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Skąd zriamy Goździkową? - czyli o różnych sposobach 
charakteryzowania bohatera w reWarnie 

Od dawna wiadomo, że stosunek odbiorcy do bohatera reklamy rzutuje na postrzeganie 
produktu i jego ocenę. Cechy postaci wykorzystywane są do stymulowania pozytywnego 
wartościowania produktów bądź krytyki towarów konkurencyjnych. Wyjątkową szansę stwa­
rzać może w związku z tym wytypowanie bohatera, który nie występując w reklamie, swoim 
wyobrażeniem przyczynia się do oceny produktu przez odbiorcę. Mowa tu o tzw. uczestni­
kach terq'alnych1, czyli bohaterach o których mówi się w reklamie, choć oni sami na ogól 
w niej nie występują. Uczestnicy tercjalni to osoby, które nie mówią w komunikacie i fizycznie 
się w niej nie pojawiają. Ich zamierzona „rueobecność" stuży przywołaniu opinii lub działań 
(których byli autorami bądź świadkami) niemożliwych do zakwestionowania przez odbiorcę. 
Wprowadzenie uczestników tercjalnych często bywa też pretekstem do rozwinięcia rozmowy 
przez uczestników sekundamych (występujących w spocie bohaterów), czy bezpośrednie-
go wywołania i zaproszenia do rozmowy zaplanowanego odbiorcy przekazu. Proces ten jest 
coraz bardziej widoczny poprzez swą angażującą tirnkcję, która stalą się wyjątkowo istotna 
w związku z narastającą w ostatnich latach obojętnością Polaków względem reklamy. 

W związku z tym galeria bohaterów tercjalnych stale się rozszerza. Mówi się o nich gru­
powo (np. Polskie Towarzystwo Stomatologiczne) i jednostkowo (farmaceuta polecił mi ten 
lek), z zawodu bądź profesji {Pasta Xpolecana przez stomatologów na całym świecie), z imienia 
(pełniącego często funkcję ekspresywną - por. spieszczenia; Basia, Staś), jak i nazwiska, które 

ikazując postać dodatkowo wywołuje w odbiorcy należny trzeciej osobie respekt. Boha-
:erów tercjalnych przywołuje się w charakterze przeciętnych użytkowników, przeciwników 
pomocnych autorytetów, a odwołanie się do ich opinii lub doświadczenia, jako osób nie bę-
icych uczestnikami rozmowy dogodnie służy rekomendaq'i pirxluktu, uniemożliwiając tym 

tym replikę przedstawianych w ten sposób sądów. Podstawą budowania tych portretów 
it najczęściej ich zamierzona luótkoterminowość i epizodyczność, co wykorzystuje się za­

leżnie od potrzeb w korikretnej reklamie. Bywa jednak, że życie tych bohaterów się wydłuża, 
a ich tercjalność staje się znakiem rozpoznawczym marki, łączącym ze sobą kolejne kampanie 
reklamowe. Niepodważalnym tego przykładem są komunikaty fomy farmaceutycznej Pol-
pharma, która dzięki pomocy kilku agenq'i reklamowych wykreowała postać Goździkowej. 

Określenia tego używa R Lewiński. Retoryka reklamy, Wroclaw 2008, s. 46.,.(...) uczestnicy tercjalni 
- osoby, o których mówi się w komunikacie, jakkolwiek one same nie mówią niczego. Komunikat rekla-
nowy może być adresowany bezpośrednio, gdy w akcie komumikaq'i biorą udział uczestnicy prymami 
•nadawcą jest reklamodawca bądź jego reprezentant, a odbiorcą konsument, bądź też pośrednio, gdy 

Przynajmniej jednym z uczestników jest postać sekundarna (...)". 
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Goździkowa - bohaterka spotów telewizyjnych lub radiowych Etopiryny - jest z całą 
pewnością najbardziej znanym w dziejach polskiej reklamy przykładem bohatera tercjalnego. 
Powołana do życia 18 września 2001 r. jest przykładem bohatera, który poprzez swą zało­
żoną stereotypowość w schematyczny sposób wywołuje zaplanowaną reakcję odbiorcy. Co 
szczególnie interesujące, kobieta ta choć zupełnie niewidoczna w samej reklamie, stała się 
wyjątkowo wyrazistym znakiem rozpoznawczym Etopiryny2, która zamiast nazwy własnej 
zyskiwała często miano „leku od Goździkowej". Warto jednak zauważyć, że jej rzekoma wyra­
zistość jako bohatera tercjalnego z każdą kolejną emitowaną reklamą stawała się coraz bardziej 
dyskusyjna, a próby olcceślenia jej tożsamości niekoniecznie przywoływały obraz pierwotny 
i umożliwiały skonkretyzowanie roli, jaką bohaterka pełniła w spocie. 

Konkretyzacji Goździkowej jako reklamowanego bohatera nie skrzyły też artykuły specjali­
stów od marketingu, lctórzy zastanawiając się nad tożsamością postaci jako sąsiadki lub znajomej, 
zdawały podsuwać inne wyobrażenia Goździkowej jako cioci, farmaceutki czy lekarza Charaktery­
styki takie nie miały na celu określenia postaci, a jedynie wywołanie dyskusji na jego temat, niejed-
nołmotnie wiązały się z brakiem rzetelnej analizy lub ukrywaniem rzeczywistego celu publikacji. 

Wspólną cechą reklam z Goździkową jest ich serialowość3. Poszczególne spoty przedsta­
wiają rozłożoną w czasie fabułę, w której udział bierze od kilku do kilkunastu postaci. Grono 
bohaterów zmienia się wraz z sezonem eksponującym epizody z życia grupy bohaterów, a oni 
sami łączą ze sobą spoty funkcjonujące w ramach jednej kampanii. Epizody mogą istnieć sa­
modzielnie, choć każdy z odcinków, stanowiąc odrębną całość, kontynuuje w pewnym stopniu 
fabułę poprzedniego. Np. w reklamach emitowanych w 2005 r. osoby przychodzące do Goź­
dzikowej z podziękowaniem w następnej odsłonie reklamy stają się przechodniami, którzy 
zwracają się do niej z rxozdrowieniem, łącząc ze sobą kolejne spoty i podtrzymując ciągłość 
narracji. Nie można też oprzeć się wrażeniu, że dzięki takiemu sposobowi kształtowania nar­
racji Goździkowa staje s ię nie tylko łącznikiem poszczególnych kampanii, ale wydaje się od­
biorcy osobą znaną, szanowaną, która służy znajomym radą i pomocą. 

Charakterystyczne, w świetle badań nad serialami telewizyjnymi4, jest również to, że posta­
ci kobiecej przypisuje się tu pewną władzę w świecie, która roztacza się poza domem, chociaż on 
sam (lub miejsce funkcjonujące jak dom) jest najczęściej miejscem, gdzie toczy się akcja Typową 
cechą jest tu również położenie nacisku na rozwiązywanie problemów oraz intymną rozmowę, 
w której istotną rolę odgrywa kategoria codzienności odnosząca się do trwałych wyobrażeń mó­
wiących jednostek dotyczących wiedzy o świecie. Jednostki te w badaniach językoznawczych 
charakteryzowane są poprzez różne terrniny5: stereotypy, typy, frejmy ramy, skrypty, sceny, 

2 Warto tu nadmienić, że kampanie reklamowe z Goździkową były wielokrotnie nagradzane w pre­
stiżowych konkursach reklamowych (Zloty Oskar FMCG w kategorii leków bez recepty - przyznany 
w 2007 r. przez magazyn „Życie Handlowe" za wyniki sprzedaży oraz skuteczność kampanii reklamo­
wej, Złotą Nagrodę Elfie - w konkursie reklamy skutecznej przyznaną w 2002 za wyjątkowo duży wpływ 
kampanii reklamowej, Brązowa statuetka EFFIE Awards w 2002 r.). 

3 Bor. Słomnik pojęć i tekstów kultury, pod red. E. Szczęsnej, Warszawa 2002, s. 74 i 104; W Godzić, 
Telewizja i jej gatunki po „Wielkim Bracie", Kraków 2004, s. 37-41. 

4 Por. W Godzić, Telewizja..., dz. cyt., s. 38. 
5 Szerzej na ten temat pisałam w książce Dzieci jako odbiorcy reklam telewizyjnych; Gdańsk 2008, 

s. 88-92 oraz s.169-178. 

schematy, scenariusze, wyidealizowane modele kognitywne, struktury kognitywne, schematy 
wyobrażeniowe itd.6 Wszystkie one określane są jako trwale wyobrażenia mówiących, które 
zawierają najczęściej powtarzające się w doświadczeniu ludzkim uogólnione konfiguracje rze­
czywistości. Są one przechowywane w pamięci głębokiej człowieka i tworzą bazę dyspozycyjną 
w procesie interpretacji rzeczywistości oraz komunikaq'i werbalnej7. 

W związku z tym warto zauważyć, że reklamy z Goździkową korzystają ze struktur wie­
dzy zbudowanej na podstawie pewnych wyobrażeń związanych z sytuacją (w aptece, na klatce 
schodowej, w kawiarni), co wiąże się z odczuwaniem przyjemności płynącej z nowej konkre­
tyzacji (widz telewizyjny czerpie satysfakcję ze znanych powtórzeń tego samego, jako cze­
goś innego8). Bohaterowie reklam, mówiąc o bólu głowy, odnoszą się do zdarzeń, w których 
dolegliwości te rzeczywiście mogły zaistnieć - przed wizytą gości, w czasie przygotowań do 
świąt, sporządzania rozliczeń itp.) przez co reprodukują wydarzenia, które istniały w rzeczy­
wistym świecie odbiorców. Odwołują się do odbiorczych doświadczeń. Charakter wypowiedzi 
bohaterów również nie pozostawia pod tym względem wątpliwości - uczestnicy sekundami 
mówiąc o bólu głowy, używają utrwalonych w języku potocznym związków frazeologicznych 
(rozbolała mnie głowa, pęka mi głowa, spuchła mi głowa, mam straszny bólgjowy, wszystko na 
mojej głowie, niech cię o to głowa nie boli, ćmiący ból głowy itp.), które są wiernym odbiciem 
języka odbiorcy. Można zatem zauważyć, że istotną rolę w reklamowej komunikacji odgrywa 
kontekst stały odnoszący się do pewnych reprezentacji wyobrażeniowych, co wzmocnione 
zostaje poprzez odpowiednie osadzenie komunikatu w ramach czasowych. 

Czas reklamowej narracji płynie niemal równolegle do czasu rzeczywistego. Podobnie 
jak w serialu, podział na części wiąże moment narracji z czasem odbioru, co jest widoczne 
w zmieniających się na ekranie porach roku, przywoływanych świętach Wielkanocnych czy 
świętach Bożego Narodzenia. W spotach wykorzystuje się też inne charakterystyczne wy­
darzenia, jak: okres składania sprawozdań podatkowych (por. emitowaną w kwietniu 2005 r. 
reklamę przedstawiającą mężczyznę wypełniającego pity), czas wyborów parlamentarnych 
(reklama eksponująca udział w wyborach we wrześniu 2005), moment Mistrzostw Świata 
w piłce nożnej (reklamy z udziałem Tomasza Kłosa emitowane w maju i czerwcu 2006 r.). 
Odniesienia czasowe sprzyjały tu ekspozycji wydarzeń i osadzały je w bliskich adresatowi 
realiach, dzięki czemu przekaz był odbierany mniej analitycznie i pod wpływem emocji. 
W związku z tym postać Goździkowej, spajając ze sobą poszczególne reklamy, wydawała się 
uczestniczyć w tych samych co odbiorca wydarzeniach9. 

Wrażenie bliskości bohatera z adresatem wykorzystywano później jeszcze wielokrotnie. Wy-
tazistymtego przykładem byiy zwłaszcza komunikaty pełniące funkcje reklamy, a przedstawiające 

6 A. Awdiejew, Standardy semantyczne w gramatyce komunikacyjnej, w: A. Awdiejewa (red.), Gramaty­
ka komunikacyjna, Warszawa-Kraków 1999, s. 33. 

7 Tamże. 
8 W Godzić, Oglądanie i inne przyjemności kultury popularnej, Kraków 1996, s. 89. 
Warto dodać, że w konsekwencji działania Mpharmy nie przyniosły oczekiwanego rezultatu. Powodzenie 

Kampanii było zależne od udziału piłkarza w Mistrzostwach Świata, na które ostatecznie nie pojechał. Wywo­
łanie wrażenia prestiżu, podniesienie wartości produktu oraz uczynienie z Goździkowej postaci, z którą prze­
ciętny Psiak jako kibic Mistrzostw Świata chciałby się utożsamiać miało wyniknąć również z dodatkowych 
działań promocyjnych. Por. wypowiedź Filipa Wołowskiego, dyrektora Mpharmy, dla tygodnika „Mityka": 
jUOmasz Kłos podziękował Pani Goździkowej, a także zadedykował jej swoją pierwsza bramkę na mundialu. 
Una zaś wraz z grupą odbiorców miata wyjechać do Niemiec by go dopingować". A Grzeszak, Pani Gozazi-
™[f s laJo » domu, „Mityka", nr 21 (2006), s. 42, cyt. za: Archiwum „Mityka.PI" na stronie internetowej: 
nttpy/arctowumpoiitykapyarl/p^ (21 września 2010 r.). 

http://�Mityka.PI
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Wormację o sponsorowaniu programu przez Fblpharmę (Goździkowa to osjiida. Sponsoremprogra-

mu jest Rilphcmmi-prudumd leku od Mu gbury Ekc^ 
tu wartościowaniu działań nadawcy i poprzez przyjęta perepeldywę zbliżał bohatera z odbiorcą. 

Miano bohatera tercjalnego zyskuje Goździkowa dzięki swej ruewidoczności w reklamie 
oraz opiniom uczestników sekundarnych, (wyjątek stanowi przywoływany wyżej komunikat, 
gdzie informacje przekazuje uczestnik piymarny będący reprezentantem nadawcy10) którzy 
przywołują jej nazwisko w rozmowach z innymi osobami bądź kierują do niej swe podzięko­
wania. Sposób przywoływania tej postaci nieustannie się zmienia, choć statystycznie najwię­
cej reklam przedstawia Goździkową jako postać, do której s ię mówi, a tylko w nielicznych jest 
ona osobą, na której opinię ktoś się powołuje lub ją wspomina. Taką konwencję wykorzystano 
np. w pierwszej kampanii Etopiryny, gdzie status Goździkowej jako bohatera tercjalnego nie 
budził jeszcze żadnych wątpliwości. 

Pierwsza z reklam telewizyjnych11 eksponujących postać Goździkowej skierowana była 
do osób nie rozpoznających marek leków przeciwbólowych, konsumentów w średriim i star­
szym wieku, mieszkańców małych miast (głównie kobiet), posiadających niskie dochody, 
legitymujących s ię średnim wykształceniem 1 2. Grono bohaterów reklamy stworzyli tzw. 
przeciętni użytkownicy (przywoływana w rozmowach Gloździkowa, pan Kalicki oraz dwie 
kobiety, których nazwisk adresat reklamy nie poznaje). Przeciwwagą dla tych portretów była 
farmaceutka - bohaterka pełniąca funkcję donatora13 i autorytetu. Klienci apteki w rozmowie 
z farmaceutą prosili o lek, który lekarz przepisał Goździkowej - ich sąsiadce, rekomendującej 
działanie tabletek jako preparatu szybko i skutecznie usuwającego ból głowy. Treści te zostały 
w reklamie wzmocnione przez slogan -Iniech Cię głowa nie boli mający upewniać odbiorców 
co do sprawczej mocy leku i jego przydatności. Sama Goździkowa (dzięki przywoływanemu 
trzykrotnie przez kolejnych rozmówców nazwisku) wydawała s ię odbiorcy osobą znaną, co 
wzmocnione zostało przez postawę farmaceutki, która doskonale orientowała się, jakiego 
leku przywoływana postać używa. Sam produkt również pojawiał się tu trzykrotnie, z czego 
zrezygnowano w późniejszych odsłonach. Sytuacja ta mogła wyniknąć z badań odbioru re­
klam leków, które jednoznacznie wskazywały, ż e wygląd opakowania produktu leczniczego 
może budzić niechęć, bowiem sam zakup kojarzy s ię z zagrożeniem.1 4 

Zamysł stworzenia bohatera tercjalnego opierał s ię tutaj na wytypowaniu wyrazistej postaci, 
której przywołanie umożliwia porozumienie bohaterom reklamy a równocześnie jest wskazów­
ką dla zaplanowanych odbiorców rzeczywistych. Wskazanie odpowiedniego dla reklamy Eto­
piryny bohatera umożliwiły badania zwyczajów zakupowych polskich konsumentów. Z prze­
prowadzonych wywiadów wynikało, że polscy konsumenci kupują leki głównie pod wpływem 

10 W reklamie tej występuje uczestnik prymarny (będący reprezentantem nadawcy rzeczywistego), 
który podaje informacje na temat produktu i producenta, uczestnicy sekundami (scenka) i uczestnik 
tercjalny - Goździkowa. Por. R Lewiński, dz. cyt, 

1 1W pierwszej kampanii Etopiryny nie zaplanowano innych mediów niż telewizja. 
12 Źródło: MEMRB) httpyA™w.ddb.pymdex.php?dzial=strona&sID=356 (21 września 2010 r.) 
13 Tu nie ofiarodawca, ale osoba przekazująca produkt 
14 Por. A. Grochowska, Procesy kategoryzacji i zniekształcenia pamięciowe w reklamie, Gdańsk 2009. 

Autorka przedstawia tu wyniki badań nad recepcją reklamy w odniesieniu do różnych kategorii produk­
towych. 

własnego doświadczenia, rekomendacji lekarza bądź farmaceuty15 oraz namowy osób bliskich 
(por. wykres 1). Na użytek reklamy stworzono więc wyobrażenia osób podobnych do odbiorcy -
uczestników selorndarnych, których grono tworzą ludzie wykonujący różne zawody, najczęściej 
osoby w średnim bądź starszym wieku, samotne lub przeciwnie - posiadające rodzinę. Rastaci 
Goździkowej nadano status pomocnika, który ma doprowadzić osoby poszkodowane (skarżące 
się na ból głowy) do donatora, który po otrzymaniu wskazówki (nazwiska) wskazuje odpowiedni 
lek. Dzięki tym zabiegom nazwisko Goździkowej staje się synonimem Etopiryny (por. zdjęcie 
1), a ona sama zyska status tercjalnego bohatera - pomocnika, który u starszych odbiorców wy­
woła chęć identyfikaq'i. Równocześnie sam produkt wyda się odbiorcy potrzebny i to nie tylko 
z powodu bólu głowy, ale też potrzeby relacji interpersonalnych i pożądanej przez wszystkich 
aprobaty otoczenia. Tym samym reklama Etopiryny odegra pozytywną społecznie i kulturowo 
funkcję16- Kreując potrzeby dowartościuje odbiorcę i zyska opinię przekazu propagującego two­
rzenie lub pogłębianie więzi społecznych, otwartość na potrzeby innych oraz potrzebę dialogu. 

Wykres 1. Czynniki determinujące wybór marki leku OTC. Przedstawiono odpowiedzi 
wskazane przez minimum 4 % badanych 

własne doświadczenia z fekiem tej marki 

polecił mi farmaceuta 

polecił mi lekarz 

lek tej marki ma przystępną cenę 

polecili mi znajomi, rodzina 

przyzwyczajenie 

lek tej marki szybko dziafa 

lek tej marki ma wysoką skuteczność 

marka/ producent jest godny zaufania 

lek tej marki ma długotrwałe działanie 

lek tej marki ma odpowiednią postać 

lek tej marki jest wygodny w stosowaniu 1 

Ź r ó d ł o : TNS OBOP 2007 r. Podstawa: Wszyscy badani, N = 1003, wskazania w procentach. 

W reklamach emitowanych w latach 2(X)6-2009 wyrazistość Goździkowej jako typu bohatera 
tercjalnego budzi coraz więcej wątpliwości. Charakterystyczne są tu próby oddalania i przybli-

15 Ten typ bohatera pojawił się tylko w pierwszej kampanii, bowiem wykorzystanie w reklamie postaci le­
karzy czy farmaceutów zostało zabronione przez prawo. Podobną sytuację można było zaobserwować w ko­
lejnej kampanii, w której udział wziął Tomasz Kłos. W nowelizacji prawa farmaceutycznego z marca 2007 r. 
rłokJadnie sprecyzowano, iż w reklamach iarmaceutyków nie mogą występować gwiazdy sportu i show bi­
znesu. W związku z tym wstrzymano np. kampanię leków OTC z udziałem Władysława Kozakiewicza, Ireny 
Szewińskiej, Zbigniewa Wodeckiego, Ktystyny Jandy, Grażyny Wolszczak. Rac R Machul, Wykluczony katar 
celebrities, „Media & Marketing" cyt za: Rartal informacyjno-prawny. Pharma-info. pi" na stronie interneto­
wej: http//pharma.info.pWykluczonyKatarCeIebrities-artyktóy-3357.hM (10 listopada 2010 c). 

16 Szerzej na temat pozytywnych funkcji reklamy pisze M. Boguna-Borowska. Por. m.in. M. Boguna-
-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczyioistości społecznej, Kraków 2004, s. 42-53. 
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żania bohatera w zależności od zaplanowanej dla spotu grupy cdbiorców. Jako przykład warto 
tu przywołać skierowaną do młodszych niż w latach ubiegach odbiorców reldamę emitowaną 
w drugiej połowie roku 2009, gdzie jedna z bohaterek w rozmowie z koleżankami poleca Eto-
pirynę, powołując się na uzyskaną od Goździkowej rekomendację. Kobieta nie przywołuje jed­
nak nazwiska Goździkowej wprost, ale mówi o niej słowami: koleżanka koleżanki mojej mamy". 
Wypowiedź ta odsuwa Goździkową jako bohatera na dalszy plan (bohaterka do przywołania 
Goździkowej potrzebuje kolejnych bohaterów tercjalnych, którzy usprawiedliwią jej rozmowę 
ze starszą panią). Sytuację tę komunikacyjnie komplikuje jeszcze ostatnia sekwencja reldamy 
przedstawiająca wypowiadającą się kobietę, jakby rozglądała się po sali niejako tropiąc obecność 
Goździkowej. Stąd można wnioskować że Goździkowa może też być świadkiem wypowiada-
nycb tu słów, a więc występuje tu w podwójnej roli: przywoływanego pomocnika i obserwatora. 

Fot.1 

Niejednoznaczność sytuacji komunikacyjnej ujawniają też inne komunikaty, do których na­
leżą reklamy emitowane w roku 2005, a eksponujące postać Goździkowej w funkcji pomocnika 
do którego sąsiedzi przychodzą z podziękowaniem za ofiarowaną pomoc Niewidoczność Goź­
dzikowej w tych komunikatach wprawdzie pozwala nazwać ją mianem bohatera tercjalnego, 
ale forma rozmowy, której jest niemym, ale aktywnym uczestnikiem (otwiera drzwi i wysłu­
chuje, co rozmówcy mają jej do powiedzenia) pretenduje ją do roli uczestnika sekundamego. 
Samo milczenie Goździkowej (któremu towarzyszy mówienie innych bohaterów) może też być 
odebrane jako znaczący składnik sytuacji komunikacyjnej. Fbprzez milczenie wyrażać można 
różne znaczenia: oburzenie, znieważanie, aprobatę, strach, nieśmiałość, brak zainteresowania, 
skromność itd18. Milczenie Goździkowej w sytuacji, ldedy przyjmuje ona słowa podziękowania 
lub pochwały, wygodnie służy jej waitościowaniu jako osoby sytuującej się w rozmowie poniżej 

17 Przykładów tego typu można podać więcej: np. w reklamie informującej o zmianie kształtu tabletek 
Etopiryny bohaterka mówi np., że ma w domu lek od Goździkowej. 

18 Por. K. Handke, Socjologia jeżyka, Warszawa 2008, s. 18. Funkcje milczenia jako pełnoprawnej strony 
komunikacji społecznej przedstawia autorka, odwołując się do różnych form wypowiedzi i odnosząc się do 
różnego typu interakgi o charakterze rytualnym, zwyczajowym, obyczajowym. Por. też Tamie, s. 15-39. 

rozmówcy, skromnej i bliskiej odbiorcy właśnie przez to, że nie mówi, podczas gdy mówią pozo­
stali. W ostatnich sekwencjach reklamy jej fiinkeja ulegnie jednak zmianie, o czym zaświadcza 
fiirrkgónujący w mowie niezależnej slogan - Goździkowa przypomina na bótgbwy Etopiryna -
który ceduje na nią rolę nadawcy pośrednio kierującego do odbiorcy swoje zalecenia. 

Utworzony na potrzeby tej reklamy slogan bazuje na nabytej w toku socjalizacji umiejęt­
ności przyswajania form wierszowanych kształtujących dyspozycję do zapamiętywania sloga­
nów jako ./fragmentów wierszy"19. Znamienne jest też, że hasto to zaczyna funkcjonować do­
piero w drugiej kampanii, odwołując się do utrwalonego w popraednich spotach wyobrażenia, 
które zostaje tutaj wzmocnione dzięki rymowanej postaci sloganu eksponującego uwydat­
niony wcześniej związek. Rym zbliża połączone ze sobą słowa znacznie silniej niż tylko miej­
sce w strukturze, a zawiązek wyrazów wydaje się naturalny, o czym zaświadcza brzmienie20. 
Dodatkowo rym prowadzi też do zubożenia ewentualnych skojarzeń, powodując automatyzm 
odbiorczej reakcji. Takiej postaci sloganu nie można też zanegować ani zniekształcić, bowiem 
tu funkcjonuje on razem z linią melodyczną naprowadzającą na właściwą postać wywoływa­
nego z pamięci hasta. Hasła, które pomimo późniejszego wprowadzenia, wydaje się odbiorcy 
znajome, tak jak znajoma wydaje się sama Goździkowa, co semantycznie wzmacnia użyty 
czasownik (przypomina -znaczy przecież, że mówiła wcześniej). 

Automatyzm działającego sloganu wykorzystano jeszcze w następnej kampanii, gdzie nie 
peini on już funkcji reklamowego hasła, ale służy uwydatnieniu postaci Goździkowej, która 
mogłaby zostać przytłoczona przez pojawiającą się w reklamie gwiazdę - Tomasza Kłosa21. 
Stąd reklama prezentuje bohatera, który podczas konferencji prasowej odbiera telefon od 
Goździkowej oraz powtarza wypowiadane przez nią słowa zalecenia. Dzięki takiemu zwro­
towi w akcji Goździkowa zyskuje wyrazistość i prestiż, a sam odbiorca staje się świadkiem 
toczącej się rozmowy. Ta sekwencja stanie się też kluczem do odczytania następnej odsłony 
reklamy, gdzie cytowana wypowiedź Goździkowej materialnie się nie pojawi, ale z pewnoś­
cią zostanie przywołana przez odbiorcę, który na charakterystyczny dźwięk telefonicznego 
dzwonka z pewnością wywoła je z pamięci. Tym samym autorem przywołania stanie się sam 
odbiorca, a nie jak to bywało wcześniej bohater reklamy. 

E. Szczęsna słusznie zauważa, że świat przedstawiony w reklamie jest projekcją percep-
gi - redukuje innych do cech, które chcemy w nich dostrzegać, przez które dla nas istnieją22. 
Tę skłonność wykorzystują też reklamy z Goździkową chociaż w budowaniu portretu prze­
wodniego bohatera rezygnują z dotychczasowych dobrodziejstw przekazu audiowizualnego. 
Odbiorca dokonuje tu charakterystyki bohatera reklamy, nie jak to byio zazwyczaj: poprzez 
obraz czy cechy wypowiedzi, ale na podstawie danych mu przez nadawcę komunikatu re­
klamowego punktów dostępu: nazwiska i fragmentów zdarzeń, które to nie tylko stwarzają 
konieczność aktywnego odbioru samej reklamy, ale w schematyczny sposób uruchamiają nie 
budzącą wątpliwości ocenę bohatera i wpływają na jego wiarygodność. 

18 M, Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 179. 
2 0 Tamże, s. 180. 
* W fabule wykorzystano wiedzę na temat poczynań sportowych piłkarza Wisły Kraków, który znany 

] e s i z ^grań głową, co miało służyć ekspozycji działania leku przeciwbólowego. 
E. Szczęsna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 137. 
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Warto zauważyć, że funkcje nazwisk w działaniach reklamowych bywają różne. Ich zadaniem 
jest wywoływanie wrażenia wiarygodności, pozorowanie rzeczywistego kontaktu z odbiorcą, 
stwarzanie wyjątkowej aury wokół producenta czy produktu. Z tego też powodu wielokrotnie 
spotkać można je w procesach nazewniczych, gdzie wykorzystanie nazwisk (autentycznych czy 
też tych stworzonych na potrzeby reklamy) konotacyjnie służy wartościowaniu firmy (np. We­
del, Nestle, Zap!) lub nadaje produktowi osobowość, umożliwiając tym samym przypisanie kon­
kretnych walorów reklamowanemu przedmiotowi lub jego zaplanowanemu użytkownikowi (np. 
samochód Citroen Picasso urzeka wyglądem, a jego użytkownik zyskuje miano konesera, lody 
Vivaldi kuszą smakiem dostarczając odbiorcy satysfakcji z wyboru, papierosy George Sand czynią 
z palacza indywidualistę, a perfumy Lolita Łempicka epatują seksapilem i umożliwiają utożsa­
mienie z pierwowzorem). Nazwisko w tych działaniach wartościuje nadawcę2' bądź nobilituje 
odbiorcę. Stąd tego typu zabiegi stosuje się tylko przy określonych segmentach produktów, gdzie 
podkreśla się wysoką jakość produktów lub ich wyjątkowe walory. Cechy te wyjątkowo rzad­
ko pojawiają się w reklamach leków, gdzie szczególnie podkreślaną wartością jest użyteczność. 
Z tego też powodu podsuwany reklarnodawoom pomysł, by nazwę Etopiryna zamienić na Goź­
dzikowa nie mógł się sprawdzić (uniemożliwiała to zarówno postać nazwiska jak i zaplanowany 
portret adresata). Przywołanie nazwiska miało tu inną funkcję. Budując wyobrażenie prawdopo­
dobnej osoby prowadziło do wartościowania produktu jako skutecznego i przydatnego, a dodat­
kowo uniemożliwiało krytykę nadawcy21 zastępowanego zręcznie przez Goździkową. 

W reklamach telewizyjnych funkcją nazwiska jest na ogóf uprawdopodobnianie czyjejś wy­
powiedzi, co wykorzystuje s ię zarówno przy budowaniu portretów użytkowników jak i auto­
rytetów (np. stylistka Anna Maj jako autorytet w reklamie płynu do prania Woolite, Katarzyna 
Dobosz jako przeciętny użytkownik w reklamie tabletek wspomagających odchudzanie o na­
zwie Alli). Zdarza s ię też, że nazwisko typizuje bohatera, by uwydatnić specyficzne cechy za­
stosowania reklamowanego produktu (por. żartobliwe użycie nazwisk znaczących w reklamie 
Cerutinu: Chrypka Stefan, Kichalska Ania, Zarażalski Adam). Najczęściej jednak nazwisko 
przypisane zostaje do postaci pojawiającej się w reklamie, a tylko w nielicznych reklamach po­
jawia się w reklamie dla określenia kogoś, kogo tam nie ma. Co również nietypowe, nazwisko 
nie uwiarygodnia tu wypowiedzi obecnej postaci (Goździkowa w reklamie się nie wypowiada), 
ale staje się rekomendacją dla wypowiedzi cudzych, uwiarygodniając w ten sposób wypowie­
dzi osób, które przychodzą do Goździkowej (albo mówiących o niej), a nie jej samej. 

W reklamach Etopiryny wyraziste nazwisko zastępuje bohatera, którego konkretyzacji 
dokonuje odbiorca na podstawie funkcji pełnionych w spotach. Pod tym względem reklamy 
Etopiryny nie odbiegają od innych. Postać jest tu wytworem i częścią świata, w którym się 
znajduje, a jego osobowość zawarta zostaje w relagach, w jakie wchodzi z innymi postacia­
mi2 5. Goździkowa raz jest użytkownikiem przywoływanym w rozmowie przez bohaterów se-
kundamych, innym razem pomocnikiem, o którym się opowiada bądź do którego kieruje się 
podziękowania lub przychodzi po pomoc, innym raz znów pomocnikiem pomocnika (siużąca 
radą koleżanka koleżanki mamy). Goździkowa będąc osobowością zewnętrzną nie do końca 
jednak podlega, tak typowej dla reklamy, dezindywidualizacji (por. badania przedstawione 

21 Wartościowość wskazywanego przez nazwisko nadawcy często dodatkowo podkreślają slogany. Por 
np. funkq'e darczyńcy - Baby Bom od Zapf Creation. 

21 Warto dodać, że celem kampanii była zmiana posbzegania tabletek, które zyskały potoczną opinię szkodli­
wych, co w niezbyt chlubnym świetle stawiało ich producenta jako rzeczywistego nadawcę reklamy Etcpiryny. 

2 5 Fbr. E. Szczęsną, dz. cyt., s. 139. 

poniżej), chociaż dzięki funkcji powierzonej jej w przekazie zostaje sprowadzona do jednej, 
szczególnie istotnej dla wartościowania produktu, cechy centralnej (komuś pomaga), co kolej­
no uzupełnione zostanie cechami drugorzędnymi. 

Do uprawdopodobnienia przedstawionych w reklamie zdarzeń posłużono się postacią 
nazwiska odmężowskiego (językowo Goździkowa to żona Goździka) i dodano typowo polski 
przyrostek (-owa) służący w języku polskim do tworzenia nazwisk kobiecych zakończonych 
spółgłoską26. Nazwisko Goździk jest nazwiskiem dosyć pospolitym, notowanym, według 
obecnego podziału, we wszystkich województwach w Polsce, najliczniej na obszarze daw­
nego województwa warszawskiego (308 wskazań) i piotrkowskiego (383 wskazania)27 - por. 
wykres 1. Zauważyć też należy, że kobiece nazwiska odmężowskie, wychodząc z użycia, 
zyskują status nazwisk stylistycznie potocznych28, co dodatkowo jeszcze stwarza dogodne 
warunki do wartościowania bohatera, który stając się osobą wiarygodną, nie wywołuje wra­
żenia zbyt dużego dystansu i oficjalności kontaktu, co wydaje s ię być szczególnie istotne 
przy wyborze bohatera równocześnie pełniącego funkcję pomocnika i autorytetu. Postać 
nazwiska odmężowskiego zakończonego formantem -owa znacznie lepiej też nadaje się do 
modelowania wyobrażeń niż, np. stosowany również w nazwiskach odmężowskich przy­
rostek -yna (dodawany do nazwisk kobiecych zakończonych na samogłoskę Skarga-Skar-
żyna, Skucha-Skuszyna), które obecnie wydają się już archaiczne. Tak więc sama postać 
nazwiska daje możliwość stworzenia wyobrażenia osoby starszej, w jakiś sposób bliskiej, 
a przy tym doświadczonej i życzliwej. 

nTTTTlTQ : : ,,•,!,I,I,1,1,1,1,1,1,»,.,.,•,.,.,•, , , i 
•*? .a? a# •& •& a*2- aś5 a*2 aś2 a>? **• a>Ł a>a a>e aa2 a? ,a>' aś2 *s a>e a? a22 

W y k r e s 2. Opracowanie własne na podstawie K. Rymut, Słownik nazwisk współcześnie 
w Polsce używanych, Kraków 1992-1994, s. 466. 

* Przyrostek służący określaniu pokrewieństwa, charakterystyczny nie tylko dla nazwisk, ale i appel-
latiwów (por. doktorowa, profesorowa, szewcowa), gdzie podstawami są nazwy mężczyzn zajmujących 
Pewne stanowisko lub wykonujących jakiś zawód. Fbr. Gramatyka współczesnego języka polskiegp. Morfolo-
Sia, pod red. R. Grzegorczykowej, R. Laskowskiego, H. Wróbla, Warszawa 1998, s. 445. 

2 7 Por. K. Rymut, Słoamik nazwisk współcześnie w Polsce używanych, Kraków 1992-1994, s. 466. 
2 8 Pór. Wielki słownik poprawnej'polszczyzny, pod red. A. Markowskiego, Warszawa 2007, s. 1622. 
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Klasyfikacji cech Goździkowej dokonuje odbiorca na podstawie podobieństw i różnic mię­
dzy rodzajami czy typami obiektów, posługując się systemem uzgcdnionych nazw czy etykiet 
kategorialnych29. Warto w związku z tym zauważyć, że posługiwanie się nazwiskiem wprowa­
dza do komunikacji zarówno dystans, jak i zażyłość, odwołując się przy tym do powszednich 
zdarzeń życiowych, związanych z nimi skryptów (takich jak w kawiarni, na klatce schodowej, 
w aptece itp.) i naturalnej skłonności ludzi do słuchania historii oraz opowradamia o osobach 
trzecich. Sytuaq'a ta stwarza dogodne warunki do modelowania sądów na temat osób i przypi­
sywania im zgodnych z wcześniejszymi doświadczemami atrybutów. Charakterystyczne jest, 
że reklama Etopiryny posługując się nazwiskiem i etykietą kategorialną osoby udzielającej 
pomocy, wprowadza też poziom podrzędny (pomocnik to sąsiadka), co sprawia, że wywołuje 
bogatsze i żywsze wyobrażenia niż te, które odnoszą się do kategorii bardziej ogólnej. 

Fśychologowie społeczni wskazują iż ludzie korzystają zazwyczaj z dwóch źródeł informaq'i: 
informacji zewnętrznych, stanowiących dane rzeczywiste oraz inforrracji wewnętrznych, czyli 
wiedzy30. Rirtret Goździkowej stworzony został nie na podstawie danych pxxmcdzacych z analizy 
przekazu weibahego (wypowiedzi bohatera) ani znaków mewerbahych (nie wiadomo jakie są 
cechy głosu Goździkowej, jak się porusza, czy gestykuluje i wreszcie jak wygląda). Jedyną prze­
słanką do analizy było to, że udzielała ona pomocy i nosiła nazwisko Goździkowa (imienia, lctóre 
często stanowi wizytówkę człowieka odbiorca nie poznaje, bowiem raburzyłoby to schematyzm 
reakcji). Niedobór danych rzeczywistych uzupełnia więc odbiorca pseudodanymi, Irtóre czer­
pie z własnej wiedzy (sugestywna postać nazwiska) oraz oceny działania postaci, co wiąże się 
z prototypowym przypisywaniem cech wyglądu osobom, których postępowanie oceniamy jako 
właściwe. Warto więc zauważyć, że Goździkowa to typowy przykład bohatera pomot-rrłka, który 
interesując się Hopotami sąsiadów, zawsze chętnie służy im pomocą. Takie wyobrażenie postaci 
dyktuje za każdym razem scenariusz reklam wskazujący na spowodowany różnymi przyczynami 
ból głowy sąsiadów Goździkowej. Wybór pada na kobietę, bo to jej, z racji przydzielonej przez 
społeczeństwo roli, powierza się najczęściej rolę doradcy31. To kobiecie w reklamie przypisuje 
się też funkcje wywoływania konotacji związanych z opieką ochroną zapobieganiem chorobom. 
Stąd też Goździkowa, choć niewidoczna w reklamie, za sprawą skojarzeń wydaje się adresatowi 
bliska, kompetentna i życzliwa, a jej postrzeganie pozytywnie wpływa na ocenę wartości leku. 

Struktura fabuły wykorzystuje tu często skróconą wersję schematu fabularnego baśni, 
która świetnie nadaje się do eksploatacji w spotach rekomendujących leki, a zakorzenione 
w baśniach myślenie o bohaterze „dobro czyniącym" skutkuje konkretnym wyobrażeniem 
znajdującym urasadnienie w prototypowych sądach o wyglądzie osób danej płci. Znamienne 
jest też, że automatyzm opisanej na gruncie psychologii wpływu społecznego reakcji „dobrze 
wyglądający = dobry"32 może też funkcjonować w drugą stronę. Dla zobrazowania tej sytuacji 
można przywołać następującą sekwencję zdarzeń: 

Wydarzenie 1: nieszczęście - ból głowy matki, brak pomocy. 
Wydarzenie 2: wyprawa, podróż - dziecko biegnie po pomoc do Goździkowej. 
Wydarzenie 3: przekazanie pomocy przez pomocnika - Goździkowa przekazuje lek. 

w: T. Maruszewski (red.), J 

', w: J. Klebaniuk (red.), Psychologiczne 

9 N. Cantor, W Mischel, Prototypy w 
ie, Warszawa 1993, s. 47 

3 0 A. Kuczyńska, Wygląd jako element komunikacji niewt 
konteksty komunikacji, Wrocław 2005, s. 37. 

31 R. Dybalska, Pan Józef to lubi - racjowlność potoczna i naukowa w reklamie, „Aida Media", nr 
(1998), s. 15 

32 R. B. Cialdini, Wywieranie wpływu na ludzi. Teoria ipraktyka, Gdańsk 2007, s. 185. 
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Wydarzenie 4: powrót do świata raeczywistego, w lctórym odtąd panuje spokój i szczęście. 
Wydarzenie 5: nieszczęście - dziecko niesie do Goździkowej swoją zepsutą zabawkę. 
Eksploatując baśniowy schemat fabularny, wykorzystano też w reklamie typowy dla baśni 

sposób wartościowania bohatera, któty donatora czy pomocnika obdarza na ogół pozytyw­
ną charakterystyką służącą konsekwentnie budowaniu w wyobraźni odbiorcy pozytywnego 
obrazu postaci. Warto przypomnieć, że nawet jeśli wygląd bohatera nie jest w baśni konkre­
tyzowany, to i tak działanie bohatera prowadzi do przyjęcia przez odbiorcę schematycznego 
wyobrażenia osoby. Cechy pozytywne, jak wiadomo, przekładają się w baśni na wygląd, więc 
czarownica jest tu zawsze zła i brzyatta, a wróżka pomocna i ładna. Podobnie jest z Goździko­
wą, która udzielając pomocy sąsiadom, zyskuje określony status w wyobraźni odbiorcy. Jaki to 
status i czy odpowiada on zaplanowanej przez nadawcę do celów rterewazyjnych charaktery­
styce, postanowiłam sprawdzić, przeprowacłzając badania33. 

Utrwalone w wyobraźni odbiorców wyobrażenie o Goździkowej jest tak wyraziste, że bli­
sko polowie ankietowanych wydaje się, że widzieli ją w reklamie, mimo że jej tam nie było. 
Według respondentów Goździkowa ma około pięćdziesięciu lat (średnia jej wieku rośnie 
w zależności od wieku respondentów), jest osobą średniozamożną i mieszka w mieście. To 
niewysoka kobieta, średniej budowy ciała, o krótkich włosach koloru kasztanowego (rzadziej 
siwego) i łagodnych rysach twarzy. Ankietowani określają ją najczęściej jako wdowę, osobę 
niewykształconą o konserwatywnych poglądach. Taki status Goździkowej wspierają asocjacje 
wywołane przez przyrostek. Stąd Goździkowa wydawać się może osobą nie tylko starszą, 
o konserwatywnych poglądach i noszącą nazwisko pana Goździka, ale tzw. „żoną przy mężu", 
która sama nie realizuje się zawodowo, prowadzi dom i zajmuje pozycję zależną społecznie 
od męża. Te cechy Goździkowej widoczne są również w innych wskazaniach ankietowanych, 
którzy charakteryzują bohaterkę jako osobę znającą tajniki kuchni i domowego leczenia. Sko­
jarzenia te wywołane są również przez semantyczny potencjał podstawy, od jakiej nazwisko 
(Gcźckiknywa) zostało utworzone. Goździk kontekstowo powoduje asocjacje z domowym le­
czeniem (por. olejek goździkowy wykazujący miejscowe działanie przeciwbólowe i stosowany 
w przeziębieniu) oraz przyrządzaniem posiłków, gdzie goździki używane są jako aromatyczna 
przyprawa do ciast, przetworów i marynat. Skojarzenia te z całą pewnością wpływają też nie 
tylko na wizerunek wyobrażanej bohaterki, ale i samego produktu, który dzięki temu zyskuje 
dodatkowo status środka przeciwbólowego z domowej apteki. 

Analizując dalej wypowiedzi ankietowanych, trzeba zauważyć, że z zaskakującą zgoanością 
wskazują oni, że Goździkowa jest osobą zdrową i zadbaną, z usposobienia serdeczną, miłą po­
mocną komunikatywną i uczynną. Jedyną negatywną cechą która pojawia się w charakteiy-
styce Goździkowej jest wścibstwo (tak uważa 41%), które nie ma jednak rabarwienia stricte 
pejoratywnego, to raczej cecha tolerowana, ginąca w pozytywnej charakterystyce i wpływająca 
na busltość z adresatem, który doskonale orientuje się, że nie ma ludzi bez wad. Warto przy tym 
dodać, że w arrkietach respondenci nie przywołują negatywnych cech Goździkowej, lctóre popu­
laryzowane są w innych niż reklamowe praekazach (por. wypowiedzi na forach internetowych). 

rbniżej przedstawiam wnioski z przeprowadzonej w marcu 2009 r. ankiety sprawdzającej postrze-
tue cech przypisywanych przez ccuiiorców Goździkowej. Badanie przeprowadzono w grupie 75 osób 
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Przeprowadzona ankieta dowodzi, że na charakterystykę Goździkowej składa się konkret­
ny zbiór cech, które tworzą cechy wyglądu zewnętrznego, status spoteczno-ekonomiczny, ce­
chy dyspozycyjne i zachowanie. Taka konkretyzacja postaci wynika bezpośrednio z zastoso­
wanego schematu fabularnego oraz ramy wyobrażeniowej wytypowanej postaci (sąsiadki jako 
kobiety znanej, bo mieszkającej obok). Na wyobrażenie to nakłada się wyobrażenie donatora, 
potwierdzone na gruncie badań przeprowadzonych przez N. Cantora i W Mischela, a dotyczą­
cych przypisywania atrybutów kategoriom osób (donator to kobieta, w średnim lub starszym 
wieku, raczej krępa, elegancko ubrana, o milej, uśmiechniętej twarzy/3*. Charakterystyczne 
jest, że cechy przypisywane bohaterce korespondują ze sobą: brak wykształcenia wyobraże­
niowo wiąże się z niskim wzrostem, łagodne rysy twarzy kojarzą się z pogodnym i życzliwym 
usposobieniem, miejsce zamieszkania stereotypowo wskazuje na to, iż Goździkowa nie może 
być osobą zacofaną, a średnia zamożność w większym stopniu uruchamia konotacje z niesie­
niem pomocy niż majętność czy bieda. 

Posłużenie się ramą wyobrażeniową sąsiadki i donatora oraz wykorzystanie strzępów sce­
nariusza jako struktury wyższego rzędu łączącej zdarzenia przeszłe i przyszłe, ale odnoszone 
do statycznej wiadomości35 (niesienie pomocy zakłada istnienie pewnych zdarzeń przeszłych 
i przyszłych) w oparciu o stnukturę baśni i funkcje pełnione przez bohaterów służy schema­
tycznemu konkretyzowaniu Goździkowej i wspiera wartościowanie produktu przez odbior­
ców reklamy, (doździkowa fizycznie nie pojawiając się w reldamie, nie nuży odbiorców, ale 
angażuje ich uwagę poprzez zbiór wywoływanych wyobrażeń czyniących z niej postać znaną, 
której odbiorcy chętnie przypisują cechy wyglądu i określają zachowanie. Co jednak bardzo 
wygodne dla reklamodawców niematerialnego portretu bohaterki nie trzeba rewaloryzować 
(co czyni się nawet w przypadku bohaterów na miarę Batmana), bo uaktualnienia dokonują 
sami odbiorcy, zaoszczędzając producentom piemędzy i kłopotu. 

To przykład bohatera, który z jednej strony zawłaszcza odbiorcę dla komunikatu (adresa­
towi wydaje się, że zna Goździkową, a wprowadzone tu postacie umożliwiają mu projekcję, 
czyniąc uczestnikiem przedstawianych na ekranie zdarzeń), z drugiej natomiast strony daje 
mu możliwość jego dopełnienia, co odbywa się często poza reklamową komunikacją, rów­
nocześnie dostarczając reldamodawcy nowych informacji, które mogą być przyczynkiem do 
budowania (bądź blokowania) cech wizerunku bohatera w kolejnych odsłonach reklamy. 

Warto przypomnieć, że postać Goździkowej przywołują felietoniści36, kabareciarze, inter­
nauci37, a jej nazwisko tworzy w języku stereotyp zacofanej osoby z prowincji. Od kilku lat jest 
ona bywalczynią portali spotecznościowych, gdzie gości jako znajoma rzeczywistych uczest-

3 3 N. Cantor, W Mischel, Prototypy w spostrzeganiu osób, w: T. Maruszewskiego (red.), Poznanie, afekt, 
zachowanie, Warszawa 1993, s. 47. 

3 5 Bar. J. R. Taylor, Kategoryzacja w języku. Prototypy w Uyońijęzykoznawczej, tłum. A. Skucińska, Kraków 
2001, s. 128-130. 

3 6 Jej nazwisko pojawia się w felietonach, dowcipach i skeczach jako synonim osoby niewykształconej, 
zacofanej, zaściankowej, której bez trudu przypisać można niedorzeczne opinie lub prowincjonalność 
przeciwstawić wielkomiejskości. Por. np. frag. felietonu K. Grzybowskiej pt. Trzy razy tak: „.. .na przy­
kład czy budować autostradę przez chałupę Goździkowej albo obwodnicę wokół Warszawy obok willi 
Kowalskiego". Por. K. Grzybowska, Trzy razy tak, ,Wpnost". Por. httpż/www.wprostpkarA^ 
-przedwnie-Trzyrazy-tak/>I=1318 (15 marca 2011). 

3 7 Nazwisko to wielokrotnie pojawia się w dyskusjach na forach internetowych, gdzie służy żartobli­
wemu bądź ironicznemu wskazywaniu uczestników lub funkcjonuje dla pejoratywnego określenia osób 
trzecich. Bor. min. httpy/ziuta-gozdzikowa.pardon.pkdysltusjad^ 

Skąd znamy Goździkową? 49 

ników (np. na Facebooku Iśarolina Kurcz) i posiada równie fikcyjnych jak ona sama znajomych 
(np. na Facebooku są to Krystyna z Gazowni, Karolina Wawrzonek). Pejoratywny wizerunek 
Goździkowej poza reklamą nie przeszkadza jednak w jej pozytywnym postrzeganiu jako re­
klamowego bohatera, co osiąga się poprzez wprowadzanie do przekazów takich realiów, które 
owe negatywne postrzeganie niwelują (wyraźnie widać to w reklamie z Tomaszem Kłosem, 
gdzie Goździkowa ma nie tylko wydawać się znajomą piłkarza, ale wywoływać w wyobraźni 
adresata obraz kobiety interesującej się aktuahymi wydarzemami sportowymi, co nie może 
współistnieć z wizerunkiem racofanej osoby z prowincji). Podobny efekt osiąga się w rekla­
mie z 20\09 r., gdzie oddalenie bohaterki (nie jest ona jedynym bohaterem tercjalnym) z jednej 
strony odnosi się do negatywnych konotacji zwia-zanych z jej osobą, a z drugiej je łagodzi. 

W tym sensie można też mówić o podważeniu dotychczasowych wyznaraników reklamo­
wej komunikacji jako działania jednokierunkowego, a przenoszeniu jej w sferę oddziaływania 
trójwymiarowego opartego na doświadczeniu i kontaktach międzyludzkich zgodnie z zasadą, 
by nadawca wychodził ze stwierdzeń uznawanych przez osoby, które chce przekonać i mo­
delował je zgodnie ze zrmeniającym się w czasie wyobrażeniem. Przykładem takich działań 
są z pewnością reklamy Etopiryny, gdzie Goździkowa choć sama niematerialna żyje życiem 
wykreowanym przez odbiorców, co czyni ją bohaterem z lerwi i kości, a co ważniejsze charak­
teryzowanym przez odbiorców z zaskakującą zgodnością. 
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