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Ewa Szczesna

Grzecznos¢ zobowiazuje, niegrzeczno$¢ prowokuje
— 0 grzecznosci i stosownosci w reklamie

‘ x Jo wspolezesnej reklamie odnaleZé mozna caly game zachowan, poczynajac od niesto-

sownoscl, operowania poetyky skandalu, przez mniej lab bardziej oficjalng uprzej-
mosé, deklarowanie osobistej zyczliwosci, az po rodzaj unizonej grzecznosci, powigzanej
czesto ze schlebianiem odbiorey. Grzecznosé 1 niegrzecznosé, stosownosé t niestosownosé
nie tyle odnoszj si¢ tu bezposrednio do realizacji norm kulturowych lub polemiki z nimi, co
sgnarzedziem oddzialywania na odbiorce. Azatem juz wsamym ich uzyciu
mozna by dopatrywad si¢ zlamania zasady stosownosci (gdyz stosownosé nie jest tu sprawsy
odpowiedniosci, ale perswazji). Mozna by, gdyby nie fakt, iz mamy do czynienia z przekazem,
w ktdrym dominujyey funkgje pelni perswazja uzasadniajaca przesunigeia w sterze uzyé for-
mul jezykowych, przedstawieri obrazowych i dZzwigckowych, prezentagji zdarzen, zachowan,
wygladdw istnicjaeych w okreslony sposéb w swiadomosci spolecznej. Oznacza to, ze istot-
nyin czynnikien, jaki nalezaloby wzia¢ pod uwage, oceniajge stosownosc jakiegos elementu
w przekazie kulturowym, jest kontekst gatunkowy. Ten sam element tekstowy moze by¢ od-
bierany jako stosowny lub niestosowny w zaleznosci od tego, czy znajdzie si¢ w tekscie intor-
macji prasowej, utworze artystycznym, pismic urz¢gdowym czy reklamie.

Z punktu widzenia dziataii reklamowych stosowne w reklamice jest przede wszystkim to,
cojestskuteczne, dlatego nic moze by¢ tumowy o raz na zawsze ustalonych zasadach stosow-
nosci. Zasady te ustanawiane s3 niemal kazdorazowo, warunkowane przedmiotem i celem
reklamy.

Nadrzednosé perswazji, podporzadkowanie jej innych funkeji (informacyjnej, estetycz-
nej) oraz elementdw struktury przekazu, sprawiaja, ze pojawiajace sie w reklamie motywy te-
matyczne pelnia przede wszystkim funk¢je chwytdw te ks towych. Podobnie naoceng

grzecznosci czy stosownosci ma wplyw kontekst komunikacyjny — zaréwno wewngtrztek-
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stowy (prezentowane zdarzenie, bohaterowie, przedmiot reklamy, czas 1 miejsce zdarzen),
jak i zewngtrztekstowy (odbiorca reklamy, tematyka innych reklam czy przekazoéw kulturo-
wych, wsréd ktérych reklama sie ukazuje, kontekst rzeczywistych zdarzen, nori zachowari
przyjetych w danej kulturze). I tak na przyklad za niestosowne, obraZliwe czy prowokacyjne
moze by¢ uznane umieszezenie Smiatych obyczajowo reklam w poblizu migjsc kultu religij-
nego, przerywanie nimi programéw odnoszycych si¢ do waznych probleméw narodowych,
spolecznych (na przyklad problemu glodu na $wiccie czy cierpienia ludzi w wyniku wojen
1 kataklizmow).

Istotng rol¢ odgrywa tez stopieri dostosowania przekazu do przedmiotu reklamy oraz do
wieku, plei, wyksztalcenia odbiorey. To, co w reklamie kierowanej do ludzi mlodych uchodzi
za stosowne i atrakcyjne, moze okazad si¢ niestosowne czy obrazliwe w reklamie kierowanej
do ludzi starszych. Dotyczy to zwlaszeza uzytego w przekazie jezyka, ale takze muzyki, ubio-
ruizachowaii bohateréw, czy prezentowanych zdarzen. I aslo: , Tak zajebisty, ze kreci kazde-
go” wraz z towarzyszacay mu muzyky hip-hopowy moze uchodzi¢ za stosowne w reklamie
nowego napoju dla mlodziezy, nie zostanie jako takie uznane w reklamie tunduszu emerytal-
nego czy zestawu witamin dla osdb starszych. T odwrotnie, grzecznosé, ktéra oceniana jest
przez ludzi dorostych, wyksztalconych. realizujacych normy zachowan kulturowych jako
stosowna niemal w kazdej sytuacji, w srodowiskach grup mlodziezowych moze by¢ w wielu
sytuacjach oceniana jako niestosowna, deprecjonujgca osobg grzeczng. Podobnie oburzad
iszokowac moze reklama spoleczna ukazujgea kobiete w sytuacji zblizenia seksualnego z kos-
ciotrupem. Jednak zamieszczone obok hasto: ,AIDS to martwy temat” oraz informacja o ilo-
Sci zakazen wirusemr HIV sprawiaja, ze $miale przedstawienie zostaje uzasadnione. Waga
i charakter problemu usprawiedliwiaja uzyte srodki oddzialywama, ktére majq wstrzasngd
odbiorcg 1 wplynaé na jego zachowania. Przedstawienie moze nadal szokowad, nie bedzie jed-
nak — w kontekscie calego komunikatu i poruszanego problemu — uznane za calkiem nie-
stosowne (chod element niestosownosci zawarty jest w ksztaltowaniu i utrwalaniu stereotypu
zwijzanego ze sposobami zarazenia si¢ wirusem HIV).

Zaréwno grzecznosé 1 stosownosé, jak 1 niegrzecznosé oraz niestosownos¢ funkcjonuja
w reklamie na wielu plaszezyznach. Obecne sy w sterze jezyka (tu na przyklad zwroty grzecz-
nosciowe czy tez grzecznos¢ 1 niegrzecznosé zawarte w seinantyce wypowiedzi jezykowey, to-
nacji wypowiedzi), w sterze obrazu (chociazby w sposobie zachowania prezentowanych po-
staci: ich gestykulacji, ekspresji mimicznej, ruchach ciala, ubiorze') i dzwieku (na przyklad
w dostosowaniu lub niedostosowaniu glosnosci, charakteru muzyki do odbiorcy i przedmiotu
reklamy). Nickiedy zachowania grzecznosciowe bywaja tematem reklamy (jak w reklamact
spolecznych), jednak zasadniczo pehinig one funkgje chwytu reklamowe go, uczestni-
czac w realizacji dominujacej funkeji perswazyjnej, ktérej podporzadkowane zostajg inne

funkcje zwigzane z aktem grzecznosciowym.
. 2

Zob. W. Glodowski. Bez stowa. Konuntikacyjne unkgje zachowari niewerbaliych. Warszawa 1999.
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Jedng z takich funkeji jest nawigzanie kontaktu, w ktérym wazne miejsce zajmujy zwroty
grzecznosciowe. Dotyezy to zwlaszeza formul powitania, ktdrych perswazyjny aspekt wy-
raza si¢ w angazowaniu odbiorcy w akt komunikacji. Dobrego przykladu dostarcza tu haslo
»Dzieri dobry Coca—Cola™, gdzie poza dgzeniem do nawiyzania kontakeu z odbiorcg komu-
nikowane s3: zwrot do wszystkich odbioredw (1 tak na przyklad zastapienie .dzieri dobry”
tormuly ,cze$¢” ograniczaloby adresata do kregu dobrych znajomych lub ludzi mbodych)
oraz codziennosé i zwyczajnosé kontaktu (. dzicti dobry” jest cz¢$ciej stosowane i mniej na-
cechowane stylistycznie niz, powiedzmy, .witam™). Ta najczesciej stosowana i uznawana za
wlasciwg we wszystkich typach kontaktu® formuta powitania wprowadza przedmiot rekla-
my w sterg tego, co uniwersalne, powszechne. Dodatkowo, uczynienie formuly grzeczno-
sciowe] czgscia sloganu pozwala na wprowadzenic swoiste) gry jezykowej. polegajgce) na
kondensacji kilku sytuacji komunikacyjnych, jak: powitania wypowiadanego przez uperso-
nifikowany przedmiot poljczonego z przedstawieniem sig; powitania polyczonego z cze-
stowaniem (.dzieti dobry, czy zechcialby/zechcialaby pan/pani napié si¢ Coca-Coli, czy
ma pan/pani ochot¢ na...") oraz zwrotu do przedmiotu reklamy. Kondensacja tunkgji
1wprowadzenie gry z odbioreg shuzg ekonommzacji przekazu i zaangazowaniu odbiorcy w akt
komunikacji.

Formuly grzecznosciowe ponadto (Jak prosba, zaproszenie do uczestnictwa w czymns, zro-
bienia czegos, podziekowanie) mogy by¢ o wiele bardzicj skuteczne perswazyjnie niz bezposredni
rozkaz. W postawie grzecznosci zawarta jest zdolnosé do sterowania odbiorey. [ tak, uprzejme
zapytywanie o cos zo b owigz uje odbiorce do réwnie uprzejmej odpowiedzi, zas grzeczna
prosba stwarza zachet¢ do jej spelhnienia — zgodnie z istniejacym kanonem zachowan.

Jeszcze bardziej skuteczne perswazyjnie jest postuzenie si¢ komplementem czy pochwaly
— o czym juz w starozytnosci przekonywaly bajki Ezopa, a co wspdlczesuie analizowane jest
przez psychologéw spolecziych. Wedlug Roberta Cialdiniego wszyscy jestesmy nieslycha-

. . . . .l . - . ,
nie lapczywymi pozeraczami komplementédw™ . Znaczuie bardziej lubimy tych, ktérzy nam

schlebiaja, niz tych, ktorzy nas krytykujg — nawet (a moze zwlaszcza) wéwczas, gdy na kom-
plementy nie zastuzylismy, a na krytyke tak. Nawet jesh jestesiny wobec pochlebeéw po-
wisciagliwi, fatwiej ulegamy ich perswazji. Stad reklama chemie odwolyje si¢ do komplemen-
tu, schlebiania odbiorey. , Ty tez mozesz by¢ jak on” czy ,ona™ — maéwi, prezentujac sylwetki
mlodych, pigknych, atrakeyjnych ludzi, ktérym powiodlo si¢ w zyciu — Ty tez jestes tego
warta; zashuzyle$ na to, by zadbala o ciebie najlepsza {w domysle: nasza] firma”. Schlebianie
w reklamie odbywa si¢ na drodze utozsamienia odbiorey i jego $wiata ze Swiatem prezento-
wanym w przekazie, skladanej nieustannie obietnicy uczynienia swiata odbiorcy doskonal-
szym. Prezentujge postawe .uprzejmego” przekonywania o podobietistwie odbiorcy do re-

klamowych bohateréw — ludzi odnoszacych sukeesy, atrakeyjnych fizycznie 1 grzecznych —

* M. Marcjanik. Polska grzecznost jezykorea, Kiclee 2000, s, 14-15.
' R. Cialdini, Hywicranic wptywn na ludzi. Teoria i prakeyka. tl i red. nauk. B. Wojeiszke, Gdaiisk 1996, 5. 163.
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przekaz reklamowy odwohije si¢ do charakterystycznej dla nas sklonnosci do obdarzania
wigkszg sympatig i zaufaniem tych, ktérych uwazamy za sympatycznych i podobnych do nas™.

Postawa grzecznosci jest dla reklamy (podobnie jak 1 dla innych form tekstualnosci,
a przede wszystkim relacji migdzyludzkich) niezmiernie korzystna. Przede wszystkiin jest
niezbywalnym warunkiem zaistnienia w systemie norm kulturowych — czyli tego, co oficjal-
ne, ogdlie, obowiyzujace. Dla reklamy odwolanie si¢ do grzecznosci 1 stosownosci jest sposo-
bem nawprowadzenie przedmiotu reklamy w przestrzend systemu
kultury: zachowan, ktére s3 powszechuie akceptowane, uwazane przez dany spolecznosé

za pozadane, dobre — a zatem etyczne. Sy to réwniez zachowania, ktdre postrzegane s jako
gwarancja ladu, klarownosci relagji migdzyosobowych — wpisujace si¢ w klasyczne rozu-
mienie pigkna.

Grzecznosd jest deklaracjy, ktorg skladamy innym, a ktéra dotyczy przestrzegania okres-
lonych norm zachowaii. Jest udzielany innym gwarancja bezpieczeristwa, ale réwniez rodza-
jem zapewnienia o istnieniu porzadku spolecznego i spolecznej hierarchii. Totez postuzenie
si¢ w filimie reklamowym scenka, w ktérej dobrze wychowany malec czestuje przybylych go-
sci otrzymanymi od nich w prezencie reklamowanymi czekoladkami, sprzyja oddzialywaniu
na decyzje konsumenckie ogladajacych reklameg rodzicéw czy dziadkéw, ktorym ukazuje sie
przedmiot reklamy jako ,pomoc dydaktyczng™ w procesie wpajania dziecka zasad grzeczno-
sci. Umieszezone w reklamie zachowanie grzecznosciowe, w ktérym uczestnicza: dziecko,
rodzina oraz przedmiot reklamy, shuzy wpisaniu tak reklamowanych stodyczy, jak 1 zachowa-
nia dziecka w systermn tego, co akceptowane.

Jednoczesnie jednak grzecznosé (podobnie jak i honoryfikatywnos¢é) zwigzana jest ze
zwigkszonym dystansem wobec odbiorcey, stwarzaniem etektu obcosci, podczas gdy w prze-
kazach reklamowych widoczna jest tendencja do mozliwie znacznej redukeji dystansu, a na-
wet catkowitego jego zniesienia. Reklamg charakteryzuje dazenie do ukazywania $wiata
przedstawionego 1 nadawcy jako dostepnych 1 bliskich odbiorcy. Znajduje to odzwierciedle-
nie w formach jezykowych — czgstszym uzyciu w zwrotach do odbiorcy formy ,ty” niz
Lpan”, .pani”. Zastosowanie form drugiej osoby: \WeZ sprawy w swoje rece”, Teraz Twoja
kolej” zamiast Niech Pan/Pani weZmie sprawy w swoje rece”, ,Teraz Pana/Pani kolej” lub
bezosobowego: . Prosz¢ wziaé sprawy w swoje rece” redukuje dystans nadawczo—odbiorczy.
Shuzy tez odwotaniu si¢ do aktywnosci adresata przekazu, jego otwartosct na swiat, nowo-
czesnosci myslenia, dlatego zawsze towarzyszy reklamom kierowanym do ludzi mlodych.

Warto dodad, ze na zastgpienie torm grzecznosciowych ,pan”, .pani” bezposrednim ,ty”
mialy tez wplyw reklamy zachodnie — w szczegdlnosci przekazy anglojezyczne. Ich kalko-
wanie zwigzane bylo z przejmowaniem konsumpcyjnej kultury zachodniej — mialo swoje
podloze kulturowe, ale takze uzasadnienie jezykowe: oto krétkie foriny realizowaly postula

ckonomizacji jezyka reklamy, dazenia do maksymaluej zwigzlosci’.

* P.G. Zimbardo. F. L. Ruch, Psychologia i ycie.th. J. Radzicki. red. nauk. wyd. pol. M. Materska, K. Skarzyriska
Warszawa 1994, 5. 551.
* Zob. na ten temat: J. Bralezyk. Jezyk na sprzedaz. Warszawa 1996,
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Redukgcja dystansu nadawczo-odbiorczego, aktywizacja odbiorey i ckonomizacja wypo-
wiedzi to zalety form zwrotu w drugiej osobie, ktdre jednak nie likwidujg apodyktycznosci
rozkazu. Poniewaz bezposrednie powigzanie nakazu: ,zréb to”, kup t0”, .skovzystaj z naszej
oferty” z przedmiotem reklamy moze zosta¢ odebrane jako niegrzeczne, zbyt natarczywe,
w reklamach coraz czg$cie) zastgpuje si¢ je nakazem posrednim, lagodzonym zachety czy
obietnicy. I tak na przyklad zamiast haska . Kup Fiata, Lanci¢ lub Alfe Romeo™ w reklamie tych
pojazddw pojawia si¢ haslo . Zachowaj dla siebie réwnowartos¢ calego podatku VAT™, z dopi-
skiem: ,Kupujge jeden z osobowych modcli Fiata, Lancii badZ Alfy Romeo, otrzymasz rabat,
ktéry zrekompensuje Ci cz¢$¢ podatku VAT, niepodlegajacy odliczeniu™. Podobnie haslo
LSprawd? osiggi swojego samochodu” zastapito formule Kup opony zimowe”, zas ,,Zobacz
$wiat w nowym swietle. Kimkolwiek jestes, gdzickolwick mieszkasz — jedna z 4457 naszych
zaréwek na pewno bedzie Ci odpowiada¢” wyparlo bezposredni nakaz: .Kup zaréwki naszej
firmy”.

W uzyciu jezykowych form grzecznosciowych w reklaiie obecne jest takze dazenie do
projektowaniarzeczywistosci Wtormulach gratulagji czy podzigkowan — gra-
tuluje si¢ czegos lub dzigkuje za co$, w stosunku do czego itie ma pewnosct, ze zostato to przez
odbiorcg zrobione, jak: Gratulujemy ci nowego BMIV™;, \Dzickujemy, ze zechceiales skorzy-
sta¢ z tej promocji”. Podzigkowanie czy gratulacje jako ake grzecznosciowy odwolujg si¢ do
norm przyjetych w spotkantu migdzyosobowym: akty te sy uzasadnione wéwezas, gdy dziala-
nie, ktérego dotyczg, mialo iniejsce. W przeciwnym razie, w perspektywie komunikacji jezy-
kowej, bedg odbierane jako niefortunue, zas w perspektywie psychologii odbioru mogg fun-
kcjonowac jako mechanizimy wywolywania w odbiorcy poczucia winy z powodu przyjmo-
wania gratulacji czy podzigkowari za cos, co nie zostalo spelntone oraz wytwarzania we-
whnetrznego zobowigzania do wypelnienia braku.

Reklama, w ktdrej zawarte jest entuzjastyczne podzickowanie za skorzystanie z nowej
promogji, okreslonej oferty, kupna reklamowanego przedmiotu, wytwarza w odbiorcy rodzaj
konsternacji z powodu niedopelnienia aktu grzecznosciowego. Moze wy-
twarzad poczucie winy: skoro ktos nam za co$ dzi¢kuje, nalezalo to cos uczynié. Formula
grzecznosciowa angazuje nas w obecne w ludzkich kulturach zobowigzanie do dawania,
przyjmowania oraz oddawania (wzajemnosci)”. Gdy w komunikacie reklamowym pojawia
sie formula grzecznosciowa podzigkowania za zakup, ktérego odbiorca jeszeze nie zrobil,
skorzystatie z oferty, z ktdrej jeszeze nie skorzystal, odbiorca weiggnigty zostaje w relacje:
konwencjonalna sytuacja grzecznosciowa — zwrat grzecznosciowy’ (na przyklad przystuga,
podarunek — podzigkowanie; wyrzadzenie krzywdy czy nicstosowno$é — przeprosiny),
przy czym odwrécenie porzadku dzialai staje si¢ sposobem wywierania wplywu na decyzje

podejmowane przez odbiorcg.

® Pisze o tym migdzy innymi R. Cialdini. op. cit. (zob. rozdz. Reguta wzajemnosci). Autor powoluje si¢ tez na
prac¢ M. Maussa, The Gift, London 1954,

7 K. Ozdg, Grzecznosciowe akty mowy, Zeszyty Nakowe Uniwersytetu Jagiellotiskicgo. Prace Jezykoznaw-
cze”, 2. 79, Krakdw 1984, 5. 149.
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W reklamie czgsto mamy do czynienia z rozbieznosciami migdzy tym, co uzyte doslownie
1 tym, co sugerowane. I tak, pojawiajace si¢ w haslach obrazliwe wyrazy: ,Nie badZ ghupi,
kupX”, czy: [ Tylko wariat nie skorzysta z te) promocji” — nie majg na celu obrazenia odbior-
¢y, awrecz przeciwnie, mozna tu méwic o jakims rodzaju troski o odbiorcg czy ostrzeganiu go
przed popelieniem blgdu™. Podobnic zwroty w stylu: ,Bedziesz wariatem, jesli nie skorzy-
stasz z tej promocji” jako zdania warunkowe, niejako zawieszaja obrazliwe okreslenie odbior-
cy. uzalezniajyc jego aktywacje od podjetej przez odbiorce decyzji. Jednoczesnie, postuzenie
si¢ wyrazaimi obraZliwyini, silinie nacechiowanymi emocjonalnie stuzy przyciagnigciu uwagi
odbiorey, sprowokowaniu go do dziakania. Taky funkgje pelni haslo .Media Markt. Nie dla
idiotéw” w powijzaniu z poprzedzajacymi go scenkami filmowymi, w ktérych ignorancja
bohatera jest Zrédlem komizinu sytuacyjnego i przyczyng komentarza: Ten m¢zczyzna nie
kupuje w Media Markt”™. Oczywistosé prezentowanych sytuaci i latwos¢ oceny dzialaii boha-
tera scenek reklamowych stawia odbiorce po stronie tych, ktérzy wiedza wigcej, a tym samym
tych, ktérzy kupuja w reklamowangj sieci sklepéw.

Formuly grzecznosciowe obudowujg czesto inne akty, sy tez Zrédlem wspomnianej juz
gry prowadzonej z odbiorcy. Uzycie zwrotéw grzecznosciowych w funkgji innej niz grzecz-
nosciowa zwicksza site oddzialywania przekazu. Aktywizuje intelektualnie, sklaniajae do roz-
poznawania przesunie¢ znaczeniowych komunikatu. I tak, dla przykladu, w zamieszczone;j
w . Newsweeku” reklamie telewizyjnego kanatu informacyjnego CNN w hasle: ,Wybacz
naim, ze o wszystkim (co si¢ wydarza) dowiadujemy si¢ przed toba”, formuly wyrazanego zalu
czy przeprosin obudowuje si¢ smmozadowolenie 1 pozytywna autoprezentacje. Innym przy-
kladem tego typu uzy¢ tormul grzecznosciowych mogy byé przyklady humorystycznych pa-
ratraz reklam. Po cyklu billboardéw z hastami: ,Czechom gratulujemy Pragi”, ,Niemcom
gratulujemy Oktobertestu”, ,Anglikom gratulujemy Shakespeare’a” i na koniec: ,,Polakom
gratulujemy Zywea™ pojawily si¢ w Internecie przesmiewcze: ,Polakom gratulujemy zywca”
(z obrazkiem przedstawiajacym trzode chlewna), czy na tamach tygodnika ,Nie™ ironiczne
+Polakom gratulujemy przekretéw’™.

Powigzanie formy rozkaznikowej z sugerowany czy wyrazang doslownie troska o odbior-
c¢ powoduje tagodzenie nakazu. Poshuzenie si¢ hastami w stylu: ,Podaruj sobie odrobing luk-
susu”, ,Zadbaj o siebie”, WeZ sprawy w swoje rece” shuzy odsunigciu formy dyrektywnej od
bezposredniego powijzania z przedmiotem reklamy. Elementem posredniczacym migdzy
formuly dyrektywy i reklamowanym przedmiotem jest tu deklarowana dbatos¢ o odbiorce
ktora ukazywana jest jako pozostajaca w relacji realnego zwigzku (relacji metonimicznej
z przedmiotem reklamy.

Innym sposobem lagodzenia dyrektywnych tormul jezykowych (rozkazéw, nakazéw’
Jestpowigzanie ich z grzecznosciowymi (uprzejmosciowymi) tresciami zawieranymi w obra-
zie czy dZwicku. Forma rozkaZnikowa, w zaleznosci od tonu wypowiedzi, tembru glosu

* Nie oznacza to oczywiscie, ze nic istnicje cala grupa reklam. kedrych celem jest sprowokowanic odbiorcy di
dzialama takze za posrednictwem obrazenia go.
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stopnia glosnosci, moze zabrzimied jak zacheta, prosba czy obictnica. Dystans, ktéry zwigzany
jestz formami dyrektywnymi, moze by¢ redukowany chociazby przez postuzenie si¢ w rekla-
mie telewizyjnej szeptem, ktéry czesto wprowadza do reklamy mtymnosé i oddziatuje na od-
biorce przyblizajaco’. Podobnic rozkaz zawarty w sferze wypowiedzi jezykowej moze by¢ la-
godzony sposobem organizacji swiata przedstawionego, muzyka, rodzajem zastosowanych
zdjeé. W ugrzecznieniu przekazu mogy uczestniczy¢ odpowiednio dobrana muzyka, stopieni
nasycenia i tonacja barw (na przyklad odwolanie si¢ do barw cieplych) czy zastosowanie ru-
chu zwolnionego. Oznacza to, ze grzecznosé i niegrzecznosé w reklamie nie s wylgeznie do-
meng wypowiedzi stownych, ale w ich ksztaltowaniu biorg udzial inne — charakterystyczne
dla danego medium — semiosfery, a takze zdarzenia rozgrywajace si¢ w swiecie przedstawio-
nym przekazu reklamowego.

Eagodzenie rozkazu moze odbywac si¢ tez na drodze powigzania zawartego w warstwie
stownej nakazu z okreslonym wizerunkiem osoby czy ukazaniem sytuacji prezentujacych
postawe grzecznosci czy stosownoscl. Grzecznosé i stosownosé, podobnie zreszty jak i nie-
stosow110$¢, mogy ujawniaé si¢ w sposobie zachowania bohatera, jego mimice, ubiorze czy
prezentowanej w reklamie scence. Czestym sposobem na zlagodzenie dyrekeywnego tonu
czy tez niestosownosci jest odwolywanie si¢ do humoru. Za przyklad postuzy¢ moze cykl te-
lewizyjnych reklam zakladéw sportowych, w ktérych formuta nakazu .obstawiaj zaklady
sportowe™ oraz niestosowne zachowanie bohatera, lagodzone s3 humoren.

Tak jak grzecznosé i stosownosé, wpisujgc si¢ w realizacje zasady decornm, stajy si¢ gwaran-
tem porzadku, fadu i kojarzone) z nimi elegancji, tak niestosownosé, kuniace t¢ zasadg, aktywi-
zuje oddzialywanic emocjonalie. Niestosownosé stuzy uczynieniu tego, co znane oryginal-
nym, ukazaniu go z nowej perspektywy. Powtarzajace si¢ wielokrotnie w reklamie grzecznosé
1 stosownosé stopniowo prowadza do znuzenia odbiorcey. Nie fjczg si¢ z emogjami, nie przy-
ciagajg uwagi 1 nie zapisujy si¢ na dlugo w pamieci. Zjawisko to poglebia istnienie znacznej
konkurencji reklam opartych na podobuych pomystach, reklamujacych w padobny sposdb
konkurencyjne produkty. Dlatego twérey niektdrych reklam, cheae przyciagnad uwage od-
biorcy, odwoluja si¢ do niestosownosci czy niegrzecznosci, cho¢ z negatywnym oddziatywa-
niem w reklamie zwigzane jest pewne nicbezpieczenstwo. Oto pobudzenie negatywnych
emocji moze prowadzic do przeniesienia ich na przedmiot reklamy, ktéry moze byé zapamie-
tanty jako ich przyczyna, a wige to, czego nalezy unikac.

Czestym chwytem reklamowymni jest operowanie skandalem. Wykorzystanie §mialej, ta-
migcej tabu fotogratii Oliviero Toscaniego w reklamach tirmy odziezowej przyniosto slawe
firmie Benetton. Szokowaly nie tyle same zdjecia, co wykorzystanie ich (jak choéby budzacych
groze, wspdlezucice zdjed dokumentalnych) do celéw reklamy komercyjnej. Widok cztowieka
umierajpcego na AIDS w obeenosei zgromadzonej wokél jego 16zka, doswiadezajgce) jego
cierpienia rodziny, zohicrza trzymajacego ludzky kosé, zakrwawionych ubraii zabitego nie
wzbudzilyby az takiej dyskusji, gdyby pojawily sie na wystawie fotogratii reportazowej. Uzyte

? E. Szczgsna. Poetyka reklamy, Warszawa 2003, s. 83.
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komercyjnie, odbierane byly jako niestosownosé, jako postuzenie si¢ Swiadectwem ludzkiego
cierpienia, okrucieristwa, bezwzglednosci w celu zareklamowania firmy odziezowej, mimo iz
— paradoksalnie — sam ich twdérca deklarowal postawe przeciwng. Ukazanie okrucieristw
1nietolerancji wspétezesnego swiata nnalo — wedlug Toscaniego — shuzy¢ wyrazeniu sprze-
ciwu wobec reklaimy idealizujacej rzeczywistosé i przez to falszujacej ja. Mialo ukazywaé re-
klame jako przekaz gleboko humanistyczny — pobudzajaey do dyskusji na tematy istotne
spolecznie.

W swoimn rozumowaniu Toscani pomijal take, iz reklama komercyjna jest gatunkiem
w znacznej nuerze skonwencjonalizowanym, ktérego wyznacznikiem jest perswazja pozo-
stajaca w bezposrednim zwigzku z reklamowanym produktein, co sklania do interpretacji
kazdego zastosowanego w niej elementu jako chwytu reklamowego. Dlatego oburzenie
t sprzeciw wzbudzaly fotogratie przedstawiajgce calujacych sig ksigdza i zakonnicg, czarno-
skéry kobiete karmigey biale dziecko, czy kopulujace konie. Za kazdym razem motywem uza-
sadniajacym catosé byto skontrastowanie bieli i czerni. Kolory stanowity odwolanie do barwy,
ktdra jest waznymn elementem organizujgcym sposéb prezentowania si¢ reklamowanej firmy
odziezowej. W etekeie dzialanie reklamowe oparte zostalo na poetyce skandalu, potrdjnej
niestosownoscl, polegajace) po pierwsze na upowszechnianiu widoku tego, co nie miesci sie
w panujpcych normach zachowan; po wtdre — na powigzaniu prowokujgeych przedstawier,
istotnych tematéw spolecznych, etycznych z komercjq, codziennoscia; i wreszcie na grze po-
legajace] na mozliwosci manipulowania hierarchig waznosci, do jakiej zacheca zestawianie za
kazdym razem dwéch tematéw: waznego spolecznie problemu i ukladu barw.

Odwrdcenie hierarchit waznosci moze by¢ odbierane jako obraZliwe wobec panujacych
norm obyczajowych i spolecznych — prowokowac i ztosci¢!", a tym samym pobudza¢ emo-
cjonalnie, silnie oddzialujac na pamigé odbiorey. To, czemu towarzyszg silne emocje — zau-

wazaja B. Reeves 1 C. Nass — szybciej 1 glebie) zapada w pamigé:

Pobudzenie jest wazne dla ludzkiej panneci, bez wzgledu na to, czy doswiad-
- . 12
czenie ma charakter medialny, czy nie '~

Odwolanie si¢ do niestosownosci w reklamie stuzy zatem przyciaganiu uwagi odbiorcy,
a takze utrwalaniu w jego pamigci reklamowanej marki. Do zabiegu prowokacji odwoluja sig
hasta reklamowe oparte na aluzjach seksualnych, na przyklad ,Znam najnowsze techniki”
(odtwarzacz MP3), W16z nii” w reklamie kopertownic. Warto tu dodaé, ze prowadzone
w mediach dyskusje na temat granic stosownosci w reklamie i lamania tabu obyczajowego
wreklamach okreglonych tirm dawaly etekt zbiezny z tym, jakiego oczekiwaly te firmy — na-
glosnienia reklamowanej marki, utrwalenia jej nazwy w pamigci odbiorcy.

" Zob. O. Toscani. Reklaina, usiniechiicte scierivo, 1. M. Misiorny, Warszawa 19953,

O tym. ze prowokowanie do zlosei przez niestosowne zachowanie sig jest skutecznym sposobem oddziaty-
wanta na przeciwnika, pisal chociazby Artur Schopenhauer (zob.: A. Schopenhaucer. Erystyka czyli sztuka pro-
wadzenia spordw. tl. B. 1 L. Konorscy, przedm. T. Kotarbiiski, Warszawa 2002, s. 71).

" B. Reeves, C. Nass, Media i ludzie, o). T Szezerkowska, Warszawa 2000, s, 163,
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Nie bez znaczenia jest tez i to, ze reklama jako przekaz kultury masowej uczesticzy
w przesuwaniu granic migdzy tym, co uznawaile za stosowne, grzeczne, a tym, co uchodzi za
niestosowne, niegrzeczie czy wreez wulgarne. I tak na przyklad zachwalanie sicbie czy moé-
wienie na glos o tym, co miesci sig w sferze tabu (Jak zaparcia, impotencja, seks, przemoc
w rodzinie, menstruacja), dawniej uchodzice za nagaune, obecnie przesunglo si¢ w sfere te-
go, czemu udziela si¢ przyzwolenia przy spehnieniu okreslonych warunkéw (w tym: méwie-
nia prawdy, ale nie epatowania przesadng doslownosciy, zwlaszeza jesli odbiorcami przekazu
moga by¢ dzieci; ograniczenic wystgpowania tresci uchodzacych za watpliwe etycznie do
okreslonych gatunkéw i form tekstowych).

Ciekawym zjawiskient w reklamice jest odwolywanie si¢ do tonu obraZzliwego nie w sto-
sunku do grupy docelowej, lecz w stosunku do tych, ktérzy mogy byé przedmiotem zartu,
niecheci lub pogardy dla tej grupy. Za przyklad mogy postuzy¢ reklamy kierowane do ludzi
milodych, gdzie przedmiotem zartu (lub wrecz pogardy) sq dorosli czy wrecez ludzie starsi, jak
mialo to miejsce w reklamach napoju Frigo. Tunego przykladu dostarczajg slogany kicrowane
do mezczyzn, ktdre mogg byd przez kobiety postrzegane jako obrazliwe, na przyklad hasto
~Dla ni¢j rzucisz swoja starg”™ (w reklamie drukarek) czy: .Nikt nie zaszkodzi mojemu silni-
kowi, nawet ona” (reklama oleju silnikowego) — hasto, ktdre doczekalo sig zreszta riposty:
LNikt nie zaszkodzi mojemu silntkowi, nawet on™.

Podsuimowujac, mozna stwierdzic: podezas gdy niestosownosé, prowokacja, skandal, ob-
liczone na silne oddzialywanie emocjonalne (i podporzadkowane perswazji emocjonalneyj),
wykorzystywane s3 w reklamie — zwlaszeza wéweczas, gdy jej celem jest zwrdcenie uwagi od-
biorcy na reklamowang marke, wydobycie jej sposréd innych konkurencyjnych marek 1 zapi-
sanie w pamigci krétkotrwale] — to grzecznosé i stosownosé, etycyzujac i estetyzujace rekla-
mg, odwolujac si¢ do potrzeby bezpieczenistwa, pewnosci, obcowania z tym, co kulturowo
akceptowane, sluzg przede wszystkim wytworzeniu pozytywnego wizerunku przedmiotu re-

klamy i zapisaniu go w pamigci dlugotrwalej.



