. Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 2/2011, s.61-77
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WSZ ,,Edukacja” we Wroclawiu

PRZESZtOSC JAKO KONSTRUKT KULTUROWY.
OBRAZY REWOLUCJI | KOMUNIZMU
W StUZBIE PERSWAZJI

Artykul jest analiza sposobu wykorzystania motywu rewolucji i odniesienn do komunizmu
w reklamie. Autorka stawia hipoteze, iz w reklamie rewolucja stanowi metafore przetomu,
innowagcji itd. Rekwizyty historyczne funkcjonuja jako metonimie, przywolujac popularne
wyobrazenia o rewolucji. Przeszlos¢ potraktowana jest instrumentalnie, za$ najistotniejsza
kategoria temporalng stanowi terazniejszo$¢. Autorka wskazuje na powody wykorzystywania
motywu rewolucji i komunizmu. Sg to pokrewienstwo jezyka (i estetyki) reklamy i propagandy
komunistycznej i rewolucyjnej; komizm stuzacy pozyskaniu przychylnosci odbiorcy; obfitos¢
skojarzen z pojeciem rewolucja, ktorego elementy mozna dowolnie modelowa¢ na potrzeby
perswazji oraz powszechna rozpoznawalno$¢ rekwizytéw rewolucji.

The past as a cultural construct. Images of a revolution
and communism in the service of persuasion

In the paper the author analyses the motif of a revolution and the reference to communism
in advertisements. The author hypothesizes that revolution is a metaphor of breakthrough,
innovation etc. The historical images serve as metonymical recall of a popular concept of
a revolution. The past is treated instrumentally and the most important temporal category is
the temporal present. The author points out the reasons for using motifs of a revolution and
communism. There are the similarities of language (and aesthetic) of advertisements and com-
munist or revolutionary propaganda; humor used to gain favor; abundance of associations of
the notion of a revolution and a widespread recognition of props related to the revolution.

Reklama to przekaz o skondensowanej formie, ktérego nadrzednym celem jest
perswazja. Odbiorca powinien zatem zinterpretowac go zgodnie z intencja nadawcy,
ktérego rolg jest takie skonstruowanie przekazu, by byt jednoznaczny i zrozumia-
ty, a uzyte argumenty akceptowane przez odbiorce. Komunikacja wymaga wiec od
uczestnikéw znajomosci kulturowych kontekstéw, stanowiagcych obszar ,wiedzy
wspolnej”. Dostarcza on argumentow, z ktorych buduje sie przekaz. Reklama czerpie
z niego z dwdoch powodéw. Po pierwsze: z racji niewielkiego rozmiaru komunikatu,
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nie ma w reklamie miejsca na bledne odczytanie, zatem wszystkie elementy musza
by¢ tatwe do zidentyfikowania. Po drugie: przywotanie motywu, obrazu lub hasta,
wywolujacego ciag konotacji i zasygnalizowanie tych konotacji, zapewnia pozadana
w reklamie oszczedno$¢ srodkéw. Najczesciej dzieje si¢ to przy uzyciu metonimii,
pozwalajacej na mowienie o przedmiocie poprzez wskazanie na przedmiot inny,
lecz bedacy z nim w relacji przyleglosci (Ziomek 1984: 189). Wspdlnie dzielone prze-
konania umozliwiaja perswadowanie za pomocg aluzji, entymematéw (w ktérych
pewne przestanki pozostaja ukryte, bowiem wydaja si¢ oczywiste), wspomnianej
metonimii i innych, bardziej skomplikowanych figur, np. gier stownych i znaczenio-
wych. Przyjmujemy zatem, ze reklama operuje elementami wspdlnej wiedzy, pogla-
doéw i przekonan, znanych, rozumianych i akceptowanych przez grupe docelows,
ktérg nazwiemy publicznoscia.

W analizowanych ponizej reklamach pojawiajg si¢ dwa odniesienia do historii:
motyw rewolucji i motywy zwigzane z ustrojem socjalistycznym i komunizmem.
Ich pojawienie uwarunkowane jest wylacznie celem komunikatu. Sg elementami
retorycznych zabiegéw, stuzacych uatrakcyjnieniu przekazu i przekonaniu odbior-
cy. Ani rewolucja, ani komunizm nie sg tutaj wazne, jako pewne istotne fakty hi-
storyczne lecz jako pewne konstrukty kulturowe. Nie zostaly wykorzystane jako
element polskiego kulturowego dziedzictwa. Przewaznie nadawcy nie majg nawet
na mys$li Zadnej konkretnej rewolucji, operuja stereotypem, wydobywajac z niego
wybrany aspekt w celu perswazyjnym.

1. Cztery zaleznosci

Kluczowe pojecia, ktorymi bede postugiwac si¢ w tym artykule to: kultura, reto-
ryka, reklama i czas. Wyjasni¢ pokrétce, w jaki sposdb postrzegam relacje pomie-
dzy tymi elementami. W tym celu przedstawie cztery zaleznoéci: pomiedzy kultura
i retoryka, reklama a kultura, reklamg a retoryka i kulturg a czasem.

Zakltadam, ze kultura i komunikacja sg ze sobg nierozerwalnie zwigzane, a mo-
wienie o kulturze jest jednocze$nie méwieniem o komunikacji - i odwrotnie (Fiske
1999: 16). Relacja pomiedzy kulturg (i komunikacja) a retoryka zostata przedstawio-
na powyzej: argumenty buduje sie w oparciu o kulturowo dziedziczone, powszechne
mniemanie. S3 odnajdywane, nie wymyslane (Ziomek 2000: 9).

Relacje pomiedzy reklamg a kulturg mozna scharakteryzowac nastepujaco:
analiza przekazéw reklamowych dostarcza informacji na temat kontekstu kultu-
rowego, w jakim zostaly osadzone. Obserwujemy ciagly rozwdj i przeksztalcenia
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w obrebie komunikatéw reklamowych, gdyz w wyniku przesytu tg formg promo-
cji, tworcy staraja si¢ je uatrakcyjniaé, wykorzystujac nowe media i technologie.
Przyjmujac zalozenie, ze skuteczna reklama musi w szczegdlny sposob uwzglednia¢é
poglady i uwarunkowania odbiorcéw, uznaje, ze reklamy odzwierciedlaja sposéb
myslenia odbiorcéw, wspdlczesne przekonania na temat podstawowych wartosci,
uzywany jezyk, sposob spedzania czasu, styl Zycia itd., zgadzajac si¢ z Marshallem
MacLuhanem:

Pewnego dnia historycy i archeologowie odkryjg, ze reklamy naszych czasoéw sq najbo-
gatszym i najwierniejszym odzwierciedleniem Zycia codziennego i wszelkich czynnosci
ludzkich, jakie pozostawito po sobie jakiekolwiek spoteczerstwo. Pod tym wzgledem
hieroglify egipskie nawet nie umywajg sie do reklam (McLuhan 1975: 126).

Kolejna z istotnych relacji to ta, ktéra taczy reklame i retoryke. Reklama jest
W ujeciu retorycznym zabieganiem o przychylno$¢ odbiorcy (captatio benevolentiae).
Zmierza do osiggniecia porozumienia (consensus), polegajacego na tym, ze odbior-
ca i nadawca, wyposazeni w podobne do$wiadczenie kulturowe, sg dzieki odpo-
wiednim zabiegom przekonywani co do stusznosci sprawy. Nadawca jedynie od-
najduje, nie za$ tworzy lub wymysla, argumenty, rozumiane jako idee i sposoby ich
wyrazania. Poddawanie reklam retorycznej analizie ma swojg tradycje, poczawszy
od studium Rolanda Barthesa dotyczacego retoryki obrazu (Barthes 1985). Bart-
hes umozliwit wlaczenie do analizy warstwy wizualnej komunikatu, przyjmujac,
ze figury retoryczne stanowig formalne relacje pomiedzy elementami jezykowymi,
audialnymi i wizualnymi. Wizualng retoryka reklamy zajmowatl si¢ z semiotycznej
perspektywy takze Umberto Eco (1996). Zwiazki reklamy z retoryka opisywat tez
Jakub Z. Lichanski (1994), wskazujac na wspdlny element obu obszaréw - przeko-
nywanie o czyms poprzez odwolania do stereotypow, konwencji i toposow.

Przypomnijmy, ze tradycyjng mowe tworzy si¢ w pieciu etapach (inventio,
dispositio, elocutio, memoria i actio). Inventio jest tym stadium pracy nad komuni-
katem, w ktérym dobiera si¢ argumenty. W reklamie ,,inwencji” pracownikow kre-
atywnych agencji reklamowej towarzyszg szczegélowe badania, ktorych celem jest
dokladne okreslenie typu odbiorcy i dopasowanie odpowiednich argumentéw do
publicznosci. Jesli chodzi o kompozycje (dispositio), mowa sklada sie z kilku czesci.
Badacze wyodrebniaja exordium, czyli wstep, majacy wzbudzi¢ zaufanie odbiorcy
wzgledem przekazu (Ziomek 2000: 73). Po nim nastepuje narratio, czyli przed-
stawienie stanu rzeczy, wyjasnienie sprawy, po niej argumentacja i dowodzenie -
z faktéw lub z przykladéow. W komunikacie reklamowym, najczesciej operujacym
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przekazem zaréwno werbalnym, jak i niewerbalnym trudno méwi¢ o czedciach
mowy, gdyz stapiaja si¢ w jedno, przenikaja, pelnigc rozne funkcje. Odbiér cechuje
pewna jednoczesno$¢, narracja nie rozwija si¢ w czasie jak w przypadku wyglasza-
nej mowy. Funkeje exordium pelni nierzadko obraz, majac za zadanie przyciagnaé
uwage i zapewnic¢ przychylno$¢ odbiorcy (np. dzieki wyjatkowej estetyce, zaskocze-
niu lub komizmowi), wprowadza tez odbiorce od razu in medias res. Obraz moze
petni¢ tez funkcje przedstawienia stanu rzeczy (narratio) i/lub dowodu.

Reklama stosuje oba wspomniane wczesniej typy dowodzenia — zaréwno z fak-
tow, jak i przyktadéw. Dowodzac z faktéw, prezentuje wyniki badan, potwierdzaja-
ce jako$¢ produktu itp. Czesciej jednak postuguje si¢ dowodzeniem z przyktadow,
gdyz daje ono tworcom wigcej pola do popisu i sprawia, ze reklama jest atrakcyjniej-
sza dla odbiorcy. Wykorzystuje sie zatem rozmaite scenki i obrazy funkcjonujace
jako przyktad (exemplum).

W omawianych ponizej komunikatach reklamowych funkcje exemplum pelnia
obrazy przeszlosci. Aby je przywotaé, nadawcy reklam dokonujg dwoch operacii.
Po pierwsze: poréwnuja dwa niezwigzane ze soba przedmioty/pojecia — rewolucje
i reklamowany produkt, wykorzystujac wybrany aspekt, wspdlny dla obu elemen-
tow (Black 1971). W omawianych przykladach jest to ,,przefomowos¢”, ,,innowacyj-
no$¢”, ,wyjatkowo niska cena” itd. Nadawca odnajduje podobne tym elementom
pole znaczeniowe, stanowigce czesto do$¢ odlegta konotacje. Wyjatkowo niska cena
nie kojarzy sie z rewolucjg, trzeba uruchomi¢ szereg konotacji, by znalez¢ wspolny
obszar znaczeniowy i zrozumie¢ okreslenie ,,rewolucyjne ceny”. Dochodzi tutaj do
»przeltaczania kodéw” (Eco 2009: 299-303), polegajacego na tym, Ze ,ograniczenia
kontekstowe i sytuacyjne czestokro¢ ulegaja przetaczaniu i mapujg na siebie, a roz-
maite zwarcia (...) tworzg nagle i nieprzewidywalne potaczenia” (Eco 2009: 300).

Druga operacja, jakiej dokonuja nadawcy, to przywolywanie tej metafory
w przekazie. Produktom nadaje si¢ ,wymiar rewolucyjny” za pomocg cytatéw, re-
kwizytow i atrybutdw, funkcjonujacych jako metonimie. W tym miejscu wyjasnié
nalezy uzywane pojecia. Relacje pomiedzy metaforg a metonimia sformutowat juz
Roman Jakobson (1956), méwiac, ze ta pierwsza wynika z procedury zastgpienia
przez podobienstwo, ta druga za$ — przez przyleglos¢ poje¢ A i B. Rewolucja w re-
klamie jest metafora, budowang dzieki pewnemu podobienstwu (np. wyprzedaz jest
rewolucyjna dzigki swej ,gwaltownosci”, produkt jest rewolucyjny dzieki innowa-
cjom, czynigcym go przelomowym). Metafore te przywoluje si¢ za pomoca meto-
nimii. W warstwie werbalnej sa to najczesciej nawigzania do stylu rewolucyjnych
lub komunistycznych hasel propagandowych. W warstwie wizualnej to przewaznie
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rekwizyty: sztandary, transparenty, wizerunki przodownikow pracy i wszelkie inne
stylizacje komunikatu. Rezygnuje tutaj z rozrdznienia pomiedzy metonimig a syn-
ekdochag, cho¢ zgodnie z zasadami klasycznej retoryki relacja pars pro toto jest wtas-
nie synekdochg. Przyjmuje, ze sa to chwyty pokrewne a czgsto trudno jednoznacz-
nie rozstrzygna¢, jaki charakter ma relacja dwoch pojeé, dlatego zamiast mowic
o ,metonimii z synekdochg”, pozostaje¢ przy terminie ,,metonimia” (Ziomek 1984,
Eco 2009), pomimo iz - jak pisze Eco - rozstrzygniecie takie zubaza klasyfikacje
tradycyjna (Eco: 297). Zakladam, Ze istota relacji dwoch poje¢ na poziomie seman-
tycznym nie ma tutaj az tak duzego znaczenia, a poniewaz metonimia jest pojeciem
ogolniejszym, stosuje je dla jasnosci wywodu.

Jest jeszcze jeden istotny, a pominiety tutaj trop — symbol. Jest nim dla rewo-
lucji cho¢by sztandar czy kolor czerwony. Pomijam go, poniewaz nie rozpatruje
w niniejszym opracowaniu relacji pomiedzy rewolucjg a jej reprezentacjami, mo-
wiac raczej o funkcjonalnym wykorzystaniu tych reprezentacji w komunikacie re-
klamowym. Moja hipoteza jest taka, ze reprezentacje te maja za zadanie odwotywac
sie do pierwotnej metafory — rewolucji i sa jej czesciami (bedac niejako przy okazji
takze symbolem), funkcjonujac w obrebie komunikatu reklamowego jako metoni-
mia - element przywotujacy wiekszg catosé.

Ostatnig interesujaca nas relacjg jest zwiazek kultury z czasem. Czas to abstrak-
cyjna kategoria, zatem sposoby jego oznaczania, mierzenia i pojmowania roznia
sie w poszczegdlnych kulturach. Jest to uwarunkowane sposobem zycia i mental-
nos$cig spoteczenstw. Na fakt, iz czas pelni w kulturze role fundamentalng, zwra-
ca uwage Elzbieta Tarkowska w socjologicznym szkicu poswieconym przemianom
w spoleczenstwie ponowoczesnym (Tarkowska 1999). Jej zdaniem wiekszo$¢ zja-
wisk zachodzgcych w spoteczenstwie ma wymiar temporalny, a pojawianie si¢ no-
wych fenomenéw pociaga za sobg zmiany w podejsciu do czasu, przeksztalcajac
czasowg organizacje zycia codziennego. Podobnie jak McLuhan pisal o roli reklam
w rekonstrukeji przesztosci, Tarkowska wypowiada si¢ na temat temporalnosci,
twierdzac iz refleksja nad tym, jak zmienia si¢ pojmowanie czasu, prowadzi do od-
stoniecia kluczowych zjawisk wspolczesnosci (1999: 351). Twierdzi, ze rekonstrukeje
sposobow doswiadczania i percepcji czasu stanowig konstytutywny element analizy
kultur i spoteczenstw a analizy struktur czasu, rytmu, tempa, stosunku do przeszto-
$ci i przyszlosci staly si¢ uprawnionym i czesto stosowanym sposobem mowienia
o kulturze wspolczesnej i jej charakterystycznych cechach, a takze o przemianach
cywilizacyjnych i ich konsekwencjach (1999: 343).

Reklamy, w ktérych widoczny jest sposéb pojmowania czasu, czyli np. stosunek
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ludzi do przesztosci i przysztosci czy tzw. metafory pojeciowe odzwierciedlajace
pojmowanie czasu, np. ,,czas to pieniagdz” (Lakoff, Johnson 1988) niejako podwojnie
ogniskuja w sobie informacje, charakteryzujace kulture, w ktorej funkcjonuja. Ze
zbioru ,wiedzy wspdlnej” nadawcy wybieraja bowiem te ,wspdlnie dzielone prze-
konania”, ktore dotyczg czasu, czyli czynnika silnie determinowanego przez dana
kulture.

Kiedy baczniej przyjrzymy sie dyskursowi reklamowemu, dostrzezemy w nim
przewartosciowania, jakie dokonywaly si¢ w ostatnich latach w postrzeganiu zja-
wisk zwigzanych z czasem. Po rewolucji kulturowej i cywilizacyjnej z przelomu XIX
i XX wieku, zwigzanej m. in. z wynalezieniem telefonu, telegrafu czy radia, zmienia-
jacych odczuwanie czasu i przestrzeni oraz elektrycznosci, ktdra czesciowo zniosta
podziat na dzien i noc, pod koniec XX wieku nastapit kolejny przetom, przynoszac
coraz szybsze $rodki transportu i rozwdj mediow, zwlaszcza Internetu, ktéry spo-
wodowal kolejne zmiany w podejsciu do czasu i przestrzeni.

Tarkowska uzywa okreslenia ,ponowoczesno$¢” na okreslenie okresu wspot-
czesnego jej badaniom (II potowa lat 90. XX w.), twierdzac, ze kryterium odréznia-
nia nowoczesnosci od ponowoczesno$ci stanowi stosunek spoleczenstw do czasu:
przesztosci, terazniejszosci i przyszto$ci. W ponowoczesnosci doszto do odrzuce-
nia linearnosci czasu, zmienilo si¢ podejscie do trwania i przemijania, wiecznosci
i zmienno$ci, cigglosci i nowosci (1999: 346). Istotna jest takze koncepcja domina-
cji terazniejszosci: w wyniku specyficznego warto$ciowania przysztosci, przeszlosci
i terazniejszo$ci rosnie rola tej ostatniej. Jej ekspansywnos¢ polega na prébach po-
chtoniecia na wlasny uzytek zaréwno przeszlosci, jak i przysztosci. Przysztos¢ jest
niepewna i trudno nad nig zapanowac, wiec z obawy przed nig czlowiek koncentru-
je sie na terazniejszosci a najpelniejszy wyraz zyskuje to w planowaniu, rozumia-
nym jako préba oswojenia przyszlosci. Takze przeszlos¢ zostata podporzadkowana
terazniejszo$ci. Zdaniem Tarkowskiej jest wykorzystywana gltéwnie w celach poli-
tycznych, jako lekcja historii, kapital polityczny i zrédlo legitymizacji. W handlu,
reklamie, polityce czy sztuce stosuje si¢ rekwizyty przesziosci nie po to, by stuzy-
ty wzbogacaniu $wiadomosci historycznej, lecz by urozmaicaly jednowymiarows,
bezczasows terazniejszo$¢. Jako przyklad komercjalizacji przesztosci i wykorzysta-
nia jej w handlu autorka podaje reklame¢ samochodéw Daewoo ze stycznia 1996
roku, rozpoczynajaca sie sfowami: ,Histo... rozumiemy sie w pot stowa”, méwiaca
o podobienstwach w historii Polakéw i Koreanczykéow. W reklamie tej wykorzy-
stano fakt, iz ,,Mniej niz p6! roku dzieli powrdt Pilsudskiego z Magdeburga (listo-
pad 1918) od Koreanskiej Deklaracji Niepodlegtosciowe;j”, gdzie bliskos¢ czasowa
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zdarzen - odzyskania niepodlegtosci przez oba kraje, miataby stanowi¢ podstawe
porozumienia.

Opisywane wyzej zjawiska znajdujg potwierdzenie w reklamie, gdzie wydarze-
nia historyczne traktowane sg w sposob instrumentalny: dostarczaja rekwizytow,
pozwalaja na budowanie przykladéw, metafor i metonimii w oparciu o sztucznie
stworzone zwigzki pomiedzy produktem a wydarzeniem historycznym. Bylo to do-
skonale widoczne w 2004 roku, w kampanii piwa Tyskie pt. , Tyskie ma 375 lat”.
Cykl reklam skonstruowano wokot relacji pomiedzy utworzeniem marki Tyskie
a wydarzeniami, takimi jak wynalezienie telewizora, zaréwki, zestanie Napoleona
na Wyspe Swietej Heleny itd. Slogany powielaty schemat: , Kiedy nastgpito wyda-
rzenie X, Tyskie miato X lat”. Stuzyto to wylacznie umiejscowieniu marki produktu
na ,,0si czasu” i obrazowemu ukazaniu abstrakcyjnego pojecia ,tradycja”.

2. Instrumentalne traktowanie wyobrazen o przesztosci

Dominujacg kategorig w reklamie jest terazniejszo$¢, poniewaz to w niej funk-
cjonuje reklamowany produkt. Przesztos¢ i tradycje przewaznie waloryzuje sie po-
zytywnie, jednak wydarzenia prezentowane sg czgsto wybiorczo, w sposob niespoj-
ny. Szczegélnie istotna wydaje si¢ tu koncepcja amerykanskiego krytyka kultury
Fredrica Jamesona (1997: 198-200), dotyczaca pojmowania czasu i waloryzowania
przesztosci. Jameson uwaza przesztos¢ obecna we wspolczesnym dyskursie za pew-
nego rodzaju konstrukt kulturowy. Analizujac tzw. filmy nostalgiczne, charakte-
ryzujace sie stylizacja retrospektywna, dochodzi do wniosku, iz w filmach tych,
dzieki zastosowaniu odpowiednich $rodkéw stylistycznych (np. detali) ,,z epoki”,
stworzony zostal okreslony klimat, zacierajacy réznice czasowe. Faktycznie rozgry-
wajg sie one w terazniejszosci. Rekwizyty przeszlosci nie odnoszg sie tak naprawde
do przesztosci, lecz do jej przedstawien, obecnych w innych przekazach. Sg zatem
wylacznie metaodniesieniami. Jameson stwierdzil, Ze ich nagromadzenie sptaszcza
i wyjalawia tre$¢ przekazu. W konsekwencji filmy te przedstawiajg jedynie nasze
wyobrazenia o innych epokach (Jameson 1997: 199)

Teori¢ Jamesona mozna zaadaptowac na grunt retoryczny i zastosowaé do opi-
su zjawisk obserwowanych w reklamie. Hipoteza, ktora zamierzam udowodnic jest
taka, ze przeszlos¢ jest w reklamach ,,kulturowym przedstawieniem” i zostata pod-
porzadkowana terazniejszosci, ktora reinterpretuje minione wydarzenia, nadajgc
im nowe sensy. Kluczowa dla reklamy jest terazniejszos¢. Przeszto$¢ przywoluje
sie najczesciej za pomocg metonimii — rekwizytéw. Krytykowana przez Jamesona
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plaskos¢ i jalowos¢ przekazu jest czynnikiem pozadanym, upraszcza bowiem od-
biér i pozwala na dotarcie do szerokiej publicznosci.

Analizowanym motywem historycznym jest rewolucja, bedaca w reklamie naj-
cze$ciej metafora przetomu, podkresleniem innowacyjnosci produktu, wyjatkowo-
$ci ceny. Jest takze zrodtem komizmu. Bywa, Ze motywy rewolucyjne wpisujg re-
klame w kalendarz wydarzen spotecznych i w ten sposob wykorzystanie wydarzen
z przeszto$ci podkresla aktualnos¢ oferty.

3. Rewolucja w reklamie

Rewolucja to gwaltowne zmiany spoteczne lub naukowe. W reklamie rewolucja
odnosi sie przewaznie do Rewolucji Pazdziernikowej, ewentualnie Wielkiej Rewo-
lucji Francuskiej i hasel: wolnoséci, réwnosci, braterstwa. Pojawia sie takze rewo-
lucja proletariacka wraz z odniesieniami do komunizmu. Czesto nie jest to zadna
konkretna rewolucja a jedynie stereotypowe wyobrazenie rewolucji i jej wybrane
konotacje, zwigzane np. z ustrojem politycznym, komunistyczng propaganda itp.
Zdecydowatam si¢ wlaczy¢ do analizy takze nawigzania do ustroju komunistyczne-
go obecne w tych w reklamach, w ktérych pojawiaja si¢ apele do odbiorcy, bedace
najczesciej nawolywaniem do buntu lub zmiany.

Reklama, odwolujac si¢ do rewolucji, wkracza czgsto na jeszcze jeden obszar
- nauke. Debiutujgcy na rynku produkt przedstawia si¢ jako rewolucyjny, zrodzony
w wyniku rewolucji naukowej. Podkresla sie incydentalnos¢ jakiegos$ rozwigzania,
nadajac mu w ten sposdb wysoki status. Tak jest w przypadku omawianej ponizej
reklamy prezerwatyw SKYN.

W reklamie ,,rewolucyjne” to takze synonim ,niespotykanego”, ,,niezwyklego”
a takze ,,bardzo niskiej ceny”. W jezyku naturalnym wyrazenia te nie s3 synonima-
mi, na obszarze reklamy dochodzi jednak do wspomnianego wczesniej ,,przelacza-
nia kodéw” i w wyniku odleglych konotacji mozliwe stalo si¢ poréwnywanie tych
zjawisk. Mozna tez powiedzie, ze stalo sie to pewnym standardem. O rewolucyjnej
wyprzedazy méwi sie w reklamie sieci Carrefour (Jerzyk 2002: 313): z ,,Pazdzierni-
kowej Rewolucji Cenowej”, cieszg sie zwycigzcy — obywatele dzierzacy reklamoéwki
zlogo sklepu. Pokazano ich zgodnie z konwencja znang z propagandowych plakatow
z epoki. Pretekstem do siegniecia po rewolucyjng estetyke sa tutaj niskie ceny oraz
przyleglos¢ czasowa wydarzen - reklame opublikowano w pazdzierniku. Niedzwie-
dzia, ktéry komunikuje niskie ceny w innej sieci sklepéw nazywa si¢ w radiowym
spocie sieci sklepow E. Leclerc ,rewolucjonistg”.
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Reklama pomija negatywne aspekty rewolucji. Postuguje sie cytatem, pastiszem
i parodia hasel propagandowych i zabiegéw estetycznych, charakterystycznych np.
dla plakatéw propagandowych, jak perspektywa, czcionka, kreska itp.

Warto tutaj zauwazy¢, ze hasta propagandowe stanowig niejako ,naturalny
punkt wspdlny” komunistycznej propagandy i reklamy. W obu wykorzystuje si¢
hasta i slogany. Rdznica miedzy sloganami propagandy komunistycznej a reklamo-
wymi tkwi w ich funkcji. Te pierwsze miaty za zadanie ugruntowaé w $wiadomosci
odbiorcow jakas tres¢, sktoni¢ do dzialania i nie musiaty by¢ fadne czy ciekawe. Slo-
gany reklamowe za$, aby przekonywa¢, powinny si¢ podobaé. W swym naturalnym
kontekscie slogan propagandowy moglby razi¢, przywolywaé niepozadane skoja-
rzenia z przymusem i brakiem dialogu, w reklamie nabiera najczesciej wymiaru
humorystycznego. Bedac pastiszem, funkcjonuje jako cytat, stanowigc metonimie.
Jego charakterystyczna sktadnia: eliptyczne zdania, skonstruowane na zasadzie de-
finicji (np. ,Obywatelu! Przezigbienie i grypa twoj wrog. Zdrowie jednostki gwa-
rantem zdrowia ogétu. Zapobiegaj i lecz sie rutynowo, Najnizsze ceny wlasnoscia
ludu”, gdzie najpierw wystepuje rzeczownik w mianowniku, a nastepnie wyjasnie-
nie w narzedniku lub w mianowniku), sposob sformulowania staja si¢, podobnie
jak wizerunek sztandaru, czyms$ w rodzaju rekwizytu przeszlosci. Przywoluja ja na
zasadzie pars pro toto.

W omawianym powyzej przykladzie celem zabiegu byl komizm. Wynika on
z faktu, iz po obaleniu komunizmu popularny stat si¢ wizerunek tego ustroju jako
pelnego zabawnych absurdéw. Komunizm i socjalizm nabraty wymiaru znanego
z filmoéw Stanistawa Barei, stajac si¢ jednym z mozliwych przedstawien komuni-
zmu (zgodnie z tezg Jamesona) i ten wtasnie popularny wizerunek wykorzystuje
reklama.

Analizowane ponizej komunikaty nawigzuja do tematyki rewolucyjnej wlasnie
za pomocg stereotypowych rekwizytdw, a ich hasta stylizowane sg na komunistycz-
ng propagande, cho¢ obecno$¢ tego typu argumentéw nie ma zadnego uzasadnienia
jesli chodzi o reklamowany produkt. Reklama sklepu Media Markt z pazdziernika
2003 r. wykorzystuje takie oto hasta:

»5 lat Media Markt, plan wykonany z nadwyzkg!”

»Najnizsze ceny wlasnoscig ludu!”

Pierwsze zdanie nawigzuje do stynnych ,pieciolatek”, wdrazanych w polskiej
gospodarce w latach szes$¢dziesigtych. Drugie - jako pastisz propagandowego ha-
sta - jest rdwniez utrzymane w konwencji. Aby dodatkowo umotywowaé wybor
argumentacji, wykorzystano powigzania pomiedzy czasem emisji komunikatu

PRZESZtOSC JAKO KONSTRUKT KULTUROWY 69



i kalendarzem wydarzen historycznych. Reklame emitowano bowiem jesienia
i w ten sposdb, nawiazujac do rewolucji pazdziernikowej, podkreslono aktualno-
$ci oferty. Dodatkowym atutem jest humor. Oprécz haset, komunikat nawigzuje do
komunizmu i rewolucji réwniez w warstwie wizualnej, dzieki dominacji czerwieni,
barwy rewolucji. To takze kolor trwale zwigzany z markg Media Markt.

Do hasta Marksa ,Proletariusze wszystkich krajow, taczcie si¢” nawigzywala
w latach 90. reklama centrali telefonicznej firmy Kapsch. Nawiazanie to dotyczylo
wylacznie warstwy tekstowej. Wykorzystano dwuznacznosé wyrazenia ,,laczcie sie”,
stosujac figure zwang diaforg, polegajaca na grze pomiedzy znaczeniami wyrazu
i sparafrazowano ten apel w nastepujacy sposéb:

»Do wszystkich przedsiebiorstw nie korzystajacych jeszcze z centrali telefonicz-
nych Meridian 1 - Laczcie si¢”.

W tekscie dodatkowym (matg czcionka) nadawcy wymieniajg zalety produktu,
zwracajac si¢ bezposrednio do wlasciciela firmy, podkreslajac, jak bardzo liczy si¢
dla nich jego komfort. Zwracajac si¢ do przedsigbiorcy, chca mu si¢ przypochle-
bi¢, podkreslajac jego zdolnosci menedzerskie i przy okazji zalety swojego pro-
duktu. Sugerujac, ze reklama skierowana zostala do wiascicieli firm odnoszacych
sukces, zastosowano argumentacje ad vanitatem. Ten zabieg ma na celu ostabienie
krytycyzmu odbiorcy wzgledem komunikatu. Sparafrazowanie fragmentu Mani-
festu Komunistycznego nie ma zadnego uzasadnienia, poza wykorzystaniem dwu-
znaczno$ci wyrazenia ,laczcie si¢!” oraz faktu, iz apel ten jest powszechnie znanym
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hastem, o doskonatej rozpoznawalnosci, zatem jego parafraza ma szanse¢ dotarcia do
publicznosci i bycia zapamigtang, co jest jednym z podstawowych celow reklamy.

W obu oméwionych powyzej komunikatach wybor rekwizytéow i konwencji
znajduje swe uzasadnienie. W pierwszym przypadku jest to przyleglos¢ czasowa
faczaca czas promocji z wydarzeniem, do ktérego nawigzuje reklama, w drugim
- dwuznaczno$¢ uzytego w hasle wyrazenia. W kolejnej reklamie - czasopisma
»Brief” - ten zabieg wydaje si¢ przypadkowy. Brak tu przylegtosci i dwuznaczno-
$ci. Produkt nie zostal tez przedstawiony jako rewolucyjne rozwigzanie, nie ma tez
mowy o rewolucyjnej wyprzedazy. Hasto to apel o humorystycznym wydzwigku:
»Obywatelko! Obywatelu! Briefuj z nami!”

Zdjecie ma sprawiaé wrazenie oryginatu ,,z epoki”, prezentujacego przodownice
pracy i uobecnia¢ czasy, do ktdrych reklama nawigzuje w warstwie tekstowej. Jest
rekwizytem, stanowigcym metonimie. Nadawca, wykorzystujac ten motyw, bawi
sie tutaj konwencja, przeksztalcajac znane 3 x TAK w 3 x NIE. Innowacja w obrebie
znanego i rozpoznawalnego schematu ma przykué uwage odbiorcy. Anaforycznie
powtarzajgce sie NIE zostalo dodatkowo graficznie wyodrebnione: ,NIE..., u nas,
NIE znajdziesz, NIE potwierdzonych informacji”. W ten sposéb reklama rzuca wy-
zwanie opiniom gloszacym, ze prawidiowo skonstruowany komunikat perswazyjny
nie powinien by¢ zdaniem przeczacym. Jest pewng prowokacja. Reklama, podobnie
jak produkt adresowana jest do specyficznej grupy odbiorcéw - ludzi pracujacych
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w dziatach marketingu, dla ktdrych taki zabieg moze sie wyda¢ zabawny i oryginal-
ny. Aby nie pozostawia¢ odbiorcy z samymi tylko przeczeniami, nadawcy dodaja
dla przeciwwagi informacje pozytywna: ,W Brief.pl znajdziesz najwiecej najswiez-
szych wiadomosci z branzy komunikacji reklamowej”. Funkcje perswazyjng rea-
lizuja tutaj dwa wyrazy — przymiotnik i przystowek uzyte w stopniu najwyzszym.
Wykorzystanie obrazu przodownicy pracy mozna uzna¢ za poréwnanie - przodujg-
cej pracownicy i ,,przodujacego” czasopisma branzowego, co dodatkowo uzasadnia
nawigzanie do komunizmu.

Do tej epoki odwoluje si¢ takze wyraznie telewizyjny spot wprowadzajacy na
rynek preparat AscoRutiCal. Podobnie jak w reklamie centrali telefonicznej klu-
czowe znaczenie mialy stowa ,taczcie sie!”, tak tutaj argumentacja zbudowana jest
wokot okreslenia ,,chore” — choroba zostaje poréwnana do czaséw socjalizmu. Widz
jest $wiadkiem takiej sceny: malzenstwo z dzieckiem, spacerujac ulicami miasta,
styszy glos dobiegajacy z ulicznego megafonu:

»-Obywatelu, przezigbienie i grypa twoéj wrég! Zdrowie jednostki gwarantem
zdrowia ogétu! Zapobiegaj i lecz si¢ rutynowo”. Bohater reklamy reaguje na to
stwierdzeniem: ,,To wszystko jakie$ chore”. Nastepnie rozlega si¢ apel, wygltaszany
przez glos plynacy z offu, nie za$ z megafonu w filmowej scence: ,,Przetam rutyne!”.
Na koncu pojawia si¢ hasto: ,,AscoRutiCal. Zdrowe wyjscie w chorych czasach”.

»Usprawiedliwieniem” dla odwolania sie do narzedzi socjalistycznej propagan-
dy jest metafora ,,chore czasy”, funkcjonujaca w dwoch znaczeniach - dostownym
i przeno$nym. Bohater nazywa ,,chorg” sytuacje, w jakiej sie znalazt, majac zapewne
na mysli jej absurdalnos$¢ (naklanianie przez megafon do zapobiegania chorobom
i leczenia grypy). Jest to takze usprawiedliwione poprzez dalsze — negatywne ko-
notacje pojecia socjalizm. Drugie znaczenie metafory jest literalne — chore czasy to
czasy choroby, czyli sezon na przezigbienia. Graz podwdjnym znaczeniem wyrazu to
figura zwang diaforg. W warstwie wizualnej nadawcy przywotuja znaczenie metafo-
ryczne, w warstwie werbalnej - literalne. Mimo wszystko nieco zagadkowy wydaje
sie apel, naklaniajacy do buntu, zaréwno przeciw chorym czasom: ,,Przetam ruty-
ne”. O ile w aspekcie metaforycznym apel ten wydaje si¢ uzasadniony (bunt przeciw
propagandowym apelom, dobiegajacym z megafonu), o tyle niejasne jest, dlaczego
stosowanie preparatu miatoby by¢ przetamaniem rutyny w sensie literalnym. By¢
moze rutyna dnia codziennego jest ,,rutynowe leczenie”, za$ stosowanie polecanego
preparatu to dzialanie nowatorskie, rzucajace wyzwanie szarej codziennosci? Wy-
raz ,rutyna” nawigzuje tez do nazwy jednego ze skladnikéw AscoRutiCal. Mozemy
podejrzewad, ze ,rutynowa” metoda jest, zdaniem nadawcy, stosowanie dotychczas
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najpopularniejszego preparatu o podobnym skladzie — Rutinoscorbinu, dla ktérego
reklamowany produkt, debiutujacy na rynku, stanowi konkurencje. ,,Przetam ruty-
ne¢” byloby wowczas pewng aluzjg, naktanianiem do odejscia od tradycyjnego leku,
jednak zabieg ten wydaje si¢ zbyt skomplikowany, by mdgl by¢ czytelny dla szerszej
publiczno$ci. Najbardziej prawdopodobnym wyjasnieniem wydaje si¢ wiec hipote-
za, iz nadawcy reklam nowych produktéw o nieutrwalonej jeszcze w $wiadomosci
publicznoéci nazwie starajg si¢ utatwi¢ jej zapamietanie, np. poprzez powtdrzenia
lub aliteracje. W tym wypadku robig to, wykorzystujac wyraz kojarzacy si¢ z nazwa
produktu - rutyne.

Kolejne komunikaty wykorzystuja rewolucyjne rekwizyty. W pierwszym z nich
pojawia si¢ on w warstwie wizualnej. Jest to sztandar trzymany przez dwie kobiety.
Sa roze$miane a ich pozy kojarza sie z plakatami propagandowymi. Na sztandar
pada z gory strumien wody, nadajac fotografii bardzo dynamiczny charakter. Wize-
runek kobiety ze sztandarem kojarzy si¢ z alegorycznym przedstawieniem Wolnosci
wiodacej lud na barykady z obrazu Eugene Delacroix, nawigzujacego do lipcowej
rewolucji w Paryzu. Zaprezentowane w reklamie kobiety moga by¢ uznane za wizu-
alng parafraze tej alegorii. Uzycie rewolucyjnego rekwizytu wyjasniono w tekscie:
ta pralka to ,,czysta rewolucja™

Unikalny system bezposredniego natrysku sprawia, ze woda natychmiast miesza sig
z proszkiem i dynamicznie wnika w glgb prania. Zwigksza to efektywnos¢ oraz realny
czas catego procesu i daje w rezultacie pranie o niespotykanej dotgd czystosci. (...) Wy-
jatkowo szerokie drzwi redukujg do minimum problemy z wyjeciem prania. Czysta
rewolucja firmy Bauknecht $wigci triumfy. Za kazdym razem.

Wrykorzystanie sztandaru jest uzasadnione wyltacznie pordwnaniem innowacyj-
nosci do rewolucji. Obecnos¢ metonimii uwarunkowana jest zatem wczesniejszym
odnalezieniem zwigzku pomiedzy unikalnoscia a przelomowoscia, stanowigcym
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podstawe dla ,,rewolucyjnej metaforyki”.

W reklamach sprzetu firmy Polar do rewolucji nawiazano zaréwno w warstwie
tekstowej, jak i wizualnej. Stworzono calg serie ,powstanczo-rewolucyjng”, wy-
korzystujac czasowa przylegto$¢ przywotywanych wydarzen do okresu publikacji
reklamy.

Byt to okres pozwalajgcy na tworzenie relacji pomiedzy wymiarem technologicznym

oraz historycznym w sposob czytelny dla odbiorcy. Zmiany istotne dla modyfikacji

oferty firmy Polar oraz wprowadzanych innowacji tworzyly zwigzki o cechach analo-
gii ze zmianami typowymi dla motywdw rewolucyjnych charakterystycznych dla pol-
skiej i stowianskiej historii (Albin 2000: aneks).

W ten sposob powstal pewien reklamowy kalendarz. Kampania trwata od paz-
dziernika 1997, a uzyta w niej argumentacja odwolywata sie do posiadajacych silny
fadunek emocjonalny zdarzen w historii. Fakty historyczne taczono z informacjami
o walorach produktéw. Postuzono si¢ rewolucyjnymi wydarzeniami od powstania
listopadowego do stanu wojennego. Wybor zdarzen pokrywal sie z rzeczywistym
okresem kampanii, przeprowadzanej na przelomie jesieni i zimy, co pozwolilo na
wykorzystanie skojarzen powstatych przez styczno$¢ czasowa.

Aleksander Wozny w opracowaniu po$wieconym kulturowym miarom czasu
w reklamach i wykorzystywaniu przez nie kalendariéw wydarzen politycznych
twierdzi, iz w reklamach, wykorzystujacych kalendarze teraz, $wiadczace o aktu-
alnosci oferty, wypowiedziane jest najczesciej nie wprost, a za pomocg metonimii
(Wozny 1998: 38) Znajduje to potwierdzenie w omawianym cyklu.

W reklamie publikowanej w pazdzierniku na czerwonym tle sfotografowano
zmywarke do naczyn i podpisano: ,,Cenowa rewolucja pazdziernikowa zmywarek
firmy Polar trwa”. W kolejnej z reklam na zielonym tle sfotografowano okap ku-
chenny, podpisujac zdjecie: ,,Powstanie listopadowe okapéw kuchennych firmy Po-
lar”. Komunikat ten nie nawiazuje do rewolucji w aspekcie estetycznym, wizualnym,
jedynym elementem taczacym produkt i rewolucje jest tutaj przyleglo$¢ czasowa.
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Ostatnia z cyklu reklam - kalendarzy, opublikowana w grudniu, glosita: ,,Stan
wyjatkowy kuchenek mikrofalowych. Stan wyjatkowo niskich cen wprowadzamy
od stycznia ’98 do odwolania”. Istotng role odgrywala tutaj czcionka, imitujaca
reczne pismo, podobne do pisma uzywanego na transparentach. Przekaz oparto
tutaj o okreslenie ,wyjatkowy”, funkcjonujace jako nazwa pewnej instytucji — stan
wyjatkowy i jako okreélenie niskich cen. Nadawcy wprowadzili paronomazyjng gre
pomiedzy tymi dwoma znaczeniami dla spotegowania efektu.

Motyw rewolucji wykorzystano takze do wprowadzenia na rynek prezerwatyw
Skyn. Nadawcy okreslili produkt jako ,rewolucje Skyn”, zapewniajac, iz drastycz-
nie zmieni on doznania seksualne Polakéw. To takze rewolucja naukowa, ponie-
waz produkt wytwarza sie z innego niz dotychczas materiatu (lateksu), dajac szan-
se uczulonym na lateks. Aby nawiaza¢ do rewolucji przedstawiono zatem nagiego
mezczyzne, ktory moglby by¢ zaréwno muskularnym przodownikiem pracy, jak
i uzytkownikiem prezerwatyw. Mezczyzna stoi na méwnicy i w triumfalnej pozie
prezentuje produkt. Hasto jest, zgodnie z rewolucyjng stylistyka, apelem: ,,Zadaj
lepszego sexu”. Ztota, ozdobna czcionka nawiazuje do grafiki opakowania, nie ma-
jac nic wspdlnego z czcionkami znanymi z propagandowych plakatow. Wrecz prze-
ciwnie - drastycznie si¢ od nich rézni.

W reklamie tej w najwyzszym chyba stopniu widac¢, jak malo rygorystycznie na-
dawcy podchodzg do wiedzy historycznej, co doskonale ilustruje dowodzong teze,
iz wystarczy jeden charakterystyczny rekwizyt, taki jak np. apel ,,z3daj”, sformuto-
wanie ,domagamy sie”, szyk zdania, obraz sztandaru lub inny element, by umoty-
wowac nawigzanie do rewolucji i wykorzysta¢ ja jako element argumentacji.

4. Wnioski

W kulturowym aspekcie analiza wykorzystania motywu rewolucji we wspot-
czesnej reklamie pokazuje jak powierzchownie jest traktowana historia. Argumentacja
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jest najczesciej zbudowana na podstawie metafory rewolucji jako przetomu, zmiany
i wyjatkowosci. Takie pordwnanie stanowi pretekst do wykorzystywania obrazéw,
rekwizytow i atrybutow rewolucji. Postrzega si¢ ja przez pryzmat popularnych wy-
obrazen i odniesien, wykorzystujac najczesciej jej rekwizyty, stanowiace metoni-
mie. Fakty historyczne stanowia tylko ornament a wybdr motywoéw rewolucji deter-
minowany jest jedng z pieciu wskazanych w artykule przyczyn.

Po pierwsze, absurdy kojarzace sie ze wspdlczesnym wyobrazeniem epoki ko-
munizmu (socjalizmu) sg zrédlem komizmu, dzigki ktéremu captatio benevolentiae
staje si¢ latwiejszym zadaniem. Po drugie, rewolucja i propaganda (zwlaszcza re-
wolucyjna i komunistyczna) postuguje sie podobnymi narzedziami jezykowymi co
reklama. W tej sytuacji reklama moze ,bezkarnie” wykorzystywaé propagandowy
jezyk, cytujac go lub parodiujac bez narazenia si¢ na opdr i odrzucenie ze strony
publicznosci. Po trzecie: nadawcy chetnie podkreslajg przetomowo$¢ produktu, po-
réwnujac jego pojawienie si¢ na rynku do rewolucji i w tym celu wykorzystuja jej
rekwizyty, stanowigce jej metonimie. Podobnie metonimie terazniejszosci i aktual-
nosci stanowia odwolania do kalendarza wydarzen historycznych, kiedy w reklamie
moéwi si¢ o np. rewolucyjnej wyprzedazy w pazdzierniku. Nalezy tutaj podkresli¢, iz
sg to rewolucje wpisane w polska pamie¢ zbiorowg. Reklama w Polsce nie nawigzuje
do rewolucji w Hiszpanii czy na Kubie. Podobnie nie podejmuje tematyki rewolucji
wspolczesnych — np. roku 1989. Czwarty powod to niezalezna od kalendarza ,,rewo-
lucja cenowa” i wykorzystanie motywow rewolucyjnych, by podkresli¢ sugerowana
wyjatkowos¢ oferty. Ostatnia przyczyna ma zwiazek z fatwos$cia zapamigtania prze-
kazu przez odbiorce, waznego przy podejmowaniu decyzji o zakupie produktu - na-
wigzanie do wydarzen znanych, dobrze zakorzenionych w zbiorowej swiadomosci
sprawia, ze odbiorca zapamietuje komunikat i jest szansa, Ze prawidlowo zidentyfi-
kuje reklame i produkt.
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