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UKRYTE PRZESLANIA
HASEL REKLAMOWYCH

Kazdy z nas — jesli tylko moze postugiwaé sig swoimi zmystami, styszat, czytat
& czasami nawet powtarzal zwroty jezykowe, slogany czy metafory tworzone dla
potrzeb reklamy. Wszystkie zwroty, slogany, haste sg czyms wiecej niz niewinnymi
powiedzonkami, ktére shuzg urozmaiceniu jezyka. Rolland Meighan przekonuje, ze
zwroty czy hasta, jakie sobie przyswajamy, nie sg neutralnym systemem znakow i
symboli lecz ,kopalnia” znaczer, wyobrazet, teorii, postaw, sadéw, ktére mieszezg
sie w systemie jezykowym od czaséw jego powstania', a ja dodaje od siebie, ze weiaz
tworzy sig nowe znaczenia, nowe przestania ukryte w nowych zwrotach czy sloga-
nach. Postanowiltam przyjrzeé sie, jakie sg owe ukryte znaczenia, przestania hasel
reklamowych — 0 czym opowiadaja, czego ucza? Jaki to ma wplyw na nasze Zycie?

W pracy bede uzywala zamiennie dwéch pojeé: ,hasto” i ,,slogan”. Zgodnie ze
nStownikiem jezyka polskiego™ hasto to ,,my$l przewodnis, idea, dewiza, zdanie,
okrzyk wyrazajgce taka my$l, ide¢” natomiast slogan to nic innego jak oklepany zwrot
czy hasto propagandowe lub reklamowe?, PoniZej przedstawiam trzy wyodrgbnione
przeze mnie ukryte przestania hasel reklamowych. W celu wylonienia ich przeanali-
zowalam okolo stu haset reklamowych pojawiajacych sig zaréwno w telewizji, jak i
w prasie,

1. Swiat Jest dla ludzi pigknych, miodych | zdrowych

Swoje rozwazania cheg rozpoczaé od stwierdzenia, ze wiasciwie baza kazdej
reklamy jest cheé dazenia do doskonatodci a pigkno, mtodosé i zdrowie sg jednymi z
jej najistotniejszych przejawéw. I wiasnie nadzwyczajne przywiazanie wagi w jezy-
ku reklamy do tych wymienionych trzech wartoéci uwazem za jedno z gléwnych
przestan.

'R.Meighan, Sogjologia edukacji, Wydawnictivo Uniwersytetn Mikotaja Kopernika,
Toruh 1993, s. 161.
t Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak, PWN, Warszawa 1996,
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Jezyk haset reklamowych pelen jest wazelkich ,naj” — zatem jezeli cos§ pojawia
si¢ w reklamie musi by¢ najpigkniejsze czy najzdrowsze i z tego tez wagledu jest
entuzjastycznie promowane. Hasta reklamowe staraja sie nas przekonaé, ze Zycie ma
sens tylko wéwczas, gdy jesteSmy bliscy ideatu — oczywiécie na skutek uzycia za-
chwalanych produktéw. Po przejrzeniu rozmaitych haset dosztam do wniosku, ze
kwintesencja takiej filozofii jest slogan lansujacy cukierki z witaminami firmy NIMM:
»Swiat jest pigkny dia naszych zdrowych 1 aktywnych dzieci”. Whasciwie moina
by uznat, ze stwierdzenie to jest prawdziwe i pozytywne, gdyby nie fakt, Ze na éwie-
cie znajdujg si¢ nie tylko dzieci aktywne fizycznie i zdrowe, bywajg takze dzieci
niepelnosprawne (fizycznie i psychicznie) albo chronicznie chore czy zatem one nie
moga liczy¢ na pigkny, dobry éwiat? Wydaje sie, e tutaj z cals konsekwencja nurtu
odrzucania tego, co nie do$é doskonale, mamy do czynienia z praktyks znang skad-
inad z programéw typu reality show, gdzie ,,gorszych” i nieprzydatnych nominuje sie
do odpadnigcia z gry. Ot6z reklama prébuje powiedzieé nam, ze jesli bedziemy dale-
cy od lansowanych idealéw §wiat stanie si¢ dla nas niedobry a my jemu nieprzydatni.

Szczegblnie atakowane hastami reklamowymi sq kobiety, gdyz do nich adresuje
sig wigkszo&¢ sloganéw promujacych kosmetyki i to one zgodnie z praktykami so-
cjalizacyjnymi obligowane sg do bycia pigknymi i zadbanymi. Reklama owe niepisa-
ne zobligowanie podchwycita i z cata konsekwencjg uczynila kobiete wigzniem pigk-
nego i zdrowego ciala. I oto dlaczego damska czeéé $wiata ,,bombardowana” jest
hastami nastepujacego typu: Firma Avon rozpoczyna swoja reklame hastem ,,Poroz-
mawiajmy o mlodofci 1 urodzie”, reklama serum firmy Dior krzyczy: ,,Powiedz
NIE starzeniu®, z kolei firna Vichy przekonuje, Ze jest ,#rédiem zdrowej skéry”.
Promuje sig nie tylko pojecie pigkna czy zdrowia w sensie ogélnym, ale takze zwraca
si¢ uwage na konkretne szczegély czy aspekty urody takie jak zadbana skéra, pa-
znokcie, rzesy, sylwetka ciala czy wlosy — modelka firmy I’oreal informuje nas na
przyklad, ze ,,ma ostateczng brofi przeciwko wiosom suchym i lamliwym”. Inna
modelka lansujaca szampon Elseve stwierdza natomiast, ze ,,Pigkno wedlug nief to
przede wszystkim lénigce zdrowiem wilosy, dlatego wybrala pigkno Elseve™.

Nie wystarczy jednak dbaé o rézne czefci ciala w dowolny sposéb, reklama
bowiem definiuje przy okazji, co jest standardem piekna —jaki rozmiar talii jest oznaka
urody i czy rzesy powinny by¢ raczej grube czy tez diugie. Kobieta z reklamy tuszu
firmy I’oreal ,pragnie — jak plosi slogan — niemozliwego: pogrubienia i rozdziele-
nia”. ,Standardy pigkna — stwierdza Zbyszko Melosik - opisujg w precyzyjnych
kategoriach stosunek, jaki jednostka ma mieé do wlasnego ciala. One przepisuja mu
formy poruszania sig, spontanicznoci, postawy. [...] Definiujg dokladnie wymiary
jego fizycznej wolnosci. W konsekwencji we wepéiczesnej kulturze Zachodu »nie
daje sig spokoju« Zadnej czeéci kobiecego ciata. Od glowy do stép, kazda cecha
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twarzy kobiety, kazda czesé jej ciata jest przedmiotem modyfikacji i przemiany™.

Bezlitosnoéé hasel czy nawet catych spotéw reklamowych wobec niedoskonatodci

kobiecego ciata rozciaga sie na wiele sfer codziennego Zycia. Hasta reklamowe Zyja

swoim Zyciem - odnajdujemy je w potocznie wyrazanych opiniach czy choéby w

licznych artykulach poswieconych urodzie. Jedna z czytelniczek pism kobiecych tak

skwitowala jeden z artykuléw na temat ciala: , Artykul o pielegnacji oczu: juz sam
ton jest przerazajacy, przypomina musztre i kazamaty. To nalezy, to si¢ powinno, nie
wolno do czego$ dopuscié, to jest surowo zakazane!™

Mimo czesto negatywnych odczué wspélczesna kobieta na ogét nie moze sobie
pozwolié na ignorowanie reklam, gdyz pozbawia sig tym samym szansy na wzigcie
udziatu w aktywnym nurcie Zycia. Samo pojecie aktywnoéci jest bardzo chetnie uzy-
wane w jezyku reklamy i stanowi synonim miodosci, zywotnosci, energii. O tym, ze
energia jest priorytetem mozna sig¢ przekonaé wprost shuchajgc sloganu firmy Fa:

»najwainiejsza w Zyciu jest energia” czy stéw mamy podajacej chleb z Nutella:

»mam pewno§é, ze mojej rodzinie nie zabraknie energii na caly aktywny dziefi”.

Mozna sobie tylko postawié jeszcze pytanie dlaczego owa energia jest nam tak bar-

dzo niezbedna? Kto jej od nas oczekuje? Dlaczego w naszej kulturze Zachodu jest

ona tak silnie akcentowana a w innych kulturach nie i co z tego wynika?

s Zatem podsumowujac, przestanie reklamy méwi: badZ pigkny, mtody i zdrowy,
a jefli masz cellulitis, czterdzie§ci pigé lat lub jezdzisz na wozku inwalidzkim
albo nie jeste§ osobg aktywng np. zawodowo, jeste§ na marginesie, jeste§ czlo-
wiekiem drugiej kategorii i powiniene$ sig tego wstydzié.

2. Liczy sig Jednostka

Drugie ,,ukryte” przestanie, jakie odczytuje w tekstach reklamowych, to wyrdz-
nienie jednostki jako podmiotu, ktéry ma moc kreowania swojego Zycia. Przeslanie
to moze wydawaé sie sprzeczne z powyZzszymi rozwazaniami na temat tyranii piek-
na, zdrowia i mlodoéci, w jaka uwiktani sq odbiorcy reklam, ale jest to w moim
przekonaniu sprzeczno$é pozorna, o czym pisze ponize;j.

Konwencja reklamowa, z jakg mamy do czynienia, na ogét bazuje na wskazy-
waniu na ,ty” czy ,ja", a wiec na jednostkowego odbiorcg spotu czy konkretnego
sloganu. Styszymy zatem czgsto czasowniki w trybie rozkazujacym w pierwszej oso-

8. B o d o, Unbearable Wieght. Feminism, Western Culture and the Body, Berkley 1993,
8. 21, cyt. za: Z. M e 1 0 8 i k, Toisamodé, clalo { wiadza. Teksty kulturowe jako (kon)teksty pedago-
glczne, Wydawnictwo Edytor, Poznah-Toruh 1996, s. 77.

4 WypowiedZ zamieszczona w artykule I. K o w al ¢ 2y k, Uwieziona w ciele — idealy cialaw
pismach kobiecych, [w:] Kobiety w kulturze popularnej, red. B. Zierkiewicz i I. Kowalczyk, KON-
SOLA, Wroclaw 2002, s. 20.
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bie: odkryj, poznaj, sprobuj, podaj itp. Stosowane sg czesto takze zaimki dzierzaw-
cze podkreélajace filozofig posiadania czy konsumpcji np. twéj kot, twoje zeby, two-
je dzieci, twoje Zycie, twdj samochéd, twéj dom itp. Jezyk reklamy podkresla zna-
czenie jednostki, stawia jg na piedestale i daje poczucie, ze to wiasnie ona decyduje,
wybiera, ksztattuje rzeczywisto§é. Jednoczeénie w owym stwarzaniu wrazenia, Ze to
odbiorca jest kreatorem swojej rzeczywistofci zawarty zwykle jest paradoks polega-
jacy na upozorowaniu wolnosci wyboru. Sprzecznosé ta stychaé wyraznie w sloga-
nach takich jak: ,,BgdZ sobg, wyblerz Pepsi” czy ,Moje Zycle, méj dziefi, moja
Prima”. Nadawca przytoczonych komunikatéw chciat stworzyé wrazenie, Ze to od-
biorca dokonat niezaleznego wyboru, choé w gruncie rzeczy bylo na odwrét.

Wspbélczesne hasta reklamowe zdajg sig ,uwalnia¢” jednostke, prowokujg jej
autoekspresjg odchodzac tym samyin od wszelkich fundamentalizméw, krytykujac
uznane idee, a nawet w konsekwencji detronizujac samo pojecie Boga. Hasta, ktore
stuchamy czy czytamy kazq nam wstuchaé sig w siebie i czerpaé z naszych wewnetrz-
nych zasobéw. ,Just do it”, ,,Be inspired”, ,,Red bull doda ci skrzydel” to przykla-
dy sloganéw, ktére promujg jednostke i jej cheé bycia soba. Jak si¢ pbZniej okazuje,
jest to zabieg — jak zaznaczytam wczeéniej — pozorny, bo owa wolnoéé w rozumieniu
producenta reklamy ogranicza sig do wyboru danego produktu. Z drugiej jednak strony
nalezy przyznaé, ze same hasta pozostajg w §wiadomoéci odbiorcy czgsto bez rekla-
mowego kontekstu i rzeczywiscie zachecaja po prostu do bycia soba.

Zjawisko wyr6znienia jednostki nalezy niewgtpliwie rozumieé w szerszym kon-
tekscie, takze filozoficznym. Stefan Opara w swojej ksigzce o Nurtach filozofii wspoi-
czesnej pisze m.in. o europejskim humanizmie antropocentrycznym, ktéry czyni czto-
wieka ,,centrum siebie i wszystkiego™ oraz opiera sig na ,naturalistycznej koncepcji
czlowieka i wolnodci”. Wartodé jednostki na przestrzeni wiekéw zmieniala sie od
sytuacji, w ktérej istnienie miato by¢ poczekalnia do wiecznoéci przez renesansowy
i ofwieceniowy humanizm, ktéry utaskawit czlowieka i ponownie nadat mu god-
nos¢, dalej przez filozofie totalitame, ktore czynity z pojedynczej osoby jedynie czesé
skladows, wigkszej wazniejszej catosci do wspblczesnego otwarcie ateistycznego
humanizmu. Nurt ten przebiega réwnolegle do zupeinie odmiennego wspélczesnego
humanizmu chrzefcijafiskiego, ktéry uznaje cztowieka za ,,0sobe uczestniczgca w
$§wiecie nadprzyrodzonym” bedaca ,,czyms wiecej niz egzemplarzem zmyslnego ga-
tunku istot Zywych, czyms wigcej niz bytem fizykalnym” a przede wazystkim osobe -
uznajacq nad sobg Boga®. Trzeba jednak przyznaé, e nurt ten nie jest zbyt powszech-
ny w kulturze Zachodu.

Zygmunt Bauman wielokrotnie w swoich pracach pisze, iz miejsce na ekspresje
jednostki stwarza postmodernizm, ktéry akcentuje to, co chaotyczme i Zywiolowe,

$ Por. 8. O p ar a, Nurly filozofti wspdlczesnych, ISKRY, Warszawa 1994, s. 132-142.
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czyli dopuszcza do sytuacji robienia tego, co si¢ komu podoba. Jego zdaniem zyjemy

w ukiadach heterogenicznych, w kiérych nie ma zadnych wiazacych zasad o charak-

terze uniwersalnym. Wiedza jest czym$ kruchym, niestatym i zmieniajacym si¢ w

zaleznofci od kontekstu spoteczno-kulturowego. A poniewaz nie dysponujemy pew-

nymi kryteriami poznawczymi i aksjologicznymi daje to szanse na eksperymentowa-
nie oraz — cheac uzyé okreflen Z. Melosika — pluralizacje fragmentéw i upowszech-
nienie margineséw®,

*  Podsumowujac — reklama skutecznie wykorzystuje luke aksjologiczng dla po-
trzeb komercyjnych i sle nam przestanie: badZ soba, wybierz nasz produkt. Jest
to przestanie pozorne, gdyz podmiot ma mie¢ tylko wrazenie, e jest soba i wplywa
na swoje Zycie, niemniej jednak same slogany maja moc ksztaltowania my$lenia
egocentrycznego.

3. Slogan Jest drogowskazem
dla codziennych praktyk kulturowych

Trzecim charakterystycznym i istotnym przestaniem tekstéw reklamowych jest
podpowiadanie konkretnych zachowat, reakcji, pomystow, ktére zawarte sq w ha-
sach reklamowych. ,,Reklamy sq — jak stwierdza Marek Krajewski ~ podobnie jak
poradniki, krétkoterminowe kursy zawodowe, réwniez telewizyjne talk show, bardzo
praktycznym, porecznym i latwym do zastosowania substytutem mapy umozliwiaja-
cej poruszanie si¢ w nowym typie rzeczywistosci™”. Prawidlowosé ta dotyczy oczy-
wiscie calych spotéw reklamowych, w ktérych nastepuje wizualizacja przyktadowe-
gO Scenariusza zachowad, ale takze juz w samych sloganach mozna uslyszeé pewns
sugesti¢ tego, co mamy zrobi, jak sig zachowaé. Sugestie te sq bardzo konkretnymi,
praktycznymi poradami dotyczacymi Zycia osobistego, zawodowego, rodzinnego.
Podpowiadaja jak mozna uniknaé klopotéw, jak osiagnaé sukces, jak sprawnie przy-
gotowaé przyjecie, jak zachowaé si¢ w trakcie choroby itp. Oto przykiadowe hasta:
slogan firmy ubezpieczeniowej thumaczy jak nie mie¢ kiopotéw ,,Compensa 1 nie
musisz si¢ martwi¢”, inna firma zna pomyst na rozweselenie mamy ,,Dzigki Pronto
u$miech mamy mamy”, natomiast producent stodyczy Ferrero Rocher informuje,
ze ,Dobre przyjecie to dobry pocze¢stunek”,

Amerykafiski socjolog Stephenson stworzyt teorig gry, wedlug ktérej odbiorca
jest osoba czerpigeq z przekazéw medialnych inspiracje do tworzenia wiasnych sce-
nariuszy dotyczacych jego Zycia. Stephenson pisze, co prawda, o budowaniu zlozo-

¢Z.Melosik,op. cit.
M. Krajewski, Medialna kultura moratorium. Nowoczesnosé 1 tradygja w polskick
reklamach telewizyjnych, ,JXultura i Spoleczefistwo™ 1999, nr 3, 5. 93.
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nych fantazji intrapersonalnych na kanwie np. zachowai bohateréw popularnych se-
riali, ale mysle, Ze czerpanie pomystéw z hasel reklamowych réwniez moze byé i jest
doskonaty inspiracja®. Przykladowy slogan Radia Zet: ,,Shuchaj rano, a Twoje zycie
zmieni sig¢ jak w filmie” moze byé zrozumiane na kilka sposobéw w zaleznoéci od
tego, kto komunikat ten wystucha, w jakiej bedzie znajdowat sie sytuacji czy tez ile
bedzie miat lat.
= Podsumowujgc — ukryte przestanie reklamy brzmi: Nasladuj przekaz medialny,
korzystaj z pomystéw i praktyk, ktére podsuwajq hasta reklamowe. Niech slo-
gan bedzie dla ciebie inspiracja do pewnych rozwigzat:.

Powyzej sprébowatam zaprezentowaé ,,drugie dno reklamy”. Co§, co inaczej
mozna nazwaé ukrytym przestaniem. Przedstawilam przykladowe trzy ukryte prze-
stania haset reklamowych, choé¢ oczywicie jest ich znacznie wigcej. Ukryte przesta-
nia sg to takie informacje, ktérych na ogdt nie dostrzegamy na pierwszy rzut oka,
gdyz uwagg nasza przyciagaja zwykle niezobowigzujgce, niejednokrotnie zabawne
slogany. Tymczasem okazuje sig, Ze maja one swoja drugs warstwe znaczeniows a
jezyk reprezentuje w bardzo realnym wymiarze ogromny zaséb interpretacji i wie-
dzy. Przyswajajgc sobie hasta reklamowe przyjmujemy nieéwiadomie okrelony spo-
80b definiowania i objasniania §wiata. Wszystkie pojecia i wyobrazenia, o jakich
styszymy w reklamie, zostaly przepuszczone przez filtr okreslonej hierarchii warto-
§ci. Nieustajace stuchanie i ogladanie tych hasel — a przeciez sa one wszedzie w
prasie, w telewizji, w skrzynce pocztowej, w kinie, na ulicach, jest swoistg edukacja
i stwarza wraZenie, Ze to, co prébuje nam przestaé reklama jest oczywiste, cbowigzu-
jace, naturalne. Moim celem nie bylo jednak dokonywanie oceny przekazu reklama-
wego, choé w gruncie rzeczy nie uniknetam tego. To, co byio dla mnie jednak istotne,
,to pokazanie ztozonodci jgzyka i tego, co tak ciekawie ujgt Zbyszko Melosik, Ze
»hikt nie moze byé wykatapultowany na zewnatrz jezyka w celu rozkoszowania sig
wiedza nieskazong interpretacja™. Lois Tyson pisze natomiast ,,Bardzo wazne jest
to, jak rozwijamy, rozciggamy jezyk na coraz to nowe sposoby, opierajac si¢ na de-
konstrukcjonistycznym prze$wiadczeniu, Ze jezyk jest tym, co nas ksztaltuje, a wiec
nie ma Zzadnego sposobu, aby wydostaé si¢ poza niego. Nie ma niczego poza jezy-
kiem, poza grg, znaczei, poniewaz Zyjemy —myélimy, widzimy, czujemy — w jezyku,
w ktérym narodziliémy si¢™®. Slogany reklamowe przestaja byé wiec niewinnymi

¥ Cyt. za B. Dobek-Ostrowska (red.), Studia z teorii komunikowania masowego, Wydawnic-
two Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 20.

* Z. M el o 8 i k, Postmodernistyczne kontrowersfe wokdi edukacii, Wydawmnictwo EDYTOR,
Toruti-Poznafi 1995.

® 1. Tyson, Critical Theory Today"A User-Friendly Guide, New York: Garland Publishing
Inc. cyt. za: E. Zierkiewic z, Prasa kobieca versus pisma feministyezne, [w:] Kobiety w kulturze

popularnej.
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,,okrzykami” zachecajacymi do zakupu towaru. Tworzg raczej ideologie, ktora ksztal-
tuje naszg codziennosé. To, co jednak mozemy uczynié ze swojej strony, aby bardziej
upodmiotowié nasze bytowanie w §wiecie, to wigksza autorefleksja i byé mozZe zmia-
na perspektywy ogladu éwiata, dzieki ktérej mozemy demaskowa¢ nieautentyczne
przekazy tworzone dla podtrzymania rozmaitych — nie naszych — interes6w.



