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Wstęp 

Komizm [...] właściwość charakterystyczna dla pewnych konfiguracji zjawisk spotkanych  

w życiu lub przedstawianych przez sztukę, wywołująca u obserwatora, mogącego być 

równocześnie uczestnikiem lub sprawcą takich konfiguracji, reakcję w postaci śmiechu  

i wesołości wykluczającą zarazem silne emocje negatywne, jak np. trwogę, odrazę, rozpacz czy 

litość1.  

Komizm [...] złożona kategoria estetyczna określająca właściwości zjawisk zdolnych wywołać 

śmiech, charakterystyczna przede wszystkim dla literatury i filmu; przeciwieństwo → 

tragizmu2. 

Z przytoczonych powyżej definicji wynika, że komizm to właściwość lub kategoria 

estetyczna. Możemy odnaleźć ją w życiu codziennym, sztuce, literaturze lub filmie, a jej 

celem jest wywołanie śmiechu u odbiorcy. Ważnymi elementami obu definicji są 

przedstawienie komizmu w sposób antagonistyczny do tragizmu
3
 oraz to, że nie występują  

w nim negatywne emocje, takie jak np. trwoga, odraza itp. 

Wyróżniamy pięć rodzajów komizmu, które można przyporządkować dwóm grupom. 

Pierwsza z nich odnosi się do celu, w którym się go stosuje. Komizm elementarny ma 

charakter humorystyczno-ludyczny i jest skierowany na zabawę w rozumieniu czystej 

rozrywki. Natomiast komizm złożony posiada wydźwięk satyryczny, a jego celem nie jest już 

zabawa sama w sobie, lecz wyśmianie lub krytyka. Druga grupa zawiera te rodzaje komizmu, 

które dotyczą jego źródła, czyli sytuacyjny – spiętrzenie niefortunnych i niezwykłych 

zdarzeń; postaci – uwypuklenie cech charakteru, wyglądu lub zachowania postaci  

w konfrontacji jej z inną oraz słowny – żarty, dowcipy, zabawne dialogi, których śmieszność 

potęguje kontekst społeczny
4
.  

Dzięki wcześniejszemu zdefiniowaniu komizmu, możemy odnieść się teraz do kategorii 

gatunku filmowego i wyodrębnić z niego komedię. Definicja zawarta w Encyklopedii kina 

określa ją jako utwór fabularny, który wywodzi się z tradycji dramatycznej – przedstawia on 

rzeczywistość za pomocą komizmu. Możemy określić go jako optymistyczną perspektywę 

przywrócenia zakłóconego porządku akceptowanych przez społeczeństwo wartości albo 

satyryczną wizję rzeczywistości autora. Komediowi bohaterowie pochodzący z różnych 

środowisk, mimo wielu niespodziewanych zwrotów akcji, zasługują na szczęśliwe 

zakończenie
5
. 

                                                
1
 Komizm, w: Słownik terminów literackich, Zakład Narodowy im. Ossolińskich, Wrocław 1988, s. 230. 

2 Komizm, w: Słownik wiedzy o kulturze, Wydawnictwo Arkady, Warszawa 2009, s. 295. 
3 Zob. Tragizm, w: Słownik terminów... dz. cyt., s. 540. 
4 Komizm, w: Słownik wiedzy..., dz. cyt., s. 296. 
5 Komedia filmowa, w: Encyklopedia kina, Biały Kruk, Kraków 2003, s. 508-509. 
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Film reklamowy jest najczęściej filmem fabularnym. Ma on na celu zachęcenie odbiorcy do 

zakupu produktu lub skorzystania z jakiejś usługi
6
. W pracy posłużę się wybranymi 

przykładami, tj.: Serce i Rozum - Pieprz i sól, Vicks, Poznaj historię Stefana #weekending, 

Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s, Orange na kartę - Kopernik, Teraz Ja Wam Dam 

RABAT@. Pozwolą mi one na obszerne zaprezentowanie sposobów tworzenia komizmu  

w filmie reklamowym.  

W pierwszym rozdziale przeanalizuję przykłady pod kątem występującego w nich komizmu 

oraz jego rodzajów: elementarnego lub złożonego, językowego, sytuacyjnego oraz postaci.  

W drugim rozdziale zajmę się warsztatem filmu reklamowego, odniosę się do wpływu pracy 

kamery, montażu, scenografii oraz gry aktorskiej na komizm oraz postaram się odpowiedzieć 

na pytanie: czy warsztat filmu wzmacnia ten efekt, czy wręcz go osłabia? 

W trzecim rozdziale zajmę się komizmem intertekstualnym. Porównam filmy reklamowe  

z ich pierwowzorami, które odnalazłam w popkulturze. Poniżej załączam tabelę zawierającą 

tytuły reklam wraz z ich pierwowzorami. 

Tytuł reklamy Pierwowzór 

Serce i Rozum - Pieprz i sól 
Scena z filmu przygodowego Poszukiwacze 

zaginionej Arki 

Teraz Ja Wam Dam RABAT@ 
Film reklamowy Volvo z udziałem Jean-

Claude’a Van Damme’a 

Vicks  
Scena z polskiego serialu telewizyjnego  

M jak Miłość 

Poznaj historię Stefana #weekending Vlog Gonciarz Daily Vlog na YouTubie 

Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s 
Nurt opierający się na stereotypowym 

postrzeganiu przeziębionego mężczyzny 

Orange na kartę - Kopernik  Skecz Kabaretu Moralnego Niepokoju 

 

 

 

                                                
6 Film reklamowy, w: Słownik wiedzy..., dz. cyt., s. 182. 
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1. Komizm filmu reklamowego 

W poprzednim rozdziale pokrótce zdefiniowałam poszczególne rodzaje komizmu. Teraz 

odniosę je do przykładów zawartych w filmach reklamowych. Analizę rozpocznę od drugiej 

grupy rodzajowej (dotyczące źródła), a następnie odniosę się do całości filmowego przykładu, 

by wyodrębnić komizm elementarny/ złożony z grupy pierwszej. 

Danuta Buttler w swojej pracy Polski dowcip językowy wymieniła podstawowe mechanizmy 

ogólnokomiczne, są to m.in.: powtórzenie, nagromadzenie, spiętrzenie zjawisk, kontrast, 

inwersja, nieoczekiwana izolacja oraz przerwanie ustalonego ciągu faktów
7
.  

 

1. 1. Komizm językowy (słowny) 

Wyróżniamy dwa typy dowcipów słownych: te, które powstają w wyniku m.in. modyfikacji 

wyrazów lub związków frazeologicznych, twórczości neologicznej, konstrukcji opartych na 

wieloznaczności wyrazu, homonimii, rymu oraz te o charakterze ogólnokomicznym
8
.  

Twórczość neologiczna w wypowiedzi jednego z bohaterów Serce i Rozum - Pieprz i sól:  

„A pieprz yourself”
9
 jest kontaminacją dwóch języków – polskiego z angielskim. 

Sformułowanie należy tłumaczyć dosłownie, „yourself” w angielskim tłumaczeniu oznacza 

‘się’, co w połączeniu z polską częścią zwrotu oznacza wulgaryzm. Ten przykład obrazuje 

również użycie wieloznaczności wyrazu, ponieważ czasownika „pieprzyć”, stosuje się 

również w odniesieniu do doprawiania  potraw ‘dodawać pieprzu do potraw w celu uzyskania 

pożądanego smaku’
10

. Innym przykładem ww. dowcipu językowego jest użycie skrótowca 

LOL (ang. laughing out loud
11

), które w języku polskim oznacza ‘śmieję się głośno’. Możemy 

się nim posłużyć w sytuacji nieoficjalnej, gdy chcemy kogoś/ coś wyśmiać lub 

zasygnalizować rozmówcy, że coś nas bawi. W Poznaj historię Stefana #weekending 

zastosowano go jako alternatywę do godziny 7:07, aby spotęgować komizm sytuacyjny  

w reklamie, co widzimy na zamieszczonych poniżej fotografiach. 

                                                
7
 D. Buttler, Polski dowcip językowy, Państwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1974, s. 69-70. 

8 Tamże, s. 68-384. 
9 Serce i Rozum - Pieprz i sól, https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 16.03.2018]. 
10 Pieprz, https://sjp.pl/pieprz, [dostęp od: 10.05.2018]. 
11 LOL/lol, https://sjp.pwn.pl/ciekawostki/haslo/LOL-lol;5899768.html, [dostęp od: 10.05.2018]. 
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Komizm językowy oparty na wieloznaczności jest dość często stosowanym dowcipem  

w reklamach. Jego przykłady możemy odnaleźć w Orange na kartę - Kopernik, w której 

wykorzystano wyrazy, takie jak „Słońce”
12

 oraz „Kosmos”
13

. Odniesiono się tu do ich dwóch 

znaczeń: potocznego ‘o osobie ukochanej lub bardzo lubianej’
14

, ‘o czymś fajnym lub 

                                                
12 Orange na kartę -  Kopernik, https://www.youtube.com/watch?v=-5C2LHgaodw, [dostęp od: 16.03.2018]. 
13 Tamże, [dostęp od: 16.03.2018]. 
14 Słońce, https://sjp.pwn.pl/sjp/slonce;2521839.html, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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niezrozumiałym’
15

 oraz naukowego ‘centralne ciało Układu Słonecznego, widoczne na niebie 

w dzień w postaci ognistej kuli’
16

, ‘cała przestrzeń i wszystko, co się w niej znajduje’
17

.  

Kolejnym ważnym elementem dowcipu słownego jest modyfikacja powiedzenia „Gadał dziad 

do obrazu, a obraz do niego ni razu”. Usunięto dwa ostatnie wyrazy i zastąpiono je dłuższą 

pauzą, co potwierdza: „Gadał dziad do obrazu, a obraz do niego...”
18

. Natomiast w animacji 

Teraz Ja Wam Dam RABAT@ zmianom poddano formę fleksyjną słowa „rabat”. Wyraz ten 

tradycyjnie odmienia się w następujący sposób: 

Przypadek Odmiana słowa „rabat” 

Mianownik rabat 

Dopełniacz  rabatu 

Celownik  rabatowi 

Biernik rabat 

Narzędnik  rabatem 

Miejscownik  rabacie 

Wołacz rabat 

 

W reklamie poprawną formę mianownikową w czwartym przypadku zmodyfikowano  

o dodanie sufiksu -a. W formie pisanej, którą widzimy w tytule filmu jest to końcówka -@. 

Innym rodzajem zastosowania neologizmu jest użycie sformułowania „męski katar”
19

. 

Narratorka mówi o dolegliwościach, które mogą nas spotkać, gdy nasz partner zachoruje, co 

potwierdza jej wypowiedź: „Kiedy męski katar dopada twój związek, bądź wyrozumiała 

[...]”
20

.  

Modyfikację dowcipu słownego o charakterze ogólnokomicznym w reklamie Serce i Rozum - 

Pieprz i sól odnajdujemy już na początku filmu w dialogu głównych bohaterów: 

 

 

                                                
15 Kosmos, https://www.miejski.pl/slowo-Kosmos, [dostęp od: 7.05.2018]. 
16 Słońce, dz. cyt., [dostęp od: 7.05.2018]. 
17

 Kosmos, https://sjp.pwn.pl/szukaj/kosmos.html, [dostęp od: 7.05.2018]. 
18 Orange na kartę - Kopernik, dz. cyt., [dostęp od: 16.03.2018]. 
19Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s, https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 

07.05.2018]. 
20 Tamże, [dostęp od: 07.05.2018]. 
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Serce: Mmmm, Rozum, o co chodzi z tą telewizją razem z internetem? 

Rozum: To proste, telewizja i internet są jak pieprz i sól. Teraz musisz mieć oba. A propos, 

mógłbyś mi podać sól? 

S: Jasne... [...]21. 

Codzienną rozmowę wpleciono w sytuację o charakterze podniosłym – wystawna kolacja  

z obsługą kelnerską na zamku lub w pałacu. Serce jest reprezentantem stylu potocznego, który 

charakteryzują sformułowania, takie jak np. „o co chodzi”
22

, „jasne”
23

. Natomiast  

w wypowiedzi Rozumu dostrzegamy elementy podniosłe, m.in. metafora pieprzu i soli
24

, 

którą możemy odbierać jako ‘parę przedmiotów używaną zawsze w komplecie’. 

Kontaminacja stylu oficjalnego z potocznym jest dostrzegalna w reklamie Vicks. Możemy 

podzielić ją na trzy etapy: pierwszy jest oficjalny, takim językiem posługują się na co dzień 

pracownicy korporacji, drugi pseudonaukowy głównie przedstawiający objawy przeziębienia 

lub grypy, a trzeci to styl mówienia do dziecka, co potwierdza:  

Alicjo, przepraszam, że przeszkadzam, ale jednak muszę wziąć jeden dzień 

zwolnienia. Poradzisz sobie?  

Mamy nie biorą zwolnienia, mamy biorą Vicks SymptoMed Complete. Gorączka boląca głowa, 

gardło, mięśnie, mokry kaszel, zatkany nos – sześć objawów... O! Gdzie one są? [...]25. 

Ogólnokomiczność wyrażoną w wyliczeniach Henia zawarto w jego monologu 

początkowym:  

W moim życiu miałem upadki i wzloty, 
śniadania, kolacje i drugie dania, 

i trzecie dania, 

i czwarte26. 

Następnie, gdy opisuje swój wygląd, ważną funkcję pełni komizm dysonansu i nagłej 

degradacji
27

. Zestawiono ze sobą opis atlety: „Teraz stoi przed wami ciało wyrzeźbione do 

perfekcji, maszyna łamiąca prawa fizyki, biologii, gastronomii...”
28

 z widokiem osoby otyłej. 

Henio swoje nogi porównuje do nóg sportowca, co w końcowej części opisu staje się 

                                                
21 Serce i Rozum - Pieprz i sól, dz. cyt., [dostęp od: 16.03.2018]. 
22 Tamże, [dostęp od: 16.03.2018].  
23 Tamże, [dostęp od: 16.03.2018]. 
24

 Tamże, [dostęp od: 16.03.2018]. 
25 Vicks, https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 16.03.2018]. 
26 Teraz Ja Wam Dam RABAT@, https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 16.03.2018]. 
27 D. Buttler, Polski..., dz. cyt., s. 86. 
28 Teraz Ja Wam Dam RABAT@, dz. cyt., [dostęp od: 16.03.2018]. 
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komiczne: „Tak, oto nogi, które przemierzyły setki kilometrów, od kanapy aż do drzwi 

lodówki, a czasem nawet do... komputera [...]”
29

. 

 

1.2. Komizm postaci (charakteru) 

Najważniejszym elementem jest całościowe ukazanie postaci jako danego typu 

charakterologicznego, który odbiorca będzie mógł porównać z antonimem. Częstym 

przykładem takiego działania jest skontrastowanie ze sobą pary bohaterów, np. gruby i chudy, 

niski i wysoki itd
30

. 

Przyjrzyjmy się teraz postaciom z filmów reklamowych. Możemy podzielić je na trzy grupy: 

pary, trójkę oraz bohatera występującego indywidualnie. Zacznijmy od par. 

Serce i Rozum pełnią szczególną rolę – brand heroes
31

 danej marki. Pierwszy z nich jest 

przedstawicielem dziecięcości, ponieważ cechuje go np. niezdarność, lekkomyślność  

i nieodpowiedzialność, przy równoczesnym zachowaniu pozytywnych aspektów 

zewnętrznych – jest m.in. uroczy, czarujący i beztroski
32

.  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

                                                
29

 Tamże, [dostęp od: 16.03.2018]. 
30 J. St. Bystroń, Komizm, Wydawnictwo TEXT, Warszawa 1993, s. 325-328. 
31 pol. maskotki marki 
32M. Wierzchoń (red.), Nowe trendy w reklamie : między nauką a praktyką, Wydawnictwo Szkoły Wyższej 

Psychologii Społecznej "Academica", Warszawa 2010, s. 215-216. 
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Antonimem Serca jest Rozum, mądry, rozważny, posługujący się błyskotliwymi anegdotami  

i porównaniami – sprawuje opiekę nad Sercem, troszczy się o niego. Z charakterystyki 

Rozumu  jasno wynika, iż w tej parze pełni on rolę starszego, dorosłego, bądź rodzica
33

. 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Parę dziecko-opiekun odnajdujemy również reklamie Vicks. Wymagająca, zapracowana 

szefowa, której nie wypada przeszkadzać, okazuje się kilkulatką przebraną za księżniczkę. 

Dziewczynka ze zdziwieniem patrzy na swoją mamę, która próbuje wziąć wolne od opieki 

nad nią, czym demitologizuje obraz groźnej przełożonej.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 

                                                
33 Tamże, s. 217. 
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Podobną konstrukcję komizmu charakterologicznego zawarto w filmie reklamowym Nasivin - 

MĘSKI KATAR - reklama 30s. Przeziębiony mężczyzna, który nie potrafi poradzić sobie  

z codziennymi czynnościami, potrzebuje wiele troski i uwagi
34

. Został skontrastowany  

z zaradną kobietą pełniącą rolę jego opiekunki
35

. Na komiczność postaci wpływają również 

mimika twarzy bohatera oraz jego komunikaty, które oznaczają, że potrzebuje on wsparcia 

swojej opiekunki. Wyraża je przez wyciąganie rąk do pożądanego obiektu, parskanie czy 

dmuchanie w gorący napój. Na twarzy jego partnerki widać spokój, jest opanowana  

i pomocna, co tylko potęguje efekt wesołości.  

                                                
34MĘSKI KATAR, https://www.nasivin.com/pl_PL/home/dobrze-wiedziec/meski-katar/czy-twoj-zwiazek-jest-

gotowy-na-meski-katar.html, [dostęp od: 12.05. 2018]. 
35 M. Wierzchoń (red.), dz. cyt.,  s. 217. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Pozostając w tematyce damsko-męskiej, przyjrzyjmy się bliżej reklamie Orange na kartę -

Kopernik, w której występuje trójka bohaterów. Jej głównymi postaciami są współtwórcy 

Kabaretu Moralnego Niepokoju: Robert Górki i Mikołaj Cieślak. Obydwaj mają konotacje 

komiczne – nerwowe ruchy Cieślaka i mimika twarzy Górskiego to potęgują. Pełnią oni rolę 

zwykłych ludzi, prowadzą konwersację podobną takiej wśród przyjaciół. Natomiast 

namalowanego Mikołaja Kopernika, który w pewnym momencie dołącza do rozmowy, 

możemy określić jako odkrywcę – żądnego przygód, nowych odkryć, nieustannie czegoś 

poszukującego
36

. Wypowiada się używając wyrazów potocznych i slangu młodzieżowego. 

Możemy uznać to za degradację stylu jego postaci i skontrastowanie wyobrażenia o nim  

z rzeczywistością. W tym przypadku widzimy komizm pary wyobrażeń o jednej postaci. 

Efekt wesołości wzmacnia ożywienie postaci – animacja, co jest widoczne na fotografiach 

poniżej. 

                                                
36 Tamże, s. 216. 
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Przykładem bohatera występującego indywidualnie jest Henio – brand hero Tesco, tu bez 

swojej antonimicznej pary (Krysi). Henio, jak wspomniałam we wcześniejszym podrozdziale, 

swoje ciało opisuje, jakby było wysportowane, wręcz atletyczne, czego nie potwierdza 

załączona poniżej fotografia. Jest archetypem buntownika, szokującego skandalisty, który 

uważa, że zasady są po to, żeby je łamać
37

. 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 7.05.2018]. 

 „Syndrom Stefana”
38

 tak swój stan określa bohater filmu reklamowego ING. Charakteryzuje 

się on przede wszystkich nadmierną niezdarnością w ciągu tygodnia i niecodziennym 

szczęściem w weekend
39

. Stefan jest wielkim wielbicielem weekendu, nosi koszulkę, podobną 

                                                
37

 Tamże, s. 218. 
38 Poznaj historię Stefana #weekending, https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 12.05. 

2018]. 
39 Weekend bez przeszkód – nowa kampania ING BŚ, https://marketingprzykawie.pl/espresso/weekend-bez-

przeszkod-nowa-kampania-ing-bs, [16.03.2018]. 
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do fanowskiej zespołu metalowego z nadrukowanymi białymi nazwami dni: piątku, soboty  

i niedzieli. Te skontrastowane ze sobą dwa kolory oznaczają: czerń, czyli mrok tygodniowego 

pecha i biel – szczęśliwy weekend. Warto również zwrócić uwagę na użytą czcionkę, która 

kojarzy się z mrokiem zespołów metalowych. 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Stefan został również przedstawiony jako osoba niższa, mocno zgarbiona, co charakteryzuje 

go jako bardzo niepewnego siebie, szczególnie w kontraście do dwóch wyższych osób. Na 

załączonej poniżej fotografii bohater reklamy wygląda śmiesznie. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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Bohater reklamy ING jest archetypem zwykłego człowieka, ponieważ lubi rutynę, 

przewidywalność oraz tradycję
40

. 

 

1.3. Komizm sytuacyjny 

Powstaje w wyniku użycia mechanizmów, takich jak np.: spiętrzenie zjawisk, inwersja, 

nieoczekiwana izolacja postaci oraz przerwanie ciągu faktów
41

.  

Pierwszym mechanizmem, który omówię, jest przerwanie ustalonego ciągu zdarzeń. 

Odnajdujemy go w reklamie z Sercem i Rozumem. Bohaterowie elegancko ubrani podczas 

wystawnej kolacji rozmawiają ze sobą o nowej promocji firmy telekomunikacyjnej, co 

widzimy na załączonej poniżej fotografii. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Już na początku filmu odbiorcę zaskakuje styl mówienia, którym posługuje się Serce oraz 

jego zachowanie, ponieważ są one niestosowne podczas wykwintnego posiłku. Mimo 

wszystko oczekujemy kontynuowania powyższej sytuacji. Jednakże zmienia się ona, gdy 

Rozum prosi Serce o podanie soli, ten staje na stole i zaczyna z nią po nim biec, niszcząc przy 

tym potrawy oraz dekorację. Po pokonaniu całej trasy upada w talerz Rozumu i wypowiada 

omówione we wcześniejszym podrozdziale: „A pieprz yourself”
42

.  

                                                
40 M. Wierzchoń (red.), dz. cyt., s. 217. 
41 D. Buttler, dz. cyt., s. 70. 
42 Serce i Rozum - Pieprz i sól, dz. cyt., [dostęp od: 16.03.2018]. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Kolejnym przykładem jest reklama Vicks, w której pracownica (mama) prosi o kilka dni 

wolnego swoją przełożoną Alicję (córkę). Podczas gdy postać matki mówi, kamera jest 

skierowana wprost na nią, natomiast za chwilę, gdy mamy zobaczyć i usłyszeć szefową, 

widzimy małą dziewczynkę – ujęcie z góry. Zszokowane dziecko upuszcza swoją różdżkę, 

którą się bawiło.  

 

 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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Zakłócony ciąg zdarzeń obserwujemy również w Orange na kartę - Kopernik. Po rozmowie 

dwóch bohaterów oczekujemy kontynuacji zapoczątkowanego ciągu, jednakże jako trzeci 

odzywa się obraz z namalowanym Mikołajem Kopernikiem, który pyta o swoją teorię.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Wyżej opisany mechanizm komiczny zastosowano również w Teraz Ja Wam Dam RABAT@. 

Henio stoi na dwóch jadących ciężarówkach Tesco i wygłasza swój monolog. W chwili gdy 

jedna z nich najeżdża na jakąś nierówność, bohater się chwieje, co widzimy na poniższej 

fotografii.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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W ostatnim ujęciu słychać krzyk Henia, a na ekranie pojawia się reklama tesco.pl na 

niebieskim tle – możemy się domyślić, że nasz bohater spadł z ciężarówek. 

W reklamie Tesco widoczny jest również zabieg izolacji postaci. Odbiorca przyzwyczajony 

do oglądania Henia w warunkach, gdy odpoczywał na leżaku, może być zaskoczony zmianą 

tej scenerii na taką, w której wykonuje on ekstremalne ćwiczenia gimnastyczne. 

Ostatnim omawianym mechanizmem jest nagromadzenie zjawisk. Obserwujemy je w filmie 

reklamowym Poznaj historię Stefana #weekending, w którym głównego bohatera w ciągu 

tygodnia prześladuje nieustający pech. Kolejne opisane przez niego wydarzenia, to np. 

rozbijanie jajka, które jest puste w środku, próba wzięcia psa na spacer – nie chce się ruszyć  

i iść za panem – niezaparzająca się herbata, niekręcący się fidget spinner czy samo 

przewracające się klocki jenga. To wszystko bohater również określa jako „syndrom 

Stefana”
43

. Natomiast w reklamie Nasivin zwielokrotniono zjawiska wyrażające prośbę, takie 

jak wyciąganie ręki po pilota od telewizora oraz sok, parskanie w za gorącą herbatę. Są one 

sygnałem, mówiącym, że mężczyzna nie może sobie poradzić z ww. czynnościami i oczekuje 

pomocy od swojej partnerki. 

 

1.4. Komizm elementarny czy złożony? 

Do grupy komizmu elementarnego zaklasyfikowałam reklamy Poznaj historię Stefana 

#weekending, Orange na kartę - Kopernik oraz Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s. 

Dotyczą one zagadnienia komizmu samego w sobie i nie mają na celu wyśmiania czegoś. 

Natomiast drugą grupę stanowią reklamy Vicks, Teraz ja wam dam RABAT@ oraz Serce i 

Rozum - Pieprz i sól. Ich założeniem jest satyryczne przedstawienie jakiegoś zjawiska. W tym 

przypadku są to: założenia panujące w korporacji, reklama Volvo Trucks - The Epic Split feat. 

Van Damme (Live Test) – szczegółowo omówię to w trzecim rozdziale – oraz scena z filmu 

przygodowego Poszukiwacze zaginionej Arki. 

 

 

 

                                                
43 Poznaj historię Stefana #weekending, dz. cyt., [dostęp od: 12.05. 2018]. 
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2. Komizm a język filmu reklamowego 

System językowy filmu możemy porównać do języka mówionego. Obydwa posługują się 

pewną jednostką w celu skomunikowania się z odbiorcą, są to: obraz wizualno-dźwiękowy  

i słowo. Jerzy Płażewski w swojej pracy podaje, że oba języki możemy traktować 

równorzędnie a ich funkcje analogicznie. Jednakże należy pamiętać, że są one odrębne, więc 

nie identyczne
44

. Przykłady filmów reklamowych przeanalizuję, aby określić w jaki sposób 

warsztat wpływa na komizm, czy wzmacnia ten efekt, czy go osłabia. 

 

2.1. Praca kamery 

Plan pełny – funkcja przeniesienia akcentu z tła na bohatera
45

, postać pełni funkcję 

dominującą nad otoczeniem
46

. W Poznaj historię Stefana #weekending, są to sceny z psem, 

które również pełnią funkcję klamry filmu i wskazują na rozwój fabuły. Warto zaznaczyć 

również, że zachowano jedność tła we wszystkich trzech scenach. Początkowo pies stoi obok 

bohatera na smyczy, obaj nieruchomo patrzą się w obiektyw kamery.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W następnej scenie zrezygnowany bohater sam rusza w lewą stronę, ale pies dalej siedzi  

i nawet nie drgnie.  

                                                
44J. Płażewski, Język filmu, Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1961, s. 16-18. 
45Tamże, s. 45. 
46 N. Dregović K. Dregović, Reżyseria filmu reklamowego, Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa 2002,  

s. 243. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W ostatniej scenie widzimy, jak bohater radośniejidzie już z psem na spacer. Jest to 

potwierdzenie zawartej na początku filmu tezy o „syndromie Stefana”
47

, w której bohater 

udowadnia odbiorcy, że nic mu nie wychodzi w tygodniu. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W filmie reklamowym Vicks widzimy Alicję w swoim pokoju. Nie zwracamy uwagi tylko na 

bohaterkę, ale i na przestrzeń, która ją charakteryzuje
48

, co wzmacnia komiczność sceny. 

                                                
47 Poznaj historię Stefana #weekending, dz. cyt., [dostęp od: 12.05. 2018]. 
48J. Płażewski, dz. cyt., s. 48-49. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Inny efekt osiągnięto w Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s. Sceny ukazujące 

nieporadność chorego mężczyzny zaprezentowano na neutralnym tle, co pozytywnie 

wpłynęło na odbiór bohatera, ponieważ odbiorca skupia się tylko na komiczności sytuacji. 

Poniższe fotografie przedstawiają sceny: początkową, w której poznajemy bohaterów filmu 

reklamowego oraz kulminacyjną – partnerka przeziębionego mężczyzny ma już dość 

pomagania mu i postanawia przeciwdziałać temu, podając mu lek. 

 

  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, 07.05. 2018. 
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W filmie reklamowym Serce i Rozum - Pieprz i sól plan pełny to sceny ukazujące kolację obu 

postaci – głównie skupienie uwagi na długości stołu, przy którym siedzi Serce i Rozum. 

Postaci niewielkich rozmiarów przy tak długim stole wyglądają śmiesznie. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Plan amerykański ma za zadanie przenieść całkowitą uwagę odbiorcy z tła na bohatera
49

 oraz 

wzmocnić ekspresję gestów
50

, przedstawiono to w ostatniej scenie Orange na kartę - 

Kopernik. Robert Górski stoi pod obrazem Mikołaja Kopernika i szuka czegoś, spoglądając  

w telefon. Odbiorca jest zaciekawiony ty, co on robi. W efekcie okazuje się, że bohater 

edytował zdjęcie astronoma i nałożył na nie filtr „psa”, wywołuje to u odbiorcy pozytywne 

konotacje z popkulturą. 

 

                                                
49Tamże, s. 49. 
50 N. Dregović K. Dregović, dz. cyt., s. 243. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 17.06.2018]. 

W półzbliżeniu dekoracja przestaje mieć już znaczenie dla widza
51

, który skupia się na 

cechach wewnętrznych bohatera
52

. W takiej perspektywie ukazano animację obrazu oraz 

sceny, gdy Kopernik mówi lub na obrazie pojawiają się ruchome elementy – komiczność  

i zaskoczenie. Efekty te wzmacnia nieostrość ujęcia na rękę jednego z kabareciarzy. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Nieruchomość kamery powoduje to, że odbiorca może śledzić poczynania bohatera z własnej 

perspektywy. W momencie gdy akcja zostaje zaburzona – postaci coś się nie udaje – to 

wydaje się to być komiczne, np. w Poznaj historię Stefana #weekending jest to nieudany 

                                                
51 J. Płażewski, dz. cyt., s. 50. 
52 N. Dregović K. Dregović, dz. cyt., s. 245. 
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spacer z psem a w Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s czynności pozyskania pożądanych 

przedmiotów. 

Jazda kamery nadaje tempa akcji oraz jej towarzyszy, kierując uwagę widza na jej szczególny 

moment
53

. W Orange na kartę - Kopernik kamera podąża za idącym rozmówcą – Mikołajem 

Cieślakiem – tak, aby odbiorca nie zorientował się, że za kilka chwil zza pleców kabareciarza 

odezwie się namalowany Mikołaj Kopernik. W Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s 

kamera przybliża się w momencie, gdy kobieta wykonuje funkcję, o którą prosił ją 

mężczyzna, np. o podanie pilota lub kropli do nosa. Sposób w jaki bohater to robi w sobie jest 

już śmieszny, a komizm wzmacnia właśnie zbliżenie. Natomiast w reklamie Vicks ruch 

kamery ku górze nadaje napięcia – im bliżej końca wypowiedzi matki, tym bliżej ją widzimy. 

Innym przykładem jest animacja Teraz ja wam dam RABAT@ na początku film reklamowy 

rozpoczyna półzbliżenie, a potem kamera odjeżdża, ukazując wielkość i monumentalność 

Henia, który stoi na lusterkach dwóch ciężarówek.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Deformacja perspektywy to sposób przedstawienia bohatera, który wpłynie na jego odbiór 

według naszego zamysłu
54

. Przykładem takiego działania jest Poznaj historię Stefana 

#weekending – ukazanie Stefana zza głów dwóch wysportowanych mężczyzn. Z ich 

perspektywy Stefan wydaje się być malutki, co dodatkowo wzmacnia dźwięk nastawianego 

karku. Widz uświadamia sobie, że Stefan jest w niebezpieczeństwie. Bohater wycofuje się, 

odchodzi, skąd przyszedł. 

                                                
53 J. Płażewski, dz. cyt., s. 115. 
54 Tamże, s. 75. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W animacji Serce i Rozum - Pieprz i sól perspektywę zdeformowano m.in. w scenie, w której 

Serce próbuje się uchronić przed spadającymi wykałaczkami. Postać ukazana z góry  

w zbliżeniu wydaje się być mała i bezbronna wobec ogromnych wykałaczek.  

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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2.2. Montaż 

Montaż – to zorganizowanie materiału filmowego przez zestawienie [...] poszczególnych ujęć 

filmu w określonym następstwie czasowym (montaż dramaturgiczny) i przyczynowym (montaż 

skojarzeniowy) oraz nadanie temu materiałowi odpowiedniego rytmu i płynności (montaż 

techniczny)55. 

 

Montaż retrospektywny to połączenie ujęć teraźniejszych z tymi, które wydarzyły się  

w przeszłości
56

. Przykładem filmu reklamowego jest Poznaj historię Stefana #weekending. 

Główny bohater, jak dowiadujemy się w jednej z późniejszych scen, siedzi wygodnie w fotelu 

i opowiada widzom swoją historię. Wydarzenia, o których mówi działy się w poszczególne 

dni tygodnia i były efektem pecha prześladującego Stefana. Montaż ten wzmacnia 

komiczność reklamy, ponieważ występuje w niej nagromadzenie śmiesznych zdarzeń.  

Montaż analogii korzysta z podobnych do siebie elementów, widz odbiera je jako pewne 

połączenie, które będzie mógł łatwo odczytać
57

. Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s to 

szybko zmieniające się sceny, połączone ze sobą bohaterami i problematyką – mężczyzna 

potrzebuje pomocy w wykonywaniu pewnych czynności. Nagromadzenie scen oraz to, że 

występują po sobie bez żadnych przerywników, potęgują komiczny wydźwięk reklamy. 

Przeciwieństwem montażu analogicznego jest montaż antytez. Obrazy w nim zawarte 

dobrano według zasady szoku, czyli sceny stykają się ze sobą pewnymi elementami przy 

jednoczesnym zachowaniu ich przeciwstawności
58

. Przykładem jest reklama Vicks, w której 

pracownicą jest matka – prosi o urlop z powodu choroby. Przełożoną okazuje się jej córka 

znajdująca się w swoim pokoju. Pojawia się komiczna sprzeczność bohatera szefowa – córka 

(małe dziecko) oraz praca – dom (pokój córeczki). 

Montaż linearny odnosi się do najprostszego rodzaju narracji oraz może dotyczyć zasady 

trzech jedności
59

, którego przykładem są reklama Orange na kartę - Kopernik i animacje 

Teraz ja wam dam RABAT@ oraz Serce i Rozum - Pieprz i sól. Akcje rozgrywają się chwilę 

(jedność czasu), bohaterowie znajdują się w tym samym miejscu – w galerii sztuki, na drodze 

oraz w jadalni (jedność miejsca), a historia jest jednowątkowa (jedność akcji). Zasada trzech 

jedności pozwala skupić się odbiorcy na komicznych zabiegach, które zastosowano  

w reklamie, dzięki czemu montaż wzmacnia wesołość. Dodatkowo w reklamie Serce i Rozum 

                                                
55

Tamże, s. 175. 
56Tamże, s. 193. 
57Tamże, s. 197. 
58Tamże, s. 198. 
59Tamże, s. 189. 
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- Pieprz i sól zastosowano slow motion
60

, gdy Serce pokonywał niektóre trudniejsze 

przeszkody jak, np. przeskoczenie przez ananasa lub wskoczenie do miski z wodą.  

 

2.3. Scenografia 

Dekoracja w filmach reklamowych to: „wszelkie nieożywione elementy wizualne filmu 

fabularnego, stanowiące tło dla działań ludzkich”
61

. Charakteryzuje ona bohatera, sprawia, że 

odbieramy go inaczej. Poznaj historię Stefana #weekending – Stefan na tle bloków z wielkiej 

płyty wydaje się nam jeszcze bardziej przytłoczony i malutki niż jest w rzeczywistości.  

W scenie u coacha Stefan siedzi ściśnięty między dwoma osobami czekającymi na swoją 

kolej i spogląda na obraz z napisem „ŻYJ”, co odbiorca odczytuje jako zabieg komiczny, 

ponieważ bohater nie może odetchnąć pełną piersią, nie czuje się wolny. 

 

 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Natomiast w reklamie Vicks dekoracje pozytywnie charakteryzują bohaterkę – małą Alicję. 

Pastelowe kolory, którymi udekorowano jej pokój oraz biel na ścianach w określają ją jako 

                                                
60 ang. zwolnione tempo 
61 J. Płażewski, dz. cyt., s. 396. 
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niewinną, grzeczną dziewczynkę. Wzmacnia to efekt komiczny ukazanej sytuacji oraz 

zszokowanie odbiorcy. 

Przykładem, w którym scenografia nie charakteryzuje bohaterów, ale wskazuje na ich 

śmieszne zachowanie, jest Orange na kartę - Kopernik. Obserwujemy dwóch kolegów  

w galerii sztuki, którzy nie powinni rozmawiać o kobietach tylko o obrazach. Dodatkowo 

jeden z nich zaczyna rozmawiać przez telefon z ukochaną.  

Warto również zwrócić uwagę na oświetlenie w wymienionych przeze mnie wcześniej 

filmach. Serce i Rozum - Pieprz i sól to przykład, w którym panuje ciemność, więc sceny 

wydają się być mroczne i trochę przerażające. Natomiast w Nasivin - MĘSKI KATAR - 

- reklama 30s jest już więcej światła, ale jest ono nieco przygaszone, co nawiązuje do stanu 

fizycznego bohatera. Przykładem, w którym oświetlenie odgrywa dużą rolę jest animacja 

Teraz ja wam dam RABAT@. Henio pojawia się na jasnym tle, przez co jego postać zyskuje 

w odbiorze. Oświetlenie wzmacnia komizm postaci oraz sytuacyjny.  

Efekty akustyczne
62

, dźwięki i muzyka to nieodłączne elementy filmów reklamowych, które 

nadają tempa akcji oraz wzmacniają komizm w nich zawarty. Muzyka klasyczna, którą 

słyszymy na początku, podkreśla smutek Stefana związany ze spiętrzeniem zjawisk 

komicznych, a imprezowa wskazuje na zmiany postaci. Podobieństwo zabiegu związanego  

z muzyką dostrzegamy w animacjach. Nadaje ona tempa biegu Serca, jest tłem do monologu 

Henia.  

Natomiast dźwięki, które słyszymy, mają charakter dawania znaku odbiorcy, co się zaraz 

wydarzy. Poznaj historię Stefana #weekending: dźwięk nastawianego karku – oznaka 

przygotowywania się do bójki, szczekanie psa – pierwsze kojarzy się ze zrezygnowaniem 

czworonoga, a drugie jest już radosne. Podobna sytuacja zachodzi w reklamie Vicks – 

dzwoniący telefon w tle informuje widza, że za kamerą znajduje się biuro, w którym pracuje 

przełożona bohaterki. Krzyk Henia z Teraz ja wam dam RABAT@ oznacza, że wydarzyło się 

coś niedobrego, widz może się jedynie domyślać, że bohater spadł z ciężarówek. Natomiast  

w reklamie produktu Nasivin stękania mężczyzny podkreślają to, że jest on bardzo chory i się 

źle czuje. 

                                                
62 Por. Tamże, s. 327. 
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W reklamie Orange to, co słyszymy ma charakter czysto informacyjny: echo, stukanie butów 

(wiele osób znajduje się w pomieszczeniu), radosne krzyki dzieci (wycieczka szkolna), 

dzwoniący telefon oraz dżingiel pod koniec filmu.  

Elementami ściślej związanymi z postacią są charakteryzacja i kostium, czyli „dążenia do 

zorganizowania wyglądu zewnętrznego aktora w danej roli”
63

. Mogą one wpłynąć na odbiór 

postaci i scharakteryzować ją jako silną bądź słabą, czego przykładem jest Poznaj historię 

Stefana #weekending. W pierwszej scenie Stefan ma na sobie czarną koszulkę z białymi 

napisami, która nawiązuje do odzieży fanowskiej. Następnie widzimy go w normalnych, 

niczym się niewyróżniających ubraniach, takich jak: dres (granatowa bluza i szare spodnie), 

koszulka polo, bordowe spodnie itd. Przemiana w jego stylu zachodzi w weekend, gdy 

widzimy Stefana w pracy, ma na sobie wzorzystą marynarkę. Poniżej zamieszczam fotografie 

z początkowej sceny reklamy i końcowej. 

  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Innym przykładem jest Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s kobieta – ubrana stylowo 

(sweter, atłasowa piżama), natomiast mężczyzna występuje w tym samym ubraniach we 

                                                
63 Tamże, s. 384. 
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wszystkich scenach i jest to prawdopodobnie piżama w kolorze niebieskim – nawiązanie do 

sposobu ubierania się osoby chorej, która nie ma siły się przebierać. Widzimy kontrast 

między dwoma bohaterami oraz wzmocnienie komizmu sytuacyjnego. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W Vicks również występuje kobieta, która jest ubrana elegancko – ma na sobie niebieską 

koszulę z kołnierzykiem – nawiązanie do dress code’u obowiązującego w korporacji. Ubiór 

bohaterki pozytywnie wpływa na doznawany efekt szoku przez widza w następnej scenie, gdy 

nie pojawia się jej szefowa tylko córeczka.  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Strój i charakteryzacja mogą nawiązywać również do pewnego okresu historycznego, czego 

przykładem jest animacja Serce i Rozum - Pieprz i sól. Bohaterowie reklamy są ubrani  
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w stylu przypominającym barokowy. Serce ma na sobie kaftan oraz białą koszulę i bufiaste 

spodnie do kolan a Rozum perukę i białą koszulę z rozkloszowanymi rękawami. Obydwa 

stroje uwypuklają ich cechy charakterystyczne: porywczość i rozsądek, oraz komizm postaci. 

 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

W Teraz ja wam dam RABAT@ odnajdujemy nawiązanie do PRL. Henio ma na sobie duże, 

jasnobrązowe okulary kojarzące się z modą tamtego okresu, niebieską koszulę  

i brązowe spodnie, które są tłem dla okularów. Charakterystycznym elementem jego ubioru 

jest również plakietka z danymi pracownika Tesco. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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2.4. Gra aktorska  

W tym podrozdziale filmy reklamowe podzieliłam na trzy grupy. Pierwszą z nich są te,  

w których bohater przechodzi wewnętrzny proces, w drugiej znajdują się reklamy składające 

się z krótkich scenek, a w trzeciej animacje. Zwróciłam również uwagę na rodzaje aktorów, 

którzy pojawiają się w analizowanych reklamach zgodnie z podziałem zawartym w Reżyserii 

filmu reklamowego, co potwierdza: „W reklamie spotkasz się z pięcioma rodzajami  

aktorów: aktorzy profesjonalni, amatorzy, naturszczycy, modele i celebryci, czyli znani lubi, 

którzy po prostu grają samych siebie”
64

. 

W filmie reklamowym Poznaj historię Stefana #weekending główny bohater na początku jest 

smutny, przygnębiony, pokazuje rzeczy, które mu się nie udają
65

. Na jego twarzy cały czas 

widoczny jest smutek, co więcej, siedząc w fotelu, garbi się, a jego ruchy są niepewne. 

Dopiero pod koniec reklamy widzimy uśmiech, Stefan całym swoim ciałem pokazuje, jaki 

jest szczęśliwy, np. idąc pewnie. Podobna sytuacja ma miejsce w Nasivin - MĘSKI KATAR - 

reklama 30s. Mężczyzna wczuwa się bardzo w rolę, co pokazuje m.in. mimiką – na jego 

twarzy widać wiele emocji charakterystycznych dziecku. Jego partnerka początkowo patrzy 

na niego z troską, a potem ze zdenerwowaniem, czego efektem jest szybkie podanie leku. 

Krótkie, zabawne scenki widzimy w Orange na kartę - Kopernik oraz Vicks. Kabareciarze 

odgrywają scenę podobną do ich występów, widać, że wykonywane czynności przychodzą im 

z łatwością. Możemy uznać, że bohaterowie grają samych siebie, potwierdza to ich mimika 

twarzy oraz zachowanie. W Vicks nie wyczuwa się już takiej naturalności, która miała miejsce 

w poprzedniej reklamie. W grze kobiety widać sztuczność, co w pewnym sensie negatywnie 

wpływa nie tylko na komizm, ale i na odbiór całej reklamy. Zszokowane dziecko stoi  

i upuszcza różdżkę – tu widać zdecydowanie większą lekkość w jego zachowaniu. 

Podsumowaniem jest ostatnia scena, w której obydwie bohaterki bawią się  

i ściskają nawzajem – wyglądają naturalnie. 

W animacji to animator odpowiada za grę aktorską postaci. Jej zachowanie musi być ściśle 

związane z jej osobowością, ponieważ każdy błąd skutkuje nierozwinięciem historii postaci
66

. 

Henio odgrywa rolę spokojnego i stonowanego bohatera, co dodatkowo podkreśla sposobem, 

w którym mówi. Odbiorca dziwi się, że potrafi on ustać w takiej pozycji. Dopiero pod koniec 

                                                
64 N. Dregović K. Dregović, dz. cyt., s. 165. 
65 Weekend bez przeszkód – nowa kampania ING BŚ, dz. cyt., [16.03.2018]. 
66 M. Wellins, Myśleć animacją. Podręcznik dla filmowców, Wydawnictwo Wojciech Marzec, Warszawa 2015, 

s. 367.  
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filmu słyszymy jego krzyk, co pozytywnie wpływa na komizm filmu. Analogicznie to 

wygląda w reklamie Serce i Rozum - Pieprz i sól. Porywcze i niespokojne Serce nie potrafi się 

skupić na rozmowie, następnie wskakuje na stół i pokonuje jego trasę, by podać sól. 

Natomiast Rozum – oaza spokoju, siedzi i czeka, nie reagując na dziwne zachowanie Serca. 

Zachowania są zgodne z ogólną charakterystyką ich postaci, potęgują komizm  

w reklamie. 

 

3. Relacja filmu reklamowego z pierwowzorem z popkultury 

Pierwowzorów wybranych przeze mnie przykładów filmów reklamowych należy szukać  

w szeroko pojętej popkulturze. W tym rozdziale reklamy podzieliłam na dwie grupy: parodia 

i pastisz. 

 

3.1. Pastisz 

To opowiedzenie czegoś w sposób rozpoznawalny dla odbiorcy, kojarzący mu się z czymś,  

co już zna
67

. Przykładem jest Nasivin - MĘSKI KATAR - reklama 30s. Jednakże  

reklama nie odnosi się do filmu, a do nurtu opierającego się na stereotypowym postrzeganiu 

przeziębionego mężczyzny.  

W 2015 roku w związku z projektem „Męski Katar”
68

 firma SW Research przeprowadziła 

badanie opinii wśród Polaków, z którego wynika, że:  

Ponad 2/3 kobiet uważa, że mężczyźni inaczej przechodzą katar niż kobiety. Co trzecia badana 

uzasadnia to tym, że mężczyźni traktują katar jak ciężką chorobę, co czwarta zauważa, że 

mężczyźni w tym czasie częściej narzekają.69 

Z badania dowiadujemy się, również, co najbardziej przeszkadza partnerkom podczas 

choroby mężczyzny, są to: marudność, potrzeba opieki oraz brak pomocy mężczyzn  

w codziennych czynnościach
70

.  

                                                
67 Tamże, s. 69. 
68 Więcej informacji na http://www.meskikatar.pl, [dostęp od: 23.05.2018]. 
69 Raport, http://swresearch.pl/raporty/czytaj/id/54/m-ski-katar, [dostęp od: 23.05.2018]. 
70 Tamże, [dostęp od: 23.05.2018]. 
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Źródło: http://swresearch.pl/raporty/czytaj/id/54/m-ski-katar, [dostęp od: 23.05.2018]. 

Warto przyjrzeć się również radom, w jaki sposób należy walczyć z objawami „męskiego 

kataru”, są to m.in.: podanie naparu z melisy lub dziurawca, uprawianie sportu lub spotkanie 

ze znajomymi
71

.  

Potwierdzeniem postawionej przeze mnie tezy, iż istnieje nurt stereotypowego postrzegania 

przeziębionego mężczyzny, są memy internetowe, które zamieszczam poniżej. 

                                                
71 Sposoby na „męski katar”, http://obcasy.pl/sposoby-na-meski-katar/, [dostęp od: 23.05.2018]. 
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Źródło:https://demotywatory.pl/4692241/Uwaga-nadchodzi-jesien-a-wraz-z-nia-smiertelna-choroba, [dostęp od: 

23.05.2018]. 

 

 
Źródło: http://joemonster.org/art/35783, [dostęp od: 23.05.2018]. 

 

Źródło:https://demotywatory.pl/4655427/Bol-podczas-porodu-jest-tak-silny-ze-kobieta-jest-niemal-w, [dostęp 

od: 23.05.2018]. 
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Reklama produktu Nasivin wpisuje się w wyżej opisany przeze mnie nurt. Gra aktorska 

obydwojga postaci jest odwierciedleniem ról przypisanych kobiecie – opiekunki,  

i mężczyźnie – cierpiącego, wymagającego opieki.  

Innym przykładem jest reklama Poznaj historię Stefana #weekending, którą zestawię  

z vlogiem Gonciarz Daily Vlog na YouTubie. Odcinek wybrany do porównania to Dla tych, 

którzy WYJECHALI. Obydwa filmy są podobnie skonstruowane, początkowo widzimy tzw. 

zajawkę, czyli Stefana w czarnej koszulce oraz Gonciarza, który zaczyna swoją opowieść.   

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 24.05.2018]. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=YoZNhHuJGnc, [dostęp od: 24.05.2018]. 
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W obu filmach słyszymy narrację, a na ekranie widzimy obrazy z nią związane – krótkie 

ujęcia z głównymi bohaterami. Ich przerywnikiem są wtrącenia – sceny, w których zarówno 

Stefan, jak i Gonciarz opowiadają o czymś do obiektywu kamery. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 24.05.2018]. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=YoZNhHuJGnc, [dostęp od: 24.05.2018]. 

W zakończeniach filmów pojawia się krótkie podsumowanie przedstawionej wcześniej 

historii oraz wywód bohatera-narratora, który już w pełni zwraca się odbiorcy, niejako 

argumentując to, dlaczego postanowił nagrać właśnie taki film.   
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=hIwl4UfMzAk, [dostęp od: 24.05.2018]. 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=YoZNhHuJGnc, [dostęp od: 24.05.2018]. 

Mimo że ujęcia różnią się od siebie, a światło, montaż itd. nie są idealnie odwzorowane, to 

widzimy, że oba filmy jednak do siebie nawiązują m.in. głównymi założeniami oraz klamrą – 

początek, środek i koniec. 

Pierwowzorem Orange na kartę - Kopernik są skecze Kabaretu Moralnego Niepokoju. Za 

przykład do analizy posłuży mi skecz Krzyżówka, w którym również występują bohaterowie 

reklamy – Robert Górski i Mikołaj Cieślak. Obu cechuje ten sam styl gry aktorskiej: jeden 

z nich jest zdominowany przez drugiego, co jest widoczne na zamieszczonych poniżej 

fotografiach – na pierwszej Cieślak stoi i mówi do siedzącego Górskiego z góry, a na drugiej 

jest proszony o podanie ręki w wymowny sposób przez Górskiego. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=q6vG54iq-ew&t=44s, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Zauważalna jest również powtarzalność mimiki twarzy u bohaterów. Robert Górski ze 

zdziwieniem słucha swojego kolegi. 
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=3izX3qSs7w0, [dostęp od: 7.05.2018]. 

  

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=q6vG54iq-ew&t=44s, [dostęp od: 7.05.2018]. 

Reklama Orange jest odzwierciedleniem skeczów Kabaretu Moralnego Niepokoju w świecie 

reklamowym. Filmy nawiązują do siebie fabułą oraz stylem opowiadania historii – rozmowa 

dwóch postaci. 

 

3.2. Parodia 

Porównując definicję pastiszu i parodii, dochodzimy do wniosku, że parodia to satyryczny 

pastisz, czyli opowiedzenie czegoś w sposób znany odbiorcy z pewną dozą satyry
72

. 

Przykładem takiego działania jest animacja Teraz ja wam dam RABAT@, która nawiązuje do 

reklamy Volvo z udziałem Jean-Claude’a Van Damme’a
73

. Filmy są praktycznie identyczne, 

pojawiają się te same początkowe ujęcia postaci na tle dwóch ciężarówek – Tesco i Volvo. 

                                                
72 M. Wellins, dz. cyt., s. 69. 
73 Henio jak Van Damme w nowym viralu Tesco, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/henio-jak-van-damme-

w-nowym-viralu-tesco-wideo, [24.03.2018]. 
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Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 23.05.2018]. 

Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10, [dostęp od: 23.05.2018]. 

Henio bezpośrednio nawiązuje do filmu reklamowego Volvo, używając słów „Teraz ja wam 

dam rabata”
74

 – Van Damme czyta się jako [van dam]. Następnie słyszymy identyczne 

rozpoczęcia monologów, co potwierdza: „W moim życiu miałem upadki i wzloty”
75

, odjazd 

kamery oraz tekst wygłaszany podczas: „Teraz stoi przed wami ciało wyrzeźbione do 

perfekcji”
76

. Obydwaj bohaterzy wykonali szpagat, stojąc jedynie na lusterkach ciężarówek.  

                                                
74 Teraz ja wam dam RABAT@, dz. cyt., [dostęp od: 23.05.2018]. 
75 Tamże, [dostęp od: 23.05.2018]. 
76 Tamże, [dostęp od: 23.05.2018]. 
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Na zamieszczonych niżej fotografiach widać, że zarówno Henia, jak i Van Damme’a 

przedstawiono w ten sam sposób – ujęcie bokiem oraz światło, którego źródło znajduje się  

w prawym dolnym rogu.  

 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=aoILcXt4fcI, [dostęp od: 23.05.2018]. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10, [dostęp od: 23.05.2018]. 

Pierwszą różnicą, którą dostrzegam w wypowiedziach bohaterów, jest zmieniony fragment 

monologu. Potwierdzają to słowa Henia: „śniadania, kolacje i drugie dania, i trzecie dania,  

i czwarte”
77

 oraz Van Damme’a: „wyboje i przeciwne wiatry na drodze życia. To dzięki nim 

                                                
77 Tamże, [dostęp od: 23.05.2018]. 
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jestem taki, jaki jestem”
78

. W Teraz ja wam dam RABAT@ dodano: słowa o łamaniu praw, o 

czym świadczy: „Teraz stoi przed wami ciało wyrzeźbione do perfekcji, maszyna łamiąca 

prawa fizyki, biologii, gastronomii...”
79

, oraz chwilową utratę równowagi. Van Damme w tym 

samym momencie opisuje swoje nogi: „[...] para wytrenowanych nóg, by walczyć  

z prawami fizyki i umysł zdolny kontrolować najbardziej widowiskowe szpagaty”
80

. Wyraźne 

różnice widać także w zakończeniach obu filmów. W Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van 

Damme (Live Test) bohater do końca pozostaje w pozycji szpagatu, natomiast w animacji 

Tesco widzimy niebieskie tło z reklamą sklepu i przeraźliwy krzyk Henia, sygnalizujący, że 

główny bohater mógł spaść z ciężarówek. 

Mniej dosłownym przykładem w porównaniu do poprzedniego jest reklama Serce i Rozum - 

Pieprz i sól nawiązująca do sceny z filmu przygodowego Poszukiwacze zaginionej Arki. 

Mimo że reklama nie jest odwzorowaniem w skali jeden do jednego filmu, to widzimy 

podobne sceny, ujęcia oraz grę aktorską postaci. W scenie, w której bohaterowie przyglądają 

się drogocennemu przedmiotowi, widzimy na ich twarzach zaciekawienie. Oba ujęcia są do 

siebie bardzo podobne, a wręcz identyczne. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 

                                                
78 Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test), https://www.youtube.com/watch?v=M7FIvfx5J10, 

[dostęp od: 23.05.2018]. 
79 Teraz ja wam dam RABAT@, httpsdz. cyt., [dostęp od: 23.05.2018]. 
80 Volvo Trucks - The Epic Split feat. Van Damme (Live Test), dz. cyt., [dostęp od: 23.05.2018]. 
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 Źródło: Poszukiwacze zaginionej Arki (Raiders of the Lost Ark), Steven Spielberg, USA 1981, tc 07:25. 

W następnych scenach widzimy bieg obu bohaterów z owym przedmiotem, obydwaj chcą go 

dostarczyć przyjacielowi. Podczas ucieczki muszą pokonać wiele przeszkód napotkanych na 

swoich drogach. Tu również widzimy podobieństwa, co ukazują poniższe fotografie. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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 Źródło: Poszukiwacze zaginionej Arki (Raiders of the Lost Ark), Steven Spielberg, USA 1981, tc 08:12. 

 W obu przypadkach bohaterzy przeskakują swoje przeszkody, co robią w sposób 

majestatyczny. Jednakże pod koniec skoku Serca dodano aspekt komiczny – bohater 

przeskakując ananasa, kaleczy się, ponieważ owoc był wyższy niż się spodziewał. Serce 

wydaje przy tym również zabawny dźwięk, który nie współgra z nadającą napięcia muzyką. 

 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=bIIoc1hRiaU, [dostęp od: 7.05.2018]. 
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 Źródło: Poszukiwacze zaginionej Arki (Raiders of the Lost Ark), Steven Spielberg, USA 1981, tc 08:18. 

Zarówno Serce, jak i Indiana Jones dostarczają niesiony przedmiot przyjacielowi – sól, złoty 

posążek. Mimo to są oni niezadowoleni, ponieważ Rozum prosi Serce jeszcze o pieprz, 

którego nie przyniósł, a dr Jones zostaje oszukany i pozostawiony w jaskini.  

Jedynymi różnicami, które dostrzegam w porównaniu reklamy ze sceną z filmu są zmiany 

niektórych scen – przystosowanie ich do historii brand heroes oraz satyryczny wydźwięk 

filmu. Można więc stwierdzić, że reklama Serce i Rozum - Pieprz i sól powstała na kanwie 

sceny Poszukiwaczy zaginionej Arki. 

Film reklamowy Vicks nawiązuje do sceny z polskiego serialu telewizyjnego M jak miłość,  

w której Małgorzata (grana przez Joannę Koroniewską) pyta swojego przełożonego  

o możliwość wyjścia z pracy. Swoją prośbę motywuje tym, że bliska jej osoba znajduje się  

w szpitalu, co potwierdza: „Edi, przepraszam, ale muszę wyskoczyć na godzinę... może nawet 

dwie”
81

. Jest to analogiczna sytuacja do tej z reklamy, o czym świadczą słowa pracownicy: 

„Alicjo, przepraszam, że przeszkadzam, ale jednak muszę wziąć jeden dzień zwolnienia. 

Poradzisz sobie?”
82

. Dzięki porównaniu dwóch ujęć widzimy, że postaci zostały sfilmowane 

w podobny sposób. Obie znajdują się w biurze swojego przełożonego, stojąc lewym bokiem 

do kamery. Są ubrane w strój, w którym pracują – odpowiadający dress code’owi. 

Gestykulują, żeby wytłumaczyć powód wzięcia wolnego. 

                                                
81 M jak miłość, odc. 446, reż. R. Rowiński, M. Malec, J. Sypniewski i in., scen. A. Puchała, I. Łepkowska, wyst. 

Joanna Koroniewska,  TVP, 2006. 
82 Vicks, dz. cyt., [dostęp od: 16.03.2018]. 
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 Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=16UoycugD_Q, [dostęp od: 7.05.2018]. 

 Źródło: https://vod.tvp.pl/video/m-jak-milosc,odc446,30614631, [dostęp od: 24.05.2018]. 

Komizm reklamy odnajdujemy w jej drugiej części, w której zamiast przełożonego, jak  

w przypadku sceny z M jak miłość, widzimy małą dziewczynę. 

 

Zakończenie 

W pracy starałam się szeroko przedstawić komizm filmów reklamowych, dlatego 

przeanalizowałam sześć z nich w odniesieniu do zagadnień związanych z komizmem, 

językiem filmu oraz parodią i pastiszem.  



50 

 

Autorzy filmów reklamowych coraz częściej sięgają po komizm, by odwołać do znanych 

przykładów z popkultury lub przedstawić je w satyryczny sposób. Aby osiągnąć ten cel 

wszystkie zastosowane rodzaje komizmu muszą ze sobą współgrać – oczywiście nie tylko  

w sposób dosłowny – więc komizm słowny opisujący rzeczywistość niezgodną z tą 

przedstawioną przez komizm postaci lub sytuacyjny również da nam efekt wesołości, co  

z pewnością zostanie pozytywnie odebrane, jak w przypadku reklamy Tesco. 

Efekt ten może wzmocnić warsztat filmu, co wykazałam w drugim rozdziale, jeśli reżyser 

zastosuje odpowiednio dobrane plany, a montażysta skupi się na właściwym montażu – 

potęgującym komiczność. Nie zapominajmy również o dźwiękowcu, bez którego odbiór 

filmu nie byłby już taki sam, ponieważ wszelkie dźwięki, które słyszymy, również wpływają 

na wesołość odbiorcy. Odrębnym autorem jest animator, który w przypadku dwóch 

animowanych filmów reklamowych odegrał bardzo ważną rolę – stworzył komizm od 

początku do końca, odpowiednio kreując wizerunki postaci. 

Aby komizm reklamy został odebrany ze śmiechem, a nie z zażenowaniem i pogardą 

płytkości przedstawionego dzieła, należy pamiętać o konotacjach, które opisałam w trzecim 

rozdziale. Bez nich nie osiągnięto by komizmu, ponieważ odbiorca nie stałby się wesoły tylko 

zdegustowany, co wynikałoby z braku odpowiednich bodźców poznawczych związanych  

z popkulturą. 

Warto również pamiętać, że tylko przy zastosowaniu kilku mechanizmów wywołujących 

komizm, możemy stworzyć coś, co rozbawi widza. Przy założeniu, że dokonamy tego z takim 

samym efektem, jak w przypadku wykorzystania wszystkich rodzajów komizmu, warsztatu 

filmu oraz konotacji, stosując jedynie komizm słowny lub plan ogólny, możemy niemile 

rozczarować nie tylko siebie, ale i wszystkie osoby oglądające to, co stworzyliśmy. 

Świat reklamowy jest silnie zintegrowany ze światem nas otaczającym. Dzięki komizmowi 

autorzy mogą odwołać się do popkulturowych zagadnień, aby zwrócić na nie uwagę widza 

lub po prostu stworzyć pozytywne konotacje, które odbiorca odczyta z łatwością i wesołością.  
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