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Archetypy reklamie.
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Gléwnym celem niniejszego artykutu jest zlokalizowanie i opis archetypow jungowskich oraz
zwigzanej z nimi warstwy symbolicznej w przekazie reklamowym.

Obrazy archetypowe i symbole sa nieodtacznie zwiazane z naszym zyciem, tkwia nieodmiennie
w naszej nieSwiadomosci, a ich znaczenie w zyciu ludzkim jest ogromne, dlatego tez tworcy
reklamy odwotuja si¢ czgsto do nich, bez wzgledu na to, czy sa ich §wiadomi czy tez nie.

Dla autoréw artykulu wazna jest ich analiza, poniewaz:
1. ich uzycie jest wyrazem funkcji ekspresywnej reklamy;
2. oraz reklama tego typu moze zwigkszy¢ badz zmniejszy¢ sil¢ perswazyjna komunikatu
reklamowego.
Z punktu widzenia psychologii reklamy analizuje si¢ percepcje przekazu reklamowego oraz jej
wplyw na postawy wobec produktu (wykorzystuje si¢ tutaj osiagnigcia psychologii poznawczej).
Badana jest warstwowos¢ percepcji, oraz jej dynamika. Ponadto odpowiada si¢ na pytanie jak
powstaje u odbiorcy cato$é przekazywanego i zakodowanego w okreslony sposob obrazu. '
Oprocz psychologicznej analizy reklam, mozliwa jest rdwniez, wg nas, ich analiza symboliczna,
ktora psychologowie poznawczy zainteresowani sa w mniejszym stopniu. W reklamach znajduja
swe odbicie archetypy a takze tresci symboliczne, ktére moga by¢ réznorodnie interpretowane
przez odbiorcow. Moga one naleze¢ do $wiadomosci zbiorowej (uswiadamiane warto$ci, w tym
warto$ci deklarowane lub uznawane) lub do podswiadomosci zbiorowej (archetypy).
Oddziatywanie na pod$swiadomos¢ dotyczy wg nas takze odniesien do podswiadomosci
zbiorowe;.
Narzedziem analizy reklamy w niniejszym artykule beda pojgcia z zakresu psychologii glgbi w
wersji C. G. Junga. W artykule przedstawiamy istote jungowskich archetypow i symboli.
Omoéwione zostang rowniez rodzaje poszczegolnych archetypow, to jest: Jazn i symbol mandali,
Cien, Anima i Animus oraz Stary Medrzec i Wielka Matka. Empiryczna cze$¢ artykutu dotyczy
analizy semantycznej symboli i archetypdw zawartych w przyktadowo wybranych reklamach.
Materiat analizowany w niniejszej pracy pochodzi z prasy, z magazynéw takich jak: ,,Elle”,
,»Twoj Styl”, ,,Cosmopolitan”, ,,National Geographic”, ,,Olivia” i ,,Wprost” (numery z lat 1997-
2001).



Reklama i jej definicje
W marketingu, psychologii reklamy i naukach o zarzadzaniu dominuja definicje
‘ekonomizujgce’ reklamy. Ktadzie si¢ w nich nacisk na ich prymarna funkcj¢ zwigkszania
popytu na okreslone towary lub ustugi. Podobnie dotyczy to definicji prawnych, §wiadczy o tym
ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji . Inspiracja dla autorow tej definicji
bylo okreslenie reklamy, ustalone w ,,Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej”,
sporzadzonej w Strasburgu dnia 5 maja 1989 roku. Zgodnie z art. 4 ust. 6 ustawy: ‘reklama jest
kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy badz innych form korzystania z towarow lub
ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiagnigcia innego efektu pozadanego
przez reklamodawce, nadawany za optata lub inna forma wynagrodzenia’.2
Marian Golka tak definiuje reklamg: ‘[...] reklama jest kazdy ptatny sposob nieosobistego
prezentowania i popierania zakupu towardéw (ustug, idei) przy pomocy okreslonych srodkow, w
okreslonych ramach prawnych i w okre$lonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o
samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji
zakupu’.?
Z kolei z marketingowego punktu widzenia, reklama jest jednym z trzech narzedzi promocji
rynkowej obok: sprzedazy osobistej, promocji sprzedazy i public relations. Jest procesem
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem. Stanowi masowa, odptatna forme
nieosobowego przedstawiania i popierania idei, produktéw lub ustug przez okreslonego
nadawce. Reklama zatem obejmuje te dziatania, ktore dotycza prezentacji odbiorcom
nieosobowej, platnej i zidentyfikowanej ze sponsorem informacji o ofercie lub organizacji.*
Ekonomizujace podejscie wyraznie wida¢ po analizie funkcji reklamy. Reklama ma na celu
gléwnie stymulowanie popytu. Wyrdzniajac trzy gtowne funkcje reklamy: informacyjna,
perswazyjna i utrwalajaca, wida¢ wyraznie, iz reklama stuzy ksztaltowaniu popytu. Inne
wyroznione funkcje rowniez takie jak edukacyjna, ekonomiczna i spoleczna shuza takze
ksztattowaniu postaw konsumentéw do okreslonych produktéw, marek produktow, idei lub
firm.
Wedtug Philipa Kotlera, reklama jest publiczng prezentacja, perswazyjnym, zréznicowanym i

ekspresywnym oddziatywaniem.’
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ZW. Budzynski, Reklama, Poltext, Warszawa 2000, s. 11

* M. Golka, Swiat reklamy, Puszczykowo: Atria 1994, s. 13

* J. Lodziana- Grabowska, Efektywnos¢ reklamy, PWE Warszawa, 1996, s. 13.

3 JLodziana — Grabowska, Efektywnos$¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996, s.



Publiczna prezentacja oznacza, ze reklama jest publicznym sposobem komunikowania si¢
firmy z rynkiem i dotyczy najczg$ciej produktow masowej konsumpcji. Natomiast
perswazyjne oddzialywanie oznacza, ze reklama jest forma komunikowania sig o silnie
przekonujacym charakterze, co uzyskuje si¢ dzigki mozliwosci wielokrotnego powtarzania
informacji reklamowych w srodkach masowego przekazu. Zréznicowanie i ekspresywne
oddzialywanie wynika z tego, ze reklama poprzez wykorzystanie druku, fotografii, obrazu,
dzwigku itp., oddzialuje na rozne zmysly czlowieka.

Badacze marketingowi ida tropem Kotlera i analizuja reklamg jako proces komunikowania
majacy na celu ksztaltowanie postaw odbiorcéw. Jednak pamigtajac o tym, iz reklama jest
ekspresywnym oddziatywaniem nalezatoby zastanowi¢ si¢ co reklama soba wyraza? Czy
tylko tresci perswazyjne dotyczace reklamowanych produktow? Czy tez kulturowe wzorce
i/lub wzory zachowan i interesy reklamodawcoéw? Czy wyraza tozsamos$¢ organizacji
oddziatywujac silnie na nasze emocje? ® Czy bedac faktem kulturowym jest egzemplifikacja
McSwiata?’ Czy tez bedac $rodkiem ekspresji ludzkiej $wiadomosci i nieswiadomosci wyraza
jakie$ glebsze tresci? Szczegolnie dotyczy to obrazow przy pomocy, ktorych reklama
najcze¢sciej dociera do potencjalnych nabywcdéw. Obrazy moga by¢ wizualne dostarczane
przez media gléwne (prasa, telewizja) a takze wywotane werbalnie (radio). Telewizja, radio i
gazety oraz czasopisma to noéniki reklamy majace najwickszy udziat w rynku reklamowym. ®
Media wspomagajace rowniez postuguja si¢ w kontakcie z potencjalnym klientem obrazami
(materialy promocyjne, ulotki, internet, gazety ogloszeniowe, itp.). > Obrazy te niosa czgsto ze
soba znaczenia gleboko zakorzenione w ludzkiej nieSwiadomosci oddziatujac na odbiorcow
komunikatu obrazu. Zatem oprocz wyzej wymienionych funkcji nalezatoby, wg nas, doda¢
funkcje ekspresywna reklamy, gdzie wyrazone sa pewne uswiadamiane i zamierzone przez
nadawcow tresci kulturowe jak i niezamierzone tresci, ktore moga by¢ zar6wno
nieu§wiadamiane jak i uSwiadamiane, czy to przez nadawcoéw i odbiorcoOw wspolnie badz
nie.'’ Archetypalna i symboliczna tres¢ komunikatéw reklamowych peni zatem funkcje

ekspresywna, nie koniecznie odnoszaca si¢ bezposrednio do zaplanowanego i

% Por. M. Schultz, M. J. Hatch, M., H. Larsen, The Expressive Organization. Linking Identity, Reputation and
Corporate Brand, Oxford University Press 2000.
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wywotywane przez jednostkg bez czysto intencjonalnego zamiaru (given off). Jakkolwiek dotyczy to wystapien
publicznych i wptywu mikrosceny na ostateczny efekt naszego wystapienia (komunikatu) to reklama jest pewna
forma komunikacji w ktérej réwniez mamy do czynienia z wywotywaniem wrazen nie w pelni kontrolowanych
przez nadawcg.



ekonomizujacego wymiaru reklamy, tj. ksztalttowania popytu. Reklamy wyrazaja takze pewne
tresci z poziomu nie§wiadomosci zbiorowej, przekraczajac wymiar racjonalny i ekonomiczny
tego co zwykle uwaza si¢ za podstawowy cel reklamy. Reklama coraz czgséciej skierowana
jest ‘na umyst i ducha’. Czgsto w samych reklamach podkresla si¢ wymiar duchowy
sprzedawanych produktow. '’ Reklama otacza i osacza wspolczesnego cztowieka wszedzie.
‘W skali catego §wiata naktady na reklamg rosty o jedna trzecia szybciej niz wynosito tempo
wzrostu $wiatowej gospodarki a trzy razy szybciej niz przyrost ludnosci naszego globu. Od
1950 do 1990 roku zwigkszyty si¢ siedmiokrotnie: ze skromnych 39 mld do 256 mld dolarow,
a w przeliczeniu na jedna osobg z 15 dolaréw w 1950 roku do blisko 50 obecnie. Przoduja w
tym Stany Zjednoczone ze wskaznikiem blisko 500 dolarow na osobg.” Nastapito
kolonizowanie przestrzeni przez reklamg, gdzie pusta przestrzen oznacza w tej chwili
przestrzen gdzie jeszcze nie ma reklamy.'> Wyspecjalizowane agencje wttaczaja nam pewne
obrazy w kazdym momencie i miejscu dazac do ksztattowania, zmiany, badz podtrzymania
pewnych postaw. Ale jednoczesnie przypominaja nam o prapoczatkach naszej umystowosci.
Archetypy i symbole.
Symbole.
Na wage symbolu i myslenia symbolicznego w zyciu cztowieka bez wzgledu na epoke
historyczna zwrécito wielu badaczy. Zacytujmy tutaj M. Eliade. ‘Mys$lenie symboliczne nie
jest wytacznie domeng dziecka, poety czy osoby niezrownowazonej psychicznie: jest ono
nieodtacznie zwiazane z ludzkim istnieniem, poprzedza mowe i my$l dyskursywna. Symbol
odstania pewne aspekty rzeczywistosci — te najglebsze — ktore wymykaja si¢ wszelkim innym
sposobom poznania. Obrazy, symbole, mity, nie sa przypadkowymi wytworami psychiki;
odpowiadaja one pewnej potrzebie i spetniaja okreslona funkcje, polegajaca na obnazaniu
najskrytszych form istnienia.” > Pradawne obrazy i symbole, ktore sq tutaj rozumiane jako
archetypy, nie tylko petnig okreslong funkcje psychologiczna, czgsto spetniaja funkcje
kosmologiczna. Sa wielowarto$ciowe. Obraz Matki moze mie¢ wiele znaczen: wyraza np.
che¢¢ powrotu do nieozywionej Materii, odstania tgsknot¢ za pierwotna jednoscia. To co
nielogiczne moze by¢ wyrazone przy pomocy symboli a nie jezyka dyskursywnego.
Thumaczenie obrazu w jezyku konkretu, tak jak to robi psychologia poznawcza badajac

reklamy, sprowadzenie go do jednej plaszczyzny interpretacji to bardzo duze uproszczenie.
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Jest to odrzucenie obrazu jako narzedzia poznania. '* Symbole nigdy nie tracq swej
psychicznej potencjalnosci. Tesknota za rajem ma charakter archetypalny, ktory jest
wyrazany np. poprzez sztuke i jest odnajdowany rowniez we wspotczesnych filmach i
literaturze a takze reklamie. '> Obrazy by mogly przetrwaé spowszedniaty we wspotczesnej
cywilizacji zostaty ‘odczarowane’. Mato 0s6b na co dzien doszukuje si¢ w nich pierwotnych i
transcendentnych odniesien. Zostaly zdegradowane w sensie znaczeniowym. Wystepuja one
obecnie jako odlegle warianty tego co pierwotnie oznaczaly. Czgsto archaiczne symbole i
archetypy wystepuja w realistycznych przedstawieniach, a ich twércy nie zdaja sobie z tego
sprawy. Obrazy te sa nadal narzedziem transcendencji ludzkiej egzystencji ‘tu i teraz’ jesli
wnikniemy w ich symboliczne znaczenie. ,,Symbolizm przydaje czynnosci lub przedmiotowi
nowej warto$ci, nie naruszajac jednakze wlasciwych im wartosci bezposrednich. Symbolizm
czyni je ‘otwartymi’. Mys$l symboliczna ‘wdziera si¢” w bezposrednia rzeczywistos¢, nie
umniejszajac jej jednak ani nie deprecjonujac: w tej perspektywie wszechswiat nie jest
zamkniety, za$ zaden przedmiot izolowany w swym istnieniu...” '®
Generalnie symbol jest znakiem lub przedmiotem oznaczajacym, reprezentujacym jakie$
pojecie czynno$¢, przedmiot. Ogolnie symbole mozna podzieli¢ na:
1) znaki konwencjonalne (jak flagi, herby, litery, cyfry, znaki fabryczne, drogowe,
matematyczne itd.)
2) przedmioty, pojgcia wyobrazenia, przezycia zwigzane jakim$ wewngtrznym stosunkiem
(wspotbrzmiace, kojarzace si¢, majace wspélny rytm) z innym przedmiotem, pojeciem.'”
W ponizszej analizie reklamy bgdzie nas interesowat gtownie drugi typ symboli. Beda one
wyrazaly interesujace nas pojgcia nazwane archetypami. Nalezy pamigtac, iz symbole
objawiaja ‘sposob istnienia rzeczywistosci’ a nawet strukture swiata. Objawiaja to co nie jest
‘oczywiste na ptaszczyznie doswiadczenia bezposredniego’ i pozwalaja odkry¢ jedno$é
Swiata. Dzigki psychologii glebi wiemy, iz symbol spetnia swoja funkcj¢ nawet wtedy gdy nie
jest uswiadamiany. Symbole skierowane sa do cato$ci zycia psychicznego, nie tylko do jej

;. . . |
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Pojecie archetypow.
Archetypy to pewne ‘praobrazy’, zbiorowe oznaki dziedzictwa kulturowego wspolne dla catej
zbiorowosci ludzkiej. Archetypy sa zardwno niedostrzegalne-dotyczy to pojedynczych
jednostek, gdzie sa potencjalnie obecne w ich psychice jak i dostrzegalne, kiedy staly si¢ juz
uswiadomione (sa ‘dominantami zbiorowej nie§wiadomosci’). W tym drugim przypadku
wystepuja jako obrazy, procesy, zdarzenia. Archetypy sa dziedziczone z pokolenia na pokolenie.
Dziedziczy sig tutaj pewne mozliwo$ci wyrazania podstawowych problemow egzystencjalnych
cztowieka. '° Archetypy mozna zaobserwowa¢ w pewnych obrazach i motywacjach dziatan
ludzkich. Archetyp przejawia si¢ pod postacia symbolu, ktory daje zwykle wiele mozliwos$ci
interpretacji, ale jedna z nich jest mozliwo$¢ odniesienia archetypalnego (czgsto poprzez
metafory, np. lew wyraza stonce). Jest w nich zaréwno jasna jak i ciemna strona ludzkiej
egzystencji. *°
Glowne tematy (motywy) obrazow archetypowych sa jednakowe we wszystkich kulturach, i jest
ich niewiele, bowiem opierajq si¢ na podstawowych doswiadczeniach cztowieka. Odnajdujemy
je w réznych mitologiach, religiach czy misteriach. Obecnie te same obrazy odnajdujemy
réwniez w kulturze masowej, oprocz tego odnajdujemy je w przezyciach indywidualnych,
szczegolnie u dzieci, w wyobrazeniach artystycznych (dzietach sztuki) czy u 0s6b chorych
psychicznie.
Jung wyroznia kilka pierwotnych obrazow, ktore sa wyrazem podstawowych mozliwosci i
tendencji psychicznych cztowieka. Sa to: Anima, Animus, Cien, Stary Medrzec, Wielka
Matka, Jaza. Kazdy cztowiek ma zdolnoé¢ do odczytania tych symbolicznych obrazow.?' To
odczytanie staje si¢ elementem ksztaltowania §wiadomosci i petni cztowieczenstwa oraz
ostatecznie prowadzi do wigkszego zrozumienia siebie.

Rodzaje archetypow.
Jazn i symbol mandali.

Jazn jest archetypem pelni, catosci i doskonato$ci psychicznej; jest synteza
wewnetrznych przeciwienstw, jadrem duszy skupiajacym sily $wiadome i nie$wiadome. **
Wyraza ona jedno$¢ osobowosci jako catosci. Przejawy tego archetypu mozemy znalez¢ w
réznych mitach czy legendach, basniach. > W zyciu jednostkowym - w snach. Tresci, ktore

jej dotycza to postaci krdla, bohatera, zbawcy, natomiast obrazy graficzne ja wyrazajace to

19 J.Jacobi, Psychologia C.G. Junga, Wydawnictwo Wodnika, Warszawa 1996, s.62-63; D.Sharp, Leksykon
pojec i idei C.G.Junga, Wydawnictwo Wroctawskie, Wroctaw 1998, s.38.

*% Por. D.Sharp, Leksykon pojeé i idei C.G.Junga, Wydawnictwo Wroctawskie, Wroctaw 1998,, 5.69-70.

2 Zob. Z.W.Dudek, Psychologia integralna Junga, Warszawa, ,,Eneteia” 1995, s.105.

22 J Jacobi, Psychologia C.G. Junga, Wydawnictwo Wodnika, Warszawa 1996, s. 175.



koto, mandala czy kwadrat. Jedno$¢ moze by¢ takze wyrazana w zyciu publicznym poprzez
roézne pojecia, np. humanitaryzm, mito$é, czy grupy wsparcia.

Symbolem jazni moze by¢ istota wszechmocna, np. Chrystus, czy Budda. Jazn jest takze
proba pogodzenia przeciwienstw, proba zjednoczenia §wiatla i cienia.

Symbol mandali.

Mandala to skomplikowany rysunek w ksztatcie kota odgrywajacy wazna rolg w
indotybetanskich rytuatach tantryjskich. Jest obrazem kosmosu w miniaturze. ** W Srodku
kota znajduje si¢ figurka Buddy, czasami dwojga ludzi ztaczonych w namigtnym uscisku.
Znaczenie mandali ukazuje tesknote jednostki za petng integracja otoczeniem. Symbole
mandali wystgpuja we wszystkich kulturach. Najtatwiej obserwowalne sa w kulturach
orientalnych, gdzie zostaty potaczone z najwyzszymi wartosciami religijnymi, np. Siwy czy
Buddy. Wystepuja rowniez w sztuce religijnej sredniowiecza, gdzie czgsto Chrystus bedacy
centrum jednosci $wiata, badz czterej ewangeliSci w czterech punktach daja odczucie jedni
(tendencja do czwoérni). Symbol mandali pojawia si¢ w symbolice malarskiej, mityczne;j,
religijnej, a takze w snach i rysunkach osob chorych psychicznie. Czgsto jest to ksztatt kwiatu
lub krzyza z wyrazna tendencja do czworni.

Mandala poprzez swa symetrig i odniesienia do punktu centralnego, ruch okrezny daje wyraz
catosci i jednosci przeciwienstw. >

Cien.

Cien to wyparte ze §wiadomosci $lady tego co w nas ciemne, zte, prymitywne, niskie. Tam
mieszcza si¢ nasze sttumione pragnienia, wszystko to, co moralnie nieakceptowane. Nie
zawsze uswiadamiamy sobie ta wyparta cz¢$¢ naszej psyche. Dopiero praca nad ciemnymi
poktadami naszej nieSwiadomosci pozwala poznaé, iz to co niskie i prymitywne jest
nieodtaczna czescia naszej pierwotnej egzystencji, druga strong naszego $wiadomego ‘ja’. %
Odpowiednikiem w literaturze moze tutaj by¢, Wilk Stepowy Hermanna Hesse, Mr Hyde z
opowiadania Stevensona, Mefisto, ciemny kusiciel Fausta, itp. Z symbolami odnoszacymi si¢
do Cienia mamy takze do czynienia w basniach ‘gdzie niegodziwo$¢ jest rownie
wszechobecna jak cnota’ *’

Anima i Animus.

» B. Bettelheim, Cudowne i pozyteczne. O znaczeniach i wartosciach basni. PIW, Warszawa 1985, s.154- 166.
** Eliade M., Aspekty Mitu, Wydawnictwo KR, Warszawa 1998, s. 30- 31.

23 J. Jacobi. Psychologia Junga, Wydawnictwo Wodnika, Warszawa 1996, s. 183-184, 189-190; D.Sharp,
Leksykon pojg¢ i idei Junga, Wydawnictwo Wroctawskie, Wroclaw 1998, s. 47; por. takze Jung C. G.
Psychologia przeniesienia. Sen. Warszawal993, s. 115.

*® Tamze, 5.43-45; J.Jacobi, Psychologia Junga, Wydawnictwo Wodnika, Warszawa 1996, s.154

7 B. Bettelheim, Cudowne i pozyteczne... op.cit., s. 47.



Psychika kobiety i mgzczyzny roznia sig, ale i uzupehiaja. ‘U Pana ani m¢zczyzna nie jest
bez kobiety, ani kobieta nie jest bez mezczyzny” mowi Biblia.*®

Symbolem pierwiastka zenskiego w nieswiadomosci mgzczyzny jest Anima, natomiast
symbolem mgskiego aspektu kobiety jest Animus.

Anima bedac archetypem idealnej kobiety, jest obrazem tego co niezbedne dla zycia. Kazdy
mezczyzna posiada ten, nieu§wiadomiony, emocjonalny i erotyczny aspekt w swojej psyche.
Jest to obraz matki, siostry, ukochanej, czarownicy, zebraczki, nierzadnicy, czy niebianskiej
bogini. Anima pokazuje mezczyznie emocje, ktére umozliwiaja porozumienie z kobieta.
Czgsto jest to potrzeba uleglo$ci wobec niej. Zostalo to wyrazone na poziomie kultury
poprzez np. sztuke romantyzmu, wedrownego rycerstwa czy etyke tradycyjnego trubadura,”
a w Polsce wcielone w prokobieca etykiete. Anima moze by¢ symbolizowana rowniez przez
postaci zwierzat a takze przedmioty, np. kota, tygrysa, okre¢tu, jaskini, itp.

Animus czyli obraz m¢zczyzny w nieswiadomosci kobiety odnosi sig do idealnego
mezczyzny 1 przewodnika. Jest pierwiastkiem aktywnym i tworczym, rywalizacyjnym. Jesli
kobieta bedzie si¢ zbytnio identyfikowata z tym archetypem wyksztalci si¢ u niej megska
dominujaca psyche. Bedzie wéwczas upodabniala si¢ do mezczyzny zewngtrznie jak i
wewnetrznie 30

Animus moze przejawiac si¢ pod wyzsza postacia Dionizosa, Rycerza Sinobrodego,
Latajacego Holendra, natomiast pod postacia nizsza moze by¢ to gwiazdor filmowy, niektorzy
charyzmatyczni politycy czy dowddcy wojskowi. Anima moze by¢ symbolizowana przez
postaci zwierzat a takze przedmioty takie jak: orzel, byk, lew, wieza lub inny ksztatt falliczny.
Animus i Anima taczy w sobie dwa wazne aspekty zycia psychicznego. Aspekty te tacza si¢
ze soba zardwno u kobiety jak i mgzczyzny tworzac nowa jakos¢.

Stary Medrzec i Wielka Matka.

Obraz starego medrca to obraz madro$ci kultury, meski symbol wiedzy. Medrzec to zwykle
prorok, jasnowidz, duchowy wtadca, guru. Wystepuje pod postacia maga, lekarza, kaptana,
nauczyciela, profesora lub osoby obdarzonej autorytetem.

Posta¢ Wielkiej Matki (Magna Mater) przede wszystkim potrafi wybacza¢, daje zycie i zyje
dla innych, jest zenskim symbolem madro$ci i macierzynstwa. Obecnie archetyp ten,

podkreslajacy znaczenie zycia biologicznego, wyraza si¢ poprzez ekologiczne ruchy,

¥ Z.W .Dudek, Psychologia integralna Junga, Eneteia, Warszawa, 1995 s.163.

¥ C.G.Jung, Archetypy i symbole, 1981r., s. 74, 88.

3% J Jacobi, Psychologia C.G. Junga, Wydawnictwo Wodnika, Warszawa 1996, 5.165; Z.W. Dudek,
Psychologia integralna Junga, Warszawa, ,,Eneteia” 1995, s.169; D. Sharp, Leksykon pojec¢ i idei Junga,
Wydawnictwo Wroctawskie, Wroctaw 1998, s. 35.



naturalne sposoby leczenia, wegetarianizm, kult wielkiej Bogini lub Matki Boskiej. Obrazy

przedstawiajace ten archetyp to bogini urodzaju, kaptanka, matka kosciol, itp.

Analiza archetypow i symboli w reklamie prasowej.

Tres$¢ archetypowa wyraza si¢ przede wszystkim w metaforach i obrazach i to wiasnie owe
archetypowe obrazy oraz motywy symboliczne beda przedmiotem naszej analizy w przekazie
reklamowym. Przedstawimy takze interesujace zestawienia niektorych symboli w
pojedynczych reklamach. Zestawienia te taczac si¢ ze soba w jednym obrazie daja razem
wtorne odniesienia symboliczne.

Archetyp jazni.

Archetyp jazni, jak juz zostato to omoéwione wczesniej moze przybiera¢ rozne formy;
moze to by¢ symbol mandali, posta¢ istoty wszechmocnej, nadrzgdnej, jak krol, prorok, heros,
a rowniez, gdy jazn reprezentuje uni¢ przeciwienstw moze pojawiac si¢ jako wspotgra jin i
jang, wrodzy bracia, czy jak u Platona zaokraglony ze wszystkich stron cztowiek, w ktorym

wszystkie przeciwienstwa, rowniez plci, sa polaczone, itd.

W reklamie herbaty Lipton (Viva, nr 20, 1997) archetyp jazni reprezentuje symbol mandali.
Plakat reklamowy przedstawia cztowieka wg Leonarda da Vinci — posta¢ o doskonatych
proporcjach, wpisana w koto i kwadrat. Podobnie zostat przedstawiony reklamowany produkt.
W centrum kota — mandali znajduje si¢ torebka reklamowanej herbaty, ktora, jak zapewnia
napis ponizej, podobnie jak czlowiek — istota najdoskonalsza we wszech§wiecie, odznacza sig

idealnym smakiem zawdzigczajac go harmonii proporcji oraz idealnemu ksztattowi.

Podobnie do archetypu jazni, odwotuje si¢ reklama firmy Guerlain (Viva, nr 13, 1998).
Formg kota — mandali posiada w tym przypadku - sam reklamowany produkt. To on ma by¢
proba integracji naszej psyche, ziemskim uciele$nieniem jazni. Podtrzymujace przedmiot —
produkt dlonie sa wyraznie na zewnatrz kola, to co ziemskie i cielesne jest wyraznie
oddzielone od mandali, symbolu integrujacej sprzecznos$ci jazni. To dopiero wnetrze kota ma
zintegrowac to co duchowe (wiszacy w przestrzeni produkt) z tym co cielesne i pragnace
integracji (dtonie symbolizujace ciato).

Uwage odbiorcy przykuwa tutaj przede wszystkim ,,magiczny” §rodek kota, w ktérym
znajduje si¢ znak graficzny firmy Guerlain. Wyrazne zaakcentowanie centrum mandali ma

stuzy¢ skoncentrowaniu uwagi na tym najwazniejszym punkcie. Koto wysyla promienie



stoneczne. Samo koto odrdznia si¢ kolorystycznie od jasnego tla, jest ciemniejsze, co pozwala

nam na nim si¢ skoncentrowac.

Innym przyktadem reklamy, w ktdrej pojawia sig archetyp jazni jest reklama wody
toaletowej Le male (Twdj Styl, nr 3, 1998). Jazn w tym przypadku reprezentuje unig
przeciwienstw, ktéra personifikuja wrodzy, walczacy ze soba bracia zamknigci w kole —
symbolu jednoczacym.

Przeciwienstwa pomig¢dzy tymi dwiema postaciami wyrazaja symbole znajdujace si¢ na ich
ramionach. Tatuaz pierwszego z nich przestawia tygrysa, bedacego symbolem drapieznosci,
dzikosci i1 okrucienstwa, natomiast rysunek serca na ramieniu drugiego, symbolizuje mito$¢,
dobro¢, oddanie i przyjazn. To co ich taczy, to ,,skarb”, o ktéry walcza — flakon
reklamowanych perfum, ale takze koto — symbol mandali, ktéry ma scala¢ owa dualnosc¢.

Z faktu, iz flakon perfum znajduje si¢ obok mtodzienca z wytatuowanym sercem, mozna
wywnioskowaé, ze produkt skierowany jest raczej do mezczyzn wrazliwych, tagodnych, nie
za$ tych o zwierzecej naturze. Kolor niebieski jaki dominuje w tej reklamie, jest symbolem
nieba, spokoju, uduchowienia, harmonii duszy; réwniez nieskonczonosci, trwalosci, statosci
czasu i przestrzeni, fal morskich.

Uzycie tej barwy w reklamie moze sugerowac, ze zakup danego towaru wprowadzi w nasze
zycie spokdj 1 harmonig, zjednoczy przeciwienstwa.

W reklamie Citibanku (Twoj Styl, nr 2, 2000) takze pojawia sie archetyp jazni,
ktéry tutaj z kolei personifikuje postaé krola- jako osobowosci nadrzednej i w
tym przypadku wszechmocnej. W tle widzimy kolejny symbol jazni — koto, czyli
mandale. Koto jest czescig banknotu. Powstaje wtoérne zestawienie
symboliczne gdzie elementem integrujagcym jest pienigdz (banknot), bowiem to
na nim znajduje si¢ koto. W reklamie pienigdz towarzyszy procesowi integraciji,
daje poczucie jednosci.

Cien
Cien jako archetyp wyraza zwykle motywy moralnie niskie, wszystko to z czego nie jestesmy
dumni, ze wzgledéw spotecznych i etycznych.

Wydawac¢ by si¢ mogto, ze archetyp cienia nie powinien znalez¢ miejsca w reklamie, jako,
ze komunikat reklamowy przedstawia przede wszystkim §wiat wyidealizowany, w ktorym nie
ma miejsca na to, co ciemne, niskie, moralnie nie do zaakceptowania. Praktyka jednak

pokazuje, ze wcale tak nie jest.
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I tak, do archetypu cienia odwotuje si¢ reklama firmy Givenchy (Elle, nr 11, 1999). Cien
personifikuje tutaj posta¢ kobiety- wampira. Zwykle w reklamach kosmetykow dla kobiet
pojawiaja si¢ kobiety bedace uosobieniem pigkna, kobiety idealne, majace swoim wygladem
swiadczy¢ o cudownym dziataniu reklamowanego specyfiku; tutaj efekt jaki daje
zastosowanie reklamowanej szminki — jest zupelnie odwrotny - kobieta zamiast przeistoczy¢
si¢ w cud — pigknos¢, staje si¢ wampirem, ujawnia swoje ciemne ja. Obok postaci kobiety
znajduja si¢ szminki o ksztattach fallicznych. Wystepuje tutaj zatem jednoczesne odwotanie

si¢ do archetypu animusa.

Podobnie Cien zostal zobrazowany w reklamie wody toaletowej firmy Hugo Boss
(Cosmopolitan, nr11, 1999). Zamiast pigknego, cieszacego si¢ zZyciem i powodzeniem u
kobiet mlodzienca pojawiajacego si¢ zazwyczaj w tego typu reklamach, widzimy tutaj
mezezyzng demonicznego. Nawet napis, ktory znajduje si¢ obok postaci — bedacy
jednoczesnie sloganem, zwraca uwage na ciemniejsza strong Hugo, tworcy tego zapachu
(the darker side of Hugo), czyli wiasnie to, czym jest cien — ciemna strong naszej
osobowosci.

Anima i Animus.

Anima i Animus to archetypowe obrazy reprezentujace w psychice cztowieka obraz ptci
przeciwnej — Anima jest archetypowym obrazem kobiety w psychice mgzczyzny, natomiast
Animus to wewnetrzny aspekt meski u kobiety. Archetypy te moga przejawiaé si¢ w
niezliczonej liczbie form. W przypadku Animy moze to by¢ jaskinia, noc, woda, ziemia,
gora, muszla, glebiny, dom, skrzynia, r6za, tulipan, kura, ksigzniczka, czarownica; natomiast
Animusa moga symbolizowa¢ wszelkie przedmioty o ksztatcie fallicznym oraz zwierzgta
posiadajace typowo meski charakter, jak: orzet, byk, lew, itp.

W reklamie wody toaletowe;j ,, Inspiration” (Twoj Styl, nr 9, 1998) Animusa symbolizuje
waz bedacy emblematem fallicznym. Reklama ta nawiazuje réwniez do biblijne;j
przypowiesci o Adamie i Ewie, wedtug ktorej Ewa naktania Adama z namowy we¢za
wiasnie do skosztowania zakazanego owocu. Wymowa tej reklamy jest oczywista —
reklamowany produkt ma by¢ — jak sama nazwa moéwi, inspiracja dla kobiet, tak jak biblijny

waz dla Ewy, do uwiedzenia wymarzonego megzczyzny .

Do archetypu Animusa odwotuje si¢ rowniez reklama innej wody toaletowej ,, Birmane”
(Elle nr 4, 2000). Symbol falliczny, ktory si¢ tutaj pojawia to ston symbolizujacy megskosc.

Ale ston symbolizuje rowniez wtadze¢ krolewska i potege ( w kulturze hinduskiej - a do
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takiej ta reklama nawiazuje — wskazuje na to sama nazwa produktu — ,,.Birmane”), jest
wierzchowcem bogoéw i krolow, a w hinduizmie wierzchowcem Indry, czyli gtownej tréjey
bostw: Brahma, Wisznu, i Siwa. Pojawia sie tutaj wigc nastgpny archetyp — jazn,
personifikowany przez kobietg siedzaca na stoniu - ktdra, sadzac po jej wierzchowcu jest
boginia lub krélowa posiadajaca wladzg i potege.
W reklamie wody toaletowe;j ,,Individuell” (Twdj Styl, nr 11, 1997) pojawia si¢ inny aspekt
archetypu meskosci. Animus przejawia si¢ tutaj w stroju kobiety znajdujacej si¢ na
pierwszym planie. Typowo meskie ubranie wskazuje na nadmierna identyfikacje z
archetypem Animusa.
Aspekt Animusa akcentuje tutaj rowniez wieza pojawiajaca si¢ w tle — bedaca przedmiotem

o ksztalcie fallicznym.

Do archetypu Animy odwotuje si¢ reklama okien Urzgdowski (Olivia, nr 5, 1998). Ksztatt
okna przybrat w tej reklamie forme kobiecej sylwetki. Poniewaz produkt skierowany jest
przede wszystkim do mgzczyzn, taki zabieg, cho¢ nie ma bezposredniego zwiazku z

reklamowanym towarem, ma stuzy¢ wywotaniu okreslonych skojarzen u odbiorcow .

Reklama firmy Diesel (Elle, nr3, 2000) takze odwotuje si¢ do archetypu Animy.
Kobieta, ktora zgodnie z symbolika jin 1 jang jest uosobieniem tego, co ciemne, negatywne,
ulegle, stabe, zwiazane z ziemia, tutaj przedstawiona zostata w odwrotnej sekwencji —
zajmujac miejsce przypisane mezczyznie, ukazana jest na gorze, jako posta¢ dominujaca,
dotykajaca nieba, otoczona jasnoscia. M¢zczyzni natomiast dotykaja ziemi, ukazani sa w
ciemnosciach ponizej kobiety — Animy, ktéra sktania ich do postawy pasywnej, uleglej . Inne
kobiety znajdujace si¢ na dole uciekaja ze Swiata meskiego, poniewaz w tej sytuacji nie jest
to ich §wiat.
Stary Medrzec i Wielka Matka.
Obraz Starego Medrca pojawia si¢ w snach, mitach, itd. - jako osoba obdarzona szczeg6lna
moca — lekarz, kaptan, mag, nauczyciel, profesor, dziadek lub dowolna osoba obdarzona
autorytetem. Wielka Matke natomiast personifikuja symboliczne postaci bogin, kobiet
dojrzatych posiadajacych zdolno$¢ obdarzania zyciem.

Na przyktad w reklamie firmy Max Factor (Twoj Styl nr 12, 1997) pojawia si¢ mgzczyzna,
ktory jest specjalista w dziedzinie makijazu. Przedstawienie z imienia i nazwiska oraz podanie
jego doswiadczenia zawodowego zwigksza wiarygodno$¢ reklamy. Jak zapewnia tekst obok

,jest on jednym z najbardziej uznanych charakteryzatorow Hollywood”, wspotpracowat z
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wieloma znamienitymi gwiazdami filmowymi i wie wszystko o szminkach. Dlatego tez

wyrazenie jego uznania dla reklamowanego produktu ma przekona¢ kobiety do zakupu.

W reklamie Polskiej Agencji Ekologicznej (Elle nr 5, 2001) réwniez widoczne jest
odwotanie do tego archetypu. Uosobieniem Starego Medrca jest tutaj posta¢ Alberta
Einsteina, ktéry wprowadzajac teori¢ wzglednosci jako pierwszy wytlumaczyt
funkcjonowanie wszechswiata.

Znajdujemy w tej reklamie dowod, ze rzeczywiscie wszystko jest wzgledne, nawet odpady i
$mieci dzigki potaczeniu racjonalnos$ci i tworczego myslenia moga ponownie zostac

wykorzystane i sta¢ si¢ materialem produkcyjnym — tak jak to widzimy na plakacie.

Inne przyktady reklam, w ktorych pojawia si¢ Stary Medrzec to reklamy wszelkich
produktow farmaceutycznych, w ktérych wystepuja lekarze np. leku przeciwbdlowego Apap,
lub innych produktow, w ktorych pojawiaja si¢ specjalisci z okreslonej dziedziny zwiazanej
bezposrednio z reklamowanym towarem.

Specjalista bedacy uosobieniem archetypu Starego Medrca, pojawiajacy si¢ w okreslonej
reklamie zawsze kojarzy sig z profesjonalizmem, wiedza i zaufaniem, a przez sam fakt
wystapienia w kontekscie danego produktu uzycza mu swojej chwaty i tym samym zwigksza
sugestywnos$¢ reklamy.

Wielka Matka.

W reklamie Towarzystwa Ubezpieczeniowego Hestia (Twoj Styl nr 5, 1998) archetyp
Wielkiej Matki personifikuje posta¢ symbolicznej bogini ogniska domowego — Hestii. Hestia
jest symbolem domu i rodziny. Przedstawiony na plakacie posag mitologicznej bogini, ktora
jest jednoczes$nie patronka firmy — ma czuwac, aby kazdy krok stawia¢ rozwaznie. Postac jest
trzykrotnie zmultiplikowana co przydaje jej znaczenia wszechmocy w replikacji zZycia
poprzez opieke nad domowym ogniskiem. Pierwsza postac jest zdjgciem kobiety, dwie
pozostate bardziej przypominaja pomniki. Realizm pierwszej postaci i monumentalno$é
dwoch pozostatych taczy rzeczywisto$¢ sacrum z praktyka zycia codziennego.

Wielka Matka pojawia si¢ rowniez w reklamie sieci telefonii komérkowej Idea (Viva nr 7,
2000). Uosabia ja na ekranie ‘matka’ znanego boksera Przemystawa Salety. Zwiazek
dorostego syna z matka jest tutaj wciaz ,,zywy”, a ciagly kontakt migdzy nimi zostaje
zachowany dzigki reklamowanej ustudze. I tak, jak przed urodzeniem, z matka taczyta go
pepowina, tak teraz tg rolg przejat telefon- a $cislej sie¢ Idea. Symbol wielkiej matki wskazuje

na permanentne istnienie ducha opiekunczego w postaci, ktora daje zycie.
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Do archetypu Wielkiej Matki odwotuja sig takze te reklamy, w ktorych widoczne jest
nawiazanie do natury, jak np. w reklamie kosmetykoéw Oriflame, gdzie slogan brzmi ,,odkry;j
sekrety pigkna znane naturze”.

Zakonczenie

Tworzenie reklamy jest poszukiwaniem tych subiektywnych, nieuchwytnych czynnikéw
oddziatujacych na umyst klienta i potrafiacych sktoni¢ go do mys$lenia zgodnego z intencja
tworcow reklamy. Fachowiec od reklamy moze liczy¢ na powodzenie wtedy, gdy potrafi
odwota¢ si¢ do instynktow i emocji, poniewaz: ,.kto chce pozyskac szerokie masy ludzkie,
uzywa klucza do ich serc, do ich podéwiadomosci™'. Takim , kluczem” do podéwiadomosci
adresatow reklamy sa réwniez archetypy i symbole, tkwiace gigboko w psychice kazdego
cztowieka, wiecznie obecne w naszym zyciu. Wida¢ to w wielu reklamach. Wystepuja tam
rzeczywiscie okreslone archetypy, to jest: Jazn, Animus i Anima, Stary Me¢drzec, Wielka
Matka oraz Cien i wiele zwiazanych z nimi symboli. Do analizy wybrano zaledwie kilka
przyktadow dla ilustracji.

Znajomos$¢ i wlasciwe wykorzystanie poszczegdlnych archetypéw oraz motywow
symbolicznych by¢ moze pozwala na zwigkszenie sugestywnosci przekazu reklamowego,
zwigksza jego atrakcyjnosc¢, skuteczniej przyciaga uwage odbiorcy — tak jak w przypadku
najczesciej wykorzystywanego symbolu mandali. Zastosowanie symboli w reklamie pozwala
wyrazi¢ w sposob metaforyczny to, co niejasne i trudne do dostownego sformutowania,
uwypukli¢ pewne cechy produktu czy ustugi, dzigki czemu przekaz staje si¢ petniejszy, a sita
jego perswazji zwigksza sig.

Ale reklamy wyrazaja tez to, co niekoniecznie zostalo zamierzone przez ich
nadawcow(funkcja ekspresywna). Wyrazaja podstawowe problemy egzystencjalne cztowieka,
tak jak pojawiaja si¢ one w jego psychice zar6wno na poziomie indywidualnym jak i
zbiorowym (archetypy). Moga one by¢ analizowane na poziomie psychologicznym ale
odnosza si¢ do miejsca cztowieka w zbiorowosci 1 jego postawy wobec innych jednostek jak i
wobec siebie. Zrozumienie tych pragnien i motywow pozwala spojrze¢ na reklamy jako na
sposob ekspresji tego co niezmienne w kondycji cztowieka i na to co jest dla niego
niezmiennie wazne bez wzgledu na to czy reklamowany produkt bedzie zakupiony czy tez
nie.

Archetypy mozna potraktowac jako schematy interpretacyjne, ktore zostaty

zobiektywizowane w zamierzchtych czasach w postaci obrazéw i symboli o ktorych pisze M.

1 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
2000, s. 127.
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Eliade. Sa one narzedziem ‘transcendowania’ bezposredniego doswiadczenia i zycia
praktycznego odnoszacego si¢ do naszej konstytucji biologicznej. Sa proba odnajdywania
naszego ‘ja’ w sytuacji ‘tu i teraz’ wobec innych i wobec §wiata zewngtrznego w ogole. Sa
one narzedziem integrowania terazniejszych, przesztych i przysztych doswiadczen. Dzigki
nim wylania si¢ ‘moralna jednos¢ biografii’ ** za ktéra odpowiada jednostka. Izolowanie si¢
od bezposredniego doswiadczenia (jungowska indywiduacja) dokonuje si¢ migdzy innymi
przy pomocy archetypoéw i symboli zobiektywizowanych i zestalonych w kulturze w postaci
obrazow. Wedlug N. Luckmana wylonienie si¢ ‘jazni’ jednostki w spotecznych kontaktach i
przekraczanie biologicznego aspektu ‘ja’ prowadzi do powstania sumienia. Jazn jest efektem
tego na wskro$ religijnego doswiadczenia: ‘Stad mozemy uznawac procesy spoleczne, ktore
prowadza do powstania Jazni za procesy fundamentalnie religijne’ (j.w.: 84).

Reklama poprzez obrazy i symbole (nawet bardzo zdegradowane w swej oryginalnej
mitycznej tresci) jest tylko narzgdziem wyrazania si¢ odwiecznych tematdéw oraz narzedziem
wspomagajacym przekraczanie ‘ja’ biologicznego, a zatem procesu indywiduacji.
Przypomnienie doswiadczenia (badz realne doswiadczenie) z cieniem, animusem i anima,
starym me¢drcem, wielka matka, oraz proba integracji wszelkich sprzecznosci
egzystencjalnych za pomoca symboli Jazni petni funkcjg¢ na pewno nieekonomiczna. By¢
moze wzmaga popyt, ale popyt na zrozumienie symbolicznych tresci prowadzacych do
zrozumienia naszych osobowosci 1 naszego miejsca w swiecie biologicznym i we
wspotczesnym spoteczenstwie informacyjnym zdominowanym przez obrazy, w tym obrazy

reklamowe.

32 Por. N. Luckmann, Niewidzialna religia, Nomos, Krakow 1996, s. 82 — 83.
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