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Reklama telewizyjna juz na dobre zadomowila si¢ w naszym
zyciu codziennym. Tworzy ona istotny fragment otaczajgcego
nas ,,pejzazu semiotycznego”. Staje si¢ coraz bardziej agresywna
czescig weiaz zmlieniajgcej sie ikonosfery codziennosci. Pojedyn-
cze kadry, jak i rozwiniete historyjki reklamowe tkwiag juz
mocno w magazynach naszej pamigci. Reklamowe hasta funk-
cjonuja powszechnie w jezyku potocznym: badz to jako dostow-
ne cytaty, badz jako ich przesmiewcze trawestacje i parodie.

Reklama, jak wiadomo, ch¢tnie odwotuje si¢ do gotowych, juz
istniejacych wzorcow, konwencji, obrazéw, symboli, stereoty-
pow. Totez dziwi¢ moze, ze etnolodzy tak bardzo uwrazliwieni
i wyczuleni na ich obecno$¢ w roznych sferach kultury, w niktym
jak dotad stopniu zwracali swoja uwagg na tworczosé re-
klamowa. A przeciez nawet niewinnie brzmiacy slogan, jak
chocéby ten, reklamujacy pewna marke kawy, ktory przekonuje
nas, ze zawiera ona ,,wszystkie tajemnice Arabii”’, to gotowy
temat antropologicznego studium.

Mbowiac o reklamie z reguly podkresla si¢ najmocniej jej
perswazyjny charakter. Wskazuje si¢ na to, ze cynicznie Zeruje
ona na odbiorcach, wykorzystujac utrwalone w ich glowach
skojarzenia oraz jezykowe i wizualne klisze. To prawda. Ale
reklama reklamie nierowna. Badacze zajmujacy si¢ profesjonal-
nie reklama dostrzegaja to wewngtrzne zré6znicowanie komuni-
katéw reklamowych. Zastanawiaja si¢ nawet, czy w niektorych
przypadkach mamy do czynienia z perswazja czy ze sztuka.
Scislej: jeszcze z perswazja czy juz ze sztuka.! Etnologowi,
przypatrujacemu si¢ reklamowym obrazkom nieuzbrojonym
okiem dyletanta, obce jest tego rodzaju hamletyczne rozdarcie.
Nie musi interesowac go artystyczny wymiar reklamy, nie musi
tez ubolewa¢ nad jej niskim nierzadko poziomem intelektual-
nym. Sfera warto$ciowania 1 estetycznej oceny, powiedzmy to
wyraznie, nie powinna interesowac¢ go wcale. Tym natomiast, co
winno zajmowa¢ go przede wszystkim jest reklama rozumiana
jako ,,tekst” kultury. Jako obszar znaczen. Jako przestrzen
kreowanych i sugerowanych sensoéw. Jako drobny fragment
znacznie wigkszej catosci historii kultury.

Tak wiasnie, z ogromna intuicja etnologiczna, postapit Leo
Spitzer w blyskotliwym studium poswigconym amerykanskiej
reklamie.? Dostrzegt w niej realizacj¢ tego, co w obszarze
niemieckojgzycznym okreslane jest jako Gebrauchkunst, sztuka
stosowana, uzytkowa, nalezaca do ustalonego porzadku co-
dziennosci. Tym, co przede wszystkim zaskakuje w artykule
Spitzera, jest przyjeta przezen postawa. Oto bowiem uznany
filolog, wykorzystujacy z powodzeniem swoja metode exp-
lication de texte przy interpretacji wielkiej sztuki, tym razem
zastosowal ja do analizy banalnego plakatu reklamowego. Tak
thumaczy powody swojej decyzji: ,,Bede sie starat analizowac te
reklame tak, jak poemat $w. Jana od Krzyza albo list Woltera, to
Znaczy w sposob nieuprzedzony. Wierzg bowiem, iz ten typ
sztuki, cho¢ jego ranga jest bez porownania nizsza niz ranga
tekstow zazwyczaj analizowanych przez badaczy, takze tworzy
“tekst’, w ktorego stowach, chwytach literackich i rozwiazaniach
graficznych kryje si¢g duch naszego czasu i narodu — a wigc sens,
ktory jest niewatpliwie unmittelbar zu Gott. Kto chee zrozumied
wspOlczesnosé, musi zrezygnowaé z niechetnej lub wyniostej

wobec niej postawy. Wspolczesnosc za$ zashuguje na refleksje
w nie mniejszym stopniu niz przesztosé.”? Sw. Jan od Krzyza
i reklamowy obrazek — oto miara mentalnego przetomu!

Przedmiotem zainteresowan Spitzera stal sie plakat reklamu-
jacy kalifornijskie pomarancze marki ,,Sunkist”. Z wirtuozerig
analizuje on chwyty poetyckie (tak — poetyckie!) zastosowane
w towarzyszacym wizji plastycznej sloganie reklamowym
(,,From the sunkist groves of California. Fresh for you”),
umieszczajac je na tle nie stroniacego od przesady jezyka poezji
barokowej. Odkrywcze uwagi poSwigca znaczeniu zaimka ,,y-
ou” (,,cho¢ znaczenie takie moze si¢ komus wydac¢ urojeniem,
a proba jego uchwycenia zajeciem jalowym”™#), ktory tak czesto
pojawia si¢ w tekstach reklam, wiazac go, miedzy innymi,
Z jezykiem kazan w kosciele protestanckim, z forma bezposred-
niego, personalnego i zarazem bezosobowego — angielski wyko-
rzystuje tu znakomicie dwuznaczno$¢ zaimka ,,you’’ —zwracanie
si¢ do wiernych. Wykazuje podobienstwo szczegdlnego sposobu
eksponowania gtownego obiektu reklamy (w analizowanym
plakacie byta to gigantyczna, umieszczona na pierwszym planie,
szklanka z sokiem pomaranczowym na tle gor — uklad razacy
brakiem proporcji) do techniki sredniowiecznego obrazowania,
z wlasciwa jej perspektywa ideowa, a nie linearna — zgodna
z prawami widzenia. Do sztuki $redniowiecznej odnosi rowniez
chwyt opierajacy si¢ na powtarzaniu w celach dydaktycznych
podstawowego motywu (w plakacie byl to motyw pomaranczy,
ktérego wizualnym wyrazem stal si¢ pojawiajacy si¢ czterokrot-
nie kolor pomaranczowy).

W ostatniej odstonie artykutu, znakomity filolog pokazuje
zakorzenienie analizowanego plakatu reklamowego, ale i re-
klamy jako zjawiska, w kulturze amerykanskiej: ,,Reklama jest
bowiem dzielem Ameryki; tu si¢ uksztaitowala, tu rozwingta
i osiagnela nie znana gdzie indziej intensywnosé.”® W istocie;
reklama jest ubocznym produktem kapitalizmu pojmowanego
nie tylko jak struktura ekonomiczna, ale przede wszystkim jako
formacja ideowa. Odwotujac si¢ do klasycznych prac Webera
i Troeltscha, odstania Spitzer kalwinsko-deistyczny podktad
dziatalnosci reklamowej. Wskazuje na istotny dla niej kom-
ponent protestanckiej proweniencji: ,,mentalnos¢ kaznodziejs-
ka”, z jej przekonaniem o tlacej si¢ w kazdym iskrze rozumu,
ktora wystarczy jedynie pobudzi¢, aby pouczona jednostka pigta
si¢ ku coraz wyzszym pigtrom doskonatosci. Dysponent reklamy
przywdziewajac szaty kaznodziei wskazuje droge. Konsument
za$, przyjmujac rolg¢ napominanego wiernego, zmierza w strong
regularnie obiecywanego szczescia.

Pelng erudycyjnych uwag analizg¢ Spitzera, przypominam na
wstepie tych rozwazan z trzech powodow. 1° — filologiczna
w punkcie wyjscia metoda znakomitego uczonego, w trakcie
drobiazgowych analiz niepostrzezenie przechodzi w lekture
znaczen do ziudzenia przypominajaca postulaty przypisane
wcezesniej podejsciu etnologa, mozna by nawet potraktowac ja
jako modelowa ich realizacje. 2° — wskazuje ona dowodnie, Ze za
pozbawionym wigkszego sensu ,,tekstem’ reklamowego plaka-
tu, tkwia wcale powazne tresci. 3° — temat gléwny analizy
Spitzera — plastyczna, ale i retoryczna wizja ziemskiej szczgsliwo-
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éci — bedzie rowniez motywem centralnym analizowanych dalej
reklam.

Stwierdzenie, ze reklama kreuje $wiat szcze$cia nie jest
zapewne tezg przesadnie odkrywcza ani nazbyt kontrowersyjna.
Interesujace jest natomiast to w jaki sposob reklamowy komuni-
kat tego dokonuje, jakich srodkéw uzywa, do jakich obrazéw
i skojarzen odwotuje si¢ w dziele stworzenia wizji doskonatosci.
Siggnijmy zatem do paru przykladow wybranych ze standar-
dowej telewizyjnej oferty, tych, ktore realizujg — kazdy na swoja
modle — podstawowy imperatyw reklamowej tworczosci.

Oto soczyscie zielona trawa. W tle, zraszany deszczem lesny
zagajnik migkko zlewajacy sie z kolorem podioza. W takiej
scenerii znalazly sig, zastygle w pozycji ,,pomnikowej”, dwie
marmurowe figury. Postac kobieca i me¢ska. Na razie nic o sobie
nie wiedza. Po chwili na wyciagnigta kamienna dlon kobiety
zaczyna fagodnie spltywac zielonkawy plyn. Regka ozywa,
a w $lad za nia caly posag, jakby na prosbe niewidocznego na
ekranie Pigmaliona. Marmurowe cialo posagu przechodzi pra-
wie niepostrzezenie w I$niace kroplami wody ciato kobiety. Po
krotko trwajacych ablucjach wrecza ona kuszacym ruchem
opakowanie plynu, nieSwiadomemu swej roli w tej scenie
uwodzenia, kamiennemu mezczyznie. (Czyzby Galatea i Ewa
w jednym?) Koncowy napis: ,,Nowy Palmolive — balsam pod
prysznic”. I tu suspens: nie wiemy bowiem co stato sie dalej.
Mozemy jedynie domyslac si¢ finatu tej niedopowiedzianej do
konca historii. Zaklety w kamien m¢zczyzna powtorzyt zapewne
wyczyn swej posagowej towarzyszki 1 ozywszy, obmyt swe ciato
w ozywczym balsamie. Po czym zyli dtugo i szczesliwie...

Otoczenie w jakim pojawia si¢ kamienna para przypomina
pejzaze Poussina. Jeden z jego obrazéw Wiosna albo Raj ziemski
przedstawia naga par¢ zatopiona w zielonych zaroslach. To
klasycystyczny pejzaz idealny. Obrazy Poussina — to ciekawy
przyklad przenikania idei pomiedzy r6znymi dziedzinami sztuki
~zalecane byty jako wzorcowe dla powstajacego w XVIII wieku
ogrodu angielskiego. Pojawil si¢ on jako reakcja na sfor-
malizowany, razacy przesadna geometryzacja przestrzeni i wizu-
alnym wyrachowaniem ogrod francuski. Ogrod angielski starat
si¢ mozliwie wiernie nasladowad naturg. Jego projektodawcy
starali si¢ polaczyé ,,sztuke Boga™ jaka byla dla nich natura
z ingerencja cztowieka. Jeden z entuzjastow tego stylu ogrodo-
wego, francuski poeta Delille zalecal — co dla nas interesujace
— by nie przetadowywaé ogrodu budowlami, doradzal nato-
miast, aby eksponowac posagi antyczne.® Trudno si¢ dziwic:
klasycyzm z nabozenstwem odnosit sie do wszelkich starozytno-
sci. Nie przypadkiem wskrzeszono wowczas jedno z wazniej-
szych antycznych wyobrazen: mit ztotego wieku. Poussin malu-
jac swoje ptotna mial w pamieci Wergiliuszowa Arkadie, kraing
obfitej roslinnosci, wiecznej wiosny i nieustajacego czasu milo-
sci. Oto fragment IV eklogi — apostrofa do boskiego dziecka,
ktore jest obietnica majacego ponownie nadejsc zlotego wieku:

,.Bluszcz pelzajacy swobodnie, nard rozkwitly, radosne

Akanty i nenufary — to beda pierwsze podarki,

Ktoére, chtopezyku, przyniesie ci ziemia, ptugiem nietknigta.
I nieco dale;j:

... Kwiatow fagodnos¢ otuli twoja kotyske,

A waz zdradziecki przepadnie i uschna ziota trujace,

1 wszystkie taki napelni won asyryjskich balsamow.™”

W naszym obrazku reklamowym, bedacym potlaczeniem
fragmentu angielskiego ogrodu z poussinowskiem pejzazem
arkadyjskim, nie odnajdziemy nawet cienia melancholii, tej
elegijnej zadumy, ktdra stala si¢ udzialem pasterzy ze stynnego
obrazu Poussina, pochylajacych si¢ nad grobowcem z inskryp-
cja, tak wnikliwie zinterpretowang przez Panofskiego.® Coz,
kiedy cialo wchodzi pod prysznic, nie ma czasu na mysli
o przemijaniu; jego swiadomosci nie dosigga, najzupelniej
niestosowne w tym miejscu — ,.et in Arcadia ego”.
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To jednak nie natura jest glownym obiektem reklamy ,,Pal-
molive”, ale wladnie cialo. Cialo zmienione w posag, aby
unaoczni¢ dokladniej cel przebywania pod prysznicem z konser-
wujgcym balsamem w dloni. Po umyciu w balsamicznym plynie
nasze ciato pelne wad i niedostatkow stanie sie gladkie, ISniace,
proporcjonalnie zbudowane jak antyczna rzezba. Powiedzmy
mocniej: zmieni si¢ w dzieto sztuki, w obiekt odporny na
destrukcyjne dzialanie czasu. Interesujace, Ze rzezba antyczna
(lub Scislej: przedmiot, ktéry ja imituje) badz jej fragment staja
si¢ w reklamie wrgcz synonimem sztuki ucielesniajacej nie-
przemijajaca i dotykalna doskonato$¢. Reklamowka jednej
z firm elektronicznych informuje, ze ,.Finlux to wiecej niz
telewizor, to dzieto sztuki’, a w ekranie jednego z pokazywanych
odbiornikoéw pojawia si¢ gtowa blizej nieokreslonego, greckiego
(?) posagu. Uzycie w reklamie stawiacej powaby ciala rzez-
bionych postaci daje i ten efekt, ze przywoluje na mocy
mechanicznych skojarzen caly zestaw zgranych, pseudopoetyc-
kich porownan i metafor — ,,alabastrowa skora™, ,,posagowa
pigkno$¢” itp. — co pozwala wzmocni¢ jeszcze od strony
jezykowej sile razenia obrazowego komunikatu.

Reklama balsamu ,,Palmolive” przypada na moment w his-
torii ciala szczegdlny. Oto bowiem wspodlczesne cialo stato sie
obiektem, niespotykanych na tak ogromna skalg w ubieglych
wiekach, zabiegdbw odmiadzajacych, konserwujacych, pobudza-
jacych jego witalnos$¢. Cialo zmienilo si¢ w przedmiot kultu.
Z niezliczonych salonéw pigknosci, gabinetow chirurgii plas-
tycznej, sal masazu rozlega si¢, zwielokrotnione ogromna liczba
poddawanych zabiegom cial, wolanie: ,,Verweile doch! Du bist
so Schon!” Wspolczesne cialo Faustem podszyte juz wie, ze
starzenie si¢ nie musi by¢ frustrujaca koniecznoscia, ale ze zdajac
si¢ na osiagniecia medycyny i przemyshu chemicznego mozna
skutecznie o tym, wydawaé by si¢ moglo nieuchronnym, proce-
sie zapomnie¢. Staros$¢ zostala usunieta z wyobrazni zbiorowej.
Nie przystajace do faustycznych aksjomatéw wspofczesnosci
zwiotczale ciala strasza juz tylko w domach spokojnej starosci.
W $wiecie kultury masowej kroluje miode, najlepiej nagie
i jedrne cialo: ,,Mlodosci wiecznie naga! Nagosci wiecznie
mioda!”.

Posagowe cialo z reklamowego obrazka staje si¢ obiektem
pozadania. Reklama dowodzi przy tym, ze odlegtosé¢ miedzy
cialem rzeczywistym a cialem idealnym rozciaga si¢ co najwyzej
na wyciagnigcie reki. Tej reki, ktora w naszej reklamie skrapia
cialo balsamem. Wystarczy tylko chcie¢ a cialo poddane nacis-
kowi woli zmieni si¢ w marmurowe bostwo wiecznie kwitnace
i mlode jak arkadyjska ro$linnos¢. Interesujace, ze t¢ jedna
z gtownych obsesji wspolczesnosci, reklama ,,Palmolive” umie-
szcza w starych, antyczno-klasycystycznych dekoracjach.

Przejdzmy do kolejnego przyktadu. Naga para skryta w gale-
ziach drzew. Kobieta sigga po rosnace na jednej z nich jabtko.
Nagle blask oslepia jej oczy i kieruje wzrok w strong zwinigtego
na dachu samochodu, mieniacego si¢ kolorami, weza. I wowczas
spostrzegli oboje, ze pojazd, ktory stal przed nimi byl 1$niacy
i pigkny. I nie ociagajac si¢ podazyli w jego kierunku. I z pro-
miennym wzrokiem, zdumieni naglym ciala odzianiem, pewnie
ruszyli przed siebie. W chwile pozniej mkna juz szosa na tle
surowej nadmorskiej przyrody. Koncowy napis: ,,Renault Clio
— prosto z raju”.

Tym razem identyfikacja otoczenia, w ktorym pojawiaja si¢
nagie postacie nie nastrecza wigkszych trudnosci. Obecno$é
takich rekwizytow jak jabtko i waz nie pozwala watpic, ze
znalezlismy si¢ w rajskim ogrodzie — Edenie, za$ pozbawione
zrazu tozsamosci nagie stadlo, okazuje si¢ parg biblijnych
prarodzicow. Tekst sloganu, jakby niedowierzajac naszej kom-
petenciji, z topatologiczna precyzja komentuje ogladany obraz.

Na tle licznych reklam samochodow, ta odréznia sie niekon-
wencjonalnoscia. Bo zauwazmy: gdy inne roztkliwiaja si¢ nad



zaletami pojazdu —,,pigkno i wewnetrzna sita” (Ford Mondeo),
»mloda, zgrabna, pickna” (Ford Fiesta), ,,trwaly, silny, bez-
pieczny” (Volkswagen Golf), ,,nowe poczucie swobody™ (Ford
Escort) — to reklama Renault Clio kiadzie kres temu wielo-
stowiu. Nie mnozy si¢ tu przymiotnikéw, nie korzysta z per-
swazyjnej mocy superlatywu, ale jednoczac slowo z obrazem
powiada si¢ po prostu: ten samochdd zostat stworzony na obraz
i podobienstwo boskiego prototypu. W tej sytuacji wszelkie
epitety staja si¢ zbgdne, prowadza bowiem do tautologii. Gdzie
pojawia si¢ doskonalos¢, tam milknie stowo. Samochdd, ktory
wyjechal prosto z raju, na mocy definicji — rajski by¢ musi.
Kazda inna mozliwos¢ jest wewngtrznie sprzeczna. Renault Clio
spadl na ziemi¢ wprost z nieba idei i to nie on ma doréwnywaé
innym pojazdom, ale sam jest miara doskonalosci i wzorcem do
nasladowania. Wychwalanie zalet kolejnego modelu Renault,
zamiast zjednywa¢ nabywce, mogloby go jedynie zniechecic:
ktoz bowiem i po co zachwala ideal (czyzby nie byl taki
idealny?). Ideal wystarczajaco reklamuje si¢ sam.

Powrdéémy do naszego obrazka. Historia w nim opowiedziana
jest skrotowym, sprowadzonym do niezbgdnego minimum
powtorzeniem biblijnego dramatu kuszenia. Skrétowym, ale
rownoczesnie strawestowanym 1 zubozonym, a w dodatku
z calkowicie zmieniona w epilogu wymowa. Przede wszystkim
nie jest to zaden dramat, ale raczej komedia z happy endem.
Piknikowa zgola atmosfer¢ reklamowej opowiesci podkresla
obecnos¢ weza, rodem z disneyowskich animacji. Stracit on
calkowicie swoje cechy demoniczne. Przeciwnie: filuternie mru-
ga okiem i ociagajac si¢ niczym niesforny pies, w ostatniej chwili
wslizguje si¢ na tylne siedzenie samochodu. ,,Adam™i,,Ewa”, co
prawda daja si¢ skusi¢ (czyz reklama nie jest wspolczesna forma
kuszenia?), jednak nie kraglym jablkiem, ale polyskujacym
karoseria samochodem. Dalej nastgpuje zdumiewajaca, zwlasz-
cza na tle pozniejszego odwrocenia, analogia z biblijnym mitem.
Wchodzac bowiem do samochodu, uleglszy pokusie, reklamowi
,.prarodzice” zostaja ku swemu zaskoczeniu ubrani w szykowne
stroje. Przejécie od naturalnej niewinnosci do stechnicyzowanej
kultury znalazlo swoj obrazowy ekwiwalent. Ubior uwydatnia
t¢ radykalna przemiang. W tym punkcie reklama w miar¢
wiernie odtwarza biblijny wzorzec. Nie mozna tego powiedzie¢
o scenie koricowej. O ile biblijna sekwencja konczy si¢ nieod-
wolalnym i bezpowrotnym wygnaniem z rajskiego ogrodu, o tyle
reklama dokonuje w tym miejscu znaczacej inwersji. Wyjazd
z raju nie jest tu kara za chwilg stabosci, ale wydaje si¢ raczej
nagroda, czym$ w rodzaju ,,medalu za odwagg”. Ubrana para
z wdzigkiem i radoscia, bez skruchy opuszcza Eden, by tuz za
jego rogatkami docisnaé pedal gazu ,.do dechy”. Zaden tez
miecz ognisty nie zagradza im drogi powrotnej. Ale po c6z
wraca¢? Swiat jest piekny i szeroki, a samochéd zostat dany po
to, aby t¢ nowo podarowana przestrzen uczynic sobie poddana.

Jak rozumie¢ blizej relacje pomigdzy biblijna opowiescia
a reklamowa historyjka? Na czym polegalyby dokiadniej ich
niebezpieczne zwiazki, co je laczy, a co dzieli? Ricoeur, w zna-
nym studium poswigconym charakterystyce symbolu, oddziela
te strukture znaczaca od znaku, nastepnie od alegorii a w koncu
pokazuje jej zwiazek z mitem. Co dla nas interesujace, w tym
ostatnim przypadku si¢ga po znana nam juz biblijna opowies¢:
,»Mit bed¢ traktowat jako rodzaj symbolu, Symbol rozwinigty
w formie opowiesci artykulujacej sie w czasie i przestrzeni, ktore
nie dadza si¢ przyporzadkowac czasom i przestrzeniom znanym
z geografii i1 historii wedle wymogow metody krytycznej; na
przyklad 'wygnanie’ jest pierwotnym symbolem ludzkiego wy-
obcowania, lecz historia wypgdzenia Adama i Ewy z Raju jest
mityczna opowiescia drugiego stopnia, wprowadzajaca osoby,
czas, miejsce, bajeczne epizody’®. Zbigniew Benedyktowicz
w artykule prezentujacym nowa, oryginalng perspektywe spoj-
rzenia na stereotyp, odwoluje si¢ do analiz Ricoeura, do

poczynionych przez niego rozrdznien.!® Proponuje by roz-
wazane zwykle osobno zjawiska: symbol i mit z jednej strony
oraz stereotyp z drugiej, potraktowa¢ w jednej plaszczyznie,
zblizy¢ je do siebie, nie zacierajac przy tym roznic miedzy nimi.
Stereotyp bylby w jego rozumieniu ,,odwréconym symbolem”’,
,mitem o odwroconych i1 uproszczonych proporcjach”, wyob-
razeniem plaskim i nieskomplikowanym, zachowujacym jednak
wigz z symbolem i opowiescia mityczna. Bylby symbolem, tyle ze
wtornie zracjonalizowanym. To, co w micie i symbolu jest tajem-
nicze, irracjonalne, glebokie, w stereotypie zostaje wyjaénione,
przetozone na pojgcia, zracjonalizowane. By obrazowo unaocz-
ni¢ podobienstwa i roznice migdzy symbolem i1 mitem a stereoty-
pem, siega Benedyktowicz do Historii Jakubowych Manna, do
sceny, w ktorej Jozef opowiada przed faraonem historie swego
ojca. Wskazuje przy tym na dwa rownolegle stosowane przez
Manna sposoby narracji, w ktéorych dominuje albo ,,czas
przezywania” albo ,,czas opowiadania”. ,,I oto dzieje, pelne
dramatyzmu, ktorego przed chwila bylismy $wiadkami (dzieje
skladajace si¢ na tradycj¢ plemienna Jozefa, opowiedziane
w ’czasie przezywania’ w pierwszej czesci tej opowiesci), historia
podstepnego uzyskania blogostawienstwa przez Jakuba, jego
ucieczki przed gniewem Ezawa, pierworodnego brata, ktdéremu
to blogostawienstwo przystugiwalo, ulega tu skroceniu do
anegdoty o tym ’jak to gladki oszukal kosmatego’. W tym
uproszczajacym stereotypie odwroceniu ulegly proporcie. To, co
mit przedstawiatl jako pelne grozy, napigcia, dramatyzmu i po-
wagi, przedstawia si¢ tu jako zart, facecje, bajke.”’1?

Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku naszej historyjki re-
klamowej. Zamiast pelnej napigcia i powagi opowiesci biblijnej,
widzimy ,,rozmieniona na drobne”, obrécona w obrazkowy
zart, zracjonalizowana i latwo czytelna anegdote. W miejsce
tajemniczej i niejasnej sceny kuszenia!?, mamy jej oleodrukowag
replike. Nastepuje rowniez, wspomniane wczesniej istotne od-
wrocenie: biblijny upadek, wygnanie z Raju, przyjmuja posta
radosnego happy endu. Trudno o lepszy przykiad obrazujacy
nazwanie stereotypu ,,mitem o odwroconych i uproszczonych
proporcjach”. Ten obrazowy stereotyp, mimo banalizacji
i uproszczen zachowuje wig¢z z archetypowym wzorcem, ktory
usituje imitowac.

I trzeci przykiad. Zdjeta z lotu ptaka turkusowa plama lekko
falujacego morza. W jej srodku zielono kwitnaca wyspa. Spos-
rod traw wyrastaja wysmukle palmy. Promieniejacy tgzyzna
fizyczna mlodzieniec (domyslamy si¢: krajowiec) nurkuje w wo-
dny przestwér. Po czym wynurza si¢ za moment ze zdobyta
muszla, ktora ofiarowuje mlodej ciemnoskérej kobiecie. W za-
mian za to otrzymuje na lisciu batonik ,,Bounty”’. Najwyrazniej,
w tej mato moze wyrafinowanej, bezposredniej wymianie towa-
rowej, zadzierzgnigta zostaje przyjazn. Kolejny kadr: odcigta
z drzewa kokosowa kula spadajaca na ziemi¢ rozpada si¢ na
dwie I$niace miazszem polowy. W chwile pdzniej Pigknosc
o ciemnej karnacji w potusmiechu pogryza czekoladowy baton.
Napis-pointa: ,,Bounty — smak Raju”. The End.

Ta egzotyczna historyjka jest moze najciekawsza z analizowa-
nych reklam. Operuje bowiem nie tylko warstwa wizualna, ale
rowniez szczegolnie dobrana nazwa, a nawet niesie z soba, co
zobaczymy za chwile, historyczna anegdote.

Najistotniejszym elementem ikonograficznym tej filmowej
opowiastki jest zjawiajaca si¢ na samym poczatku, juz w pierw-
szym kadrze — wyspa. Wyspa zajmuje wazne miejsce w naszej
wyobrazni symbolicznej. ,,Pewne przedmioty — odnotowuje
Czestaw Milosz — dzieki ich "podziemnym’ zwiazkom z cechami
ludzkiej natury, zyskuja nad cztowiekiem wiadz¢ niemal magicz-
na, wchodza jako wyrazy do potocznego stownika, stuzac do
nazywania zatajonych pragnien. Powiedzie¢: 'wyspa’ — to row-
nocze$nie powiedzie¢: oddzielenie od reszty ziemi trudng do
przebycia przeszkodg, ale przeszkoda, ktora jest przezroczysta,
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blekitna i nie stanowi zapory dla wzroku. Wyspa oznacza
bezpieczenstwo jej mieszkancow od walk, sporoéw i wojen
pozostalej ludzkosci. Ten brak zagrozenia, tak wiasciwy wszel-
kiej legendzie o szczgsciu, czy to bedzie 'raj’ biblijny, czy 'zloty
wiek’ przeniesiony poza histori¢, rozpoczynajacy "Metamor-
fozy’ — jest istotna cecha wyspy, tak jak przedstawia si¢ ona
wyobrazni dziecka (nauczyciel ani rodzice nie zdotaja nas juz
dosiggna¢ — ulubione marzenia w czasie lekcji), tak, jak przed-
stawiala si¢ w wyobrazni réznych epok ('wyspy szczesliwe’,
wyspa Utopia).

Mozna tez przypusci¢, ze wyspa wprowadza w inne pojecie
czasu, niz czas w jakim normalnie zyjemy. Cztowiek ujmuje czas
Za pomoca obrazow przestrzeni (czas plynie, ’odcinek’ czasu,
duzy ’obszar’ czasu), widzi czas jako pewien piynny fluid,
unoszacy si¢ nad ziemia. Wykrawajac wyspe z ladu, otaczajac
ja blekitem morza, jest sklonny, droga wielu dziwnych i pigk-
nych bledow, odciac jej czas od ladowego czasu, nadac jej
inny czas, jak nadaje jej inne od ladowych prawa i przywi-
leje.”13

Niezwykle precyzyjnie wydobywa Mitosz odruchowe skoja-
rzenia i obrazy zwiazane ze stowem wyspa. W wyobrazni
zbiorowej funkcjonuje ono jako metafora rajskiej rzeczywisto-
sci. Przez dtugie stulecia od antyku po Kolumba mit wysp, na
ktorych lokalizowano raj ziemski byt jednym z bardziej zywych
i kulturotworczych wyobrazen Europejczykow. Ale, co cieckawe
mit ten przezyl w licznych przebraniach nawet demistyfikujacy
okres odkry¢ geograficznych. ,,Wyspy i nowe ziemie diugo
jeszcze zachowaly charakter mityczny, nawet wtedy gdy geo-
grafia rozwinela si¢ jako nauka. "Wyspa szczesliwych’ przezyta
Camoesa, przetrwala wiek oswiecenia, romantyzm i nie stracita
swej roli rOwniez w naszych czasach. Ale wyspa mityczna nie
oznacza juz raju na ziemi; jest ona wyspa mitosci (Camoes),
wyspa "dobrego dzikusa’ (Daniel Defoe). Wyspa Euthanasiusa
(Eminescu) lub wyspa ’egzotyczna’, kraina snow, peina ukryte-
go pigkna, wyspa wolnosci, jazzu, doskonatego wypoczynku,
idealnych wakacji, wycieczek luksusowymi statkami, do ktérych
cztowiek nowoczesny wzdycha pod wptywem mirazu literatury,
filmu lub po prostu wiasnej fantazji. Funkcja krainy rajskiej,
uprzywilejowanej, pozostata ta sama: zmienita si¢ i przesuneta
jedynie jej semantyczna waloryzacja poczawszy od raju ziems-
kiego (w znaczeniu biblijnym) az do raju egzotycznego, o kto-
rym marza wspoOlczesni.”!#

By si¢ o tym przekonac nie trzeba zaglada¢ do reklamowych
prospektow biur podrézy, wystarczy siegna¢ do pierwszego
z brzegu popularnego tygodnika. Oto wyniki uzyskane na
podstawie wyrywkowej lektury pisma ,,Twoj weekend””:

,.Kiedy styszysz wzywajacy ci¢ glos natury, szukasz rajskiej
wyspy, masz w kieszeni pieniadze to bezzwlocznie wyruszaj na
Antigug. Przez caly rok $wieci tu stonice. To prawdziwy raj na
ziemi!” (nr 8:1992)

..Okreslana jest mianem najpigkniejszej wyspy Azji. Phuket
— tropikalny eden na Morzu Andamanskim.” (nr 11:1992)

.»Dla wielu Barbados, najbardziej na wschod wysunigta
wysepka archipelagu Matych Antyli, jest prawdziwym rajem:
Karaiby najczystszej jakosci (...) Sezon na Barbados trwa
nieprzerwanie przez caly rok.” (nr 10:1992)

Dotaczone do reportazy zdjecia unaoczniaja, ze stowo nie
klamie: lazurowe morze, piaszczyste plaze, ,,dyzurne” palmy
istonce nigdy-nie-zachodzace... Nawet te malo znane wyspy (nie
wspomnielismy bowiem stowem o Bermudach, Seszelach, Majo-
rce, Hawajach, Wyspach Kanaryjskich) okazuja si¢ odmiana
jakiej$ jednej, istniejacej na ksztalt platonskiej idei, rajskiej
Pra-wyspy obejmujacej staly zestaw elementéw. Zmieniaja si¢
jedynie ich nazwy, istota pozostaje ta sama. Mozna odnies¢
wrazenie jak gdyby autorzy cytowanych artykutow odpisywali
od siebie. Ale prawdopodobniejsza wydaje sie inna ewentual-
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nosé: to nie oni méwia stowami, ale stowa nimi mowig. I moze
zamiast dopatrywac si¢ w tych tekstach realizacji jednego ze
strukturalistycznych aksjomatow, warto dostrzec jak funkc-
jonuje w nich, zdeterminowana kulturowo sztanca wyobraze-
niowa, ktorej wyrazem jest jezykowa klisza.

Istotnym skladnikiem reklamowanego produktu jest jego
nazwa. Im bardziej wypakowana znaczeniami, tym ma wigksza
nosnos¢. Totez autorzy reklam uciekaja od pojec-abstraktow,
siggaja natomiast po stowa obciazone tradycja religijna, materia
historyczna, literatura, do stéw nasyconych sensem symbolicz-
nym. Oto wypowiedz Petera Carlberga, dyrektora marketingu
w jednej z zachodnioniemieckich agencji reklamowych: ,,Dla
fachowca od reklamy komunikacja symboliczna jest wazna, bo
moéwi wiele przy pomocy niewielu znakéw. Poniewaz wiele
symboli religijnych spelnia ten warunek, chetnie do nich sigga-
my. (...) Dlaczego proszek do prania nazywa si¢ Ariel? Wlasciwie
tego nie wiemy. GdybySmy dzisiaj przeprowadzili odpowiednie
badania, dowiedzielibySmy sie, ze Ariel to nazwa proszku do
prania. Przed dwudziestu laty powazna wigkszos¢ ludzi wy-
ksztatconych powiedziataby, ze chodzi o szekspirowskiego elfa,
by¢ moze byliby wsrod nichi tacy, ktorzy potrafiliby powiedziec:
to jest starotestamentalne imi¢ i oznacza Lwa Bozego. To jest
dziatanie dwustronne: taka nazwa jest naladowana czgsto wcale
nie uswiadomionym znaczeniem, nastgpnie znajduje zastosowa-
nie w reklamie i staje si¢ (na pozoér) juz tylko tym, czym jest
wreklamie. Symbole (...) przeksztalcaja si¢ wtedy i dzialaja takze
w odwrotnym kierunku.”t3

Stodki nasz batonik z rajskiej wyspy nosi gesta od znaczen
nazwe — ,,Bounty”. W angielskim, pole znaczeniowe tego stowa
rozciaga sie od szczodrosci, hojnosci przez zasilek, dodatek do
daru. Znakomicie podkresla ono i dopowiada obecna juz
w sferze wizualnej ideologi¢ produktu. Oto prawdziwy dar
hojneji szczodrej natury, ktora nie szczedzac swych sit ofiarowu-
je nam to, co ma najlepsze: kokosowy baton. Istotny jest tu
akcent potozony na tej ,,samodzielnej” pracy natury, ktéra bez
pomocy przemysh: przetwoérczego sama przemienia kokosowe
kule w otulony warstwa czekolady kokosowy farsz. Oczywiscie
o czekoladzie, ktdra oblany jest przetworzony kokos producent
reklamy taktownie zmilczal. To zrozumiale: czekolady nie rosna
przeciez na drzewach.

Ale ,,Bounty” to rOwniez nazwa stynnego statku dowodzone-
go przez kapitana Williama Bligh, ktéry wraz z zaloga podjat
w roku 1788 wyprawe na Ocean Spokojny. Na potudniowy
wschod od Nowej Zelandii odkryt on grupe wysp (ok. 180°),
ktorym nadal nazwe swego statku. Wyprawa ta zapisala sie
w historii podrézy dwoma przede wszystkim faktami: buntem
zatogi przeciwko surowej dyscyplinie narzuconej przez kapitana
oraz swawolnymi poczynaniami marynarzy na wyspie Tahiti
podczas jednego z postojow statku. W 1823 wychodzi poemat
Byrona Island osnuty wokoOt opowiesci stawiacych raj-
sko-idylliczna atmosfere Tahitil®, Od tego momentu Tahiti
rozpoczyna swoje istnienie w historii 1 zaczyna oznaczac to, co
w wyobrazeniach potocznych znaczy do dzisiaj: kobiety, wino,
cytrusy i $piew, lagodny powiew bryzy o skacowanym poranku
oraz tajemniczy urok bujnej natury. Kilkadziesiat lat pozniej
Gauguin wybierze si¢ na Tahiti w poszukiwaniu krainy nie-
tknigtej przez czas i cywilizacje. Jedna z popularnych biografii
Gauguina (pidéra Francoise Cachin) nosi tytul Gauguin. Quest
for Paradise, ktéry dobrze oddaje cel jego poszukiwan. I to nic,
ze juz dla francuskiego malarza Tahiti okazalo si¢ cieniem
rajskiej krainy. Mity i wyobrazenia zbiorowe zyja swoim zyciem,
odporne na empiryczng weryfikacje. A zatem i od tej strony
nazwa batonika spelnia swoja funkcje, wskazujac na istotne
iprzystugujace mu ,,naturalnie” wlasciwosci. ,,Geniess ein Stiick
vom Paradies” — zachgca napis na opakowaniu, ktére powtarza
elementy ikonograficzne telewizyjnego obrazka. Z kazdym



kesem ,,Bounty”, rozcierajac smak raju na podniebieniu, zbliza-
my si¢ do czystej, niewinnej, nietknigtej rgka czlowieka, szczod-
rej natury.

Analizowane przyklady, kazdy na swéj sposob, prowadza nas
do kroélestwa superlatywu i krainy szczgscia. Raz bedzie to
Arkadia, innym razem Eden, jeszcze innym razem jedna z Wysp
Szczesliwych. Charakterystyczna jest fatwos¢ z jaka mozna
osiagnac¢ rajska przestrzen. Aniol z ognistym mieczem nie stoi
juz na strazy ogrodu, nie trzeba pokonywac drogi najezonej
niebezpieczenstwami ani tez zwycigza¢ potwora strzegacego
$wigtego miejsca. Wystarczy tylko kupi¢ balsam pod prysznic
lub czekoladowy batonik z kokosem (wersja dla gawiedzi) albo
naby¢ samochdd (wersja dla krezusow) by cieszy¢ sig wiekuis-
tym szczgsciem. Marzenia o ziemskim raju nie znikngly nagle
z ludzkiej wyobrazni. Zmienily jedynie medium i odrodzity sie
w miejscu jak najbardziej stosownym dla stechnicyzowanej,
nasyconej telewizyjnym obrazem wspoélczesnosci. Paradoksem
jest przy tym, ze kultura wspolczesna uzywa matryc wyob-
razeniowych o prastarej metryce by zachwala¢ jedne z najbar-
dziej emblematycznych dla niej zjawisk: ciato, samochodd 1 natu-
re. Te trzy ultranowoczesne ,,odkrycia” prezentowane sa przy
uzyciu archaicznych form i obrazéow. Oleodrukowe obrazki

reklamowe zachowaly przy tym pamig¢ swoich odlegltych wzo-
row, nawet wtedy gdy ich autorzy sami o tym nie wiedza.
Nietrudno dostrzec jak spod grubej warstwy werniksu po-
krywajacej obrazowy stereo-typ, przeziera glgbsza warstwa
archetypu. ,,Na wszystkich poziomach ludzkiego doswiadcze-
nia, nawet tych najbardziej prostych, archetyp nadal nadaje
wartos§¢ egzystencji i tworzy wartosci kulturowe.””!”

Tak, Eliade ma racje. Ma stuszno$¢ réwniez wtedy gdy
powiada, paradoksalnie, Ze przejscie od archetypowej sakralnej
glebi do zdesakralizowanego, plaskiego stereotypu to niewatp-
liwie ,,upadek™, ale upadek zapladniajacy. Swiadczy bowiem
o wciaz zywych, obojetnych na uptyw czasu tresciach archetypu.
Typos to po grecku: odbicie, odcisk, utrwalony $lad. Ow rajski
archetyp przejawiajacy si¢ tak wyraZnie w analizowanych re-
klamach, wydaje sie¢ trwale obecny, ,,odciSniety” w naszej
wyobrazni. I nie kl6¢my sie juz tak bardzo o to, czy jest on
wrodzony czy nabyty.!® Wazne, Ze jest.

»Zostalismy wygnani z Raju, ale Raj nie zostal zniszczony™
— powiada celnie Franz Kafka. I chociaz mial na mysli rzeczy
niewatpliwie glebsze niz te, o ktérych byla mowa, zdziwilby sie
moze, ze Ow aforyzm tak trafnie oddaje zasadnicza mysl tu
wylozona.
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