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CO NAS SZOKUJE, CO NAS POBUDZA:?
SHOCKVERTISING W REKLAMIE KOMERCY]JNE]
ORAZ REKLAMIE SPOLECZNE]J: PODEJSCIE
MULTIMODALNE

WHAT SHOCKS US: WHAT STIMULATES US: SHOCKVERTISING
IN THE COMMERCIAL ADVERTISEMENT AND SOCIAL
ADVERTISEMENT: A MULTIMODAL APPROACH

Abstrakt: Gtéwnym celem artykutu jest zbadanie zwigzku migdzy multimodalno-
$cig a perswazja na przyktadzie dwoch kampanii reklamowych: reklamy komercyjnej
marki Cropp Town z 2008 roku oraz reklamy spotecznej Koalicji Wroctawskiej Ochrony
Klimatu z 2022 roku. Obie kampanie sa przyktadem reklamy szokujacej, czyli nastawio-
nej na zaskoczenie odbiorcy. Analizie zostang poddane dwa modusy, mianowicie obraz
(fotografie) oraz tekst (slogany).

Stowa kluczowe: reklama szokujaca, multimodalnosc, tekst, obraz, perswazja

Abstract: The overriding aim of the article is to discuss the relation between multi-
modality and persuasion on the basis of two advertising campaigns: the commercial ad-
vertisement of Cropp Town (2008) and the social advertisement of Koalicja Wroctawskiej
Ochrony Klimatu (2022). Both advertising campaigns are the instances of shockvertising,
whose aim is to shock the recipient of the campaign. We shall analyse two modes, namely
visual (photography) and verbal (slogan) ones.

Keywords: shockvertising, multimodality, text, image, persuasion

Wprowadzenie

Komunikacja interpersonalna oparta jest na r6znych narzedziach ko-
munikacji, takich jak stowa, dzwieki, obrazy, smaki, zapachy czy gesty.
Celem skutecznej komunikacji jest nie tylko porozumiewanie sig, ale
réwniez wyrazanie naszych intencji i uczu¢, do czego stuza nam wszelkie
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kanaty i kody. Jezeli adresat wypowiedzi poprawnie zinterpretuje wiadomosc,
wowczas mozemy mowic, ze proces przebiegt fortunnie. Wspotistnienie i wspot-
wystepowanie réznych narzedzi komunikacji w jednym komunikacie czyni go
bardziej ztozonym i, w niektorych przypadkach, mozliwym do odczytania na
kilku poziomach. Wielokanatowosc¢ i wielokodowos¢ wypowiedzi data poczatek
dyskursowi multimodalnemu, ktéry zaktada, Ze jezyk nie musi by¢ podstawowym
narz¢dziem porozumiewania si¢. Istniejg bowiem komunikaty, w ktorych fawory-
zowane sg inne systemy znakowe (Kawka, 2016). W duzym uproszczeniu mozemy
stwierdzi¢, ze podejscie multimodalne zaktada, ze warto zwroci¢ uwage na Srodki
audiowizualne (np. architektura, mowa ciata, muzyka, ubior), ktore rowniez biorg
udziat w procesie komunikacji (Iedema, 2013, s. 202).

Przedmiotem niniejszego artykutu jest poréwnanie kampanii reklamowej mar-
ki komercyjnej Cropp Town z 2008 roku z kampania spoleczng zorganizowang
przez Koalicje Wroctawskiej Ochrony Klimatu z 2022 roku. Obie kampanie sa
przyktadem shockvertisingu, czyli reklamy nastawionej na zaskoczenie odbiorcy
i przykucie jego uwagi poprzez umieszczenie w niej kontrowersyjnych tresci.
Reklama marki komercyjnej ro6zni si¢ od reklamy spotecznej, jednak obie czerpia
z multimodalnosci, ktora angazuje rdzne systemy semiotyczne, np. stuchowe,
werbalne czy wizualne (Mackiewicz, 2017a, s. 33).

Reklama, zdefiniowana jako ,,dziatanie majace na celu zachecenie potencjal-
nych klientéw do zakupu konkretnych towarow lub do skorzystania z okreslonych
ustug”,! ma w jezyku polskim gtownie negatywne konotacje. Bez wzgledu na
wiek, pochodzenie i wyksztatcenie konsumenci biernie przyjmuja i akceptuja ko-
munikaty na drodze dziatania magicznego oraz emocjonalnego (Szczgsna, 2007).
Szczegodlng rolg w reklamie petnia zdjecia oraz gry stlowne, ktére sg elementami
funkcji pobudzajacej. Reklamodawcy czgsto odwotuja si¢ do emocji konsumentow
poprzez celowe wprowadzenie skojarzen seksualnych.

Shockvertising jest jednym ze wspodlczesnych rodzajéw reklamy. Kampanie
wykorzystujace kontrowersyjne obrazy oraz czesto dwuznaczne slogany maja na
celu wywotanie silnych i skrajnych emocji. Poczucie dyskomfortu spowodowane
shockvertisingiem jest zabiegiem celowym, poniewaz komunikaty silnie oddzia-
hujace na ludzka wrazliwos$¢ oraz przekraczajace tabu zapisujg si¢ w naszej pa-
mig¢ci na dtuzej (Chojnowska, 2020). Jak podkresla Magda Stachowiak-Krzyzan
(2018, s. 333-334), reklama szokujaca jest zwykle eksploatowana w kampaniach
spotecznych i modowych. Wykorzystanie motywdw takich jak strach, przemoc
czy seks jest ryzykowne, poniewaz tatwo przekroczy¢ granice dobrego smaku.
Szokowanie jest zatem zwykle ztagodzone poprzez wprowadzenie elementow
humorystycznych, sugerujacych, ze to, co widzimy, powinni$my postrzegaé
jako zart. Przykladami kampanii opartych na szokowaniu sg reklamy odziezy
marki Benetton (Ulman, 2017) czy spoty piwa Zubr (Mierzwinska-Hajnos,

! https:/sjp.pwn.pl/slowniki/reklama.html
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2021). Skrajne przyktady wykorzystywania kontrowersyjnych motywow sa
przedstawione przez Malgorzatg Koszembar-Wiklik (2015) czy Magde Stacho-
wiak-Krzyzan (2018).

Warto nadmienic, ze w celu przykucia uwagi odbiorcy specjalisci od marketin-
gu swiadomie tamig tabu. Przekraczanie granic (w tym przypadku werbalnych oraz
zasad etykiety) wlasnie poprzez tamanie tabu jezykowego ma na celu dokonanie
symbolicznych dziatan na tych, do ktérych komunikat jest kierowany. Lamanie tabu
seksualnego poprzez zart roztadowuje napiecie. Ci, ktorzy tamia tabu, czgsto chca
pokaza¢ swoja dominacj¢, chcg udowodnic, Ze czuja si¢ bezkarni wobec panujacych
zasad. Co wigcej, lamanie tabu wspottworzy wiezi w grupie, poniewaz przyjaciele
postuguja sie podobnym stownictwem. Mozna zatem zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze
famanie zasad to jedna z form umacniania wigzi. W takich przypadkach uzywanie
danego jezyka jest oznaka przynaleznosci do okreslonej zbiorowosci (Wasilewski,
2009; Bergen, 2016).

Zanim przejdziemy do analizy spotéw reklamowych, warto zwroci¢ uwage na
roznice migdzy reklamg komercyjng a reklama spoteczng. Norbert Maliszewski
(2007, s. 11) wprowadza i omawia siedem kryteriow, wedtug ktérych mozemy
wskazaé rozbieznosci miedzy reklama komercyjna i spoteczna. Zostang one przed-
stawione w ponizszej tabeli.

Kryterium réznicy Reklama komercyjna Reklama spoleczna
Intencje nadawcy Cel: zysk nadawcy, czyli marki. Cel: zysk odbiorcy, czyli adresata.
Funkcje reklamy Reklamy maja rézne funkcje, jednak | Ksztalttowanie pozadanej spotecznie

ich gléownym celem jest zach¢cenie | postawy i wzorcéw zachowania.
do kupna danego produktu.

Wriasciwosci Najczgsciej sa proste i podatne na Najczgsciej sa ztozone i mato

zmienianej postawy | zmiang. podatne na zmiang. Czgsto sa
zakorzenione w kulturze i tradycji.

Glebokos¢ zmiany | Plytka Gleboka

Typy obietnic Zwykle nagrody Zwykle kary

Wiarygodnosé Mata Duza

Budzety Duze Mate

Warto w tym miejscu odnotowac, ze mimo znacznych rozbiezno$ci migdzy
reklama komercyjng a reklamg spoteczng mozna zauwazy¢ migedzy nimi wiele
podobienstw, gldwnie w warstwie wizualnej i jezykowej. Cecha wspo6lna obu
rodzajow reklam jest z pewnoscig wykorzystywanie roznych systemow semio-
tycznych. Reklama jest zwykle komunikatem multimodalnym, ktéry pelni funk-
cje perswazyjna. Roznica polega na celu, ktory nadawca wypowiedzi zamierza
osiggna¢: sprzedaz produktu badz indukowanie pozytywnie warto$ciowanych
postaw spotecznych. Anna Konieczna (2010) zaznacza, ze oba typy reklamy
czerpig z tych samych schematéw: motywu dzieciecosci, ktory rozczula; wy-
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korzystaniu popularnosci ludzi znanych i szanowanych; bazowaniu na ironii
i zarcie, ktore wzmacniajg przekaz; szokowaniu, na przyklad poprzez wlaczenie
tematow tabu.

Materialy i metodologia

Jak juz wspomniano, reklama jest przyktadem komunikatu multimodalnego,
ktory korzysta z r6znych systemow semiotycznych. Analizowane w artykule dwie
kampanie (reklamowa i spoleczna), oparte na shockvertisingu, sa przyktadem prze-
kazu mono-sensorycznego i statycznego, angazujacego wylacznie zmyst wzroku.

Kampania reklamowa odziezowej marki Cropp Town z 2008 roku opatrzona
byla sloganem: ,,Szyjemy inaczej” oraz hastami dodatkowymi: ,,Krochmalenie
poszwy”, ,,Obciaganie guzikow” czy ,,Obrabianie dziurek™. Z kolei kampania spo-
feczna Koalicji Wroctawskiej Ochrony Klimatu z 2022 roku byta cze¢scia projektu
ukierunkowanego na ochrone zagrozonych terenéw potozonych na Dolnym Slasku.
Gtowne hasto ,,Dziki Wroctaw — Dzika Przyjemno$¢” oraz dodatkowe slogany
,»Chcemy mie¢ mokro”, ,,Kochaj — nie rznij” oraz ,,Chcemy bzykaé¢ w spokoju”
pojawity si¢ na billboardach we Wroctawiu.

Analizie zostajg poddane dwa wspotdziatajace kody: jezykowy (slogany) oraz
wizualny (obrazy). Warto nadmienic¢, ze w przypadku reklamy obydwa kody petnia
istotna rolg, poniewaz stuza perswazji. Oprocz funkcji perswazyjnej nastawionej na
pewnego rodzaju manipulacj¢ oraz funkcji informacyjnej znaczaca rolg odgrywaja
funkcja fatyczna oraz funkcja ludyczna. Celem funkcji fatycznej jest nawigzanie
kontaktu miedzy nadawcg i odbiorcg komunikatu?, natomiast funkcja ludycz-
na zorientowana jest na zwrocenie uwagi adresata oraz zapewnienie mu
przyjemnosci i zabawy (Kowalikowa, 2010). Sama koncepcja homo ludens,
wywodzaca si¢ z dzieta Johana Huizingi ([1938] 1967), zaktada, ze rozrywka,
zabawa i gra leza u podstaw ludzkiej egzystencji. Funkcja ludyczna jest zatem
nieodtacznym sktadnikiem §rodkéw masowego przekazu, ktorych celem jest prze-
ciez, migdzy innymi, dostarczanie odbiorcom relaksu i odskoczni od codziennosci.

Komunikacja wielokodowa byta uzywana juz w retoryce klasycznej, jednak
sam termin ,,multimodalnos$¢” (alias hiponimiczne terminy wielokodowosé¢, polimo-
dalnosé, wielomodalnosé, polisemiotycznosé, multisemiotycznosé, wielomodalnosc)
zaczal by¢ stosowany w anglojezycznej literaturze na przetomie XX i XXI wieku
(Mackiewicz, 2017a, s. 33). W tradycji polskiej brakuje doktadnego i satysfak-
cjonujacego przektadu oraz definicji pojgcia ,,modalnos¢”. Przyjmujac podejscie
Ricka ledema (2013, s. 2017), bedziemy raczej méwili o multimodalnym podejsciu
do komunikacji, ktore uwzglednia rézne systemy semiotyczne oraz bada zacho-

2 S. Urbanczyk (red.) (1992). Encyklopedia jezyka polskiego. Wroctaw—Warszawa—Krakow:
Ossolineum.
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dzace migdzy nimi relacje i powigzania. Analiza powinna rowniez uwzglednic¢
wzajemng kontekstualizacje sSrodkow semiotycznych. Jolanta Mackiewicz (2017a,
s. 35-37) podkresla, ze komunikat multimodalny jest tworzony przez wspotgrajace
ze soba kody semiotyczne, ktore nadaja mu globalny sens i tworza calo$¢. Nalezy
uwzgledni¢ wzajemne powigzania mi¢dzy systemami semiotycznymi, dzigki kto-
rym komunikat zostal skonstruowany. Charles Forceville i Eduardo Urios-Aparisi
(20009, s. 4) definiuja metafore multimodalng jako taka, w ktérej domena zrodtowa
(source domain) i domena docelowa (farget domain) sa wyrazane w dwoch réoznych
modalnosciach. Elzbieta Gorska (2014) dodaje, ze przyktadami mogg by¢, inter
alia, metafory werbalno-wizualne (verbo-visual), werbalno-gestowe (verbo-gestu-
ral) lub metafory wyrazane podczas wspotwystepowania muzyki i jezyka.

Justyna Winiarska i Aneta Zatazinska (2018, s. 7-8) podkreslaja, ze proces
komunikacji nie jest zredukowany wytacznie do porozumiewania si¢ werbalnego,
poniewaz mozemy porozumiewac si¢ rdOwniez za pomocg innych kanalow prze-
kazu, takich jak dotyk, smak, zapach czy obraz. Multimodalno$¢ nie wyr6znia
zadnego z systemoOw semiotycznych, ale moze zaakcentowac i podkresli¢ znaczenie
jednego z nich. W podejsciu multimodalnym badamy wzajemne zaleznoS$ci zacho-
dzace migdzy roznymi kodami (np. stowami i obrazami).

Warto w tym miejscu postawi¢ pytania badawcze, na ktore postaramy si¢ od-
powiedzie¢: 1) W jaki sposob multimodalnos¢ jest powigzana z perswazja, bedaca
czescia reklamy? 2) Jak mozna okre$li¢ specyfike multimodalnej komunikacji
perswazyjne;j?

Multimodalna komunikacja perswazyjna w reklamie szokujacej

Specyfika relacji migdzy funkcja perswazyjng a multimodalnoscig w tekstach
reklamowych opartych na szokowaniu polega na szczegdlnej sytuacji, jaka zachodzi
miedzy nadawcg i adresatem wypowiedzi. Kazdy komunikat ma trafi¢ do danej
grupy docelowej, ktora charakteryzuja konkretne cechy. Znajomo$¢ upodoban
odbiorcy wiadomosci utatwia tworzenie odpowiednio skonstruowanej wypowiedzi.
Pomimo réznic migdzy reklamg komercyjng a spoteczng mozemy jednoznacznie
stwierdzi¢, ze, jako komunikaty multimodalne, obie czerpig z podobnych srodkow
wyrazu. Mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze obie analizowane ponizej kampanie
sg kierowane do ludzi mtodych (Cropp Town) lub raczej mtodych (,,Dziki Wroctaw
— Dzika Przyjemno$¢”), ktorzy potrzebuja silniejszych bodzcow i emocji, oraz
0s0b otwartych, majacych dystans i poczucie humoru. Przeniesienie sktadnikow
szokujacych 1 zseksualizowanych na grunt kampanii marki odziezowej i spolecznej
sprawia, ze sg one bardziej zauwazalne. W komunikatach multimodalnych funkcje
perswazyjna moze petni¢ wigcej niz jeden modus.
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J. Mackiewicz (2017b, s. 20) za G. Roquem (2012, s. 273-288) wymienia na-
stepujace perswazyjne funkcje obrazow:
— wvisual flag (wizualna flaga): celem jest zwrocenie uwagi,
— paralel argument (argument paralelny): ten sam argument jest przedstawiany
przez element wizualny i element werbalny,
— joint argument (argument taczony): potaczenie elementu wizualnego i werbal-
nego w celu stworzenia argumentu,
— contrasting argument: kiedy element wizualny r6zni si¢ od elementu werbal-
nego, w celu stworzenia argumentu.
Wedtug J. Mackiewicz (2017, s. 20): ,,Uwaza sig, ze skoro komunikacja jest
(w przewazajacym stopniu) multimodalna, to i argumentowanie jako rodzaj dzia-
falnosci komunikacyjnej powinno mie¢ charakter multimodalny, a zatem i w ar-
gumentowaniu wspolpracujg ze sobg rézne systemy semiotyczne”.

Kampania reklamowa marki Cropp Town (2008)*

Slogany reklamowe marki Cropp Town z 2018 roku sg przyktadem reklamy
ukierunkowanej na kreatywne i nieckonwencjonalne rozwigzania. Szokujace,
dowcipne i chwytliwe slogany kojarzace si¢ z erotyka polaczone z fotografiami
stylizowanymi na lata sze§¢dziesigte, na ktérych gtownymi bohaterami nie sa
nastolatkowie, a osoby doroste, wywotaty zywa reakcje nie tylko wsrod mlodzie-
zy. Gtownym hastem kampanii bylo ,,Szyjemy inaczej”, do ktérego dotaczono
kilka uzupetniajacych sloganow: ,, Krochmalenie poszwy”, ,,Obciaganie guzikow”,
,,Obrabianie dziurek”, ,,Repasacja szpuli”, ,,Zupetnie inna jazda™. Wymienione
hasta (,,Krochmalenie poszwy”, ,,Obciaganie guzikéw”, ,,Obrabianie dziurek”,
»Repasacja szpuli”) sa oparte na metonimii, czyli procesie, w ktorym jedno pojecie
zastepuje drugie (Lakoff i Johnson, [1980] 2020, s. 86). W przypadku omawia-
nych sloganéw mozemy wyrézni¢ metonimie CZYNNOSC ZA CZYNNOSC,
badz, bardziej precyzyjnie, CZYNNOSC ZWIAZANA Z KRAWIECTWEM ZA
CZYNNOSC SEKSUALNA,

Zdjecia na billboardach przedstawialy trzy kobiety, ktoérych niewinny wyglad
i skromny ubidr nie miaty sugerowac niczego zdroznego. Usmiechnigte panie
faktycznie zajmowaly si¢ szeroko pojetym krawiectwem, czyli wlasnie obrabia-
niem dziurek czy obcigganiem guzikow. Terminologia wykorzystana przez marke
faktycznie jest zwigzana z szyciem odziezy, czego przecigtny uzytkownik jezyka
prawdopodobnie nie jest Swiadomy. Zabieg jest celowy i trudno odmowic¢ autorom
reklamy kreatywnos$ci. Osadzenie specjalistycznej terminologii w konkretnym

3 Fragmenty z tej sekcji pochodza z pracy magisterskiej autorki napisanej w Instytucie Filologii
Polskiej Uniwersytetu Rzeszowskiego w 2010 roku.
4 https://hatalska.com/2008/03/31/krochmalenie-poszwy-nowa-kampania-cropp-town/
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konteks$cie nadato wyrazeniom zaréwno zartobliwego, jak réwniez erotycznego
znaczenia. Czasowniki: krochmalenie, obcigganie 1 obrabianie oraz rzeczowniki:
poszwy, guziki 1 dziurki miaty na celu przywolanie seksualnych konotacji, a po-
wstate metonimie mialy za zadanie kojarzy¢ sie z erotyka:

https://www.trojmiasto.pl/wiadomosci/Kontrowersyjne-reklamy-Inna-jazda-i-inne-szycie-n27476.
html

http:/firmowo.com/szokowanie-w-reklamie/

Panie na fotografiach wykonuja swoje czynnosci w obecnosci siedzacego mig-
dzy nimi starszego mezczyzny, ktory nie ma na sobie spodni. Zdjecia zrobione
w estetyce lat szes¢dziesiatych sg szare, a jedynymi kolorowymi elementami sa
cze$ci ubioru w zielonym kolorze (koszulka mg¢zczyzny oraz szyte ubrania), ktory
symbolizuje logo marki. Przekaz Cropp jest jasny: $wiat jest szary (bezbarwny
i nudny), a nasze ubrania sg kolorowe, stad hasto ,,Szyjemy inaczej”. Gtowne
hasto kampanii odnosi si¢ do promowania nowego — innego stylu zycia mlodziezy.
Stowem-kluczem jest inaczej/inny, ktore petni funkcje zyczeniowa, poniewaz jego
celem jest wmowienie odbiorcom, ze ubrania marki Cropp moga zmieni¢ zycie
mtodziezy na lepsze.

Autorzy sloganow zapraszaja grupe docelowa do gry. Jest to gra oparta na
automatycznych asocjacjach myslowych, ktére pojawiajg si¢, miedzy innymi, dzieki
uzyciu paroniméw? szycie: zycie. Grazyna Sawicka (2015, s. 257) zaznacza, ze
hasto ,,Szyjemy inaczej” ma zaciekawic i zaskoczy¢ mtodych odbiorcéw. W rekla-

5 https://sjp.pwn.pl/slowniki/paronim.html
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mie zostal zastosowany ciekawy zabieg marketingowy polegajacy na kontrascie
i zestawieniu dwoch rzeczywistosci: szarych lat szes¢dziesigtych reprezentowanych
przez doroste osoby oraz kolorowej wspotczesnosci, ktorag symbolizujg zielone
elementy ubioru. W przypadku omawianej kampanii marki Cropp mozemy mowié
o wyjatkowym znaczeniu koloru, ktory w przekazie jest jednym z systemow semio-
tycznych®. Gunther Kress i Theo van Leeuwen (2002) zaznaczajg, ze kolor moze
by¢ uzyty do oznaczenia konkretnej osoby, miejsca, rzeczy lub idei, np. kolory
flag czy kolory na mapie. Cropp Town uzywa koloru do podkreslenia kontrastu:
przesztos¢ jest kojarzona z czarno-bialym obrazem, natomiast kolor zielony (czyli
kolor na logo marki) wskazuje na nowo$¢, mtodos¢, odmienno$¢ oraz wyrdznianie
si¢ z thumu’. Jak zauwaza Krzysztof Jurek (2011, s. 74), kolor zielony jest czesto
wykorzystywany w promowaniu produktow, ktore maja wysoka jakos¢ i/lub sa
nowoczesne. Zielony kolor kojarzy si¢ rowniez ze §wiezoscig i naturalno$cia.

Fotografia opatrzona dwuznacznym sloganem wprowadza element zaskoczenia
i zartu, poniewaz ubrania marki Cropp sa produkowane dla ludzi mtodych, a re-
klamujg je osoby dojrzate. Jak zauwaza Izabela Luc (2010, s. 87), forma reklamy
pozwala jej na famanie nie tylko tabu jezykowego, ale rowniez podstawowych
zasad etyki i etykiety (rowniez jezykowej). Jezeli zatozony cel (sprzedaz produktu)
zostanie osiaggnigty, wowczas $rodki, ktorych uzyto, maja drugorzgdng wartosc.

E. Szczesna (2007) podkresla, ze wspotwystepowanie elementow zwigzanych
z erotyka oraz komponentéw zartobliwych roztadowuje napigcie tworzone przez
sfere seksualna postrzegana jako tabu. Smiech petni role demityzujaca, poniewaz
sktadniki postrzegane jako tajemnicze i zakazane sg znormalizowane. Humor
sprawia, ze erotyka i seksualnos¢ zostaja wyprowadzone ze sfery zakazanej (tabu)
i wprowadzone do potocznego jezyka. Zartobliwe i dwuznaczne slogany sa zapa-
migtywane na dtuzej i potwierdzaja, ze reklama szokujgca przynosi realne korzy-
sci. M. Koszembar-Wiklik (2015, s. 72) zwraca uwage, ze kontrowersyjne motywy,
takie jak szeroko pojeta seksualno$¢, $mier¢ oraz przemoc, niezmiennie wzbudzaja
zainteresowanie reklamodawcow, ktorzy chetnie eksploatuja owe tematy. Badaczka
zaznacza, ze zmienito si¢ podejscie do czerpania z motywow seksualnych w mar-
ketingu: to, co kiedys razilo i byto cenzurowane, dzisiaj wywotuje usmiech.

W reklamie wykorzystano kod werbalny (j¢zyk bazujacy na metonimii) i kod
wizualny (opierajacy si¢ na elemencie zaskoczenia i kontrascie). Cato$¢ jest utrzy-
mana w konwencji zartu, ktory taczy ze soba wyzej wspomniane kody w spojna
catos¢. Alicja Nagorko (2012, s. 147) twierdzi, ze w kazdej wypowiedzi mozemy
oznaczy¢ dwa elementy: dictum (to, co zostato wypowiedziane) i modus (Sposob,
w jaki to zrobiono). ,,Dictum odsyta nas do rzeczowej porcji informacji, modalnos¢
natomiast pozwala zamkna¢ wypowiedz w pewnej konstrukcji interpretacyjne;j”

¢ Kress i van Leeuwen (2002) uwazaja, ze kolor moze by¢ jednym z systemow semiotycznych.
7 Warto odnotowac, ze logo marki Cropp Town zmieniato swoja forme kilka razy. W 2012 roku
firma zrezygnowata z uzycia koloru zielonego (https://logos-world.net/cropp-logo/).
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(Szwed, 2020, s. 73). Dzieki zastosowaniu odpowiednich §rodkow przekazu ko-
munikat jest atrakcyjny pod katem wizualnym. Perswazyjnos¢ wyptywa w tym
przypadku z btyskotliwego potaczenia fotografii i slogandw, ktore rownoczesnie
moga by¢ odczytane na poziomie literalnym i metaforycznym. Gra polega na
rozszyfrowaniu zakodowanej wiadomosci ukrytej w warstwie jezykowej dzigki
paronimom oraz metonimii. W polaczeniu z fotografig otrzymujemy zatem prze-
myslang catos¢, w ktorej hasta z domeny KRAWIECTWO ulegajg seksualizacji.

Kampania Koalicji Wroctawskiej Ochrony Klimatu (2022)

Hasta kampanii spotecznej przygotowane przez Koalicjg Wroctawskiej Ochro-
ny Przyrody z 2022 roku sg kolejnym przyktadem shockvertisingu, czyli wyko-
rzystania motywow wzbudzajacych skrajne uczucia. Teoretycznie cel kampanii
byt szczytny, poniewaz nawigzywal do ochrony srodowiska. W praktyce okazato
si¢ jednak, ze dwuznaczne i potencjalnie wulgarne slogany odwracaty uwage od
meritum problemu i to one, a nie przyroda, staty si¢ tematem dyskusji. Kampania
uswiadamiajaca Polakow, ze warto dba¢ o nature, rozpoczela si¢ od niewinnie
brzmigcego sloganu: ,,Dziki Wroctaw — Dzika przyjemno$c¢”. Pojawity si¢ row-
niez billboardy z hastami: ,,Chcemy bzyka¢ w spokoju”, ,,Kochaj, nie rznij” oraz
,,Chcemy mie¢ mokro”:

; 3y . l. } ’
chcemy micc:mokr

;Q czy tereny nad Olszowka Krzycka wyschng?
n_:!’ole!cz i decyduj: (ANWIGZIKIWFGEIS

r— czy Pola Irygacy|ne wys

dolgcz i decyduj: wwwdaklwroctaw pl
- 3 2 3

https://wroclaw.gosc.pl/doc/7739264.Ekologiczne-love-story-ma-swoja-cene

Hasta ,,Chcemy mie¢ mokro”, ,,Chcemy bzyka¢ w spokoju” oraz ,,Kochaj, nie
rznij”, pozbawione warstwy wizualnej w postaci fotografii na billboardach, sa
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przyktadem metafory niemultimodalnej. Pod katem retorycznym sa one oparte na
adianoecie, ktorej celem jest wprowadzenie dwuznacznosci do komunikatu. Wspot-
czesnie adianoeta jest wykorzystywana glownie w reklamie, dawniej byta uzywa-
na w czasach cenzury®. Zastosowanie figury retorycznej w tekstach o erotycznym
zabarwieniu stuzy podkresleniu, ze komunikat mozna odczytac¢ na dwa sposoby:
dostownie oraz metaforycznie. Naturalnie, adresat komunikatu automatycznie wy-
chwytuje przenos$ne znaczenie hasta, poniewaz w jezyku potocznym czasowniki
,»bzykacé” oraz ,,rzna¢” sa wulgarnymi odpowiednikami wspotzycia seksualnego.
Podobnie jest z przystowkiem ,,mokro”, a raczej z konstrukcjami typu ,,mie¢ mokro”
oraz ,,zrobita si¢ mokra”, ktore w jezyku kolokwialnym majg seksualne skojarzenia.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze slogany w potaczeniu ze zdjeciami na
billboardach zmieniaja swoje oblicze. Z jednej strony mamy tutaj przyktad mul-
timodalnosci (obraz plus tekst), z drugiej jednak zachodzi proces multimodalnej
demetaforyzacji, czyli dostownego odczytania haset reklamowych: pszczoty chca
bzykaé¢, lasy nie powinny by¢ wyzynane, a pola irygacyjne nie powinny wysychac.
Zdjecia na billboardach poniekad deseksualizujg hasta reklamowe, cho¢ nie po-
zbawiaja mozliwosci ich aluzyjnego odczytania. Wlaczenie obrazu wprowadzito
druga, niemetaforyczng interpretacje komunikatu. Multimodalno$¢ otworzyta
odbiorcéw na dostowne zrozumienie sloganéw. Warto rowniez odnotowac ciekawa
roznicg dotyczgcg relacji miedzy stowem a obrazem: w kampanii komercyjnej ob-
raz ,,uaktywnia” znaczenia seksualne, natomiast w spolecznej je raczej ,,wycisza”.

Podsumowanie

Kreatywna kampania reklamowa opiera si¢ na grze, do ktorej nadawca wypo-
wiedzi zaprasza odbiorce. Gra z kolei czgsto bazuje na seksualizacji produktu 1,
jak sie okazuje, proces ten moze dotyczy¢ kazdego ,,towaru”. Niezaleznie od tego,
czy myS$limy o reklamie komercyjnej nastawionej na okreslone zyski finansowe,
czy reklamie spotecznej majacej na celu zmiang myslenia i zwrocenie uwagi na
dany problem dotyczacy kwestii publicznych, obie kampanie bazujg na tych samych
kodach semiotycznych, srodkach i taktykach. Mozemy zatozy¢, ze prowokowanie
i wywotanie szoku wsrod odbiorcow jest bardzo korzystnym wyborem marketingo-
wym, poniewaz mamy tendencj¢ do zapamictywania tego, co nas oburza i zaskakuje.

Komunikaty multimodalne jak najbardziej mogg stuzy¢ perswazji poprzez
wywotanie zaskoczenia, wprowadzenie dwuznacznos$ci oraz elementoéw uwaza-
nych za zabawne. Perswazyjno$¢ reklamy wynika juz z samego doboru fotografii,
ktory nie jest przypadkowy. W reklamie Cropp Town perswazyjno$¢ opiera si¢
na wspotwystepowaniu zartobliwych i dwuznacznych haset o tematyce krawiec-
kiej (odczytanie dostowne) i erotycznej (odczytanie metaforyczne) potaczonych

8 https:/figury.net.pl/slownik/adianoeta
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z fotografiami zwigzanymi z krawiectwem, ale elementem charakterystycznym
byto zastosowanie kontrastu stare (szare) versus nowe (kolorowe), co wspotgrato
z glownym hastem kampanii ,,Szyjemy inaczej” (czy tez ,,Zyjemy inaczej”).

Perswazyjno$¢ reklamy spotecznej opierala si¢ na dwuznacznych hastach
odartych z seksualnosci w potaczeniu z niewinnymi fotografiami, ktoére oddawa-
ty glos naturze. Przyroda (pszczoty, lasy, mokradta) zostata poniekad ozywiona
1 wypowiedziala si¢ w pierwszej osobie liczby mnogiej: my (,,Chcemy bzykaé
w spokoju”, ,,Chcemy mie¢ mokro”). Fotografie potwierdzaja to, co mowi natura.
To jej oddany jest glos. Zatem obraz petni funkcj¢ perswazyjna na réwni z prze-
kazem werbalnym, poniewaz oba majg za zadanie szokowa¢, dziata¢ na emocje
i zwraca¢ uwage. Komunikacja medialna ma by¢ przyciagajaca i perswazyjna,
co moze zrobi¢ komunikat multimodalny, jezeli kody semiotyczne beda ze soba
wspotgraly i tworzyly spojng catosé.
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