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Reklama
| jej definicje

W marketingu, psychologii re-
klamy i naukach o zarzadzaniu
dominuja definicje ekonomizuja-
ce reklamy. Kladzie sic w nich
nacisk na ich prymarng funkcje
zwigkszania popytu na okreslone
towary lub ustugi. Podobnie doty-
czy to definicji prawnych (Ustawa
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radio-

fonii i telewizji). Inspiracja dla

autorow tej definicji byto okres-
lenie reklamy ustalone w Europe;j-
skiej Konwencji o Telewizji Ponad-
granicznej, sporzadzonej w Stras-
burgu dnia 5 maja 1989 r. Zgodnie
z art. 4 ust. 6 ustawy: ,,Reklama
jest kazdy przekaz zmierzajacy do
promocji sprzedazy badz innych
form korzystania z towaréw lub
ustlug, popierania -~ okreslonych
spraw lub idei albo do osiagniecia
innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za opta-
ta Iub inna forma wynagrodze-
nia”'. Natomiast Marian Golka tak
definiuje reklame: ,, ..Reklama
jest kazdy platny sposéb nieosobis-
lego prezentowania i1 popierania
zakupu towaréw (ustug, idei) za
pomocg okre§lonych §rodkéw,
W okreslonych ramach prawnych
1 w okreSlonych warunkach, wraz
z podawaniem informacji o sa-
mych towarach, ich zaletach,

ewentualnie cenie, miejscach i mo-

zliwosciach realizacji zakupu’2.

! W. Budzyfiski, Reklama, Poltext, War-
szawa 2000, s. 11.

2 M. Golka, Swiat reklamy, Atria Pusz-
czykowo 1994, s. 13.
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Z kolei z marketingowego punk-

tu widzenia reklama jest: jednym

z trzech narzedzi (oprécz sprzeda-
zy osobistej, promocji sprzedazy
i public relations); procesem ko-
munikowania si¢ przedsiebior-
stwa z rynkiem; masowa, odplatna
forma nieosobowego przedstawia-
nia i popierania idei, produktéw
lub ushug przez okreslonego nada-
wce. Reklama obejmuje zatem te
dzialania, ktére dotycza prezenta-
cji odbiorcom nieosobowej, ptat-
nej 1 zidentyfikowanej ze spon-
sorem informacji o ofercie lub or-
ganizacji’. .

Ekonomizujace podejscie wyra-
znie wida¢ po analizie trzech gtow-
nych funkcji reklamy (informacyj-
nej, perswazyjnej i utrwalajacej)
— mozna stwierdzi¢, iz shuzy ona
ksztaltowaniu popytu. Inne funk-
cje, takie jak edukacyjna, ekono-
miczna i spoleczna, takze shiza
ksztaltowaniu postaw konsumen-
téw wobec okreslonych produk-
tow, marek produktéw, idei lub
firm.

Wedlug Philipa Kotlera reklama
jest publiczna prezentacja, perswa-
zyjnym, zréznicowanym i ekspre-
sywnym oddziatywaniem®. Publi-
Czna prezentacja oznacza, ze re-

- klama jest sposobem komuniko-

wania si¢ firmy z rynkiem i doty-
czy najczesciej produktéw maso-
wej konsumpcji. Natomiast per-
swazyjne oddzialywanie wiaze si¢
z tym, ze reklama jest forma komu-

nikowania si¢ o silnie przekonu-

* J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosc¢
reklamy, PWE Warszawa 1996, s. 13.
* Tamze.
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Jacym charakterze, co uzyskuje sie
dzigki mozliwo$ci wielokrotnego
powtarzania informacji reklamo-
wych w §rodkach masowego prze-
kazu. Zréznicowanie i ekspresyw-
ne oddziatywanie wynika z tego,
ze reklama poprzez wykorzystanie
druku, fotografii, obrazu, dZwicku
itp. oddzialuyje na rdine zmysty
czlowieka.

Badacze marketingowi ida tro-
pem Kotlera i analizujg reklame
jako proces komunikowania, ma-
jacy na celu ksztaltowanie pos-
taw odbiorcow. Jednak pamietajac
o tym, iz reklama jest ekspresyw-
nym oddziatywaniem, nalezatoby
si¢ zastanowié, co soba wyraza.
Czy tylko treSci perswazyjne doty-
czace reklamowanych produktéw?
Czy tez kulturowe wzorce i/lub
wzory zachowan i interesy rekla-
modawcow? Czy wyraza tozsa-
mos¢ organizacji, silnie oddziatu-
jac na nasze emocje’? Czy jako
fakt kulturowy jest egzemplifika-
cja McSwiata? Czy tez, bedac
Srodkiem ekspresji ludzkiej §wia-
domosci i nie§wiadomosci, wyraza
jakies glebsze tresci? Szczegdlnie
dotyczy to obrazéw, za pomoca
ktorych reklama najczesciej docie-
ra do potencjalnych nabywcéw.
Obrazy moga by¢ dostarczane
przez gtoéwne media (prase, telewi-
zje), a takize wywolane werbalnie
(radio).

* Por. M. Schultz, M.J. Hatch, M.H. Lar-
sen, The Expressive Organization. Linking
Identity, Reputation and Corporate Brand,
Oxford University Press 2000.

¢ Por. B. Barber, Dzikad kontra McSwiat,
Warszawskie Wydawnictwo Literackie Mu-
za S.A., Warszawa 2000.



 Telewizja, radio i gazety oraz
czasopisma to nosniki reklamy ma-
jace najwigkszy udziat w rynku
reklamowym’. Media wspomaga-
jace réwniez poshiguja si¢ w kon-
takcie z potencjalnym klientem ob-
razami (materialy promocyjne,
ulotki, Internet, gazety z oglosze-
piami itp.)?, ktére oddziatuja czes-
to na nieSwiadomoS¢ odbiorcow
obrazu. Dlatego oprécz wymienio-
nych funkcji nalezatoby dodac r6-
wniez funkcje ekspresywng re-
klamy, gdzie sa wyrazone pewne
u§wiadomione 1 zamierzone przez
nadawcéw treéci zardwno kulturo-
we, jak i1 nie zamierzone, ktore
moga by¢ nie uswiadomione, jak
i uéwiadomione, przez nadawcow
i odbiorcow wspdlnie, badZ nie’.
Archetypalna i symboliczna tres¢
komunikatéw reklamowych peini
zatem funkcje ekspresywna, nie-
koniecznie odnoszaca sig bezpo-
érednio do zaplanowanego (racjo-
nalnego) i ekonomizujacego wy-
miaru reklamy. Coraz czgsSciej jest
wiec ona skierowana ,,na umyst

i ducha”. Czesto podkresla si¢

w niej wymiar duchowy sprzeda-
wanych produktow?®.

Reklama wszedzie otacza wspol-
czesnego cztowieka. W skali cate-
go §wiata naktady na reklame rosty
o 1/3 szybciej, niz wynosilo tempo
wzrostu §wiatowej gospodarki,
a trzy razy szybciej niz przyrost
ludnoS$ci naszego globu. W latach
19501990 zwigkszyly si¢ one sie-
dmiokrotnie: ze skromnych 39 mld
do 256 mld dolaréw, a w przelicze-
niu na jedng osobg z 15 dolaréw
w 1950 r. do okoto 50 obecnie.

" Rynek reklamy, ,.Businessman” 2001,
styczen.

8 Por. W. Budzyfiski, Reklama, jw.,
5. 72-73.

® Por. E. Goffman, Czlowiek w teatrze
Zycia codziennego, PIW, WarsZawa 1959/
1981. Goffmana interesuja wrazenia nie tyl-
ko $wiadomie wywolywane na partnerze
interakcji (given), lecz takie wywolywane
przez jednostke bez czysto intencjonalnego
zamiaru (given off). Chociaz dotyczy to
wystapien publicznych i wplywu mikrosceny
na ostateczny efekt naszego wystapienia (ko-
munikatu), reklama jest pewna forma komu-
nikacji, w ktorej rowniez mamy do czynienia
z wywolywaniem wrazef nie w pelni kont-
relowanych przez nadawce.

10 por., B. Barber, Dzihad kontra
Mc‘S"wiar, jw., s. 74-75.

Przoduja w tym Stany Zjednoczo-
ne ze wskazZnikiem okoto 500 dola-
rOw na osobg. Nastapito ,,koloni-
zowanie” przestrzeni przez rekla-
me (za pusta uznaje si¢ obecnie
przestrzenn, gdzie jeszcze nie
ma reklamy)"!. Wyspecjalizowane
agencje intensywnie przekazuja
pewne obrazy w kazdym momen-
cie i miejscu, dazac do ksztaltowa-
nia, zmiany badZ podtrzymania pe-
wnych postaw.

Obrazy archetypowe i symbole
sa nieodtacznie zwiazane z Zyciem
kazdego czlowieka, tkwia nieod-
miennie w jego nie§wiadomoScli,
dlatego tez tworcy reklamy czesto
sie do nich odwotujg. Ich uzycie
jest wyrazem funkcji ekspresywnej
reklamy, co moze zwigkszyC badz
zmniejszyC sile perswazyjna ko-
munikatu reklamowego.

Z punktu widzenia psychologii
reklamy analizuje si¢ percepcje
przekazu reklamowego oraz jej
wplyw na postawy wobec produk-
tu (wykorzystuje si¢ tutaj osiag-
niecia psychologii poznawczej).
Badane sa warstwowoS¢ percepcii
oraz jej dynamika. Ponadto od-
powiada si¢ na pytanie, jak po-
wstaje u odbiorcy caloSC przeka-
zywanego 1 zakodowanego w okre-
§lony sposéb obrazu'?. Oprocz
psychologicznej analizy reklamy
mozliwa jest réwniez, analiza
symboliczna, ktéra psychologo-

. wie poznawczy s3 zainteresowani

w mniejszym stopniu. W rekla-
mach znajduja wiec zastosowanie
archetypy, a takze treSci symboli-
czne, ktére moga by¢ réznorodnie
interpretowane przez odbiorcow.
Moga one naleze¢ do Swiadomosci
zbiorowej (u§wiadomione warto§-
ci, w tym wartoSci deklarowane
lub uznawane) lub do pod$wiado-
moéci zbiorowej (archetypy). Od-
dzialywanie na podSwiadomoS¢
dotyczy takze odniesiefi do pod-
$§wiadomosSci zbiorowej.
Narzedziem analizy reklamy
w niniejszym artykule bedg poje-

cia z zakresu psychologii glebi

wedlug C.G.Junga. W artykule
przedstawiamy istote jungowskich

1 Tamze, s. 78, 80.
12 K. Albin, Reklama, PWN, Warsza-
wa—Wroclaw 2000, s. 4547, 60-62 1 nast.
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archetypéw i symboli. Oméwimy
rOwniez rodzaje poszczegdlnych
archetypow, tj. Jazn 1 symbol man-
dali, Ciefr,, Anime¢ i Animusa oraz
Starego Medrca 1 Wielka Matke.
Empiryczna czg§¢ artykutu doty-
czy analizy semantycznej symboli
i archetypow zawartych w przy-
ktadowo wybranych reklamach.

Symbole

Na znaczenie symbolu i mys$-
lenia symbolicznego w zyciu czio-
wieka bez wzgledu na epoke histo-
ryczng zwrocitlo uwage wielu ba-
daczy. M. Eliade uwaza, ze: ,,Mys-
lenie symboliczne nie jest wylacz-
nie domena dziecka, poety czy
osoby niezrOwnowazonej psychi-
cznie: jest ono nieodfacznie zwia-
zane z ludzkim istnieniem, poprze-
dza mowe 1 mySl dyskursywna.
Symbol odstania pewne aspekty
rzeczywisto§ci — te najgigbsze
— ktére wymykaja si¢ wszelkim
innym sposobom poznania. Obra-
zy, symbole, mity nie sa przypad-
kowymi wytworami psychiki; od-
powiadaja one pewnej potrzebie
i spelniaja okre$long funkcje, pole-
gajaca na obnazaniu najskrytszych
form istnienia™".

Pradawne obrazy i symbole,
ktore sa rozumiane jako archetypy,
pelnia nie tylko okreS§lona funkcje
psychologiczna, lecz takze funkcje
kosmologiczna. Sa wielowarto§-
ciowe. Obraz matki moze miel
wiele znaczen: wyraza np. ched
powrotu do nieozywionej materii,
odstania tgsknotg za pierwotna jed-
noscia. To, co nielogiczne, moze
byé wyrazone za pomoca symboli,
a nie jezyka dyskursywnego. Tiu-
maczenie obrazu w jezyku kon-
kretu, tak jak to robi sie w psycho-
logii poznawczej badajac reklamy,
sprowadzenie go do jednej plasz-
czyzny interpretacji to bardzo duze
uproszczenie. Jest to odrzucenie
obrazu jako narzedzia poznania'.
Symbole nigdy nie wplywaja na
utrate psychicznej potencjalnosci.
Tesknota za rajem ma charakter

3 M. Eliade, Obrazy i symbole, Wydaw-
nictwo KR, Warszawa 1998, s. 16-17.
4 Tamze, s. 17-18.
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archetypalny, ktéry jest wyrazany
np. poprzez sztuke i jest odnaj-
dywany roéwniez we wspodlczes-
nych filmach 1 literaturze, a takze
reklamie". Obrazy moglyby prze-
trwaé, jednak spowszednialy we
wspolczesne] cywilizacji, zostaty
,;odczarowane™. Mato os6b na co
dzief doszukuje si¢ w nich pierwo-
tnych 1 transcendentnych odnie-
sien. Zostaty zdegradowane w sen-
sie znaczeniowym. Wystepuja one
obecnie jako odlegle warianty te-
go, co pierwotnie oznaczaty. Czes-
to archaiczne symbole 1 archetypy
wystepuja w realistycznych przed-
stawieniach, a ich tworcy nie zdaja
sobie z tego sprawy. Obrazy te sa
nadal narzedziem transcendencii
ludzkiej egzystencji ,,tu 1 teraz”,
jesli wnikniemy w ich symboliczne
znaczenie. ,,Symbolizm przydaje
czynnosci lub przedmiotowi nowej
wartoéci, nie naruszajac jednakze
wlasciwych im wartoSci bezposre-
dnich. Symbolizm czyni je ,,otwar-
tymi”. MyS$l symboliczna ,,wdzie-
ra si¢” w bezposrednia rzeczywis-
to§¢, nie umniejszajac jej jednak
ani nie deprecjonujac: w tej per-
spektywie wszechS§wiat nie jest za-
mknigty, za$ Zaden przedmiot izo-
lowany w swym istnieniu (...)”” 'S

Generalnie symbol jest znakiem
lub przedmiotem oznaczajacym,
reprezentujacym jakie§ pojecie,
czynno$¢, przedmiot. Ogdlnie
symbole mozna podzieli¢ na:

e znaki konwencjonalne (jak
flagi, herby, litery, cyfry, znaki
fabryczne, drogowe, matematycz-
ne itd.);

e przedmioty, pojecia wyobra-
Zenia, przezycia zwiazane jakims
wewnetrznym stosunkiem (wspot-
brzmiace, kojarzace sig, majace
wspolny rytm) z innym przedmio-
tem, pojeciem'’.

W analizie reklamy begdzie nas
interesowat gléwnie drugi typ

® Odnosi si¢ to takze do literatury
dziecigcej, gdzie mozna rowniez odna-
lez¢ w obrazach pewne ,,wzorce podsta-
wowego znaczenmia’; por. A. Baluch,
Archetypy literatury dzieciecej, Wydawnic-
two W. Baginski 1 Synowie, Wroclaw 1993,
s. 201 23.

16 Tamze, s. 207-208.

7 'W. Kopalinski, Stownik symboli, Wie-
dza Powszechna, Warszawa 1990, s. 7-8.
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symboli. Beda one wyrazaly poje-
cia nazwane archetypami. Nalezy
pamigtaC, iz symbole objawiaja
,,Sposéb istnienia rzeczywistosci’,
a nawet strukture $wiata. Objawia-
ja to, co nie jest ,,oczywiste na
ptaszczyznie doSwiadczenia bez-
posredniego”, i pozwalaja odkry¢
jedno§¢ §wiata. Dzigki psychologii
glebi wiemy, iz symbol spelnia
swoja funkcje nawet wtedy, kiedy
nie jest uSwiadomiony. Symbole sa
skierowane do caloSci zycia psy-
chicznego, nie tylko do jej uSwia-
domionej czedci'®.

Archetypy

Archetypy to pewne ,,praobra-
zy”’, zbiorowe oznaki dziedzictwa
kulturowego, wspOlne dla calej
zbiorowosci ludzkiej. Archetypy
sg zar6wno niedostrzegalne (doty-
czy to jednostek, gdzie sa poten-
cjalnie obecne w ich psychice),
jak i dostrzegalne (kiedy staty sie
juz uSwiadomione; sa ,,dominan-
tami zbiorowej nieSwiadomosci’).
W tym drugim przypadku wyste-
puja jako obrazy, procesy, zda-
rzenia. Archetypy sa dziedziczone
z pokolenia na pokolenie. Dziedzi-
czy si¢ pewne mozliwoSci wyra-
zania podstawowych probleméw
egzystencjalnych czlowieka®.
Archetyp mozna zaobserwowal
w pewnych obrazach oraz moty-
wacjach dziataf, przejawia sie on
pod postacia symbolu, ktéry daje
zwykle wiele mozliwoS$ci interpre-
tacji, ale jedna z nich jest od-
niesienie archetypalne (czg¢sto po-
przez metafory, np. lew wyraza
storice). Jest w nich zar6wno jasna,
jak i ciemna strona ludzkiej egzys-
tencji®.

Glowne tematy (motywy) obra-
zOw archetypowych sa jednakowe
we wszystkich kulturach 1 jest ich
niewiele, opieraja si¢ bowiem na

'8 M. Eliade, Mefistofeles i androgyn,
Wydawnictwo KR, Warszawa 1999, s. 246,
249 1 258.

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

% Por. D. Sharp, Leksykon pojec i idei
C.G. Junga, s. 69-70.
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podstawowych doswiadczeniach
czlowieka. Odnajdujemy je w roz-
nych mitologiach, religiach czy
misteriach. Obecnie te same obra-
zy widaé rowniez w kulturze maso-
wej, przezyciach indywidualnych,
szczegOlnie u dzieci, w wyobraze-
niach artystycznych (dzietach
sztuki) czy u 0séb chorych psychi-
cZnie.

Jung wyréznia kilka pierwo-
tnych obrazéw, ktére sa wyrazem
podstawowych mozliwosci 1 ten-
dencji psychicznych cztowieka. Sa
to: Jaz, Anima, Animus, Cien,
Stary Medrzec oraz Wielka Matka.
Kazdy czlowiek ma zdolno$¢ do
odczytania tych symbolicznych
obrazow?', co staje si¢ elementem
ksztalttowania §wiadomosci 1 peni
czlowieczenstwa oraz ostatecznie
prowadzi do wigkszego zrozumie-
nia siebie.

Archetypy
i symbole
w reklamie
prasowej

Archetyp jazni moze przybie-
raé rozne formy: zarowno mandali,
istoty wszechmocnej, nadrzedne;j
(jak- krol, prorok, heros) jak
i — gdy jazh reprezentuje uni¢
przeciwiefstw — wspolgry jin
1 jang (wrogich braci) czy jak
u Platona zaokraglonego ze wszys-
tkich stron cztowieka, w ktérym
wszystkie przeciwienstwa, rOw-
niez plci, sa polaczone itd.

W reklamie herbaty Lipton
(,,Viva” 1997, nr 20) zastoso-
wano symbol mandali. Plakat rek-
lamowy przedstawia czlowieka
wedlug Leonarda da Vinci — po-
sta¢c o doskonatych proporcjach,
wpisana w koto i kwadrat. Po-
dobnie zostal przedstawiony rek-
lamowany produkt. W centrum
kola — mandali znajduje si¢ to-
rebka reklamowanej herbaty, kt6-
ra, jak zapewnia napis ponizej,
podobnie jak czlowiek (istota naj-
doskonalsza we wszech§wiecie),

21 Zob. Z.W. Dudek, Psychologia integ-
ralna Junga, ,Eneteia’”’, Warszawa 1995,
s. 105.



odznacza si¢ idealnym smakiem,
zawdzieczajac go harmonii propo-
rcji oraz idealnemu ksztattowi.
Podobnie do archetypu jazni
odwoluje si¢ reklama firmy Guer-
lain (,,Viva” 1998, nr 13). Forme
kota — mandali ma w tym przypa-
dku sam reklamowany produkt.
To on ma by¢ préba integracji
naszej psyche, ziemskim ucie-
leSnieniem jazni. Podtrzymujace
produkt dlonie sa umieszczone
wyraznie na zewnatrz kola, to,
co ziemskie 1 cielesne, jest dobrze
oddzielone od mandali, symbolu
integrujacej sprzeczno§ci jazZni.
To dopiero wnetrze kola ma zin-
tegrowac to, co duchowe (wiszacy
w przestrzeni produkt), z tym, co
cielesne 1 pragnace integracji (dfo-
nie symbolizujace ciato). Uwage
odbiorcy przyciaga przede wszyst-
kim ,magiczny”’ Srodek kota,
w ktorym znajduje si¢ logo firmy
Guerlain. Wyrazne zaakcentowa-
nie centrum mandali ma shizy¢
skupieniu si¢ na tym najwazniej-
szym punkcie. Koto wysyla pro-
mienie sloneczne 1 odréznia si¢

kolorystycznie od jasnego tla,

jest ciemniejsze, na co zwraca
si¢ uwage.

Innym przykladem, w ktérym
pojawia si¢ archetyp jazni, jest
reklama wody toaletowej Le male
(. ITwdj Styl” 1998, nr 3). Jazh
w tym przypadku reprezentuje unie
przeciwiefistw, ktéra personifiku-
ja walczacy ze soba bracia zamk-
nigci w kole — symbolu jedno-
czacym. Przeciwiefistwa pomig-
dzy tymi dwiema postaciami wyra-
zaja symbole znajdujace si¢ na ich
ramionach. Tatuaz pierwszego
z nich przestawia tygrysa, bedace-
go symbolem drapieznosci, dziko-
§ci 1 okruciefistwa, natomiast rysu-
nek serca na ramieniu drugiego
brata symbolizuje mitos¢, dobro¢,
oddanie 1 przyjazi. To, co ich
taczy, to ,,skarb”, o ktory walcza
— flakon reklamowanych perfum,
ale takze kolo — symbol mandali,
ktéory ma scala¢ owa dualnosc.
Z faktu, 1z perfumy znajduja sig¢
obok miodziefica z wytatuowanym
sercem, mozna wywnioskowac, ze
produkt jest skierowany raczej do
mezZczyzn wrazliwych, fagodnych,
nie za$ tych o zwierzece] naturze.

Kolor niebieski, jaki dominuje’

w tej reklamie, jest symbolem nie-
ba, spokoju, uduchowienia, har-
monii duszy, rowniez nieskoficzo-
nosci, ftrwaloSci, staloSci czasu
i przestrzeni, fal morskich. Uzycie
tej barwy w reklamie moze sugero-
waé, ze zakup danego towaru
wprowadzi w Zycie potencjalnego
klienta spokéj 1 harmonig, zjed-
noczy przeciwienstwa.

W reklamie Citibanku (,,Tw6j
Styl” 2000, nr 2) takze pojawia si¢
archetyp jazni, ktory z kolei per-
sonifikuje postaé kréla jako osobo-
wosci nadrzednej 1 w tym przypad-
ku wszechmocnej. W tle widzimy
kolejny symbol jazni — koto, czyli
mandalg. Kolo jest czeScia bank-
notu. Powstaje wtOrne zestawienie
symboliczne, gdzie elementem in-
tegrujacym, dajacym poczucie jed-
nosci jest pieniadz (banknot).

Cien jako archetyp wyraza zwy-
kle motywy moralnie niskie, wszy-
stko to, z czego nie jesteSmy dum-
ni ze wzgledow spotecznych 1 ety-
cznych. Mogloby si¢ wydawac, ze
cien nie powinien znaleZ¢ miejsca
w reklamie, jako Ze komunikat
reklamowy przedstawia przede
wszystkim Swiat wyidealizowany,
w ktérym nie ma miejsca na to, co
ciemne, niskie, moralnie nie do
zaakceptowania. Praktyka jednak
pokazuje, ze wcale tak nie jest. Do
archetypu cienia odwoluje si¢ wigc
reklama firmy Givenchy (,,Elle”,
1999, nr 11). Cien personifikuje
postaé kobiety — wampira. Zwyk-
le w reklamach damskich kosmety-
kéw pojawiaja si¢ kobiety bedace
uosobieniem pigkna, idealne, ma-
jace swoim wygladem §wiadczy¢
o cudownym dzialaniu reklamo-
wanego specyfiku; efekt, jaki da-
je zastosowanie reklamowane]
szminki, jest zupelnie odwrotny
— kobigta zamiast przeistoczy¢€ sie
w picknos¢, staje si¢ wampirem,
ujawnia swoje ciemne ,,ja”. Obok
postaci kobiety znajduja si¢ szmin-
ki o ksztattach fallicznych, zatem
wystepuje jednoczesne odwolanie
si¢ do archetypu Animusa.

Cien podobnie zostat zobrazo-
wany w reklamie wody toaletowej
firmy Hugo Boss (,,Cosmopoli-
tan” 1999, nr 11). Zamiast piek-
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nego, cieszacego si¢ zyciem i po-
wodzeniem u kobiet mlodzieica
(pojawiajacego  si¢ zazwyczaj
w tego typu reklamach) widzimy
mezczyzng demonicznego. Nawet
napis, ktory znajduje si¢ obok po-
staci — bedacy jednoczes$nie slo-
ganem — zZwraca uwage na ciem-
niejsza strong osobowosci Hugo,
tworcy tego zapachu.

Anima i Animus to archetypo-
we obrazy reprezentujace w psy-
chice czlowieka obraz plci prze-
ciwnej — Anima to aspekt kobiety
w psychice mezczyzny, natomiast
Animus jest wewnetrznym aspek-
tem meskim u kobiety. Archetypy
te moga si¢ przejawial w niezli-
czonej liczbie form. W przypadku
Animy moga to by¢: jaskinia, noc,
woda, ziemia, géra, muszla, glebi-
ny, dom, skrzynia, r6za, tulipan,
kura, ksiezniczka, czarownica; na-
tomiast Animusa moga symbolizo-
waé wszelkie przedmioty o ksztal-
cie fallicznym oraz zwierzgta ma-
jace typowo meski charakter (o-
rzet, byk, lew itp.) I tak w reklamie
wody  toaletowej Inspiration
(,, Twdj Styl”” 1998, nr 9) Animusa
symbolizuje waz bedacy emble-
matem fallicznym. Reklama ta na-
wiazuje rowniez do biblijnej przy-
powiesci o Adamie i Ewie, wedlug
ktoérej kobieta naktania mezczyzne
wlasnie do skosztowania zakaza-
nego owocu. Wymowa tej reklamy
jest oczywista — reklamowany
produkt ma by¢, jak sama nazwa
mowi, inspiracja dla kobiet (tak jak
biblijny waz dla Ewy) do uwiedze-
nia wymarzonego mezczyzny.

Do archetypu Animusa odwolu-
je sie rowniez reklama innej wody
toaletowej — Birmane (,,Elle”
2000, nr 4). Symbol falliczny, kt6-
ry si¢ pojawia, to stofi jako obraz
meskosci. Zwierze to symbolizuje
takze wiladze krdlewska i potege
(nazwa ,,Birmane” nawiazuje do
kultury hinduskiej) — jest wierz-
chowcem bogdéw 1 kréléw, a w hin-
duizmie wierzchowcem Indry,
czyli gléwnej tréjcy béstw: Brah-
my, Wisznu 1 Siwy. Pojawia sig¢
wiec nastepny archetyp — Jazi.
Jest on personifikowany przez ko-
biete siedzaca na stoniu, ktora,
sadzac po jej wierzchowcu, jest
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boginia lub krélowa majaca wia-
dze 1 potege.

W reklamie wody toaletowej In-
dividuell (,,Twd; Styl” 1997,
nr 11) wida¢ inny aspekt archetypu
meskoéci. Animus przejawia sig
w stroju kobiety znajdujacej si¢ na
pierwszym planie. Typowo meskie
ubranie wskazuje na nadmiemng
identyfikacje z Animusem, ktory
akcentuje roéwniez wieza pojawia-
jaca si¢ w tle — bedaca przed-
miotem o ksztalcie fallicznym.

Do archetypu Animy odwoiuje
sic reklama okien Urzedowski
(,,Olivia” 1998, nr 5). Ksztalt okna
przybrat w tej reklamie forme ko-
biecej sylwetki. Poniewaz produkt
jest skierowany przede wszystkim
do mezczyzn, taki zabieg, choC nie
ma bezposredniego zwigzku z re-
klamowanym towarem, ma shuzy¢
wywotaniu okre§lonych skojarzen
u odbiorcéw.

Reklama firmy Diesel (,,Elle”
2000, nr 3) takze odwolunje si¢ do
archetypu Animy.Kobieta, ktora
zgodnie z symbolika jin i jang jest
uosobieniem tego, co ciemne, ne-
gatywne, ulegle, stabe, zwiazane
7 ziemia, zostala przedstawiona
w odwrotnej sekwencji, zajmujac
miejsce przypisane mezczyznie (u-
kazana na gérze, jako postac domi-
nujaca, dotykajaca nieba, otoczona
jasno$cia). MezczyZni natomiast
dotykaja ziemi, znajduja si¢ w cie-
mnosciach ponizej kobiety — Ani-
my, ktéra sktania ich do postawy
pasywnej, ulegiej. Inne kobiety be-
dace na dole uciekaja ze Swiata
meskiego, poniewaz w tej sytuacji
nie jest to ich §wiat.

Obraz Starego Medrca pojawia
sie w snach, mitach itd. jako osoba
obdarzona szczegdlng moca — le-
karz, kaptan, mag, nauczyciel, pro-
fesor, dziadek lub jakikolwiek inny
autorytet. Wielka Matke nato-
miast personifikuja postaci bogin,
kobiet dojrzatych majacych zdol-
noéé obdarzania zyciem.

Na przyktad w reklamie firmy
Max Factor (,,Twéj Styl” 1997,
nr 12) pojawia si¢ mezczyzna, kto-
ry jest specjalista w dziedzinie
makijazu. Przedstawienie z imie-
nia i nazwiska oraz podanie jego
doswiadczenia zawodowego Zwig-
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kszaja wiarygodno$é reklamy. Jak
zapewnia tekst obok, ,,jest on jed-
nym z najbardziej uznanych chara-
kteryzator6w Hollywood”, wspot-
pracowal z wieloma znamienitymi
gwiazdami filmowymi 1 wie wszy-
stko o szminkach. Dlatego tez wy-
razenie jego uznania dla reklamo-
wanego produktu ma przekonac
kobiety do zakupu.

W reklamie Polskiej Agencji
Ekologicznej (,,Elle” 2001, nr 5)
rowniez jest widoczne odwolanie
do tego archetypu. Uosobieniem
Starego Medrca jest postaé Alberta
Einsteina, ktéry wprowadzajgc teo-
rie wzglednosci, jako pierwszy wy-
thumaczy! funkcjonowanie wszech-
$wiata. Znajdujemy w tej reklamie
dowdd, ze rzeczywiScie wszystko
jest wzgledne, nawet odpady i Smie-
ci dzieki potaczeniu racjonalnoSci
i tworczego mySlenia moga ponow-
nie zostaé wykorzystane i stat si¢
materialem produkcyjnym — tak
jak to wida¢ na plakacie.

Inne przyklady, w ktérych poja-
wia sie Stary Medrzec, to reklamy
wszelkich produktéw farmaceuty-
cznych, w ktérych wystepuja leka-
rze (np. leku przeciwbdlowego
Apap lub innych produktow,
w ktorych pojawiaja sie specjalisci
z okre§lonej dziedziny zwiazane]
bezposrednio z reklamowanym to-
warem). Specjalista bedacy uoso-
bieniem archetypu Starego Medr-
ca, wystepujacy w okreSlonej re-
klamie, zawsze kojarzy si¢ z pro-
fesjonalizmem, wiedza i zaufa-
niem, a przez sam fakt wypowie-
dzenia sie w kontekScie danego
produktu potwierdza jego dosko-
nato$é i tym samym zwigksza su-
gestywnos¢ reklamy.

W reklamie Towarzystwa Ubez-
pieczeniowego Hestia (,,Tw0j
Styl” 1998, nr 5) archetyp Wiel-
kiej Matki personifikuje bogini
ogniska domowego — Hestia. Jest
ona symbolem domu i rodziny.
Przedstawiony na plakacie posag
mitologicznej bogini, ktéra jest je-
dnocze$nie patronka firmy, suge-
ruje, aby kazdy krok stawiaC roz-
waznie. Posta¢ jest trzykrotnie
zmultiplikowana, co nadaje jej
wszechmoc w replikacji zycia po-
przez opieke nad domowym ognis-
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kiem. Pierwsza postaC jest zdje-
ciem kobiety, dwie pozostate bar-
dziej przypominaja pomuniki,
a wiec realizm i monumentalnogé
tacza sacrum z praktyka zycia co-
dziennego.

Wielka Matka pojawia si¢ row-
niez w reklamie sieci telefonii ko-
morkowej Idea (,,Viva” 2000,
ar 7). Uosabia ja na ekranie matka
znanego boksera, Przemystawa
Salety. Zwiazek dorostego syna
z matka jest wciaz ciagly 1 zostaje
zachowany dzigki reklamowane;j
ustudze. 1 tak jak przed urodze-
niem z matka taczyta go pepowina,
tak teraz t¢ rolg przejat telefon,
a §ciSlej sie¢ Idea. Symbol Wiel-
kiej Matki wskazuje na permanent-
ne istnienie ducha opiekuficzego
w postaci, ktéra daje Zycie.

Do archetypu Wielkiej Matki
odwotuja sie takze te reklamy,
w ktérych jest widoczne nawiaza-
nie do natury, jak np. w reklamie
kosmetykéw Oriflame, gdzie slo-
gan brzmi: ,,Odkryj sekrety piekna
znane naturze”.

Tworzenie reklamy jest poszu-
kiwaniem subiektywnych, nie-
uchwytnych czynnikow oddziatu-
jacych na umyst klienta i potrafia-
cych skloni¢ go do mySlenia zgod-
nego z intencja jej twércow. Spec-
jalista ds. reklamy moze liczy¢ na
powodzenie wtedy, kiedy potrafi
sie odwotaé do instynktéw 1 emo-
cji, poniewaz: ,,Kto chce pozyskac
szerokie masy ludzkie, uzywa klu-
cza do ich serc, do ich podSwiado-
mosci”’?. Takim ,kluczem™ do
pod$wiadomosci adresata reklamy
sa rowniez archetypy i symbole,
tkwiace gleboko w psychice kaz-
dego cztowieka, wiecznie obecne
w jego zyciu. Widac to w wielu
reklamach. Wystepuja tam rzeczy-
wiscie okreSlone archetypy, tj.:
Jazn, Animus i Anima, Stary Med-
rzec, Wielka Matka oraz Cien
i wiele zwiazanych z nimi symboli.
Do analizy wybrano zaledwie kilka
przykladow.

2 M. Laszczak, Psychologia przekazu
reklamowego, Wydawnictwo Profesjonal-
nej Szkoly Biznesu, Krakéw 2000, s. 127.



Znajomos¢ i wlaSciwe wykorzy-
stanie poszczegdlnych archetypow
oraz motywow symbolicznych by¢
moze pozwalaja na zwigkszenie
sugestywnosci przekazu reklamo-
wego, zwickszaja jego atrakcyj-
noéé, skuteczniej przyciagaja uwa-
ge odbiorcy — tak jak w przypad-
ku najczeScie] wykorzystywanego
symbolu mandali. Zastosowanie
symboli w reklamie pozwala wyra-
7i¢ w sposéb metaforyczny to, co
niejasne 1 trudne do dostownego
sformutowania, uwypukli¢ pewne
cechy produktu czy ustugi, dzigki
czemu przekaz staje si¢ pehniejszy,
a sita jego perswazji zwigksza sig.

Jednak reklamy wyrazaja tez to,
co niekoniecznie zostato zamie-
rzone przez ich nadawcéw (funk-
cja ekspresywna). Ukazuja podsta-

wowe problemy egzystencjalne
czlowieka, jakie pojawiaja si¢
w jego psychice na poziomie zaro-
wno indywidualnym, jak i zbioro-
wym (archetypy). Moga one byC
analizowane pod wzgledem psy-
chologicznym, ale odnosza si¢ do
miejsca czlowieka w zbiorowosci
i jego postawy wobec innych jedno-
stek oraz wobec siebie. Zrozumie-
nie tych pragniefi i motywdw po-
zwala spojrzeC na reklamy jako na
sposdb ekspresji tego, co niezmien-
ne w kondycji czlowieka, 1 tego, co
jest dla niego wazne bez wzgledu na
to, czy reklamowany produkt be-
dzie zakupiony, czy teZ mnie.
Reklama poprzez obrazy 1 Sym-
bole (nawet bardzo ograniczone
w stosunku do swej oryginalnej
mitycznej treSci) jest tylko narze-

dziem wyrazania odwiecznych te-
matéw, wspomagajacym prze-
kraczanie ,ja” Dbiologicznego,
a zatem procesu indywiduacji.
Przypomnienie doSwiadczenia
(badZ realne do§wiadczenie) z Cie-
niem, Animusem 1 Anima, ze Sta-
rym Medrcem, z Wielka Matka
oraz proba integracji wszelkich
sprzecznosci egzystencjalnych za
pomoca symboli Jazni pelnig funk-
cje na pewno nieekonomiczna.
By¢ moze wzmagaja one popyt, ale
popyt na zrozumienie symbolicz-
nych tresci, prowadzacych do roz-
poznania osobowoSci 1 miejsca
w Swiecie biologicznym 1 we
wspélczesnym spoteczenstwie in-
formacyjnym,  zdominowanym
przez obrazy, w tym obrazy re-
klamowe.
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