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Abstrakt

Artykut prezentuje rozwazania dotyczace zastosowania motywow
kulturowych w reklamie telewizyjnej. Inspiracja do napisania artykutu
byt projekt badawczy, ktéry zostal zrealizowany w Wyzszej Szkole
Promocji w latach 2012-2013. Projekt powstat w zwiazku z zauwazal-
ng tendencja do wykorzystywania motywow kulturowych w reklamie.
Podmiotem badania naukowego byly spoty telewizyjne, przedmiotem
za$ konkretne motywy kulturowe. Zgodnie z zaloZzeniem opracowania,
zastosowany w spocie reklamowym motyw kulturowy czerpie swoja
site perswazyjna z zapozyczefh powszechnie wystepujacych w spote-
czenstwie, a przez to zrozumialych dla konsumenta. Celem artykutu
jest wskazanie na potencjalng site perswazyjna wybranych motywéw
kulturowych.

Stowa kluczowe: reklama, perswazja, konsument, motyw kulturowy

* dr nauk ekonomicznych, starszy wyktadowca w Szkole Gtéwnej Handlowej w Warszawie, kon-
takt: anna.kozlowska@sgh.waw.pl.
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Abstract

The article presents the considerations relating to the use of cultu-
ral themes in television advertising. The inspiration to write an article
was a research project, which was implemented in the school of Promo-
tion in the years 2012-2013. The project was created in connection with
a noticeable tendency to use cultural themes in your ad. The subject of
scientific research were tv spots, the subject and the specific cultural
themes. In accordance with the development, applied in the spot ad
cultural themedraws its strength of persuasive with loanwords common
in society, and understandable for the consumer. The aim of the article
is an indication of the potential power of persuasive selected cultural
themes.

Keywords: advertising, persuasion, the consumer, a cultural theme

Wprowadzenie

Motywy kulturowe moga by¢ rozumiane w réznorodny sposéb,
stad tak wazne jest jednoznaczne wskazanie tego, co bedzie poddane
analizie badawczej.! Zgodnie z podstawowa definicja motywu, jest to
najmniejsza elementarna jednostka Swiata przedstawionego w utworze,
jak: zdarzenie, przedmiot, cecha, sytuacja, przezycie, postaé.? Motyw
kulturowy bedzie tym samym definiowany jako ,.czastka, fragment
literatury, malarstwa, muzyki, filmu, religii, tradyc;ji itd., zapozyczony
Iub na nowo zinterpretowany i przetworzony na potrzeby przekazu
z zachowaniem jego zrozumiatoSci, ktéra wynika ze zblizonych kom-
petencji poznawczych ugruntowanych na wspdlnej ptaszczyznie kultu-

rowej”.?

! Projekt badawczy dotyczacy zastosowania motywéw kulturowych w reklamie telewizyjnej zo-
stal przeprowadzony w Wyzszej Szkole Promocji w latach 2012-2013. Badania z wykorzystaniem
analizy tre$ci prowadzone byly pod kierownictwem dr Anny Koztowskiej. Zesp6t badawcezy sta-
nowity osoby: Magdalena Duda, Monika Klatka, Anna Jarosifiska, Marta Baranowska. W badaniu
wykorzystano narzedzie badawcze w postaci arkusza kodowego. Materiat badawczy stanowity
spoty reklamowe (polskie i zagraniczne) z okresu 1990-2012. Zesp6t badawczy zebrat ponad
4.000 spotéw reklamowych, z czego do analizy badawczej zostato celowo wybranych 259 spotéw
telewizyjnych. Byly to przekazy reklamowe zawierajace jeden lub kilka opisanych przez zesp6t
motywéw kulturowych. Zob. A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe w reklamie telewizyjnej-
raport badawczy, WSP, Warszawa 2013.

2 J. Stawiriski, Motyw, [w:] Literatura polska. Przewodnik encyklopedyczny, tom 1, Warszawa 1984.

3 Por. A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit.
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Podstawowym celem artykutu jest wskazanie na charakterystycz-
ne motywy kulturowe wystgpujace w reklamie telewizyjnej i okreslenie
ich potencjalnego znaczenia dla komunikacji reklamowe;j.

Jest to o tyle temat szczeg6lny, iz w literaturze przedmiotu poru-
szany niezwykle rzadko. Motywy kulturowe opisywane byly m.in.
przez autoréw takich jak: P.H. Lewirski* i T. Pohl’. Jednak publi-
kacje wspomnianych autoréw koncentruja si¢ na ogdlnych rozwaza-
niach dotyczacych wykorzystania wybranych motywéw kulturowych
w reklamie, nie podejmuja za$ kwestii powiazania owych motywéw
z potencjatem perswazyjnym tkwiagcym w komunikacie reklamowym.

Znaczenie przekazu reklamowego bedzie bowiem definiowane
w konteks$cie perswazyjnego jego oddziatywania na konsumenta. Stad
istotnym jest rowniez okreSlenie pojecia ,,perswazja”. Stowo pochodzi
od tacifiskiego wyrazu persuasio, ktére oznacza ,przekonanie, wiarg,
opini¢, uspokojenie, przesad, tagodno$¢”, ale takze od czasownika
persuadere oznaczajacego ,,naktanianie, namawianie, przekonywanie,
oczarowanie”.

Tym samym, zastosowanie motywu kulturowego w reklamie
telewizyjnej stuzy przekonaniu odbiorcy do zakupu produktu. Konse-
kwentnie autorka w swych pracach ogranicza cele perswazyjne do tych,
ktore sg realizowane wzgledem produktu (marki).” Tym samym cele
perswazyjne to:®

*  budowanie §wiadomosci marki, czyli jej istnienia na rynku,

*  ksztaltowanie znajomosSci marki, czyli znajomosci jej pod-

stawowych cech,

*  przekonanie o zaletach marki, o jej wyzszo$ci nad innymi,

*  budowanie postawy wobec marki, rozumianej jako ksztatto-

wanie pozytywnych emocji,

*  ksztattowanie intencji zakupu, czyli przekonanie do zakupu.

* P.H. Lewinski, Reforyka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
1999.

3 T. Pohl, Motywy kulturowe i historyczne w przekazach reklamowych, Warszawa 1998, http:
//tomaszpohl.pl/pliki/motywy-kulturowe-i-historyczne-w-przekazach-reklamowych.pdf,
23.01.2016.

¢ M. Korolko, Sztuka retoryki, PWN, Warszawa 1990, s. 28.

7 Zob. szerzej: A. Koztowska, Techniki perswazyjne oddziatujqce na postawy konsumpcyjne, [w:
] Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, red. A. Koztowska, WSP, Warszawa 2012,
s.97-113.

8 A. Koztowska, Cele reklamowe. Weryfikacja zatozen, AUNC Zarzadzanie, UMK Torun, vol 43,
no 2 (2016), s. 125-139 (DOL: http://dx.doi.org/10.12775/AUNC_ZARZ.2016.023).
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Sita perswazyjna motywu kulturowego zalezy od odpowiedniego
jego zrozumienia przez odbiorce przekazu reklamowego.’ Dzigki temu
tego rodzaju Srodek perswazyjny jest w stanie wptywac na realizacje
celéw reklamowych.

1. Podstawowe motywy kulturowe

W projekcie badawczym, na bazie ktérego powstalo niniejsze

opracowanie, wyodrebniono nast¢pujace motywy kulturowe:

1) Motywy basniowe/bajkowe - nawigzania do konkretnych
bajek czy basni, ale réwniez do charakterystycznych postaci,
np. ksiaze, krélewna, czarownica, smok, kot w butach.

2) Dziela malarskie/rzezby - nawigzanie do konkretnych dziet
Iub autoréw z dziedziny malarstwa i rzeZbiarstwa, ale réw-
niez do samych technik wykonania i styléw malarskich.

3) Dzieta literackie - dziela z literatury polskiej i zagranicznej,
w tym wszelkie nawigzania do nich i cytaty.

4)  Postaci kultowe - osoby, ktére bedac ikong nie moga juz tego
statusu utracié, sg to osoby niezyjace.

5) Motywy i postaci filmowe (fikcyjne) - elementy i postaci
kojarzone z konkretnymi filmami, serialami oraz animacja-
mi.

6) Motywy i postaci historyczne - charakterystyczne cechy
minionych epok obawiajace si¢ w scenografii, filmach
dokumentalnych, strojach stylizowanych na dawne lata oraz
znane postacie zyjace w dawnych czasach.

7) Motywy mitologiczne - zapozyczenia z mitologii starozyt-
nej.

8) Motywy religijne - takie skojarzenia jak niebo, kaptanstwo,
piekto, §lub i elementy wszystkich, powszechnie znanych
religii §wiata.

9) Identyfikacje kulturowe - elementy ludowe, etniczne i naro-
dowe, subkultury.

10) Muzyka klasyczna i znane utwory muzyczne - utwory
pochodzace z r6znych gatunkéw muzycznych. (Ten ostatni
nie byt brany pod uwage w niniejszym opracowaniu, ktére
skupia si¢ na kodach wizualnych).

9 Zob. T. Szlendak, Zacy. XXI, ,Niezbednik Inteligenta” 2014, nr 4, s. 88.
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Reklama operuje fatwo rozpoznawalnymi motywami kulturowy-
mi. Zgodnie z podstawowym zatozeniem, motywy kulturowe wykorzy-
stywane sa celem oddziatywania przekazu reklamowego na odbiorce
— potencjalnego konsumenta. Wspdlny obszar znakéw 1 znaczefi
kulturowych moze by¢ skutecznym sposobem spelnienia funkcji per-
swazyjnej.'° Innymi stowy, dopiero zrozumienie istoty danego motywu
kulturowego warunkuje realizacj¢ celéw reklamowych.

2. Sila perswazyjna motywow kulturowych
w spotach reklamowych

2.1. Motywy bajkowe i basniowe'

W spotach reklamowych wykorzystujacych motywy kulturowe
zidentyfikowano wyraZzne odwotania do postaci basniowych (rzad-
ko bajkowych). Oczywiste skojarzenia wywotuje mtoda kobieta
w czerwonej pelerynie, ktéra przemierza las i spotyka wilka (motyw
z reklamy piwa Redd’s).!? Historia Czerwonego Kapturka idealnie
odzwierciedla klimat spotu reklamowego. Widzac kobietg sama w lesie
oraz kojarzac wydarzenia z basni, odbiorca odczuwa skrajne emocje.
Z jednej strony reklama budzi poczucie samotnosci i Igku, a z drugiej
sentyment, bo nawiazuje do basni znanej z dziecinstwa. Tymczasem
spot koficzy si¢ zupetnie inaczej niz oryginalna ba$i - kobieta udaje
si¢ na bal przebieraincéw (a nie do chorej babci), za§ wilk pomaga jej
dotrze¢ do celu. Motyw basniowy stuzy w tym wypadku utrzymaniu
uwagi odbiorcy - dzigki temu na koricu spotu reklamowego mozna byto
wspomnie¢ o marce piwa. Trudno tutaj méwi¢ o odwotywaniu sie do
konkretnych znaczeri ptynacych z basni — Czerwony Kapturek miat
uosabia¢ kobiete, ktéra powinna strzec si¢ niebezpieczeristw, jakie
napotka na swej drodze (zwlaszcza wtedy, kiedy zawierzy nieodpo-
wiedniemu megzczyZnie). W omawianej reklamie Czerwony Kapturek
to po prostu dziewczyna, ktéra idzie na bal przebieraficéw. Nawigzanie
do basni moze by¢ zatem zastosowane jedynie po to, aby utrzymaé
uwage odbiorcy-konsumenta.

10°T. Pohl, Motywy kulturowe i historyczne..., op.cit.
' A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit., s. 17 i nast.
12 https://www.youtube.com/watch?v=1Z31tYdNqCA.
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W reklamie telewizyjnej, oprocz odwotania do konkretnej basni,
pojawiaja si¢ ksiezniczki, ksigzeta, mOwiace zwierzeta czy czarowni-
ce. Sa to motywy na tyle powszechne, ze ich basniowe pochodzenie
nie budzi watpliwosci. Postaci te budza konkretne skojarzenia, np.
krélewicz na biatym koniu czy ksiaz¢ z bajki to m¢zczyzna, na ktdre-
go czeka kobieta - mezczyzna idealny, wybawca. W reklamie Tesco,
zniechgconej zyciem codziennym kobiecie pomaga ksiaz¢ na biatym
jednorozcu - znany kucharz. Robert Maklowicz (identyfikujacy marke)
pojawia si¢ w roli wybawcy — mezczyzny znajacego si¢ na kuchni.> W
tym wypadku wykorzystano sit¢ perswazyjna tkwiaca w postaci ksigcia
— wybawcy.

Zastosowanie motywOw basniowych przenosi widza w $wiat,
gdzie wszystko jest mozliwe, w §wiat wyobrazni, w ktérym problemy
znajduja jednak realne rozwiazanie. Z1o, ktére pojawia si¢ w reklamie,
petlni taka samg funkcj¢ jak w basni (czy bajce) - przeszkadza gléwne-
mu bohaterowi w osiaganiu celu lub prowadzi do wielu, trudnych do
rozwigzania probleméw. W basni pojawia si¢ ksiaz¢ na bialym koniu,
ktéry ratuje ksigzniczke z opresji. W reklamie rozwigzanie problemu
zapewnia produkt. Nawet jesli w jej zyciu nie pojawia si¢ krélewicz,
to kobieta i tak poradzi sobie z domowymi obowiazkami, za sprawa
produktu (jak w reklamie mleczka do czyszczenia Cif)." Produkt to
magiczne dobro, ktére szybko i skutecznie czySci brud z kuchenki, pty-
tek czy zlewu. Co wigcej, kobieta jest tu przedstawiana jako krélowa,
ktéra dzieki uratowaniu domu od brudu zasiada na tronie. W ten sposb
podSwiadomie trafia do kobiety komunikat: jesli posiadasz odpowied-
nie produkty — rzadzisz domem.

Spot telewizyjny jest w stanie — za sprawa motywu bas$niowego
— pokazaé podstawowe cechy produktu, nadaé szczegdlne znaczenie
marce. W basni Roszpunka zostata uwigziona w wysokiej wiezy, a zla
czarownica odwiedza ja wspinajac si¢ po jej dlugich blond wtosach.
Z opresji ratuje ja (oczywiScie) ksiazg. W spocie reklamowym ksiez-
niczka przesyta informacje swojemu ukochanemu rozwijajac papier
toaletowy. Jest to bardzo oryginalny sposéb prezentacji marki, chociaz
sama informacja o produkcie (reklama marki Regina) jest dostowna
— papier toaletowy jest dtugi i trwaty.

3 https://www.youtube.com/watch?v=beEsn2x-oRg&index=2&list=PLYyODAb9laD-ixKQI-
mhKHSH6VvhPOkbU.
14 https://www.youtube.com/watch?v=sKcibG-LbSQ.

66



Nieco zaskakujaco motyw basniowy zostal wykorzystany w rekla-
mie telewizyjnej szamponu do wloséw L’Oreal Elseve Nutri — blask.
Spot reklamowy rozpoczyna si¢ od stéw zaczerpnigtych z basni o kré-
lewnie Sniezce: “Lustereczko, lustereczko... daj mi moc ol$niewania
(...)”. W basni to zta krélowa wykorzystuje lustro, aby dowiedziec si¢
o swej urodzie, w reklamie bohaterka za sprawg szamponu do wloséw
chce by¢ pigkna. Jaka role w tej catej historii ma odegra¢ magiczne
lustro? By¢ moze chodzi o to, ze prawdziwej kobiecie nie jest potrzeb-
ne zaklecie, a jedynie dobry szampon.

W reklamie sieci komérkowej Heyah pojawia si¢ motyw basni
o Szewczyku Dratewce oraz o Czerwonym Kapturku,'® ktéry nie ma nic
wspélnego z produktem, a jednak pozwolil na prezentacje podstawo-
wych wilasciwosci oferty. W reklamie odniesiono si¢ do stwierdzenia
,opowiada¢ bajki”, czyli oszukiwaé, ktamac¢, zmys§laé. Operator sieci
komérkowej zapewnia, ze ich oferta jest transparentna i zrozumiata dla
przecigtnego konsumenta.

W reklamie kawy rozpuszczalnej Moccona pojawia si¢ przystojny
mezczyzna, ktéry podobnie jak ksiaze z basni o Kopciuszku, poszukuje
wybranki swego serca. Zamiast pantofelka znajduje na plazy szklang
pokrywke stoika od kawy i postanawia znalezZ¢ wtascicielke. Opowie-
dziana w reklamie historia ,ksigcia z bajki” poszukujacego wybranki
swego serca nie bardzo pasuje do reklamowanego produktu i niczego
konkretnego nie méwi o marce. Jednak pozwala na utrzymanie uwagi
odbiorcy i demonstracje oferty produktowe;.

Podsumowujac, w wigkszodci przypadkéw spoty reklamowe
wykorzystujace motywy basniowe (bajkowe) wzmacniane sa przez
element humorystyczny i/lub element zaskoczenia. Reklama zwykle
koniczy si¢ w sposéb zaskakujacy - w przeciwnym razie mielibySmy
do czynienia z czym$ oczywistym, przewidywalnym. Wykorzystanie
motywéw kulturowych moze przyciagna¢ uwage odbiorcy-konsumen-
ta, ale utrzymac ja mozna jedynie poprzez ciekawa fabule i zakofi-
czenie. Zaskoczenie pozwala na wprowadzenie informacji o marce
produktu. W ten sposdb motyw basniowy moze wspomagac realizacje
celéw perswazyjnych.

Motywy basniowe (czy bajkowe) moga by¢é wykorzystywane
w przypadku wielu kategorii produktowych. Sa to zaréwno artykuty
spozywcze, artykuty gospodarstwa domowego, piwo, operator sieci

I https://www.youtube.com/watch?v=nN7C1RovKHM.
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komérkowych, Srodki czystoSci, papier toaletowy czy perfumy. Rekla-
ma korzysta z réznych elementéw zapozyczonych z basni (bajki). Ich
gtéwnym zadaniem jest utrzymanie uwagi odbiorcy-konsumenta, rzad-
ko nastgpuje odwotanie do konkretnych wartoSci czy znaczen pltyna-
cych z motywu basniowego (bajkowego). Wydaje sie jednak, ze w nie-
wielkim stopniu twércy komunikatéw reklamowych wykorzystuja site
perswazyjna tkwiaca w motywach basniowych (i bajkowych), a pole
do popisu jest ogromne. Sa to konkretne wartosci i znaczenia, ktére w
sposéb symboliczny przenosza postaci z basni: ksigze na biatym koniu
(wybawca), Spiaca krélewna (kobieta czekajaca na wybawce), macocha
(kobieta bojaca si¢ przemijajacego czasu) czy czarownica (uosobienie
zta). Sam produkt moze by¢ potraktowany jak cud, ktéry pozwala roz-
wiaza¢ problemy Zzycia codziennego.

2.2. Odwolania do sztuki

Innym motywem kulturowym, ktéry moze by¢é wykorzystany
w reklamie telewizyjnej sa odwotania do sztuki.'® Oprécz oczywistych
funkcji przyciagnigcia uwagi odbiorcy, zapozyczenia ze §wiata sztuki
sa w stanie podkresli¢ wyzszo$¢ oferowanej marki nad konkurencyj-
nym. Dzieje si¢ tak poprzez zestawienie produktu z dzietem sztuki badZ
jego prezentacje w przestrzeni zarezerwowanej dla sztuki, np. w galerii
czy w muzeum. W takim przypadku reklama moze tworzy¢ wrazenie,
ze produkt sprzedawany pod dang marka jest czym$ wyjatkowym,
dzielem samym w sobie. W szczeg6lny sposdb zostato to wykorzystane
w reklamie telewizyjnej samochodu Skoda Octavia, ktéra pokazuje, ze
jazda samochodem jest o wiele ciekawsza niz przebywanie w muzeum
sztuki nowoczesnej. Para zwiedzajaca wystawe wychodzi rozczaro-
wana dzietami i odzyskuje energi¢ dopiero, kiedy wsiada do swojego
samochodu.”

Za posrednictwem zapozyczen ze Swiata sztuki nastepuje gloryfi-
kacja produktu (marki) - zyskuje on na warto$ci, Z masowego staje si¢
elitarny. Nie nadajemy w tym wypadku jaki§ konkretnych cech produk-
towi — wyrézniamy jedynie marke na tle konkurencyjnych. Podobne
funkcje moze peié oferowanie produktu (marki) przez wspdiczesnych
artystow - malarzy, rzeZbiarzy. Z reguly nie nawiazuje si¢ do konkret-

16 A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit., 8. 24 i nast.
'7 https://www.youtube.com/watch?v=Q9zzEvtiXqc.
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nych dziel danego artysty, albowiem moga one by¢ nieznane, mato
popularne badZ nie znamy ich znaczenia. Inaczej jest w przypadku
oferowania produktu danej marki za sprawa wizerunku artystow czy
ich dziel, ktére staly si¢ swoista ikona. Obok typowego poréwnania
produktu do dzieta sztuki (np. w reklamie Renault Picasso),'® mozna
odwota¢ si¢ do skojarzeni, jakie konkretne dzieto wywotuje. W tym
wypadku odwotanie si¢ do zapozyczefi malarskich czy rzezbiarskich
pozwala na przeniesienie na produkt (marke¢) konkretnych wartoSci
i znaczen, utrwalonych w kulturze."

Szczegblnie eksploatowanym motywem kulturowym jest dzieto
Leonarda da Vinci - ,,Mona Lisa”. Obraz pojawia si¢ w wielu kontek-
stach i petni w reklamie telewizyjnej r6zne funkcje. Przede wszystkim
zwraca uwage na przekaz reklamowy, poprzez swoja wymownoS¢ (ta-
jemniczy u§émiech Mony Lisy). Tego rodzaju motyw kulturowy budzi
wigksze zainteresowanie komunikatem reklamowym (w efekcie pro-
duktem), niz gdyby produkt byt pokazywany w sposéb typowy — pralka
pierze, masto stuzy do smarowania pieczywa. Mona Lisa pozwala np.
pokazaé jako$¢ szamponu do wloséw i jego zalety - pigkne wiosy.?

Z dziet rzeZbiarskich wyrdznia si¢ rzezba Fontana di Trevi. Na jej
tle w szczeg6lny sposéb mozna pokazaé pochodzenie produktu albo
nadac jej okre§lony charakter (styl) — wtoski (wtoska kawa czy pizza).”!
Jest to motyw doS$¢ oczywisty, zeby nie powiedzie¢ banalny, jednak
wciaz mozna spotkaé przekazy reklamowe, ktére do niego nawiazuja
(wydobywajac z niego chociazby tylko zaangazowanie w przekaz
reklamowy).

W reklamie nawiazuje si¢ tez do innych, typowych budowli
wtoskich (np. Koloseum) czy rzezb (Dawid). Trudno si¢ spodziewac,
aby przecigtny odbiorca przekazéw reklamowych znat histori¢ sztuki,
stad oczywiste, ze wykorzystuje si¢ najbardziej uniwersalne motywy
malarskie (czy rzeZbiarskie), ktore dadza tatwe skojarzenia. Pojawienie
si¢ takiego dzieta sztuki sprowadza si¢ jednak do banalnych nawigzan
(wloski smak, wtoska przygoda), a wydaje si¢, ze mozna z takiego
motywu kulturowego wydoby¢ coS§ wigce;.

18 https://www.youtube.com/watch?v=0iDoOMXNdg8.

19 Zob. m.in.: J. Wojciak, Artystyczne oblicze reklamy, http://marketingwpigulce.pl/artystyczne-
oblicze-reklamy/, 20.12.2015.

2 https://www.youtube.com/watch?v=I1u5cApdMa8.

2 https://www.youtube.com/watch?v=fXzqA3gGkoO.
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Tego rodzaju zapozyczenia nadaja si¢ w szczegdlny sposéb do
promowania produktéw tradycyjnych. Nie musimy wcale korzysta¢ ze
znaczen poszczegdlnych dziet sztuki. Odwotaé si¢ mozemy do historii,
do mozliwosci czerpania z wiedzy przodkéw. Odwotanie do dzieta
sztuki daje tez mozliwo$¢ pokazania uptywajacego czasu, a pomimo
tego zachowanie idealnego ciata (w reklamie produktéw do pielggnacji
ciata). W reklamie mozemy poréwnac ciato kobiety do idealnego ciata
wybranego dzieta rzezbiarskiego. Tak jak mistrz utrwalit idealny obraz
kobiecego ciata za sprawa rzezby, tak balsam do ciata potrafi zatrzymac
czas.

Jesli chcemy nadaé¢ produktowi cechy nowoczesne, podkresli¢
technologicznie zaawansowanie, warto wykorzysta¢ dzieta nowocze-
sne. Jednak w tym wypadku istnieje ryzyko, ze przecigtny konsument
nie bedzie znal tego dzieta, chyba ze podobnie do dziet np. starozytnych
nabrato ono juz jakiego$ znaczenia w spoleczeristwie. W tym wypadku
wydaje sie, ze korzysta si¢ jedynie z ogdlnego wrazenia, ze jest to dzie-
to wspdlczesne, i na tym ksztaltuje si¢ np. wyobrazenie o reklamowym
produkcie (marce).

Generalnie dzieta malarskie (czy rzezbiarskie) daja ogromne
mozliwos$ci w budowaniu warto$ci (znaczenia) marki. Spoty reklamo-
we wykorzystuja site perswazyjna tkwiaca nie tylko w konkretnych
dzietach sztuki, ale réwniez w odwotaniu do sztuki, ktéra nadaje
produktowi szczegdlng warto$¢. Nierzadko chodzi o to, zeby produkt
sam w sobie stal si¢ dzietem sztuki, czyms$ szczegdlnym, czego bedzie
pozadal konsument. Wydaje si¢ jednak, ze wykorzystanie znaczen
i warto$ci tkwiacym w konkretnych dzietach sztuki bedzie spada¢ wraz
z poglebiajacym si¢ kryzysem wiary w humanistyke i jej role w zyciu
spolecznym.

2.3. Motywy literackie

W reklamie telewizyjnej zastosowanie znajduja réwniez moty-
wy literackie, pochodzace z literatury polskiej i zagranicznej. Jednak
i w tym wypadku nalezy pamigta¢ o tym, ze jedynie powszechnie
znane motywy kulturowe przyniosa jaki§ konkretny efekt perswazyj-
ny, np. zwrdca uwage na produkt i nadadza mu okreSlone znaczenie.
Najbardziej bezpieczne zapozyczenia literackie to postaci i wydarze-
nia z lektur obowiazkowych czy z tzw. kanonu literatury $wiatowe;.
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Jezeli motyw czy postac literacka nie zostanie rozpoznana przez grupg
docelowg albo blednie odczytana, reklama straci na swym potencjale
perswazyjnym. Nie dziwi zatem fakt, ze wykorzystywanym chetnie
motywem literackim sa sceny i postaci z dziet Williama Shakespeare’a
- ,,Romeo i Julia” czy ,,Hamlet”. Truizmem jest stwierdzenie, ze wszy-
scy znaja scen¢ balkonowa czy filozoficzne pytanie: ,,by¢ albo nie by¢”,
nawet jesli nie czytali dziet Williama Shakespeare’a.

OczywisScie reklama - w przeciwienstwie do oryginatu — nie moze
konczy¢ si¢ tragicznie, np. $miercig bohateréw. W tym wypadku motyw
kulturowy warto potaczy¢ z humorem albo z zaskakujacym zakoricze-
niem. Motyw literacki ma pokazaé produkt (markg) w pozytywnym
Swietle, np. poprzez sugestie, ze dzigki marce zycie tragicznych
bohater6w dzieta literackiego moglo wyglada¢ zupetnie inaczej. Spot
reklamowy sieci komérkowej Orange pokazywal, ze dzieki tej marce
komunikacja jest bezproblemowa i prowadzi do bliskoSci pomigdzy
Juliag a Romeo.? Jednak reklama pozwala sobie nawet na zmiang histo-
rii mitoSci, w ktérej Julia decyduje si¢ na innego m¢zczyzng, ktéry ma
odpowiedni produkt.”®

Spoty reklamowe wydaja si¢ nie wykorzystywaé w pelni silty
perswazyjnej tkwiacej w motywach kulturowych. By¢ moze problem
tkwi w tym, co zostalo wspomniane - spadajace zainteresowanie lite-
raturg pigkna. Postaci czy wydarzenia literackie dla wspétczesnego
konsumenta nie tacza si¢ juz z zadnymi cechami i znaczeniami, ktére
mogtyby by¢ przeniesione na produkt (markeg). Pomimo tego, ze jest to
motyw kulturowy nacechowany wieloma warto$ciami i znaczeniami,
dopiero wzrost wartoSci literatury odtworzy ich sil¢ perswazyjna.

2.4. Postaci kultowe

Wystepujace postaci kultowe sa powszechnie znane i rozpozna-
walne ze wzgledu na ich charakterystyczne cechy. Ich warto$¢ tkwi
zatem w samym pojeciu ikony.?* Marylin Monroe to blondynka z czer-
wonymi ustami, najlepiej w bialej, zwiewnej sukience, pon¢tnie poka-
zujacej jej figure. Albert Einstein to charakterystyczna fryzura i okragte
okulary. Dzigki takim cechom postac jest rozpoznawalna i nacechowa-

22 A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit., s. 28.
2 https://www.youtube.com/watch?v=0mVRrXQqR44.
2 [KONA - rzecz lub osoba bedaca symbolem czegos. Zob. http://sjp.pwn.pl/slowniki/ikona.html.

71



na okre§lonymi wartoS§ciami oraz znaczeniami. Nie bez powodu oczy-
wiscie zostaty wspomniane te dwie niezyjace juz osobowosci. Wydaje
sig, Ze s to postaci najczgsciej pojawiajace sie w reklamie.

Postaci kultowe potrafig przyciagna¢ uwage odbiorcy do przekazu
reklamowego, ale to co zdecydowanie warto wykorzystaé, to znacze-
nia kulturowe ukryte w ich wizerunkach. Marylin Monroe to symbol
kobiecoSci, zmystowosci, obiekt pozadania wielu m¢zczyzn, a jej tekst,
ze chodzi spaé ubrana jedynie w zapach Chanel No 5 zostat wykorzy-
stany w reklamie telewizyjnej perfum. Albert Einstein symbolizuje
madros$¢ i nauke. Elvis Presley to gwiazdor, zniewalajacy gtos i1 ikona
muzyki. Audrey Hepburn w czarnej dlugiej sukni i naszyjniku z peret
(rodem z filmu ,.Sniadanie u Tiffaniego”) uosabia klasyczna urodg, lata
50te, ale i bogactwo. W przypadku artykutéw codziennego uzytku ta
ostatnia posta¢ kultowa moze podnosi¢ ich warto$¢, a w przypadku
produktéw luksusowych dodaje im potwierdzenie.

Wydaje sig¢, ze postaé tego rodzaju nie nadaje si¢ do promocji
produktéw zwigzanych ze zdrowiem, produktéw finansowych oraz
produktéw technologicznie zaawansowanych. W tym wypadku szuka-
my poparcia w czyms$ co ma przysztos$¢, a nie w tym, co byto. Jednak
w dobie sentymentu wobec lat 50-tych (np. w produkcji sprzetu AGD),
mozna si¢ spodziewacé powrotu do stylistyki i postaci wtasnie z tego
okresu. Co nie znaczy, ze ikony — postaci pochodzace z innych okre-
sOw historycznych nie maja szansy przeniesienia znaczenia na produkt
(marke), np. John Lennon to uosobienie wolnosci i pokoju.

2.5. Motywy i postaci filmowe

W spotach telewizyjnych moga pojawic si¢ réwniez motywy fil-
mowe, pochodzace z filméw polskich i granicznych oraz nawiazujace
do gatunku filmowego (np. westernu, horroru czy komedii). Motywy
filmowe to czesto nawiazanie do filmu (serialu) aktualnie emitowa-
nego w telewizji czy wySwietlanego w kinach. Motyw wampira
w reklamie pojawit si¢ w czasie popularnos$ci filméw o wampirach -
saga ,,Zmierzch” i serial ,,Pamigtniki wampiréw” czy ,,Czysta krew”.
Motyw wampiréw w reklamie pozwala na pokazanie np. cech produk-
tu. W reklamie samochodu Audi grupa wampiréw urzadza imprezg

% https://www.youtube.com/watch?v=Wo8UtWiYiZI.
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w lesie- rozpala ognisko i bawi si¢. Przez pomytke wampir nadjez-
dzajacy nowym samochodem, zabija swoich towarzyszy. Reklama
telewizyjna pokazuje w ten sposob unikalng cechg samochodu —§wia-
tto ledowych re ektoréw przednich.”® W innej reklamie samochodu,
Citroéna C4, nastgpuje nawigzanie do filmu ,,Transformers” (samoché6d
zamienia si¢ w robota), co ma wskazywa¢ na zaawansowang technolo-
gig, ktdra szczyci si¢ producent.”’

W reklamie telewizyjnej pojawiaja sie rOwniez motywy nawigzu-
jace do filméw (seriali) kultowych, od czasu do czasu powracajacych
przy okazji powtorek czy produkcji kolejnych czesci. Tak jest w przy-
padku filméw o agencie 007, Jamesie Bondzie. W reklamie pojawiaja
si¢ charakterystyczne cechy postaci - postawa eleganckiego gentle-
mana, elegancki strdj, spos6b méwienia oraz sformutowania: ,,Bond.
James Bond”, ,,wstrza$nigte, nie mieszane” czy ,,licencja na...”. Postaé
agenta w stuzbie Jej Krélewskiej Mosci nadaje si¢ na prezentacje pro-
duktéw luksusowych badZ takich, ktérych warto§¢ w oczach konsu-
mentéw chcemy podwyzszy¢. Piwo moze kojarzy¢ sie z produktem sta-
bej jakosci albo tanim, ale jesli do komunikacji reklamowej wtaczymy
posta¢ Jamesa Bonda, piwo bedzie mogto skorzysta¢ z takich znaczen,
jak: elegancja, wysublimowany smak. Byto to jednak mozliwe tylko
dzieki temu, ze w kolejnych filmach o Jamesie Bondzie tak napraw-
de powrdécono do poczatkéw tej postaci (kiedy agent nie znat jeszcze
smaku Martini, ale zna smak piwa Heineken).?®

Wykorzystanie motywéw filmowych powszechnie znanych
pozwala na stworzenie przekazu reklamowego, ktéry zwréci uwage
odbiorcéw. Jednak wazne jest to, aby wykorzystac sile perswazyjna
tkwigca w takich motywach. W kolejnej reklamie piwa Heineken
wystepuja postaci zaczerpnigte z filmu ,Matrix”, w charakterystycz-
nych czarnych okularach i skérzanych, dlugich ptaszczach. Gdy
postaci znane z filmu pojawiaja si¢ w realnym, zwykltym $§wiecie,
przekaz staje si¢ zaskakujacy, a nawet zabawny- musza one bowiem
poradzi¢ sobie z przeciwno$ciami losu (np. z barczystymi panami przy
barze), aby donie$¢ piwo bez szk6d.” W reklamie Danio produkt ma
takie wiasciwosci, ze nawet posta¢ uosabiajaca gtéd nie jest w stanie
wygra¢ z mocg dostarczang przez serek homogenizowany czy jogurt,

2 https://www.youtube.com/watch?v=ohyfZMagIdQ.
7 https://www.youtube.com/watch?v=GNEv2Y3mARKk.
2 https://www.youtube.com/watch?v=VHz30rINHCc
2 https://www.youtube.com/watch?v=IeTPOAsxGOU.
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pomimo ze prébuje zastosowaé styl walki znany z serii ,,Matrix”. Co
ciekawe postaci (czy sytuacje) wykorzystane sa w reklamie bardziej w
sposéb pastiszowy niz powazny. Trudno tutaj spodziewac si¢ historii
realistycznie nawiazujacej do atmosfery serii — wykorzystywana jest
jedynie stylistyka i postaci.®

Dzigki wykorzystaniu motywéw filmowych nie ma ryzyka, ze
reklama bedzie Zle zrozumiana. W przypadku wykorzystania motywu
z ,,Czterech pancernych...” w reklamie Heyah, umieszczenie wspot-
czesnego produktu w scenerii charakterystycznej dla dawnych czaséw
powoduje ciekawy kontrast. Poprzez odwotanie do kultowego serialu
spot reklamowy budzi zainteresowanie produktem i buduje pozytywne
emocje wokdt marki (zwlaszcza, ze nastapito wyrazne nawigzanie do
oSmiu pancernych i dwéch pséw jako uosobienie ofert podwdjnego
dotadowania).’! Ponownie mamy tutaj raczej pastiszowe nawiazanie do
stylistyki i atmosfery serialu.

Podobnie jest w innych przypadkach. W reklamie telewizyjnej
marki Plus odwotano sie do kultowego serialu ,,Z Archiwum X”.
Wyraznie chciano pobudzi¢ ciekawos¢ odbiorcy i jednocze$nie zasko-
czy¢ go rozwigzaniem (wigzac watek niepewnosci, strachu i zagroze-
nia z humorem). Bohaterowie ,,Z Archiwum X’ zostali skonfrontowani
z czym$ nowym, wyjatkowym, unikalnym jak oferta Plusa.*?

By¢ moze jest to kwestia kategorii produktowej, ktorej dotyczy
konkretna kreacja reklamowa, bo juz nieco inaczej wyglada to w przy-
padku reklamy perfum. Takim przyktadem jest spot reklamowy perfum
Nina Ricci, w ktdrej pojawia si¢ postaé kobiety-kota z filmu ,,Batman”
i ,,Kobieta Kot”. W reklamie odwotano si¢ do mrocznego, tajemnicze-
go klimatu, prosto z filmu o kobiecie-kocie. Podobnie mroczne i tajem-
nicze sa oferowane perfumy.

Obok wykorzystania konkretnych postaci czy stylizacji, w rekla-
mie wykorzystuje si¢ odwotanie do znanych gatunkéw filmowych. I tak
scena z westernu w reklamie Pepsi, pokazuje rywalizacj¢ prawdziwych
mezczyzn o produkt wyjatkowy i wart kazdego wysitku. Produkt koja-
rzony jest z wygrana, nagroda, zwycigstwem i triumfem.** W reklamie
telewizyjnej marki Plus odwotanie do gatunku soap opera pokazuje, ze
problemy zycia codziennego przecigetnego konsumenta znikaja w kon-

3 https://www.youtube.com/watch?v=NEfhGadwZE4.
3Uhttps://www.youtube.com/watch?v=eY whli8NnrA.
32 https://www.youtube.com/watch?v=7J9AqP84iNg.
¥ https://www.youtube.com/watch?v=DIJIRAJ6wQPx8.
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frontacji z zawitymi intrygami pojawiajacymi si¢ pomi¢dzy bohaterami
telenoweli. Reklama telewizyjna wykorzystujaca ten motyw kulturowy
jest humorystyczna, satyryczna, przejaskrawiona. Wykorzystanie tego
rodzaju watku w spocie promujacym sie¢ telekomunikacyjng pozwala
wskazac na cechy oferty- darmowe minuty, ktére mozna wykorzystaé
na snucie przez telefon dtugich opowiesci (jak w soap operze).

Odwotanie do postaci filmowych nie jest motywem, ktérego
zastosowanie miatoby jaki§ szczegdllny cel perswazyjny. To zrozu-
miate w przypadku filméw, ktérych czas popularnosci jest bardzo
krétki, po pewnym czasie traca na zainteresowaniu widza. Stad zawsze
mozna skorzysta¢ z konkretnych gatunkéw filmowych, ktére nie traca
na swym znaczeniu kulturowym. OczywiScie sa przypadki filméw (se-
riali) kultowych, ktérych popularnos$¢ trwa przez lata, ale nie sa one
zapewne w stanie wpisaé si¢ w kazda konwencje¢ reklamowa. Czy sa
takie motywy filmowe, ktére maja w sobie jeszcze sile perswazyjna?
Na dzien dzisiejszy sa to zapewne odwolania do postaci i filméw fan-
tasy - to daje szans¢ na pokazanie ,,magicznych” wiasciwosci produktu
albo mozliwo$¢ przeniesienia si¢ w Swiat fantazji za sprawa oferty
reklamowe;j.

2.6. Motywy historyczne

Motyw historyczny w reklamie telewizyjnej to odwotanie do waz-
nych (czytaj: znanych odbiorcy) wydarzen, odkry¢ lub postaci histo-
rycznych. Musza to by¢ motywy oczywiste, popularne, wrecz kultowe,
albowiem tylko wtedy maja w sobie silne i konkretne znaczenia oraz
wartoS$ci. Nalezy pamietac, ze spot kieruje si¢ okreslonym celem rekla-
mowym: przyciagnaé uwage odbiorcy, aby nastgpnie zainteresowac
produktem (marka), Tym samym w powazng tematyke wojenng wpro-
wadzone zostaja watki humorystyczne. W reklamie piwa Lech widz
zostaje wprowadzony w nastrdj bitwy pod Grunwaldem, oczekuje na
rozwinigcie akcji zgodnie z wiedza historyczna, gdy nagle zostaje prze-
niesiony do obozowiska i widzi biesiade wrogich sobie wojsk - piwo
pozwala na ,,zakopanie toporu wojennego” i dobra zabawg.* To jedna
z mozliwo$ci osadzenia komunikacji reklamowej w historii. Jednak
tutaj odwotania historyczne przede wszystkim petnia funkcje wzgle-

3 https://www.youtube.com/watch?v=PA5f1iUmvzU.
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dem przekazu reklamowego - przyciagaja uwage odbiorcy i buduja
jego zaangazowanie.

To oczywiste, ze spoty reklamowe nie trzymaja si¢ $cisle wiedzy
historycznej (w reklamie piwa Lech sceneria jest iScie zimowa), ale robig
wigcej - pozostajac w epoce, wymyslaja nowe wydarzenia czy postaci.
Jednak poprzez umieszczenie produktu w dziejach ludzkosci nada¢ mu
mozna okre§long warto$¢, a marce znaczenie - produkt jest niezmienny,
przez to marka staje si¢ tradycyjna, wiarygodna, dobrej jakosci (ceniona
przez pokolenia). Spot moze wskazac na to, ze piwo warzone jest zgod-
nie ze stara receptura, jest tradycyjny, o smaku niezmienianym (niemo-
dyfikowanym) od lat - przez to marka zyskuje na wartosci i znaczeniu.
Spot reklamowy ma przekona¢ konsumenta, ze produkt zawsze, bez
wzgledu na miejsce i czas, tak samo smakuje i ma te same wtasciwosci.
Ma to na celu podkreSlenie znaczenia tradycji dla marki.*

Prezentacja produktu (marki) na tle historii Swiata (jak w rekla-
mie marki Mercedes czy Fiat), to réwniez mozliwo$¢ pokazania
rozwoju produktu, z jednoczesnym wskazaniem dziedzictwa marki.
Spot reklamowy jest w stanie w ten sposéb budowac zaufanie wobec
marki — przekonujac, ze pomimo modyfikacji samego produktu, marka
zapewnia jako$¢ i satysfakcje.

W reklamie moga by¢ rowniez wykorzystywane znane postaci
historyczne, takie jak Kleopatra czy Napoleon. Postaci te wydaja si¢
by¢ motywem kulturowym mocno wyeksploatowanym, tymczasem
mozemy zaryzykowac stwierdzenie, ze pojawiaja si¢ stosunkowo cze-
sto (w 2016 r. posta¢ Napoleona pojawia si¢ np. w kreacji reklamowe;j
marki Carrefour).* Napoleon utozsamia w tym wypadku niskie ceny,
co w prosty sposob zostato przetransportowane ze znaczenia tkwiacego
w tej postaci.

Postaci historyczne to sg konkretne skojarzenia poznawcze i emo-
cjonalne, tatwo rozpoznawalne, dlatego pojawiaja si¢ w reklamie bez
wzgledu na kategorie produktowe. Konsument widzac reklam¢ marki
IKEA, w ktérej pojawia si¢ Kleopatra czy krél Artur, powinien utozsa-
mic si¢ z tymi postaciami.’” W tym wypadku nie ma raczej przeniesienia
znaczefi z postaci na produkt (czy markg).*® Jednak nalezy pamigtad, ze

¥ A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit., s. 74.

3 https://www.youtube.com/watch?v=LYOL3hrKqWQ&list=PLSWAzTFZTxLJ4INHD-
SGt4tWOQZLYNOs].

37 A. Koztowska (red.), Motywy kulturowe..., op.cit., s. 71.

3 https://www.youtube.com/watch?v=2V0O8hNPz2r4.
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postaci historyczne czy kultowe maja swoje stale i trwate cechy, ktére
mozna przenie$¢ w §wiadomosci konsumenta na reklamowany produkt
oraz marke — jednak czesciej sa one wykorzystywane wzgledem prze-
kazu reklamowego. Ewentualnie wspomagaja pokazanie cech produktu
— w reklamie papieru toaletowego Foxy Mozart spisujac swoje dzieta
muzyczne na papierze wskazuje na jego trwatosé i dhugosé.*

2.7. Motywy mitologiczne

Kolejnym motywem kulturowym, ktéry potencjalnie moze poja-
wié si¢ w kreacji reklamowej sa odwotania do mitéw (gtéwnie grec-
kich i rzymskich). Oczywistym jest, ze reklama, wykorzystujac motyw
mitologiczny, odwoluje si¢ do najbardziej rozpoznawalnych postaci
1ich stylistyki oraz charakterystycznej scenerii.

Postaci mitologiczne, np. Zeus czy Posejdon, posiadaja konkretne
cechy- wtadze, sit¢ i nadprzyrodzone moce. Zeus to wtadca btyskawic,
ojciec najwazniejszych bogéw, za$ Posejdon to wtadca moérz i oce-
anéw, brat Zeusa. W reklamie sieci sklepéw Mix Electronics pojawia
si¢ posta¢ Zeusa, jako wszechwtadcy, ktéry potrafi docenié najlepszy
sprzet na rynku produktéw AGD i RTV.* W reklamie samochodu
Citroén pojawia si¢ posta¢ Meduzy, ktéra zamiast wloséw miata weze,
a jej spojrzenie zamienialo zywe istoty w kamien. Jedynym lekiem na
to byly {zy jednorozca. W spocie posta¢ przypominajaca mitologiczna
meduzg, rozwScieczona wsiada do samochodu, jednak w miar¢ uptywu
czasu, stopniowo wraca do swej ludzkiej postaci. Jazda samochodem
marki Citroén jest na tyle komfortowa i przyjemna, Ze jest w stanie
ukoié stargane nerwy kobiety. W obydwu przypadkach postaci mito-
logiczne maja konkretne cechy, jednak nie sa one przenoszone na pro-
dukt (marke).

Pojawiaja si¢ tez takie spoty reklamowe, w ktérych nie wystgpuje
jakas konkretna posta¢ czy wydarzenie rodem z mitologii, a jedynie bar-
dzo luZne do niej nawigzanie. W reklamie telewizyjnej Ferrero Rocher
opowiedziana zostata historia narodzin boskiego produktu — pralinek,
ktérymi mozemy zachwycac si¢ po dzi§ dzien. Pralinki w tym momen-

¥ https://www.youtube.com/watch?v=J3_ZH5R3mW4.
40 https://www.youtube.com/watch?v=QEXSyO-JQgY.

77



cie staja si¢ produktem wyjatkowym, luksusowym, stworzonym przez
bogéw dla bogéw, o niebiariskim smaku i wysokiej cenie.*!

Wydaje sie, ze postaci czy zdarzenia z mitologii posiadaja wyraz-
ne znaczenia kulturowe, ktére mozna bytoby przenies$¢ na produkt (i na
marke). Zeus to uosobienie wladzy i mocy, Afrodyta to piekno, Eros
to bég mitosci i namigtnosci, za§ ambrozja to napdj bogéw. Jednak
wykorzystanie tych postaci i ich atrybutéw jest mozliwe jedynie wtedy,
kiedy ich znaczenia sa zrozumiate dla przeci¢tnego odbiorcy. By¢ moze
tworcy komunikatéw reklamowych nie maja pomystu na zastosowanie
tego rodzaju motywu kulturowego albo obawiaja si¢, ze nie zostanie on
odpowiednio zrozumiany przez wspoétczesnego konsumenta.

Kreacja reklamowa moze wiele czerpaC ze znaczen i wartoSci
tkwigcych w postaciach mitologicznych, jednak wydaje si¢, ze nie-
wielkim stopniu jest to wykorzystywane. Wytlumaczenie wydaje si¢
oczywiste — brak edukacji z zakresu mitologii bedzie prowadzito do
zaprzepaszczenia znaczen i wartoSci tkwiacych w postaciach i wyda-
rzeniach mitologicznych.** Byé moze beda rozpoznawalne takie posta-
ci, jak Zeus czy Afrodyta, a ze zdarzeri pewnie bedziemy pamigtaé
wpuszczenie konia trojanskiego. ..

2.8. Motywy religijne

Motywy religijne w reklamie budza najwigcej emocji i kontrower-
sji, co znalazto swoje przelozenie na regulacje prawne w Polsce. Zgod-
nie z obowiazujaca ustawa o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji
i ustawy o jezyku polskim, przekazy reklamowe w mediach masowych
nie moga m.in. ranié¢ przekonan religijnych.* Jednak tamanie pewnych
tematéw tabu (zwigzanych z tematyka religijna) moze by¢ jednocze-
$nie dobrym sposobem dotarcia do grupy docelowej. Kontrowersje
wokot wykorzystania watku religijnego w reklamie telewizyjnej marki
Red Bull (Czterej Medrcéw) spowodowata zainteresowanie kreacja
reklamowa.** Samo wykorzystanie tego rodzaju motywu kulturowego

“ https://www.youtube.com/watch?v=zcz_gVaEy-s.

“2T. Pohl, Motywy kulturowe i historyczne..., op.cit.

4 Ustawa z dnia 31 marca 2000 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji i ustawy o jezyku
polskim wprowadzajaca zmiany w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (DzU
2000, nr 29, poz. 358, art. 16b ust 3).

4 Pokton kréla z reklamy Red Bull wycofany z telewizji!, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
poklon-krola-z-reklamy-red-bull-wycofany-z-telewizji, 20.12.2015.
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moze juz zatem budzié zainteresowaniem produktem, a marka staje si¢
pozadana za sprawg kontrowersyjnego wizerunku.

Reklama telewizyjna wykorzystujaca motywy religijne (np.
odwotania do symboli §wiatecznych), tworzy konkretny kontekst spo-
teczny- pokazuje produkt w okreslonej sytuacji. W reklamie sieci skle-
péw Lidl dwie kobiety, matka z cérka, przygotowuja Swiateczne dania
z pomoca produktéw ze sklepu Lidl. Najczg¢Sciej chodzi o to, aby kon-
sument nabrat przekonania, Ze dany produkt jest niezbedny przy cele-
browaniu okre§lonego §wigta religijnego, np. Wielkanocy. Niektore
produkty naturalnie wiaza si¢ z okresem Swiatecznym, jednak reklama
moze réwniez - poprzez odpowiednie bodZcowanie - powiazacé kazdy
produkt ze swigtem religijnym. I tak Coca-Cola stata si¢ produktem,
ktéry stawiamy na stotach podczas wieczerzy wigilijnej.* Jednak to,
czego unikneta coca-cola to utrwalenie przekonania, ze jest to produkt,
ktéry bedziemy spozywal tylko w trakcie §wiat Bozego Narodze-
nia. Nie uniknela tego firma Bakalland, ktérej reklama pojawiata si¢
w okresach §wiatecznych i marka zostata z tym na dtugo powiazana.
Od lat za$ walczy o to, aby marka Bakalland byta kojarzona z r6znymi
sytuacjami, w ktérych mozemy wykorzysta¢ bakalie (np. na niedzielny
deser).*

Obok watkéw Swiatecznych, reklama moze wykorzystywac
réwniez inne motywy religijne, np. Ewa i Adam w raju, waz i jabtko,
posta¢ Jezusa, postaci ksigdza i zakonnicy. Jednak, tak jak to zostato
wspomniane, na polskim rynku reklamowym motywy religijne sa
wykorzystywane niezwykle rzadko. Obawa przed odrzuceniem prze-
kazu reklamowego przez grupe docelowg badz przed wycofaniem sku-
tecznie powstrzymuje przed wykorzystaniem tego rodzaju motywoéw
kulturowych. Jedynie mocno eksploatowanym motywem religijnym
jest posta¢ §w. Mikotaja, ktéry w okresie Swiatecznym pojawia si¢
w reklamie praktycznie kazdego produktu. Oczywiscie nie dziwi fakt,
ze producenci chca przyciagnaé uwage odbiorcéw poprzez ten tatwo
rozpoznawalny i nacechowany pozytywnymi emocjami motyw religij-
ny. Jednak wyciagna¢ z tego motywu co$ nowego, zaskakujacego jest
coraz trudniejsze. To co zaczyna si¢ pojawiaé¢ w reklamie telewizyjnej,
to préba odchodzenia od postaci §w. Mikotaja, bez skazy i rys na wize-
runku. W reklamie telewizyjnej Wizji TV §w. Mikotaj przynosi dzie-

 https://www.youtube.com/watch?v=FtIMLQOD2os.
4 https://www.youtube.com/watch?v=0-6xndkeRVU.

79



ciom nieodpowiednie prezenty, za co jedno z dzieci kopie go w nogg.
Spot wzbudzit jednak zbyt duze kontrowersje (naruszat idealny obraz
tej postaci, do tego promowal przemoc), i zostat wycofany.*’

Na wigcej moga sobie pozwoli¢ producenci napojéw chtodza-
cych, przekasek czy innych produktéw utozsamianych z mtodym
pokoleniem. Nieco ryzykownym bylo zastosowanie watku ksiedza
i kardynata w reklamie mBanku.* Postac ksigdza niewatpliwie przycia-
ga uwage odbiorcow i utrzymuje zaangazowanie w przekaz. Reklama
w tym wypadku opiera si¢ na watku kontrowersyjnym (czy mozna
uwierzy¢ aktorowi przebranemu z ksigdza?), i jej sita perswazyjna
opiera na rozgtosie wokdt marki. Jednak byto to mozliwe tylko dzigki
temu, ze mBank kieruje m.in. swoja oferte¢ kont bankowych do mto-
dych konsumentéw.*

Posta¢ zakonnicy réwniez pojawia si¢ w reklamie telewizyjnej,
subtelnie nawiazujac do zakazanego owocu (np. w reklamie marki sieci
dyskontéw Alma zakonnice w tajemnicy dobieraja si¢ do ogdrkéw
zakupionych w sklepie®). Jest to przekaz o tyle zaskakujacy, ze ogor-
ki konserwowe raczej nie kojarza si¢ ani z owocem zakazanym, ani z
czymsS luksusowym. A wydaje si¢, ze marka chciataby by¢ postrzegana
jako luksusowa wsréd sklepow spozywczych. Moze mial tu wystarczy¢
nieco kontrowersyjny temat zakonnic majacych swoja matg tajemnice.

Motywy religijne maja w sobie duzy potencjat oddziatywania
reklamowego: sa w stanie przyciagna¢ uwage odbiorcy i zaintereso-
wac produktem. Sita perswazyjna tkwi jednak nie tyle w zrozumieniu
wartoS$ci 1 znaczenia, co w akceptacji zastosowania tego rodzaju moty-
wu kulturowego. Jest to prawdopodobne w przypadku mtodej grupy
docelowej — jest w stanie cieszy¢ si¢ z tego, ze motyw religijny wzbu-
dzi¢ kontrowersje wsrdd ogétu spoteczenistwa. Nie bedzie jej takze
przeszkadzato wycofanie spotu reklamowego z telewizji — reklama ma
zazwyczaj swe drugie zycie w internecie.

4 Sprawozdanie KRRiTV z rocznego okresu dziatalnosci, Warszawa - marzec 2001,
www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/Portals/0/sprawozdania/spr2001/spr2001.pdf, s.8.

4 MBank rozpoczat ofensywe reklamowa - ksigdz reklamuje bank, http://mediamarketingpolska.pl/
artykuly/80718,mbank-rozpoczal-ofensywe-reklamowa-ksiadz-reklamuje-bank, 12.12.2015.

# https://www.youtube.com/watch?v=Az2DQX7xgxc.

3 https://www.youtube.com/watch?v=ksWKVjSNgL8.
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2.9. Motyw identyfikacji kulturowej

Reklama telewizyjna bazujaca na identyfikacji kulturowej poka-
zuje charakterystyczne (czyli rozpoznawalne) cechy konkretnych grup
spotecznych (identyfikowanych ze wzgledu na przynalezno$¢ rasowa,
etniczng czy wiekowa). Spoty reklamowe odwotuja si¢ m.in. do tradycji
polskiej wsi, pokazujac wiejska sielanke, stroje ludowe, gérali (w trady-
cyjnych strojach), stare urzadzenia. Elementy te moga np. wskazywaé
na pochodzenie marki, produktu czy firmy. I w tym nalezy odnajdywac
sile perswazyjng tego rodzaju kreacji reklamowej. W reklamie trady-
cyjna receptura, niezmienno$¢ smaku zaczyna odgrywac bardzo wazna
role, stad podobieristwo mozliwoSci tworzenia znaczenia produktu
(marki) do odwotan historycznych. Jest to wykorzystywane zwtaszcza
w przypadku produktéw zywnos$ciowych, gdzie podkreslamy naturalne
sktadniki, ekologiczne pochodzenie produktu czy smak dziecifistwa
(kojarzony z sentymentem w sposéb niezwykle pozytywny).

W reklamie Oleju Kujawskiego pojawiaja si¢ kobiety i mgzczyZni
w tradycyjnych strojach.> Spot reklamowy pokazuje tradycyjny sposéb
ttoczenia takiego oleju (chociaz chyba nikt nie wierzy w to, ze dzisiaj
produkuje sie go w ten sam sposdb). OczywiScie nie ma znaczenia,
ze odbiorca identyfikuje np. trakcyjny stréj ludowy z Kujaw. Wyko-
rzystanie identyfikacji kulturowej pokazuje odbiorcy warto$¢ dodana,
jaka ma konsument wybierajac dang marke. Reklama wskazuje cechy
produktu: naturalno$¢, tradycyjna receptura, oraz cechy odbiorcy-kon-
sumenta: sila, zdrowie.

Motyw identyfikacji kulturowej upodobali sobie w szczegdlno-
Sci producenci piwa. Jest to najprostszy sposéb na pokazanie miejsca
pochodzenia produktu albo na utrwalenie nazwy (np. w reklamie piwa
Harna$ wystgpuje taka postac, utrwalona w naszej §wiadomosci spo-
tecznej za sprawa serialu Janosik>?).

Dos¢ ciekawym przyktadem kampanii reklamowej odwotujace;j
si¢ do réznych grup spotecznych jest seria spotéw reklamowych sieci
sklepéw budowlanych Castorama. Trudno stwierdzi¢, zeby pomyst na
wykorzystanie postaci pracownika sklepu, ktory jest w stanie rozma-
wiaé z kazdym miat si¢ przektadaé na postrzeganie marki jako przyja-
znej kazdej grupie spotecznej. Gtéwnym zadaniem tego rodzaju kreacji
reklamowej wydaje si¢ by¢ utrzymanie uwagi odbiorcy i zachgcenie

3 https://www.youtube.com/watch?v=DPYd5r3VOjs.
32 https://www.youtube.com/watch?v=0OhD4oEAJtSc.
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do skorzystania z oferty produktowej. W reklamie wystepuje odwota-
nie do postaci glupiej blondynki, poety, hip-hopowca czy naukowca.
Sprzedawca jest komunikatywny i jest w stanie spetni¢ oczekiwania
wszystkich, niezaleznie od przekonafi, upodoban czy stylu Zzycia.
I to jest chyba claim kreacji reklamowej- obstuga sklepu jest w stanie
dostosowac si¢ do kazdego klienta, ktéry odwiedzi sklep Castorama.>

Wykorzystanie identyfikacji kulturowej stuzy¢ moze przenie-
sieniu cech przypisywanych okreslonej grupie spolecznej na produkt
(marke). Jednak wydaje sie, ze ten potencjal oddziatywania reklamy
na konsumenta jest wykorzystywany w sposOb niewystarczajacy.
Reklama odwotuje si¢ zazwyczaj do identyfikacji regionalnej: Kujawy,
Mazowsze, Slask, Tatry. Latwo identyfikowane cechy tych regionéw
mozna przenie$¢ na produkt (identyfikacja miejsca produkcji) i marke
(tradycyjna).

Zakonczenie

Reklama telewizyjna czerpie inspiracje z przeréznych motywow
kulturowych — ze sztuki, z literatury, historii czy z religii. Reklama
zapozycza owe motywy w catosci lub fragmentarycznie, wykorzystu-
jac w celach reklamowych zawarte w nich znaczenia i wartoSci. Tego
rodzaju sposéb oddzialywania na odbiorcg-konsumenta petni przede
wszystkich funkcje wobec przekazu reklamowego — przyciaga uwage
odbiorcy i pozwala na jego zaangazowanie w przetwarzanie informacji
reklamowej. Wydaje sie, ze w tym wypadku przekaz reklamowy czer-
pie tyle, ze potencjalnie moze sta¢ si¢ niezwykle atrakcyjny dla odbior-
cy pod wzgledem treSci. W ten sposéb zwigkszamy szanse na dotarcie
do odbiorcy-konsumenta i jego §wiadomosci.

Jednak to, co nas interesuje najbardziej, to czy w reklamie telewi-
zyjnej wykorzystuje si¢ potencjat perswazyjnego oddziatywania komu-
nikatu reklamowego na konsumenta. Reklama telewizyjna czerpie
przede wszystkim z kanonu literatury polskiej i zagranicznej, odwotuje
si¢ do dziet sztuki powszechnie znanych, sigga po wydarzenia histo-
ryczne, ktore staly si¢ czesciag masowej wyobrazni. Problem w wyko-
rzystaniu sily perswazyjnej motywéw kulturowych zdaje si¢ tkwic
w obnizajacym si¢ poziomie wiedzy ogélnej, ktéra moze nie ma przeto-

3 https://www.youtube.com/watch?v=0UZiXd1XynY.
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Zenia na sukces zawodowy, ale niewatpliwie buduje wspdlnote kulturo-
wa. W efekcie reklama telewizyjna mogtaby wykorzystywaé wspdlny
obszar znaczen 1 warto$ci tkwiacych w motywach kulturowych.
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