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Uwagi wstepne

Kazda epoka charakteryzuje sie dazeniem do stworzenia jezyka,
ktéry pozwolitby na mozliwie najpetniejsze komunikowanie sie mie-
dzy ludZmi. Mowa tutaj nie tylko o stowie, ale tez rysunkach, symbo-
lach, obrazach i innych znakach wyrazajacych mysl ludzkg. Warto za-
znaczy¢, ze miedzy innymi szesnastowieczna emblematyka stata sie
doskonatym tego typu $rodkiem wyrazu. Fenomen gatunku odnosza-
cego triumf w wieku XVII wynikat zapewne z jego interdyscyplinarne-
go charakteru; nie tylko stwarzat on mozliwo$¢ poprawnej interpreta-
cji sensu wypowiedzi, ale stuzyl ponadto zintensyfikowaniu sity
przekazu.

W artykule przyjrzymy sie wspotczesnemu komunikatowi rekla-
mowemu nha przyktadzie gazetki reklamowej firmy ,W. KRUK”. Rekla-

1 Artykut jest naukowym debiutem autorki. Powstat w zwigzku z badaniami pro-
wadzonymi na temat wspoétczesnej reklamy - praca licencjacka pt. Katalog reklamowy
,Freedom wolf edition” jako przyktad klasycznego emblematu we wspoétczesnej szacie,
napisana pod opieka naukowa dr hab. Magdaleny Patro-Kucab, obroniona na Wydziale
Filologicznym Uniwersytetu Rzeszowskiego w 2019 r.
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ma ta zostanie scharakteryzowana przez pryzmat klasycznego emble-
matu. Istotg bowiem niniejszego studium bedzie préba udowodnienia,
ze wspotczesny komunikat reklamowy w znacznej mierze wspiera sie
na fundamentach gatunkéw historycznych, wzbogaconych obecnie
0 nowe, powszechnie znane komponenty.

Emblemat - pomiedzy warstwa tekstowg a ikoniczna

Przypomnijmy, Ze termin emblema korzeniami siega czaséw staro-
zytnej Grecji. Rozpatrywano go wéwczas na trzech ptaszczyznachz. Po
pierwsze jako bizuterie, ktérej nadawano rézne ksztatty, po drugie odno-
szono go do ornamentu, szczepionki szlachetnej gatazki czy mozaiki (te
wykorzystywano, tworzac obrazy). Ostatnie, przeno$ne znaczenie wigza-
no z konstrukcjg stowna, na przyktad Cyceron czy Kwintylian pod poje-
ciem dicta emblemata rozumieli budowanie wypowiedzi ztozonej w sytu-
acji uzycia przesadnych ozdobien literackichs.

Mimo Ze poczatkéw emblematyki mozna doszukiwac sie juz w sta-
rozytnosci, to jednak za jej twérce uznaje sie Andree Alciatusa - Wto-
cha, ktérego okreslano zaszczytnym tytutem poety, wybitnego logika
i cenionego wsrod wyzszej warstwy spotecznej prawnika%. Zainspiro-
wany szczeg6lnym rozwigzaniem tgczacym stowo i obraz, rozpoczat
w 1523 roku prace nad zbiorem emblematéw, ktére miaty przyjac
funkcje dydaktyczno-moralizatorskie. Dodajmy, ze Alciatus terminem
emblema postugiwat sie w sposdéb przenos$ny; wyjasnial, iz tworzone
przez niego emblematy stanowig oryginalny zamiennik dla standar-
dowych wersji dotychczas popularnych prezentéw, np. bizuterii czy
monet. Podkreslat ponadto, Ze powstajace literackie ptody sa wyni-
kiem ciezkiej pracy umystowej. Pierwsze wydanie Emblematum liber
(1531) przyniosto Alciatusowi ogromna stawe, a wynalezienie druku
w XV wieku i jego dynamiczny rozwdj przyczynily sie do licznych
przedrukéw dzieta w postaci ksigzkowe;.

2 Stownik literatury staropolskiej pod red. T. Michatowskiej, przy udziale B. Otwi-
nowskiej, E. Sarnowskiej-Temeriusz, Warszawa 2002, s. 194-197.

3 R. Krzywy, Ksigzeczka emblematow, Warszawa 2002, s. IX, X.

4]. Pelc, Stowo i obraz, Krakow 2002, s. 17-21.
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Znamienne dla omawianego gatunku potaczenie stowa i obrazu
stato sie obiektem zainteresowania ze strony badaczy, ktérzy rozpo-
czeli szczegdétowq analize nowo powstatych zbioréw. Wspélne zaanga-
zowanie wydawcow i rytownikéw ujawnito tréjcztonowa kompozycje
emblematu’. Pierwszym teoretykiem, ktory usystematyzowat charak-
ter budowy nowego gatunku, byt Jacobus Pontanus. Na podstawie jego
pracy Janusz Pelc w nastepujacy sposob charakteryzuje kompozycje tej
formy wypowiedzi:

W drugiej potowie wieku XVI ksztattowato sie przekonanie w stuleciu nastepnym
przyjete bardzo szeroko, wtasciwie powszechnie, ze petny emblemat jest konstrukcja
ztozong z trzech zasadniczych czesci: 1) inskrypcji, zwanej ,epigrafem”, ,mottem”,
,2lemma”, 2) obrazu, zwanego ,imago”, ,icon”, ,pictura”, 3) subskrypcji, ktorej role
spetniat najczesciej wierszowany epigram badz tez dystych, a niekiedy takze dtuzszy
utwér poetyckit.

Role inskrypcji pelnit najczeSciej krétki nagtéwek, ktory byt
jednocze$nie tytutem dzieta. Zaraz pod nim znajdowat sie icon,
a wiec obraz - znaczacy, gdyz w perswazyjny sposdéb oddziatywat na
wyobraznie odbiorcy. Ostatni czton - subskrypcja przyblizata czy-
telnikom problem podjety w emblemacie przez autora. Mozna j3
byto zazwyczaj znalezé w postaci wierszowanej, co stanowito do-
datkowy atut dzieta. Dzieki takiej budowie odbiorca tekstu mogt
prawidtowo odczyta¢ intencje autora i zrozumie¢ podjety przez nie-
go w dziele problem.

Nowy, zapoczatkowany przez Alciatusa gatunek okazat sie feno-
menem ws$rdod sposobow alegorycznego przedstawiania Swiata czy
wyrazania wizji ludzkiej rzeczywistosci. Kolejni pisarze, ktérzy nawia-
zywali do spus$cizny Alciatusa, rozszerzali i wzbogacali tematyke em-
blematéw o takie sfery ludzkiego zycia jak: mito$¢, historia, religia.
Niejednokrotnie podejmowali nawet watki mitologiczne. Moda na two-
rzenie emblematéw spowodowata, ze gatunek przenikngt poza litera-
ture, uobecniajac sie w obrebie architektury, dekoracji teatralnych,
atakze mow stynnych oratoréw i kaznodziei. W Sredniowieczu na
przyktad $w. Augustyn i Sw. Tomasz z Akwinu uwazali, ze wtasciwa

5 R. Krzywy, Ksigzeczka emblematéw..., s. XI-XI1.
6 ]. Pelc, Obraz - stowo - znak, Wroctaw 1973, s. 23.
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wypowiedZ powinna wprost wyraza¢ gtéwny temat (inskrypcja), tak
aby odbiorca wiedzial, do czego kaznodzieja sie odnosi. Ponadto kaza-
nie nalezato przedstawi¢ w taki sposéb, aby stuchacz mégt je sobie
wyobrazi¢ (icon), dlatego uzywano w tym celu odwotan plastycznych.
0d motta i obrazu nalezato przej$¢ do przyktadu z zycia (subskrypcji),
co pozwalato odbiorcy kazania w mozliwie najlepszy sposob zrozumiec
jego sens.

Celem nie tylko Alciatusa, ale i p6zniejszych twdércéw emblematow
byto ukazanie stowno-plastycznej struktury tej formy, aby czytelnik,
widz lub stuchacz mogli ja sobie ,postawi¢ przed oczyma”. Dzieki no-
wemu gatunkowi odbiorca przekazu mialt mozliwo$¢ nie tylko nauki
tego, co nowe, ale takze, co istotne; emblemat ponadto stanowit wspa-
niala rozrywke umystowag pozwalajacg na subiektywng interpretacje
danego dzieta. Nalezy zatem przyzna¢ stuszno$¢ Romanowi Krzywemu,
ktéry w przedmowie do zbioru emblematéw Alciatusa podkreslat, ze
,na podstawie inskrypcji i alegorycznego rysunku mozna byto docho-
dzi¢ sensu przedstawienia plastycznego, a p6zniej dopiero sprawdzic¢
trafno$¢ wiasnej interpretacji”’.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wraz z nastaniem nowego wieku na-
stapit spadek popularnosci ksigzek emblematycznych. Przedrukowy-
wano jedynie dawniejsze ich wydania, przez co pierwotna $wietnos¢
omawianego gatunku literackiego zaczeta stabng¢, stajac sie jedynie
elementem tradycji. Literacka struktura emblematéw od XVIII wieku
realizowana byta gtéwnie w formie podrecznikéw ikonologicznych
i stownikow mitologicznych.

Reasumujgc, nalezy stwierdzi¢, ze dydaktyka, rozrywka, morali-
zatorstwo i zdobnictwo nalezaty do najwazniejszych dziedzin od-
dziatywania i przenikania emblematyki, ktéra znalazta swoich
piewcédw i odbiorcow nie tylko posrdd ludzi zyjacych na przetomie
XVI i XVII wieku, ale takze wspotczesnie. Zapoczatkowany przez
Alciatusa sposéb iaczenia sztuk plastycznych i stowa przyjat sie
w dzisiejszym $wiecie na przyktad w przekazie reklamowym. Em-
blemat staje sie tym samym pomostem pomiedzy dawnymi a no-
wymi czasy.

7 R. Krzywy, Ksigzeczka emblematoéw..., s. XII1.
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Emblematyczny charakter katalogu reklamowego marki
+W. KRUK"” Freedom wolf edition

Lemmat

Znajac strukture klasycznego emblematu, wolno doszukiwaé sie
podobienstw do tej formy we wspoétczesnych komunikatach reklamo-
wych. Za przyktad moze postuzy¢ gazetka reklamowa8 bizuterii marki
»W. KRUK". Analizujac strukture katalogu, da sie w nim kolejno wyroz-
ni¢ lemmat, icon, stemmat - a wiec omowione w poczatkowej czesci
artykutu wyznaczniki gatunkowe emblematu.

Role lemmatu w prezentowanym katalogu przejmuje slogan. Petni
on zrdznicowane funkcje w zaleznosSci od miejsca jego usytuowania,
dlatego wystepuje zaro6wno w postaci nagtéwka reklamy, jak i frag-
mentu tekstu wyroézniajgcego sie poprzez zastosowanie specjanego
rodzaju czcionki czy koloru. Sloganem moze by¢ takze niewielki frag-
ment tekstu, ktéry znajduje sie w bliskim sgsiedztwie logo, obrazu lub
innego wyodrebnionego znaku graficznego. Za jego wyré6znik nalezy
uzna¢ mozliwo$¢ samodzielnego wystepowania bez dodatkowej oprawy
stowno-obrazowej; sa to jednak szczegdlne przypadki, zwykle rzadko
stosowane przez specjalistdw z zakresu marketingu®. Niemniej jednak
istnieja sytuacje, w ktorych jeden slogan odnosi sie do reklamowanego
produktu, traktujac skojarzenia z nim hastowo i pobieznie?0.

Marek Kochan wyrdznit trzy rodzaje slogandéw ze wzgledu na ich
potozenie w strukturze komunikatu reklamowego. S to: headline, slo-
gan wtasciwy i slogo. Pierwszy z nich stanowi rodzaj zaczepki. Poprzez
skrotowos¢ ma za zadanie zaciekawi¢ odbiorce i przyciagna¢ jego
uwage. Bardzo czesto reklamodawcy konstruuja headliny oparte na
grach stownych, paradoksach czy parafrazach!l. Niekiedy wystepuja

8 Katalog dostepny na stronie: https://wkruk.pl/files/katalogi/WKRUK-Katalog-
Freedom-Wolf-2018.pdf [23.11.2019].

9 Na temat wspoéiczesnych oddziatywan sfery jezykowo-kulturowej zwigzanej
z marketingiem na dzisiejsza rzeczywisto$¢ Polakéw zob. M. Smolen-Wawrzusiszyn,
Polskie dyskursy marketingu. Perspektywa lingwistyczna, Lublin 2018.

10 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 79.

11 Szerzej na temat gier jezykowych zob. G. Filip, Gry jezykowe Jana Lama, Rze-
szow 2003.
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one takze w formie pytajacej, tym samym wchodzgc w bezposredni
dialog z odbiorca. Drugi typ - slogan wiasciwy - streszcza mysl prze-
wodnig komunikatu reklamowego, zasadniczo odnoszac sie do gtéwnej
cechy produktu. Natomiast trzeci - slogo - nawigzuje bezposrednio do
ideologii marki. Petni statg funkcje w przekazie reklamowym, przez co
wpisuje sie w tradycje firmy. Bardzo czesto slogo wykorzystuje sie
poza samg reklamg, np. na opakowaniach produktéw oraz w miejscu
sprzedazy materiatow promocyjnych. Identyfikuje ono firme z ofero-
wanymi przez nig towarami lub ustugami. Jego wtasciwosci percepcyj-
ne wigza sie z powtarzalnoscia, ktéra warunkuje zaistnienie w pamieci
odbiorcow.

W katalogu reklamujgcym bizuterie marki ,W. KRUK” i autorska
kolekcje Martyny Wojciechowskiej mozna zauwazy¢ obecno$¢ dwoch
typéw omawianych slogandw. Dominante stanowi slogo: OD 1840 NA
ZAWSZE. Pojawia sie ono w dolnej czesci katalogu i jest jego nieodtgcz-
nym elementem. Przekaz ten sugeruje, Ze na sukces marki wptyneta
wieloletnia tradycja. Badania Pawla Bryly pokazujg, iz konsumenci
poszukuja wiezi z produktem, a w budowaniu trwatych relacji z nimi
skuteczne okazuje sie odwotanie do obyczajowosci. Na postrzeganie
produktu jako autentycznego duzy wptyw ma takze historia, ktéra od-
nosi sie nie tylko do miejsca narodzin danej rzeczy, ale rowniez spo-
tecznosci, ktéra nad nig pracowata, a takze surowcéw uzytych do jej
powstanialZ.

Podkres$lmy ponadto, ze w dziataniach perswazyjnych duza role
odgrywaja liczby, gdyz wzmacniaja wiarygodno$¢ informacjil3. Na
przyktad ze sloganu OD 1840 NA ZAWSZE odbiorca dowiaduje sie, jak
dtugo firma obecna jest na rynku. Powszechnie - zgodnie z wywiedzio-
ng od Arystotelesa zasada pierwszenstwal4 - uwaza sie, ze im dtuzsze
doswiadczenie, tym lepsze efekty pracy, a co za tym idzie, wyzsza ja-
kos¢ oferowanych débr. Wprowadzenie kwantyfikatora ZAWSZE do-

12 P. Bryta, Znaczenie odwotan do tradycji w marketingu zZywnosci, ,Problemy Za-
rzadzania, Finanséw i Marketingu” 2013, nr 30, s. 173-175.

13 Na temat znaczenia i retoryki liczb zob. ]. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk
2004, s. 87-89 oraz ,Res Rhetorica” 2018, vol. 5, nr 4.

14 Arystoteles, Topiki [w:] tegoz, Dzieta wszystkie, oprac. i wstep K. Le$niak, t. 1,
ks. 3, Warszawa 1990, s. 378.
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datkowo akcentuje wyjatkowos¢ przedstawianych produktéow i za-
pewnia o ciggtosci ich trwanials.

Kolejnym zastosowanym w katalogu typem sloganu, przejmujacym
niejako funkcje dawnego lemmatu, jest headline. Realizuja go sformu-
towania: Freedom WOLF EDITION; SYMBOL WOLNOSCI; STUDIUM WILKA;
INSPIRACJE ZE SWIATA NATURY; UNIKALNA BIZUTERIA; AUTORSKA KO-
LEKCJA BIZUTERII MARTYNY WOJCIECHOWSKIE] DLA ,W. KRUK”. Nawig-
zujg one do czesci wizualnej reklamy i bez dalszego rozwiniecia tematu
wtlaséciwie trudna bytaby ich interpretacja. Wprowadzenie owych fraz
ma na celu przede wszystkim zaciekawienie odbiorcy i zachecenie go
do dalszej lektury.

Zaznaczmy roéwniez, ze przywotane headliny petnig przede
wszystkim role nagtéwkdow. Jacek Kall w ksigzce pt. Reklama wskazuje
funkcje tego typu zwrotow w komunikacie reklamowym. Pisze miano-
wicie o przycigganiu uwagi, okreslaniu kategorii, do ktorej nalezy dana
rzecz, a takze zawarciu konkretnego przestania, obietnicy, réwniez tej
ukryteje.

Poprzez wyszczeg6lnione wyzej slogany marka okresla wiec swoje
produkty jako ponadczasowe, zapewniajace poczucie wolnosci i zespole-
nia ze $§wiatem natury, oczywiscie w sytuacji ich zakupu przez potencjal-
nego konsumenta. Nieprzypadkowo umieszczono w jednym z nagtéwkow
nazwisko stawnej osoby. Taki zabieg ma na celu uksztattowanie w odbior-
cy pozytywnego nastawienia wobec oferowanych dobr dzieki sympatii do
osoby je prezentujacej. Konsumenci, co powszechnie wiadomo, pragng
upodabnia¢ sie do bohateréw reklam, ktérych darza szacunkiem?7.

Powyzsze rozwazania pozwalajg zatem dostrzec pewne podobien-
stwa miedzy szesnastowiecznym lemmatem a wspétczesnym komunika-
tem reklamowym. Po pierwsze zwraca on uwage odbiorcy na przekaz
i sprawia, ze adresat wypowiedzi chce sie z nig zapozna¢; po drugie
wplywa na zmiane postawy u konsumenta; po trzecie przenika do umystu
odbiorcy, ktéry zaczyna postepowac zgodnie z intencjg nadawcy.

15 . Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., s. 69-70.

16 ], Kall, Reklama, Warszawa 1999, s. 142.

17 Na temat wykorzystania oraz oddziatywania wizerunku os6b znanych w rekla-
mie zob. Perswazyjne wykorzystanie wizerunku oséb znanych pod red. A. Grzegorczyka,
Warszawa 2015.
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Icon

Wyobrazeniowy charakter dawnego ikonu wypelniajg dzi§ obrazy,
grafiki, fotografie oraz ilustracje. Wspoétczesny cztowiek odbiera je jako
podstawowy element poznania $wiata. Angazuja one bowiem zmyst
wzroku, za pomocg ktérego mozliwe staje sie obiektywne osadzenie
tego, na co spogladamy. Sytuacje te wykorzystuje reklama, ktdrej celem
jest dotarcie z informacjg o produkcie do jak najszerszego grona kon-
sumentéw i stworzenie wizerunku towaru opartego na wiarygodnosci.
Poprzez obraz przekazywane sg tre$ci uzupetniajgce komunikat stow-
ny, co nastepuje w spos6b wyobrazeniowy, odnoszacy sie do pod$wia-
domosci odbiorcy.

Waznym elementem pozwalajacym okre$li¢ sposéb oddziatywania
na adresata poprzez obraz sg kolory. Wptywajg one przede wszystkim
na zauwazalno$¢ komunikatu i jego atrakcyjno$é. W analizowanym kata-
logu ,W. KRUK” przewazaja odcienie szarosci, czerni, bieli oraz bezu.
Stereotypowo s3 one kojarzone ze smutkiem i zatobg, jednak symbolika
barw w reklamie rzadzi sie swoimi prawami. Taka kolorystyka wskazuje
na prestiz i elegancje promowanych produktéow. Odcienie szarosci celo-
wo maja budowa¢ w Swiadomosci konsumentéw postrzeganie marki
jako luksusowej!8. Wybrana paleta koloréw buduje pewna analogie mie-
dzy szarym ubarwieniem siersci wilka a srebrng bizuterig. Te dwie bar-
wy konotacyjnie do siebie pasujgce majg na celu potraktowanie produk-
tu skojarzeniowo, dzieki czemu konsumenci bedg rozpoznawac i auto-
matycznie taczy¢ kolekcje z jej motywem przewodnim (wspomnianym
juz zwierzeciem). Z kolei kolor czarny (miejsce prezentowania bizuterii)
stanowi rodzaj tla, na ktéorym uwydatniono atrybuty produktu. Takie
przedstawienie wskazuje na wyrafinowanie i luksus bizuterii, a takze
petni role bodZca do zakupu drogich produktéw?®.

Elementem szczeg6lnie wyrdzniajagcym sie na tle wspomnianej ko-
lorystyki sa ztote czcionki w logo firmy, sloganie i podpisie Martyny
Wojciechowskiej. Wspomniany odcien wprowadza spdjnos¢ miedzy
produktem a firma jubilerska, poniewaz owa barwa konotuje ,ciepto”,

18 Dejnaka A., Strategia reklamy, marki, produktéw i ustug, Gliwice 2013, s. 81.
19 K. Jurek, Znaczenie symboliczne i funkcje koloru w kulturze, ,Kultura - Media -
Teologia” 2011, nr 6, s. 75.
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»rados¢”, ,bogactwo” i ,,doskonato$¢”, a wiec wtasciwosci, o ktore za-
biega omawiana marka??. Ztoto symbolizuje zatem ,najwyzsze warto-
$ci”, dlatego kieruje uwage odbiorcéw na najwazniejsze elementy rekla-
my, tym samym powodujac zapamietanie kluczowych jej komponentéw?21.
Przed opisywang w komunikacie reklamowym barwa stoja wiec zada-
nia mnemotechniczne.

Kolejny zabieg perswazyjny uzyty przez nadawcéw reklamy to
wykorzystanie wizerunku stawnej postaci. Martyna Wojciechowska
jest znang opinii publicznej i szanowang dziennikarka i podrézniczka,
autorka ksigzek i aktywistka. Jej posta¢ kojarzy sie w szczegdlnoSci
z niezalezno$cig, walka o prawa kobiet, przekraczaniem granic wlasnej
stabosci.

Nalezy zwrdci¢ szczegblng uwage na mnogos$¢ motywdéw kulturo-
wych wykorzystywanych przez nadawcéw komunikatu do - pozostaja-
cego na ustugach perswazji - przedstawienia znanej podroézniczki.
Zjednej strony Wojciechowska poprzez obecne w reklamie obrazy
1aczy dwa powszechnie znane motywy - kobiety i cztowieka nowocze-
snego. Jest silna, niezalezna, odnosi sukcesy zawodowe na arenie mie-
dzynarodowej. Z drugiej za$ reprezentuje grupe kobiet uzytecznych
spotecznie, gdyz wypetnia przypisang jej przez spoteczernistwo role
matki. Nadawcy reklamy ,W. KRUKA”, zespalajagc wszystkie powyzsze
cechy, przedstawili dziennikarke jako uosobienie kobiety odrealnionej,
wrecz bogini. Takie odwotania kulturowe sa nam znane od wiekéw.
Przyktadowo Matka Boza Gromniczna?? w wierzeniu chrzescijanskim
jest uznawana za te, ktéra ujarzmita swojg nadprzyrodzong moca dra-
piezno$¢ wilka i uratowata ludzkos¢ przed licznymi atakami ze strony
tych dzikich zwierzat. O Matce Bozej Gromnicznej i wilkach pisata
w jednym ze swoich wierszy Kazimiera [Hakowiczéwna, przedstawia-
jac wspomniane zwierze jako wiernego towarzysza i stuge Maryi. Takie
nawigzania majag w szczeg6lnosci na celu wykreowanie u odbiorcy
przekonania co do okreslonego $wiatopogladu poprzez ukazanie pew-
nych wzoréw zachowan. Sa traktowane symbolicznie jako no$niki

20 R. Tokarski, Semantyka barw we wspétczesnej polszczyznie, Lublin 1995, s. 190.

21'W. Kopalinski, Sfownik symboli, Warszawa 1990, s. 16.

22 Szerzej na ten temat zob. https://deon.pl/wiara/duchowosc/matka-boza-
gromniczna-nie-tylko-chroni-przed-wilkami,507960 [10.03.2020].
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uniwersalnych tresci. Podkreslmy, ze w omawianym katalogu wizeru-
nek Wojciechowskiej pojawia sie az pie¢ razy. Prawie zawsze towarzy-
szy kobiecie wataha wilkéw, ktére, mimo Ze uznawane za niebezpiecz-
ne, w towarzystwie dziennikarki niczym zaklete tworza ciepty obraz
emanujacy gracja i spokojem.

WyKorzystanie autorytetu?3 przez nadawcow reklamy jest niezwy-
kle istotne, jej odbiorcy chetnie identyfikuja sie z postaciami, ktére s3
dla nich atrakcyjne pod réznymi wzgledami. Podswiadomie przyjmuja
tez punkt widzenia stawnej postaci, uznajac, ze potrzeby autorytetu sg
takze ich potrzebami. Mozna zatem stwierdzi¢, ze Martyna Wojcie-
chowska noszgca i pozytywnie rekomendujgca bizuterie firmy
»W.KRUK” obudzi potrzebe posiadania wspomnianych débr u swoich
fanéw?24,

Obraz natury, wyeksponowany przez tworcoéw, to wiec zamierzony
zabieg perswazyjny majacy na celu przypisanie charakterystycznych
cech wilkéw reklamowanym produktom. Chodzi tutaj miedzy innymi
o wolno$¢ zakodowang w wedrownym stylu Zycia omawianych zwie-
rzat, ich dzikosci, sile i niezalezno$ci2s. Wilk, ktéremu przypisywane s3
réwniez takie cechy jak: drapieznos$¢, walecznos$é, a jednocze$nie
przywigzanie do zycia w stadzie, bedzie stanowi¢ wyznacznik wielu
wartosci, z ktorymi odbiorcy sie utozsamia. Dzieki temu prezentowane
produkty stajg sie Srodkiem przekazu pozytywnych skojarzen, symbo-
lem znanych i powszechnie akceptowanych znaczen, na ktore uprzed-
nio juz wskazywano.

Chociaz wydaje sie, ze bizuteria w potaczeniu z wizerunkiem staw-
nej postaci pelni jedynie role oprawy graficznej, to wrazenie to jest
jednak ztudne. Ten sam pierscionek konsument zauwaza na kilku réz-
nych stronach opisywanego katalogu, co wprowadza do komunikatu
reklamowego walor mnemotechniczny. Dzieje sie tak dlatego, iz na-
dawcy reklam wychodzg z zatozZenia, ze jesli odbiorca zobaczy ten sam

23 Na temat argumentacji z autorytetu zob. G. Filip, Mistrzowie gry na argumenty -
Katuzynski, Treugutt, Bierikowski, Rzeszéw 2013, s.122-171.

24 Por. E. Mytek, Wykorzystanie wizerunku oséb znanych w reklamie [w:] Perswa-
zyjne wykorzystanie wizerunku osob znanych pod red. A. Grzegorczyka, Warszawa
2015, s. 75.

25 W. Kopalinski, Stownik symboli..., s. 462-465.
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komunikat kilkakrotnie, zaistnieje wieksza szansa, Ze dana informacja go
zainteresuje i wzbudzi w nim che¢ posiadania oglgdanego przedmiotu.
Zauwazmy ponadto, Ze rowniez fotografie obecne w katalogu
w znacznym stopniu cechuje perswazyjnosé; poczawszy od wizerunku
stawnej osoby, a skorficzywszy na bizuterii, w ktorej kazdy wygrawero-
wany element nawigzuje do tytutowego wilka. Twdrcy zadbali takze
o wiarygodno$¢ przekazu poprzez przedstawienie na jednym ze zdjec
procesu wytwarzania reklamowanej kolekcji. Jako Ze zdjecie znajduje
odbicie w rzeczywistosci, takie unaocznienie kreacji bizuterii z pewno$cia
pozytywnie wptynie na wizerunek marki i wszystkich jej produktow.

Stemmat

Na podstawie omoéwionych juz fotografii i sloganéw mozna wysu-
nac¢ hipoteze, ze do ich zadan nalezy przyciggniecie uwagi odbiorcy
komunikatu. Co prawda wptywajg one na jego pod$wiadomos$¢ i moga
takze oddzialywa¢ na dokonywane przezen wybory, ale to przede
wszystkim stemmat, czyli wspotczesny tekst reklamowy, wprowadza
dodatkowe informacje do komunikatu, petnigc tym samym funkcje
illokucyjng. Czytamy w analizowanym katalogu:

Freedom WOLF EDITION to kolejna odstona autorskiej kolekcji Martyny Woijcie-
chowskiej. Zaprojektowana we wspodtpracy z Ambasadorka bizuteria z motywami
jastrzebia i rézy wiatréw zostala wzbogacona o kolejny istotny dla niej symbol —
wilka. To piekne zwierze od dawna pasjonuje znang dziennikarke i podrdzniczke. Po
raz kolejny Martyna uwiecznia swoéj podziw zaréwno w bizuterii, jak i w nowym tatua-
Zu, tym razem z motywem wilka, ktéry ozdobit jej plecy [Katalog W. KRUK 2018].

Podkre$lmy wiec, Ze oméwiony w poprzednim podrozdziale spo-
s6b oddziatywania na odbiorce za sprawa odwotania do wizerunku
stawnej osoby czy symbolicznego wilka znajduje odbicie w powyZszym
tekScie reklamowym. Nadawca komunikatu wysuwa wniosek, z ktore-
go wynika, ze skoro stawna podrézniczka wyraza podziw zaréwno dla
bizuterii, ktérg stworzyta firma ,W.KRUK”, jak i samego zwierzecia, to
odbiorca powinien w taki sam sposéb postrzega¢ prezentowane pro-
dukty. Uzycie rzeczownikéw, przymiotnikow, wyrazen przyimkowych
i czasownikow, takich jak: ,wzbogacona o0”, ,piekne”, ,znang”, ,podziw”,
J,nowym tatuazu”, ,ozdobit”, stanowi typowy chwyt marketingowy,
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twoércy celowo wprowadzaja intensywne okre$lenia, dzieki ktérym
moga wywrze¢ na konsumentach pozytywne wrazenieze.

Kiedy czytamy ,Autorska kolekcja Martyny Wojciechowskiej”, to
rodzi sie w nas przekonanie, Ze zaprezentowana w katalogu bizuteria
zawdziecza swoj styl tylko jednej osobie. Konsument odnosi w ten spo-
s6b wrazenie, Ze przedstawione wyroby jubilerskie zostaty stworzone
docelowo takze (a moze przede wszystkim) dla gwiazdy. Kupno produk-
tow ma zatem przyblizy¢ ich nabywcéw do znanej postaci, dzieki czemu
oni rowniez poczujg sie podobnie jak znana podroézniczka.

W innym fragmencie katalogu czytamy:

Wilk to symbol wolnoSci i niezaleznosci. Jest madry, wytrwaty i peten determina-
cji. Jednoczesnie najwieksza jego wartoscig jest wataha, ktérg zawsze chroni i ktéra
stanowi o jego sile. W stadzie wilki taczy wzajemna odpowiedzialno$¢, troska — to
niezwykta wiez, ktéra jest mi szczeg6lnie bliska, bo mojg sitg sg ludzie dookota i poczu-
cie wspdlnoty [Katalog W. KRUK 2018].

Powyzszy tekst reklamowy odnosi sie do kolejnego sloganu (,sym-
bol wolnosci”) i towarzyszacej mu fotografii (wilkéw). Nadawca przy-
bliza konsumentom wartosci, ktorych symbolicznymi nosicielami s3
zaprezentowane w katalogu zwierzeta, za pomoca prostych przymiot-
nikow - madry, wytrwaty, peten determinacji, odpowiedzialny, tro-
skliwy, silny; to stowa o wydzwieku aksjologicznym wywierajace istot-
ny wplyw na odbiorce. Przywotane okreslenia sg pozytywnie
nacechowane i stanowia powszechny przedmiot pozadania. Joanna
Golonka stwierdza na przyktad, ze ,jesli reklamodawcom uda sie sko-
jarzy¢ swoje produkty z okre$lonymi warto$ciami, to owe produkty
stajg sie dla konsumentéw nos$nikami porzadku i sensu”??. Przywotane
twierdzenie odnosi sie zatem do wyszczeg6lnionego przez autorke
artykutu tekstu reklamowego, poniewaz mozna uzna¢, Ze prezentowa-
na bizuteria pelni role talizmanu, ktéremu towarzyszg okreslone war-
tosci (wolnos$¢, sita, niezalezno$c¢), jednoczesnie znamionujace takze
wilka, ktdry z kolei symbolizuje reklamowana bizuterie. Przedstawiony

26 ], Bralczyk, Jezyk na sprzedaz..., s. 69.

27 ]. Golonka, Wartosci w spoteczeristwach polskim i niemieckim i ich jezykowe srod-
ki wyrazu na przyktadzie tekstow reklamowych, ,Bulletinde Lasociete Polonaise Delin-
guistique” 2003, fasc. LIX, s. 182.
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wyzej tekst sugeruje ponadto, ze wyeksponowane stowa pochodzg od
Martyny Wojciechowskiej. Aby utwierdzi¢ odbiorce w tym przekona-
niu, na koncu komunikatu twércy umiescili podpis podrézniczki wska-
Zujacy zar6wno na jej autorstwo zamieszczonych w katalogu stow, jak
i utozsamianie sie z reklamowanym produktem. To sprytny zabieg, tym
bardziej ze Wojciechowska jest przeciez takze pisarka.

Dalsza cze$¢ gazetki reklamowej odstania kolejny fragment tekstu:

Bizuteria Freedom WOLF EDITION to oryginalne i piekne studium tytutowego
wilka. Recznie rzezbione w srebrze prototypy kolekcji powstaly w Manufakturze
W.KRUK i precyzyjnie oddajg charakterystyczne cechy zwierzecia. Gtéwnymi moty-
wami widocznymi w nowej odstonie Freedom WOLF EDITION sa teb wilka oraz wilcza
kryza. Kolczyki, kolia, naszyjniki, wisiory, bransolety i pierscionki to prawdziwe em-
blematy wolnoSci i sity [Katalog W. KRUK 2018].

Wielki stownik jezyka polskiego [www] stowu ,manufaktura” przy-
porzadkowuje okreslenie dawnej metody produkcji polegajacej na
recznym wykonywaniu pracy przy zaangazowaniu licznych oséb. Zna-
jac pochodzenie tego wyrazu, mozna zatem stwierdzi¢, Ze nadawca
konsekwentnie opiera wizerunek marki na wieloletniej tradycji, ktorej
poczatki siegaja 1840 roku. Postepuje zatem zgodnie z zasadg pierw-
szenistwa pochodzaca z Topik Arystotelesa, ktéry uznat rzeczy wcze-
$niejsze za lepsze od tych, ktére powstaty lub istniejg od niedawna?2s.

Odbiorca reklamy chce przeciez otrzymac podstawowe informacje
dotyczace produktu, ktéorym jest zainteresowany, dlatego firma
»W.KRUK” w przywotanym teks$cie reklamowym informuje o miejscu,
atakze sposobie wytwarzania oferowanych débr. Takie wiadomoSci
poprawiajg percepcje i budzg zaufanie odbiorcy. Twoércy w umiejetny
sposéb uzyli takze stéw, ktore opieraja sie na superlatywach. Za pomo-
ca takich wyrazéw jak: oryginalne, piekne, precyzyjne, prawdziwe,
nadawca poteguje pozytywny odbior przekazywanych tresci, niejako
manipulujgc w ten sposéb wyborem konsumentow?2°.

Ponadto nalezy doda¢, ze koncowe stwierdzenie - ,emblematy
wolnos$ci i sily” nadawcy komunikatu potraktowali skojarzeniowo
i stereotypowo, odwotujgc sie do wiedzy o sSwiecie ich odbiorcow. Wil-

28 Arystoteles, Topiki.., t. 1, s. 378.
29 D. Kulesza, Jezykowe srodki perswazji w reklamie, Olsztyn 2010, s. 28-29.
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ka kojarzonego z powyzej wskazanymi okre$leniami obrazujg charak-
terystyczne cechy jego wygladu (teb i kryza), umiejetnie wkompono-
wane w reklamowang bizuterie. Jednocze$nie emblematy te petnia role
symbolu.

W nastepnej odstonie katalogu czytamy:

Natura uczy nas prostoty relacji oraz emocji. Niekomplikowania rzeczy prostych.
Jest obrazem pierwotnej i nieokietznanej wolnosci. To prawda, ktéra odnalaztam
i ktorg dziele sie z innymi kobietami, inspirujac do poszukiwania wtasnej drogi i zycia
w zgodzie ze sobga, ze swoja natura. Kazda z nas jest inna, dla kazdej ta naturalna droga
moze by¢ odmienna. Wazne, zeby podazaé tg wiasna. By otaczaé sie watahg dobrych
ludzi [Katalog W. KRUK 2018].

Nastepny tekst to stowa stylizowane niejako na wypowiedZz Woj-
ciechowskiej, co dodatkowo wzmocnione jest podpisem celebrytki.
W komunikacie zwraca sie uwage na charakterystyczne cechy natury,
jednocze$nie wykorzystujac przyrode w celach perswazyjnych. Na-
gromadzenie rzeczownikéw i przymiotnikéw nawiazujgcych do natury
ma za zadanie zapisac sie w pamieci odbiorcéw, budujgc w ten sposéb
obraz firmy pozytywnie odnoszacej sie do $srodowiska30.

Tekst zatem przybiera forme komunikatu motywujacego konsu-
mentéw do walki o siebie i swoje dobre samopoczucie. Srodkiem za$
do odczucia wszechogarniajgcego hedonizmu ma sta¢ sie reklamowana
bizuteria. Przywotanej informacji partnerujg slogan - ,inspiracje ze
$wiata natury”, a takze obraz podroézniczki i towarzyszaca jej wataha
wilkéw. Dzieki takiemu zabiegowi tekst staje sie uzupetnieniem, po-
twierdzeniem i komentarzem widzianej fotografii. Twércy - na zasa-
dzie argumentu z poréwnania (argumentum a simili) - w umiejetny
sposob przeniesli cechy widocznej watahy wilkéw, poréwnujac jg do
spotecznosci ludzi, a w szczeg6lnosci kobiet, do ktorych kierowana jest
owa kampania3!.

30 Zob. P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 141; |. Bralczyk, Jezyk
na sprzedaz..., s. 67.

31 Na temat argumentoéw z poréwnania i przeciwienstwa oraz ich funkcji w komu-
nikacie zob. A. Budzynska-Daca, ]. Kwosek, Erystyka, czyli o sztuce prowadzenia sporéw,
Warszawa 2012, s. 175-176; 181-182 oraz G. Filip, Mistrzowie gry na argumenty...,
s. 172-200.
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Na koniec warto przywota¢ jeszcze jeden fragment pochodzacy
z omawianego katalogu:

Nowa odstona kolekcji Freedom WOLF EDITION to wyraz podziwu Martyny Woj-
ciechowskiej dla sity i niezaleznos$ci wilka. Po raz kolejny uniwersalne przestanie
owolnosci oddane zostalo w niepowtarzalnej bizuterii. Dzieki projektantom
»W. KRUK” powstaly unikalne wzory - zjawiskowe pierscienie z wilczymi tbami, duze
kolczyki, wisiory, kolia, masywna bransoleta oraz wybér drobnych elementéw. Nie
zabrakto réwniez propozycji unisex jak m.in. spinki do mankietéw. Kluczowe elementy
kolekcji oznaczone sg grawerunkiem Freedom z odrecznym pismem Ambasadorki
,W.KRUK” [Katalog W. KRUK 2018].

Ostatni z tekstéw reklamowych po raz kolejny daje doktadny opis
wyszczegolnionej w katalogu bizuterii, tym razem komunikat wzboga-
cono o okreslajgce produkt przymiotniki, przyktadowo: unikalne, zja-
wiskowe, uniwersalne. Nowy komponent stanowi informacja o grawe-
rze z odrecznym pismem Wojciechowskiej. W ten sposéb ponownie
wykorzystuje sie wizerunek stawnej postaci i odwotanie do autorytetu.

Dodajmy ponadto, ze twércy w omawianym na kartach pracy kata-
logu bardzo czesto nawigzujg do wolno$ci, tym samym sprawiajac, iz
w przysztos$ci odbiorcy na mysl o wspomnianej warto$ci beda kojarzyli
ja z produktami ,W. KRUKA”. Dopowiedzmy, ze nadawca komunikatu
reklamowego nie unika takze stownictwa warto$ciujacego, ktérego
zadaniem jest budowanie w oczach konsumenta obrazu firmy o ugrun-
towanej pozycji na rynku.

Reasumujac, podkre$lmy, iz reklamodawcy, chcac w szczegdlny
sposob wyrozni¢ prezentowang kolekcje, postawili w katalogu na lek-
syke przedstawiajgcg okreslone korzysci o wymiarze symbolicznym
i emocjonalnym. Producenci stworzyli wiec opisy przepetione stow-
nictwem warto$ciujagcym, aby mozliwie najlepiej przedstawic¢ zaréwno
profil dziatalno$ci firmy, jak i towar, ktéry sprzedaja.

Mitos¢, wolnosé, sita, niezalezno$¢ to wartos$cis?, ktére przypisuje
sie w omawianym katalogu bizuterii ,W. KRUKA”. Hasta-symbole moga
zaro6wno przycigga¢ uwage adresata komunikatu, jak i sktada¢ mu

32 Na temat wartosci i wartoSciowania zob. ]. Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa
1992 oraz Retoryka i wartosci pod red. A. Budzynskiej-Dacy, A. Modrzejewskiej, War-
szawa 2019.
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okreslone obietnice. Podazajac za tym tropem myslowym, nalezy stwier-
dzi¢ z przekonaniem, ze zakup pierscionka z kolekcji ,W. KRUKA”, ktory
imituje wizerunek wilczej kryzy, sprawi, iz jego wiascicielka poczuje wol-
nos$¢ oraz niezaleznos¢, a takze odkryje w sobie nierozpoznane dotad po-
ktady sity. Warto takze doda¢, ze odreczny grawer podrdzniczki odci$nie-
ty na bizuterii przyblizy posiadaczke owego klejnotu do spotecznosci
kobiet, ktére utozsamiajg sie nie tylko z ideg firmy ,W. KRUK”, ale przede
wszystkim jej ambasadorkg, Martyna Wojciechowska.

Whioski koncowe

Konczac powyzsze rozwazania, mozna z catkowitym przekonaniem
stwierdzi¢, ze klasyczny emblemat i wspétczesny komunikat reklamowy
wykazujg wzgledem siebie duze zbieznosci. Historia emblematyki ukaza-
13, Ze juz w XVI wieku za pomocg obrazu i stowa prébowano sktoni¢ ludzi
do okreslonych zachowan czy postaw. Emblematy bawity, ale i uczyty oraz
informowaty. Mialy za zadanie przyciagna¢ uwage odbiorcy i sprawié, ze
ten zechce zapoznac¢ sie z ich pelng trescia, a interpretacja odbieranych
komunikatéw stowno-obrazowych stanowita tym samym rozrywke umy-
stowa dla odbiorcy. Wspéiczesna reklama natomiast, mimo ze wprowa-
dzita wiele dodatkowych komponentéw, podobnie jak emblemat, odbie-
rana jest jako komunikat niezwykle perswazyjny, a czesto ksztattujacy
Swiatopoglad odbiorcéw. Funkcje pierwotnego lemmatu, ikonu i stemmatu
w dzisiejszych czasach przejely kolejno: slogan, fotografia i tekst rekla-
mowy. Autorka artykutu starata sie pokaza¢, ze przekaz reklamowy oma-
wianego katalogu nie tylko odwotuje sie do wartosci, z ktérymi utozsa-
miajg sie jej adresaci, ale takze je im wskazuje. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
Sredniowieczny emblemat i dzisiejsza reklama wzajemnie sie przenikaja.
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Streszczenie

Aleksandra Kulak, Katalog reklamowy Freedom wolf edition
jako przyktad klasycznego emblematu we wspolczesnej szacie

Materiat badawczy stanowi wspétczesny komunikat reklamowy, ktéry autorka
pracy zestawia z klasycznym emblematem. Do analizy wybrano katalog promujacy
bizuterie firmy ,W. KRUK”, gtéwnie autorska kolekcje Martyny Wojciechowskiej zaty-
tutowang Freedom wolf edition. Celem pracy jest z jednej strony wskazanie podo-
bienstw pomiedzy emblematyka a reklama, z drugiej za$ uwypuklenie faktu, ze wspét-
czesne komunikaty reklamowe nieustannie wspieraja sie na fundamentach historycz-
nych gatunkéw, wzbogacajac sie jedynie o nowe komponenty. W badaniu siega sie
miedzy innymi po motywy kulturowe, semantyke barw i ré6znorodng symbolike. Au-
torka przedstawia takze, na czym polega ich perswazyjnos¢ i w jaki sposéb ksztattuja
one ludzki swiatopoglad.

Summary

Aleksandra Kulak, Freedom wolf edition advertising catalog as an example
of a classic emblem in a contemporary design

The research material is a modern advertising message, which the author of the
work sets with a classic emblems. The «W. KRUK» jewelry company catalog was select-
ed for analysis, mainly the Martyna Wojciechowska’s own collection entitled ,Freedom
wolf edition”. The purpose of the work is to show similarities between emblems and
advertising and also - to emphasize the fact that contemporary messages are constant-
ly supported by historical foundations, enriching only with new components. The
study uses, among others, cultural motives, color semantics and various symbolism.
Article also presents what their persuasiveness is and how they shape the human
worldview.



