Maria Waclawek

Wodzi¢ na pokuszenie (sacrum — profanum w reklamie)

Coraz stabiej odczuwany prawdziwg moc 1 sens stéw, zatracamy swoistg
wrazliwos$¢ na jezyk, poniewaz zbyt czesto uzywane sg ,,wielkie” stowa i to nie
koniecznie tylko w kontekscie ,,wielkich” spraw. Niech fragment popularnej
hiphopowej piosenki stanie si¢ zaproszeniem i zaczynem dyskusji na temat
warto$ci, a moze raczej swoistej dewaluacji tego, co przez wieki identyfikowane
byto jako swigtos¢:

,Jest na ziemi jedno moje mate miejsce

Gdzie poza biciem serca nie liczy si¢ nic wiecej

Uciekam tam z moja cala miloscia

Wierze w Ciebie, wierze w moje sacrum...””.

Wspomniane w cytowanym fragmencie utworu sacrum (to, co swigcte,
nalezace do sfery transcendencji; nielaickie)’ Zzostaje utozsamione nie z
wielbionym przez lud Bogiem, ale z partnerem. Mito$¢ migdzy dwojgiem ludzi
zostaje pordwnana do mitosci Boskiej, a kochanek do najwyzszej $wigtosci. Czy
stuchajac tekstu tej piosenki zastanawiamy si¢ nad tre$ciami, ktore niesie? Dla
znacznej cze$¢ spoteczenstwa, zwlaszcza mlodego pokolenia, jest to przede
wszystkim  metaforyczne, bardzo emocjonalne wyznanie mitosci |
wyakcentowanie tego, co w codziennej zyciowe] rutynie najistotniejsze —
uczucia, ktore faczy dwoje ludzi. Co stato si¢ zatem z pierwotnym znaczeniem
stowa sacrum?

Zjawisko swoistej laicyzacji tego, co nalezy do sfery sakralnej, pewnych
symboli religijnych, widoczne jest w roznych przejawach dziatalnosci ludzkie;,

coraz $mielej wkracza rowniez na pole marketingu 1 reklamy.

! Tekst piosenki Sacrum (wykonawcy: Mezo & Kasia Wilk).

? Stownik jezyka polskiego podaje taka definicje: ,.sacrum (tac. ‘$wiete’) »sfera, zakres rzeczy, zjawisk, poje¢
uznawanych za $wicte, w przeciwienstwie do sfery rzeczy $wieckich okreslanej jako profanum«”. Zob.
Uniwersalny stownik jezyka polskiego, pod red. S. Dubisza, Warszawa 2003, t. 3, s. 1124).



Od lat badacze, w zaleznosci od uprawianej dyscypliny i obranej
metodologii, przywotuja roézne sposoby definiowania terminu reklama. Z
pewnoscig jest to swoiste zjawisko zwigzane ze sferg medidw, ale wystepujace
rowniez w takich dziedzinach, jak: ekonomia, komunikacja spoteczna,
psychologia, antropologia kultury, retoryka, lingwistyka czy tez sztuka. Andrzej

Kisielewski podkresla, ze:

,Reklama niejednokrotnie staje si¢ przedmiotem admiracji, o czym $wiadcza
rozliczne przeglady w rodzaju »Euroshorts« czy »Nocy Reklamozercow, jak tez festiwale,
konkursy i kolekcje muzealne — a wsrod nich ta najbardziej prestizowa, tworzona od lat

trzydziestych XX wieku w nowojorskim Muzeum Sztuki Nowoczesnej, (...) [jednak — MW]

znacznie czesciej bywa przedmiotem bezpardonowe;] krytyki”3.

Czymze zatem jest reklama?

Jacek Kall pisze, ze ,,0 reklamie mowimy wowczas, gdy w sposob
bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy) 1 za pienigdze (w przeciwienstwie do
publicity) prezentuje si¢ produkt lub ustuge”®. Z punktu widzenia marketingu
reklama shizy komunikowaniu sie producenta z rynkiem’. Pod katem
komunikacji  spotecznej reklama jest forma komunikacji masowej,
wykorzystujacej] wytacznie posrednie 1 trwale no$niki informacji oraz
wielokodowy sposéb zapisu informacji. Jej cel stanowi wytworzenie
pozytywnej postawy odbiorcy komunikatow wobec gléwnego desygnatu
wiadomosci oraz ukierunkowanie procesu decyzyjnego z nim zwiazanego®.

Sita, jaka tkwi w reklamie, wynika z jej dwuptaszczyznowej struktury:
informacyjnej i perswazyjnej. Reklama nie tylko przekazuje informacje o
towarze, jej kluczowym celem staje si¢ przekonanie odbiorcy, co lapidarnie
przedstawia Bogustaw Kwarciak: ,reklama - to krotko moéwigc -
INFORMACJA + PERSWAZIJA”'. Podstawowy cel reklamy — zachecanie

odbiorcy do zakupu, wzbudzenie w nim potrzeby posiadania oferowanego

® A Kisielewski, W fabryce tozsamosci [w:] ,,Wigz” 2001, nr 9, s. 45.

*J. Kall, Reklama, Warszawa 2000, s. 17.

5 A. Kisielewski, W fabryce tozsamosci..., op. Cit., s. 45.

® K. Albin, Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja, Warszawa 2000, s. 120.
" B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé o reklamie, Krakow 1997, s. 12.



produktu, sugerowanie mu uzyskania satysfakcji czy wskazywanie argumentow
potwierdzajacych stuszno$¢ dokonanego wyboru — wielokrotnie poddawano
drobiazgowe] analizie®. Jezykoznawcy okredlaja komunikat reklamowy jako
ztozony akt mowy 0 dominujacej funkcji perswazyjnej, ktéra spaja i formuje
poszczegblne mikroakty:

»REKLAMA - jeden ze stalych przejawéw masowego komunikowania i masowej
kultury. Przekazywana jest za pomoca réznych $rodkow, w tym i urzadzen technicznych, a
ukierunkowana na anonimowe, liczebne i zréznicowane rzesze Odbiorcow.

Z punktu widzenia pragmalingwistyki reklama jest makroaktem o charakterze
posrednim (indirect) i dominujacej funkcji perswazyjnej, zbudowanym z mikroaktow
(pos$rednich  lub  bezposrednich): zachety, naktaniania, stwierdzania, chwalenia,

proponowania, rady, gwarancji 1 obietnicy oraz grzecznosciowych, ktorych funkcje
pragmatyczne sg zawsze podporzadkowane funkcji naczelnej 9,

Przytoczone definicje obrazuja roéznorodno$¢ spojrzen na reklame.
Wszystkie jednak wskazuja na jej komercyjny charakter — przekaz reklamowy
jest skonstruowany w ten sposob, by naktoni¢ odbiorce do kupna produktu.
Mechanizmy perswazyjne moga objawia¢ si¢ w roznorodny sposob i1 z roznym
nasileniem. Ogdlnie w tekstach o charakterze naktaniajgcym perswazyjna moc
zalezy od wzajemnych relacji, jakie zachodza miedzy nadawca 1 odbiorca.
Funkcja ta dominuje w strukturze komunikatu, bowiem w dobie wolnego rynku,

gry o klienta, naktanianie staje si¢ wazniejsze od samej informacji:

»Jezeli odbiorca pod wptywem komunikatu reklamowego kupi towar lub skorzysta z

ushugi, to znaczy, ze zabiegi perswazyjne nadawcy przyniosty zamierzony skutek, czyli

® Do najczeéciej wspominanych w literaturze fachowej schematow, formut czy modeli, ktore odzwierciedlajg
sposoby zachowania si¢ odbiorcow na rynku konsumenckim, naleza: a) SLB (Stay, Look, Buy): zwrdcenie
uwagi, wzbudzenie zainteresowania, sktonienie do kupienia; b) AIDA (Attention, Interest, Desire, Action):
zwrdcenie uwagi; wzbudzenie zainteresowania, wywotanie potrzeby posiadania, sktonienie do dziatania; c)
AIDCAS (Attention, Interest, Desire, Conviction, Action, Satisfaction): zwrdcenie uwagi; wzbudzenie
zainteresowania, wywotlanie potrzeby posiadania, przekonanie o koniecznosci posiadania, sktonienie do
dziatania, wywotanie satysfakcji z dokonanego zakupu; d) DIPADA (Definition, Identyfication, Proof,
Acceptance, Desire, Action): zdefiniowanie potrzeby, okre$lenie mozliwosci jej zaspokojenia, proba wybranych
rozwigzan (zakupow), zaakceptowanie wyboru, wywotlanie potrzeby posiadania, sklonienie do dziatania; e)
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results): nie§wiadomo$¢ istnienia produktu,
uswiadomienie jego istnienia, zrozumienie (poznanie produktu, marki czy opakowania), przekonanie do
grzyszlego zakupu, zakup. Zob. A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wroctaw 2004, s. 140-141.

K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakéw 1993, s. 83.



przekonat on odbiorcg, ze oferowany towar ma dla niego jaka$ warto$¢ (jest przydatny,

pozyteczny, stuzy do czego$ itp.). W tekstach reklamowych dominuje perswazja i jej sa

podporzadkowane wszystkie srodki je;zykowe”lo.

Reklama, by przyciggna¢ klienta, korzysta z calej palety narzedzi i
chwytéw perswazyjnych, migdzy innymi technik retorycznych czy
mechanizméw psychologicznych. Stosuje sie¢ w niej réznorodne tkwigce w
jezyku stereotypy, motywy literackie, filmowe czy tez pewne utrwalone
spotecznie konstrukcje jezykowe, frazeologizmy. Bawi si¢ wszystkim, co moze
spowodowac przyciggnigcie uwagi potencjalnego klienta, czgsciej go rozwesela
niz szokuje. Coraz $§mielej ta dziatalno$¢ komercyjna wkracza na grunt religii.
Bardziej odwazne staje si¢ wWykorzystywanie zjawisk tradycyjnie zwigzanych ze
sferag sacrum, co prowokuje do pytan 0 funkcje tego typu uzycia symboliki
chrzescijanskiej i percepcji tych komunikatow, a takze $wiadomosci ludzi
wierzacych 1 niewierzacych.

Zwykle $wiat w komunikatach reklamowych ukazywany jest w
jednoznacznych, schematycznych i tatwych do uchwycenia przez odbiorce
kategoriach. Mechanizm symplifikacji rozktadu wartosci** powoduje powstanie
binarnych opozycji typu: dobre — zle, biate — czarne, brudne — czyste. Jest to
odwotanie si¢ do okreslonej topiki, ktdra istnieje w §wiadomosci uzytkownikoéw
jezyka. Takie kontrastowe budowanie $wiata przedstawionego Wwystepuje
rowniez W reklamowkach wykorzystujacych symbolike chrzescijanska, mozna
bowiem spotka¢ opozycje typu: piekto — niebo (raj), ogien — woda, aniol —

diabel, czystos¢ (czasem duchowny) — pokusa (grzech), jasnosc¢ — ciemnos¢.

10 Kamienska-Szmaj, Perswazja w tekstach reklamowych — spojrzenie jezykoznawcy [W:] Jezyk perswazji
publicznej, pod red. K. Mosiotek-Ktosinskiej i T. Zgotki, Poznan 2003, s. 77. Ze wzglgdu na skomplikowane
relacje formalne i semantyczne, jakie zachodza w werbalno-ikonicznej strukturze tego typu komunikatu oraz
relacje miedzy odbiorcg i adresatem rozroznienie tylko funkcji informacyjnej i naklaniajacej okazuje si¢
niewystarczajace. Ws$rod najczesciej wystepujacych funkcji sa rowniez: estetyczna (odpowiada gustom
odbiorcéw lub nie), kontaktowa (zwracanie i podtrzymywanie uwagi adresata), ekspresywna (oddaje postawe
nadawcy) czy rytualna (spelnianie wymogdéw gatunkowych). Zob. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, \Warszawa
2000, s. 62.

1'p H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 55.



Walka dobra ze zlem, a dokladnie aniota, symbolizujacego glos rozsadku
1 tego, co dobre dla organizmu, z kuszagcym do ,grzechu” (jedzenia
niekoniecznie zdrowych, ale za to bardzo smacznych potraw) diablem zostata
ukazana miedzy innymi w reklamie jednego ze S$rodkow ulatwiajacych
trawienie. Dzieki reklamowanemu specyfikowi mozna je$S¢ wszystko 1 w kazdej
ilosci. Oferowany produkt ,,pogodzil” racje obu stron, pacjentka byta zdrowa i
zadowolona.

Zartobliwe wykorzystanie opozycji Czystosé — grzech zaobserwowaé
mozemy w wielu kampaniach, migdzy innymi w tej reklamujacej sery plesniowe
0 nazwie Sekret Mnicha. Nazwa produktu niejako ,usprawiedliwia”
wykorzystywanie symboliki religiinej w tych reklamach. Przyjrzyjmy si¢
bacznej jednej z nich. Spot telewizyjny przedstawia zakonnika ci¢zko
pracujacego przy mieszaniu sktadnikow, z ktorych powstanie reklamowy
specyfik. Po sekundzie filmowe kadry pokazuja drugiego mnicha obojetnie
pytajacego: ,,Co robisz?”. Pierwszy ocknawszy si¢ z ferworu pracy, odpowiada:
,,O ja grzeszny, musze miesza¢ w drugg stron¢”. Sytuacja wprowadza element
komizmu sytuacyjnego sprzyjajacego pozyskaniu zyczliwosci audytorium. W tle
stycha¢ glos lektora podkreslajacego niezwykte walory smakowe produktu oraz
niezmiennos¢ jego receptury. Ostatnie kadry spotu ukazujg kobiete zjadajaca
smakowity kawalek serka. Przekaz konczy slogan: Sekret Mnicha — grzech nie
sprébowacé'?. Sugestywno$¢ wygladu produktu i satysfakcja, plynaca z
obserwowania w jaki sposob je go pickna kobieta dzialaja perswazyjnie,
wprowadzaja elementy zmyslowosci i rozkoszy. Dwukrotne wprowadzenie
kategorii grzechu — po raz pierwszy przez zapracowanego zakonnika; po wtory
przez frazeologizm uzyty w sloganie wzmacniajg sugestywnos¢ przekazu,

zachecaja do zakupu i skosztowania produktu®.

12 Reklamowy spot dostepny na stronie internetowej: http://www.bongrain.pl/pl/Reklamy_telewizyjne2.html
B3'W inny sposob spotecznosé klasztorna zostata wykorzystana w reklamie telefonii komorkowej — w zakonie, w
ktérym panowat zakaz méwienia, mnisi komunikowali sie ze sobg za pomocg ... SMS-Ow.



http://www.bongrain.pl/pl/Reklamy_telewizyjne2.html

Czystos¢ — grzech, a doktadnie topos raju, zakazanego owocu z drzewa
poznania dobra 1 zla oraz grzechu pierworodnego niejednokrotnie kusity wielu
artystow, wspolczesnie kusza tez specjalistow od reklamy, czego §wiadectwem
byla, na przyklad: stynna na poczatku lat dziewiecdziesigtych reklamowka
jednego z modeli samochodéw znanej marki — Renault Clio™. Skrétowo
przedstawie jej fabulg. Sceneria sugerowatla trwanie akcji w rajskim ogrodzie.
Nadzy Adam i Ewa ukrywali si¢ w zaro$lach, nastepnie kobieta zamiast siggnaé
po jabtko — skierowata si¢ w strong intrygujacego ja samochodu, na ktorego
dachu lezat animowany, budzacy pozytywne konotacje, waz, ,niczym nie

15 W magiczny sposob pierwsi ludzie

przypominajacy biblijnego we¢za-Szatana
zostali ubrani we wspotczesne nam stroje, by chwile pdzniej cieszy¢ sie jazda
wsrod picknych morskich krajobrazow. Konczacy przekaz slogan Renault Clio
— prosto z raju, podkresla wyjatkowe walory oferowanego produktu, a takze
sugeruje jego pozaziemskie pochodzenie, co mocno podkreslit Dariusz Czaja —
,ten samochod zostat stworzony na obraz i podobienstwo boskiego prototypu’*®.
Spot wlasciwie nie posiadat innych elementéw werbalnych — nie zawierat
informacji o innowacyjnych rozwigzaniach technologicznych czy tez o
komfortowym wyposazeniu — nie byty one potrzebne, poniewaz ,,gdzie pojawia

17 .. ..
7”2 Reklama obrazowo 1 zartobliwie

si¢ doskonato$¢, tam milknie slowo
przedstawita ,,geneze” samochodu, ktory skusit najpierw Ewe, pdzniej Adama,
a potem zapewne takze miliony Polakow.

Religijne motywy nie pojawiajg si¢ tylko jako elementy binarnych
opozycji typu: dobre — zfe. Czgsto wystepuja jako samodzielne elementy

organizujace strukture¢ przekazu. Binarno$¢ w tej sytuacji moze ujawniaé si¢

14 Rajskie motywy czgsto przywolywane sa w reklamach ptasiego mleczka, ktore zgodnie z reklamowym
przekazem jest puszyste i lekkie, a jego konsumpcja ma dawa¢ niemal niebiafiski smak — co dostownie i nieco
zartobliwie podkreslat jeden ze sloganéw — niebo w gebie.

> A. Hordecka, Mitologiczny swiat reklam. Tresci religijne w reklamie telewizyjnej emitowanej w Polsce w
latach 2000-2001 oraz w wybranych przyktadach reklamy zewnetrznej i prasowej, Krakow 2002, s. 171.

% D. Czaja, Reklamowy smak raju: miedzy archetypem i historig [w:] Mitologie popularne. Szkice z antropologii
wspotczesnosci, pod red. Idem, Krakéw 1994, s. 150.

" Ibidem, s. 150.



przy okazji innego generalnego dychotomicznego podziatu odnoszacego si¢ do
odbiorcow reklam, dzielac ich na dwie kategorie: 1) MY — nadawca oraz ci,
ktorzy dzigki zakupowi pozadanego produktu dolgczyli do konsumpcyjnego
raju; 2) WY — konkurencja, a takze ci, ktorzy jeszcze nie ulegli reklamowej
pokusie™®.

Grajac dwuznacznosciami, odwotujac si¢ do symboliki chrzescijanskiej 1
odzierajac ja z glgbszych senséw, komunikaty reklamowe posrednio
przyczyniajg si¢ do postepujacej laicyzacji. Analizowane przyktady pokazaty, ze
elementy sakralne egzystujace w nowej, swieckiej, a doktadnie komercyjnej
przestrzeni, nabieraja nowego niereligijnego i czesto (jak nierzadko sama
reklama) ptytkiego znaczenia:

,»Uzyty w reklamie symbol chrzescijanski zyskuje najczesciej nowa, zupetnie
odmienng od pierwotnej, areligijng tozsamo$¢. Poprzez otarcie go z konotacji sakralnej

zostaje on zredukowany tylko do roli znaku, ktory nie wskazuje na zadng tajemnice, nie

odsyla do Zadnej rzeczywisto$ci pozazmystowej. Tutaj symbol to rzeczywiscie znak i nic

wiecej, znak spetniajacy tylko konkretng, informacyjno-perswazyjng funkcj e;”lg.

Czasami owo instrumentalne traktowanie warto$ci, postugiwanie si¢ tym,
co uwazane jest za §wigte tylko po to, by zwiekszy¢ sprzedaz, moze razié
bardziej swiadomych uzytkownikow jezyka. Hotdowanie zasadzie cel uswieca
srodki czgsto wigze si¢ z przetamywaniem tabu, rodzi niesmak i moze by¢
spotecznie nieakceptowane. Postugiwanie si¢ elementami sacrum, pomimo tego,
ze nierzadko dziatania takie majg znamiona nagany i bluznierstwa, jest jednak
zjawiskiem coraz powszechniejszym. Zmniejszajaca si¢ wrazliwo§¢ moralna i
etyczna spoleczenstwa, przesuwanie granic tolerancji w kierunku (czasem
bezmys$lnej) zgody na wszystko, zachwianie roli autorytetu, powodujg, ze
tworcy reklam, by przyciagnaé klientéw musza bardziej ich zaciekawié, czasem
mocniej zaszokowac. Niejednokrotnie wykreowanie atmosfery skandalu moze

sprzyja¢ stworzeniu przyjaznej atmosfery wokot produktu:

8 R. Zimny, Wartosciowanie i magia w jezyku reklamy [w:] Kreowanie $wiata w tekstach, pod red. A. M.
Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995, s. 249-250. )
9 A. Turek, Sacrum reklamy — reklama sacrum [w:] ,,Swiat i Stowo™, 2006, nr 2, s. 80.



»Skoro tworca reklamy rozliczany jest jedynie ze skutecznosci, mierzonej wynikami

sprzedazy reklamowanego produktu, bardzo trudno unikna¢ pokusy postuzenia si¢ srodkiem,

kt6ry — choé niegodny — te sprzedaz moze powigkszy¢”%.

Wszystko uzaleznione jest od tego czy grupa docelowa, do ktérej kieruje
si¢ reklame, moze by¢ ,tasa” na wykorzystanie elementow aksjologii religijne;:
»Jesli dla tagret group wartos$ci religijne stanowig istotny punkt odniesienia, mozna si¢

spodziewac, ze skierowane do niej reklamy postaraja si¢ to wykorzystac. Jesli w takiej grupie

dominuja nastawienia niech¢tne czy wrgez wrogie religii — z pewnoS$cig nie zabraknie

chetnych, by si¢ tym posiuZyc’”Zl.

Przetamywanie tabu (zreszta nie tylko w zakresie religii) jest jedng z
wielu oznak przemian spolecznej mentalnosci, a roOwnocze$nie przejawem
laicyzacji, hotdowania warto§ciom materialnym oraz postepujacego kryzysu
tradycyjnych warto$ci, takich jak: Bog, ojczyzna, etyka czy mitos¢. Cheé
zaskoczenia odbiorcow, powoduje, iz nadawcy, odwotujac si¢ do aksjologii,
czgsto profanujg to, co tradycja uwaza za sacrum, a uwznio$lajg przedmioty
zwigzane ze sferg profanum. Spojrzmy na konkretny przyklad — oferte
reklamowg samochodu marki Suzuki:

Na poczgtku byt motor (,,Polityka nr 45, 8.11.2003) [zal. 1].

Nawiazanie do stynnej frazy z Pisma Swietego ma z jednej strony
nobilitowa¢ reklamowany towar, z drugiej zas uwznios$la¢ to, co byto pierwszym
produktem firmy — motor. Intencja nadawcy — moze zartobliwa — jest jednak
ryzykowna, bowiem odbiorca moze jej nie odczytac. Przeniesienie pozytywnych
konotacji biblijnej frazy na produkt handlowy moze okaza¢ si¢ posunigciem
niefortunnym. Polacy nie majg tak duzego dystansu do tresci zawartych w
Pismie Swietym jak Francuzi czy Amerykanie. Nasza narodowa mentalno$é
odznacza wigkszy szacunek do religii, dlatego innowacje tego typu, wprawdzie
rozluzniaja przyjete normy obyczajowe, kulturowe czy religijne, jednak wcigz

mogg by¢ odczuwane przez uzytkownikow jezyka jako niesmaczne. Ale

2T Wiscicki, Swietos¢ déwignig handlu? [w:] ,Wiez” 2001, nr 9, s. 52.
2 1bidem, s. 53.



reklamowe kampanie w pogoni za $rodkami, ktore moglyby zwroci¢ uwage
odbiorcy, nie cofng si¢ przed naruszaniem tabu obyczajowego i tendencji do
profanacji sacrum. Podobng fetyszyzacje pojazdu odnajdziemy w kolejnym
sloganie:

Jeep Wszechmoggcy (,,Polityka” nr 20, 21.05.2005) [zat. 2].

Reklamowa oferta dotyczy markowego samochodu. Slogan nawigzuje do
polaczenia wyrazowego Bog Wszechmoggcy — reklama przywoluje zatem
najwyzsze  wartosci, cechy wlasciwe Absolutowi: wszechobecnos¢,
wszechwiedze, nieograniczone mozliwos$ci, potege. Innowacja polega tutaj na
wymianie komponentu BOg na nazwe marki Jeep — zgodnie z reklamowym
kontekstem. Struktura uzyskana w wyniku takiej operacji sugeruje, ze opisane
przymioty posiada reklamowany produkt. Zréwnanie markowego samochodu ze
Stworzycielem 1 Panem wszech§wiata (przynajmniej na gruncie polskim)
wydaje si¢ razacym naduzyciem semantycznym. By¢ moze inspiracja dla
omawiane] modyfikacji, a takze swoista zach¢ta do tworzenia tego typu
HEpitetow” mogt by¢ film Bruce Wszechmoggcy, a budowa sloganu stanowi
aluzje do niego (cho¢ tytul filmu jest réwniez wtdérny wobec zwiagzku
bazowego). Warstwa ikoniczna wzmacnia sensy konotowane przez slogan,
obrazujac ,,moc” reklamowanego produktu: przedstawia jadgce po moscie
markowe auto, ktore odbija si¢ w tafli wody. Nie jest to jednak zwykte lustrzane
odbicie — tu: oferowany produkt istotnie wydaje si¢ wszechmocny, bo jedzie po
rzece, a woda pod kotami samochodu rozbryzguje si¢ na boki. Obraz auta
prowadzonego po tafli wody nieodzownie przywotuje obraz biblijny: Jezusa,
ktory stgpal po jeziorze. Przypisanie produktowi cech wilasciwych Bogu,
podkresla rowniez tekst wlasciwy: ,krol bezdrozy. Od zawsze. (...) luksus
panowania na szosie. Daje Ci wszechmoc (...)”. Taka strategia pozyskania
klientow odwotuje si¢ do ich pychy i proznosci, sugeruje bowiem, ze posiadacz
oferowanego samochodu nabierze cech Absolutu: bedzie panem przestrzeni.

Forma jednak szokuje nadmierng hiperbolizacja 1 moze obraza¢ uczucia



religijne, a z pewnosciag $wiadczy o postepujacej fetyszyzacji, zarazem bedac
symptomem coraz wigkszego rozchwiania obowigzujacych norm.

Opisane odwolania, na zasadzie klarownych, ewidentnych sugestii do
Boga — najwyzszej istoty nadprzyrodzonej, pierwszej osoby Tréjcy Swietej, na
gruncie polskim nie stanowi jednak jeszcze zjawiska bardzo czestego®.
Podobne boskie konotacje mogg generowac reklamy wodki Absolut — jak i sama
nazwa oferowanego towartu. Wydaje si¢ jednak, ze oferty tego produktu nie
budzg juz az takich kontrowersji. Jak zauwaza Andrzej Turek, tego typu
przekazy mozna umie$ci¢ w obrgbie trudnego do zdefiniowania obszaru

pogranicznego miedzy sacrum a profanum:

»Wiadomo, ze w religii mianem ,,Absolutu” okre§lany jest czesto Bog jako Istota
Najwyzsza 1 Najdoskonalsza. Ale trudno w kogo$, kto takim tytutem nazywa butelke wodki,
rzuca¢ od razu kamieniem oskarzenia o §wiadomie popetnione bluznierstwo lub podstepne
prowokowanie ludzi wierzacych (zwlaszcza ze nie wszyscy wierzacy myslac o Bogu
przywotuja pojecie Absolutu). Bardziej prawdopodobnym jest to, iz autor tego pomystu po
prostu nie bardzo wie, co robi. Wypadatoby mu raczej wspdtczu¢ widzac ubdstwo
symbolicznych kojarzen i brak elementarnej estetycznej wrazliwosci, co by¢ moze jest jakas
pochodna tego, iz dla niektoérych wodka potrafi by¢ absolutnie (1) catym swiatem™%,

Spéjrzmy na jedng z reklam tego specyfiku. Slogan zamykajacy
reklamowy przekaz brzmi: Absolut security (,,Polityka” 2001, nr 19). Zat. 3
Wyjasnienie tajemnicy catkowitego, bezwyjatkowego bezpieczenstwa wodki
daje tekst gtowny komunikatu informujacy, ze od biezacego roku (zwazywszy
na wydanie gazety, byt to 2001 rok) ,kazda butelka wodki Absolut bedzie
posiada¢ dozownik, ktory gwarantuje, ze butelka jest napetniona tylko

oryginalng wodka Absolut”. Dwukrotne powtdrzenie nazwy produktu w jednym

2 Wsrod reklam przywotujacych postaé Najwyzszego, cho¢ w nieco mniej obrazoburczym kontekscie, warto
wspomnie¢ o ofercie jednej z markowych pianek do wlosow: stojaca przed lustrem dziewczyna czuje sig
nieatrakcyjnie, jej wlosy nie zachwycaja wygladem. Glos z nieba i palec (Bozy?) podsuwa rozwiazanie
problemu - pianke, ktora zwigkszy puszysto§¢ wltosow i podniesie je do gory. Bohaterka jest bardzo
usatysfakcjonowana dziataniem zaoferowanego produktu. Okazuje sie, ze jej apetyt na ,,powigkszanie” rowniez
si¢ zwigkszyl. Ostatnie kadry spotu, tuz przed powtdrzeniem nazwy reklamowanego specyfiku, przedstawiaja
owa dziewczeca postaé sugestywnie pytajaca o to, czy w podobny sposob, jak zostaly podniesione jej wlosy i
powigkszona ich objeto§¢, moze zosta¢ poprawiony jej biust.

B A, Turek, Sacrum na sprzedaz. Symbolika chrzescijariska w reklamie, Lublin 2002, s. 32.
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krétkim informacyjnym zdaniu ma swoje funkcjonalne uzasadnione: stuzy
sprecyzowaniu tresci przekazu, utatwia zapamigtanie reklamowanego specyfiku.
Komunikat sugeruje, ze firma dba o swoich klientéw, zalezy jej na dobrej opinii
marki 1 jak najlepszych walorach smakowych. Migotliwa gra znaczen
angielskiego stowa absolute opalizuje sensami: w znaczeniu rzeczownikowym
stowo to zostato uzyte jako wyraz bedacy — oprocz okreslenia Boga czy tez bytu
doskonatego, samoistnego — nazwg produktu. W znaczeniu przymiotnikowym
przywotane obcojezyczne stowko oznacza tyle, co stanowczy, bezwarunkowy,
nieograniczony. Dopelniajagce si¢ sensy grupy nominalnej wzmagajg efekt
perswazyjny — sugerujg najwyzszg jako$¢ produktu. By lepiej zobrazowac
reklamowany ,dodatek” - dozownik - warstwa wizualna komunikatu
przedstawia butelke markowej wodki, obraz szyjki butelki zostal powigkszony
za pomocy lupy.

Czasem trudno udowodnié, ze dany przekaz reklamowy nawiazuje 1
wykorzystuje to, co nalezy do chrzescijanskiego universum. Czesto symbole
nalezace do sfery sacrum funkcjonujace w laickim $wiecie, pozbawione
pierwotnego kontekstu, nie sa odbierane jako elementy nacechowane religijnie.
Zapewne konsumenci wyzej opisywanego wyskokowego trunku nie widzg nic
zdroznego w jego nazwie.

Innym wymownym przyktadem takiej sytuacji byt billboard zawieszony
na jednym z budynkéw znanych polskich browaréw w rocznice 150 powstania
tej kompanii piwowarskiej: Tutaj wszystko sie¢ zaczelo. Hasto reklamowe miato
charakter lokalny, nie ogolnopolski, jego zadaniem byto podkreslanie znaczenia
browaréw dla regionu i stanowilo uklon w strone jego historii. Niezbyt
wyszukany slogan oprocz sentymentalnego charakteru nie niost zadnych innych
konotacji. Jednak dla wielu chrzescijan, a dokladnie dla znacznej czgéci
mieszkancow Zyweca i okolic, tekst ten okazat sie jednak jawnym odwotaniem
si¢ do stéw papieza Jana Pawla II, wygloszonych w czasie jego ostatniej

pielgrzymki do Polski i ich sprofanowaniem. Stynny Polak powiedzial
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woweczas: ,,W tym miescie, w Wadowicach, wszystko si¢ zaczelo. I zycie si¢
zaczeto, 1 szkola si¢ zaczela, 1 studia si¢ zaczely, 1 teatr si¢ zaczal, 1 kaptanstwo

: 24
si¢ zaczelo”

. Dyrekcja kompani piwowarskiej przeprosita, przyznata si¢ do
(ich zdaniem nie§wiadomego) btedu; zamiast kontrowersyjnego hasta, zawisto
bezpieczniejsze i ,politycznie poprawne”: Nic si¢ nie zmienito. Superbrands.
Ponownie dla ZywcaZS.

A oto inny, tym razem catkowicie dopuszczalny spotecznie komunikat
reklamowy — wykorzystuje on idiom proweniencji biblijnej:

Twoja alfa i omega (,,Wprost” nr 37, 16.09.2001). Zat. 4

Reklamowa oferta odnosi si¢ do konkursu organizowanego przez jeden z
bankéw: otwarcie konta bankowego, daje mozliwos¢ wzigcia udziatu w
losowaniu nagréd, miedzy innymi zegarkdéw marki Omega i samochodu Alfa
Romeo. Innowacja w tym hasle reklamowym polegala na dodaniu do
popularnego frazeologizmu pochodzenia biblijnego afla i omega ‘poczatek i
koniec, wszystko, absolutny autorytet, wyrocznia’ okreslenia twoja. Taki zabieg
doprowadzit do powstania zupelnie nowych sensoOw. Dodanie zaimka
dzierzawczego twolj jest bardzo czesto wykorzystywanym zabiegiem
perswazyjnym, akcentuje funkcje impresywna, ukierunkowujac komunikat na
adresata. Ponadto uzycie tego zaimka zaklada pewng familiarno$¢ (albo
przynajmniej nieoficjalno$§¢ kontaktu), dialogowos¢, zmniejsza dystans
nadawczo-odbiorczy, a takze wyraza relacje wlasnosciowe (cos dla ciebie —
cos twojego). Zderzenie sensoOw metaforycznych wyplywajacych z idiomu oraz
reklamowego kontekstu, uruchamia gr¢ znaczen, rodzi komizm stowny, a tym
samym dziala perswazyjnie, przyczynia si¢ do pozyskania potencjalnych
Klientow: skorzystaj z naszej oferty > zatozenie konta bankowego da Ci

mozliwos¢ wygrania zegarka i samochodu > Alfa i Omega moze by¢ twoja.

Wykorzystanie frazeologizmu, ktorego zrodtem jest Pismo Swiete moze wigzaé

% Cyt. za: E. Furtak, Sfowa Papieza w reklamie piwa ,, Zywiec” [w:] ,,Gazeta Wyborcza” 15.10.2006; [wersja
elektroniczna: http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,53600,3685267.html?skad=rss].
25 H

Ibidem.
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si¢ z bardzo silnym dzialaniem perswazyjnym. Posrednio, pozytywne
skojarzenia, jakie wywotuje biblizm, zostaja przeniesione zardwno na nagrody
(zegarek, samochdd), organizatora konkursu — bank, jak i klienta, ktory
skorzysta z oferty. Eliptyczna budowa sloganu (brak orzeczenia) zwigksza

sugestywnos¢ 1 kategoryczno$¢ przekazywanych tresci.

* * *

Warto na koniec jeszcze raz podkresli¢, iz jesli reklama korzysta z
symboliki religijnej, najcze$ciej nadaje jej nowe ,.$wieckie oblicze”®. W
wyniku zastosowania roznorodnych zabiegéw marketingowych sptyceniu ulega
sens symboli. Zazwyczaj wykorzystywanie w taki sposob elementdéw aksjologii
religijnej nie razi, cho¢ ma nie wiele wspdlnego z naukg Kosciota. Symbole
religijne zaczynaja funkcjonowa¢ niejako poza religig. Jesli odwotlanie do
symboliki chrzescijanskiej jest bardzo wyraziste, zazwyczaj funkcjonuje na
zasadzie przeciwstawienia sacrum — profanum i paradoksalnie w tym kontekscie
elementy religijne rozumiane sg tak samo, a nie jak wczesniej w oderwaniu od

nauki Kosciota:

,W reklamach tamigcych religijne tabu — troche paradoksalnie — symbol chrzescijanski

jest najbardziej soba, jest wierny swoim korzeniom i sakralnej konotacji”?’.

Postepujaca komercjalizacja wkraczajaca we wszystkie przejawy zycia —
nie tylko religijnego, pogon za tym, co modne i krzykliwie, umasowienie 1i
postepujaca desakralizacja wspolczesnej kultury powoduja swoiste sptycenie
warto§ci — C€zego wymowne s$wiadectwo stanowi chocby wypaczony,
konsumpcyjny, charakter §wigt Bozego Narodzenia, kiedy to w szale zakupow
czgsto zapominamy o tym, co wazne — wzajemnym szacunku, mitosci i

poszanowania wartosci, ktore niesie Kosciol.

% Termin A. Turka. Zob. A. Turek, Sacrum reklamy — reklama ..., op. cit., s. 85.
" Ibidem, s. 82.
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Reklama to jeden z czynnikbw wptywajacych na postepujaca
fetyszyzacje, laicyzacje, rozchwianie wartosci, zarazem petni rol¢ elementu
opiniotwarczego i stylotwdrczego, ma ogromna, czesto nieuswiadamiang przez
jej odbiorcoéw, moc. Reklama jawi si¢ jako swoiste §wiadectwo popkultury czy
kultury obrazkowej, ktére coraz mocniej odchodza od verbum i glebszych
sensOW, na rzecz obrazu i tego, co ptytkie, widoczne golym okiem. Andrzej
Kisielewski w ten sposob przedstawia generalng, smutng prawde o reklamie 1 jej
odbiorcy, ktéry niejako sam staje sie staje jej produktem:

,Fabryki produkuja towary, ktore niewiele lub wcale nie r6znig si¢ miedzy soba.
Konsumenci jednak nie kupuja pospolitych produktow — kupuja marki, a wraz z nimi
»wartosci dodatnie«. Zasadnicza rola reklamy jest wigc roznicowanie produktow tej samej
kategorii (...), [a wlasciwie - MW] chodzi tutaj nie tyle o réznicowanie produktow, lecz
bardziej o kreowanie 1 roznicowanie konsumentow, poniewaz to oni roznicujg siebie poprzez
to, co kupuja, a tym samym — identyfikujac si¢ z kupionym produktem — buduja swoja wtasna
tozsamo$¢ (...). Konsumenci, kupujac jakas marke, $wiadomie badz mimowolnie kupuja
»wizerunek wlasny« — rzeczywisty, wyimaginowany lub tylko upragniony — ktory wigze si¢
z preferowanym »stylem zycia« i ktorego atrybutem staje sie nabywany przedmiot (...). Swiat

wykreowany przez reklamodawce bardzo czgsto zostaje uznany przez grupe docelowa za

wlasny. Ow $wiat, odzwierciedlajac wzory myslenia i zachowania adresata, jednocze$nie te

wzory wzmacnia, utrwala, ale tez i ksztahuje"zs.

Zatem zaopatrujac si¢ w dany produkt czy tez korzystajac z reklamowane;j
ustugi, klienci kupuja nie tylko towar, lecz tez obietnice, swoistg ,,otoczke”
ktorg niesie reklama. Konsumenci niejako wkraczajg do ,,konsumpcyjnego”
raju, gdzie jest ,zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie”, jak
przekonywata popularna niegdys reklama®. Reklama kusi: kupowanie produktu,
to ,kupowanie” siebie - takiego, jakim chce si¢ by¢; to swoiste
dowarto$ciowanie, odnajdywanie si¢ w danej grupie spolecznej i

identyfikowanie si¢ z nig.

% A, Kisielewski, W fabryce tozsamosci [w:] ,Wiez” 2001, nr 9, s. 47-50.
 Always — nazwa reklamowanego produktu, wykorzystujacego ten slogan.
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Zalagcznik nr 1.

GRAND 4x4

VITARA

czgtiku byt moto:s

© motorach wiemy prawie wszystlke. Dzial techniczny SUZUKI prowadzi technol

nad nowymi siopami mefali, zastosoweniem aerodynamicznych konstrukeji orax wykorzystaniem wysokeo
zaawansowanej technologii przysziosei. W swiscie motorsw festesmy lid , najlep techniczne rozwiazania
znajduja zazwyezaj swoje zastosowanie w produkowanych seryjnie hodach # ych SUZUKI.

X z o
Na ftym polega i

Vit 0L 7SS

_ Wersju £ osobowa z homologucjn dezarowa

SUZUKI MOTOR POLAND, 03-301 Warszawa, ul. Jagiellonska 74,
INFOLINIA tel. (022) 675 15 43

3 BB scn e $suzuxi




Zalgcznik nr 2.

NOWY JEEP, GRAND CHEROKEE. Krol bezdrozy. Od zawsze. To proste jak 4xa.
Sprawdzone jak naped Quadra Drive [I™. Teraz Jeep, Grand Cherokee z jeszcze

lepszymi wtasciwosciami jezdnymi daje Ci takze luksus panowania na szosie. Jeep
Daje Ci wszechmoc. Dowadd? Silnik V8 5,7 HEMI. Moc 326 KM. Jakies pytania?

Jeepy jest zastrzezonym znakiem towarowym korporacji DaimlerChrysler.

Zaolecamy produlkty

infolinia: 0 801 330 300 www.jeep.pl %gqb“
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Zalgcznik nr 3.

THE ABSOLUT COMPANY ZAWIADAMIA, ZE OD LIPCA 2001 KAZDA
BUTELKA WODKI ABSOLUT BEDZIE POSIADAC DOZOWNIK,
KTORY GWARANTUJE, ZE BUTELKA JEST NAPEENIONA TYLKO
ORYGINALNA WODKA ABSOLUT.
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Zakacznik nr 4.

Konto Srebrny SEZAM w Banku BPH
Twoja

alfa
I omega

www.hph.pl/konkurs
0801321 321

(ot jak za polqcrenie lokeloe w sieci TP 5.0

.*'Wyst-'!rczy 0 26.10.2001 1, otwoi-zyc‘ konta Srebrny SEZAM w Banku BPH; abﬁ' wzigé udzial:
w losowaniu atrakeyjnych nagrod, Co tydzien da wygrania trzy luksusowe zegarki.
31.10.2001 r. odbedzie sie losowanie nagrody gléwnej - samochodu Alfa Romen 147. Zalés konto i wiygraj!
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