala ciagle odgrywaja wazna role.

Zlotego Lwa zdobyla miedzy innymi reklamowka
zrealizowana w Tajlandii przez Jeh United Bangkok, a
zachwalajaca zel do twarzy dla mlodziezy Smooth-e.
Bohaterka spotu jest tajska dziewczyna o niezbyt atrakcyjnej
twarzy: ma karykaturalnie wielkie okulary 1 ming
zdegustowanej zyciem nastolatki. Cho¢ w reklamoéwce wazna
jest takze sfera werbalna (dialogi prowadzone sa w jezyku
tajskim, na dole ekranu pojawiajg si¢ jedynie napisy w jezyku
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angielskim), to wlasnie miny i nerwowe, energiczne gesty
dziewczyny  zwracajg  szczegOlna uwage. Kontrastujq
zwlaszcza z delikatng mimika 1 przyjazng gestykulacja
dziewczyn, ktére uzywaja zelu Smooth-e. Kiedy nerwowa
dziewczyna nieuzywajaca tego zelu oglada chlopcow
grajacych w pilke, jeden z nich wykonuje skok 1 w picknym
stylu uderza w powietrzu pitke, by po ,,wyladowaniu” na
ziemi¢ spojrze¢ w kierunku dziewczyny 1 u$miechnaé sie.
Niestety, wbrew nadziei dziewczyny w wielkich okularach, ten
usmiech kierowany byt do dziewczyny, ktéra pojawila si¢ za
niag — do tej, ktéra uzywa Smooth-e 1 rowniez usmiecha si¢
kokieteryjnie do chtopaka z pitka.

Rowniez Zlotego Lwa otrzymala brytyjska reklama
spoleczna zrealizowana przez Leo Burnett na zlecenie
brytyjskiego ministerstwa transportu. Nastolatki bawia si¢
telefonem komoérkowym z aparatem fotograficznym, robia
zabawne miny, $mieszne gesty, takze ruchy taneczne, $mieja
si¢, az w koncu jeden z chltopakéw wchodzi na jezdnig 1 trafia
pod samochdéd. Reklama laczy wiec dramat z zabawa:
dramatyczny obraz wypadku ze sfera mimiki i gestow
bawiacych si¢ mtodych ludzi.

Lizbonski oddzial Leo Burnett zdobyt z kolei Ztotego
Lwa za inng reklam¢ spoleczna, zatytulowana ,,Alzheimers”,
a zrealizowana na zlecenie Instytutu na rzecz Wsparcia Dzieci
Wykorzystywanych. Do domu starcéw (lub kliniki) w
odwiedziny do matki-staruszki chorej na Alzheimera
przychodzi cérka i na pytanie, jak si¢ czuje, styszy pozytywna
odpowiedz i dramatyczny przekaz: do staruszki ma przyjsc
ciocia, ktéra pomoze jej si¢ schowaé pod 16zkiem. Corka,
usmiechajac si¢, pyta, dlaczego pod 16zkiem, na co styszy
odpowiedz: ,,Bo mdj ojciec ma si¢ wkrotce pojawic”. Ten
dramatyczny w swojej wymowie dialog nie mialby takiej sity
ekspresji, gdyby nie wlasnie jezyk ciata, a wigc mimika 1 gesty,
ktére w tym wypadku zaliczy¢ nalezy do kategorii drugiej
spos$rod wymienionych wyzej, a wiec gestow zaleznych od
mowy. Mina cérki, ktéra wchodzac do domu starcéw (lub
kliniki) spostrzega matke, moéwi wigcej niz stowa. Mina ta
taczy troske, ciepto, milos¢, zatamanie, ale tez pogodzenie z
zyciem. Mina chorej matki (otwarte szeroko oczy 1
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podniesione wysoko brwi, otwarte usta) oddaje z kolei nie
tylko stan chorobowy, ale tez lgk przed przeszloscig 1 spokdj
przed przyszloscia zarazem.

Z kolei w argentynskiej reklaméwee zup Knorr (El
Hotel/JWT Atgentina) mimika i gesty maja by¢ narzedziem
komunikowania miedzykulturowego. Rosjanin i Argentynka
uczg si¢ swoich jezykow, czyli rosyjskiego i hiszpanskiego.
Pokazuja oczy i mowia ,,0jos” / ,,glaza”, pokazuja dlonie i
moéwia ,,mano” / ,truka”, pokazuja chleb i méwig ,,pan” /
»chlieb” itd. Wreszcie Argentynka moéwi po hiszpansku
,»s0pa”, a wigc ,,zupa”, pokazujac zupe¢ Knorr, na co Rosjanin
odpowiada ,,amor”, a wigc ,,mito$¢”, ale po hiszpansku, a nie
po rosyjsku. Wéwczas pojawia si¢ mina, cieple spojrzenie i
gest Argentynki, oddajacy to sympatyczne zaklopotanie, jakie
odczuwa prawie kazda kobieta, gdy mezczyzna przekierowuje
dialog w kierunku uczu¢ wysokich. Argentyniska agencja
otrzymala za ten spot Srebrnego Lwa.

Ale zdobyla jeszcze jednego Srebrnego Lwa za
zabawna  reklaméwke  zrealizowana dla  marki  Axe
(dezodorant). Pojawia si¢ w niej mlody mezczyzna, ktéremu
tryska spod pach woda niczym z fontanny, jak tylko podnosi
rece. Oblewa ludzi tanczacych obok na dyskotece, chlapie
osoby opalajace si¢ obok na plazy, kolegow, z ktérymi gra w
koszykéwke, oblewa samochodowego kierowce, ktéremu
wskazuje droge, unoszac reke do gory itd. Dopiero w
pewnym momencie, kiedy ponownie podnosi reke, pojawia
si¢ dziewczyna z dezodorantem Axe 1 ,,gasi” fontann¢ pod
pacha. W kofAcu mezczyzna pojawia si¢ na plazy w
towarzystwie atrakcyjnej dziewczyny. Kiedy unosi reke, zeby
co$ wskazac, dziewczyna blyskawicznie odskakuje, ale widzac,
ze spod pach przystojniaka nie tryska juz woda, wraca do jego
boku, ponownie obejmuja si¢ 1 spaceruja dalej.

Wykorzystanie mimiki 1 ruchu moze imponowac takze
w przypadku francuskiej reklamowki batonikéw Fruit &
Form (agencja Marcel). Trzy mlode kobiety siedza na kanapie
1 rozmawiajg w swoim gabinecie w czasie pracy. Nagle klamka
drzwi pochyla si¢ w dol, bo wejs¢ ma szefowa. Mlode kobiety
ruchami blyskawicy pedza do biurek, przeskakujac kanapy.
Jedna z nich (najszybszal) na r¢kach przemierza stol, mknie
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po S$cianie niczym pantera i skacze za biurko. Szefowa
wchodzi, spoglada 1 widzi owg liderke za biurkiem 1 dwie inne
mlode kobiety zastygle w ruchu, ale dos¢ daleko jeszcze od
swoich biurek. Spoglada na nie z lekka doza zaniepokojenia i
irytacji, one spogladaja zaklopotane na siebie. Spoglada
nastegpnie na liderke”, pracujaca nalezycie za biurkiem,
usmiecha si¢ z aprobata, na co tamta réwniez odpowiada
usmiechem, wskazujacym postusznosé i aprobate hierarchii,
jaka panuje w firmie. Agencja otrzymala Brazowego Lwa.

Brazowy Lew przypadl tez brytyjskiej JWT za
reklamowke wodki Smirnoff, w ktérej mezczyzna zdejmuje
obraczke, oglasza koniec zwigzku i patrzy w oczy kobiecie,
siedzacej obok w samochodzie. Mimika obojga, smutne
spojrzenia, odzwierciedlaja emocje, jakie towarzysza takim
sytuacjom. Inny Brazowy Lew przypadl réwniez brytyjskiej
agencji Mother za reklaméwke Coca-Coli, w ktérej ruch
przedstawiony zostal w taki sposob, w jaki przedstawiony jest
na tadmie filmowej, gdy oglada si¢ klatka po Kklatce.
Przedstawione sa wiec kolejne fazy ruchu dziewczyny w
czerwonej sukience, potem Afroamerykanina w bialym dresie,
chlopca w niebieskim kombinezonie i jeszcze paru oséb. Na
koniec wszyscy si¢ rozchodza.

We wszystkich opisanych wyzej reklamdéwkach, ktére
sq przeciez tylko probka wybitnych kreacji, mimika 1 gesty,
ruchy ciala, odgrywaja szczegélnie wazng role. Czasami
pozostaja zalezne, a czasami sa niezalezne od mowy, ale
zawsze stanowia swoisty kod jezykowy, wspdlny dla
poszczegdlnych kultur, a czesto dla calej ludzkiej populacii.
Jak twierdzi Dale G. Leathers (2007), sygnaly ciala stuza
czterem  podstawowym  funkcjom  komunikacyjnym:
informuja o postawach, o psychologicznym  stanie
komunikujacego, o intensywnosci doswiadczanych emocijt
oraz przekazuja informacije dotyczace relacji.

Ruchy nietypowe i dziwne
We wspoélczesnej reklamie telewizyjnej wyraznie

widoczny jest trend do stosowania nietypowych form ruchu, a
czasami wrecz dziwacznych. Czy maja one by¢ projekcja
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marzen o wyzwoleniu si¢ z uciskajacej ludzka wyobraznie
sztampy czy tez prowokacjg dla znuzonych reklamowym
konwenansem kinetycznym odbiorcéw? Igranie ruchem z
pewnoscia wprowadza widza w konfuzje, drazniac jego
sensoryczny oglad rzeczywistosci. Czym jest ruch w filmie
reklamowym, stara si¢ wyjasni¢ Ewa Szczesna (2003) w swojej
ksigzce ,,Poetyka reklamy”:

,»2Ruch w filmie reklamowym nie jest tylko fizycznym
przemieszczaniem ekranowych fantazmatow, ale sprawia, ze
widz odbiera je jak rzeczywisto$¢. Ruch staje si¢ istotnym
czynnikiem wspierajacym gre w defikcjonalizacje fikcji. Jego
specyfika polega na tym, ze ma on charakter semantyczny,
syntaktyczny i pragmatyczny, tzn. ze jest to ruch, ktéry nadaje
przedstawionym wygladom nowe znaczenie, okresla relacje
miedzy wygladami w obrebie §wiata przedstawionego, a takze
projektuje w  prezentowanych zdarzeniach pragnienia
odbiorcéw. Ruch jest najbardziej kreacyjnym sktadnikiem
filmu reklamowego, gdyz tworzy nie tylko poszczegolne
znaczenia, ale cale klasy znaczen, dokonuje przewartosciowan
w systemie warto§ci wypracowanym przez kulture. Jest on
niewidzialng istota filmu, ktéra realizuje si¢ dopiero w
zmieniajacych si¢  relacjach miedzy wygladami $wiata
przedstawionego”.

Cho¢ powyzsze sformulowania odnosza si¢ do
wszelkich form ruchu w reklamie telewizyjnej, to jednak w
przypadku ruchéw ludzkich bohateréw reklam takze mozna
moéwié o ,,projekceji pragnien odbiorcow”. Nietypowe ruchy
ciala jako ultra kreacyjny sktadnik filmu reklamowego tworza
zatem nowe znaczenia, przyczyniajac si¢ do demitologizacji
kultury i podwazania behawioralnych stereotypow.

Cata reklamoéwka linii lotniczych Cathay Pacific,
przygotowana przez zespol kreatywny Q. Yeong — C. Lam —
D. Ellis, a wyprodukowana przez McCann Erickson 1 The
Film Factory (Hongkong) opierata si¢ na dziwnych ruchach
wielu wystepujacych postaci. Haslo spotu, emitowanego m.in.
w amerykanskiej telewizji CNN o zasiggu globalnym,
brzmialo ,,We’re born to move”, a wigc ,,Urodzilismy si¢, by
si¢ rusza¢”. Pojawia si¢ zatem lysy mezczyzna ruszajacy
uszami, kobieta w minispédniczce krecaca biodrami na
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srodku ulicy, dwoch mezezyzn skaczacych jak kangury w
samym centrum zatloczonego miasta, wyginajacy cialo
czlowiek w dredach, inny z kolei — w garniturze — falujacy
cialem w fabryce samochoddéw, jeszcze inny tafdczacy na
wielkiej rzezbie, dziewczyna wywijajaca swoim cialem
przyodzianym w strdj szkolny na szkolnej tawce i inni, a na
konicu tanczacy niemowlak w pieluszkach. Wszystkie ruchy
byly dziwaczne 1 to one mialy pozwoli¢ oderwaé si¢ od
rzeczywistodci, tak jak samolot linii Cathay Pacific pozwala
oderwac si¢ od ziemi. Ruch ciata skojarzono z ruchem w
znaczeniu mobilnos$ci przestrzenne;.

W innej reklaméwcee (Xbox 360 — konsola do gier),
opracowanej przez agencje McCann Erickson (San Francisco)
we wspolpracy z 72andSunny (Portland) pojawia si¢c motyw
skakanki.  Nie byloby nic dziwnego w skokach przez
skakanke, gdyby nie majstersztyk w tej sztuce osob, ktore
podjely si¢ skakania. Jeden z chtopakéw wskakuje za pomoca
salta 1 przeskakuje nad skakanka odbijajac si¢ rekami, inny
robi to na rowerze, dwie dziewczyny czynia to zachwycajaco
idealnie symultanicznie, a dwie mocno otyle dziewczyny
skaczg jak sarenki. A na dodatek wszyscy skakali przez dwie
skakanki wprawione w ruch jednoczesénie. Ten idealizm ruchu
(nikt spodréd  kilkunastu oséb  skaczacych nawet si¢ nie
potknal) to wlasnie projekcja pragnien odbiorcow. Zwlaszcza
nies§wiadomego pragnienia doskonatosci.

Ruch jest niezwykle wazny w kazdej reklamie
telewizyjnej, w ktorej wystepuja sportowcy. Zwlaszcza, gdy
chodzi o dyscypliny wymagajace ruchowej precyzji, jak
plywanie, skoki do wody, gimnastyka sportowa, ale takze
inne, jak biegi sprinterskie, pitka nozna albo koszykowka czy
boks. Z reguly uwypukla si¢ w nich doskonalos§¢ ruchowna, ale
czasami takze ta doskonato§¢ ma by¢ elementem humoru.
Tak bylo na przyklad w brytyjskiej reklaméwce sosu do
kanapek Branston, przygotowanej przez londynska agencje
Delaney Lund Knox Warren. Oto tenisista stolowy odbija
piteczke rakietka trzymana w jednej rece (jak zawsze), ale
druga wyciska sos na kanapke, lezaca na stole do ping-ponga.
Zabawne, ze caly czas patrzy na kanapke, a gra wychodzi mu
bez zarzutu, bo precyzyjnie odbija piteczke. Podobnie zreszta
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jak malarz pokojowy, ktory jedna reka wyciska sos (patrzac
bez przerwy na kanapke), a druga maluje $ciang, no i1
podobnie jak jeszcze jedna posta¢ w reklaméwcee, czyli
pracowniczka bodaj poczty, ktéra takze wyciskajac sos na
kanapke (caly czas na nig patrzac) rozrzuca druga reka listy na
odpowiednie przegréodki. Ta zdolnos¢ do pracy jedng reka
réwniez moze by¢ projekcja nieuswiadomionych ludzkich
pragnien do  doskonalej mechanizacji pracy  przy
jednoczesnym delektowaniu si¢ przyjemnosciami.

W wielu spotach reklamowych przedstawiani sa ludzie
w biegu, czasami wrecz szalenczym, nie tylko gdy chodzi o
zawody sportowe, bo $cigaja si¢ takze mezczyzni w
garniturach  albo  chociazby  staruszkowie, jak w
przywolywanej juz reklamie okularéw firmy Synoptik. Zdarza
sig, ze pedzacy ludzie przedstawiani sa w przyspieszeniu.
Czesto jednak ruch ukazywany jest w zwolnieniu, zrywajacym
przeciez z rzeczywistoscia, w ktorej nie da si¢ markowaé
tempa, ani igra¢ latwo z czasem 1 przestrzenia. Istote
zwolnionego ruchu wyjasnia Ewa Szczesna (2003):

,»Ruch zwolniony ukazuje bieg jako unoszenie si¢ w
powietrzu, wiec konotuje lekko$¢, pozbawia byty cielesne
kojarzonego z fizykalnoscia ci¢zaru, dlatego jest dobrym
sposobem na wyrazenie marzenia. Wedlug Gastona
Bachelarda marzenie utozsamiane jest z lekkoscia, gdyz
lekkos$¢ jest sposobem na realizacje marzenia o lataniu i
doznaniu dzigki temu wrazenn oraz poznaniu rzeczy
niedostepnych cztowiekowi twardo stapajacemu po ziemi.
Poczucie lekkosci, niewazkosci, ktére bliskie bylo bohaterowi
Marcela Prousta czy Virginii Woolf, oznaczalo moznosé bycia
poza czasem 1 przestrzenia, a tym samym sugerowalo
wiecznos¢  istnienia 1 nieograniczono$¢  poznania  —
dokonywalo deifikacji czlowieka. Postugiwanie si¢ poetyka
marzenia wprowadza reklame¢ 1 jej byty w $wiat
pozazmystowy”.

Do $wiata tego powinien si¢ zatem odwolywac spot
reklamowy przygotowany przez londynska agencje Rainey
Kelly Campbell Roalfe Y&R na cele kampanii wspierajacej
walke z rakiem piersi. Cala reklamowka opiera si¢ na
konflikcie identycznie ubranych kobiet. W pierwszej scenie
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natrafiajq na siebie na balu dwie kobiety ubrane w identyczne
czerwone suknie, wiec jedna oblewa druga winem i zaczynaja
si¢ bi¢. W drugiej scenie dwie dziewczyny w identycznych
bluzkach spotykaja si¢ w toalecie, wigc jedna chwyta druga za
wlosy i stara si¢ jg utopi¢ w umywalce. W trzeciej scenie przy
stole w restauracji siadaja dwie kobiety w identycznych
biatych kostiumach i zaczynaja rzuca¢ w siebie ciastkami, by
za chwile przejs¢ do rekoczynéw. W ostatniej scenie mtoda
dziewczyna w bialej bluzce i dzinsowej minispédniczce
wpada na dyskotece przypadkiem na dziewczyne ubrana
identycznie, ale zamiast si¢ bi¢ spogladaja na siebie 1
usmiechajg si¢ przyjaznie. Cala reklaméwka nagrana zostata w
zwolnionym tempie. Czy rowniez w tym przypadku chodzi o
marzenie? By¢ moze o marzenie o zdrowiu, a dokladniej o
zdrowych piersiach, co przeciez wydaje si¢ waznym dla kazdej
kobiety.

Inna nietypowa forma prezentacji ruchu jest jego
retrospekcja albo tez cofnigcie akeji, czasami o sekundy, a
czasami o lata albo i cale wieki wstecz. Taki zabieg stosowany
jest takze w reklamach spolecznych, gdy skutki tragedii
pokazane sa poprzez wlasnie retrospekcje. W reklamoéwce
przygotowanej przez duniska agencje Bocca a/s (Kopenhaga)
w ramach kampanii na rzecz bezpieczenstwa na drogach,
pojawia si¢ zakrwawiona i wykrzywiona twarz dziecka whbita
w szybe samochodu. Akcja cofa si¢ az do stanu, gdy dziecko
jedzie na rowerze przed samochodem prowadzonym przez
usmiechnietego mezczyzne. Podobnie w innej reklaméwce w
ramach tej samej kampanii, akcja od zderzenia dwodch
samochodow cofa si¢ do sytuacji, gdy usmiechni¢ta kobieta
prowadzi samochéd. Z kolei w reklamie spolecznej na rzecz
walki z bulimia, wloska Leo Burnett pokazala dziewczyne,
ktéra zamiast wkladaé¢ pokarm widelcem do buzi, wyjmuje go
z niej, jakby odwrécono czas. Reklaméwka zostata
nagrodzona Brazowym Lwem na festiwalu reklamy Cannes
2005.
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Taniec

Gdyby oglada¢ osoby taniczace, nie slyszac przy tym
muzyki, przy ktérej taficza, mozna by pomysle¢, ze zebrala si¢
w jednym miejscu grupa dziwolagéw. Ruchy taneczne zaliczy¢
powinno si¢ bowiem do ruchéw dziwnych, gdyby nie to, ze
przeciez taniec jest sztuka, a choreografia dziedzina,
wymagajaca od aktoréw 1 tancerzy wiele wysitku. Taniec
towarzyszyl ludziom od wiekéw, byl wyrazem religijnych czy
kulturowych wierzen. Byl celebracja wymagajaca nie tylko
znajomosci odpowiednich krokow, ale takze
transcendentnego skupienia. Jak pisze ksiadz profesor T.
Zasepa (2000):

,» W taki sposob wierzenia i rytualy byly nierozlaczne,
a taniec 1 tancerz stanowili jedno. Formy celebracji zawieraly
ruch, dzwigk i obrazy, a dynamika celebracji jednoczyla cate
plemi¢ we wspélnym archetypicznym — dos$wiadczeniu
psychologicznym, ktérego czescia byly jednosé, uzdrowienie 1
zbawienie. Integralnos¢ takiego archetypicznego procesu byla
istotna dla celebracji 1 wymagala specjalnego miejsca
przeznaczonego na takie cele. Koscié! lub teatr zatrzymywaly
codzienny §wiat na zewnatrz, czasowo porzucano interesy na
rzecz $wiata ducha”.  Srodki  masowego  przekazu,  a
zwlaszcza telewizja, zdaniem T. Zasepy, przyczynily si¢ do
zespolenia celebracji z konsumpcja, a zatem do jej
komercjalizacji, co prowadzi z kolei do wszechobecnego
cynizmu, niewiary w widzialne i slyszalne, a w koncu do
braku kultury godnej celebracji. Ale czyz sam taniec obecny w
reklamie ma by¢ zwiastunem konca tanca? Czy taniec
pozostaje sztukg czy tez staje si¢ jeszcze jednym narzedziem
perswazji w swiecie wszechobecnej komercji? Oto stowa Ewy
Szczesnej (2003):

,» Taniec wprowadzony w obreb filmu reklamowego
redukuje jego aspekt perswazyjny. Wyznacza tez na nowo
cechy okreslajace przedmiot reklamy i ustala ich hierarchie. 1
tak np. reklamowany przedmiot przestaje byé zwyczajnym
produktem handlowym, a staje si¢ istotnym pomocnikiem czy
wrecz partnerem w tancu. Redukcja aspektu perswazyjnego
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nie oznacza jednak jego eliminacji, ale ulokowanie go glebiej,
w sferze implikacji”.

,LPartnerem” w taficu czgsto stajg  si¢  napoje
alkoholowe, a wigc na przyklad rum Bacardi. To wlasnie w
reklamowce przygotowanej przez agencj¢ Fallon z Londynu
pojawiaja si¢ sceny z prywatek i dyskotek, gdzie wérdd
taniczacych mlodych ludzi swoimi dziwacznymi ruchami
tanecznymi — jakby brali udzial w zabawie zorganizowanej
przez ministerstwo dziwnych krokéw Monthy’ego Pythona —
popisuja si¢ rozne oryginaly: chlopacy, dziewczyny, mtodzi
mezczyzni i mlode kobiety. Dziwnym krokiem tanecznym
(niczym wesola kaczka) opuscita tez gabinet prezesa
przywolywana juz czarnoskora asystentka z
poludniowoafrykanskiej reklamy Lotto.

Cala akcja we francuskiej reklaméwce sieci SFR
(Cegetel SFR), opracowanej przez agencj¢ Publicis Conseil z
Paryza (produkcja: Big Productions, Paryz), dzieje si¢ w
dyskotece. Dwoch mlodych mezczyzn fotografuje tanczace
dziewczyny swoimi telefonami komérkowymi. Chodzi wiec o
zatrzymanie w kadrze ruchu tanecznego, za§ sam taniec i
rozluzniona atmosfera dyskoteki maja budzi¢ pozytywne
skojarzenia z reklamowana marka, skierowana wlasnie do
ludzi mtodych, gléwnych bywalcéw dyskotek.

Ale nie tylko mlodzi ludzie taficza w reklamach. Sie¢
Orange reklamowala si¢ za posrednictwem dwojga ludzi w
wieku $rednim w spocie przygotowanym przez agencje
Mother z Londynu (o reklaméwce tej byla mowa w rozdziale
3.). Przecigtnie ubrana kobieta chwyta rami¢ siedzacego w
domu mezczyzneg (prawdopodobnie meza), ten wstaje 1 bez
stéw obejmujq si¢ w uscisku tanecznym i niczym mistrzowie
baletu, kolejnymi krokami (kobieta wiruje wrecz w powietrzu,
przytrzymywana przez mezczyzng, podobnie jak w zawodach
w lyzwiarstwie figurowym) wydostaja si¢ z domu na ogréd,
tam kontynuuja swoj balet, by wyj$¢ tanecznym krokiem na
ulice i tam, chwytajac si¢ za rece, rozpoczynaja spacer. A
zatem sie¢ telefonii komoérkowej nie musi reklamowac sie
tylko obrazem roztaficzonych mtodych ludzi z dyskoteki, ale
takze baletem w wykonaniu starszych oséb ubranych w
zwykle codzienne, szare stroje.
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W animowanej natomiast reklaméwce iPodéw firmy
Apple (agencja TBWA, Londyn), pojawiajq si¢ cienie — a
raczej czarne kontury na kolorowym tle — tafnczacych do
rockandrollowych rytméw nastolatkow z odblaskowymi
biatymi iPodami w rekach i stuchawkami na uszach. Spot
zostal wyrdzniony nagroda Gold Effie w roku 2005, za$
ekspresja taneczna szalejacych nastolatkéw obojga plci mogta
budzi¢ nieczg¢sto spotykane emocje.

W reklaméwkach zatem pojawi¢ si¢ moze dowolny
taniec w roznych odmianach. Odnalez¢ wigc mozna tanice
dyskotekowe, balet, tafice dziwaczne i twist, ale takze tanice
etniczne, rap, sambe, tango czy tance ludowe, jak chocby w
polskich reklamach jednego z olejow roslinnych. Oczywiscie
nie kazdy taniec moze by¢ wykorzystany do reklamy kazdego
produktu. Tango do reklamy iPodéw nie pasuje, tak jak nie
pasuje rap do reklamy piwa Tyskiego, cho¢ oryginalnosé
kreacji w reklamie zawsze pozostanie w cenie. Bez watpienia,
celebracje taneczne w spotach reklamowych implikuja
pozytywne  skojarzenia, stanowiac bodaj najbardziej
wysublimowang forme ruchu, bliskq juz erotyce.

Nagie ciafo i ruchy erotyczne

Cho¢ czlowiek urodzil si¢ nagi i ze swoim nagim
cialem obcuje cale zycie, to jednak ludzie — w przeciwienistwie
do wszystkich innych ssakéw — zakrywaja swoje ciala, bo
wymagaja tego spoleczne i kulturowe konwenanse, a takze
prawo stanowione przeciez przez samych ludzi. W
poszczegdlnych kulturach nagosé¢ wywoluje rézne reakcje (i
emocjonalne, i prawne), bo przeciez naga kobieta w kraju
muzulmanskim to widok obrazajacy Allaha, zas§ we
francuskim kurorcie w Cap d’Agde nie tylko mozna chodzi¢
na golasa po plazy, ale takze po ulicach, a nie jest tez
zabroniony seks na plazy na oczach wszystkich.

Nagoé$¢ budzi jednak duze emocje w réznych
czgSciach $wiata, czasami wciagajac do debaty politykow. Po
rewolucji obyczajowej 1968 roku nago$¢ w Zachodniej
Europie osiggnela niemalze status jednego z praw czlowieka,
za§ w Stanach Zjednoczonych odstonigcie sutka przez Janet
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Jackson w czasie jej wystepu w przerwie finatu amerykanskie;
ligi futbolowej Super Bowl wywolal skandal polityczno-
obyczajowy. Transmitujaca mecz 1 wystgp Jackson siec
telewizyjna CBS zostala ukarana przez FCC (Federal
Communications Commission) i postanowila, ze w
przyszlosci tego typu wydarzenia bedzie transmitowaé z
pieciominutowym opéznieniem. W Indiach — kraju
Kamasutry 1 erotycznych rzezb — nieprzyzwoitoscia jest
odsloniety dekolt, ale nie ma nic niestosownego w
odstanianiu pe¢pka i brzucha. Znaczaca ewolucje w kwestii
odstaniania ciata przeszty Chiny, gdzie dzi§ juz takze mozna
podziwia¢ reklamy bazujace na atrakcyjnosci kobiecego ciala 1
podtekstach  erotycznych. Na lamach szwajcarskiego
opiniotwoérczego  dziennika ,,Neue Zircher Zeitung”
(14.08.2004) mozna bylo przeczytac nastgpujace stowa:

,»,INa chiniskich plazach nie widaé, by kobiety, tak jak w
Indiach, oddawaly si¢ kapielom w pelnym ubiorze. Jasna
skora zawsze uchodzita tam za symbol klasy wyzszej, a cialo
opalone przez stonice postrzegane bylo jako znak ubdstwa i
zacofania. Obecnie juz uczennice mogg sobie pozwoli¢ na
zakup kremoéw wybielajacych, ktére sprawia, jak glosi
reklama, ze skoéra bedzie miata kolor brzoskwini, co w
przesztosci uchodzito za przywilej wylacznie dla luksusowych
kurtyzan” (Balduzzi, Scheuch, Schoettli 2004).

Co ciekawe, antropolodzy twierdza, ze przed wiekami
nago$¢ w miejscach publicznych nie byla niczym sensacyjnym
w kregu cywilizacji europejskiej, bo Grecy i Rzymianie kapali
si¢ bez skrepowania nago, na igrzyskach olimpijskich
starozytni sportowcy réwniez nie krepowali strojami swoich
ruchéw, a rzezbiarze przedstawiali posagi bogdéw, bogin i
bohateréw nago 1 nie byly to rzezby obrazoburcze. Takze w
trakcie réznych misteriow  wystgpowano nago. Wstyd
narodzil sic dopiero wraz z eckspansja koncepcji
judeochrzescijaniskiej (1 muzulmanskiej na  Bliskim
Wschodzie). Nagos$¢ stala si¢ tematem tabu, kojarzonym z
nieczystoscia i grzechem, bo przeciez to po zjedzeniu jablka
w raju Adam i Ewa spostrzegli, Zze sq nadzy i spletli galazki
tigowe, by zakry¢ miejsca okreslane jako intymne. Renesans,
powracajac do starozytnych wzorcéw, znéw przypomnial o
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picknych nagich cialach, cho¢ w podzniejszym okresie
pojawialy si¢ kolejne fale pruderii przeplatajace si¢ z falami
idealizacji 1 fascynaciji ludzkim ciatem.

Nagie cialo przedarlo si¢ do reklamy telewizyjnej, bo
wzbudza emocje, no i przyciaga wzrok, zwlaszcza mezczyzn,
cho¢ przeciez pojawiaja si¢ takze w spotach reklamowych
obnazone ciala meskie, zwykle modeli, na ktore chetnie
spojrzy takze kobieta. Jesli pojawiaja si¢ nagie ciala w
reklamach, to zwykle sg to ciala modelek, cho¢ zdarzaja sie,
rzecz jasna, wyjatki. Niekoniecznie jednak musza pojawiac si¢
nagie postaci, zeby wzbudzi¢ mysli erotyczne, bo takze
ubrana kobieta (czy mezczyzna) moze samym ruchem i
odpowiednim strojem pobudzi¢ zmysly.

Na przyklad w polskiej reklamie Simplusa, w ktore;
dziewczyna o duzym biuscie, ubrana w obcista koszulke (z
reklamowym komunikatem) idzie po korytarzu uczelni
preznym  krokiem, pelnym mlodziezowego sex-appealu,
kolyszac piersiami. Reklama dos¢ szybko znikngla 2z
telewizyjnych ekranéw, cho¢ — jak pisze Malgorzata
Wyszyniska (2005b) z miesigcznika ,,Press” — ,,w §wiadomosci
widzéw zyla duzo dluzej. Wszystko za sprawa Magdaleny
Srody, petnomocnik rzadu ds. réwnego statusu kobiet i
mezczyzn. Minister Sroda wystata list do Danuty Waniek,
przewodniczacej Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji, z
prosba, by KRRiIT przyjrzala si¢ reklamom sprowadzajacym
kobiety do roli obiektu seksualnego i wykorzystujacym
seksistowskie stereotypy”.

Cho¢ M. Sroda nie jest juz pelnomocnikiem rzadu
ds. réwnego statusu kobiet i mezczyzn, a D. Waniek nie jest
juz przewodniczaca KRRIT, to jednak problem tzw. seksizmu
pozostanie tak dlugo problemem, jak dlugo nagosé
pozostanie tematem tabu. A nie jest on na pewno dla
Desmonda Morrisa (2006) — autora studium kobiecego ciala
pt. ,,Naga kobieta”. Pisze on na samym wstepie: ,,Kazda
kobieta ma pigkne cialo — pickne dlatego, ze stanowi
wspanialy efekt koncowy ewolucji trwajacej miliony lat.
Mozna w nim dostrzec liczne zdumiewajace dostosowania i
udoskonalenia, dzi¢ki ktorym kobieta jest najbardziej godnym
uwagi organizmem na naszej planecie”. Czy wobec tego
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mozna mie¢ pretensje do tworcoéw reklamy, ze wykorzystuja
tenze organizm do swoich kreacji, skoro lepszego na $wiecie
nie mar

Nagie czesci ciala moga pojawiac¢ si¢ w reklamach
réznych produktow, cho¢ najczesciej naga kobieta pojawia si¢
w reklamach kosmetykéw, zwlaszcza tych do pielegnacii
ciala, jak balsamy, kremy czy plyny do kapieli. Cialo kobiece
eksponowane jest niemalze w pelnej krasie w kampaniach
marki Nivea. Dwie reklaméwki przygotowane przez dwie
rézne agencje z Hamburga zostaly nagrodzone na konkursie
Euro Effie w 2005 roku. W spocie agencji FCB Wilkens
(nagroda Silver Effie), reklamujacym zel pod prysznic z
przyrzadem do masazu Nivea, pojawia si¢ pod prysznicem
pickna blondynka (najpierw zmierza u$miechnieta do kabiny,
$cigga porannik itd.). Wyeksponowane s3 jej ramiona,
posladki, a zwlaszcza nogi. W reklaméwce brazujacego sprayu
Nivea agencji TBWA (Bronze Effie) réwniez najwazniejsze sa
nogi, cho¢ takze eksponuje si¢ ramiona i plecy. W obydwu
jednak przypadkach najwiccej uwagi poswicca si¢ nogom.
Dlaczego akurat nogi wydaja si¢ tak atrakcyjne? Desmond
Morris (2006) wyjasnia:

,»Co sprawia, ze kobiece nogi sa tak atrakcyjne
seksualnie? Nogi stuza przede wszystkim do stania i
chodzenia. Niewgtpliwie ewoluowaly jako kofczyny pelniace
funkcje¢ lokomocyjna, a jednak mezczyzni calego §wiata majq
erotyczng obsesj¢ na ich punkcie. W meskich szatniach czesto
tocza si¢ rozmowy na temat wyboréw — nogi czy piersi. Sa
wydawnictwa przeznaczone dla mezczyzn wykazujacych
fiksacj¢ na punkcie nég. (...)

Najbardziej oczywiste skojarzenie seksualne zwigzane
jest z tym, jak nogi sa polaczone. Gdy kobieta porusza
nogami, rozchyla je, laczy lub krzyzuje, nieuchronnie
przyciaga uwage do miejsca, gdzie si¢ spotykaja — ktore
stanowl oczywiscie podstawowy obiekt zainteresowania
erotycznego mezczyzn. To tak, jakby w glebi meskiego
umystu para kobiecych nég tworzyla strzatke wskazujaca
seksualng ‘ziemie obiecana™.

Owa ,ziemia obiecana” ma by¢ dla mezczyzn, a
przeciez reklamowane produkty sa przeznaczone dla kobiet.
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Whiosek: albo obydwie reklaméwki Nivel tworzyli mezczyzni,
sugerujac si¢ wlasnymi doznaniami, albo poprzez erotyczne
skojarzenia dotrze¢ chcieli tez do mézgéw kobiet lub tez
sktoni¢ mezczyzn do zakupu produktu w formie prezentu dla
kobiety. Najbardziej banalne wytlumaczenie to takie, Ze
kobieta ogladajaca w reklamie wspaniale nogi chciataby
réwniez takie zdoby¢, a jedynym sposobem na to jest
uzywanie reklamowanych  kosmetykéw, bo  przeciez
wspanialych nég kupic¢ nie mozna, nawet na czarnym rynku.

W reklaméwkach eksponowane byly takze ramiona i
posladki. Jak pisze Morris (2000): ,,Zaokraglone, gladkie,
odslonigte ramiona kobiety sq niemal pétkuliste — jak napisal
pewien poeta, to dwie kule, erotyczne perly po obu stronach —
dlatego nieuchronnie kojarza si¢ z ksztaltem posladkéw i1
stanowig zrédlo  pierwotnych sygnaléw  seksualnych”.
Ramiona s3 zatem ,bezpieczniejszym” sposobem na
pokazanie posladkéw, ktére — pisze Morris (2006) — ,,jak
zadna cz¢$¢ ciala, zupelnie niezasluzenie sa przedmiotem
niezliczonych zartéw. Ludzie wyS$miewaja si¢ z nich 1
opowiadaja wulgarne kawaly. Niezaleznie od nazwy — pupa,
tylek, zadek, dupa, tyl, siedzenie — zawsze uchodza za cos$
$miesznego 1 obscenicznego. Nawet gdy z uwagi na blisko$¢
genitaliow, mezczyzni uznajg je za strefe erogenna, czesciej je
szczypia lub klepia, niz pieszcza”.

Ramiona maja w sobie wigc ten wspanialy potkulisty
ksztalt, jakim zachwyca¢ moga takze posladki, a jednoczesnie
nie budza negatywnych skojarzen, jakie moze wywolywac
pupa (gléwnie zwigzanych 2z wydalaniem). Dlatego tez
ramiona w reklamie sg czesciej eksponowane niz tylki. Nie
mozna jednak zapomina¢ o przywolywanej juz kampanii
Dove, w ktérej kobiety o rubensowskich ksztaltach
prezentuja takze swoje do$¢ pokazne pupy, wzmacniajace
wizualnie ich kobieco$¢.

Co cickawe, w obydwu omawianych wyzej
reklaméwkach produktéw marki Nivea nie pokazano nagich
piersi, cho¢ w jednej z nich mocno eksponowano plecy.
Podobnie zreszta jak w reklamie kosmetykéw marki Boots
(agencja Mother, Londyn), gdzie ukazane sa tylko nagie plecy
1 przez krotsza chwile ramiona i twarz picknej kobiety. Czy
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stusznie tworcy reklamy eksponuja plecy? Oddajmy glos
ponownie ekspertowi z Wielkiej Brytanii:

»Plecy to cz¢§¢ ciala kobiet, ktora czesto lekcewazy
zarowno wlasciciel, jak i otoczenie. Znacznie wigcej uwagi
poswigcca si¢ innym czesciom ciala, zwlaszcza glowie,
piersiom 1 nogom, ktére budza réwniez  wigksze
zainteresowanie. A jednak kobiece plecy sa niewatpliwie
pickne. Nawet w spoczynku plecy kobiety sq bardziej wygicte
w luk niz mezczyzny, a gdy ta krzywizna jest celowo
zwigkszona, by uwydatni¢ posladki, wzmacnia seksualna
atrakcyjnosé figury” (Morris 2000).

W silnie erotycznej reklaméwcee marki Ann Summers
(handel produktami seksualnymi), przygotowanej przez
agencje¢ St. Luke’s z Londynu (produkcja: 24FPS, Londyn),
mtloda, §liczna kobieta bawi si¢ niewinnie fasolkg — jest nago,
pstryka ziarenko fasolki przed siebie, posuwajac si¢ po
podtodze. Cho¢ ani przez moment nie jest pokazana calkiem
nago, to widz domysla si¢ jej nagosci, bo kolejne kadry
pokazujq przez krotka chwile czeSci jej nagiego ciala.
Pokazane sa jej rece, twarz, kolana, przez ulamek sekundy
plecy, ale tez na krotki moment piersi. Ten moment wydawat
si¢ w calym spocie momentem kulminacyjnym i bez niego
reklama wydawalaby si¢ niepelna. Desmond Morris (2000):
»Zadna cze$¢ ciala kobiety nie przyciaga takiej uwagi
erotycznej mezczyzn jak piersi. Skupianie uwagi na genitaliach
jest zbyt §miale, a na innych cze¢sciach ciala nie dos¢ $miale.
Piersi stanowig idealny wybor — to strefa tabu, ale niezbyt
szokujaca”.

Cho¢ dobrze, gdy reklama szokuje, to jednak w
rzeczywisto$ci  tworcy reklamy stronia od pokazywania
genitaliéw, co zreszta mogloby si¢ wiaza¢ z sankcjami
prawnymi. Tworcy reklamy nie stroniag jednak od
pokazywania nagich kobiet w ciazy, co nie musi szokowaé, ale
raczej wzbudza¢ takze pozytywne odczucia zwigzane z
macierzynstwem. W reklamie British Petroleum (agencja
Ogilvy & Mother, Cape Town) pojawiajg si¢ rézne postaci, a
wérdd nich wlasnie naga kobieta w cigzy (pokazana jednak
tylko od pasa w gore, zastaniajaca r¢koma piersi), a za chwile
z dzieckiem na reku. Z kolei w reklamoéwece gier telewizyjnych
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Capcom (agencje See oraz OWN & P, Londyn) pojawia si¢
naga kobieta w pelnej krasie, karmiaca niemowlaka. Kolejne
ujecia pokazuja kolejno nagie plecy kobiety, ramiona, piersi,
potem dlonie, biodra, stopy, nastgpnie cala kobiete z
dzieckiem (wigcej o tym spocie w rozdziale na temat horroru).

Zdarza sie, ze w spotach reklamujacych $rodki do
pielegnacji ciala wystepuja bardzo mlode dziewczyny. W
tajwanskiej reklaméwce zatytulowanej ,,Sekret Jin-Hua na to,
co robi¢, zeby znowu wyglada¢ jak dziecko™ (Jinhua de mini —
huan lao huan tung shu) wystapita czternastoletnia dziewczynka.
Dziennik ,,China Times” zareagowal artykulem pt
»Dziecinne kobiety 1 glupi mezczyzni? Czy dzieci powinny
by¢ rzecznikami produktéw do pielegnacii ciata?” Podwazono
przede wszystkim wykorzystywanie mlodej dziewczyny dla
przyjemnosci mezczyzn (Fang- chih Yang 2005).

Ale takze rozebrani mezczyzni  wystepuja W
reklamowkach telewizyjnych. Czasami s3 to modele, a
czasami przecigtni (a nawet zabawni) mezczyzni. Dla
kontrastu warto wspomnie¢ o dwoch spotach. Jeden z nich
reklamuje samochody marki Lexus, a drugi akcesoria do
przygotowywania potraw marki Foodloop. W reklamowce
Lexusa pojawia si¢ mtody mezczyzna o wzorcowej posturze,
rozebrany od pasa w gore i szykujacy si¢ do skoku do wody z
trampoliny. Po wykonaniu salta wtapia si¢ przez dach do
nadjezdzajacego powoli samochodu marki Lexus. Z bokéw
wtapiajq si¢ wen réwnie powoli dwa pokaznie byki, niczym z
korridy. Chodzito zatem o stopienie w jednym ,,byczej” mocy
1 picknego, ,,meskiego” designu auta. W reklamie z kolei
akcesoriow Foodloop (agencja Southpaw, Nowy Jork),
pojawia si¢ przywigzany do tézka nieco otyly mezczyzna w
samych niebieskich slipach i czarnych skarpetkach, ktérego
po owlosionym brzuchu i torsie dziobie kura, wywolujac u
niego odglosy charakterystyczne dla sypialni matzenskiej.

Obydwie reklamoéwki mogly podobaé sig, z réznych
powodow, takze kobietom. A mezczyznom za to mogla
przypas¢ do gustu reklaméwka produktu zwanego music e-tailer
marki Napster, a zatytulowanej ,Striptease” (agencja
Drugstore, Londyn). Atrakcyjna blondynka rozpoczyna seans
stripteaserski, po kilku erotycznych ruchach zdejmuje
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najpierw spodniczke, wypina pupe i to w taki sposob, ze
dostrzec mozna genitalia, zdejmuje nast¢pnie kamizelke, a gdy
ma juz zdja¢ biustonosz, seans si¢ konczy.

Seks

Jednym z motywéw czesto wykorzystywanych w
reklamach telewizyjnych jest romans i1 seks. Reklama, rzecz
jasna, stroni od pornografii, dlatego tez chodzi przede
wszystkim o nawigzania — mniej lub bardziej wyraziste — do
stosunku seksualnego. Czasami sugestie narzuca sam dzwick
(o tym w ostatnim rozdziale), ale najczesciej obraz. Gdyby
zastanowi¢ si¢ nad motywami tworcéw reklamy do
zastosowania seksu w spotach reklamowych, odpowiedz
narzuca si¢ sama. Chodzi przeciez o przyjemnosé, o uczucie
uniesienia, wreszcie o orgazm, ktéry ma by¢ skojarzony z
reklamowanym produktem. Czyz mozna wymysle¢ lepsza
asocjacje z przyjemnoscia? Oczywiscie nie wszystkie produkty
mozna w ten sposob reklamowaé, bo mogloby to wywolacé
efekt odwrotny od zamierzonego. Zawsze jednak odwolania
do seksu pobudzajg zmysly.

D senses”, czyli ,,5 zmystow” — pod takim haslem
reklamowym prowadzono kampani¢ lodéw Magnum. W
spocie przygotowanym wspolnie przez dwa oddzialy agencji
McCann Erickson (londyniska i mediolanska), przeplatane sa
rézne obrazy lodéw oraz ludzkich receptoréw zmystow, a
wigc oczu, uszu, ust itd. A we wszystko wmieszane zostaly
odniesienia do seksu, poprzez widok mocno czerwonych ust i
erotycznie wysunictego jezyka, namigtnego wzroku, galek
lodowych upozorowanych tak, by przypominaty posladki itp.
Kazdy widz odczul z pewnoscig ,,smak” seksu w smaku
lodow.

Bardziej bezposrednie odniesienia do seksu pojawiaja
sic w reklaméwkach produktéw bardziej kojarzonych =z
seksualnoscia, na przyklad spodni dzinsowych marki Levis
czy ewidentnie ,,seksownego” samochodu marki Opel Tigra.
W reklaméwee dzinséw (agencja Bartle Bogle Hegarty, Nowy
Jork) nie dochodzi wprawdzie do stosunku seksualnego, ale
caly czas wisi on w powietrzu, a co chwile pojawia si¢ mloda
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kobieta w bieliznie i mlody mezczyzna w majtkach, by na
koncu zatozyl w koncu dzinsy marki Levis. Spot ma dos¢
zagmatwana akcje, ale odniesienia do seksu sa ewidentne.
Reklaméwka natomiast Opla Tigry (agencja Net#work,
Johannesburg) jest bardziej ,,drapiezna” w odniesieniu do
seksu, bo tez sam Opel Tigra jest samochodem
»drapieznym”. W spocie wprawdzie takze nie jest pokazany
stosunek, ale pewne sceny nawigzuja de seksu bezposrednio:
dwoje miodych ludzi wpada do ubikacji w dyskotece i widac
jak wylatuja gora przez drzwi ich rzeczy, dwoje innych ludzi
rozbiera si¢ w sypialni, dziewczyna z nagimi piersiami pojawia
si¢ na disco, inna taniczy przy drazku wypinajac sugestywnie
tylek itd.

Z kolei w reklamoéwece sieci telefonii komérkowej T-
mobile (agencja Saatchi & Saatchi, Londyn) skupiono si¢ na
grze wstepnej. Cala akcja dzieje si¢ na lotnisku. Nie ma na
nim nikogo, kto akurat nie calowalby si¢ w erotycznym
uscisku. Catuje si¢ dwoje ludzi na ruchomych schodach; inna
para lezy na krzeslach w poczekalni, catujac si¢ 1 obejmujac
czule; kasjerka chwyta biznesmena za krawat, przyciaga go do
siebie 1 calujq si¢; pracownik obstugi lotniska gladzi pupe
pasazerki 1 caluje si¢ z nia namigtnie; przed lotniskiem dwoje
mtodych ludzi caluje si¢ 1 obejmuje seksualnie (ona podnosi
udo 1 oplata nim jego) na masce takséwki, obejmuja si¢ 1
caluja ludzie w windzie, w poczekalni itd. Taka site sprawcza
ma zapewne T-mobile.

Czedciej jednak niz lotnisko tlem scen seksualnych
jest t6zko. W reklaméwee przyrzadu do nagrywania utworéw
muzycznych  w  telefonie  komérkowym — marki 3
zrealizowanej przez dunska agencje Co-Hogh, pokazany jest
wprost stosunek seksualny dwojga mlodych ludzi, cho¢
oczywiscie nie sa ukazane genitalia. Mezczyzna jednak, co
wida¢ wyraznie, kieruje glowe w kierunku genitaliéw kobiety,
a wiec w reklamie pojawi¢ si¢ moze tez seks oralny (dalsza
cze$¢ spotu omoéwiona zostanie w ostatnim rozdziale). W
t6zku z dziewczyna pojawia si¢ takze japonski chlopak z
reklamy stadionu Ajionomoto, o ktérej byla juz mowa i
jeszcze bedzie (réwniez w ostatnim rozdziale) oraz chlopak z
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emitowanej w  Stanach  Zjednoczonych  reklamoéwki
Heinekena (agencja Publicis, Nowy Jork).

Takze w zabawnej argentynskiej reklamowce
dezodorantu Axe chlopak osiaga sukces, ale nie od razu.
Pickna dziewczyna czyta na fawce ksigzke, przysiada si¢ do
niej 6w chlopak i co$ pyta szeptem (w reklamie nie stychac
tego), na co dziewczyna oburzona moéowi ,,nol” (a wigc ,,nie!”).
Druga scena: ci sami mlodzi ludzie rozmawiaja 1 $miejq si¢ w
kawiarni, chlopak szepcze dziewczynie co§ do ucha, na co
styszy ponownie ,,no!”. Potem jeszcze w dyskotece i w
mieszkaniu slyszy ,,nol”. Ostatnia scena: oboje leza w 16zku
(tym samym), no i pojawia si¢ puenta (werbalna) — napis
koncowy: I£’s a matter of time, a wigc ,to tylko kwestia czasu”.
Potem jeszcze tylko wyjasnienie, dlaczego Axe ,,dziala” 24
godziny. Cho¢ ostatnie komunikaty sa stricte werbalne, to
jednak w calym spocie kréluja niewerbalne komunikaty, bo
przeciez odpowiednio zaintonowane ,nol” nie wymaga
dopowiedzen, zwlaszcza w kontekscie zilustrowanym w tym
zabwnym spocie, nagrodzonym zresztg Brazowym Lwem na
festiwalu reklamy Cannes 2005.

W innej reklamowce Axe (agencja Bartle Bogle
Hegarty, Nowy Jork) zapach dezodorantu sktania kobiety do
zachowan seksualnych, ale w stosunku do przedmiotow (jak
si¢ na koncu spotu okaze, to wskutek oczywiscie zapachu
Axe). A zatem kobieta w biurze gladzi a potem delikatnie
caluje zszywacz, inna tuli si¢ do jakiego$§ wiadra na plazy,
jeszcze inna do patelni itd. Wszystkie przedmioty maja kolor
stalowy-metaliczny, taki jak pojemniki z dezodorantem Axe.

W innych reklaméwkach sa odniesienia wprost do
masturbacji. Na przyklad w spocie Fun Factory (sprzedaz
akcesoriow seksualnych), opracowanym przez paryska Leo
Burnett (produkcja Nobody, Paryz). Pojawiaja sic w nim
kobiety w réznym wieku 1 wszystkie dostrzegaja w
przedmiotach codziennego uzytku przyrzady do masturbacji,
przypominajace ksztaltem penisa. Jedna z kobiet, siedzac w
restauracji, wrzuca solniczke o wydluzonym,
charakterystycznym ksztalcie do swojej torby, inna zabiera
ukradkiem mechanikowi podluzna latarke, jeszcze inna
przywlaszcza sobie termometr z basenu, innej wypada spod

91



plaszcza $wieca pod kosciolem, a jeszcze inna pakuje dziecku
tornister do szkoly, by po chwili namystu wyciagna¢ z niego
flet i schowac¢ ukradkiem.

Takze w reklamoéwcee dzinséw Sissy Boy pod hastem
»love yourself” (,kochaj siebie”), opracowanej przez Ogilvy
& Mather (Cape Town), chodzi o masturbacjg, cho¢ ukazana
w bardziej metaforyczny sposéb. Mloda kobieta w dzinsach i
narzuconym na ramiona plaszczu wchodzi do pubu, zdejmuje
plaszcz, siada i1 czeka. W jej oczach pojawia si¢ nagle blysk,
rozpina rozporek swoich dzinsoéw, pojawiaja si¢ w kadrze jej
mysli (pada na 16zko), nastepnie wstaje, podchodzi do lustra i
caluje w usta wlasne odbicie.

W reklamie pojawi¢ si¢ moze takze odniesienie do
homoseksualizmu. Oto w reklaméwce marki Virgin Atlantic
(agencja NetH#work, RPA) mezczyzna Spiewa w restauracji
innemu mezczyznie piosenke, potem razem biegna za reke,
razem plywaja kajakiem, taficza na plazy, razem si¢ kapia itd.,
wreszcie biorg Slub. Kiedy maja juz si¢ pocalowac przed
oltarzem, nagle okazuje si¢, ze to byl tylko sen jednego z
pasazerow samolotu, ktéremu glowa opadla na ramig
wspolpasazera. Reklamoéwka zostala wyrézniona Srebrnym
Lwem na festiwalu reklamy Cannes 2005.

Seks pojawi¢ si¢ moze takze w reklamie spolecznej
czy charytatywnej, na przyklad w spocie kampanii przeciwko
AIDS, opracowanym przez paryska TBWA. W animowane;
historyjce dziewczyna trafia na réznych mezczyzn, z ktérymi
uprawia rozne formy seksu. Takze w reklamach prezerwatyw,
z naturalnych powodéw, pojawiaja si¢ odniesienia do seksu.
Dla twércow reklamy seks pozostanie z pewnoscia jednym z
atrakcyjniejszych motywoéw, bo odwoluje si¢ przeciez do
potrzeb ludzkich zaliczanych do pierwotnych, a jednoczesnie
do przyjemnosci i stanu uniesienia, jaki chciatby wywotaé
reklamodawca u kazdego potencjalnego klienta.

Jezyk ciata w reklamie politycznej
Politycy w swoich spotach reklamowych operuja bez

przerwy mimika 1 gestem. W przeciwienstwie do reklam
komercyjnych, gdzie celem jest naklonienie do kupna
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produktu czy ustugi, w reklamach politycznych istotg jest
zwykle przekonanie do konkretnej osoby (kandydata) lub
partii, uosabianej przez konkretnych politykéw. Kandydaci
stosuja  wigc réznorodne techniki perswazji, wyuczone
wczesniej 1 wyrezyserowane na etapie tworzenia spotow. Ci
politycy, ktérzy maja wigksze zdolnosci ruchowe (nabyte lub
odziedziczone) maja wigec na starcie przewage. Tak bylo w
przypadku aktora Ronalda Reagana. Wraz bowiem z
nastaniem ery telewizji ruch, gesty czy mimika staly si¢
elementami decydujacymi cz¢sto o sukcesie.

Jak pisze Tomasz Zyro (2006): ,,Idealnymi politykami
w nowych mediach okazali si¢ John F. Kennedy i Ronald
Reagan (juz w okresie wys$cigu o fotel gubernatora Kalifornii).
W czasie kampanii prezydenckiej 1964 r. wykupiono czas
telewizyjny dla  dziesieciu  tysiecy  krétkich — filmow
reklamowych. Do najciekawszych mozna zaliczy¢ kampanie
Nelsona Rockefellera, ubiegajacego si¢ o fotel senatora. Ze
wzgledu na negatywny wizerunek kandydata agencja
reklamowa Tinker 1 Partnerzy (slawna ze znakomitej
kampanii  reklamowej dla Alka-Seltzer) zakupila czas
antenowy dla trzech tysigcy spotow, w ktorych ani razu nie
pojawil si¢ sam kandydat! Rockefeller wygral wybory w
sposob zdecydowany”.

To jeden z nielicznych przypadkéw, gdy polityk osiaga
sukces w wyborach bez pokazania si¢ w reklaméwkach
telewizyjnych. Czasami jednak, gdy zbyt trudnym wydaje si¢
wyszkolenie kandydata w zakresie odpowiedniej mimiki 1
gestykulacji, lepiej  wymysle¢  alternatywny  sposéb
»sprzedania” polityka. Prawie kazdy polityk, zanim wystapi
przed kamera, poznaje tajniki mowy ciala lub tez zostaje
poinstruowany bezposrednio przed wystapieniem przez
odpowiednich specjalistow. Jakie gesty i jakie ruchy twarzy sa
zatem odpowiednie do reklamy politycznej? Zalezy
oczywiscie od tego, jakie cechy czy komunikaty polityk
zamierza przedstawic.

Wazne sa ruchy rak, cho¢ nie powinny by¢ w
reklamowce zbyt gwaltowne i chaotyczne, bo to sugeruje
brak powagi. Dlonie powinny by¢ otwarte, o czym pisze
migdzy innymi Philippe Turchet (20006): ,,Czlowiek zamyka
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dlon, kiedy sam si¢ zamyka, otwiera zas, gdy on sam si¢
otwiera, jakby jego dlon zamykala i otwierala na oSciez serce,
w rytm swoich emocji. W zamknictej dloni nosi swa
nie$miatos$¢ lub rezerwe. (...) Wnetrze dloni otwartej w
kierunku drugiej osoby symbolizuje powitanie, przyjecie tej
osoby. Otwarta dlon jest dlonia bezbronna, ktéra moéwi
‘witam ci¢” w kazdej kulturze, od bocznego gestu Egipcjan,
poprzez szeroki empatyczny gest Amerykanéw, dyskretny
gest Anglikdw, gest w kierunku ziemi Jemenitow...”.

Kiedy mowa, ze otwarta dlon jest dlonia
»bezbronna”, znaczy to, ze osoba witajaca nie ma w reku
broni, zas polityk nie ma zlych zamiaréw. Otwarta dlon
oznacza zatem otwarto$¢, zaproszenie (do glosowania albo
tez wstapienia w szeregi partii w dalszej perspektywie) i dobre
zamiary, a wigc skierowane na dobro tych, do ktérych dlonie
sa otwierane (a wigc wyborcow). Wazne sa takze palce i
komunikaty przekazywane za ich pomoca. Uniesiony kciuk
jest oznaka pozytywnego obrotu spraw, aktywnosci,
pozytywnego nastawienia. Inne znaczenie ma palec
wskazujacy:

»W pozniejszym okresie zycia palec wskazujacy
odgrywa wazng spolecznie role w afirmacji wlasnej osoby. W
szkole dziecko podnosi ten palec, gdy nauczyciel wywola jego
imig: palec wskazujacy staje si¢ oznaka jego tozsamosci. Juz w
przedszkolu dziecko uczy si¢ podnosi¢ palec wskazujacy, zeby
powiedzieé: Ja, i przez cale zycie bedzie méwilo Ja, wznoszac
palec wskazujacy ku niebu. ‘Ja’ jest afirmacja, ale takze oznaka
autorytetu w afirmacji. Wszyscy pamigtamy fotografie
trybunéw, wymachujacych palcem wskazujacym — to palec
ojcowski, ktory powiada: ‘musisz!l’ albo: ‘nie wolno cil”’
(Turchet 20006).

Palec wskazuacy odgrywa wigc wazng role w
gestykulacji politykéw 2z ugrupowan o autorytarnych
inklinacjach, za$ nie sprawdza si¢ w przypadku politykéw
liberalnych, ktérzy stronia od pouczania czy gestow
autorytarnych. W przypadku jednak wszystkich politykéw
wazne jest spojrzenie. Warto tu przytoczy¢ stowa Jeana
Revela:
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mwozeroko  rozwarte oczy sa oznaka glupoty,
nieruchomy wzrok $wiadczy o lenistwie; spojrzenie nazbyt
przenikliwe zdradza sklonno$¢ do wybuchow zlosci, nadto
zywe 1 zbyt wymowne cechuje bezwstydnikéw; najlepsze
spojrzenie ujawnia spokéj ducha 1 pelna szacunku
uprzejmos$¢. Nie bez racji si¢ powiada, ze oczy s siedliskiem
duszy” (Turchet 2000).

Szeroko rozwarte oczy miewal zwykle najbardziej
chyba wyeksploatowany w badaniach polskich specjalistéw od
marketingu politycznego polityk polski ostatnich lat, Andrzej
Lepper. Jego ewolucja (zwlaszcza dzigki wspolpracy z
Piotrem Tymochowiczem) takze w zakresie gestykulacji i
mimiki wzbudzila nawet podziw ekspertow. A. Kwiatek
(2004) w artykule poswieconym analizie marketingowe;j
wizerunku Leppera, zwraca uwage na stosowany przez niego
gest ,,wiezyczki”, sugerujacy rownowage i spokoj, moéwiacy
»panuj¢ nad sytuacja”.

Okres kampanii wyborczej w danym kraju daje
mozliwo$¢ dokladnej obserwacii gestéw 1 mimiki politykdw w
reklamowkach politycznych, a wiec tam, gdzie to oni sami
decydujg o tym, jak maja by¢ definiowani. W drugiej turze
polskiej kampanii prezydenckiej w 2005 roku zmierzyli si¢ ze
sobg dwaj kandydaci, forsujacy dwa odmienne wizerunki
polityczne, a wigc Lech Kaczynski i Donald Tusk. Kaczynski
prezentowal ruchy bardziej stanowcze, ming mial powazna,
czasami wrecz grozng (z wyjatkiem spotéw, w ktérych
wystepowal z rodzing), podczas gdy Tusk raczej poruszal sie
delikatnie, podkreslal tez r¢koma swoja otwartos¢. Kazda
kampania wyborcza daje mas¢ materialu empirycznego do
badan, cho¢ zawsze politycy operuja tym samym kodem
mowy ciala, a czasami prébuja takze tanczyé (vide Aleksander
Kwasniewski czy Borys Jelcyn).
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Rozdziat 5.
PRZYRODA, EGZOTYKA I HORROR:
NIEZWYKLE TLO REKLAMY

W poprzednich rozdziatach mowa byla przede
wszystkim o ludziach jako bohaterach reklam. Czesto jednak
zamiast nich pierwszoplanowe role odgrywaja zwierzeta,
czasami tez przyjmujac ludzkie cechy. Ttem dla tych stworzen
bywajq pickne 1 egzotyczne krajobrazy, jakby z wielkich
malarskich dziel. Czasami tez przyroda przedstawiana jest w
sposob drastyczny, przyblizajac widza do stylistyki horroru.
Horror i przemoc wyzwalaja bowiem silne emocje, a zatem sa
czestym tworzywem” dla twércow reklamy. Przyroda,
egzotyka 1 horror to elementy niewerbalnego przekazu
pomijane czesto w badaniach, a niezwykle istotne z punktu
widzenia kreacji obrazu i wywierania wplywu poprzez emocje.

Reklama bowiem powinna przyciaga¢ uwage 1 by¢ dla
odbiorcy atrakcyjna i interesujaca. Przyroda, egzotyka i horror
z pewnoscig spelniajg te warunki. Pigkne krajobrazy sa bez
watplenia atrakcyjne wizualnie, za§ zwierzeta przykuwaja z
reguly uwage. Egzotyka tez budzi zwykle zainteresowanie, no
a horror bywa zaréwno interesujacy, jak 1 przyciagajacy
uwage. Dla twoércy reklamy kluczowym pojeciem zawsze
bedzie kreatywnosé, bo to wlasnie dzigki niej spot reklamowy
moze by¢ interesujacy 1 atrakcyjny.

Robert Heath (2006) pisze: ,,Oczywiscie wiele metod
przykuwania  uwagi okre§la si¢  ogdélnym  mianem
‘kreatywnos$¢’, jednak kreatywnos$¢ nie stuzy wylacznie temu
celowi. Szeroko pojeta funkcja kreatywnosci polega na
czynieniu reklam wystarczajaco interesujacymi i atrakcyjnymi
dla odbiorcy, aby rejestrowal 1 zapamigtywal zawarte w nich
przekazy. Jest to wazny cel, ktory wiaze si¢ z zagadnieniem
uwagi, poniewaz — jak dowodza wyniki badan — im wigcej
uwagi poswiecamy danemu bodzcowi, tym silniejsze sygnaly
elektryczne wywoluje on w naszym mozgu i tym trwalsze sa
zmiany w engramie pami¢ciowym. Kreatywnos¢ wydaje si¢
zatem opiera¢ na solidnych podstawach teoretycznych”.
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Ow trwaly §lad pozostawiony w mézgu, a stanowiacy
podstawe pamigci — zwany wlasnie engramem — jest glownym
motorem dzialan twércéw reklamy, dazacych do kreatywnego
przedstawiania obrazéw. Obraz ten ma pozostac jak najdluze;
w pamieci widza 1 cho¢ czesto rzeczywiscie pozostaje, to z
pamieci ulatuje to, co wydaje si¢ najwazniejsze, a wigc sam
reklamowany produkt czy marka. To prawdziwa pulapka dla
tworcow reklamoéwek telewizyjnych.

Robert Heath (2000): ,, Twoércy reklam nadal czesto
wpadaja w te pulapke. Niedawno ogladalem telewizje ze
znajoma. W pewnym momencie na ckranie pojawila si¢
bardzo zabawna reklama, w ktorej jaki§ mezczyzna chodzil na
czworakach i szczekal jak pies. Oboje widzielismy ja
wczesniej 1 z wielka przyjemnoscig obejrzeliémy ja po raz
kolejny, zachwycajac si¢ jej inteligentnym humorem. Po
zakonczeniu bloku reklamowego z ciekawosci zapytalem
znajoma, jakiego produktu dotyczyla ta reklama, ona jednak
pamigtata jedynie klgczacego i szczekajacego mezezyzne. W
ciagu dwoch lub trzech minut, jakie uplynely od obejrzenia
tej reklamy, wszystkie informacje dotyczace marki, produktu i
przekazu znikly bez §ladu”.

Kreatywnos¢, ktora prowadzi¢ ma do emocjonalizacji
obrazu, moze zatem okazac sie sztukg dla sztuki. I cho¢ sama
reklama w istocie uchodzi¢ moze jako dziedzina sztuki, to
przeciez jej glownym celem jest naklanianie do kupna
produktu, ustugi, wzigcia udzialu w akcji spolecznej czy
charytatywnej lub tez do oddania glosu na kandydata lub
partic. Nie zmienia to jednak faktu, ze sztuka splata si¢ z
reklama na wiele réznych sposobow. Ukazywane w
reklaméwkach telewizyjnych pickne krajobrazy przypominaja
do zludzenia pejzaze wybitnych malarzy. Ale to nie jedyne
zwigzki natury ze sztuka, a méwiac szerzej — z kultura, jakie
eksponowane sa w reklamie.

,,Jak dowodza semiotyczne studia nad reklama — pisze
Maciej Mrozowski (2001) — podstawowym 1 najczescie]
wykorzystywanym w reklamie ukladem odniesienn jest
NATURA. Przy czym chodzi tu nie tylko o s$rodowisko
tizyczne (stonce, wiatr, woda, powietrze) i $wiat przyrody
(rosliny 1 organizmy zywe), takze o natur¢ ludzka (tezyzne
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fizyczna, seksualno§é, temperament, uzdolnienia). Tak
pojmowana natura jest zroédtem substancii 1 energii zarowno
korzystnych, jak 1 niebezpiecznych dla czlowieka — zdrowia 1
zarazy, ochrony i agresji, geniuszu i szalenstwa etc. Aby zy¢ 1
si¢ rozwija¢, czlowiek musi ujarzmi¢ nature, nauczyC si¢
wykorzystywaé to, co dla niego dobre, 1 kontrolowa¢ to, co
mu z jej strony zagraza. Ogot ludzkich umiejetnosci 1 dziatan
temu stuzacych to KULTURA, czyli system praktyk, ktére
przetwarzaja nature, i to dwojako: symbolicznie — tworzac
uporzadkowany  obraz  natury, nadajacy  znaczenie
poszczegdlnym jej elementom (rozrdzniajacy to, co w niej
dobre, a co zle), oraz materialnie — tworzac z surowcoéw
naturalnych produkty zaspokajajace ludzkie potrzeby”.

Dlatego tez natura w roznej postaci pojawia si¢ w
reklamach zwykle w towarzystwie czlowieka, a raczej
stanowigc tlo dla jego dzialalnosci. Czesto jednak wlasnie
owo tlo jest gléwnym elementem kreatywnym w reklamie i
pozostaje w pamieci widza. Ma zatem by¢ atrakcyjne,
interesujace 1 przyciaga¢ uwage. Kreatywny obraz w reklamie
ma stuzy¢ tez jego emocjonalizacii, a wigc za pomoca emocji
wplywac na percepcje widza.

Czlowiek natomiast — dzigki wysoko rozwinigtej
kulturze — ciagle pozostaje zarzadca przyrody. Jak pisze autor
wielu filméw 1 ksiazek przyrodniczych, David Attenborough
(1984): ,,Skala dokonywanych przez nas zmian jest obecnie
wreez gigantyczna. Jeste$my tak sprawni w postugiwaniu si¢
nowymi technikami i tak pelni inwencji w tworzeniu nowych
zwigzkoéw chemicznych, ze w ciggu kilku miesiecy mozemy
przeksztalci¢ nie tylko jaki§ odcinek strumienia lub fragment
lasu, ale bieg calej rzeki lub caly las”.

Potega cywilizacji czerpie z potegi przyrody, ktora
ujarzmila (cho¢ przeciez nie do koncal), do tworzenia
cudownych 1 emocjonalnych czgsto obrazéow w telewizyjnej
reklamie. Ta za§ pozostaje amalgamatem sztuki, natury i
wreszcie ukrytej techniki perswazji. Niech idealnym dowodem
na to bedzie spot zrealizowany w Australii (agencja Young &
Rubicam Mattingly, Melbourne) dla marki Schweppes (napoje
chlodzace). Pojawia si¢ w niej malarz (ma to by¢ Monet),
rysujacy letni pejzaz z kwiatami, drzewami i zielong kiadka.
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Popija oczywiscie nap6j marki Schweppes, podany przez
pickna, egzotyczna skadinad kobiete.

W reklamie tej spaja si¢ wiec w sposéb klarowny
sztuka, przyroda 1 egzotyka, co czyni ja niezwykle
emocjonalna poprzez niecodzienna wizualizacje. Przyroda,
egzotyka, ale tez horror, o ktéorym mowa bedzie w ostatnim
podrozdziale, poruszajg emocje, chociaz chodzi o réznego
rodzaju bodzce.

Pi¢kne krajobrazy

Cudowne krajobrazy, przestrzenie i przestworza, jakie
pojawiajg si¢ w niektérych reklamach telewizyjnych, sprawiaja
przyjemno$¢ dla zmystu wzroku. Ktéz bowiem nie lubi
podziwia¢ picknych widokéw chocéby z okien samolotu czy
batyskafu nurkujacego wéréd raf koralowych? Pickny obraz
to przyjemnos§¢ wizualna, o czym bardzo dobrze wiedza
tworcey reklamy, prébujacy przeniesé pigkno tla 1 wynikajaca z
niego przyjemno$¢ na sam reklamowany produkt badz marke.
Taka strategia oddzialywania nie jest niczym nowym w
reklamie, nie tylko w telewizyjnej, ale takze na przyklad w
prasowej, gdzie aspekt wizualny jest niezwykle wazny. W
reklamie telewizyjnej jednak obraz jest dynamiczny, za$ w
prasowej statyczny. Nie sposéb pokaza¢ w gazecie kolejne
fazy ruchu lecacego na tle gorskich szczytow ptaka (chyba ze
w formie rysunku/schematu), co w przypadku telewizji nie
stanowi problemu. Ba, mozna nawet sprawi¢, by ptak ten
zanurkowal w wodzie.

Takze zachwycajacy $wiat podwodny pojawia si¢
nierzadko w reklaméwkach telewizyjnych. Jego widok daje
nie tylko przyjemno$¢, ale takze budzi ciekawos$¢ poprzez
swoja tajemniczo$¢. Niewielu bowiem ludzi podziwiato $wiat
gleboko pod powierzchnia wody, zwlaszcza oceanéw.
Fantastyczne wrecz widoki mozna bylo podziwiaé w
reklamowce zrealizowanej przez wloski oddzial agencji Leo
Burnett. Pojawiaja si¢ w niej stworzenia cudowne (np. ryba
plaszczka czy rézowe meduzy i inne kolorowe dziwactwa
natury). Blekitna woda oceanu i spokojne, dostojne ruchy
owych stworzen sugerowalyby, ze chodzi o reklame czegos$
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ponadczasowego. W rzeczywistodci spot reklamowal pralke
Ariston Aqualtis. Agencja otrzymala za t¢ reklame¢ Zlotego
Lwa na festiwalu reklamy Cannes 2006.

Przepigkny  krajobraz, cho¢ tym razem nad
powierzchnia wody, pojawil si¢ takze w reklamdéwcee sieci
telefonii komorkowej Vodafone (agencja BBH, Londyn).
Tym razem jednak tlem byly geste lasy tropikalne, lustro
rzeki, na ktérym pojawiaja si¢ wazki, wibrujace potem na tle
zarosnigtych gér. Cho¢ lasy tropikalne nie zawsze sa
przyjazne dla czlowieka, tlo tej reklamowki sprawiato
wrazenie rajskiego ogrodu.

Wspaniale gorskie przestworza stanowia z kolei tlo
australijskiej reklamowki piwa Carlton, o ktérej byla juz
mowa. To wlasnie w dolinie otoczonej gérami dwie wielkie
grupy mezczyzn tworzyly dostrzegalny z lotu ptaka obraz
czlowieka pijacego piwo. Ten widok rzeczywiscie mogl
budzi¢ niespotykane emocje, a na pewno przyciagal uwage i
byt dla zmyslu wzroku atrakeyjny.

Niemniej atrakcyjny byl 2z pewnoscia spot O2
(02.co.uk), w ktéorym przystojny mezczyzna wiezie w
samochodzie typu kabriolet pickna kobietg, za§ w tle
pojawiaja si¢ niezwykle przestworza. Londynska agencja
VCCP wyeksponowata w tej reklaméwce pickno: pigkno
czlowieka, pigkno zycia, pigkno mijanych przestrzeni, gor,
kwiatow... Pojawiaja si¢ powigkszone niczym w mikroskopie
mréwki, podbijajace glowami babelki (chodzi z pewnoscia o
czasteczki tlenu, a wigc O2), balony uktadajq si¢ w ksztalt
serca, grzechotnik macha ogonem, wprowadzajac w ruch
tlenowe babelki, ktére potem pojawiaja si¢ takze nad owymi
mlodymi ludzmi, catlujacymi si¢. Jeden z babelkéw zamienia
si¢ na koniec w logo O2. Bohaterem zatem spotu stal si¢ tlen
— substancja zycia, zespolona z pigknymi widokami, dajacymi
przyjemno$¢ z samego ich ogladania.

Przyjemna byla z pewnoscig takze reklamowka sieci
Orange, opracowana przez londynska agencje Lowe pod
hastem ,,Faces” (,,Twarze”). Zespala si¢ w niej czlowiek z
przyroda, bo to wladnie przyroda ksztaltuje tu twarze. Oto
liscie na podwoérzu w jesienny dzien skladaja sie w taki
sposob, ze czlowiek wygladajacy z okna dostrzega ludzka
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twarz. Oto kobieta spogladajaca z okna pociagu dostrzega w
rysach mijanego szczytu gorskiego rysy ludzkiej twarzy. Oto
krople deszczu na szybie samochodowej tworza ludzka twarz.
Oto pickny widok gory odbijajacej si¢ w jeziorze u jej
podnéza daje widok ludzkiej twarzy. Oto pszczelarz
dostrzega, ze pszczoly ulozyly si¢ w ksztalt ludzkiej twarzy.
Oto chlopak dostrzega, ze woda zmywajaca piasek na plazy
stworzyla ksztalt ludzkiej twarzy (mlodej kobiety tym razem).
To niczym pickne dzielo sztuki tworzone ,,pedzlem”
przyrody. Moze to budzi¢ skojarzenia z dzietem wybitnego
surrealisty ~ Salvadora  Dalego  zatytulowanym  ,,Gala
spogladajaca na Morze Srédziemne, ktére z odleglosci
dwudziestu metréw przemienia si¢ w portret Abrahama
Lincolna” (zob. Descharnes, Néret 1999).

Niczym lukier dla wzroku musiala by¢ reklaméwka
tour operatora Club Med. Paryska agencja Publicis Conseil
zdecydowala si¢ na stworzenie epatujacej wrecz pigknem
krajobrazéow reklamy korporacyjnej firmy, zajmujacej sie
przeciez ustugami turystycznymi. Widziany z lotu ptaka statek
na blckitnej tafli wody, zielone wyspy otoczone lazurowo-
blekitnymi wodami, zas$niezone gorskie szczyty, po ktérych
mkng ,,deskarze”, zlocista pustynia, po ktorej wolnym
krokiem maszeruja wielblady, bajkowo wrecz zielone pola
golfowe, morskie wybrzeze, po ktérym pedza konie, no i
morze i woda, na powierzchni ktérej plywajace obiekty
(motoréwki 1 inne) stworzyly obraz ludzkiej twarzy,
dostrzegalny tylko z lotu ptaka. Motyw ludzkiej twarzy
wtopionej w przyrode jest wigc nierzadko wykorzystywany w
reklamie.

Czesto takze dobra luksusowe reklamowane sa z
picknymi krajobrazami w tle. Doskonalym przykladem
takiego zabiegu moze by¢ reklama luksusowego samochodu
Cadillac (agencja Chemistri, Detroit). Srebrzysty Cadillac
pojawia si¢ przed tunelem przecinajacym gorski szczyt. W
jego przedniej szybie odbija si¢ bi¢kitne niebo z niewielkimi
puchowymi chmurami. Samochéd cofa si¢ powoli do tunelu
(na chwile znika przyroda, a pojawia si¢ ciemny tunel), by za
chwilg z impetem wyprysnac z tunelu na fono natury i mknac
przez przestworza, mijajac cudowne gorskie szczyty.
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Pickny krajobraz moze by¢ tez doskonalym ttem dla
milosnych uniesien. Oto w reklaméwcee indyjskiej agencji |
Walter Thompson, dwoje pigknych ludzi biegnie z otwartymi
ramionami ku sobie, a w tle widz dostrzega kolorowe drzewa,
zlociste trawy, pickne gorskie szczyty — scena niczym z
,bolywoodzkiego”  filmu.  Ostatecznie zakochani nie
dobiegaja do siebie, bo padaja na kolana ze zmeczenia w
polowie drogi, zas§ widz spostrzega, ze chodzi o reklame
telewizorow marki Philips, ktére tak pickne obrazy potrafia
pokazywac. Pigkno krajobrazu wykorzystywane moze by¢ do
reklamowania réznorodnych towaréw i ustug, zawsze jednak
wplywa pobudzajaco na wyobrazni¢, dostarczajac czesto
pozytywnych emocji i estetycznych wrazen.

Zwierzeta

Ludzie z reguly kochaja zwierzeta (przynajmniej w
sensie deklaratywnym), bo tej mitosci uczone sa od dziecka.
Niebezpieczny dla czlowieka niedzwiedZz pojawia sie w
bajkach albo jako Kubu$§ Puchatek, albo jako Mis§ Uszatek,
za§ zabojczy tygrys staje si¢ Tygryskiem — przyjacielem
Puchatka. Dzieci uwielbiaja z reguly odwiedzac¢ zwierzgta w
700 (dorosli pewnie tez, ale do tego si¢ nie przyznaja) i
najchetniej weszlyby do klatki z niedZwiedziami, zeby
poglaskaé przytulne misie. A te misie (czyli niedzwiedzie, ale
w klatkach), tygryski (czyli tygrysy, ale w klatkach), lewki (czyli
Iwy, ale w klatkach) i inne dzikie zwierzeta sa kochane dopéty,
dopoki czltowiek nie staje z nimi twarza w twarz. Tak jak w
200 dziki zwierz ograniczony jest przez kraty, tak w
reklamie telewizyjnej ujarzmiony jest przestrzenia monitora
telewizyjnego.

Nie kazde zwierz¢ jest, rzecz jasna, grozne dla
czlowieka, ale prawie kazde budzi pozytywne emocje 1
uczucia (cho¢ sa wyjatki: pajaki, ropuchy, zmije, szczury), a
czesto przyciaga takze uwage i budzi Zzywe zainteresowanie.
Podgladanie bowiem zycia zwierzat fascynowalo ludzi od
dawna, czego wybitnym przykladem jest byly szef BBC,
David Attenborough, ktéry poswiecit tejze pasji, nomen
omen, lwia cz¢$¢ swojego zycia. Skoro zatem zwierzeta budza
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zalnteresowanie, emocje, czasem uczucie przyjazni albo
milosci, to czy tworcy reklamy moga zapominaé o tym
fascynujacym  $wiecie nieco glupszych od czlowieka
stworzen?

Robert Heath w cytowanej juz ksigzce ,,Ukryta moc
reklamy...”, w rozdziale ,,Siedem zwycigskich marek — studia
przypadkow” omawia miedzy innymi, na czym polegal sukces
kampanii  reklamowej (gléwnie telewizyjnej) papieru
toaletowego marki Andrex w Wielkiej Brytanii. Jego gléwnym
konkurentem na brytyjskim rynku jest papier Kleenex.
Pomimo podobnej jakosci, ceny 1 wydatkéw na reklame, to
wladnie Andrex sprzedaje si¢ ponad dwukrotnie lepiej.
Zdaniem ekspertéw, przyczyna jest tu obecno$¢ w spotach
reklamowych szczeniaka rasy labrador, pojawiajacego sie w
reklamach papieru Andrex juz od roku 1972:

»Reklamy Andreksa sa Swietnie zrobione, a
wystepujacy w nich szczeniak jest stodki i rozkoszny.
Prawdopodobnie za pierwszym razem odbiorcy poswigcaja
im — a zwlaszcza malemu labradorowi — §wiadoma uwagg.
By¢ moze nawet rejestruja w pamigci jawnej hasto
reklamowe.  [Szczeniaki] kojarza si¢ z milodcia, z
powigkszajacymi si¢ mlodymi rodzinami, a nawet z
treningiem czysto$ci. Polaczenia miedzy tymi pojeciami a
obrazem szczeniaka moga si¢ tworzy¢ i utrwala¢ za kazdym
razem, gdy widzimy reklame¢ papieru toaletowego Andrex”
(Heath 2000).

Pies, jako przyjaciel czlowieka, pojawia si¢ w spotach
telewizyjnych nader czesto (takze w reklamie politycznej). W
spocie piwa Bavaria, zrealizowanym przez argentynski oddzial
McCann Erickson, mezczyzna po czterdziestce wspomina,
najwyrazniej nudzac si¢, swoja dawng milos¢. Siedzi w parku,
gdy nagle podbiega do niego niepozorny, ale sympatyczny
(budzacy litos$¢) kundel. Mezczyzna rzuca mu kanapke, wstaje
z tawki 1 odchodzi, ale kundel maszeruje za nim. W koncu
mezczyzna ruchem glowy daje przyzwolenie, by pies mu
towarzyszyl. Mezczyzna bawi si¢ z psem, popijajac piwo
Bavaria, glaszcze kundla, razem ogladaja telewizje etc.
Ostatecznie kundel wpada pod samochdéd. Reklaméwka
budzi u widza z pewnoscia uczucie litosci: nad samotnym
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mezczyzna, nad niepozornym kundelkiem, ktéry wpada pod
kota samochodu. Jedyny ratunek: piwo Bavaria.

Pies potrafi by¢ takze partnerem do gry w tenisa
stotowego, jak na przyklad w reklaméwce pokarmu dla pséw
Showbound (agencja Grey Worldwide, Nowy Jork). Pies
zajada 6w pokarm z miski, a do ogona ma przymocowana
rakietke  tenisowa.  Wystarczy, ze macha ogonem
réwnomiernie (z zadowolenia), a mezczyzna po drugiej
stronie stolu moze sobie odbija¢ pileczke bez przerw w grze.
Co$ za co§ — Showbound za gre w ping-ponga. A wiec
przyjazi na zasadzie symbiozy. Przyjacielem czlowieka moze
by¢ takze inny zwierz, jak chocby kura w reklaméwce marki
Foodloop opisywanej wczesniej. Kura jednak zastepuje tam
kochanke, wiec takze w tym przypadku nie jest to przyjazn
bezinteresowna, a raczej nieco spaczony ,,sponsoring”.

W reklaméwkach telewizyjnych pojawiaja sie, rzecz
jasna, takze zwierzeta egzotyczne, ktore niekoniecznie
uchodzi¢ musza za Dbliskie czlowiekowi. W  spocie
przygotowanym przez agencje Jung von Matt Hamburg
(produkcja: (@radical. media, Betlin) pojawia si¢ stado
flamingéw, stojacych na jednej nodze w wodzie. Gdy jeden z
nich dostrzega nadjezdzajacy z dala samochéd BMW,
natychmiast zanurza takze druga noge. Zgodnie z logika
stada, wszystkie flamingi staja momentalnie na dwodch
nogach. BMW przejezdza (a raczej $miga) obok flamingéw,
wzbudzajac fale w jeziorze od samego podmuchu wiatru. Gdy
fala przechodzi, flamingi znowu wracaja do swojej
poprzedniej postawy — staja na jednej nodze.

Niemniej zabawna byla z pewnoscig reklaméwka
produktéw miesnych marki Charal, zrealizowana przez
paryski Leo Burnett. Pojawia si¢ w niej pedzacy gepard
(najszybszy kot na $wiecie), goniacy mloda antylope. Widok
niczym z pasjonujacego filmu przyrodniczego dopoty, dopoki
nie pojawia si¢ trzecia postaé. Oto pedzi mezczyzna,
przesciga geparda (co w rzeczywistosci jest niemozliwe),
chwyta w biegu pod rami¢ antylop¢ i ucieka z nig przed
gepardem. Dziki kot, zniech¢cony niepowodzeniem i jakby
nieco zdziwiony, zatrzymuje si¢, siada na trawie 1 rozglada si¢
dookota, jakby chcial upewni¢ si¢, czy przypadkiem inny
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gepard nie dostrzegl tej upokarzajacej dla niego mysliwskie;
porazki.

Nie ma w reklamie ograniczen gatunkowych dla
zwierzat, choé nie kazdy zwierz moze pojawic si¢ w kazdej
reklamie. Wazna jest tu kreatywnos$¢ twoércoéw reklamy, by
ulokowa¢ zwierza — podobnie jak szczeniaka w reklamie
papieru toaletowego marki Andrex — w odpowiednim miejscu
1 w odpowiedniej konfiguracji. Tak, by widok zwierzecia
przyniost korzys¢ reklamie, a jednoczesnie nie przyémil
produktu.

Personifikacja zwierzat

Czesto  wykorzystywanym motywem w  reklamie
telewizyjnej jest personifikacja zwierzat, a wigc nadawanie im
cech ludzkich. Spoty, w ktérych wystepuja uczltowieczone
zwierzaki z reguly sa zabawne juz przez sam fakt
personifikacji. Humor w polaczeniu z sympatycznym
zwierzakiem czynig 2z reklamy mily twor artystyczny,
emanujacy przyjaznym ludzko-zwierzecym (kultura-natura)
cieplem na produkt reklamowany i zapadajacy latwo w
pamieci. To zespolenie czlowieka ze zwierzeciem daje efekt
synergii natury z dusza, instynktu z cywilizacja, paradoksu z
rozumem.

Brazowego Lwa na festiwalu reklamy Cannes 2006
otrzymala agencja Y&R Chicago za seri¢ spotow, w ktorych
zwierzeta ludzkim glosem reklamujg piwo Miller. Ich sposob
moéwienia (takze to, o czym mowia), ale przede wszystkim
sposob poruszania si¢, do zludzenia przypominajacy ruchy
ludzkie, moga rozbawi¢ do lez. W kolejnych spotach
pojawiaja si¢: szop pracz niczym nieco zmieszany, ale
konsekwentny mezczyzna okoto czterdziestki; z6tw niczym
dos¢ spokojny i zréwnowazony, ale wcale nie ponury
mezczyzna,  ges, niekoniecznie glupia, bo moéwigca
zdecydowanie, skladnie i szybko (przedstawila si¢ najpierw
jako Tina Bowman); niedZzwiedz, oparty glowa o $ciang, jakby
pograzony w smutku, ale méwiacy glosem dos¢ wysokim jak
na mezczyzne; pingwin, dostojnie krzywiacy glowe i moéwiacy
ze spokojem niczym poeta w trakcie recytacji swojego
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nowego dziela; wydra, zamieniona w dojrzalego mezczyzne
(w jezyku angielskim wydra to ,,otter”, wiec bardziej kojarzy
si¢ z plcia meska). Wszystkie zwierzaki wykonuja ruchy
specyficzne dla czlowieka (rozkladaja rece na znak braku
rozwigzania dla jakiego§ problemu, kreca glowa na znak
potwierdzenia czy zaprzeczenia itd.), a niespotykane u
zwierzat.

Brazowego Lwa na tym festiwalu zdobyl tez tercet
agencji z USA (TBWA-Chiat-Day) za spot reklamowy ze
$piewajacym krolikiem. Mezczyzna wymienia go na cukierki
Skittles. Wymiana towaru nastapi¢ miala tez we francuskiej
reklamowce marki Le Barren fresh chicken (agencja DDB,
Paryz). Tyle ze w tym przypadku zwierze nie bylo towarem
na wymiang, ale jej uczestnikiem — strona w dzialaniu
handlowym. Czlowiek — m¢Zczyzna ubrany bardzo elegancko
otwiera na stole niewielka walizke, pokazujac ukryta w niej
duza koli¢ z diamentami. Nagle odzywa si¢ telefon, wigc
mezczyzna wychodzi. Dopiero wtedy w kadrze pojawia sie
druga strona wymiany handlowej: po przeciwleglej stronie
stotu siedzi wielka kura (siedzi tak jak siedza ludzie na krzesle,
a nie kury na grzedzie). Oglada bizuteri¢ i zniecierpliwiona
potupuje stopg o podloge. Cho¢ atmosfera spotu jest jak
najbardziej powazna (domysli¢ si¢ mozna, ze chodzi o jakis
nielegalny handel na duza kwote), to jednak ujecie, w ktoérym
pojawia si¢ wielka kura o ludzkich cechach moze budzi¢
wielki usmiech. Zbicie powagi z humorem zawsze wywoluje
sympatyczny, odprezajacy efekt.

Zabawnie wygladal takze spersonifikowany pies,
wykukujacy z tylnej szyby samochodu i zachowujacy si¢
identycznie jak prowadzacy pojazd mlody mezczyzna.
Kierowca zul gume i kiwal glowa w rytm muzyki, mrugajac
do stojacych na ulicach dziewczyn. Pies zul Pedigree with
Chewy Meaty Nuggets (Pedigree z kawatkami migsa do Zucia)
1 kiwal glowa w rytm muzyki, mrugajac do stojacych na
ulicach dziewczyn. Agencja TBWA Hunt Lascaris JHB
(Johannesburg)  dokonala  zatem  zabawnej  paraleli,
uczlowieczajac psa i ,,uczlowieczajac” Pedigree.

Uczlowieczony zostal takze i tak juz podobny do
czlowieka szympans w reklaméwcee butéow sportowych marki
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Puma (dwie agencje amerykanskie: Gyro Worldwide,
Philadelphia i Puma North America, Westford). Szympans
nie tylko lapie, oglada i przytula but sportowy Puma (n.b.
sama nazwa produktu i jego przeznaczenie stapiaja nature z
czlowiekiem), ale na dodatek ma ubrane pieluchy, co daje
dodatkowy efekt komiczny.

Podobny efekt musial wywola¢ spot plynu do
czyszczenia toalet marki Domestos londynskiej agenciji Lowe
(produkcja: Passion Pictures, Londyn). Pojawia si¢ w niej
szczerbaty, wredny robak (animowany — o ludzkich cechach i
ludzkim glosie), ktory ginie wskutek interwenciji Domestosu.
Podobne spoty mozna bylo oglada¢ miedzy innymi w polskiej
telewizji. W reklamach Domestosu pojawia si¢ wigc wstretny
stwor, w przeciwienstwie do uroczego szczeniaka labradora,
jaki pojawil si¢c w reklamie papieru toaletowego Andrex, a
wigc produktu takze kojarzacego si¢ z niezbyt estetycznymi
czynnosciami.

Z kolei w reklamie kanalu satelitarnego Sci Fi
(SciFi.com; agencja Sci Fi Channel Europe LLC, Londyn)
czlowiek nie niszczy zadnego stwora o ludzkich cechach, ale
samemu nadaje cech ludzkich zwierzgciu, tworzac robota.
Wyksztalcony, samotny mezczyzna okolo pieédziesiatki,
zniesmaczony zachowaniem swego psa, postanawia go
uczlowieczy¢. Opracowuje wigc psa-robota, w ten sposob, ze
nowy cyborg ma glowe psa (wlasnie tego, ktéry jeszcze
niedawno broil w mieszkaniu), a korpus czlowieka. Pies-
robot idzie wigc z teczka do pracy, pisze na komputerze,
czyta gazete, pali cygaro, wlacza alarm samochodowy etc.

Jako ze reklama bywa przewrotna, zdarzy¢ si¢ moze,
ze to nie zwierz¢ nabiera cech ludzkich, ale czltowiek staje si¢
zwierzeciem. Tak si¢ stalo na przyktad w finskiej reklaméwce
korporacyjnej sieci hotelowej Scandic (agencja Hasan &
Partners, Helsinki). Oto powazny (z pozoru) mezczyzna w
samych spodniach biegnie na plazy po patyk, przybiega z nim
do lezacego spokojnie psa 1 z ming naiwnego dziecka prosi,
zeby pies rzucil znowu patyk gdzie§ daleko. Pies chwyta w
z¢by 6w patyk, ciska nim w morze, a mezczyzna znowu
biegnie niczym szaleniec i rzuca si¢ w wode.
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To nie jedyny przyklad zezwierzecenia czlowieka w
reklamie. Agencja BETC EURO RSCG (Francja) zostala
wyrézniona Zlotym Lwem za spot reklamowy stacji
telewizyjnej Canal+, w ktérym setki Napoleonéw maszeruja
po lodach Antarktydy w sposéb identyczny jak robig to
pingwiny. Kazde poplatanie cech ludzkich i zwierzecych
wywola¢ powinno us$miech, czyniac z reklamy namiastke
kabaretu — sztuki, ktorej celem jest przeciez bawic.

Maskotki

Tradycja wykorzystywania maskotek w kampaniach
reklamowych firm si¢ga jeszcze XIX wieku. W 1898 roku
powstal ludzik z opon, ktory do dzi§ zdobi logo francuskie;
firmy Michelin. Tylko nieco mlodsza (zarejestrowana w 1901
r.) jest filetowo-biata krowa nazwana Milka, a nawiazujaca do
kraju pochodzenia czekolady z jej wizerunkiem, czyli
Szwajcarii. Od roku 1973 Milka wystapita w okoto 110
reklamach telewizyjnych. Wsréd licznych maskotek, ktore
stuza do promocji marek na Swiecie, dominuje symbolika
flory i fauny. Zwlaszcza zwierzeta sq bliskie ludziom, a wigc
maskotki zwierzakéw to doskonate narzedzie do wzbudzania
pozytywnych emociji i skojarzenn z marka. Krzysztof Najder,
partner firmy Stratosfera (ustugi w zakresie marketingu
strategicznego), ktéry ma w swojej firmowej bazie product-
case’ow blisko 500 marek, wyjasnia ten fenomen:

,Maskotka ociepla wizerunek marki. Im drozsza
marka, tym chlodniejszy wizerunek. Dlatego w przypadku
instytucji finansowych czesto spotyka si¢ symbole zwierzat.
ING z lwem w logo, maskotka chetnie rozdawang podczas
wszelkich  konferencji czy akcji promocyjnych, czy tez
Winterthur 2z dobrodusznym psem rasy bernardyn to
przyklady dobrego marketingu z maskotka. Obie firmy sa
powaznymi instytucjami. Reprezentujace je pluszowe symbole
kojarzg si¢ z sila 1 madroscia. Ale kazdy chetnie przytulilby si¢
do nich” (Ostojska-Badziak 20006).

Od 1995 roku do reklamy marki Budweiser
wykorzystywana jest zaba, w reklamach whisky Black &
White pojawiaja si¢ dwa teriery: czarny i bialy, zas§ Nivea w
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Polsce zaangazowala do promocji swoich produktéw foki,
pingwiny, zoélwie, Iwy, hipopotamy, weze czy delfiny, ale z
reguly w firmowych barwach, a wiec w blekicie 1 granacie. Jak
przyznaje Agnieszka Halas, rzeczniczka prasowa Nivea
Polska, maskotki wykorzystywane sa przede wszystkim w
kampaniach w Polsce, gdzie pluszaki ciesza si¢ nawet wigksza
popularnoséciag niz na Zachodzie. Oto wyjasnienie tego
fenomenu wedlug A. Hatas: ;W Polsce ladne zabawki
dawniej nie byly dostepne. Pewnie dlatego wielu dorostych
Polakéw ma stabos¢ do milych w dotyku pluszakow”
(Ostojska-Badziak 2000).

W reklamach maskotke bociana wykorzystuje firma
Atlas, za$ radio RMF FM — smoka Matylde. Nawet politycy w
Polsce wykorzystuja maskotki w kampaniach wyborczych.
Agnieszka Ostojska-Badziak (2006) pisze w swoim artykule
pt. ,,Pluszowy wizerunek™:

,» W ostatniej kampanii do parlamentu [jesied 2005 r. —
przyp. RS|, w jednym ze spotéw wyborczych Prawa i
Sprawiedliwosci, gléwna role odegral czarno-bialy kot,
pluszak. Znalazt si¢ wéréd zabawek, ktére znikng z
dzieciccego pokoju po tym, jak Platforma Obywatelska
wprowadzi 15-procentowa stawke VAT. W odpowiedzi Jan
Rokita z PO podczas konferencji stwierdzil, ze tak naprawde
ta zabawka juz jest obcigzona 22-procentowym podatkiem, a
po zwycigstwie PO jej cena zmaleje. Cata dyskusja polityczna
toczyla si¢ wokél kota, ktérego politycy obu ugrupowan
chetnie prezentowali podczas konferencji. (...) Promocja
poprzez maskotke to gra. Widz, konsument, wyborca
traktowany jest troche jak niezdecydowane dziecko. Gdy
obdarowuje si¢ go maskotka, pokazuje ja lub moéwi bajkowym
jezykiem, wywoluje si¢ u niego okreslone uczucia”.

Wprawdzie maskotki pojawiaja si¢ nie tylko w Polsce i
w polskiej polityce, bo w Stanach Zjednoczonych od lat Partii
Republikanskiej towarzyszy slon, a symbolem Partii
Demokratycznej jest osiol (to zwierz¢ w USA nie budzi
takich skojarzen, jak w Polsce), lecz to wlasnie w Polsce
maskotki ciesza si¢ szczegdlna popularnoscia. W kilku
polskich  reklaméwkach nagrodzonych w 2005 roku
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nagrodami Effie, pojawiajg si¢ wlasnie maskotki, cho¢ w
rézny sposob prezentowane.

W reklaméwece leku dla dzieci Panadol Baby (agencja:
Grupa66 Ogilvy) to same dzieci wystepuja przebrane za
maskotki. Najpierw pojawia si¢ chlopiec przebrany za lwa,
potem dwoje dzieci przebranych za pingwiny, nastepnie ston
morski, pancernik, pszczola, a na koniec rozesmiana myszka.
Z kolei w reklaméwce zelkéw Akuku firmy Jutrzenka S.A.
(agencja GPD), wystepuja same animowane kolorowe zelki,
rozmawiajace ludzkim glosem. Natomiast w reklamie
charytatywnej pod hastem ,Mamo!” (agencja BBDO),
zrealizowanej dla Stowarzyszenia SOS Wioski Dziecigce w
Polsce, dziewczynka budzi si¢ w nocy, krzyczac glosno
»mamol!”, by uspokoi¢ si¢ dopiero gdy spostrzega, ze u jej
boku lezy pluszowy mis. A wiec w Polsce maskotki pojawi¢
si¢ moga tak w reklamach komercyjnych (Panadol Baby), jak i
w  korporacyjnych  (Atlas), politycznych — (PiS)  czy
charytatywnych.

Takze, rzecz jasna, w zagranicznych spotach
reklamowych pojawiaja si¢ maskotki, jak cho¢by w omawianej
juz reklaméwce pieluszek Pampers, w ktérej obok
niemowlaka gléwng rol¢ odegral pluszowy mis. Czasami
jednak maskotka pojawia si¢ w niespodziewanej roli. Oto w
niemieckiej reklaméwce (agencja McCann Erickson BCA,
Niemcy) samochodu Opla Astra wystepuja mezczyzna, ktory
wladnie ma wsig$¢ do auta. Spostrzega jednak, ze maska Opla
zabrudzona jest ptasimi odchodami. Po chwili namystu, zerka
na swojego bialego pudelka, tapie go i niczym $cierka czy$ci
nim maske¢ samochodu, a nastgpnie wyrzuca pieska jak zuzyta
szmatg. Ot, niemieckie poczucie humoru.

Egzotyka

Wiladystaw Kopalinski (2000) definiuje przymiotnik
»egzotyczny” jako ,wlasciwy krajom obcym i dalekim, o
odmiennym klimacie 1 osobliwych obyczajach; niezwykly,
cudaczny, cudzoziemski, zamorski; pelen egzotyki”. Uznac
zatem nalezy, ze reklamy egzotyczne to takie, w ktérych
pojawiaja si¢ obrazy z dalekich krajow o odmiennym klimacie
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1 obyczajach okredlanych jako osobliwe. Wazny jest tu jednak
punkt odniesienia, bowiem dla Europejczyka reklaméwka z
Murem Chinskim bedzie egzotyczna, ale dla Chinczyka juz
nie. Liczy si¢ wigc przede wszystkim to, gdzie dany spot
reklamowy zostal wyprodukowany i wyemitowany. Egzotyka
bowiem pozostaje pojeciem wzglednym 1 to nie od samej
reklamy, ale od widza zalezy, co jest egzotyczne, a co nie. Bez
watplenia jednak, egzotyka przyciaga uwage, podobnie jak
czarnoskory czlowiek wéréd samych ludzi biatych lub biaty
wérdd samych Murzynow. Egzotyka zwykle budzi ciekawosc,
pozytywne skojarzenia z odkrywaniem nieznanych $wiatow,
bywa wiec z reguly atrakcyjna, zwlaszcza w  reklamie.
Czlowiek dzigki niej cho¢ przez chwile moze wecieli¢ si¢ w
role Kolumba, nawet jesli jest to tylko Kolumb wirtualny —
postmodernistyczny.

Taka mozliwos¢ daje z pewnoscig reklaméwka
Hondy, wyrdzniona Zlotym Lwem na festiwalu reklamy
Cannes 2006  (agencja ~ Wieden+Kennedy, Londyn).
Mgzczyzna w wieku okolo pig¢édziesigciu lat przemierza
kolejno na réznych pojazdach (motocyklach, samochodach,
pojazdach wodnych) egzotyczne obszary. Mknie przez dzikie
wioski, lasy, wody, az wpada motoréwka w wielki wodospad
(prawdopodobnie jest to potudniowoamerykanski Iguazu), by
wydostac¢ si¢ z niego balonem z wielkim napisem ,,Honda”.
Te egzotyczne obrazy doskonale wspolgraly ze sloganem
,» The Powers of Dreams”, a wigc ,,Potega marzen”.

Zabawna wydawaé si¢ mogla reklaméwka piwa
Tennents, emitowana w Wielkiej Brytanii, a przygotowana
przez szkocka agencje Newhaven Communications z
Edynburga (produkcja: MTP, Glasgow). Z drewnianej
chatupy osadzonej wséréd palm mloda kobieta — Mulatka
wyrzuca mezczyzng wraz z torbami i siada wéciekla pod
drewnianym stupem. Podchodzi do niej stara Mulatka z
ksigga kultu voodoo. Obydwie kobiety tworza razem kukle z
kilku przedmiotéw. Korpus stanowi puszka po piwie
Tennents. Kiedy mioda Mulatka nakluwa kukle, dziejq sie
rzeczy straszne 1 zabawne (dla widza) jednoczesnie. Motyw
voodoo zawsze kojarzony bedzie z egzotyka 1 cho¢ dla jego
praktykantéw ma wymiar transcendentalny, to dla widza ze
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$wiata  zachodniego pozostaje  zabawnym  haitafiskim
folklorem.

Zabawna musiala by¢ takze reklaméwka nagrywarek
DVD marki Sony, zrealizowana przez agencje TBWA w
Singapurze. Biale malzenstwo (brunet i blondynka)
przygotowuja positek. On wyjmuje rybe, w ktorej znalazla si¢
plyta DVD. Zdziwieni wiaczaja plyte na swoim odtwarzaczu
DVD. Na eckranie pojawiaja si¢ Eskimosi: najpierw
przedstawiaja sie, tancza Eskimo dance, potem pojawia si¢
igloo, w ktérym Eskimosi nagrywajq plyty i wrzucaja do
duzego, pelnego juz plyt wora. Zabieraja wor 1 wychodza
karmi¢ plytami DVD ryby. W ostatnim ujeciu ryby polykaja
plyty. Egzotyka zostala zespolona z humorem, a wigc
atrakcyjnos¢ reklamowki zostala spotegowana.

Egzotyka z réznych czesci $wiata, ale z tych o nieco
cieplejszym klimacie, porusza z kolei w spocie reklamowym
internetowego biura podrézy E-bookers. Pojawiaja si¢ w niej
egzotyczni bebniarze na tle amerykanskiej Statui Wolnosci,
flamingi przelatujace na tle rzezby Chrystusa w Rio de
Janeiro,  wodospady  Iguazi,  majanskie  piramidy,
dalekowschodnie tancerki, slon, podskakujacy tancerze z
Czarnego Ladu czy widok imponujacych budowli Sydney.
Spot emitowany byl w Sky One, a jego tworca byla agencja
Smarter Communications z Londynu (produkcja: Thing,
Londyn).

Na pewno biura turystyczne oferujace wyjazdy do
miejsc egzotycznych maja pelne prawo do tego, by z waloréw
obrazu egzotycznego korzysta¢c w swoich reklamach.
Podobnie na przyklad producent sprzetu turystycznego,
zwlaszcza gdy w nazwie produktu kryje sie egzotyka.
Namioty marki Quechua sama nazwa nawiazuja do
starozytnego andyjskiego ludu oraz jezyka keczua, nadal
uzywanego przez Indian w Peru i Boliwii. We francuskie;
telewizji France 2 emitowana byla reklaméwka tychze
namiotow, w ktorej pojawiaja si¢ egzotyczne rosliny 1 pejzaze
gorskie. Tworcg spotu byla agencja Young & Rubicam
(Paryz), za$ producentem Magali Films (rowniez Paryz).

Jednym z ulubionych egzotycznych miejsc na $wiecie
dla tworcow reklamy pozostaje Kuba. Jej egzotyka wiaze sie
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nie tylko z kultura i klimatem, ale takze z jej specyficzna
sytuacja spoleczna. Jest to bowiem jeden z tych krajow
zachodniej potkuli, gdzie reklama nie ma racji bytu, bo na tej
wyspie kroluje komunizm — wrég kapitalizmu. Moze wlasnie
z tego powodu tworcy reklam chetnie — na zasadzie przekory
— czerpia tam swoje inspiracje, zwlaszcza, ze Kuba pozostaje
»zlemig obiecana” dla wielu ludzi réznego pokroju. Wszak
Kuba nie tylko jest pickna wyspa, ktéra podziwial juz
Kolumb, ale takze pewnym symbolem protestu, wytrwalosci
wbrew  przeciwnosciom, wreszcie tragikomicznym
odniesieniem do biblijnej walki Dawida z Goliatem. Kuba
jako stabeusz wobec potegi USA, stawia opdr niczym
wspolczesny Don Kichote. Dlatego tez ten kraj-wyspa
pojawia si¢ w reklaméwcee firmy Zippo (agencja House of
Bad Ideas, Nowy Jork) czy tez w reklaméwce piwa Heineken
(McCann Erickson, Dublin).

Egzotyczna byla z pewnoscia takze omawiana juz
wczesniej reklama charytatywna zrealizowana dla ONZ w
ramach kampanii na rzecz glodujacych w Afryce — World
Food Programme oraz inne reklaméwki charytatywne, w
ktorych pojawiaja si¢ obrazy z tzw. Trzeciego Swiata.
Egzotyka bowiem nie zawsze jawi si¢ jako pickna, lecz
czasami takze zatrwazajaca.

Horror

Stylistyka horroru — rozumianego nie tylko w
znaczeniu takim, jakie przypisuje si¢ filmom fabularnym tego
gatunku, ale sensu largo, jako wszelkie zjawiska budzace strach,
zgroze czy wstret — wykorzystywana jest w reklamie przede
wszystkim w celu przyciggniecia uwagi widzéw. Nie od dzi$
bowiem  wiadomo, ze  czlowiek z  niezwyklym
zainteresowaniem przyglada si¢ scenom przerazliwym.
Wystarczy zastanowi¢ sig, jakie tytuly prasowe §wigca tryumfy
na Swiecie, gdy idzie o sprzedaz 1 czytelnictwo.
Najpopularniejszy dziennik w Niemczech to ,Bild”, w
Wielkiej Brytanii ,,Sun”, a w Polsce ,,Fakt”, a wi¢c dzienniki
epatujace przemocs, krwia, sensacja, tragedia i seksem. W
Stanach Zjednoczonych fortune zbil jeszcze w XIX wieku
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William R. Hearst, magnat prasowy, ktorego pisma ociekaly
wrecz krwia (Golka 2004).

Stylistyka horroru obecna jest takze w reklamach
telewizyjnych, a nawet mozna méwi¢ o $wiatowym trendzie,
bo szeroko rozumianego horroru jest w reklaméwkach coraz
wiecej. Takze w przypadku spotéw skierowanych do mlodego
konsumenta. Troje naukowcoéw hiszpanskich przeanalizowalo
ten problem w artykule ,,Childhood and violence in
adverstising”, by stwierdzi¢:

,»Pod strategicznym plaszczykiem czarnego humoru,
obecna jest masa fizycznej przemocy, przebranej w ironiczny
styl, nakierowany na przyciagniccie mlodego 1 energicznego
targetn przyzwyczajonego do przemocy w widowiskowych
warunkach. (...) Amerykanska Nike zostala potgpiona w
2000 roku za obrazliwa reklame przez organizacje Asociacion
Espafiola de Autocontrol de la Publicidad [Hiszpanskie
Stowarzyszenie Samokontroli Reklamy — RS]. Powodem
skargi w tym wypadku byla kampania reklamowa, w ktérej
pod pretekstem sloganu ‘miejski trening’ mlody sportowiec
zastapil swoja pitke do koszykéwki psem pewnej kobiety 1
kopnat go tak, ze ten wpadl do $mietnika. Spot odegral role
W powracajacym temacie wojny pokoleniowej 1 przypisywania
$wiadomosci obywatelskiej mtodym, ktérzy stanowia grupe
docelowa reklam: mlody czlowiek kopie psa — ktéry brudzi
publiczna droge — lokujac go w $mietniku i czerpie w ten
sposob przyjemnos¢ z szokujacej lekcji, jaka daje 6w miody
sportowiec dorostemu” (Martinez, Prieto, Farfan 2000).

Cho¢ kampania ta wzbudzila kontrowersje, to =z
pewnosciag przyciagnela uwage widzow, dzigki wlasnie
obecnej w niej przemocy. Niezbyt przyjemna, ale z pewnos$cia
pozostajaca w pamigci, no 1 w pewnym sensie zabawna, byta
tez reklamowka gry komputerowej Prince of Persia,
zrealizowana przez londynska agencje Maverick. Wydaje sie,
ze spot odwolywal si¢ do przemocy, jaka pojawia si¢ w
licznych grach komputerowych. Dwoéch chlopakéw w
scenerii niezbyt zadbanego patio w raczej ubogiej dzielnicy
rozpoczyna trening skokéw na murowany garaz. Jeden z
chlopakéw (w bluzie z kapturem) trzyma otwarty zeszyt,
jakby byl koordynatorem treningu. Drugi chlopak w zoltej
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bluzce bez r¢kawdéw 1 w szarych spodniach dresowych
sposobi si¢ do skoku. Rozpedza si¢ 1 gdy jest juz przy samym
murze garazu odbija sie, ale z oczywistych powodéw nie
wskakuje na garaz, lecz uderza twarza w mur. Tryska krew, a
chlopak pada na plecy. Rozpoczyna si¢ jednak drugi trening.
Ten sam chlopak (z zakrwawiona juz bluzka) rozpedza si¢ i
tym razem skacze na mur garazu w ten sposob, ze nogami
opiera si¢ na murze, wiszac rownolegle do powierzchni ziemi.
Pada zaraz na plecy i znowu tryska mu z ust krew. Trzeci
trening daje jednak efekt oczekiwany — chlopak z podwdjnie
zakrwawiona bluzka wskakuje w koncu (wbrew prawom
fizyki) na garaz i triumfalnie unosi rece w gore. Traf chcial, ze
na garazu byl inny chlopak, ktéry duzych rozmiaréw maczeta
przecina na poél (w pionie) chlopaka w zakrwawionej bluzce.
Krew znowu tryska. Spot byl niesmaczny, ale na pewno
trudno byloby o nim zapomnieé¢. Taki byl zapewne zamiar
jego tworcow — zostawi¢ §lad w pamigci widza.

Widzowie nie powinni takze zapomnie¢ o innych
reklaméwkach, w ktoérych pojawiaja si¢ sceny rodem z
horrorow. W reklamie producenta odziezy — firmy New
Yorker (agencja Phillip & Keuntje, Hamburg) weseli i wesolo
ubrani ludzie zasiadajq na krzestach, ustawionych na jakims
pustynnym terenie, bo zaraz rozpocza¢ si¢ ma kosmiczny
pokaz. Wystartowa¢ ma jaka$ rakieta. Kiedy naukowcy w
biatych fartuchach uruchamiaja odpowiednie dzwignie, widac
jedynie maly fajerwerk, co budzi niezadowolenie wérdd
widzow. Nagle jednak rozlega si¢ ogromny huk i wielka fala
pylu, dymu i piachu zmiata ludzi, zostaja szkielety w
przyciemnianych okularach i resztki odziezy z logo ,,New
Yorker”. Scena przypominala wybuch bomby atomowe;j.
Takich obrazéw si¢ nie zapomina.

Sceny niczym z klasycznego horroru pojawiajg si¢ z
kolei w czeskiej reklamoéwce sieci telefonii komoérkowej
Eurotel (agencja Euro RSCG, Praga). Nad miastem zachodza
ciemne chmury, wskazéwki zegaréw pedza z szalona
predkoscia,  dziewczyna rozmawiajaca  przez  telefon
komoérkowy spostrzega w oknie potwora i zaczyna krzyczed,
gasna $wiece, pojawia si¢ szalony czlek z wbita w glowe
tarczg zegara etc. Zjawia si¢ w koficu czeska modelka w
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seksownym, skérzanym i kusym stroju Swictego Mikotaja, no
1 ratuje $wiat. Takze ta reklaméwka musi pozosta¢ w pamieci,
cho¢ przeciez koniczy si¢ optymistycznie, w przeciwienstwie
do reklamoéwki opisanej wezesniej.

Szczegdliwe  zakonczenie  pojawilo  sie  tez  w
reklamowce zrealizowanej przez agencje TBWA w Tajlandii
w ramach kampanii ubezpieczyciela Bangkok Insurance.
Przez dom pewnej tajskiej rodziny przedziera si¢ traba
powietrzna, troje ludzi ucieka i krzyczy, przygladajac si¢ jak
ich dom zamienia si¢ w ruing. Za chwil¢ jednak traba znika, a
cz¢scl domu opadaja, skladajac si¢ znowu w idealny dom.
Spot zostal wyrézniony Ztotym Lwem na festiwalu reklamy
Cannes 20006.

Wyraznego szczesliwego zakoficzenia brakowalo
natomiast w reklamie organizacji charytatywnej The
Samaritans (agencja Abbott Mead Vickers BBDO, Londyn).
W reklaméwce pojawia si¢ w koszmarnym lesie przestraszona
mloda kobieta, ktéra gonia, powolnym acz konsekwentnym
krokiem, ludzie z gatunku Zombie. Cho¢ wygladaja zabawnie,
scena przypomina klasyczny horror.

Sceny podobnego rodzaju pojawiajg si¢ takze w
reklaméwce marki Capcom (gry komputerowe), o ktorej
mowa byla w poprzednim rozdziale. Nagie cialo matki
karmiacej niemowlaka pokazywane jest krok po kroku —
kolejne cze¢sci ciala. Kiedy w kadrze pojawi¢ ma si¢ twarz
kobiety, okazuje si¢, ze mamy do czynienia z potworem. Ta
nieoczekiwana sytuacja moze przerazi¢, ale takze rozbawic
widza 1 z pewnoscia pozostawi¢ §lad w jego pamigci.

Seria przerazliwych spotéw reklamujacych ketchup
marki Amora (agencja TBWA, Paryz) zostala wyrézniona na
festiwalu reklamy Cannes 2006 Srebrnymi Lwami. W jednym
ze spotow, wskutek nieszcze¢dliwego wypadku dochodzi do
wojny miedzy Ziemig a Marsem, w innym spocie wielka
tarantula nawiedza najpierw Nowy Jork, a potem Paryz, zas w
jeszcze innym dochodzi do wojny z wykorzystaniem czolgdéw
1 rakiet, by na koncu cala Ziemia rozpadla si¢ z hukiem.
Reklamy cigzkostrawne w swej tresci, ale w gruncie rzeczy
zabawne w formie, réwniez niezbyt szybko uleca z pamiegci
widza.
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Drastyczna 1 §mieszna byla z pewnoscia reklaméwka,
ktéra wyrézniono na tym samym festiwalu Brazowym Lwem,
a ktorej akcja dzieje si¢ w nieokredlonym zakladzie
przemyslowym. Jeden z pracownikéw zagryza batonika marki
Starburst i rzuca go koledze, by ten réwniez sprobowal.
Niestety batonik wpada do beczki pelnej jakiego$§ plynu.
Drugi mezczyzna wklada do beczki reke, zeby siggnaé
batonika i kiedy chce go wyjaé, okazuje si¢, ze nie ma juz reki.
Zanurza wiec w owej zracej substancji druga reke (1 za
moment stwierdza ,,mam go”), po czym okazuje si¢, ze takze
1 te reke stracil. Patrzy na swojego kolege, ktory rzucit mu
batonika. Ten podwija r¢kaw i zanurza reke, zeby siggnac
smakolyka. Reklama konczy si¢, a widz powinien §miac si¢ do
rozpuku, cho¢ przeciez utrata reki wydaje si¢ doprawdy
drastycznym  przezyciem. Roze$§miany widz ma jednak
wrazenie, ze batonik marki Starburst wart jest wiccej niz
nawet dwie koficzyny gorne.

Takze na festiwalu reklamy w Cannes w roku 2005
wyrézniono niejeden spot z elementami rodem z horroru.
Zlotego Lwa otrzymala agencja JWT 2z Bangkoku za
reklaméwke samochodu transportowego Ford Ranger.
Mezczyzna zatrzymuje swoje auto zaladowane bananami, by
zalatwi¢ potrzebe fizjologiczna. Ford nagle trafia w rece
ogromnego  goryla  (King-Konga).  Zwierz  uderza
samochodem (niczym samochodzikiem dla dzieci) o glaz. Za
chwile pojawia si¢ jeszcze wigkszy goryl i uderza mniejszego
goryla w glowe (to ojciec albo matka King-Kong przywraca
do porzadku ,malego” King-Konga). Kaze mu zakonczy¢
zabawe, ale ten nie stucha i dalej uderza samochodzikiem o
glaz. W koficu ojciec/matka goryl depcze zabawke, na co
mlody goryl odpowiada placzem. Okazuje si¢ jednak, ze
zabawka jest cala, ale stary goryl wyrzuca ja, za$ ta laduje za
mezczyzna, ktéry zapina wlasnie rozporek. Ford jest caly,
chociaz brakuje bananéw. Reklamoéwka z pewnoscia byta
zabwana, cho¢ twarz starego goryla moglaby przestraszyc
nawet najtwardszego komandosa.

Horror przezyla bohaterka reklamoéwki, réwniez
wyréznionej Ztotym Lwem w 2005 roku, w ktoérej pojawia sie
sceneria malzeniska. Na kanapie siedzi maz owej bohaterki.

117



Kobieta wchodzi do pokoju, spostrzega mezczyzng 1 zaczyna
panicznie krzycze¢. Na szczeScie mezczyzna szybko chwyta
najnowszy numer francuskiego, sportowego dziennika
»LEquipe” 1 zakrywa nim twarz. Kobieta milknie,
zorlentowawszy si¢ wreszcie, ze na kanapie siedzi jej maz.
Tworca reklamy byta agencja DDB z Paryza, ktéra polaczyta
panike¢ z humorem. Wlasnie humor ma by¢ elementem
redukujacym napigcie i czasami niesmak po réznorodnych
dramatycznych scenach. Sceny takie pozostawiaja $lad w
pamieci, ale dzigki dowcipowi nie rodza zlych skojarzen, a
wrecz przeciwnie — pozostaja milym wspomnieniem cigzkich
przezyé. Ten niewerbalny fenomen wykorzystywany jest
czesto w reklamie telewizyjnej, podobnie zreszta jak elementy
przyrody 1 egzotyki.

Horror moze pojawic si¢ takze w reklamie politycznej,
jak choc¢by w spocie partii Prawo 1 Sprawiedliwo$¢, jaki ukazal
si¢ w trakcie kampanii przed wyborami parlamentarnymi
jesienia 2007 roku. Chodzi tu jednak o ,horror spoteczno-
polityczny”, przypominajacy film gangsterski, bo mowa o
mafijno-oligarchicznych  ukladach, ktére zwalczy¢ ma
reklamujaca si¢ w ten sposéb partia.' PiS jawi¢ sie mial zatem
podobnie jak ratujaca §wiat przed zaglada picknos¢ z czeskiej
reklamowki sieci Eurotel, o ktérej mowa wyzej. Najwickszy
konkurent Prawa 1 Sprawiedliwosci w kampanii 2007 roku,
Platforma Obywatelska, odpowiedziala réwniez spotami,
ktére  przeplataly polityke ze  spoleczno-politycznym
,horrorem”. W jednej z reklaméwek pojawia si¢ twarz
kontrowersyjnego zakonnika, o. Tadeusza Rydzyka, a w tle
stycha¢ jego niezbyt przyjazne stowa (niczym z horroru) na
temat zony prezydenta Polski: ,Prezydentowa 2z taka
eutanazja? Ty czarownico! Jak zabija¢ ludzi to sama si¢
podstaw”. W innym spocie wida¢ strajkujace pielegniarki —
jedna z nich sanitariusze transportuja na noszach do karetki.
W jeszcze innym spocie widz oglada scen¢ aresztowania
bylego = ministra  przez ~ Agencje  Bezpieczenstwa

! Zob. http://www.pis.org.pl/multimedia.php?play=137#wideoframe (14
wrze$nia 2007 r.).
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Wewnetrznego.” PO w tych reklaméwkach takze jawic sie ma
(podobnie jak PiS w swoich) niczym czeska modelka z
reklamy sieci Eurotel, przy czym PiS ratowa¢ mial Polske
przed oligarchami, za§ PO wybawi¢ miala kraj od rzadow PiS.

2 Zob. PAP, MFi, Rydzyk, Kaczmarek i ,,spieprzaj dziadu” w spotach
PO, http://wiadomosci.onet.pl/1605654,11,item.html (14 wrze$nia
2007 r.).
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Rozdziat 6.
HISTORIA I FUTURYZM:
IGRANIE CZASEM I WYOBRAZNIA

Kreatywno$¢ w reklamie potrzebna jest nie tylko do
tworzenia pigknych, niepowtarzalnych obrazéw czy tez
wymyslania przerazliwych scen, ale takze do odpowiedniego
kreowania zalezno$ci czasu i przestrzeni. W reklamie bowiem
nie rzadza te same zasady, co w rzeczywisto$ci. Reklama to
czesto S$wiat magiczny, w ktoérym igra si¢ czasem 1
przestrzenia. Ewa Szczesna (2003) podpowiada:

,»Czas 1 przestrzen w reklamie sa stwarzane.
Kreacyjnos$¢ przejawia si¢ w reinterpretacji tych poje¢, w ich
dazeniu do wytworzenia w odbiorcy wiary w podobienstwo
do rzeczywistosci, ktore jest w rzeczywistosci forma quasi-
mimetyzmu. W istocie czas, poddany reinterpretacji, zostaje
pozbawiony jednej z istotniejszych jego oznak — przemijania.
Uplyw czasu oderwany zostaje od przemijania i poddany
redukcji. Reklama pokazuje, ze przemijanie nie jest sprawga
czasu jako takiego, ale konkretnych form istnienia
(przedmiotow, cztowieka). To zmieniajace si¢ byty implikuja
przemijanie, stwarzaja przesztos¢, terazniejszos¢ 1 przyszlosé.
Sam czas ma charakter fenomenalny, zostaje wykreowany
jako swoisty, niepowtarzalny fenomen. Reklama ukazuje
swoja mozno$¢ wplywania na przemijanie poprzez zmiang
sposobu postrzegania wygladéw, zmiane relacji miedzy
bytami”.

To wlasnie poprzez cala game komunikatow
niewerbalnych, zwlaszcza obrazu, mozliwe jest igranie
czasem, przestrzeniag 1 wyobraznia. Jesli w  $wiecie
przedstawionym w reklamie telewizyjnej przeszto§¢ ma byé
katapulta do przyszlodci, a uplyw czasu zostaje poddany
redukcji 1 oderwany jest od przemijania, to mozemy mowic o
dysfunkcji rzeczywistosci i1 uruchomieniu tych pokladéw
wyobrazni, ktére odpowiadaja za asystematyczna percepcije
czasu 1 przestrzeni, ujmujacq chronemiczny wymiar
komunikowania w rozleglejsze pola wizualizacji §wiata. Skoro
zatem igra si¢ czasem, to igra si¢ takze wyobraznia. Gdyby
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pozbawi¢ czlowieka wyobrazni, stalby si¢ zwierzeciem, dla
ktérego wyobrazenie przesztosci i przyszlosci ma jedynie
zwigzek z instynktem, a nie rozumem.

Swiat przekazéw reklamowych, obecnych na kazdym
kroku (w krajach o gospodarce liberalnej), stanowia mozaike
obrazéw, ktora wtapia si¢ w wyobraznig, czyniac ja
nieustannie pobudzona. Najistotniejsze sa tu przekazy
wizualne, jako dominujace w obrazkowym = przeciez
spoleczefistwie postmodernistycznym. O relacji przekazow
wizualnych z czasem i1 wyobraznia pisal John Berger (2005),
angielski krytyk sztuki, pisarz i eseista w swojej ksigzce ,,Ways
of Seeing” (W Polsce ,,Sposoby widzenia”):

,»Wszystko jedno, czy przekazy te zapamigtujemy na
dluzej czy tez zapominamy o nich natychmiast, pobudzaja
one nasza wyobrazni¢, odwolujac si¢ do naszej pamigci, albo
do oczekiwan. Obraz reklamowy przynalezy chwili
Dostrzegamy go, gdy przegladamy gazete, gdy przechodzimy
na druga strone ulicy, gdy mija nas pojazd. Lub tez widzimy
go na ckranie telewizyjnym, oczekujac na zakonczenie
przerwy reklamowej w ogladanym wlasnie programie. Obrazy
reklamowe przynaleza chwili réwniez i w takim sensie, Ze
musza by¢ nieustannie odnawiane 1 uwspolczedniane. Nigdy
jednak nie méwia o terazniejszosci. Czgsto odnosza si¢ do
przeszlosci, zawsze natomiast mowia o przysztosci”.

Reklama zawsze méwi o przyszlosci, bo zacheca
potencjalnego  konsumenta do  polepszenia  swojego
przyszlego zycia poprzez zakup konkretnego towaru,
zamoéwienie konkretnej ustugi, podwyzszenie statusu dzigki
korzystaniu z produktéw danej marki czy wreszcie poprzez
zaglosowanie na odpowiedniego polityka, ktéry zmieni¢ ma
zycie wyborcy na lepsze. Nigdy reklama nie bedzie gani¢
odbiorcy za to, ze nie kupil kiedy$ jakiego$ produktu, ktéry 1
tak nie jest juz produkowany. Chyba ze chodzi o
korporacyjng reklam¢ na przyklad samochodéw pewnej
marki, w ktérej przypomina si¢ o starych modelach,
zachecajac jednoczesnie do zakupu najnowszych projektéw
firmy.

Igranie przeszloscig 1 przyszloscig wpisane jest czgsto
w strategiec kreowania marki. Jesli produkt uchodzi za
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tradycyjny, a tradycja ta nie jest ,,skazona”, a kojarzy si¢ raczej
z prestizem, wowczas wykorzystanie obrazéw z przeszlosci
wydaje si¢ jak najbardziej uzasadnione. Nie zawsze jednak
takie uzasadnienie mozna odnalezé. Dla przykladu, trudno
byloby odwotywac si¢ do tradycji w przypadku reklamy marki
Ford, bo wiadomo, ze samochéd ten byl pierwszym autem
produkowanym ta§mowo na masowg skale. Ta ,,masowa
tradycja” na pewno nie przynosi chluby amerykanskiemu
pojazdowi.

Igranie czasem i przestrzenig uwidacznia si¢ czgsto
wladnie w reklamach samochodéw, wszak w przypadku
wszelkich pojazdéw wazny jest ruch. Warto przywolac stowa
Ewy Szczesnej (2003), ktéra w cytowanej juz ksiazce
»Poetyka reklamy”, w rozdziale ,,Znaki niewerbalne”, a
podrozdziale ,,Poetyka ruchu”, biegle operuje ideami czasu 1
ruchu:

»Przekaz reklamowy chce uwiecznia¢, chce byc
percypowany poza zmiennoscia, przemijalnoscia, prezentuje
wieczne trwanie i obiecuje nie$miertelno$¢ kazdemu, kto
nabedzie reklamowany przedmiot. Reklama jest bezdziejowa
z punktu widzenia jej intencji, zinterioryzowanie przez nia
dziejowosci oznaczaloby dzialanie przeciwko jej samej. (...)

Jednoczesnie jej immanentne bycie ponad czasem i
ponad regulami istniejacymi w czasie pozwala na swobodne
przemieszczanie si¢ w obrebie kultury, znoszenie granic
miedzy tradycja 1 wspolczesnos$cia, nauka i sztuka, fikcja 1
rzeczywisto$cia, mows 1 dzialaniem.

Ruch transcendencji w reklamie okresla charakter
form ruchu zawartych w strukturze przekazoéw. (...) Sugestia
ruchu czyni odbiorce wspolautorem przekazu, jego nadawca,
a tym samym naklada nan odpowiedzialno§¢ za ksztalt i
zawartos¢ treSciowq reklamy”.

Oto, dlaczego wyobraznia widza ma kluczowe
znaczenie w przypadku obrazéw ruchu. Wihasnie czas,
wyobraznia i ruch beda tematem kolejnych podrozdziatéw.
Najpierw mowa bedzie o bezposrednich odniesieniach do
przesztodci, nastgpnie o animacjach przywolujacych gléwnie
wizje przyszlosci, a potem o animizacji przedmiotéw i
maszyn. W  dalszej kolejnosci mowa  bedzie o
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nadprzyrodzonych zdolno$ciach, jakie obserwuje si¢ u
bohateréw reklam, by zakonczy¢ ten rozdzial analiza reklam
telewizyjnych dwoch rodzajow produktow, ktore wiaza si¢ z
ruchem (samochody) i nowoczesnodcig (telekomunikacja
mobilna 1 nowe technologie).

Odwotania historyczne

Przeszlo§¢ w reklamie pojawia si¢ w réznych
konfiguracjach stylistycznych. Czasami pojawia si¢ jako
sugestywne tlo, ale z reguly ma by¢ jednak kontrapunktem
dla terazniejszosci, o czym przekonuje Ewa Szczesna (2003):

»W reklamie przeszto$¢ pojawia si¢ jako co$
niedoskonalego, zazwyczaj gorszego od  teraz, bo
pozbawionego reklamowanego przedmiotu. Jest to czas, do
ktérego nie warto wracaé, a skoro tak, to zniesieniu ulega
kategoria historii, dziejowosci. Reklamowany czas jest wciaz
odnawiana, wiecznie stajacq si¢ terazniejszoscia. Przeszlosc
funkcjonuje punktowo i jest powiazana teleologicznie, stuzy
poréwnywaniu, zestawianiu. Reminiscencja moze pojawiac si¢
w celu odwolania si¢ do tradycji (np. w reklamach PZU czy
cukierkéw Werther’s Original) bedacej gwarantem pewnosci 1
bezpieczenstwa lub odwotania si¢ do wspomnien, ktore
budza nostalgiczne uczucia — chociazby do wspomnien z
dziecinistwa czy chwil spedzonych z bliska osoba. Na ogdt
jednak jest kontrapunktem dla terazniejszosci, w ktorej
reklamowany przedmiot zmienia na lepsze zycie bohatera”.

Wspomniane w powyzszym cytacie wyrazenie
»hostalgiczne uczucia” ma  kluczowe znaczenie dla
zrozumienia, dlaczego implementacja przeszlosci w reklamie
moze by¢ korzystna dla reklamowanego dobra. Profesor Eric
Kit-wai Ma z Uniwersytetu Chinskieco w Hongkongu
dokonal analizy 60-sekundowych spotéw reklamowych
najwickszego banku w kraju, a wiec Hong Kong Bank,
emitowanych w najwazniejszych stacjach telewizyjnych tego
miasta-regionu o specjalnym statusie w ramach Chinskiej
Republiki Ludowej. Reklamy odnosily si¢ wlasnie do
przeszlosci, za$ tematem analizy byl ,przemys! nostalgii” 1
,yhistoria popularna”.
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Bohater serii spotow Hong Kong Banku to rybak,
ktory byt swiadkiem — w reklamie — trzech wielkich wydarzen
z historii Hongkongu: 1 — tajfun, jaki nawiedzil terytorium
miasta w 1962 roku i pochlonal wiele ofiar, 2 — powazne
niedobory wody w 1963 roku, 3 — wielka powddz z 1972
roku. W czarno-bialych reklaméwkach pojawialy sie, niczym
w filmie dokumentalnym, ruiny budynkoéw, zniszczone statki
czy ludzie szukajacy wody. Eric Kit-wai Ma (2005) wyjasnia w
ten sposob owg estetyke dokumentalna:

»W  dyskursie  postmodernistycznym  estetyka
nostalgiczna przyczynia si¢ do zaniku ‘historycznosct’ poprzez
hybrydyzacje styléw z réznych okresow historycznych oraz
destabilizujace uzycie parodii i kreatywnych intertekstualnych
odniesien. Niemniej jednak, ten argument musi by¢
zaaplikowany w przypadku Hongkongu ze szczegdlna
ostrozno$cia. W latach przed i po przejeciu, powstawanie
nostalgicznych mediéw w Hongkongu charakteryzowalo si¢
silnym zaangazowaniem na rzecz nowoczesnosci. W trendzie
nostalgii  kryje si¢ kolektywne pragnienie odkrywania
‘autentycznej’ 1 faktycznej historii Hongkongu™.

Jak wida¢, przesztos¢ w reklamie moze tez mie¢ swoje
znaczenie z punktu widzenia budowania tozsamosci
narodowej, cho¢ w tym przypadku raczej lokalnej, bo trudno
moéwié o ,,narodzie hongkongskim”. Najwigkszy bank tego
miasta podleglego Chinom chcialby by¢ kojarzony jako
dobro ,narodowe”, jako symbol ,narodowej” jednosci,
dlatego tez wykorzystanie obrazéw z historii Hongkongu
moze budzi¢ wspolnotowe skojarzenia, zwlaszcza gdy chodzi
o apolityczne tragiczne wydarzenia, wywolane przez sily
natury. Takze w wielu innych miejscach na Ziemi odnalez¢
mozna odwolania w reklamach do historii danego kraju czy
narodu. W Polsce narodowe tony pojawiaja si¢ chocby w
spotach firmy Atlas.

Zdarza si¢ jednak, ze reminiscencja w reklamie si¢ga
czasow, kiedy nie bylo jeszcze na $wiecie ani panstw, ani
narodow. Przykladem niech bedzie spot reklamowy piwa
Guiness, przygotowany przez londynska agencje Abbott
Mead Vickers.BBDO, a wyrézniony nagroda Grand Prix na
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festiwalu reklamy w Cannes w roku 2006." Trzech mezczyzn
pijacych piwo przy barze zaczyna cofac¢ si¢: najpierw do
wyjscia z baru, a potem do lat wczedniejszych, az do czasow
pierwotnych, by zamieni¢ si¢ potem w malpy, latajace stwory,
potem szczury, ryby, dinozaury, inne gady, ptazy i na konicu w
kijanki. Zdaniem Dariusza Klimczaka (2006) — wystannika
miesi¢cznika ,,Press” na festiwal: ,,Przeslanie jest jasne: dobre
rzeczy zdarzaja si¢ tym, ktorzy czekaja”. Bez wzgledu na to,
czy przestanie jest rzeczywiscie tak jasne, jak twierdzi D.
Klimczak, mamy tu do czynienia z reklama odnoszaca si¢ do
historycznej wspolnoty, ale nie narodowej lecz ludzkiej, a
nawet organicznej, a wigc wszystkich istot zywych §wiata.
Ludzie pierwotni i dinozaury pojawiaja si¢ takze w
reklamie spotecznej BC Dairy Foundation, zache¢cajacej do
picia mleka. Agencja DDB =z kanadyjskiego Vancouver
przygotowala trzy historyjki, w ktérych czlowiek pierwotny
ginie wskutek proby wypicia napoju innego niz tradycyjne
(pierwotne!) mleko. W pierwszej historyjce czlowiek
pierwotny znajduje butelke z kapslem (pewnie piwo) 1
zamierza ja otworzy¢, ocierajac glowka butelki o glaz w
wodzie. Okazuje si¢ jednak, ze 6w glaz to nic innego, jak
dinozaur, ktéry budzi si¢ 1 (w domysle) pozera czlowieka
pierwotnego. W drugiej scence 6w humanoid odnajduje
plastikowa butelke z nakretka (pewnie Pepsi), odkreca ja,
powodujac charakterystyczny szmer 1 budzac nim dwa
dinozaury przypominajace tygrysy szablozgbne. Czaszka i
resztki szkieletu mialy oznacza¢ koniec pechowego znalazcy
butelki. W trzeciej historyjce czlowiek pierwotny odnajduje
puszke (moze piwo lub inny napdj chlodzacy).
Zainteresowany otwiera ja, napoj tryska mu w oczy, oSlepiajac
go, przez co nie widzi nadbiegajacego wielkiego dinozaura 1
zostaje przezen zadeptany. Choc¢ reklamy byly oplakane w
skutkach dla ich bohateréw, to jednak wydawaly si¢
sympatyczne poprzez sama animacie, jaka zastosowano do

' Zob. http://www.press.pl/lewa_strona/pokaz.php?id=474&strona=1
(26.06.2006). Reklamg tg obejrze¢ mozna pod adresem:
http://video.google.com/videoplay?docid=1306020314406403208&q=n
oitulovE .
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tego spotu. Historia ma tu wskazywac na walor tradycyjnego,
ludzkiego, pierwotnego napoju, jakim jest mleko.
Nowoczesne napoje w butelkach czy puszkach okazaly sie
zgubne. A wigc pierwotna tradycja w tej serii historyjek
Zwycieza z NOwoczesnoscia.

Czlowiek pierwotny pojawil si¢ takze w innej
zabawnej reklamie, przygotowanej przez agencje BBDO z
Bangkoku. W spocie reklamujacym tak zwany body creator
($rodek do usuwania cellulitisu) Giffarine, pojawia si¢ takze
Stworca, wystepujacy w roli wiasnie tworey cial, a wiec body
creatora. Brodaty starzec, ubrany na bialo (ma to byc z
pewnoscig inkarnacja Boga) sklada z kilku kawalkéw mate
figurki ludzi i wyrzuca je przez okno swojej wiezy na ziemig
(czyli Ziemig). Kiedy spada 1 staje na ziemi mloda, pigkna
kobieta, zza glazu wybiega pierwotny mezczyzna 1 tlucze
kobiete wielkq maczuga. Stworca wyrzuca przez okno rézne
zwierzeta, az nagle spostrzega, ze w konstrukcji stworzen
zdarzyla mu si¢ pomytka: jedna z figurek, ktoéra wlasnie miat
zrzuci¢ na ziemig, ma caly korpus $wini, ale tylne nogi
kobiety. Tym samym musialo doj$¢ wczesniej do innej
pomylki: oto mezczyzna pierwotny wyrzuca maczuge 1
ucieka, widzac pigkna, mloda kobietg, ale z masywnymi,
$winskimi nogami. W tym przypadku réwniez odnoszono si¢
do calej cywilizacji ludzkiej, wszak otylos¢ dotyczy¢ moze
kazdego czlowieka, cho¢ pewne narody rzeczywiscie sa
bardziej podatne na nadmiar tuszy. Dbalos¢ o cialo czasami
ma wymiar atawistyczny (stad ludzie pierwotni w spocie), a
czasami wrecz transcendentny (stad Stworca).

Nieco mniej odlegle historie rowniez pojawiaja si¢ w
reklamach telewizyjnych, jak cho¢by w spocie whisky Johnnie
Walker, przygotowanym przez agencjc BBH 2z Londynu.
Reklaméwka rozpoczyna si¢ od obrazu $redniowiecznej
bitwy, by nastepnie przenie$¢ bohatera-rycerza w  $wiat
historycznych animacji. Z pewnoscia jednak marka Johnnie
Walker ma pelne prawo do odwolan historycznych, bowiem
tradycja ma tutaj zdecydowanie wigksze znaczenie niz
nowoczesnos¢, no 1 kojarzona jest z prestizem.

Jeszcze blizsza nam przeszlo§¢ pojawila si¢ na
przyklad w  reklamie festiwalu filmowego Tribeca,
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przygotowanej przez agencje Ogilvy & Mother z Nowego
Jorku. Historyczna jest sceneria pokoju, w ktérym rozgrywa
si¢ akcja reklamowki. Do mieszkania (prawdopodobnie
hotelowego)  krzatajacego  si¢  pospiesznie mezczyzny,
wchodza gangsterzy 1 po krotkiej rozmowie dziurawia za
pomoca karabinéw maszynowych trzewia mezczyzny. W
pokoju wida¢ stare meble, stary zegar i archaiczny gramofon z
wielka tuba. Spot nawiazywal oczywiscie do filméw z lat
przedwojennych, jakie zapewne na reklamowanym festiwalu
mialy by¢ wyswietlane. A wiec przeszto$¢ pojawia sie w
reklamach niekoniecznie tylko jako tlo do poréwnan i
zestawien, ale takze w innych celach, pozostawiajac zawsze w
$wiadomosci widza uczucie nostalgii.

Animacje futurystyczne

Na przeciwleglym biegunie wzgledem odniesien
historycznych na reklamowej osi czasu znajduja si¢ animacje
futurystyczne. Bezposrednie odniesienia do przysztosci
kojarza si¢ zwykle z nowoczesnoscia, ale tez tajemnica 1
lekiem, ktory tagodzi¢ maja reklamowane produkty czy
ustugi. Oczywiscie zdarzaja si¢c w poszczegolnych reklamach
odniesienia zaréwno do przeszlosci, jak i przysztosci, wlasnie
w celu skonfrontowania dwoch perspektyw  czasowych.
Warto jednak przyjrze¢ si¢ tym reklamom, w ktérych
pojawiaja si¢ tylko obrazy z przysztodci.

Na cannenskim festiwalu reklamy wyrézniono
Srebrnym Lwem reklamowke, w ktorej pojawia si¢ przybysz z
kosmosu. Spot reklamowal gumy do Zucia Wrigleys, a jego
tworca byla brytyjska agencja Abbott Mead Vickers. BBDO.
Ze statku kosmicznego wychodzi 6w przybysz z kosmosu, na
ktérego oczekuja ziemscy gospodarze w mundurach. Po
przywitaniu, ,,ufoludek” wyjmuje z kieszeni witajacego go
oficera gume do zucia Wrigley, wktada ja do ust. Dym wokot
przybysza sugeruje translokacje $wiadomosci. Kolejne kadry
pokazuja przybysza z kosmosu w sytuacjach ziemskiego dnia
codziennego: dusi si¢ w metrze, oglada telewizj¢ popijajac
napoj za pomocy stomki, siedzi znudzony w pubie, pedzi do
telefonu odziany recznikiem etc. W koncu przybysz z
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kosmosu wbiega z powrotem do statku kosmicznego i ucieka.
Dzigki gumie do zucia Wrigley otrzezwial i podjal suszna
decyzje — taka wydaje si¢ zabawna konstatacja.

W reklaméwee samochodu  marki  Audi,
przygotowanej przez agencje¢ Saatchi & Saatchi z Frankfurtu
nad Menem, pojawiaja si¢ z kolei roboty, a nastepnie
kosmiczny wrecz model Audi. Film jest animowany, wicc
mozliwym jest, ze robot skacze na samochdd, ktéry odbija si¢
od $cian tuneli i pedzi dalej. Co cieckawe, w pierwszej scenie
robot obejmuje czule mala dziewczynke. Mialo to chyba juz
na wstepie ociepli¢ te¢ zimna skadinad reklame, ktora rowniez
wyrézniono, ale w konkursie EuroEffie 2005 (Stebro).
Hastem reklamy bylo: ,,Tomorrow has arrived today”, czyli
»jutrto nadeszlo dzi§”. Audi ma wigc by¢ samochodem
przysztosdci — stawia w kampanii na nowoczesnos¢.

Z kosmosem i robotami moze si¢ kojarzy¢ sama
marka samochodéw Saturn. W reklaméwcee opracowane;
przez agencje Goodby Silverstein & Partners z San Francisco
samochdd Saturn przemierza miasto i nie byloby w tym nic
dziwnego, gdyby nie to, ze zapadaly si¢ przed nim $ciany
budynkoéw, dzigki czemu moégt przedostawac sig, gdzie chcial,
wedlug wlasnej, nieograniczonej woli. Mialo to podkresla¢
zapewne moc tego samochodu, ale takze zwrocono uwage na
nowoczesny design Saturna.

Na nowoczesny design zwrébcono uwage rowniez w
reklamie terenowego Volkswagena, przygotowanej przez
amerykanska agencje CreativeOndemanD z Miami. W tym
animowanym spocie, stebrny VW przemierza trudne tereny
(schody, rzeke, ciemny tunel) i stawia opér zlatujacemu nan
glazowi. Sama nowoczesna (cho¢ kolorystycznie skromna)
animacja, nowoczesne dzwigki, no i nowoczesny design auta
sugerowaly, ze chodzi o nowoczesny samochdd.

Nowoczesna animacja réwniez sugerowac miala, ze
metro to najnowoczesniejszy srodek transportu, przynajmniej
w hiszpanskiej stolicy. Wlasnie w reklamie korporacyjne;
madryckiego metra, przygotowanej przez madrycka agencje
Contrapunto (produkcja: Tesauro, Madryt), pojawiaja si¢
sceny z nowoczesnego miasta, widziane jednak spod ziemi —
tak, jakby ogladac¢ to miasto z przezroczystego tunelu metra.
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Cho¢ w reklamoéwcee widaé bylo nie tylko nowoczesne miejsca
Madrytu, ale takze te stynne — historyczne, to jednak sama
animacja  byla  wyraznym  efektem  wykorzystania
nowoczesnych technologii.

Bezdyskusyjnie  najnowoczesniejsze  technologie
wykorzystano réwniez przy produkcji reklamy telefonow
Motorola.  Agencja 180 2z Amsterdamu (produkcja:
Anonymous Content, Los Angeles) pokazala widzom, jak
wyglada uderzenie asteroidu w powierzchni¢ Ziemi. Kolejne
sceny przedstawiaja wrecz apokaliptyczng wizje: najpierw huk
1 dym, potem dziura w ziemi, ulewny deszcz, 16d zakrywajacy
ziemska powierzchnig, wreszcie jaki§ obiekt plywajacy pod
woda — na koficu lezacy na kamienistym wybrzezu (wszystko
w atmosferze apokaliptycznego péimroku). Wida¢ potem
nagie stopy kobiety, zblizajacej si¢ do obiektu. Potem jej dton
siggajaca po obiekt i otwierajaca go — to telefon z klapka
marki Motorola. Przetrwal uderzenie asteroidu, przetrwa wigc
wszystko. Jego trwalo$¢ ukazano w konwencji nowoczesnej
animacijt.

Futurystyczne animacje zdarzaja si¢ takze w
reklaméwkach obuwia sportowego, jak cho¢by marki Reebok
czy Adidas. Wtasnie spot Adidasa, przygotowany przez
agencje TBWA Chiat Day z San Francisco mégl imponowac
ciekawg animacja. Oto koszykarz w butach Adidasa przejmuje
pitke na parkiecie i rozpoczyna bieg w stron¢ kosza. Wokot
niego jednak pojawia si¢ wiele mikroskopijnych samolotow
bojowych, helikopterow  (wszystkie o futurystycznych
ksztattach),  terenowych  samochodéw 1  latajacych
wojownikéw w biatych skafandrach niczym z gwiezdnych
wojen. Wszyscy zarzucaja liny na koszykarza, wystrzeliwuja
harpuny, by skrepowac¢ mu ruchy i nie pozwoli¢ dokonczyé¢
akcji. Ostatecznie koszykarz przelamuje opor 1 wrzuca pitke
do kosza.

W innej reklaméwce Adidasa (agencje 180/TBWA z
San Francisco), emitowanej w MTV, réwniez pojawia si¢
animacja, przypominajaca nieco spot, o ktérym byla juz
mowa, a w ktérym Stworca skiadal ludzi. Tym razem Tworca
(czarnoskory  zreszta) probowal stworzy¢é z  kawalkow
idealnego koszykarza. Laboratorium, jak 1 wyglad samego
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Tworcy, byly jednak zdecydowanie nowoczesne, w
przeciwienstwie do miejsca pracy i scenerii reklamy Girrafine,
gdzie chodzilo przeciez o odniesienia historyczno-biblijne.

Animizacja maszyn i przedmiotow

Podobnie jak zwierz¢tom nadawane sq w reklamach
cechy ludzkie, tak 1 przedmioty oraz maszyny potrafig
poruszac si¢ jak czltowiek lub tez wykazywac ludzkie odruchy,
a nawet mowi¢ ludzkim glosem. Ta forma ,,uczlowieczenia”
rzeczy martwych ma nie tylko ociepla¢ wizerunek
konkretnego produktu, ale czyni¢ go tez blizszym
czlowiekowi. Maszyna czy przedmiot ma by¢ ,,przyjacielem”
czlowieka. Poza tym, animizacja przedmiotéw i maszyn to
takze dowdd kreatywnosci tworcow reklamy, no i kolejny
element pobudzajacy wyobraznie widza, a czasami tez
rozweselajacy go.

Ludzkie zachowania przejawiaja czesto meble w
reklamach sieci handlowej Ikea. W reklaméwce nagrodzonej
na konkursie Cresta Awards w 2005 roku, a zrealizowanej
przez agencje Hasan & Partners z Helsinek, meble (krzesla,
fotele) ogladaja telewizje 1 widza w niej reklamy wlasnie mebli
wraz z cenami w euro. Poirytowane krzeslo, ruchem nogi
odlacza kabel telewizora; zdenerwowany fotel przewraca na
bok telewizor i uderza wen, jakby chcac go ukaraé, co
obserwuje trzesaca si¢ ze strachu lampa. Potem juz widac
tylko pedzaca ,,gromade” réznorodnych mebli. Obalaja stupy
bilbordowe z reklamami Ikei, by dotrze¢ w konicu do samego
sklepu Ikei i zastawi¢ wejScie. Na sam szczyt zawalonych
mebli wdrapuje si¢ szafa i otwiera swe drzwi, tak jakby
rozdzierala koszul¢ (niczym Rejtan) w protescie ,,nie
pozwalam!”. Z kolei w polskiej reklamie marki Ikea (agencja
Leo Burnett, Warszawa) meble S$piewaja kolysanke
mezczyznie szykujacemu si¢ do snu. Najwyrazniej lkea
postanowila w kampanii reklamowej sprawic, by meble jawily
si¢ jako bardziej ludzkie, blizsze cztowiekowi. Przynajmniej te
meble, ktore mozna kupi¢ w sklepach tejze sieci. Na pewno
,uczlowieczenie” mebli bylo oryginalng strategia marki.
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W reklamie Sony PlayStation (agencja TBWA,
Londyn) ozywiony czerwony, dziwaczny, wieloelementowy
obiekt o blyskawicznie zmieniajacym ksztalcie, ktory zerwal
si¢ z wystawy rzezby, niekoniecznie musial byc¢ bliski
czlowiekowi. Raczej moégt budzi¢ lgk. Jego nieokreslone,
szybkie ruchy, hiperdynamiczne skoki po dachach pociagdw i
samochodow, nad ludZmi po ruchomych schodach etc.
budzily wyrazny lgk przechodniéw. Ale tez reklamowany
produkt przeznaczony jest dla mlodziezy, ktéra w grach
playstation chce miedzy innymi rozladowaé swoja agresje.
Ostatecznie, w ostatniej scenie reklamy, mezczyzna w
roboczym  stroju prébuje ujarzmié czerwony obiekt,
oblewajac go wodg z weza.

Takze w reklamie Citroéna C4 dziwactwo o cechach
ludzkich wykonuje ruchy, ale tym razem jest to forma
nowoczesnego tanica. Tym dziwactwem jest wlasnie Citroén
C4, ktoéry zamienia si¢ nagle w posta¢ o ludzkich cechach i
zaczyna tanczy¢, by po chwili znéw zamieni¢ si¢ w samochdd.
Tworcg tej ciekawej animacji byla londynska RSCG. Spot
emitowany byl gléwnie w Sky News, ale takze mozna byto go
obejrze¢  w polskiej telewizji. Chodzilo oczywiscie o
,uczlowieczenie” samochodu i uczynienie go blizszemu
czlowiekowi, a wiec kierowcy — potencjalnemu nabywecy auta.

Strategi¢ ,,uczlowieczenia” samochodu obrala tez
agencja Ogilvy & Mother RSTM 2z Johannesburga przy
tworzeniu reklaméwki Audi A4. W spocie pojawiajg si¢
kolejne przedmioty, w ktérych dostrzec mozna elementy
twarzy ludzkiej, poprzez odpowiedni uklad otworéw
przypominajacych oczy, usta itp. Na koncu pojawia si¢ maska
Audi, w ktorej reflektory maja symbolizowa¢ oczy, za$
charakterystyczne cztery koétka chyba nos. Na pewno
chodzito o ludzka twarz, by bylo wiadomo, ze chodzi o
samochod ,,z ludzka twarza”. Slogan reklamowy brzmial
,» The Face of Vorsprung”, a wigc ,,Twarz przewagi”.

Ludzkie nogi za$ otrzymaly w domysle buty z reklamy
karty kredytowej Visa Gold (agencja Leo Burnett, Toronto).
Mloda, pigkna kobieta zatrzymuje si¢ przy wystawie sklepu
obuwniczego, spoglada na fadne, damskie buty, ale za chwile
odchodzi dalej, jakby zniechg¢cona zbyt duzymi wydatkami
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tego dnia. Niespodziewanie, buty ruszaja za nia. Nie tylko te
buty, ktére przypadly jej do gustu, ale caly bodaj asortyment
sklepu obuwniczego. Zafrasowana kobieta idzie dalej, wsiada
do takséowki, a za nia, w innej takséwce, buty.
Najzabawniejsza byla przedostatnia scena z reklamy, gdy
kobieta ttumaczy mezowi, ze te wszystkie buty przyszly same
jej tropem. Ostatnia scena to oczywiscie zakupy juz z karta
Visa Gold.

Zabawna byla z pewnodciq takze reklamowka
Dunskiego Bekonu, przygotowana przez londynska agencje
Meme Digital. Oto na talerzu leza skladniki potrawy: plastry
bekonu, ale tez pocigte jajko, kawatki pomidoréw itd. Wnet
sktadniki te tworza posta¢ o ludzkich cechach. Ten ozywiony
bekon zaczyna tanczy¢, krecac miedzy innymi czerwonymi
posladkami, stworzonymi z poléwek pomidora. Zapewne
bekon mial by¢ blizszy czlowiekowi, cho¢ raczej ta blisko$¢
zakoniczy si¢ pozarciem owego ozywionego bekonu przez
glodnego czlowieka, pozbawionego raczej litosci wzgledem
swojej porcji na talerzu.

Nadprzyrodzone zdolnos$ci

W spotach  reklamowych  nierzadko  mozna
obserwowac zjawiska, ktére nijak pasuja do Swiata
rzeczywistego. Swiat reklamy jest bowiem takze $wiatem
fantazji, pobudzajacym  wyobrazni¢  odbiorcy.  Widz
telewizyjny bywa $wiadkiem historii, ktére zdarzy¢ sie moga
tylko w marzeniach sennych. Reklama (zwlaszcza telewizyjna)
przenosi wszak czlowieka do §wiata marzen, ktére korelowac
maja z reklamowanymi produktami czy ustugami, dodajac im
szczegolnej wartosci. Dlatego tez postaci wystepujace w
reklamach  czgsto  obdarzone sa  nadprzyrodzonymi
zdolno$ciami, ktére dodaja transcendentnego ,,smaku” nie
tylko samej reklamowce, ale takze jej esencji w postaci
reklamowanego dobra.

Oto w przywolywanej juz reklamoéwce z gepardem,
gonigcym antylope, pojawil si¢ cztowiek pedzacy szybciej niz
najszybszy ssak ladowy $§wiata. Oto w reklamie politycznej
kandydata na prezydenta Polski, Mariana Krzaklewskiego,

132



mlody czlowiek wykonuje salta w powietrzu zanim wrzuci
glos do urny wyborczej. Oto wreszcie w reklamach Adidasa
pitkarze czy koszykarze wykonuja takie ewolucje w powietrzu
z pitka, Ze nie sposob pojac, jaka tez to moc ma ich obuwie.

Na 52. Migdzynarodowym Festiwalu Reklamy Cannes
Lions (rok 2005) wyrézniono kilka filméw reklamowych, w
ktérych odnotowac mozna byto interwencje
nadprzyrodzonych zdolnosci. Zlotego Lwa przyznano za
reklamowke Rexony, zrealizowana przez londyniska agencje
Lowe. W kazdej z kolejnych scen jaki§ czlowiek prezentuje
szczegolne, nadprzyrodzone zdolnosci. Samochody jada na
dwoch kotach (bokiem), ludzie wisza w powietrzu trzymajac
si¢ od spodu lecacego helikoptera, mezczyzna po uzyciu
dezodorantu Rexona New wyskakuje z trzeciego pietra bez
szwanku na dach jadacego autobusu i siada na nim obok
innych dachowych pasazeréw, a inny mezczyzna, caly w
plomieniach, wita si¢ jak gdyby nigdy nic ze swoim kolega
idacym z naprzeciwka. Cala reklaméwka wprowadzala w
zwariowany $wiat z surrealistycznego snu.

Niezwyklymi cechami fizycznymi musial  by¢
obdarzony mezczyzna z reklamy sieci telefonii komoérkowej
Proximus. Przez caly czas trwania spotu rozmawia on przez
telefon  komoérkowy.  Nie  byloby w  tym  nic
nadprzyrodzonego, gdyby nie to, ze mezczyzna Ow byl
ciggniety po szosie przez samochod typu van, ktérego
kierowca najwyrazniej przytrzasnal diugi, kolorowy szal tegoz
pechowca. Reklama konczy si¢ sytuacja, w ktorej van skreca,
zarzucajac mezczyznge wprost pod kola nadjezdzajacego z
naprzeciwka innego samochodu. Nie widaé tragedii, ale
mozna mie¢ nadziejg, ze ten czlowiek obdarzony
szczegdlnymi cechami uszedl z zZyciem takze w tamtej
sytuacji. Spot belgijskiej agencji LG&F wyrézniono Srebrnym
Lwem.

Zdolnosci nadprzyrodzone maja nie tylko ludzie w
reklamach, ale czasami tez maszyny czy przedmioty, jak
choc¢by wiatraczek domowy w reklaméwce wyrdznionej
réwniez Srebrnym Lwem w Cannes w 2005 roku (agencja
JWT, Brazylia). Na drewnianej komodzie stoi uruchomiony
wiatraczek, a obok niego telewizor. Kiedy wiatraczek,
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obracajac si¢, nakierowuje stup powietrza w strong telewizora,
ten przesuwa si¢ ku krawedzi komody, by za chwile upas¢ na
podloge. Wydawac by si¢ moglo, Ze spot reklamowal 6w
hipermocny wiatraczek, ale nic bardziej blednego: chodzito o
reklam¢ produktu do polerowania mebli marki Reckitt
Benckiser.

Obrazy nadprzyrodzonych zdolnosci wykorzystuje do
kampanii reklamowej swoich samochodéw takze firma
Peugeot. Oto w reklaméwce Peugeota 206 agencja Euro
RSCG Worldwide z Paryza zaprezentowala mloda, seksownie
ubrana kobiete o ponadprzecietnie diugim jezyku. Ow
przynajmniej kilkudziesigciometrowy jezor mial jej postuzyc
do schwytania Peugeota 2006, ktérego prowadzil mlody
mezczyzna.  Przyciagnela  samochdd, wskoczyla  don
wykonujac w powietrzu salto, ale zdziwila si¢ zapewne, gdy
6w mlody mezczyzna do odzyskania auta uzyl réwnie
dlugiego jezora.

W innej reklaméwce Peugeota — tym razem modelu
1007, a wiec niewielkiego, nowoczesnego auta — zrealizowanej
réwniez przez agencje Euro RSCG, ale z Londynu
(produkcja: Partizan, Paryz), pojawia si¢ mlody mezczyzna o
do$¢ swobodnych manierach, ale nadprzyrodzonych
bezdyskusyjnie zdolnodciach. Kiedy je wykazuje, film
zamienia si¢ w kreskowke. I tak, mezczyzna przy pomocy
nieokreslonych macek (jakby o§miorniczych) wydostaje si¢ na
ulice przez okno z 6smego bodaj pigtra, albo tez wydluza
swoj palec wskazujacy lewej dloni, by zebra¢ chmury i
polkna¢ je, bo krople deszczu przeszkadzaly mu czytac
gazete. Najzabawniej jednak wyglada scena, w ktore;
mezczyzna zatrzymawszy sie w korku, chwyta wydtuzonymi
rckoma szos¢ 1 strzepuje z niej samochody, niczym
samochodziki do zabawy 2z dywanu, no 1 przejezdza
swobodnie, mijajac drzewa, na ktérych wyladowaly blokujace
przejazd pojazdy.

Z kolei w reklamie samochodéw marki Volvo,
przygotowanej rowniez przez Buro RSCG, ale z Nowego
Jorku, na wulice, ktéra przejezdza czerwone Volvo,
prowadzone przez mlodego Afroamerykanina, spadaja z
nieba seksowne, mlode kobiety, jakby stanowiac warto$c¢
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dodang do produktéw marki Volvo. Réwniez mloda i
ewidentnie seksowna kobieta kusi mezczyzn w reklaméwcee
JBC (sieci handlowej — odziezowej), przygotowanej przez
belgijska agencje Duval Guillaume z Antwerpii (produkcja:
Milly Films, Bruksela), a emitowanej we flamandzkiej telewizji
VTM. Kobieta tylko idzie odpowiednio ubrana, ale ma
nadprzyrodzong sil¢ przyciagania, bo mlodzi mezczyzni
odrywaja si¢ jakby mimowolnie od swoich czynnosci i
bezwladnie wpadaja na szyby sklepowe czy drzwi metra, do
ktérego wsiadla mloda kobieta. Jej nadprzyrodzone zdolnosci
mialy ewidentny podtekst seksualny, bo w jednym z ujec¢ widz
oglada zblizenie na zgrabne posladki kobiety (ubranej w
spodnie dzinsowe), miedzy ktérymi buja si¢ koncéwka
brazowego szala z fredzelkami — widok, ktory niewatpliwie
pobudzilby zmysly kazdego zdrowego widza plci meskiej.

W reklaméwce konsoli do gier nintendo DS (agencja
Jung von Matt, Hamburg) z kolei pojawia si¢ nastolatek, ktory
za pomoca jedynie palcéw wykazuje swoje nadprzyrodzone
zdolnodci (jakze codzienne w grach nintendo). Za pomoca
palca wskazujacego cofa metro, ktére ucieklo mu sprzed
nosa, albo tez maluje na niebie serce dla swojej dziewczyny.
Potrafil tez zrewanzowac si¢ swoim kolegom, ktérzy po
lekcjach wychowania fizycznego myli si¢ pod prysznicem,
$miejac si¢ z chlopaka o niezwyklych zdolnosciach, bo
oberwal wlasnie gabka. Ow niebywaly nastolatek za pomocg
jedynie palca wskazujacego i kciuka sprawil, ze $miejacy sie
przed chwilg koledzy zakryli natychmiast zazenowani swoje
meskie, pomniejszone drastycznie, aktywa.

Z kolei w reklaméwce superszybkich — kolei
francuskich TGV nie tylko jeden bohater obdarzony zostat
nadprzyrodzonymi zdolnosciami, lecz cale chmary ludzi. Oto
agencja TBWA 2z Paryza uczynila z ludzi postaci o ptasich
atrybutach. Setki, moze tysiace o0sob, obsiadly galezie
wielkiego drzewa, by zaraz zerwac si¢ z nich 1 mkna¢ gesiego
w przestworzach, mijajac gorskie szczyty, frunac nad
miastami 1 glowami ludzi, ladujac wreszcie bezpiecznie na
miejskim  trotuarze. Te  nieskrgpowane  mozliwosci
przemieszczania to ma by¢ wlasnie superszybkie TGV.
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Cho¢ mozna na rézne sposoby uzasadniaé
implementacje w spotach reklamowych nadprzyrodzonych
zdolnodci ludzi czy tez przedmiotéw, to jednak nie ulega
watpliwosci, ze mozna méwi¢ o $wiatowym trwalym trendzie.
Nieograniczona bowiem gama tychze niebywatych zdolnosci
ma w reklamie tak duzy potencjal, jak duzy jest on w glowie
kazdego cztowieka obdarzonego wyobraznia.

Samochody

Bez watpienia, samochody zaliczaja si¢ do najczesciej
reklamowanych dobr, takze gdy idzie o reklame telewizyjna.
Mozna rzec, ze reklama telewizyjna jest w przypadku
samochodow szczegélnie atrakcyjna formg przekazu, bo
umozliwia prezentacje pojazdu w ruchu. Mozna wigec wykazac
jego szybkos¢, przyspieszenie, zwrotnos¢, moc etc. Roézne
bowiem samochody sa w rézny sposob reklamowane.
Kampanie reklamowe skupiaja si¢ czesto na podkresleniu
jakiej§ szczegolnej cechy danej marki. W telewizji polskiej
mozna bylo oglada¢ reklame¢ Toyoty, w ktérej dwoch
mezczyzn, jadacych samochodem, zatrzymywanych jest przez
atrakcyjna kobiete, naprawiajacej rzekomo wilasnie toyote.
Jeden z mezczyzn po chwili namystu przekonat kolege, by nie
zatrzymywac si¢, stowami: ,,widziale§ kiedy$ zepsuta toyoter”
I rzeczywiScie — owa atrakcyjna kobieta okazala sig
przebranym mezczyzna o bandyckiej twarzy. A cecha marki
Toyota, wyszczegblniona w  reklamie, ma byc¢ jej
niezawodnos¢.

W innych podrozdzialach 1 rozdzialach tego
opracowania mowa byla wielokrotnie o reklamach
samochodow, ale warto przyjrzec sie tej kategorii produktow
ze szczegblnym uwzglednieniem komunikatow
niewerbalnych, jakie odwolywac si¢ maja do specyfiki ruchu
pojazdow 1 wyobrazni widza. Nie wszystkie jednak
samochody mozna ujrze¢ w reklamie telewizyjnej. Nie zawsze
bowiem reklama dobrze stuzy wizerunkowi marki, jesli jest to
marka szczegdlnie luksusowa. Z badan TNS OBOP,
przeprowadzonych we wrzesniu 2005 roku w Polsce, wynika,
ze Polakom =z luksusem kojarzy si¢ zwlaszcza marka
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Mercedes. Jak podkresla Ewa Labno-Falecka, dyrektor PR w
Daimler-Chrysler Automotive Polska, ,,Mercedes-Benz to
najstarsza marka motoryzacyjna na $wiecie, pierwsze pojazdy
zostaly skonstruowane przez Carla Benza juz w 1886 roku.
To symbol prestizu, komfortu i bezpieczenstwa.”
Przypomniala takze, ze entuzjasta mercedeséw byl Wojciech
Kossak, ktory uwiecznil swéj samochod tej marki na akwareli
z 1911 roku. O mercedesach $piewala tez Janis Joplin
(Wyszyniska 2005a).

Mercedes jako marka luksusowa reklamowany jest
tylko w wyselekcjonowanych, prestizowych mediach. ,,Za to
— jak pisze Malgorzata Wyszynska (2005a) — jak ognia
reklamy wystrzega si¢ produkowany przez t¢ samg firme
luksusowy Maybach. Wizerunek tej marki jako niedostepnej
dla zwyklego $miertelnika przydaje jej prestizu. Maybach
kosztuje $rednio pdél miliona euro 1 jest wykonywany na
zamoéwienie. W Polsce jezdzi tylko kilka takich aut, na §wiecie
— okoto 900. Zainteresowani kupnem sg zapraszani do
siedziby Maybacha w Stuttgarcie. Producentowi zalezy, by
informacje o marce docieraly do wyselekcjonowanych
odbiorcow”.

Na szczeécie wiele innych marek samochodow
dostepnych jest dla znacznie wickszej grupy potencjalnych
klientéw, a co za tym idzie, reklamowanych jest takze za
posrednictwem  kanalow telewizyjnych. Oferty réznych
samochodow kierowane sa do réznych grup konsumentow, a
wiec inne walory pojazdéw sa podkre§lane za pomoca
réznych komunikatéw werbalnych i niewerbalnych. Z reguly
strona werbalna ogranicza si¢ do sloganu reklamowego,
stalego dla danej marki (np. Honda — ,;The Powers of
Dreams”, Toyota — ,,Today, Tomorrow, Toyota”). Strona
niewerbalna jest jednak duzo bardziej urozmaicona w
przypadku reklam samochodéw.

Warto przyjrzec si¢ reklaméwkom telewizyjnym marki
Renault — samochodu, z ktérym trudno raczej skojarzy¢ jakas
szczegdlng ceche. Oto w spocie modelu Renault Clio,
przygotowanym przez londynska agencje Publicis, dwoje
ludzi w wieku okolo 35 lat (ona — Francuzka, on —
Brytyjczyk) przekomarzajg sig, czy gora jest Francja, czy tez
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Wielka Brytania. Renault Clio pojawia si¢ zatem na ulicach
Paryza 1 Londynu, jawiac si¢ jako samochdd wielkomiejski.
Podobnie w reklaméwce modelu Renault Modus (réwniez
agencja Publicis, Londyn) samochéd ten porusza si¢ po
duzym miescie, przejezdzajac przez duzy, nowoczesny most.

7 kolei w innej reklaméwce Modusa (tym razem
Publicis Conseil z Paryza), samochéd ma by¢ raczej
kierowany do mlodego konsumenta. Wprawdzie pierwszy
kierowca ma lat blisko czterdziesci, ale kolejni sa juz
zdecydowanie mlodsi. Czterdziestolatek podjezdza pod swoj
dom i zostawia drzwi samochodowe szeroko otwarte.
Przejezdzajaca obok na deskorolce dziewczyna postanawia
skorzysta¢ z okazji 1 odjezdza samochodem na plaze, gdzie
réwniez pozostawia auto szeroko otwarte. Okazji nie
przepuszczaja trzej adepci windsurfingu, ktorzy podjezdzaja
samochodem pod wille, gdzie wiasnie odbywa si¢ prywatka,
zostawiajac oczywiscie auto szeroko otwarte. Z tej okazji
korzystaja dziewczyny, ktore podjezdzaja samochodem pod
swoj dom, zostawiajac naturalnie drzwi szeroko otwarte.
Kiedy czterdziestolatek wstaje rano, by podnies¢ gazete spod
drzwi swojego domu, spostrzega, ze nie ma przed nim jego
auta. Na szczedcie stal kawalek dalej, przed domem obok (z
otwartymi, rzecz jasna, drzwiami).

Zgodnie ze sloganem reklamowym, respekt budzi¢ ma
Nissan Navara (pickup truck) w reklaméwce przygotowane;
przez londynska TBWA. Kiedy nissan si¢ zbliza (w domysle,
bo na razie go nie widac), siostra zakonna zapedza dzieci do
kaplicy, wlasciciel restauraciji zasuwa rolety, jaki§ czarnoskory
mlody czlowiek biegnie szybko do domu, mloda kobieta
zamyka sklep, ludzie staja przy oknach, na balkonach lub
obserwujg cale zdarzenie gdzie$ zza stupa. Nissan dostojnie
przejezdza. Co ciekawe, pokazany jest tez niewzruszony
zebrak, ktéry jako jedyny pozostal na swoim miejscu, jakby
go ten nalezny wobec Nissana respekt nie dotyczyl. Niemniej,
reklama mogla rzeczywiscie wzbudzi¢ szacunek wobec
reklamowanej marki.

O respekt nie chodzilo z pewnoscia w przypadku
reklamy samochodu marki Smart, przygotowanej przez
madrycka agencje Contrapunto. Smart pedzi w reklaméwce

138



waskimi uliczkami, uciekajac sprawnie przed wickszymi
policyjnymi wozami. Kiedy jednak wjezdza w $lepa uliczke,
nie jest w stanie ucieka¢ dalej, pomimo swoich gabarytéw.
Widz moégl poczué si¢ zawiedziony, Zze w tym magicznym
skadinad $wiecie reklamy, to malenkie auto nie moglo si¢
jakos$ przecisnaé, by uciec policji. Ale puenta jest pocieszajaca:
kiedy policjant otwiera drzwi samochodu, zeby zalozyc
kajdanki kierowcy, okazuje si¢, ze ten prowadzit Smarta bedac
juz zakutym w kajdanki.

W reklamie z kolei marki Jeep (agencja KINSK,
Hamburg) nie chodzilo raczej o gabaryty, ale o
ponadprzecigtng moc samochodu. Pojawiaja si¢ huragany,
tornada 1 inne kleski zywiolowe, a na koniec sam jeep w
nienaruszonym praktycznie stanie. W reklaméwce natomiast
Hondy (agencja Wieden & Kennedy, Londyn) widz oglada
animowany raj, zgodnie ze sloganem reklamowym Hondy
,» The Powers of Dreams”; a wigc ,,Potega marzen”. Ciekawa
wydawac si¢ mogla tez reklama modelu Peugeot 307 coupe-
cabriolet (agencja BETC Euro RSCG, Paryz). Tenze pojazd z
otwartym dachem, prowadzony przez dwoje ludzi, wjezdza
do miasta, w ktérym wszystkie budynki sa w wersjt
,»kabriolet”; bo pozbawione dachéw. Niespodziewanie miasto
nawiedza ulewa. Peugeot zamyka dach, a ludzie w budynkach
probuja na rézne sposoby umkna¢ przed deszczem, szukajac
na gwalt dachow.

W reklaméwce samochodu marki SEAT Leodn
(agencja Atletico International) pokazane sa kolejne drzwi
garazowe, przedstawiane jako koscioly lub katedry (o tym
zapewnia¢ maja odpowiednie napisy). Z ostatnich drzwi
garazowych wyjezdza powoli 1 dostojnie SEAT Leon,
wzbudzajac emocje, jakie towarzysza oczekiwaniu na co$
niespotykanego, a w zgodzie ze sloganem marki SEAT,
dobrze zrozumiatym ,,Auto emocion”. Reklamowka zostata
wyrézniona na konkursie Euro Effie 2005.

Na koniec tego podrozdzialu warto wspomnie¢ o
reklamowce Volkswagena Fox, przygotowanej przez agencje
DDB =z Berlina, a emitowanej gléwnie w telewizji RTL.
Reklaméwka ta oddaje dobrze to, o czym mowa byla na
poczatku tego rozdzialu, a wigc zderzenie przeszlosci z
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przysztodcia. Pokazane sa w tym spocie kolejno chyba
wszystkie modele marki Volkswagen, jakie ukazaly si¢ w
historii tej firmy — od najstarszych ,,garbuséw” po auta o
futurystycznych ksztattach. Na kofcu oczywiscie pojawia si¢
reklamowany Volkswagen Fox. W tym wypadku igrano z
czasem, cho¢ gama pomysléw na reklamowanie samochodow
jest rownie duza, jak gama zdolno$ci nadprzyrodzonych,
ktérymi operuja postaci z reklam.

Telefonia mobilna i nowoczesne technologie

Bez watpienia, telefonia komoérkowa zalicza sig, obok
samochodow, do najczesciej reklamowanych débr, choc
tradycja reklamy jest w tym przypadku wiele krotsza niz w
przypadku samochodéw, bo chodzi o produkt dostepny na
rynkach od niewielu przeciez lat, zwlaszcza w poréwnaniu z
samochodami. Warto przyjrze¢ sig, jak reklamowana jest
telefonia komodrkowa i inne nowoczesne technologie, gdzie
nie mozna mowic¢ z reguly o tradycji (choc istnieja przeciez
takze tutaj tradycyjne marki, jak chocby Sony), ale wlasnie o
nowoczesnosci.

Warto zwréci¢ szczegdlng uwage na reklamowke
telefonéw  komoérkowych — marki  Sagem, nagrodzona
Brazowym Lwem na festiwalu reklamy w Cannes w 2005
roku, a przygotowang przez agencj¢ Publicis Conseil z Paryza.
Mozna moéwi¢ w tym  przypadku o idealnej reklamie
niewerbalnej, bo jedyne komunikaty werbalne w niej zawarte
to nazwa Sagem, no 1 kilka napiséw miejskich, typu ,hotel”
czy ,taxi”’, jakie pojawiaja si¢ w tle. Najwazniejszg idea spotu
jest jednak wykorzystanie nowoczesnej technologii (telefonu
komoérkowego z aparatem fotograficznym) do tego, by méc
komunikowa¢ si¢ bez sléw. Mlody Europejczyk wyjezdza do
Tokio, nie znajac japonskiego. Przed wyjazdem przygotowuje
sic jednak na sytuacje, w ktorych komunikowanie =z
Japoniczykami moze okaza¢ si¢ niezbedne. W tym celu
fotografuje i zapisuje w pamieci telefonu kilka podstawowych
rzeczy: sedes, taxi, napoje chlodzace, pralke, oznaczenie
wyjScia  ewakuacyjnego, kurczaki na ruszcie, zestaw
hamburger plus frytki i jeszcze kilka innych przedmiotéw lub
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miejsc. W konicu leci do Tokio i gdy odczuwa po raz pierwszy
potrzebe fizjologiczna, zaczepia trzy mlode Japonki 1
pokazuje na swojej komorce zdjecie sedesu. Roze$miane
dziewczyny pokazuja Europejczykowi droge do najblizszej

toalety  publicznej. Oto  niewerbalna  reklama o
komunikowaniu niewerbalnym 2z uzyciem nowoczesnych
technologii.

Rowniez niewerbalny charakter miala reklaméwka
telefonéw SFR sieci Vodafone, przygotowana takze przez
paryska Publicis Conseil. Megzczyzna okolo trzydziestki
wychodzi z ubikacji w samolocie 1 spostrzega pickna, $piaca
kobiete, przy ktorej jest wolny fotel. Siada wigc po cichu na
wolnym  fotelu, wyjmuje swoj telefon 2z aparatem
fotograficznym, przybliza swoja glowe do glowy $pigcej
kobiety i robi zdjecie. Sprytny mezczyzna wysyla szybko
zdjecie koledze i postanawia pojs¢ krok dalej. Odstania
delikatnie rami¢ kobiety i zbliza do twarzy kobiety swoje usta
— tak, jakby ja wlasnie calowal. Kiedy préobuje uchwycié¢ ten
moment swoim telefonem 2z aparatem, jego kolega, ktory
otrzymal pierwsze zdjecie, postanowil do niego zadzwoni¢
(pewnie z gratulacjami). Kiedy rozlega si¢ dzwick telefonu,
kobieta budzi si¢ 1 widzi przyczajonego do niej mezczyzne z
ustami oddalonymi o milimetry od jej warg.

W przypadku reklam  wszelkich  technologii
nowoczesnych, a wiec takze najnowszych aparatéw
cyfrowych, cieklokrystalicznych monitoréw  telewizyjnych,
technologii komputerowych itd., pojawiajg si¢ zwykle
nowoczesne obrazy i sytuacje. Klient zdecydowany bowiem
na zakup produktu nowoczesnej technologii, chce nie tylko
wykorzysta¢ jego walory, ale takze czuc si¢ czlowiekiem
nowoczesnym. Takie poczucie daje mu oprawa reklamy, w
ktérej nabywca danego produktu utozsamiany jest wiasnie z
nowoczesnoscia, z wyzszym statusem 1 technologiczna
awangarda.
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Rozdziat 7.
KOLOR I LOGO:
REKLAMY CZARNO-BIALE I PSTROKATE

Kolorystyka to jeden z najwazniejszych elementow w
procesie  komunikowania niewerbalnego, zwlaszcza w
reklamie telewizyjnej. Kolory oraz $wiatlocienie maja
ogromny wplyw na postrzeganie obrazu, ale tez odgrywaja
wazna role w zyciu czlowieka i to nie tylko gdy idzie o kolor
skory. Kolor wigze si¢ z osobowoscia czlowieka. Kiedy
decydujemy, jakiego koloru ubra¢ bluzke czy koszulg, albo
gdy podejmujemy decyzj¢ o zakupie samochodu, kierujemy
si¢ takze preferencjami kolorystycznymi, ktére sq odbiciem
naszej osobowosci, a czasami takze humoru w dany dzien. O
ile humor moze mie¢ decydujace znaczenie w przypadku
ubioru, o tyle w przypadku zakupu samochodu wybér koloru
jest juz lustrem osobowosci. Dla jednego czarny samochod
jest idealnym rozwigzaniem, podczas gdy dla innego moze
budzi¢ fatalne skojarzenia, pograzajace go w stany depresyjne.
Dla zwolennika czarnych aut z kolei, samochéd czerwony czy
z6lty wydaje si¢ zbyt ,wesoly”, by czu¢ si¢ w nim jak
powazny kierowca. Dlatego tez kolorystyka odgrywa w
reklamie wazna role.

Ewa Szczesna (2003) wyjasnia, na czym polega rola
tzw. plamy barwnej w reklamie:

»Jej funkcja nie ogranicza si¢ do reprezentowania
danego obiektu przez wierne, mimetyczne odwzorowanie
wygladow rzeczywistych. Barwa w obrazie reklamowym jest
takze nosnikiem znaczen symbolicznych, psychologicznych,
emocjonalnych, dlatego nie jest obojetne, jakie miejsce
zajmuje ona na plaszczyznie obrazu, w sgsiedztwie jakich
innych barw si¢ pojawia, a wreszcie jaki jest jej ton czy
nasycenie. Istotne sa psychologiczne wlasciwosci kolorow.
Barwy cieple 1 nasycone poprawiaja samopoczucie i
oddzialuja podniecajaco, barwy chlodne pomagaja w
koncentracji, czerwien przyciaga uwage, pobudza, ale i1
rozdraznia, niebieski uspokaja, sprzyja skupieniu, ale i dziata
nuzaco, zielen przynosi wytchnienie, fiolet nastraja
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melancholijnie i przygnebiajaco, z6lty aktywizuje i usposabia
pogodnie”.

Istotne jest rowniez oddzialywanie optyczne barw.
Podczas gdy barwy ciepte przyblizaja (zmniejszaja
przestrzen), barwy zimne oddalaja. Kolory okreslane jako
lekkie (bialy, zo6lty) powinny znajdowac si¢ wyzej niz cigzkie
(czarny, fioletowy). Oprocz tego, barwy maja tez swoja
warto§¢ emocjonalna oraz symbolike w poszczegolnych
kulturach, ktéra zreszta zmieniala si¢ wraz z biegiem lat.
Francuski tygodnik ,,]I’Express” zamiescit na swoich tamach
w 2004 roku seri¢ niezwykle ciekawych wywiadéw na temat
koloréw 2z historykiem, antropologiem i kulturoznawca
Michelem Pastoureau — $wiatowej stawy specjalista w zakresie
symboli, heraldyki i norm spolecznych, wykladowca w
paryskiej Wyzszej Szkole Nauk Spotecznych. Warto poznaé
kilka prawd na temat koloréw, jakie wyjawia on czytelnikom,
zanim przystapi si¢ do analizy kolorystyki w reklamie.'

Oto biel, dla niektérych zaden kolor, moze pochwali¢
si¢  najtrwalsza symbolika sposrod  wszystkich — barw:
»oymboliczny rodowdd bieli — niewinno$é, boskie Swiatlo,
czysto$¢ — jest niemal uniwersalny 1 sigga zamierzchlych
czasow... JesteSmy do niego przywiazani, nawet sobie tego
nie u$wiadamiajac. By¢ moze wspolczesno$¢ dorzucita jeden
czy dwa nowe symbole, jak na przyktad zimno, jednak jesli
chodzi o te najwazniejsze — wcigz odwolujemy si¢ do
wyobrazen antycznych” — wyjasnia Pastoureau, ale podkresla
tez znaczenie bieli jako symbolu réwnowagi, wewnetrznego
spokoju, madrosci, kojarzonych z siwymi wlosami. ,,Biel
$mierci i po$miertnego calunu nawiazuje do bieli niewinnosci
1 kotyski. To tak jakby cykl Zycia zaczynal si¢ i konczyl w
bieli, przechodzac przez rézne kolory (zreszta w Azji, jak
réwniez w jednym z regionéw Afryki, biel jest barwa zatoby)”

— dodaje.

' Wywiady zostaty przedrukowane w tygodniku ,,Forum” w kolejnych
numerach od nr 32 (9.08.-15.08.2004) do nr 38 (20.09.-26.09.2004);
rozmowy te przeprowadzita dla tygonika ,,L.’Express” Dominique
Simonnet.
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Co ciekawe, dzi§ panny mlode wdziewaja na §lub
sukni¢ bialg 1 z pewnoscia wigkszo$¢ z nich nie wyobrazataby
sobie tej uroczystosci w sukni czerwonej, co do XIX wieku
bylo rzecza normalna. Normalna, bo w dniu §lubu ubierano
suknie najpickniejsze i najdrozsze, a wiec czerwone.
Czerwone czg¢sci garderoby nosily jednak takze przez wieki
prostytutki, wszak czerwien ucieles$nia, jak wyjasnia francuski
uczony, dwa aspekty milosci — wzniostos¢ 1 grzesznosé. Ale
nie tylko. Oto, co twierdzi Michel Pastoureau:

,»W dziedzinie symboli nic nie ginie. Rola czerwieni
jako oznaki wladzy i znamienia arystokracji (przynajmniej na
Zachodzie: w kulturach azjatyckich rol¢ taka odgrywa kolor
z61ty) trwa niezmiennie od wiekéw. Podobnie jest z ta inng
czerwienia, rewolucyjna 1 proletariacka. We Francji czerwien
zawsze tez kojarzyla si¢ ze §wigtami, z Bozym Narodzeniem,
luksusem, spektaklem: pelno jej w teatrach i gmachach
operowych. W stownictwie istnieje wiele zwiazanych z nia
wyrazen przypominajacych stare symbole. Wiaze si¢ ja
réwniez z erotyzmem i namigtnoscia.”

O ile w kulturze japonskiej uznaje si¢ prymat koloru
czerwonego, o tyle w krajach zachodnich za najbardziej
lubiany kolor uchodzi niebieski. Jak twierdzi Pastoureau,
»pewnie za 30 lat niebieski nadal bedzie najbardziej lubianym
kolorem. Zaréwno w oczach pojedynczych ludzi, jak i
instytucji uosabia tad 1 zgode. Wiele organizacji
mi¢dzynarodowych, w tym ONZ, UNESCO, Rada Europy,
Unia Europejska, ma niebieskie godlo.” Na pytanie
dziennikarki (Dominique Simonnet) czy irytuje go ten kolor,
Francuz odparl:

,O nie, za slaby jest na to. Kto$, kto w dzisiejszych
czasach mowi, ze lubi niebieski, w gruncie rzeczy chcialby

zostac zakwalifikowany do grona statecznych
konserwatystow. Obecna sytuacja przypomina wigc to, co
mialo miejsce w  starozytnosci: niebieski —  kolor

wszechobecny, uosabiajacy tad, znéw zamienia si¢ w kolor
ledwo widoczny, najprzyzwoitszy ze wszystkich.”

W rankingach ulubionych koloréw tuz za niebieskim
plasuje si¢ z reguly zielony, ktéry konotowal zawsze
nietrwalo$¢, reprezentujac wszystko to, co jest w ruchu,
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zmienia si¢, przeistacza. Zielen takze uznawana jest za kolor
nadziei. Budzi tez bezposrednie skojarzenia z przyroda, gdzie
przeciez silnie zaznacza swoja obecno$é, a tym samym
postrzegany jest jako gwarancja $wiezosci i naturalnosci.
Michel Pastoureau:

,» Lak. Zielony, ktéry wiazal si¢ z roslinnoscia, stal si¢
kolorem ekologii i czystosci. Zielen stanowi symbol walki z
brudem 1, obok niebieskiego, jest jednym z najbardziej
higienicznych koloréw wspdlczesnosci. Nic wigc dziwnego,
ze mozna zaobserwowaé prawdziwy wysyp zielonego w
logach firm, napisach na restauracjach itd. W sondazach
zielony plasuje si¢ na drugim miejscu w rankingach
ulubionych koloréw, zaraz po niebieskim. Nasze nowoczesne
spoleczenistwa zrehabilitowaly zielen, dawniej kolor chaosu i
skrajnosci, przypisujac mu range koloru wolnosci.”

Rankingi ulubionych koloréw nie interesujg raczej
wybitnych malarzy, bo przeciez sam van Gogh byl
wielbicielem zoltego, wbrew zlej ,,marce” tej barwy przez
wiele wiekéw. Cho¢ dzi§ liderzy kolarskich wyScigow
(zwlaszcza najbardziej prestizowego Tour de France)
przywdziewaja z6lta koszulke, to jednak kolor ten nadal
kojarzy si¢ z choroba. Cho¢ Pastoureau uwaza, ze z6ity ma
przed sobg ,,pickna przyszto§¢”, to jednak przypomina, ze
»prawdziwym rywalem zoéltego jest dzisiaj oranz. To on
symbolizuje rado$¢, witalno§¢ — i witaming C. Energie
stoneczng lepiej obrazuje sok pomaranczowy niz cytrynowy
(zreszty zOlty kojarzy sie z kwadnoscia). Tylko dzieci lubia te
barwe: na ich rysunkach stonfce jest intensywnie zolte,
oswietlone okna tez. Dorastajac, wyzbywaja si¢ jednak tych
upodoban.”

Takze czer, uznana za barwe, cho¢ z punktu
widzenia fizyki optycznej to brak koloru (bo brak $wiatla),
przywodzi na mysl w pierwszej kolejnosci to, co negatywne:
mrok, lgki z dziecifistwa, $mieré, zatobe... Czerni to takze
piracka flaga i barwa anarchistow. Ale takze przeciwienstwo
bieli, cho¢ na Wschodzie to czerwien z czernia uwazano
niegdy$ za najbardziej skontrastowany zestaw kolorystyczny,
czego dowodem byly pierwsze szachy w Indiach, w ktérych
figury mialy wlasnie barwy czarne i czerwone. Dzi$ jednak
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czarno-bialy obraz §wiata — jak stwierdzila prowadzaca
wywiad z francuskim naukowcem dziennikarka — ,odcisnat
pietno na wyobrazni i pod$wiadomosci”. Pastoureau na to:

»1 na naszych snach. By¢ moze $nimy na czarno-
biato. Stare, czarno-biale filmy nadal robia duze wrazenie:
udalo si¢ im zachowa¢ pewng tajemniczo$¢. Chyba laczy sie
to jako$ z pod$wiadomoscia.

Z czernig 1 bielg wiaze si¢ jeszcze co$: powaga. (...)

W istocie kolor to co$ transgresywnego. Czy wie pani,
ze w latach 20. technika filmowania umozliwiala juz krecenie
filmow barwnych? Tak wiec mogly si¢ one pojawi¢ wczesniej,
a opoznienie nastapito nie tyle z przyczyn ekonomicznych co
moralnych. W tamtych czasach wielu uwazalo, ze ruchome
obrazy filmu sq ploche oraz nieprzystojne, a co dopiero,
gdyby mialy si¢ sta¢ kolorowe! To bylo nie do przyjecia.

Z podobnych powodéw protestancki purytanin
Henry Ford nie pozwalal, by jego ford T mial inng karoseri¢
niz czarna (cho¢ konkurencja produkowala wozy w
rozmaitych  kolorach). Niekiedy jednak zakodowane
przekonania ulegaja odwréceniu. Drzisiaj czerd 1 biel to
petnowartosciowe kolory. Teraz, gdy ze wszystkich stron
zalewa nas barwno$¢, wlasnie one zaczynaja sic wydawac
czyms$ wrecz rewolucyjnym!”

Czarno-bialy §wiat bylby jednak zbyt przykry dla
czlowieka, skoro jest on w stanie dostrzec nawet dwiescie
réznych odcieni. Z niektérych pewnie ludzie bez zalu
zrezygnowaliby. Do najmniej lubianych koloréw zalicza sie
braz (kojarzony z brudem, biedq i chamstwem, a takze z
przemoca od momentu, gdy SA przywdziala brunatne
mundury) i fiolet (okreslany jako ,,pdlczern” 1 réwniez
kojarzony z nadchodzaca zaloba) oraz szary, ktory kojarzy si¢
ze smutkiem, melancholia, nuda i staroscia. Przeciwienstwem
pozostaje barwa pomaraniczowa, konotujaca ciepto, radosc,
energie 1 zdrowie. Réz z kolei postrzega si¢ jako barwe
delikatna, kobieca 1 lagodna, ale tez ckliwa. Najpickniejszy
jednak jest pono¢ $wiat obserwowany przez ,,rézowe
okulary”.

A rézowym kolorem postugiwal si¢ migdzy innymi
stynny Pablo Picasso, zwlaszcza w latach 1905-19006, a wi¢c w
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»rozowym  okresie”  swojej  tworczosci  (Buchholz,
Zimmermann 1999). Jednak to pézniejszy okres kubistyczny
(1906-1915) ma znaczenie z punktu widzenia reklamy.
Picasso wykorzystywal bowiem elementy reklamy do swoich
prac kubistycznych, przyczyniajac si¢ jednoczesnie — w
dluzszej perspektywie — do wykorzystywania do$wiadczen
kubistéw we wspolczesnej reklamie. To wlasnie dzisiejsza
pstrokacizna reklamowa — przeciwienistwo —stonowane;
stylistyki  czarno-bialej — nawigzuje do kubizmu oraz
dadaizmu, a wigc dwéch nurtéw w sztuce, ktore operowaly
kolazem 1 dos¢ swobodna konstrukcja wielobarwnych
obrazéw i znaczen. Andrzej Kisielewski (2005) w artykule
»Nowoczesna sztuka a $wiat reklamy” przypomina te
eksperymenty wielkich artystow:

,» W obrazach przede wszystkim Picassa 1 Braque’a —
podobnie jak w gazetach — wszystko moglo by¢ ze soba
zestawione. Wrzaskliwe tytuly informujace np. o dramacie
wojny batkanskiej mogly sasiadowa¢ 2z ogloszeniami
zachwalajacymi wyborny smak taniego likieru. Fragmenty
kroniki towarzyskiej 1 doniesienia sportowe w obrazie Picassa
mogly by¢ tlem martwej natury z gruszkami, skrzypcami i
kielichem wina (...). W kubistycznych kolazach zadziwia
réowniez aktualno§¢ wykorzystywanych materialéw. Na
przyklad prace Picassa powstale miedzy listopadem 1912 a
styczniem 1913 r. zawieraly materialy nieustannie odwolujace
sic do actualités (...). Szczegdlng role odgrywaly tutaj
odwolania do $wiata komercyjnej perswazji. Fragmenty
ogloszen reklamowych 1 autentyczne nalepki lub tylko
zamarkowane pedzlem znaki towarowe z opakowan
papieroséw 1 aperitiféw okazywaly sie czestym skladnikiem
martwych natur Picassa, budowanych technika kolazu. Uzycie
reklamy bylo m.in. ironicznym komentarzem artysty do
potocznych opinii o kubizmie”.

Takze dadaisci tworzyli wielosktadnikowe kolaze: ,,W
dadaistycznych fotomontazach i kolazach sasiadowaly wiec ze
sobg — zaczerpnigte z ilustracji ksiazkowych, gazet, plakatéw i
reklam — pozornie chaotycznie rozmieszczone stalorytnicze
wizerunki bielizny damskiej, mebli, samochodéw, motocykli,
maszyn, znaki firmowe, reklamy gorsetow, ilustracje z

147



katalogéw, broszur reklamowych i prasy. Mial to by¢
wydobyty z chaosu ‘ideologicznie nowy obraz’ $wiata.
Przyklady dzialan tego rodzaju odnajdziemy m.in. w
dadaistycznych pracach Maxa Ernsta, Hannah Héch, Raoula
Hausmanna 1 Kurta Schwittersa” (Kisielewski 2005).

Dzi§ nierzadko w reklamach telewizyjnych obserwuje
si¢ wielobarwne kolaze, jakby nawiazujace do dziel kubistow
czy dadaistow. Pstrokacizna w reklamie, narzucajaca wesotosc
1 chaos, stoi zatem w opozycji do powagi reklam czarno-
biatych. Ale takze przy stosowaniu $wiattocieni tworcy reklam
nawigzuja do dziel malarskich, o czym przekonuje Ewa
Szczesna (2003):

,»Rozlozenie §wiatel 1 cieni w reklamie jest w sposéb
zamierzony celowe i1 perswazyjne. Pierwsza z tych cech laczy
$wiatlocien reklamowy z malarstwem i fotografia artystyczna,
pozwalajac w tej mierze korzystac z ich dorobku, druga z nich
oddala go od sztuki wysokoartystycznej lub raczej dokonuje
reinterpretacji jej dotychczasowego postrzegania, wskazujac
na mozno$¢ wzajemnego przenikania si¢ sztuki 1 perswazji”.

Podstawows funkcja $wiatlocienia jest stworzenie
efektu tréjwymiarowosci, a wigc oddanie glebi na
dwuwymiarowej przeciez plaszczyznie (np. monitora
telewizyjnego). Poza tym, §wiatlocien jest nosnikiem pewnych
tresci, wartosci 1 emocji czy tez moze podkresla¢ okreslone
walory  przedmiotéw, kierowaé uwage odbiorcy na
poszczegdlne elementy obrazu czy tez sugerowac kolejnosé
ogladanych motywéw. Moze tez $§wiatlocien — odpowiednio
zastosowany — dawac efekt odblasku czy tez l$nienia, co
wplywa korzystnie na odbiér reklamowanego przedmiotu.
Chodzi bowiem o konotacje z czystoscia, doskonaloscia,
elegancja, dostojenistwem itd., a wigc z warto$ciami, ktore
kojarza si¢ z blyskiem czy tez z blaskiem albo l$nieniem.

Waznym elementem obrazu reklamowego jest takze
logo firmy, wlacznie z zawarta w niej kolorystyka 1 sposobem
jego ekspozycji. W kolejnych podrozdzialach bedzie wiec
mowa o zastosowaniu barw w reklaméwkach telewizyjnych 1
w logotypach firm, poczynajac od spdjnej strategii
kolorystycznej  (barwy jednolite), poprzez reklamowa
pstrokacizne, stylistyke czarno-biala, by nastgpnie skupi¢ si¢
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na ,,dekoracji” miejskiej oraz dekoracji wnetrz w reklamach.
Na sam koniec mowa bedzie o kolorystyce 1 logotypach w
reklamach politycznych.

Barwy jednolite

Spojna  strategia  kolorystyczna,  wykorzystujaca
jednolite barwy w kampaniach reklamowych, dostrzegalna jest
takze w reklamach telewizyjnych. Polscy konsumenci mogli w
2005 roku przyglada¢ si¢ kampanii rebrandingowej sieci
telefonii komorkowej Idea, ktéra nagle na ich oczach
zamieniala si¢ w Orange. Kolor zélty zastapiony zostal
pomaranczowym, zgodnie zreszta z twierdzeniem Michela
Pastoureau (méwil wlasnie o tym, ze kolor pomaranczowy
wypiera z6lty). Jak podaje miesigcznik ,,Press”: ,,Poza Polska
Grupa Orange ma ponad 50 mln uzytkownikéw — jest obecna
w 16 krajach, a sie¢ komoérkowa firmowana przez t¢ marke w
12 krajach. W o$miu panstwach wprowadzono ja na zasadzie
rebrandingu, m.in. na Stowacji, w Rumunii, Holandii, na
Madagaskarze, Wybrzezu Kosci Sloniowej, w Botswanie,
Kamerunie 1 Francji. Oprocz tego w kilku krajach sie¢
komoérkowa Orange dziala na zasadzie kupna licenciji przez
lokalnych operatoréw” (Wrébel 2005).

Dyrektor kreatywny w agencji Upstairs Young &
Rubicam, Pawel Nizinski, zastanawiajac si¢, jak bedzie jawic
si¢ Orange w polskim wydaniu, twierdzil: ,,Orange jest marka
niezwykle pozytywna i spojng komunikacyjnie. Odwoluje si¢
do takich wartosci, jak optymizm, wiara w przyszlosé,
przyjazn, ciepto migdzyludzkich kontaktéw” (Wrébel 2005).
Natomiast Piotr Ko$mider, dyrektor zarzadzajacy w agencji
designerskiej Lothar B6hm, dodaje: ,,Orange wszedzie stawia
na cieply i prosty przekaz. W Wielkiej Brytanii prowadzono
dwa lata temu kampani¢ wizerunkowa. W jednym z
telewizyjnych spotéw dziecko wyjasniato, jak uzywac telefonu
komoérkowego. To przeciez takie proste, ze nawet dziecko
wie” (Wrébel 2005). Powyzsze wypowiedzi zgodne s3 z tym,
jak kojarzony jest pomaraniczowy kolor, ktéry takze w Polsce
wypart barwe z61tq o niezbyt korzystnych konotacjach.
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Ciekawe, skadinad, jak przebiegaé beda
prawdopodobne kampanie rebrandingowe sieci Era (T-
Mobile?) i Plus (Vodafone?). W tych dwoch przypadkach
réwniez bedzie mozna méwi¢ o kolorystycznej rewolucii,
bowiem niebieski musialby ustapi¢ oryginalnej mieszance
rézu z szaroscia, za$ zielony czerwonemu. Takie zmiany barw
budzi¢ beda nowe odczucia wéréd klientow 1 by¢ moze
dojdzie do ich cz¢Sciowej wymiany pomiedzy sieciami.
Czwarty gracz na rynku telefonii komérkowej w Polsce (od
2007 roku), a wiec sie¢ Play zastosowala ciekawy mariaz bieli
z fioletem.

By¢ moze polscy widzowie wkrétce oglada¢ beda
spoty reklamowe Vodafone przypominajace te, ktére mozna
bylo oglada¢ miedzy innymi w brytyjskiej sieci ITV.
Londynska agencja | Walter Thompson przygotowala
reklaméwke, w  ktérej pojawiajq si¢ trzy bardzo krotkie
rozmowy telefoniczne, przedzielone czerwong plansza z
napisem Vodafone i wyjasnieniem, na czym polega promocja
tanich rozmoéw. W pierwszej rozméwcee chlopak dzwoni do
ojca 1 moéwi, ze jest gejem, na co ojciec odpowiada
sarkastycznie ,excellent!” 1 wylacza telefon. W drugiej
dziewczyna dzwoni do ojca, informuje, ze jest w ciazy, na co
ojciec odpowiada tylko ,,ups” 1 wylacza telefon. W trzeciej,
dojrzaly mezczyzna dzwoni do chlopaka i informuje, ze jest
jego ojcem. Tlo kolorystyczne tych telefonicznych scenek
rodzajowych bylo stonowane, w przeciwienstwie do
jaskrawych, silnie rzucajacych si¢ w oczy, czerwonych plansz
z logo Vodafone.

Czerwone jest takze tlem winiety tytulowej
niemieckiego tabloidu ,,Bild”. Cho¢ sam napis ,,Bild” jest
bialy, to jednak czerwien w logo tego brukowca dominuje.
Takze w  zabawnym, cho¢ niesmacznym, spocie
przygotowanym przez agencj¢ Jung von Matt z Hamburga,
rzuca si¢ w oczy czerwien, cho¢ miesza si¢ z czernig i
gdzieniegdzie z jasnym bezem. Oto do Iluksusowego
apartamentu wchodza gotujacy si¢ do zblizenia seksualnego
kochankowie w wieku okolo czterdziestu lat, oboje bardzo
elegancko ubrani: on w czarnym smokingu, ona w czarnej
dlugiej, obcistej sukni. W oczy rzuca si¢ jednak czerwony
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dywan, czerwone fragmenty $cian, czerwone paznokcie i usta
kobiety, czerwona poduszka na jasnobezowej poscieli (nie
bialej!). Cho¢ czern kojarzy si¢ z powaga, to jednak czerwien
z seksem. Puenta jest jednak zaskakujaca. Kobieta kaze
mezczyznie si¢ zrelaksowaé, a sama udaje si¢ do lazienki,
wyjasniajac erotycznym glosem, ale niezbyt eleganckimi
stowami: ,,musz¢ si¢ wysra¢”. Wowcezas pojawia si¢ winieta
dziennika ,,Bild”, ktéry nie boi si¢ méwi¢ wprost, nawet jesli
jest to niesmaczne. Ta mieszanka czerwieni z czernig miala
oddawac specyficzny, ,niegrzeczny”’ nastrdj, towarzyszacy
dziataniom ,,Bilda”.

W dwoch reklamach samochodéw, o ktérych byla juz
mowa, ale w innym nieco kontekscie, rowniez zderza si¢
czerwien z czernia. Tyle, ze w jednej z reklam to czern jest
kolorem dominujacym (samochdd jest czarny), za§ w drugiej
czerwien (samochdéd czerwony). W reklaméwee Lexusa
(agencja Saatchi & Saatchi, Sydney) mezczyzna w czarnych
spodniach, dwa czarne byki 1 czarny Lexus stapiajq si¢ w
jedno w dostojnych, spowolnionych ruchach. Czerwone sa
jedynie trybuny areny, gdzie cala akcja ma miejsce. Na koncu
z samochodu wychodzi — réwnie dostojnie — kierowca ubrany
calkowicie na czarno. Powazny Lexus dla powaznych ludzi —
podobnie jak czarne limuzyny dla powaznych (z zalozenia)
politykéw, ambasadoréw i biskupéw.

Z kolei w reklamowce Volvo S40 (Euro RSCG
MVBMS Partners, Nowy Jork), czern jest tylko tlem, wszak
rzecz dzieje si¢ w nocy. Na tym mrocznym tle silnie rzuca si¢
w oczy sylwetka czerwonego Volvo, prowadzonego przez
dwoje dos$¢ mlodych kierowcow. Ma to by¢ z pewnoscia
»seksowny” samochdd, co podkredlac ma nie tylko jego
barwa, ale takze spadajace (w reklaméwce) z nieba seksowne
dziewczyny w minispédniczkach, wyginajace si¢ erotycznie
przed maska czerwonego Volvo. Seksowny samochoéd dla
kierowcoéw zadnych erotycznych wrazen.

Trudno powiedzie¢, czy o seksualne odniesienia
chodzito twércom niezwykle obfitej (nie da si¢ tez ukryé, ze
niezwykle sprawnej) kampanii Heyah w Polsce. Stynna juz
czerwona lape dostrzegl chyba kazdy Polak. Nie bylo z
pewnoscia przypadkiem, ze w kampanii wykorzystano takze
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wizerunek czerwonego kapturka, pokazanego zreszta w dosé
zabawnej konwencji.

7 kolei barwa niewinnosci (a wiec biel) dominuje w
reklamowce drazetek Tic-Tac, ale nic dziwnego, skoro sam
produkt jest bialy (sa jednak tez Tic-Taki pomaranczowe).
Mtoda, §liczna (trudno powiedziec, czy ,,niewinna”) kobieta,
oczekujac na lotnisku pewnie na samolot, uklada sobie na
jezyku jedna na drugiej biale drazetki marki Tic-Tac. Co
cieckawe, jej glowa sama wyglada jak Tic-Tac: ma jasna
karnacje, biala, farbowang fryzure ulozona tak, by ksztaltem
przypominata drazetke Tic-Tac. Rzucaja si¢ w oczy takze jej
pickne, bielutkie ze¢by, dobrze widoczne, gdy usmiecha si¢
(niewinnie) po potknieciu calej wiezyczki Tic-Takéw. Spot
przygotowala agencja Merkley & Partners z Nowego Jorku
(produkcja: HKM Productions, Nowy Jork).

Spojna kolorystyka widoczna jest takze w kampanii
francuskiej firmy kurierskiej Fedex. Logo tej firmy jest
dwukolorowe: czton ,Fed” jest fioletowy, za§ ,Ex”
pomaranczowy. Zbito wiec dwa kolory o przeciwstawnych
konotacjach (zob. wyzej). W spocie przygotowanym przez
londynska agencje VCCP, a emitowanym gléwnie we
francuskiej telewizji France 2, widz dostrzega dwie barwy z
logotypu marki Fedex (gdzieniegdzie przeblyskuje jedynie
czern 1 biel). Charakterystyczne budowle Paryza (Wieza Eiffla,
Luk Triumfalny) sq fioletowe, za$§ podloze pomaranczowe.
Podobnie w  Chinach: fioletowy Wielki Mur na
pomaranczowe] ziemi, oraz we Wloszech: fioletowa Krzywa
Wieza w Pizie na pomaranczowej glebie z pomaraficzowymi
drzewami.

Kolorami niebieskim i zielonym igrano natomiast w
reklaméwce wody mineralnej Vittel, przygotowanej przez
paryskgq agencje Ogilvy & Mother (produkcja: Partizan,
Paryz), a emitowanej gléwnie w Sky One. Mloda kobieta
pijaca wod¢ mineralng, ktéra ma jg (t¢ kobiete), zgodnie ze
sloganem reklamowym, ,,reVITTELise” (a wigc ozywiac),
pozbywa si¢ pekajacych w szwach zielonych i niebieskich
rzeczy, niczym waz swoja skore. Zielen i niebieski, jako barwy
zycia, doskonale pasuja do ,,0zywiajacej” wody Vittel, cho¢
samo logo jest czerwone.
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Warto takze zwréci¢ uwage na wykorzystywanie w
reklamie barw narodowych, nierzadko pojawiajacych si¢ na
panstwowej fladze. Tak bylo w przypadku omawianej juz
reklamowki norweskiej firmy telekomunikacyjnej Telenor, ale
tez na przyklad w reklaméwce australijskiego migsa z jagniat
(Meat and Livestock Australia). Agencja BMF Advertising
przygotowala spot, w ktéorym wypowiada si¢ powazny
mezczyzna, siedzacy za biurkiem na tle duzej australijskie;
flagi. Wykorzystanie barw narodowych ma oczywiscie sens w
wypadku produktow czy ustug o narodowym charakterze, ale
tworcy reklamy nie stronia od narodowych akcentow
kolorystycznych takze w innych reklamach. Czasami jest to
bardziej, a czasami mniej wyraziste.

Reklamowa pstrokacizna

Nierzadko zdarzajg si¢ takze reklamy, w ktérych
nickoniecznie chodzi o spdjnoé¢ kolorystyczna z barwami
firmowymi, ale raczej o zalanie odbiorcy mnogoscia koloréw
w réznych konfiguracjach. Takie teczowe ataki moga by¢
uzasadniane na rézne sposoby: moze chodzi¢ o wesola
atmosfere spotu, o liczny i zréznicowany asortyment (dla
kazdego co$§ dobrego) albo tez o sugestie zgody, wspolnoty i
pojednania, czego symbolem jest migdzy innymi tecza.

Wesola, dziecigca atmosfera emanuje ze spotow
lodow Koral, emitowanych w polskiej telewizji. Wystepuja w
nich miedzy innymi wesole (a dla niektérych pewnie
rozwydrzone) dzieciaki z zespotu Arka Noego. Do biblijnych
obrazéw nawigzuje tez spot, ktéry wyrdzniono nagroda
Grand Prix na festiwalu reklamy w Cannes w 2005 roku. W
reklaméwce, przygotowanej przez agencje Wieden +
Kennedy z Wielkiej Brytanii, pojawiaja si¢ bowiem
animowane pejzaze niczym z rajskiego ogrodu. Silniki Hondy
frung niczym ptaki na tle wielobarwnego nieba, a nad
wielobarwnymi Iakami, wzgbérzami, rzekami itd. pojawia si¢
tecza, kolorowe kwiaty, kolorowe ptaki 1 inne réznobarwne
zwierzeta. Tylko dieslowskie, brazowo-czarne silniki Hondy
dymia i brudza ten wielobarwny raj. Na koncu pojawia si¢

153



czerwone logo Hondy, a nad nim dwa (kolorowe, rzecz jasna)
kolibry.

7. kolei w reklaméwce samochodéw marki Peugeot
(agencja Euro RSCG, Paryz) na ulicach, na parkingach czy
przed domami pojawiaja si¢ samochody o typowych
rozmiarach, ale przypominajace zabawki o cukierkowych
wreez  kolorach:  rézowe, pomaranczowe, seledynowe,
jasnoniebieskie itd. Na ich tle niezwykle prezentuje si¢
Peugeot 407 o niecukierkowym, srebrno-szarym, metalicznym
kolorze. Takze w reklamowce Volkswagena, o ktérej byla juz
mowa, pojawiaja si¢ réznego koloru pojazdy tej marki, co
sugerowa¢ ma szeroki wachlarz propozycji dla potencjalnych
klientow VW (a wiec dla kazdego kierowcy znajdzie sig
odpowiedni samochéd tejze marki).

Zlotym Lwem na 53. Miedzynarodowym Festiwalu
Reklamy Cannes 2006 wyrézniono reklaméwke telewizoréw
Bravia LCD marki Sony, przygotowana przez londynska
agencj¢ Fallon. Tysiace kolorowych pileczek (pono¢ byty one
autentyczne, a nie animowane) odbija si¢ od asfaltu ulic
duzego miasta, kierujacych w nizej polozone obszary dzielnic
domkoéw jednorodzinnych. Ta wielobarwnos¢ ma w tym
wypadku sugerowac jakos¢ telewizorow, w ktoérych wazna
role odgrywa jako$¢ obrazu, zwigzana przeciez z takimi
cechami, jak rozdzielczo$¢ czy wlasnie liczba wykrywanych
barw.

W przypadku z kolei IPodéw, a wiec przyrzadow do
odtwarzania nagran muzycznych w formacie MP3, nie liczy
si¢ obraz. A jednak w reklamoéwce przygotowanej przez
londynska agencje TBWA (nagrodzonej na konkursie Euro
Effie w 2005 roku) pojawiaja si¢ czarne kontury szalejacych w
rytm muzyki nastolatkow, za$§ tlo ich szalenstw przyjmuje
rézne barwy: najpierw pomaraficzowa, potem niebieska,
fioletowa, zielona, znowu pomaraniczows, znowu niebieska,
znowu pomaranczows, znowu zielong itd. Wielobarwnosc¢
ciagle zmieniajacego si¢ tfa kontrastuje z czarnymi konturami
szalejacych nastolatkéw z IPodami i stuchawkami w uszach.
W tym przypadku kolorowy $wiat ma by¢ pewnie tylko tlem
dla muzycznego eskapizmu i §wiata bez obrazu (dlatego czern
— brak $wiatla).
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W reklaméwcee z kolei fotograficznych aparatow
cyfrowych marki Canon (agencja Leo Burnett, Sydney),
pojawia si¢ kolorowy §wiat z amerykariskiego rodeo. Swiat ten
skonstruowany jest z kolorowych klockéow — wszystkie
postaci, zwierzeta, budynki itd. przypominaja dziecigcy,
zabawkowy, kolorowy $wiat. Dopiero zdjecie na koniec spotu
przedstawia ten $wiat z klockéw jako naturalny. W kadrze
pojawia si¢ jednak kolorowa twarz klowna. Kolor jest bez
watplenia niezwykle wazny w przypadku reklam aparatow
fotograficznych, z podobnych powodéw jak w przypadku
reklam telewizorow.

Wielobarwne, a nawet pstrokate byly tez inne
reklamowki, o ktérych byla juz mowa. Warto wspomniec¢
chocby o reklamie karty kredytowej Visa Gold, w ktérej za
mloda, pickna kobieta maszerujg réznobarwne buty (r6zowe,
jasnozielone, niebieskie itd.). Zapewne §wiat posiadaczy karty
Visa Gold ma by¢ §wiatem kolorowych (nieograniczonych)
zakupow. Takze we wspominanej reklamie Schweppesa,
pojawiaja si¢ wielobarwne krajobrazy i wielobarwne dzieto
artysty malarza. Pstrokata byla tez na przyklad francuska
reklama Bouygues Telecom (telefonia komoérkowa), w ktorej
mieszaly si¢ chyba wszelkie mozliwe barwy.

Czern i biel

Reklamoéwki czarno-biate pojawiajq si¢ na ekranach
telewizorow takze w krajach najbogatszych, w ktérych nikt
juz nie pamicta o czarno-bialych odbiornikach. Czarno-biale
obrazy kojarza si¢ bowiem z historig i to nie tylko z historia
telewizji 1 kina, ale takze z wydarzeniami historycznymi
utrwalonymi na historycznych tasmach filmowych. Czarno-
biata stylistyka jest wigc bardzo dobrym sposobem na
reklamy, w ktérych twoércy odnosza si¢ do historii czy tez
tradycji jakiego§ produktu, marki czy na przyklad wydarzen
politycznych sprzed lat. Czarno-bialy, stonowany obraz
dodaje tez powagi, o czym byla mowa wczesniej. Poza tym,
na czarno-bialym tle doskonale odbija si¢ kolorowe logo
firmy i tatwiej dzigki temu przedostaje si¢ do pamieci widza.
Czasami tez czarno-bialy obraz dobrze komponuje z trescig
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reklamy.  Warto  przyjrze¢  si¢  przykladom  spotéw
reklamowych, w ktérych zastosowano czarno-bialy obraz z
jednego z czterech wyzej wymienionych powoddow.

Gdy idzie o reklamy polityczne, do wydarzen sprzed
lat za pomocg czarno-bialych obrazéw odwolywali si¢
politycy zaréwno w Stanach Zjednoczonych, jak i w Europie.
Takze w Polsce, w czasie kampanii prezydenckiej w roku
2005 w spotach kandydatéow z obozu postsolidarnosciowego
pojawialy si¢ obrazy z przesztosci, zwlaszcza z okreséw walki
o niepodleglosé¢ Polski. Kandydaci z obozu przeciwnego
odwolywali si¢ do historii niech¢tnie, wszak jest ona dla nich
niekorzystnym brzemieniem. Takze w polskiej kampanii piwa
Tyskiego dla podkreslenia tradycji stosowane sa czarno-biate
obrazy przywolujace lata dawno minione.

Zabawne odwolania do historycznych obrazéw
pojawily si¢ w serii trzech spotow paryskiej agencji TBWA,
nagrodzonych Srebrnymi Lwami na festiwalu reklamy w
Cannes w roku 2006. Trzy reklamoéwki ketchupu Amora
utrzymane  byly w  konwencji  archaicznego  filmu
dokumentalnego, przedstawiajacego dramatyczne sceny, jakie
rozgrywaly si¢ na Ziemi (mowa o tych spotach byla w
podrozdziale o horrorze). W pierwszym spocie chodzito o
wojne miedzyplanetarna Ziemia versus Mars, w drugim o atak
ogromnej tarantuli, za§ w trzecim o wywolang przez
przypadek wojne miedzy Wschodem a Zachodem.
Przypomniano zatem nie tylko historyczny juz okres ,,zimnej
wojny”, ale takze nieco juz groteskowe (historyczne) obawy
Ziemian przed atakiem Marsjan czy tez zapominane powoli
filmy o wielkich stworach, zagrazajacych ludzkiej cywilizacji.
Na tle tych zabawnych czarno-bialych historyjek
kontrastowala czerwona plastikowa butelka z ketchupem,
ktéra ukazala si¢ na poczatku 1 na koficu kazdego ze spotéw.

Takze w kampanii sieci Orange w Holandii
zastosowano podobny kontrast. W spotach telewizyjnych
przygotowanych przez agencje Bates Not Just Film z
Amsterdamu  (produkcja: Monkey Republic, Amsterdam)
zaprezentowano seri¢ czarno-bialych obrazéw z codziennego
zycia w miedcie, by na koncu swoim pomaraficzowym
blaskiem zaswiecilo logo Orange, zgodnie zresztag ze
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sloganem reklamowym ,,/The future’s bright, the future’s
Orange” (a wigc ,,Przysztos¢ jest blyszczaca / jasna /
Swietlista, przysztos¢ to Orange”).

Kontrast zastosowano tez chocby w reklaméwee
napojow chlodzacych Mountain Dew koncernu Pepsico
(agencja BBDO, Nowy Jork). Wystepuja w niej dwie
animowane postaci przedstawione jako szpiedzy (jeden bialy,
drugi czarny). Bialy szpieg wychodzi z windy i zakrada si¢ po
korytarzach, podczas gdy czarny szpieg, trzymajacy w reku
puszke napoju Mountain Dew (kolorowa!), wchodzi do tej
samej windy 1 zjezdza na dol. Bialy szpieg odnajduje maszyne
z napojami Mountain Dew (na maszynie tej widnieje
kolorowe logo tych napojéw, kontrastujace doskonale z
czarno-bialym ttem) i wrzuca don monete. Nagle zapada si¢
pod nim podloga, bialy szpieg leci w dot i spada wprost na
glowe czarnego szpiega, ktory wlasnie wychodzit z budynku.
Ten pada, a z r¢ki wypada mu kolorowa puszka Mountain
Dew. Zabawny spot z niezlym kontrastem kolorystycznym.

Ale czarno-bialy obraz ma przeciez takze dodawac
powagi. Z pewnoscia o powage chodzilo we wspominanej
juz, a nagrodzonej Zlotym Lwem w Cannes (2005),
peruwianskiej reklamie spolecznej fundacji wspierajace;
chorych na raka. Wystepujacy w niej magik oraz wszystkie
inne postaci i cale tlo bylo czarno-biale. Peruwianski Leo
Burnett musial zachowac powagg, bo sa sprawy, przy ktérych
nawet najlepszy dowcip nie przystoi. Takze nie wypada
zartowac z osOb najstarszych, dlatego tez czarno-biata byla w
calodci reklaméwka firmy SpareBank 1, ktéra zajmuje sie
m.in. organizowaniem zycia dla emerytéw. Agencja TRY
Advertising z Oslo przedstawila sceny z zycia mezczyzny i
kobiety, ale poczynajac od pogrzebu, a konczac na widoku
plemnikow zmierzajacych do komorki jajowej — caly czas
obraz byl czarno-bialy.

Czarno-biala konwencja pasowala doskonale do
dwoch spotow, o ktérych takze byla juz mowa wezesniej. W
jednym z nich (reklama sieci H&M) wystepuje stynny kreator
mody Karl TLagerfeld. Kazdy kto interesuje si¢ chocby
powierzchownie moda jako sztuka od razu zrozumie,
dlaczego czarno-bialy obraz doskonale wspolgra z glownym
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bohaterem spotu, ktéry zreszta podpisal kontrakt z siecia
H&M. Karl Lagerfeld stynie bowiem z czarno-bialego stroju,
w jakim ukazuje si¢ na pokazach mody. Nosi np. czarng
koszule 1 bialy krawat, czarne spodnie 1 biale buty, ma biale
(siwe) wlosy 1 czarne okulary. Cho¢ zmienia te odziezowe
konfiguracje, to scidle trzyma si¢ czarno-bialej linii.

Czarno-biala konwencja pasowala tez do reklamowki
piwa Stella Artois (takze byla o niej juz mowa), w ktorej
wystepowali ksigza. Jak wiadomo, kaplani chodza réwniez
ubrani w czarno-bialych strojach (czarnych sutannach i
biatych koloratkach), a wiec podobnie jak Lagerfeld, cho¢
role spoleczne sa tu nieco inne.

Warto takze wspomnie¢ na koniec tego podrozdziatu
o reklaméwce samochodu Renault Modus (agencja Publicis,
Londyn), w ktérej mozna z tatwoscia wyodrebni¢ dwie czesci.
W pierwszej utrzymana jest powazna stylistyka, czarno-biate
tlo 1 bialy renault przejezdzajacy przez czarno-bialy las,
miasto, a potem bialy duzy most. Nagle pojawia si¢
seledynowy Modus na tle kolorowych (od rézu po fiolet)
okregdw 1 zamienia si¢ w wesoly pojazd dla wesolych
kierowcow.

Miasta ciepfte i zimne

Bardzo czgsto akcja filmu reklamowego odbywa si¢ na
tle zabudowan miejskich, a sa to miasta rézne: od niewielkich
miasteczek ~ po  metropolie o  ultranowoczesnych
zabudowaniach. W reklamie wazna jest wielko$¢ miasta i
stoplen  jego nowoczesnosci, ale takze dominujaca
kolorystyka. Czasami przewazaja barwy okreslane jako cieple,
a wigc rézne odcienie czerwieni, zolci, pomaraficzowego
(barwy kojarzone ze stoficem i ogniem), a czasami kolory
zimne, czyli niebieski czy bialy (kojarzone choéby z lodem
czy $niegiem). Zastosowanie odpowiedniej kolorystyki tta
zalezne jest od strategii kampanii reklamowej i od tego, jaki to
produkt jest reklamowany. Wazne sg tu takze $wiatlocienie,
oddajace atmosfere i emocje, towarzyszace reklamie.

Bardzo ciepla wydaje si¢ holenderska reklamoéwka
soku pomaranczowego marki Appelsientje (agencja ODB,
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Amsterdam). Pomimo tego, ze akcja dzieje si¢ w raczej
zimnym, nowoczesnym miescie, to spot wprowadza ciepla
atmosfere za pomoca kilku chwytéw. Oto miasto caly czas
oswietlane jest przez poranne lub wieczorne slonce (,,wisi”
ono nisko nad ziemia), bohater reklaméwki w reku trzyma
caly czas kartonik soku pomaranczowego (a jak wiadomo
pomarancz to ciepla barwa), pojawiaja si¢ czerwone dachy
bezowo-rézowych doméw, przejezdza zoélty autobus, a na
koficu pojawia si¢ pomaraficzowy kartonik soku na trawie,
o$wietlony mocno ledwo wystajacym znad horyzontu
stoficem. Poza tym, sama fabula spotu jest wyjatkowo ciepta.
Wspomniany bohater z kartonikiem soku (mezczyzna okolo
trzydziestki) staje przy przejsciu dla pieszych. Moze dwa
metry obok staje mloda, pigkna kobieta. Co ciekawe, cienie
obojga padaja na ulice zupelnie obok siebie. Mg¢zczyzna
zadziwiony tym fenomenem optycznym podaza za kobiets.
Kiedy znowu staja obok siebie przy kolejnym przejsciu dla
pieszych, ich cienie chwytaja si¢ za rece. Oboje, spostrzeglszy
to, rowniez lapia si¢ za rece 1 biegna niespieszno przez
miasto. Kiedy wbiegaja na rozlegly miejski trawnik i staja
naprzeciwko siebie, ich cienie zaczynaja si¢ calowac.
Woweczas spogladaja sobie w oczy, a widzom ukazuje si¢ 6w
kartonik z sokiem pomaranczowym. Wyjatkowo ciepta
reklama, cho¢ rzecz dzieje si¢ w zimnym skadinad miescie.

W zabawnej reklaméwce innego napoju — Pepsi,
przygotowane] przez francuska agencje CLM BBDO, réwniez
ocieplono zimne, nowoczesne miasto pomaraficzowa barwa.
Oto kilku mlodych megzczyzn w  bialych  koszulach
postanowilo zrobi¢ zart swojemu koledze. Do jego dloni i
stop  przyczepili cztery duze pomaranczowe  pilki
samoprzylepne 1 przytwierdzili go do zewnetrznej Sciany
szklanego drapacza chmur na wysoko$ci moze trzydziestego
pietra. Dali mu do popicia Pepsi i zostawili na pastwe losu.
Mgzczyzna przyczepiony do budynku zdany byl jedynie na
cztery pomaranczowe pitki. Najpierw odkleily si¢ dwie pitki
przytwierdzone do jego rak (ale caly czas dzialal klej pitek
przy stopach), wiec mezczyzna opadl (glowa w dol) pietro
nizej. Nastepnie puscil klej od piteczek przy stopach, ale
trzymal klej przy dloniach, wiec mezczyzna znowu posunal
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si¢ (w zabawny sposob) o pigtro nizej itd. Pomaraficzowe
pitki, ratujace w zasadzie zZycie mezczyznie, ocieplity ten
zartobliwy spot z zimnym miejskim tlem.

Cieple byly tez kolejne miasta — wielkie $wiatowe
metropolie — w reklamoéwce piwa Castle, ktérego logo ma
ogniste zreszta barwy (czerwona i zo61ta). Pojawiaja si¢ kolejno
Buenos Aires, Rio de Janeiro, Meksyk, Nowy Jork,
Hollywood, miasta w Japonii, Chinach, Egipcie itd. W
kazdym miescie, w ktoérym szybko zmieniaja si¢ obrazy, na
plan pierwszy wysuwaja si¢ cieple barwy i motywy. W Buenos
Aires dominuja budynki w cieplych kolorach, z Brazylii widz
otrzymuje obrazy zgrabnych, skapo odzianych posladkéw
dziewczyn, paradujacych w sloicu po slynnej plazy
Copacabana, w Meksyku rzucaja si¢ w oczy piasek i
oSlepiajace stonice, nawet w Nowym Jorku pojawiaja si¢
odcienie czerwieni z nocnych klubéw; w Hollywood jakis
magik zionie ogniem, za§ w miastach Azji 1 Afryki barwy
cieple dominuja, zwlaszcza w Egipcie. Ta blyskawiczna
podréz po najwickszych miastach Swiata odbyla sie w
wyjatkowo cieplej atmosferze, a bohaterem spotu byt
Murzyn.

W reklaméwee sieci Vodafone, przygotowanej przez
mediolanski oddzial agencji McCann Erickson, grono
przyjaciol przejezdza przez miasto samochodem typu
kabriolet. Co chwila mijaja wielkie biale glosniki rozstawione
w roznych miejscach miasta. Samo miasto wydaje si¢ zimne
(dominuje biel, nie tylko owych glosnikéw), ale co rusz
pojawiajg si¢ cieple barwy: a to czerwone elementy tapicerki
(bialego) samochodu, a to pomarafnczowe elementy
budynkow, a to zlocisty wystréj luksusowej restauracii, a na
konicu gorace wrecz (silnie czerwone) logo Vodafone. By¢
moze wlasnie ono mialo kontrastowaé z zimnym generalnie
miastem z reklaméwki.

Nie tylko zimne, a wrecz przerazajace, bo opustoszate
miasta pojawily si¢ w reklaméwkach telewizji satelitarnej
National Geographic (agencja Devil Fish, Londyn) oraz sieci
McDonalds (Heye & Partner GmbH, Unterhaching). W
pierwszym przypadku podkreslono nawet — za pomoca
odpowiedniego napisu — ze pokazywany wlasnie widzom
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wyludniony Nowy Jork ma ,gesto§¢ zaludnienia réwna
Alasce”. Juz samo to poréwnanie moze rodzi¢ uczucie zimna.
7 kolei w drugiej reklaméwce zdecydowanie dominuja zimne
barwy budynkéw. Obydwa spoty koricza si¢ obrazem zoltego
logotypu reklamowanych marek: zéttym charakterystycznym
prostokatem National Geographic w pierwszym przypadku, a
zOltym  charakterystycznym ,M”  w  przypadku marki
McDonalds.

Dekoracje wnetrz

W wielu spotach reklamowych akcja przenosi si¢ do
wnetrz budynkéw — czesto sa to mieszkania prywatne, ale
takze pomieszczenia biurowe czy fabryczne lub tez na
przyklad gabinety stomatologiczne. To reklamowane dobro
decyduje zwykle o tym, jakie pomieszczenie bedzie tlem
reklamy. Wiadomo, ze ustugi bankowe nie beda reklamowane
w gabinecie lekarskim, a pasta do z¢bow w budynku banku.
Cechy mikrosrodowiska bez watpienia wplywaja na proces
komunikacji, o czym przekonuje m.in. D.G. Leathers (2007),
wigec tworcy reklam dbaja w szczegdlny sposéb o to, by
dekoracje wnetrz byly spojne z reklamowym komunikatem.

Malgorzata Bogunia-Borowska (2004) w swojej
ksigzce ,,Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej”
dokonala analizy jakoSciowej przekazéw reklamowych (w
okresie od listopada 1999 do marca 2002), wyodrebniajac
dziewie¢ kategorii analitycznych. Dwie 2z nich dotycza
dekoracji wnetrz: dekorowanie mieszkan (bome decoration) oraz
urzadzanie pomieszczen stuzbowych (office decoration). Oto
najwazniejsze spostrzezenia badaczki, ktéra nie bez racji
twierdzi, ze elementy wystroju mieszkan i coraz czesciej
doméw wskazuja na gusty, ktére wiaza si¢ raczej ze stylem
zycia:

,»Wnetrza  samotnie  mieszkajacych  kobiet  sg
nowoczesne z duza przestrzenia, nieco ascetycznie 1
minimalistycznie  urzadzone.  (...) Nieco  chlodne,
nowoczesne mieszkania mlodych ludzi sa tagodzone przez
calg seri¢ kolorowych i cieptych doméw, ktére zamieszkuja
rodziny z dzie¢mi. Rodzina mieszka zawsze w slonecznych
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pomieszczeniach. Dominujace barwy konotowane z rodzina
to zolta, morelowa, bezowa czy pomaranczowa (...). Te
zupelnie rézne style urzadzania mieszkan stanowia wyrazna
cezur¢ miedzypokoleniows. Sa takze zwiazane z etapami
rozwoju czlowieka”.

Gdy idzie o office decoration code M. Bogunia-Borowska
(2004) stwierdza natomiast:

»Kod zwigzany 2z dekoracja pomieszczen jest
eksponowany w reklamach farmaceutykéw, kosmetykow,
bankéw, firm produkujacych samochody itd., generalnie
miejsc,  ktére  powinna  cechowaé¢  nowoczesnosc,
technologiczne zaawansowanie oraz wspolczesne systemy
poprawiajace jako$¢ wuslug konsumenckich. (...) Office
decoration code przenosi informacje nie tylko o tym, jak firma
jest urzadzona, ale tez takie, ktére dotycza jej funkcjonowania
1 organizacji, stosunku do wlasnych pracownikéw 1
konsumentoéw. (...) W przekazach z tego okresu [2001-2002]
zdecydowanie dominuje styl, ktory okredlam jako wnisex, to
znaczy nieco bezosobowy, maksymalnie chiodny. Aranzacja
przestrzeni polega na umiejscawianiu pracownikow w
wielkich otwartych przestrzeniach, co ma sugerowaé
egalitaryzm stosunkow miedzyludzkich i réwne szanse na
komunikacje”.

Bogunia-Borowska analizowala reklamy emitowane w
polskiej telewizji, ale warto przyjrze¢ si¢ takze trendom
$wiatowym. Oto w omawianej juz reklaméwce rumu Bacardi
wystepuje dyrektor firmy réwniez w wielkim, wysokim,
nowoczesnym pomieszczeniu (gabinecie). Trudno jednak w
tym przypadku podnosi¢ argument o egalitaryzmie, wszak
chodzi jednak o osobe z najwyzszego poziomu w firmowej
hierarchii, a ponadto w dalszej czesci reklamy pokazany jest
zagubiony czlowiek w szopie. Podkreslono zatem kontrast
spoleczny, sugerujac elitarny charakter rumu Bacardi.

Napojem dla wszystkich ma by¢ raczej wodka
Smirnoff, przynajmniej w reklamoéwce londynskiej agencii
Walter Thompson, emitowanej giéwnie w brytyjskiej sieci
telewizyjnej ITV. Pojawia si¢ w niej, w plerwszym ujeciu,
niewielki, ale fadny domek, i cho¢ jest bialy, to jednak ciepto
os$wietlony porannym sloncem (sprawia wigc wrazenie
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z61tego). W drugim ujeciu pokazane jest wnetrze domku,
utrzymane w cieplej tonacji kolorystycznej, a w nim
niechlujny mezczyzna, zajadajacy chrupki 1 ogladajacy
telewizje. Mezczyzna nagle umiera, a akcja spotu w kolejnych
ujeciach przenosi si¢ juz na zewnatrz. Jakze egalitarne sa
chrupki, niewielki domek, telewizja i sama $mieré. No i
Smirnoff.

W omawianej juz reklamie spolecznej w ramach akcji
na rzecz ochrony kobiet przed przemocs ze strony mezczyzn
(ONZ UNIFEM), przy stole spozywa positek milczace
malzenstwo. Mezczyzna wyglada na tyrana, za$ kobieta na
zastraszong. Co istotne, ona ubrana jest w czerwony sweter,
za$ on w niebieska koszule. Sciana, przy ktorej stoi stol, jest
zimna — jasnoniebieska, ale nad glowa kobiety wisi obraz z
z6ltymi stonecznikami. Za plecami mezczyzny z kolei stoi
niebieska doniczka. Ta gra zimnymi i cieplymi kolorami ma
odda¢ kontrast miedzy despotycznym, zimnym mezczyzna, a
pelng ciepla, ale zastraszona kobieta.

Ciepla za to brakowalo zupelnie w reklaméwee
nagrywarki DVD firmy Sony (agencja TBWA, Singapur). W
zimnym (gdy idzie o kolory) mieszkaniu, mtode malzenistwo
ubrane w stroje o zimnych barwach wyjmuje z lodowki (!)
zimna rybe, w ktorej znajduje zimne skadinad plyty DVD.
Wilaczaja jedng z nich i na zimnym ekranie telewizora
pojawiajg si¢ — uwagal — Eskimosi, oczywiscie na tle $niegdw 1
lodow, ktorzy najpierw tancza, by zaraz znalezé sie w
najzimniejszym chyba pomieszczeniu na $wiecie (nie liczac
komor do krioterapii), a wigc w igloo.

Z kolei bardzo cieple bylo wnetrze mieszkania
mlodego jeszcze malzenstwa w reklamie spolecznej
opracowanej przez agencje Odney Advertising z Toronto na
zlecenie stanowego ministerstwa transportu w amerykanskim
stanie Péinocna Dakota. Cho¢ malzonka ubrana jest na
niebiesko, a malzonek ma niebieskie, dzinsowe spodnie, to
dekoracja wnetrza jest wrecz goraca: kanapa, zasltony,
komoda i sté! sa w cieplych kolorach, zas czerwone jabtka w
brazowej misce wrecz parza.

Parzy¢ tez mogla polska reklamoéwka Frito Lay agencji
BBDO. Dziewczynka w pomaranczowe]j bluzeczce wbiega do
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goracej wrecz kuchni, w ktérej dominuja odcienie czerwieni,
koloru pomaranczowego i1 zo6ltego, a z okna bije jaskrawe
$wiatto goracego stonica. Babcia z rudymi (a wigc ,,cieptymi”)
wlosami przyprawia zolte ziemniaki, a wnuczka podaje jej
chrupki Frito Lays Zlociste.

Warto takze zwroci¢ uwage na reklamy sieci Ikea, w
ktérych  meble tworza ciepla atmosfere. Tak bylo
przynajmniej w reklaméwce opracowanej przez warszawski
oddzial agencji Leo Burnett. Cho¢ zasypiajacy mezczyzna
mial ubrana niebieska pidzame, to jednak meble, $piewajace
kotysanke, byly w zdecydowanej wickszosci w cieptych
barwach, za$§ lampka nocna blyskala cieplym zoltym
$wiatlem. Cho¢ w Ikei mozna kupi¢ takze meble w zimnych
kolorach, to lepiej reklamowac si¢ w cieplej atmosferze.

Kolor i logo w reklamie politycznej

W marketingu politycznym duza wage przyklada si¢
takze do aspektow wizualnych, w tym do kolorystyki i
symboli. Kazda partia polityczna posiada swoje logo, ktore
towarzyszy jej podczas zjazdoéw partyjnych, widnieje na
oficjalnych drukach partyjnych, no i pojawia si¢ w reklamach
parti i jej kandydatow w trakcie kazdej kampanii
przedwyborczej. Kolorystyka logotypow zwigzana jest zwykle
z linig ideologiczng poszczegdlnych partii. A wiec wszelkie
partie socjalistyczne i komunistyczne eksponuja czerwien,
Zieloni — zielen, za$§ partie konserwatywne 1 liberalne
wykorzystuja inne barwy, a wigc niebieska czy z6lta. Czarny
zarezerwowany jest dla anarchistéw, ale pojawi¢ si¢ moze
takze w logo innej partii. Co ciekawe, w logo partii Janusza
Korwin-Mikkego, a wi¢c Unii Polityki Realnej, mieszaja si¢
barwy niebieska 1 czarna, za§ program tego dosc¢
kontrowersyjnego ugrupowania rzeczywiscie miesza wartosci
konserwatywne  z  elementami  anarchizmu.  Barwa
pomaranczowa z kolei zostala zaanektowana przez
wspolczesnych ukrainiskich rewolucjonistow, a w Polsce
przez konserwatywno-liberalng Platforme Obywatelska. Z
kolei partia Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ przyjeta barwy niebieska 1
czerwona, co odpowiada  konserwatywno-socjalnemu
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programowi tegoz ugrupowania. Z kolei partia agrarna PSL
ma w polskiej polityce monopol na barwe zielona, choc
raczkuja juz takze nad Wista ugrupowania nawigzujace do
ideologii  europejskich  partii  Zielonych, a wraz z
uzyskiwaniem coraz wigkszego poparcia w  polskim
spoleczenistwie beda z pewnoscia probowaly peeselowski
monopol na zielen obali¢.

Kiedy w Niemczech powstal swoisty pat po wyborach
parlamentarnych w 2005 roku, dziennik ,,Die Welt” na
biezaco donosit o rozmowach, ktérych celem bylo zawarcie
koalicji rzadowej. Gdy blisko bylo do stworzenia dosé¢
egzotycznej koalicji CDU (chadekéw — barwa czarna),
Zielonych (barwa zielona) 1 FDP (liberaléw — barwa zolta),
moéwiono o L Jamaika-Koalition”, nawigzujac do barw flagi
Jamajki, o czym pisal niemiecki, prestizowy dziennik (Kulke
2005). Ostatecznie jednak powstala koalicja, ktéra mozna by
nazwac ,,Albanien-Koalition”, bo sily zwarly CDU (czarni) 1
SPD (socjalisci — barwa czerwona). Albania bowiem to jedyny
kraj, ktory w swojej fladze Taczy tylko te dwie barwy. Zdarzaja
si¢ w innych flagach takie kolorystyczne amalgamaty, ale z
domieszkg jeszcze innych barw (np. Angola dodala do
czarno-czerwonego tla jeszcze zolte symbole).

Barwy partyjne eksponowane byly w Niemczech w
trakcie kampanii wyborczej takze w reklamach telewizyjnych
poszczegblnych partii, podobnie zreszta jak w Polsce. W
reklaméwkach Ligi Polskich Rodzin i jej kandydata na
prezydenta, Macieja Giertycha, czesto pojawial si¢ obraz
z6ltych wiejskich pél na tle blgkitnego nieba. Zdaniem
dwoch ekspertow, ktorzy oceniali plakaty wyborcze polskich
kandydatow w kampanii prezydenckiej 2005 roku, takie
aranzacje kolorystyczne charakteryzujq kandydatéw silnie
konserwatywnych. Mads Chistensen, dyrektor Eurocom
Worldwide, powiedzial: ,Niech zgadne: Maciej Giertych
uwazany jest za wyjatkowo konserwatywnego kandydata,
prawda? Wyjasnialoby to zastosowanie zoltego (...). Budzi
ono naturalne skojarzenia ze spokojem, cieptem, stonecznym
latem, a przeciez kazdy lubi wypoczywac na wsi, gdy lato jest
pogodne.” Z kolei Sepp Hartinger, wlasciciel austriackie;

agencji Hartinger Consulting Communications, dodat:
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»Kwitnace pole w tle ma symbolizowac ojczyzng i wzrost,
rozwoj; godlo za$ tradycje i narodowy patriotyzm” (,,Press”
nr 9/2005).

Spoty  telewizyjne  poszczegdlnych — partii 1
reprezentujacych je politykéw dopasowane sa kolorystycznie
do forsowanych wartosci, a ponadto zgodne sa z kolorystyka
zaaranzowang w partyjnych logotypach. W krajach, gdzie na
krajowej scenie politycznej istotng role odgrywaja partie
regionalne, odnotowa¢ mozna wazna tendencje. Otéz partie
te, co zrozumiale, nawigzuja w swoich logotypach do barw
regionalnych. Tak dzieje si¢ chociazby w Hiszpanii, gdzie
kataloniska Convergéncia i Unié ma w logo barwy flagi
kataloniskiej (czerwone pasy na zlotym tle), za§ baskijska
partia nacjonalistyczna nawiazuje w swojej symbolice do barw
Ikurriny, a wiec flagi baskijskiej (czerwone tlo, a na niej dwa
krzyze: bialy prosty 1 zielony skosny) (Znamierowski 2002).

Warto w celu podsumowania przytoczy¢é slowa
eksperta w  dziedzinie komunikowania  politycznego,
Stanistawa Michalczyka (2005), ktory pisze o wizualizacji w
(telewizyjnej zwlaszcza) reklamie politycznej:

,» Telewizja w dowolnych konfiguracjach taczy w sobie
obraz, slowo 1 dzwigk, co odpowiada procesowi percepcii
informacji przez ludzi. W wezszym znaczeniu reklama
polityczna jest technika komunikowania politycznego o
wyraznej  trojczlonowej  strukturze:  nadawca-medium-
obywatel. Istotna w niej role odgrywa tzw. identyfikacja
wizualna, czyli kod optyczny i estetyczny umozliwiajacy partii,
kandydatowi zdobycie gloséw na zasadzie migdzy innymi
skojarzenia kolorystycznego lub graficznego (np. czerwony
kolor lewicy, zielony ruchow ekologicznych lub partii
chlopskich). Kolor w tym przypadku to swoisty jezyk
trafiajacy bezposrednio do pods$wiadomosci odbiorcéw i
wplywajacy na ich emocje. Innymi $rodkami stuzacymi
ksztaltowaniu tozsamosci wizualnej partii sa znaki graficzne 1
liternictwo, charakterystyczne dla danego podmiotu polityki.
W przypadku partii politycznych role znaku graficznego
odgrywa logo i logotyp. Sa to symbole w postaci obrazu
graficznego (np. zielona czterolistna koniczyna). Znak
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graficzny jest na ogoél prosty, charakterystyczny, przyciagajacy
uwage, a przede wszystkim odréznialny od innych znakow”.

W reklamie telewizyjnej nie powinno zabraknac
podstawowych symboli partyjnych, za$ kolorystyka powinna
by¢ spodjna, by spdjne bylo oddzialywanie na emocje
potencjalnych  wyborcéw. Kazdy profesjonalny sztab
wyborczy ma jednak w swoich szeregach ekspertéw, ktérym
nie trzeba podpowiadad, jakie barwy uzy¢ do odpowiedniego
reklamowania partii 1 ich kandydatow.
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Rozdziat 8.
PARAJEZYK, MUZYKA I DZWIEK
W REKLAMACH TELEWIZYJNYCH

Oprawa muzyczno-dzwickowa to integralny i1
niezwykle istotny skladnik komunikowania niewerbalnego w
reklamach telewizyjnych. Z reguly stanowi jedynie tlo dla
obrazu, ale bywa, ze decyduje o wartodci spotu i odgrywa
gléwna role perswazyjna w komunikacie reklamowym.
Kreatywnos$¢ bowiem niezbedna jest nie tylko przy tworzeniu
obrazéow, ale takze przy kreowaniu dzwickéw. Wybitni
specjaliSci od dzwigku s3 skarbem dla reklamodawcéw, bo
potrafia dotrze¢ do potencjalnych klientéw przez zmyst
stuchu, oddzialujac na ich podswiadomos¢é. Czgsto
wykorzystywane sa jednak dziela bardziej lub mniej znanych
muzykéw, czasami takze wielkich klasykéw z  epok
minionych. Bywa tez, Ze subtelne dzwigki na tle ciszy
przykuwajq uwage widza bardziej niz zywiolowa muzyka. Bez
watplenia swiat dzwigkéw w reklamie telewizyjnej jest rownie
bogaty jak §wiat obrazéw, za§ mozliwosci kreacyjne wydaja
si¢ rownie niewyczerpane.

Jak pisze Jacek Kall (2002) w ksigzce o niezbyt
skomplikowanym tytule ,Reklama™ , Efekty dzwickowe
znacznie zwickszaja skutecznod$¢ reklamy  telewizyjne;.
Szczegblng role odgrywa wsréd nich  mugyka.  Jest
wykorzystywana do zbudowania odpowiedniej atmosfery,
nastroju (kawa Jacobs, batony Prince Polo) albo wraz z
tekstem o danej marce funkcjonuje jako samodzielna catosc
(Mentos, Gillette, Coca-Cola). Niekiedy muzyka do reklamy
zaczyna ‘zy¢ wlasnym zyciem’ i (zdarza si¢!) trafia na listy
przebojow”.

Muzyka towarzyszy ludziom od zarania dziejéw. Nie
bylo chyba plemion w dziejach ludzkosci, ktére nie
wydobywalyby 2z réznych przedmiotow (instrumentéw)
przeréznych dzwigkow, towarzyszacych, w odpowiednie;
konfiguracji  melodyczno-rytmicznej,  zabawie,  aktom
podniostym czy transcendentnym. Muzyka wyzwala uczucia.
Muzyka towarzyszy ludziom w trakcie §lubu, przy zabawie,



umila jazde samochodem czy wreszcie dostarcza uczucia
dumy jako hymn narodowy w trakcie dekoracji zlotych
medalistow na zawodach sportowych. Muzyka jest
szczegblnie wazna dla mlodziezy, wsrod ktoérej znalezé
mozna nie tylko liczne grono gitarzystow czy réznej klasy
wokalistow, ale i muzycznych ,,narkomanéw”, spedzajacych
kazda wolng chwile¢ z wlaczonym walkmanem lub IPodem.
Bo to wlasnie mlodziez podatna jest w szczegdlny sposob na
uczucia plynace z dzwickéw muzyki.

W reklamie muzyka ma charakter szczegdlny, bo nie
tylko wyzwala uczucia, ale — niczym w teledysku — musi by¢
zespolona z obrazem, a ponadto: ,,Muzyka reklamowa ma
charakter integracyjny — jednoczy réznorodne elementy
dzwickowe reklamy. Faczac stowo mowione, $piewane,
skandowane, szeptane z efektami akustycznymi stwarzajacymi
wyobrazenie dzialan (odglos picia, krokow), czyni je
sktadnikami i kreatorami fikcji reklamowej. Poszczegdlne
elementy dzwickowe nie funkcjonujq jako niezalezne. Ich byt
zostaje uwarunkowany, okredlony teleologicznie, staje si¢
czgscia jakiejs historii lub, jedli reklama nie opowiada historii,
czgScia  Swiata  przedstawionego o  nienarracyjnym
charakterze” (Szczgsna 2003).

Cho¢ w reklamie wykorzystywane s3 niezwykle
réznorodne motywy muzyczne (o czym mowa bedzie dalej),
to jednak zawsze sa starannie dobierane w celach
perswazyjnych. Warto przytoczy¢ stowa Marshalla McLLuhana
(2004), ktory juz w latach 60. dostrzegl i zanotowal:

»lo prawda oczywiscie, ze reklamy w sposéb
groteskowy  wykorzystuja  najbardziej podstawowe 1
sprawdzone doswiadczenia spoleczenstwa. Gdy czlowiek
przyjrzy si¢ im w pelni $wiadomie, zauwazy, ze sa tak
niestosowne, jak granie ‘Silver Threads among the Gold’
[liryczna piosenka o przemijaniu, powstala w 1872 roku;
stowa: E. E. Rexford, muzyka: H. P. Danks| jako podkladu
muzycznego do striptizu. Reklamy jednak sa starannie
projektowane przez pletwonurkéw umystéw 2z Madison
Avenue pod katem poétswiadomego ich odbioru. Samo juz ich
istnienie  §wiadczy o lunatycznym  stanie  zmgczonej
metropolii, ale si¢ tez do tego stanu przyczynia”.
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McLuhan zwrocit uwage na paradoks
nieodpowiedniego doboru muzyki do obrazu, ale niezwykle
wazne w reklamie telewizyjnej jest takze pojecie
synchronizacji, a wig¢c kreowanie spdjnego, harmonijnego
przekazu reklamowego, o czym przekonuje Ewa Szczgsna
(2003):

»Dzwiek reklamowy charakteryzuje wysoki stopien
synchronizacji z pozostalymi skladnikami reklamy. O
synchronizacji nalezy moéwi¢ w  przypadku reklamy
telewizyjnej, gdzie obok dzwigku pojawia si¢ ruchomy obraz.
Synchronizacja polega tu na dostosowaniu tresci dzwickowej
do tresci wizualnej pod wieloma wzgledami (np. pod
wzgledem  rytmu czy budzonych = skojarzen). (...
Synchronizacja oznacza réwniez odpowiednio$¢ Sciezki
dzwickowej do wymowy ideologicznej reklamy. (...)
Synchronizacja dotyczy tez relacji miedzy warstwa dzwickowa
reklamy 1 wygladami §wiata przedstawionego — zwlaszcza
dzialaniami, mimika 1 gestykulacja postaci. W filmie
reklamowym muzyce wywolujacej nastrdj niepokoju i
przygnebienia, a nawet grozy, towarzyszy zwykle obraz
zmeczonego 1 zniecierpliwionego bohatera, ktéry prébuje
bezskutecznie, bo bez reklamowanego produktu, wykonaé
jaka$§ czynnos$¢. Kontrastujacy z tymi negatywnymi
odczuciami nastrdj konotujacy zycie spokojne, pozbawione
zmartwien lub  wrecz szczeSliwe pojawia  sie wraz  z
reklamowanym produktem, a wywotuja go takie czynniki jak:
modyfikacja wygladu bohatera, jego wyrazu twarzy, (...)
modyfikacja ruchu, kolorystyki §wiata przedstawionego, a
wreszcie charakteru muzyki”.

Konieczne wydaje si¢ podkredlenie, ze oprawa
dzwigkowo-muzyczna w reklamie nie istnieje samodzielnie,
ale jest integralnym elementem kazdego telewizyjnego spotu 1
takze w fazie jego tworzenia nie moze pozostawa¢ oderwana
od procesu kreacji obrazu. Domeng reklamy radiowej
pozostanie samodzielna sfera dzwickowa. Jednak w kulturze
audiowizualnej dostrzegalna jest $cisla relacja dzwigku z
obrazem. Wojciech Siwak (2005) 2z Uniwesytetu w
Bialymstoku, autor m.in. ksigzki ,,Estetyka rocka”; przewiduje
dalsze kroki zmierzajace do syntezy sztuk. Jak twierdzi,
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»~rozwing si¢ takie postacie twoérczosci dzwigkowej, ktore
polacza ja 2z wrazeniami wizualnymi, dotykowymi,
wechowymi,  poczuciem — réwnowagi  czy  orientacji
przestrzennej”.

W.  Siwak  przypomnial  tez  eksperyment
nowozelandzkiej artystki, A. Lockwood, ktora w 1966 roku
rozpoczela nagrywanie serii dzwigkow strumieni 1 rzek
plynacych w Walii 1 Szkocji. Jednym z motywéw jej dziatania
bylo — jak sama przyznata — myslenie o dzwicku jako formie
energii oddzialujacej w rézny sposéb na cialo. Warto tez
zacytowa¢ koncowe wnioski z artykulu Siwaka (2005) pt.
»Audiosfera na przelomie stuleci”, by uwypukli¢ site muzyki 1
dzwieku:

,Fascynujace jest to, ze mimo tylu przeobrazen
muzyka utrzymuje nadal swoj tajemniczy i magiczny wplyw
na czlowieka. I jak mozna to zauwazy¢ w innych dziedzinach
sztuki, réwniez muzyka w swym rozwoju zatacza krag,
siegajac na nowo do swych cywilizacyjnych Zrédel, faczac na
wzOr starozytny treSci muzyczne ze stowem, ruchem i
obrazem. W nowych rozwiazaniach technologicznych — np.
recxywistoscl  wirtnalngy — ten synkretyzm jest juz z gory
zalozony. Programy komputerowe pozwalaja na przeniesienie
uwagi widza-stuchacza w fikcyjna przestrzen tréjwymiarowa

obrazu 1 dzwigku — stwarzajac warunki glebokiego,
immersyjnego przezycia emocjonalnego. Ten synkretyczny
$wiat, oddzialujacy totalnie — obrazem, dzwigkiem,

przestrzenia, ktérych parametry mozna dowolnie zmieniaé i
ksztaltowaé — otwiera, jak si¢ wydaje, nowe, niezwykle i
fascynujace perspektywy dla tworczosci, w ktérej muzyka, jak
w czasach pierwotnych, stopi si¢ w jedno$¢ z innymi formami
artystycznego dzialania”.

W reklamie telewizyjnej tenze synkretyzm nabiera
szczegblnego znaczenia. Nie mozna jednak zapominaé o
sterze werbalnej w reklamie 1 jej Scistym zwiazku ze sferg
niewerbalng — dzwigkowa. Wypowiadane wszak przez
bohaterow  reklam  stowa rOwniez sa  elementem
komunikowania niewerbalnego, przy czym nie jest istotne w
tym przypadku, co moéwia poszczegdlne postaci, ale — jak
moéwiag. Wazny jest zatem tembr glosu, jego wysokos$¢ i
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natezenie oraz intonacja (cze¢stotliwosé, sita — intensywnosc,
czas trwania 1 tzw. barwa dzwigku). Liczy si¢ glo$nosé,
tempo, wymowa i odpowiednia artykulacja, zwigzana czgsto z
fizycznymi cechami aparatu mowy.

Wspomniane atrybuty sa niezwykle istotne w polityce,
a wiec takze w reklamach politycznych, w ktérych kandydaci
musza zadbaé nie tylko o odpowiedni dobér stéw, ale takze o
odpowiednig forme ich wypowiedzi. Dale G. Leathers (2007)
przypomina radiowe ,,Rozmowy przy Kominku” prezydenta
Stanéw Zjednoczonych z okresu II wojny $wiatowe;:
»Planowanym przez Roosevelta celem tych
improwizowanych pogadanek bylo udmierzenie strachu
narodu, wytrawne za§ wykorzystanie przez FDR [Franklin
Delano Roosevelt] glosu jako $rodka komunikacyjnego w
duzym stopniu przyczynito si¢ do osiagnigcia jego zamierzen.
Wyobrazcie sobie taka sytuacje: stuchacie oredzia Roosevelta
przez odbiornik radiowy. Méwi on wysokim, drzacym glosem
w ekstremalnie szybkim tempie. Czesto si¢ zajakuje, liczne za$
pauzy wypelnia fatwo styszalnymi westchnieniami. Gdyby tak
bylo, naréd moégtby wpas¢ w prawdziwa panike. Pobudzony
emocjonalnie prezydent moéglby wzbudza¢ w Amerykanach
podobne przerazenie jak nazisci”.

Najwigkszy nazista wszech czaséw, Adolf Hitler,
zdobyl wladze 1 postuch wéréd Niemcow w duzej mierze
dzigki swoim walorom glosowym i umiejetnosci silnie
emocjonalnego, ekspresyjnego pobudzania stuchaczy -—
rodakow. Kiedy Hitler dazyl do wiadzy, to wlasnie radio
przezywalo swoje zlote lata i bylo nowoczesnym, ale juz
masowym, $rodkiem przekazu. W epoce telewizji Hitlerowi
nie byloby tak latwo pociagna¢ za soba masy, bo ten zly
czlowiek wizualnie nie prezentowal si¢ tak doskonale, jak
wlasnie za posrednictwem mikrofonéw i radia. Wprawdzie
wybitny amerykanski socjolog Paul Lazarsfeld podwazal
znaczenie radia w hitlerowskiej propagandzie, lecz cytowany
juz Marshall McLuhan (2004), kontrowat:

»1a bezradna nieswiadomos¢ profesora Lazarsfelda
co do istoty i skutkéw oddzialywania radia nie jest jego
indywidualna ~ wada, ale S$wiadczy o  powszechnej
niekompetenciji.
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W przemoéwieniu radiowym, wygloszonym = w
Monachium 14 marca 1936 roku, Hitler powiedzial: Bede szed?
swojq droga 3 pewnosciq lunatyka. Jego ofiary 1 jego krytycy takze
byli lunatykami. Tanczyli urzeczeni plemiennym bebnieniem
radia, ktore przedtuzylo ich osrodkowy uklad nerwowy, zeby
wywolac¢ glebokie zaangazowanie kazdego z nich”.

Dzi§ najbardziej plemiennym medium masowym
pozostaje telewizja, choc istota sfery wokalno-dzwickowej jest
nadal niepodwazalna, z ta jednak réznica, ze aktualnie dZzwigk
sprzezony musi by¢ z obrazem, podczas gdy w epoce radia
(gt. lata 30. XX wieku) istnial zwykle w oderwaniu od
obrazéow (gdy mowa o komunikowaniu masowym).
Telewizyjne reklamy wymagaja dzi§ implementacji sfery
dzwickowej z duza precyzja, cho¢ wachlarz uzytych
dzwigkow 1 gloséw ludzkich jest niezwykle szeroki.

W reklamie mozna usltysze¢ szept, ale tez krzyk;
mozna stucha¢ damskich gloséw wysokich, albo 1 meskich
»barytonéw”. Odnalez¢ mozna tez dzwigki atawistyczne i
inne. W kolejnych podrozdziatach bedzie zatem mowa o
réznych zastosowaniach muzyki i dzwigku w reklamach
telewizyjnych, poczawszy od specyficznych podkladéow
dzwigkowo-muzycznych, poprzez wykorzystywanie znanych
utworéw muzycznych, elementy parajezykowe, dzwicki
atawistyczne, zwierzgce, az po dzwicki maszyn 1
przedmiotéw.

Oprawa dzwigkowo-muzyczna

W poszczegélnych — reklaméwkach — najczesciej
nakladajq si¢ na siebie rézne warstwy dzwigkowe, a wigc
Sciezka muzyczna, dzwicki przedmiotow czy maszyn,
bohaterow (ludzi albo tez zwierzat) itd. W reklamie piwa
marki Guiness, ktéra wyrézniono nagroda Grand Prix na
festiwalu reklamy Cannes 2006, oprawa muzyczno-
dzwigkowa jest niezwykle bogata: kiedy w pierwszej scenie
mezczyzni popijaja piwo przy ladzie w barze, stycha¢ podktad
muzyczny pelen patosu; kiedy zaczynaja cofac si¢ lata wstecz,
w tle stycha¢ juz muzyke lzejsza, ale tez szum drzew,
cofajacych sie do stanu sadzonki, szelest przesuwajacych sie
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skal, odglosy zwierzat prehistorycznych, dzwick meteoru
uderzajacego w Ziemi¢ (co mialo spowodowaé wyginigcie
dinozauréw), a na koncu slycha¢ kijanke, ktéra popijajac
bloto, daje wyraz swojemu obrzydzeniu poprzez sugestywne
»tfuu”. Na koficu w warstwie muzycznej znowu odczuwalny
jest patos.

Zdecydowanie skromniejsza warstwa dzwickowo-
muzyczna (co nie znaczy, ze gorsza) towarzyszyla —
omawianej juz takze — reklamie piwa Stella Artois, w ktorej
wystepowali ksieza. Spot rozpoczyna si¢ od bicia dzwondw,
ale potem juz slycha¢ tylko dzwigki pianina, dostrojone do
posuwajacej si¢ akcji. A wiec, gdy ksigza spacerujg spokojnie,
muzyka jest spokojna i delikatna; kiedy kleryk biegnie juz ze
skrzynka piwa, muzyka jest zywsza; kiedy natomiast ksigza
biegna ratowa¢ tonace pod lodem piwo, pianino wydaje
dzwigki wrecz szalone itd. Oprécz bicia dzwonéw na
poczatku i melodii plynacej z pianina, innych dzwigkéw nie
stycha¢. Twoércami muzyki do tej reklamowki (Zloty Lew w
Cannes 2000) byli Peter Reaburn 1 Johny Burn.

W innej przywolywanej juz 1 réwniez nagrodzonej
Zlotym Lwem w 2006 roku reklamie piwa (tym razem marki
Carlton) pojawia si¢ muzyka niezwykle patetyczna, ale
dostrojona do obrazu. Kiedy rzesze me¢zczyzn ubranych na
z61to (jedna grupa) i czerwono (druga grupa) tworza na
wielkiej otwartej przestrzeni wielki obraz czlowieka pijacego
Carltona, stycha¢ choralne $piewy do patetycznej muzyki
(Carmina Burana). Patos mityguja jedynie stowa piesni: ,,It’s a
big ad. Very big ad. It’s a big ad we’re in...”, czyli ,,To wielka
reklama. Bardzo wielka reklama. To wielka reklama, w ktorej
jeste$my...” Sposob wyspiewania tych stéw — a wiec forma
niewerbalna — daly efekt zabawny, ocieplajac ten patetyczny,
imponujacy spot.

Muzyka do kolejnej wyrdznionej Zlotym Lwem w
Cannes i rowniez omawianej juz reklamy (wigkszo$¢ reklam
przywolywanych w tym rozdziale byla juz omawiana
wczesniej, cho¢ w innym kontekscie), byla zupelnie
odmienna. Obrazom ze spokojnego podwodnego $wiata ze
spotu reklamowego pralek do prania marki Ariston Aqualtis,
towarzyszyla spokojna, delikatna muzyka, kojarzaca si¢ ze
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spokojnym  (w potocznym wyobrazeniu) podwodnym
Swiatem.

W nagrodzonej z kolei Srebrnym Lwem serii spotow
ketchupu Amora, w ktérych pojawialy si¢ czarno-biate obrazy
odwolujace si¢ do okresu zimnej wojny czy historycznych (i
histerycznych) lekéw przed wojng z Marsjanami lub atakiem
wielkiej tarantuli, podklad muzyczny — przeplatany krzykami
czy  wystrzalami  pociskéw  albo  apokaliptycznymi
wypowiedziami komentatoréw — dopasowany byl do ogélne;
atmosfery strachu. Oczywidcie reklaméwka byla w gruncie
rzeczy dowcipna, co tez odczuwalne bylo w warstwie
dzwigkowej, nieco groteskowo budzacej Igk.

Budzacy lgk  podklad  muzyczno-dzwickowy
towarzyszyl tez reklamoéwce produktow miesnych marki
Charal (Braz w Cannes 2006). Samo wymoéwienie stowa
Charal przez lektora na konicu spotu bylto przerazajaco twarde
1 grozne. Aspekt parajezykowy ma znaczenie dla calej
kampanii tej marki, ktéra w swoim logo ma leb byka. Charal
ma przypominaé, ze czlowiek jest przeciez migsozernym
ssakiem. Podobnie budzacy I¢k podkiad dzwickowo-
muzyczny towarzyszyl reklamie spolecznej organizacji
Samaritans, w ktorej grupa Zombies goni w lesie mloda
kobiete. Przerazajacy podktiad slychac¢ tez w czeskiej reklamie
sieci Burotel, utrzymanej w stylistyce horroru (zob. rozdzial
5.) oraz w innych reklamach, gdzie pojawiaja si¢ podobne
sceny.

Muzyka za to prawie w ogole nie pojawia si¢ w
reklamie telefonéw marki Motorola, gdzie legk moga budzi¢
apokaliptyczne obrazy poczawszy od uderzenia meteorytu w
Ziemie. Slycha¢ wyraznie dzwick tegoz uderzenia, potem
dzwigk  padajacego  deszczu, wiejacego  wiatru, czy
opadajacych do wody fragmentéw skat. Dopiero w koncdwee
spotu usltysze¢ mozna delikatng lini¢ muzyczna, cho¢ mozna
by si¢ spiera¢ czy to juz muzyka. Odpowiedzi mogliby
udzieli¢ twoércy oprawy dzwickowej do tej reklamy z firmy
Mit Out Sound z Los Angeles.

Podklady muzyczne w reklamach czgsto zmieniajq si¢
wraz ze zmiang akcji w historyjkach opowiadanych w
spotach. Oto w reklamie kanalu telewizyjnego Sci Fi, w ktorej

175



starszy mezczyzna postanawia zmodernizowaé (ucztowieczyc)
swojego psa, rowniez muzyka ulega pewnej modyfikacji.
Kiedy w pierwszych scenach reklamy pojawiaja si¢ obrazy z
szarego zycla codziennego mezczyzny, muzyka jest raczej
smetna 1 stonowana. Kiedy natomiast mezczyzna wpada na
swoj genialny pomyst i zaczyna go realizowac, takze muzyka
ozywia si¢ 1 doskonale oddaje ten zmyst twoérczy bohatera
reklamy. To londynska firma 750mph przygotowala te
ciekawg oprawe muzyczna.

Inna londynska firma, Wave Recording Studios,
opracowala dzwick do reklaméwki stynnej i powazanej
whisky marki Johnnie Walker. W pierwszej scenie pojawia si¢
obraz $redniowiecznej bitwy, wiec stycha¢ odglosy
uderzajacych mieczy, padajacych rycerzy, ryk przerazonych
koni itd. Kiedy bohater reklamy (Johnnie Walker) uwalnia si¢
z okow bitewnego szalu i udaje si¢ w swoja nieokreslona
(animowana) misje, stycha¢ juz muzyke dopasowana do
dzialan $redniowiecznego, walecznego rycerza, mknacego
przez gory na zlotej desce snowboardowe;.

O ile w reklamie Johnniego Walkera bylo ewidentne,
ze $piewala w tle kobieta biala, o tyle w amerykanskiej
reklamie konsoli Xbox 360 stycha¢ ewidentne glosy
wokalistéw czarnych. W tym omawianym juz spocie, w
ktorym rézne miode osoby skacza przez podwojna skakanke,
stycha¢ odglosy tychze skakanek oraz aplauz widzow. Ale
tym  wirtuozerskim skokom towarzyszy tez podkiad
muzyczny. Jego ,.kregostupem” jest bijacy w dos¢ szybkim
tempie hi-hat (pewnie w wersji elektronicznej), a wicc element
perkusji, w ktorym dwa talerze uderzajg o siebie. Tworcg tego
nowoczesnego podkladu byla firma 740 Sound Design z
miasta Santa Monica.

Oryginalna oprawa dzwickowo-muzyczna
towarzyszyla reklamie samochodu Peugeot 307 cabriolet
coupé, w ktoérej pojawia si¢ sielankowa atmosfera miasta,
gdzie nie ma na budynkach dachow. Stycha¢ zatem dzwigk
kontrabasu, na ktérym gra starszy pan w kapielowkach;
stycha¢ syczenie przypiekanych potraw na grillu; stychac
dzwigk recznie sterowanego samolociku; stycha¢ dzwigk kasy
sklepowej w supermarkecie pod golym niebem; stychaé tez
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¢wierkajace wroble i dzwigk nadjezdzajacego peugeota.
Sielanke przerywa jednak odglos burzy i padajacej ulewy.
Dopiero gdy konczy si¢ sielanka, a peugeot cc uruchamia
swoj dach, stycha¢ dzwicki muzyki. Sielankowej muzyki dla
wladciciela auta.

Zabawny musial by¢ tez spot stacji radiowej Donna
(agencja LG&F, Bruksela), ktéry rozpoczyna si¢ dzwickiem
tykajacego zegara. Nagle chlopak wstaje od stolu, staje przed
zaczytanymi rodzicami 1 zaczyna Spiewaé piosenke, ktorej
tres¢ informowac ma ojca i matke, ze chtopak ma odmienne
od wigkszosci swoich kolegdw preferencje seksualne. Za
chwile do pokoju wbiegaja dwaj inni mlodzi mezczyzni,
ubrani w sposéb charakterystyczny dla homoseksualistow i
wspomagaja bohatera reklamy w jego muzycznej strategii
zakomunikowania rodzicom o nieco klopotliwej sytuacji.
Najzabawniejsza wydaje si¢ reakcja oniemialych rodzicéw,
ktérzy zaczeli kiwaé glowami w rytm muzyki, jakby bardziej
oszolomil ich talent syna niz sama tre$¢ piosenki, ktéra
réwniez moze sta¢ si¢ leitmotivem spotu. To tylko jeszcze
jeden przyklad, jak réznorodne mozliwosci kreacyjne
uwydatnione moga by¢ w reklamie telewizyjne;.

Znane utwory muzyczne

Kreatywnos¢ w reklamie objawia si¢ takze w
odpowiednim doborze utworéw muzycznych, ktére znane sa
juz widzom. W tym przypadku wykorzystuje si¢ jednak
utrwalone motywy muzyczne i emocje z nimi zwigzane do
reklamowania konkretnych produktéw czy uslug. Chodzi
zatem o transmisje waloréw poszczegdlnych utworéw na
reklamowane dobro. Takze w reklamach politycznych
wykorzystywane sa znane motywy muzyczne, nie tylko hymny
narodowe 1 patriotyczne piesni, ale takze utwory muzyki
rozrywkowej. Oczywidcie do wykorzystania danego utworu
potrzebna jest zgoda jego tworcy, cho¢ znane melodie ludowe
albo hymn narodowy juz takiej zgody nie wymagaja.

Zgoda nie jest potrzebna do wykorzystania w reklamie
popularnych melodii, jak choc¢by utworu znanego jako
»Popcorn” (w Polsce znanego tez jako ,,Prazona kukurydza”),

177



a wykonywanego od lat przez rzesz¢ artystow wigkszego 1
mniejszego pokroju. Juz w 1969 roku nagral t¢ melodie
Gershon Kinsley, a potem migdzy innymi The Hot Cats, Jean
Michel Jarre, Denny Morris, Tokyo Kosei Wind Orchestra,
Gi Gi D’Agostino, Crazy Frog i inni' Ta znana melodia
(cho¢ nie kazdy wie, Zze znana jest pod tytutem ,,Popcorn”)
stanowila tlo muzyczne miedzy innymi omawianej juz
reklamy marki Giffarine, w ktérej Stworca skladal ludzi i
zwierzeta, a potem wyrzucal je ze swojej wiezy na ziemski
padol.

,wPopcorn”  wykorzystano takze w  reklamdéwce
samochodu marki Renault Clio (agencja Publicis, Madryt).
Spot rozpoczyna si¢ od dzwigku budzika. Mlody mezczyzna
budzi si¢ 1 budzi si¢ tez melodia ,,Popcorn”. Obudzony
mezczyzna ma trzy rece 1 trzy nogi. Jedna reka wylacza
budzik, druga zastania ziewajaca twarz, za$ trzecia drapie si¢
po glowie. Caly czas towarzyszy mu melodia ,,Popcorn”.
Mezczyzna myje zeby, wsiada do swojego czerwonego clio 1
wyjezdza poza miasto, mijajac migdzy innymi schodzacych po
$cianach budynkéw ludzi 1 skaczace sztuczne konie, ktore
najwyrazniej uciekly z karuzeli. Mezczyzna, ktéremu ciagle
towarzyszy ,,Popcorn” zatrzymuje si¢ w nieokreslonej wiosce,
gdzie w drzwiach garazu siedzi i gra na perkusji mloda
kobieta obdarzona réwniez trojgiem rak. Jej uderzenia w
bebny i talerze wzmocnily ,,Popcorn” na sam koniec spotu.
Ta znana melodia, wykonywana w dos¢ oryginalnej aranzacij,
doskonale komponowala 2z dziwacznym Swiatem z
reklaméwki.

Czesto w reklamie wykorzystywane sa znane utwory
znanych wykonawcow, cho¢ w takim przypadku za tego typu
zapozyczenie tworcy reklamy (a w zasadzie reklamodawecy)
placa czesto pokazne kwoty. Tak bylo z pewnoscia w
przypadku zabawnej, erotycznej reklaméwki marki 3
(TreH3G/Hutchison 3G) — przyrzadu do $ciggania plikow
muzycznych do telefonéw komoérkowych. Dwoje miodych
ludzi uprawia seks oralny. Kiedy on przesuwa glowe w

! Rézne wersje melodii ,,Popcorn” mozna odstuchaé za posrednictwem
strony internetowej Popcorn-song.com.
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kierunku miejsc intymnych, by sprawi¢ jej przyjemno$cé
ustami (czego nie wida¢ dokladnie, ale widz si¢ domysla),
nagle podnosi glowe 1 zaczyna co$ wypluwac (widz domysla
si¢, ze chodzi o wlosy). Kiedy mezczyzna orientuje sig, ze
sytuacja jest niezreczna, zaczyna wypluwaé¢ w rytm znanej
melodii. Zafrasowana wczesniej dziewczyna usmiecha si¢ 1
wlacza w swoim telefonie komoérkowym utwér Madonny
,»Like A Virgin”.

Z kolei w reklaméwce IPodéw marki Apple (agencja
TBWA Chiat/Day, Los Angeles) pojawil si¢ znany, zwlaszcza
wérod najmlodszego pokolenia, muzyk Eminem ze swoim
utworem ,,Lose Yourself”. W przypadku takich produktéw
jak IPody czy przyrzady do $ciggania plikéw muzycznych,
wykorzystanie znanych utworéw znanych gwiazd muzyki
rozrywkowej jest z pewnoscia uzasadnione, a moze 1
konieczne. Ale i gwiazdy zapewne chetnie godza si¢ na udzial
w takich reklamach, wszak kieruja si¢ bezposrednio do
swoich potencjalnych fanéw i nabywcéw ich muzycznych
produktow.

Bardziej prestizowe gwiazdy wykorzystywane sa do
bardziej prestizowych —marek. Oto w  reklaméwce
samochodow marki BMW (agencja D’Adda Lorenzini
Vigorelli BBDO, Mediolan) ustysze¢ mozna bylo znany
utwor Jimy’ego Hendrixa ,,Little Wing”. BMW 1 mial by¢
,One like no one” (,,Jak zaden inny”), a caly spot przenikaty
obrazy z réznymi numerami. Najpierw pojawia si¢ niemowlak
w szpitalu z numerem identyfikacyjnym, potem tort
urodzinowy z liczba ,,57, nastepnie licencja kierowcy z
odpowiednim numerem, wywieszona w takséwce, dalej
numery na bluzkach dziewczyn wystepujacych bodaj w
baletowym castingu, potem numer ,214” na koszulce
tyczkarza uwienczonego na zdjeciu itd. To jednak ,,Little
Wing” Hendrixa nadal tej reklamie niezwyklego charakteru, a
BMW 1 zyskatl ducha i jeszcze wigcej prestizu, jaki emanuje z
kazdego brzmienia gitary wielkiego, niezyjacego juz mistrza
tego instrumentu.

Z kolei w reklaméwce papierosow marki West
(agencja Jung von Matt, Hamburg) brzmi znany utwoér
,,Blockbuster” Nicky’ego Chinna i Mike’a Chapmana. Ta
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niegrzeczna muzyka niegrzecznych rockmanéw pasuje
doskonale do reklamy ,,niegrzecznego” produktu, jakim sa
papierosy. To bowiem mlodziez, ktéra chce zaimponowaé
swoim rowiesnikom niegrzecznoscia, chwyta po raz pierwszy
po papierosy. Takim niegrzecznym chlopakiem (ale juz koto
trzydziestki) byl bohater reklamy marki West. Oto otwiera
drzwi samochodu tak, by uderzy¢ nimi przechodzacego
starca; oto pomaga staruszce siegnaé z polki puszke z
napojem, ale tylko po to, by samemu si¢ napi¢; oto blokuje
wejScie do wagonu metra, zostawiajac na przystanku
kilkanascie 0sob; oto kicha w barze prosto w talerz sasiadowi
itd. Na koncu 6w fobuziak pojawia si¢ z papierosem w reku w
swoim mieszkaniu w bloku. Do reklaméwki tej doskonale
pasuje rockowy utwor, a nijak pasowalby cho¢by Mozart czy
Chopin.

Do reklaméwki z kolei linii lotniczych Virgin Atlantic,
w ktorej pojawia si¢ sen homoseksualisty (zob. rozdzial 4.),
doskonale pasowal znany utwor grupy BeeGees pt. ,,How
Deep Is Your Love”. Bracia Gibbowie — tworcy tej slynnej
grupy nie musieli wprawdzie by¢ homoseksualistami, ale ich
utwory kojarzy¢ si¢ moga dzi§ z nurtem gejowskim, choé
dawniej (moze i dzi§ takze) byly z pewnoscia tlem dla
niejednego zblizenia miedzy kobieta a mezczyzng. Podobnie
zreszty jak utwory zespolu Queen, ktére réwniez pojawiaja
sie w reklamach, cho¢ — nomen omen — niekoniecznie
odwolujacych si¢ do relacji gejowskich.

Takze nieco mniej znane utwory nieco mniej znanych
artystow pojawiaja si¢ w spotach reklamowych. Warto podac
kilka przykladow sposréd reklaméwek, o ktorych byla mowa
we wezesniejszych rozdzialach. W spocie reklamowym
Peugeota 1007 stycha¢ utwor ,,IL.a Breeze” grupy The Simians,
za§ w reklamowce playstation Sony ,,Take Me Out” (Franz
Ferdinand). Z kolei radio Oui FM reklamowalo si¢ za
pomoca utworu ,,Banquet” (Bloc Party). W intrygujacej
reklamie niemieckiego dziennika ,,Bild” tlo muzyczne
stanowil natomiast utwor ,,Soul Lover” Chrisa Marshalla.
Warto wspomnie¢ tez o reklamie korporacyjnej Hondy, w
ktorej Andy Williams $piewa utwor ,, The Impossible Dream”,
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komponujacy doskonale ze sloganem reklamowym Hondy
,»The Powers of Dreams”.

W reklaméwkach wykorzystywane s takze utwory
muzyki  klasycznej, czesto te najwicksze, wybitnych
kompozytoréw. Oto w reklaméwce sieci kawiarnianej
Starbucks (agencja Creature, Seattle) pobrzmiewa IX
Symfonia Beethovena, a wlasciwie jej koncowy fragment,
znany raczej jako hymn Europy (muzyka do ,,Ody do
radosci” Schillera). Z kolei V Symfonia Beethovena (nieco
przearanzowana przez Pete’a Rayburna) brzmi w reklaméwece
wodki Smirnoff, o ktoérej byla juz mowa wczesniej. Nikt
jednak Beethovena nie pytal, czy chce reklamowac¢ ten akurat
trunek.

Z kolei muzyke innego wybitnego kompozytora,
Claude’a Debussy’ego, wykorzystano w reklamie marki
Chanel, w ktérej wystapita Nicole Kidman. Z pewnoscig
muzyka klasyczna z najwyzszej polki lepiej komponowala z
prestizowga marka Chanel niz z jakakolwiek wodka, no chyba
ze chodzitoby o wédke marki Chopin. Gioacchino Rossini,
inny wielki kompozytor urodzony we wloskim Pesaro,
uzyczyl posmiertnie swojej muzyki do reklamy sieci hoteli
Scandic  (zob. rozdzial 5.). W reklamowce natomiast
szwedzkiej telewizji SVT, w ktorej pojawil si¢ inny Wtloch,
Silvio Berlusconi (zob. rozdzial 3.), stycha¢ bylo znana
melodi¢ ,,O sole mio”, kojarzong gidéwnie z jeszcze innym
Wtochem, Luciano Pavarottim.

Na koniec warto wspomnie¢ o jeszcze jednej,
zabawnej reklamowce sieci McDonald’s (agencje DDE Film i
DDB, Kopenhaga), w ktérej wykorzystano znany
rockandrollowy utwér , Tutti Frutti”. Oto do baru wchodzi
brodaty, gruby mezczyzna w czapce z daszkiem 1 wrzuca
monete do szafy grajacej, wciskajac odpowiedni guzik.
Uslyszal zamoéwiony utwoér ,, Tutti Frutti”, ale w wyjatkowo
skapej wersji, bo wykonywanej przez mlodego mezczyzng
ukrytego w tej zepsutej zapewne szafie grajace;.
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Parajezyk

Niezwykle wazne w komunikowaniu niewerbalnym sa
aspekty parajezykowe. W reklamie telewizyjnej odgrywaja
wazka role, bo skoro spot reklamowy trwa kilkadziesiat
sekund, to walor wypowiadanych w nich stéw (nielicznych
przeciez) 1 forma ich ekspresji nabieraja szczegdlnego
znaczenia. Dlatego tez parajezyk moze decydowaé o sukcesie
reklamy, nawet wéwcezas gdy widz nie do konca rozumie
wypowiadane stowa.

Nie trzeba bylo jednak zrozumie¢ ani jednego stowa z
japoniskiej reklamoéwki stadionu futbolowego Ajionomoto,
zeby zrozumie¢ jej sens i w dodatku niezle si¢ przy tym
ubawi¢. Omawiany juz wczesniej, w innych kontekstach, spot
tokijskiej agencji Dentsu przedstawia mlodego Japonczyka,
ktéry prawdopodobnie przeprowadza si¢ do Tokio na studia.
Siedzac obok kierowcy 1 jego pomocnika w samochodzie typu
van (pewnie przewozili rzeczy studenta), rozglada si¢ po
ulicach Tokio 1 dostrzega same atrakcyjne dziewczyny.
Wyraznie podniecony, trafia w konicu na pierwsze zajecia i
siada obok jednej z picknych dziewczat. Po wymianie
usmiechéw do dziewczyny dzwoni nagle telefon. Ta odbiera
go 1 odpowiada mocno zachrypni¢tym glosem. Zaraz réwnie
ochryplym glosem uwage zwraca jej kobieta — wykladoweca.
Do dziewczyny odzywaja si¢ kolezanki — wszystkie z glosami
mocno ochryplymi. Chlopak ucieka z sali wykladowej 1 siada
w uczelnianej restauracji, gdzie slyszy rozmawiajace ladne
dziewczyny (maja one oczywiscie zachrypnigte glosy,
podobnie jak kelnerka). Chlopak bliski jest chyba paranoi, gdy
widzi 1 slyszy na dziedzincu uczelni chér zachrypnigtych
dziewczat, Spiewajacych ,,Ave Maria”. Mlody Japonczyk
biegnie wieczorem ulicami Tokio, jakby chcial uciec z tego
zachrypnictego koszmaru, gdy nagle potraca dziewczyne o
niezbyt atrakcyjnej aparycji. Dziewczyna odzywa si¢ jednak
prawdziwym, delikatnym dziewczecym glosem. W spocie
pojawiaja si¢ jeszcze tylko dwie sceny. W przedostatnie]
chlopak lezy w 16zku z dziewczyna, ktéra potracil, za§ w
ostatniej wida¢ rzesze mlodych, pigknych dziewczyn,
wrzeszczacych na stadionie Ajionomoto. Widz domysle¢ sie
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powinien, ze dziewczyna, z ktéra spal japonski student, na
stadion nie chodzi. Nie trzeba bylo znac¢ ani jednego slowa w
jezyku japonskim, zeby zrozumie¢ sens reklamy, w ktorej
przeciez nie brakowalo dialogéw — oto sita komunikowania
niewerbalnego 1 aspektow parajezykowych.

Rownie zabawna okaza¢ si¢ mogla reklaméwka
meskiej bielizny marki Mey (agencja Jung von Matt,
Hamburg). Oto przy pianinie siedzi powazny mezczyzna i
zaczyna gra¢ pewna melodie. Po kilku akordach do dzieta
przystepuje chorzysta — mezczyzna réwnie dojrzaly o
postawnej posturze, odziany w biala koszule i czarne spodnie.
Kiedy rozpoczyna swoj $piew, kazdy widz — takze ten, ktory
nie zna w ogole jezyka niemieckiego — powinien wybuchnaé
$miechem. Mezczyzna $piewa bowiem glosem chlopca
sprzed mutacji. Smaku dodaje jeszcze gest pianisty, ktory w
pewnym momencie obraca glowe w kierunku choérzysty 1
czyni gest akceptacji, jakby chcial pochwali¢ tego
wyrosni¢tego chlopca za to, ze $piewa jak prawdziwy zuch.

Na festiwalu reklamy w Cannes w roku 2006
wyréozniono Srebrnymi Lwami seri¢ spotéw precli Combos
(tercet agencji z USA: TBWA, Chiat, Day). We wszystkich
pieciu reklaméwkach pojawiaja si¢ banalne sceny z zycia
przecigtnej rodziny (rodzice i syn-nastolatek). Oczywiscie we
wszelkich sytuacjach precle Combos okazuja si¢ najlepszym
rozwigzaniem. Nie to jednak zwraca szczegdlng uwage widza,
a raczej wyglad i glos matki. Najwyrazniej w jej role wcielil sie
odpowiednio ucharakteryzowany mezczyzna. Prowokacyjnie
jednak pozostawiono mu jego wlasny glos. O ile wigc
,heterowaty” wyglad kobiety moégt by¢ do zaakceptowania, o
tyle jej typowo meski glos dawal efekt komiczny, godny
kabaretu. Na pewno reklamoéwki te rozbawig widza 1 utkng w
jego pamieci, ale czy precle Combos takze?

W kazdej reklamie telewizyjnej, w ktérej pojawia si¢
dialog, mozna wyrézni¢ rézne aspekty parajezykowe, a wiec
ton wypowiedzi, barwe glosu czy odpowiednio rozlozone
akcenty. Warto jednak takze zwréci¢ uwage na dzwicki, jakie
wydostaja si¢ z ust (i nie tylko) bohaterow reklam, a ktore
umownie nazwac mozna atawistycznymi, bo
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charakterystycznymi  takze dla  naszych  pierwotnych
przodkow.

Dzwigki atawistyczne

W niejednej reklamie dzwigki atawistyczne sa
styszalne, a ich gléwnym walorem jest uniwersalnos¢, wszak
przekraczaja one wszelkie granice panstwowe i kulturowe,
bedac rozumianymi pod kazda szerokoscig geograficzna.

Cho¢ sam seks niekoniecznie zalicza¢ nalezy do
atawistycznych dzialan ludzkich, bo w rozwinigtej ludzkiej
cywilizacji przybiera on czesto formy bardzo wysublimowane,
to jednak dzwicki wydawane przez ludzi w trakcie stosunku
pozostaja raczej niezmienne od wiekéw. Oto w reklamie
prezerwatyw marki Durex (agencja McCann-Erickson,
Mediolan) w windzie znalazlo si¢ dwoje oséb obojga plci.
Zanim jednak drzwi do windy otworzyly si¢, dojrzaly
mezczyzna pod krawatem stal tuz za dojrzala, elegancko
ubrana kobieta. Kiedy oboje znalezli si¢ juz w windzie,
mezczyzna nagle zaczal wydawaé dzwigki charakterystyczne
dla finalnej fazy stosunku seksualnego, co nieco zafrasowalo
wspoltowarzyszke tej pionowej (bo w windzie) podrozy.

Inny mezczyzna wydawal innego rodzaju dzwicki w
czesko-stowackiej reklamie korporacyjnej banku Kooperativa
(MUW /Saatchi, Bratystawa), ktéry oferuje  réwniez
ubezpieczenia samochodowe. Mlody jeszcze mezczyzna
zatrzymuje si¢ na gorskiej drodze, by zatatwic¢ potrzebe. Widz
(i sluchacz) doskonale styszy, jak strumien moczu pada na
trawe za krzakiem, za$ odglos mezczyzny uwolnionego od
nacisku pecherza nie réznil si¢ zapewne od podobnych
odgloséw z epoki czlowieka kromanionskiego. Na marginesie
doda¢ mozna, ze samochéd wpadl w przepasé, bo kierowca
w potrzebie zapomnial zapewne zaciagnaé reczny hamulec.
To tylko jeden z przykltadéw reklam, w ktérych pojawiaja sie
tego typu komunikaty niewerbalne, dajace wrazenie
swojskosci przekazu.
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Odgtosy zwierzat

Skoro pojawiaja si¢ w reklamach telewizyjnych
odglosy charakterystyczne takze dla ludzi pierwotnych, to nie
moze zabrakna¢ dzwigkow natury, zwlaszcza zwierzat, ktére
czesto pojawiaja sie w spotach (zob. rozdzial 5.). Czasami
zwierzeta przemawiaja ludzkim glosem, jak choéby w serii
reklamowek piwa Mdller, o ktérych byla juz mowa wczednie;.
Zabawna byla takze reklama drazetek Skittle, w ktérych
pojawil sie krolik, nucacy zabawnym glosem utwory muzyki
klasycznej. Bywa jednak, ze to ludzie, zamieniajac si¢ w
zwierzeta, anektuja takze ich glosy. Oto w reklaméwee
Canal+, nagrodzonej Zlotym Lwem w Cannes w roku 2000,
rzesze Napoleonow zamieniaja si¢ w pingwiny i takze wydaja
odglosy charakterystyczne dla tych ptakéw nielotow. Z kolei
w omawianej juz takze reklaméwce samochodéw marki
BMW, ukazuja si¢ widzowi flamingi, ale tez wydaja
charakterystyczne dla tego gatunku ptakow dzwieki, jeszcze
bardziej przyblizajac widzowi ten reklamowy zew natury.

Odglosy  natury  towarzyszyly  tez  reklamie
korporacyjnej sieci Vodafone, przygotowanej przez londyniska
agencjc BBH (produkcja: Gorgeous / Passion Pictures,
Londyn). W tej pigknej reklaméwcee pojawiaja si¢ obrazy z
tropikalnego lasu, cho¢ tylko takie, ktére nie budza Igku, ale
fascynacje tym dzikim przyrodniczym rajem. Caly czas
stycha¢ odglosy natury, cho¢ przeplataja si¢ one =z
szepczacym komentarzem lektora i delikatng linia muzyczna,
dopasowang idealnie do §wiata przyrody. W tle slycha¢ zatem
szelest drzew, ¢wierkajace ptaki, szeleszczace skrzydetkami
intensywnie, acz delikatnie, wazki, odglosy odrywajacych sie
od powierzchni wody owadéw itd. Daje to efekt pieknej
synergii dzwigku, picknie skoordynowanego z pigknymi
obrazami pigknej przyrody.

Dzwigki maszyn i przedmiotow
W opisanej wyzej reklamoéwece sieci Vodafone naklada

si¢ kilka $ciezek dZzwigkowych, ale bez wigkszych problemow
natrafi¢ mozna takze na spoty, w ktérych brakuje muzyki,
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odgloséw natury 1 dialogdw, a stycha¢ jedynie dzwicki
przedmiotéw 1 maszyn. Przykladem moze by¢ przywolywana
juz reklaméwka plynu do polerowania mebli marki Reckitt
Benckiser, w ktorej stycha¢ jedynie uruchomiony wiatraczek
stotowy, no i1 potem huk spadajacego na podloge telewizora.
Podobnie w reklamie samochodéw terenowych marki
Volkswagen, w ktorej chlopiec czeka w opustoszalej szkole
na mame (zob. rozdzial 3.). Stychac tykajacy zegar, dzwigk
wlaczanego $wiatla, otwieranych drzwi, lamanej kosci ze
szkieletu w pracowni biologicznej, odbijanej pitki w sali
gimnastycznej itd., az w koncu slycha¢ dzwick dzwonka
szkolnego, a potem juz tylko szelest jadacego po $niegu auta
marki Volkswagen 4 x 4 Touareg. W tym przypadku chodzito
wladnie o uwypuklenie tej prawie bezszelestnej jazdy tego
luksusowego samochodu. Owo uwypuklenie bylo mozliwe
wlasnie dzigki ciszy w tle, zmaconej jedynie kilkoma
dzwigkami, jakie styszal odbiorca reklamy przez te
kilkadziesiat sekund, czyli tyle, ile ten spot trwal.

W przypadku reklamy innego samochodu, marki
Cadillac (zob. rozdzial 5.), nie chodzilo o uwypuklenie
komfortu bezszelestnej prawie jazdy, ale raczej o podkreslenie
ogromnej mocy tego samochodu. DzZwigki auta, ktore
wystrzelito wrecz z tunelu niczym z armaty, skoordynowane
byly doskonale z obrazem. Stychaé¢ bylo nie tylko dzwigki
silnika i elektroniki, ale takze §lizg opon 1 ten zapierajacy dech
w piersiach $wist wypadajacego z tunelu na otwarta
przestrzen, niczym pocisk, srebrnego superauta o poteznej
mocy. Gdyby widz zamknal oczy, myslalby pewnie, ze chodzi
o wystrzal rakiety.

Dzwigki niczym z kosmicznych wojen byly wyraznie
styszalne w omawianej w podrozdziale na temat futuryzmu
(rozdzial 5.) reklamie korporacyjnej marki Adidas, w ktorej
koszykarz powstrzymywany byl przez mikroskopijne postaci
w futurystycznych pojazdach, helikopterach itp. Z kolei w
chinskiej reklamie korporacyjnej marki Nike (a wiec
bezposredniego konkurenta Adidasa), jeden w zasadzie
dzwigk daje efekt komiczny i stanowi o walorze spotu. Oto w
malej miejscowosci, na ulicy zatrzymuje si¢ chlopak, by
zawigza¢ sznurowadla sportowego buta. Nieopodal, na
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dworzu pracuje mezczyzna przy jakim$ nieokreslonym
zbiorniku. Nagle stycha¢ strzal, a ze zbiornika wydostaje si¢
dym. Kiedy chlopak wiazacy sznurowadla slyszy strzal,
natychmiast zaczyna biec niczym sprinter po uslyszeniu
wystrzatu startera na zawodach lekkoatletycznych. Ten jeden
przypadkowy wystrzal i nagly start chlopaka (w butach marki
Nike) pozostanie w pamieci widza. Spot opracowala agencja |
Walter Thompson z Szanghaju.

W reklaméwce natomiast —satelitarnego kanalu
telewizyjnego National Geographic (agencja Devil Fish,
Londyn) pojawia si¢ widzom opustoszale miasto (dokladnie
Nowy Jork). Skoro brakuje ludzi, to brakuje takze wielu
mozliwych dzwickéw. Slychaé jedynie powiew wiatru,
delikatne pocéwierkiwanie ptakow, dzwigk sygnalizatora
$wietlnego, no i ruchy obracajacego si¢ na krzesle jedynego
czlowieka w reklamoéwece, ktéry rozglada si¢ w barze wokolo,
jakby chcial dostrzec cho¢ jednego blizniego. Ten prawie
calkowity brak dzwickéw komponowal idealnie =z
opustoszalym miastem.

Na koniec wypada wspomnie¢ o doskonalej reklamie
Hondy Civic, przygotowanej przez agencje Wieden -+
Kennedy z Londynu,” a nagrodzonej (bezdyskusyjnie
stusznie) Ztotym Lwem na Mi¢dzynarodowym Festiwalu
Reklamy Cannes 2006. Oto stycha¢ w tym filmie
reklamowym tylko dZwigki hondy, ale wydawane sa one przez
damsko-meski chor, ktérym dyryguje profesjonalista we
fraku. Chorzysci imitujg zatem rozrusznik, ruch kot po
kamienistej drodze (stukaja w tym celu paznokciami o zgby),
rozsuwanie szyberdachu, zamykanie szyby, ruch wycieraczek
itd. Kobieca cz¢$¢ choru doskonale potrafita zaimitowaé
hamowanie, ale wspolne mesko-damskie sity byly potrzebne
do imitacji wuruchomienia plyty CD w odbiorniku
samochodowym. Reklame¢ t¢ uznaé¢ nalezy za doskonala,
potwierdzajacq zreszta to, o czym mowa byla na poczatku

2 Ten film reklamowy obejrze¢ mozna m.in. w Internecie, na YouTube,
pod adresem: http://www.youtube.com/watch?v=igGuMfFGuj0. W
zasobach YouTube (www.youtube.com) odnalez¢ mozna takze inne
filmy reklamowe, o ktérych mowa byta w tej ksiazce.
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tego rozdzialu: ze takze przy tworzeniu oprawy dzwickowej
dostrzec mozna ogromne poklady kreatywnosci, zas dzwick
idealnie skorelowany z obrazem daje efekt doskonalej syntezy

sztuk, stawiajacy reklame wsrdd innych wybitnych kreacji
artystycznych.
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Zakonczenie

Analiza reklam telewizyjnych w niniejszej ksigzce
rozbita zostala na poszczegdlne elementy komunikowania
niewerbalnego. Powinno to jednak ulatwi¢, a nie utrudnic,
percepcje reklam przez odbiorce-widza, ktéry poswiecit czesé
swojego czasu na lekture tego opracowania. Proces
komunikowania niewerbalnego w reklamach telewizyjnych
jest wprawdzie jednokierunkowy (bo telewizja to przeciez
gléwne medium masowe, a komunikowanie masowe ma
charakter  wlasnie jednokierunkowy, 2z  opdznionym
sprzezeniem zwrotnym), ale wieloplaszczyznowy. To zas
wymaga wieloplaszczyznowej analizy. Poszczegolne elementy
komunikowania niewerbalnego (wzbogacone najczesciej sfera
werbalng), badane w kolejnych rozdzialach, skladaja si¢ na
produkt reklamowy, ktory ostatecznie dociera do widza.

A dociera do widza $wiat fantastyczny, zabawny,
czasami przerazajacy, pelen kolorowych obrazéw lub
utrzymany w czarno-bialej tonacji, zaburzonej jaskrawym
logo. Swiat ciszy i §wiat wrzasku, §wiat mlodziezy i $wiat
starcoOw, Swiat muzyki 1 $wiat polityki, Swiat pedzacych
samochodow i1 nowoczesnych technologii, §wiat erotyki i
$wiat flamingéw, $wiat niesztampowego tafica 1 $wiat
egzotycznych  krajobrazéow,  $wiat  nadprzyrodzonych
zdolnosci i $wiat zwyklych i niezwyklych ludzi. Swiat reklamy,
ktéry warto polubi¢. Dla wlasnego dobra i poprawy

samopoczucia.
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Zrédta elektroniczne:

DAR, Grand Prix za reklame filmowa dla londyiiczykow,
http://www.press.pl/lewa_strona/pokaz.phprid=474&str
ona=1

Guinness — noitulovE,
http://video.google.com/videoplayrdocid=130602031440
6403208&q=noitulovE

,,Honda Civic Choit”,
http://www.youtube.com/watch?v=igGuMfFGuj0

PAP, MFi, Rydzyk, Kacgmarek i ,,spiepraj dziadn” w spotach PO,
http://wiadomosci.onet.pl/1605654,11,item.html
,Popcorn”, www.popcorn-song.com

»Press CD” (styczen 2005 — lipiec 2000).
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Uklady” (PiS),
http://www.pis.org.pl/multimedia.php?play=137#wideofr
ame

YouTube, www.youtube.com
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