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»Wszystkie drogi prowadzq do Soczi” — analiza przekazow
reklamowych przygotowanych na Zimowe Igrzyska
Olimpijskie 2014 w aspelkcie kreatywnosci jezykowej

Doskonale nam znany i towarzyszacy kazdego dnia tzw. szum
reklamowy, zyli nagromadzenie, wrea przesycenie reklamami prze-
stizeni wokdt nas doprowadzito do powstania pewnego zobojetnie-
nia, automatyceznego odrzucania atakujacych ztowieka przekazow
reklamowych. Przyczyna jest ozywiscie ich nadmierna liczba i swe-
go rodzaju agresja w naktanianiu do podjecia pozadanych dziatan.
Owe automatyezne odrzucanie przekazow reklamowych jest forma
buntu, obrony przed naktanianiem typu: ,,musisz tego sprébowac”,
sjeszcze jeden powod, by..."”. Kolejnym wnioskiem, ktéry rowniez
nietrudno wyciagnac, jest stwierdzenie, ze reklama, jej bogactwo
i jakos¢, wyprzedzita sam produkt, ktory nierzadko jest jedynie mi-
zerng namiastka prezentowanej w niej rzeczywistosci. Nie mozna
jednak nie zauwazyc, iz w tej wielosci wyksztatcita sie reklama juz
jako dziedzina artystyazna, zego dowodza omowione ponizej spo-
ty reklamowe. Sg to przyktady komunikacji masowej (z racji kanatu
komunikacji, jakim sg srodki masowego przekazu) i miedzynarodo-
wej (Swiadcza o tym warunki, w jakich sa prezentowane).

Przekazy reklamowe, z racji tego, ze maja bycrealizowane i do-
stepne dla szerokiego grona odbiorcow, zesto sa przygotowywane
w kontekscie réznych wydarzen <y zachodzacych przemian. Wy-
korzystanie aktualnych sytuacji, wokot ktdrych skupia sie uwaga
odbiorcéw (potencjalnych klientéw), ma ogromne znaczenie. Takie
wydarzenia daja gotowy grunt do dziatan komunikacyjnych, ktory
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nietatwo stworzy¢ w zwyktych warunkach. Gromadza grupe doce-
lowa i pozwalaja do niej dotrze¢ w wyjatkowych okoliznosciach.
Wszystko zalezy od twdrcow reklam i tego, jak to wykorzystaja.
Zarowno te najbardziej popularne, jak i nieprzecietne pomysty
pojawity sie w reklamach przygotowanych na Zimowe Igrzyska
Olimpijskie 2014 w Soxzi. Wybrane spoty reklamowe prezentuje
w ramach podziatu na trzy grupy:

 reklamy promujace Z10 Soczi 2014,

« spoty promujace reprezentacje oraz

« reklamy produktéw i marek.

Tej zimy wszystkKie drogi prowadza do... Soczi!

Taka adaptacja zwiazku frazeologiznego zapowiadata Z10
w Soai jedna z rosyjskich stacji radiowych. Nowa, zmodyfikowa-
na na potrzeby reklamy forme¢ poprzedzaty informacje o nowych
drogach, autostradach oraz liniach kolejowych, ktére wybudowa-
no wtasnie na te okoliznos¢. Podsumowanie reklamy spetnito
tu funkcje nobilitacyjna. Miasto, gdzie odbyty sie Z10, zostato
porownane do Rzymu, mianowane nowa stolicg igrzysk. Taka gra
jezykowa ma z jednej strony poszerzyc pole odbioru (znaczenie ka-
noniczne plus znazenie wynikajace z kontekstu reklamy, z drugiej
— dostarczy¢ odbiorcy intelektualnej satysfakcji z rozwigzania za-
gadKki, zyli z odkrycia aluzji i tym samym przynaleznosci do pew-
nej grupy, ktora umie rozszyfrowac znazenia zawarte w komuni-
kacie [Janiszewska i in.2009:119].

Promocja Zimowych lIgrzysk Olimpijskich 2014 w rosyjskiej
telewizji za sprawag reklamy zorganizowanej przez Sberbank Rossii
zyskata optymistyzny wydzwiek. Zaledwie minutowy spot re-
klamowy zatytutowany jest Od marzer do zwyciestwa!' Gtdwna
role graja tu zwyKli ludzie, sa rownie wazni jak sportowcy. Ci z ko-
lei niosa rados¢ kibicom. Jeden z nich (reprezentant Rosji) rozwija

' Zrodto: http://www.youtube.com/watch?v=4acX EleRc4g [dostep 07.03.2014].
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zielong wstege ze szazytu, ktora niesie wiatr. Wstega jest tutaj waz-
nym elementem jednozacym, wyrazajacym wspolne cele i marze-
nia tych, ktorzy jg chwytaja i niosa dalej. Kolor zielony tez nie jest
przypadkowy, cho¢ ma niewiele wspdlnego zzima. Za to przywodzi
na mysl mite skojarzenia. Zielen jest symbolem natury, zycia, rado-
sci, goscinnosci, wolnosci, wspdlnoty, pokoju, nadziei, a u Grekow
i Maurow symbolizuje zwyciestwo [Kopalinski 1990: 492-494].
Soai to bajkowa kraina, ale bawiacy sie w niej ludzie sg jak naj-
bardziej prawdziwi. Cho¢ taki obraz stoi na granicy fatszu, to jest
akceptowany, gdyz widzowie pragna ogladac piekno i urode [Bral-
zyk2004:14-15]. W zwiazku z tym owe silne pragnienie dopuszaza
akceptacje odrobiny fatszu (tu: bajki, fantazji) i w pewnym sensie
traktuje go jako cos realnego do osiagniecia. W filmie reklamowym
wykorzystano refren utworu muzyznego Hymn kibicow Soczi
2014 (autor stéw i muzyki: Yaroslav Malyy):

Zapala serca, wotajacza soba,
Jednoezac caty Swiat, olimpijski ogien!
Tu i teraz, historia w nas,

I nasz kraj wzniesie swdj gtos!

Stowa piosenki wraz z radosng muzyka oddaja to, co dzieje si¢
w filmie. Zawody sportowe sa tu widziane jako okazja do wspol-
nej zabawy. Nie ma nastawienia na rywalizacje, a Z10 to przede
wszystkim rozrywka. Dodatkowym elementem przemawiajacym
do widza sg stowa przedstawione w formie grafiznej, ktore po-
jawiaja sie nad wierzchotkami gor: marzenie, cel, szczyt, naprzdd,
razem, rekordy, nasze zwyciestwo. Dopetniaja one obraz i nieja-
ko unaoaniajg wrazenia ptynace z przekazu. ,Mowia” odbiorcy
otym, cooglada, podpowiadaja droge interpretacji. Wszystkie maja
tez pozytywne nacechowanie, czym z kolei zachecajg do podjecia
okreslonych dziatan. Tytut spotu i jego slogan zarazem, dopowie-
dziany z wykrzyknieniem na koncu: Od maizeri do zwyciestwal,
emocjonalizuje catos$¢ przekazu. Jego eliptyznosc¢ czyni go otwar-
tym, daje mozliwos¢ dopowiedzenia — widz moze wpisac tu tez sie-
bie. Reklame¢ konczy obraz logo banku, ktory byt partnerem Z10



234 Agnieszka Kowalazyk

w Soazi. Kolorystyka logo jest przy tym spojna z barwa owej wstegi
frungcej przez caty film. Tym samym cechy przypisane zawodom
sportowym zostaty przetransferowane takze na bank. Jest to rea-
lizacja tzw. product placement, cho¢ przekaz poleca udziat w Z10.

Poezja na igizyskach olimpijskich

Pomystodawcy analizowanych reklam réwnie sprawnie po-
stuzyli sie poezja zwiazang z tymi zawodami sportowymi. Juz
w VII w. p.n.e. w greckiej liryce choralnej rozwineta sie odmiana
ody, piesni triumfalnej — epinikion (gr. ,dotyzacy zwyciestwa”).
Utwory stawigce triumfatorow igrzysk wielokrotnie pojawiaty
sie na ceremoniach otwarcia i zamknie¢cia olimpiad, gdzie odazyty-
wano fragmenty poezji (m.in. Letnie Igrzyska Olimpijskie w 2004
roku w Atenach otwarto stowami 8 Ody Olimpijskiej greckiego
liryka Pindara). Tradycja tazenia zawodow sportowych ze sztuka
przetrwata do zasow wspotazesnych. Przed igrzyskami i po nich
powstaja rozne utwory inspirowane sportowa rywalizacjg. Popu-
larnoscia cieszyt sie Olimpijski Konkurs Literatury i Sztuki rozgry-
wany w latach 1912-1948. Cho¢ dzis$ juz nie kultywuje sie tej tra-
dycji, igrzyska olimpijskie obecne sg w sztuce. Przyktadem moze
by¢ wydana tego roku przez Polskie Radio oraz Polski Komitet
Olimpijski specjalna ptyta zawierajaca utwor Symfonia olimpijska
skomponowany przez Marka Sewena. Sztuka w ogdle, a szczegol-
nie poezja towarzyszy nadal tym szazegolnym zawodom, cho¢ nie
mozna nie zwrdci¢ uwagi na ich komercjalizacj¢, zdominowanie
przez mass media i Swiat wielkiego biznesu. Praca ta poswiecona
jest jednak formie promocji — reklamie i tu takze poezja moze by¢
inspiracja, zrodtem wartosci nobilitujgcym przekaz oraz nosnikiem
tradycji kultury, czego dowodzag wybrane spoty reklamowe.

Film reklamowy promujacy Z10 w Wielkiej Brytanii oraz bry-
tyjska reprezentacje jest matym dzietem artystycznym. Krotki
(01:30 min)? spot, wyrezyserowany przez Tomasza Baginskiego

2 7rédto: https://wwuw.youtube.com/watch?u=4b9)i7DusjU [dostep 02.03.2014].
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(rezyser, rysownik, producent filmowy) dla telewizji BBC, to sSwiet-
ne potaczenie sportu i sztuki. Bohaterami sa sportowcy (w domy-
sle reprezentacja Wielkiej Brytanii). Tto i miejsce akcji stanowi
nieokreslona kraina rodem z fantastycznych powiesci czy filmow
science-fiction. Szazyty gorskie w zimowej scenerii, pograzone
w mroku nocy, rozswietla biel sSniegu. Na jeden z nich wspinaja
sie sportowcy, walazac z szalejgcym wiatrem. Potege zimy, nizym
zywiotu prezentuje narrator, ktdrym jest brytyjski aktor Charles
Dance (znany z angielskiej wersji serialu Gra o tron). Tres¢ wypo-
wiedzi, utworu liryaznego zostata napisana na potrzeby reklamy.
Stowa narratora, przekazywane chropowatym, ponurym gtosem,
oraz krajobraz wprowadzaja basniowy nastrdj. Mamy tutaj perso-
nifikacje zimy:

Jestem strasznym niebezpiezenstwem,
tym, ktdrego wola jest spetniona,
dreczacym chtodem na twoim karku.
Jestem nieodgadniong tajemnica.

Zwotam zastepy wiatru, deszczu i Sniegu.

Ja stworzytem zarny obtok nad twa gtowa,
i16d ponizej niczym szkto.

Niewidzialny krol zimy przemawia z przestworzy, a jego lirycz-
na wypowiedz zostata uformowana w odezwe do olimpijczykow.
Kolejnymi stowami ostrzega smiatkow (sportowcow) przed tym,
z zym wkrotce sie zmierza:

Ani ty, ani nikt inny nie jest w stanie pojac,
co wkrotce sie wydarzy.

Ja powiem ci kiedy skoczyc¢

i rozkaze, jak wysoko.

W tej krdtkiej basni, bo taka poetyka postuzyli sie tworcy, za-
kleta w wichurze potezna sita jest rywalem, z ktorym zmierzy sie
kazdy sportowiec. Sg oni herosami, owa moc traktuje ich z szacun-
kiem, doceniajac odwage. Przekaz hiperbolizuje igrzyska na bazie
relacji natura—cztowiek, pokazujac potege zimy, a na jej tle odwage
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sportowca. W powyzszych stowach znajduje si¢ takze aluzja do wa-
runkow atmosferycznych, od ktorych przeciez bardzo wiele zalezy.
Koncowe stowa zawierajg pewna przepowiednie, obietnice:

(...) ale teraz ty stoisz przede mna,
wyzbyty strachu.

Czy to mozliwe? By¢ moze...

Ja sprawie, ze nadejdzie twdj dzien.

W filmie wiedziona stowami wtadcy-narratora druzyna dociera
na szczyt. Jest to metafora nieustannej walki o bycie lepszym i o0 zwy-
ciestwo. Sam szczyt takze jest metafora. Sq niag zblizajace sie Z10 w So-
czi. Tu dotarli najwytrwalsi i najlepsi. W Soczi stoczyta sie ostatezna
walka o zwyciestwo i triumf. Rola tekstu gtownego skupiona zostata
wokodt zadania werbalizacji tego, zego sportowcy i widzowie sa Swia-
domi. Jest to basn petna realnej grozy, ktorej musza stawi¢ zoto
niczym rycerze. Mozna tu takze upatrywac nawiazania do mitolo-
gil greckiej, a w narratorze i jednoczesnie bohaterze dostrzec postac
Zeusa — patrona igrzysk olimpijskich. Poprzez tak wykreowany obraz
olimpiady jako dnia wypetnienia przepowiedni, niemalze ostatecz-
nego starcia, nadawca przekonuje odbiorce o niezwyktosci wydarze-
nia. Petna metafor basn realizuje zatozony cel perswazyjny. Zacheca
do ogladania transmisji, a przede wszystkim wywiera presje na od-
biorcow, aby dopingowali rodakdw. Koncowy slogan: Natura. Kto jg
pokona? przypomina odbiorcy o potedze natury, z ktorg walczg spor-
towcy i nadaje jeszeze bardziej dramatyczny ton ZI10. Zawodnicy nie
sa w stanie przewidzie¢ posuniecia tego przeciwnika. Pytanie Kto jg
pokona? naktania do szukania odpowiedzi wtasnie w transmisji Z10.
Tak oto zaledwie pottoraminutowy spot reklamowy wprowadzit nas
w basn, przeprowadzit przez nig i na koniec zapewnit o czyms, co 1ze-
czywiscie sie wydarzyto. Podezas tegoroznych Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Soazi Brytyjazycy czterokrotnie staneli na podium —
zdobyli ztoty, srebrny i dwa brazowe medale olimpijskie.

Faworyci niemalze kazdych igrzysk, zdobywcy najwiekszej
lizby ztotych medali na Zimowych Igrzyskach Olimpijskich przy-
gotowali rownie ciekawa reklame. Kanadyjczycy, bo o nich mowa,
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w tym roku musieli pokazac, ze sa Swietnie przygotowani do So-
zi 2014. Takze w zakresie promocji. Na potrzeby tegorocznych
igrzysk powstata kampania sktadajaca sie ze spotow filmowych
i plakatow prezentujacych popularne sporty zimowe. Grupa Proxi-
mity, we wspadtpracy z rezyserem Henry Lu i fotografem Chrisem
Gordaneer’em, przygotowata materiaty promocyjne pod hastem
We are Winter® (pol. My jestesmy zimqg). W krotkich filmach zagra-
li kanadyjscy sportowcy, prezentujac swoje dyscypliny (m.in. ho-
keista Steve Yzerman, dwukrotny medalista olimpijski w tyzwiar-
stwie szybkim Denny Morrison). Flagowy film, ktéry omawiam
szerzej, jest inspirowany poezja. Do ojczyzny zimy wprowadza nar-
rator, ktérym jest Jean-Luc Brassard, wielokrotny medalista w nar-
ciarstwie dowolnym. Czyta on XIX-wiezny kanadyjski wiersz au-
torstwa Helen Fairbrain, zatytutowany The Winter Spirit (Origin of
the Winter Palace)®. W filmie, $Sniezng pustynie, gtab ladu skutego
lodem przemierzaja postacie sportowcow. Narrator zas opowiada
o0 zjawisku, ktorym jest uosobiona zima, jej duch:

Pod ulotnymi sladami jego stdp zamarzta ziemia

iz szelestem jego szat spadt Snieg.

Swym najdelikatniejszym dotykiem stworzyt sople,

jego oddech to najprzenikliwszy wiatr wiejacy z potnocy.

Za tymi stowami podaza ztowiek — kanadyjski sportowiec.
Obraz starannie dopasowano do tresci utworu, gdyz odbiorca
otrzymuje w rezultacie dwuznazny komunikat. Nie jest juz jasne,
zy to 6w duch zimy, zy tez ogladany sportowiec jest tym bohate-
rem utworu:

Zatrzymat sie nad rzeka, pochmurny i szary,
CiezKki i zniecierpliwiony nie dajacym spokoju bdlem (...)

3 We are Winter, zrédto: http://www.appliedartsmag.com/blog/?p=15436
[dostep 02.03.2014].

* Fairbrain H., The Winter Spirit (Origin of the Winter Palace, zrédto:
https://archive.org/details/canadianpoemslay00lighuoft [dostep 02.03.2014].
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Tym spotem reklamowym Kanadyjczycy pokazuja, ze zawo-
jowali zime. Taki przekaz adekwatny jest do Z10, podczas ktorych
sukces zesto zalezy od umiejetnosci sportowcdw i tego, zy potra-
fig zapanowac nad warunkami, w jakich rywalizujg. Wiersz jako
monolog w tym komunikacie przedstawia historie i korzenie, be-
dace swiadectwem posiadania tradycji, ktora zawsze wartosciuje
sie pozytywnie. Taka wtasnie funkcje spetnia¢ ma nawiazywanie
do literatury i tekstow kultury w reklamie. Swiadczy o identyfika-
¢ji nadawcy z tg wtasnie kultura (wspolng takze odbiorcy), utatwia
odnajdywanie powigzan z tym, co znane i bliskie. Slogan We are
Winter podsumowuje to, co odbiorca wtasnie obejrzat: Kanada =
zima. Krotko, a zarazem bardzo wymownie. Tak, jak tego wymaga
przekaz reklamowy. Slogan spetnia tu swoja funkcje nominacyjna.
Tryb orzekajacy sloganu przyznaje Kanadzie tytut ojczyzny zimy,
a jej obywatelom prawo, wrez obowiazek udziatu w Z10.

Kto podziela nasze pasje?

Na ostatnig grupe ztozyty sie reklamy produktéw i marek,
w ktorych rowniez mamy kontekst Z10 Sozi 2014. Jedna z najpo-
pularniejszych jest kampania Procter&Gamble, przeprowadzona
w mediach (takze spoteznosciowych), zatytutowana Thank you,
Mom (pol. Dziekuje Ci, Mamo). O sukcesie Swiadazy chociazby
lizba wyswietlen w serwisie youtube.com prawdopodobnie naj-
popularniejszego spotu reklamowego pod tym wtasnie tytutem
(18 672 926 wyswietlen, stan na 01.03.2014 r.). Na serie filmow
sktada sie Kilkanascie krotkich spotow reklamowych pt. Raising
an Olympian (pol. Wychowanie olimpijczyka). W poszazegdlnych
trzy-, pieciominutowych filmach wystapili mistrzowie olimpijscy
poprzednich Zimowych Igrzysk Olimpijskich 2010 z Vancouver,
m.in. Meryl Dauvis, Paulina Maciuszek, bracia Francois i Charles
Hamelin (tacznie 28 olimpijczykow). W spotach pokazano ich dro-
ge do zwyciestwa. Jest ona jednak opowiedziana nie tylko z per-
spektywy olimpijczyka. Gtos szzegdlny maja matki, co zupetnie
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odmienia odbior przekazu. Nie sa to przecietne filmy, w ktorych
ustyszymy o trudzie i walce, o zym wie kazdy z nas, nie tylko spor-
towiec. Postacie rodzicielek, a przede wszystkim zwyczajnych ko-
biet, pracujacych i zyjacych tak jak miliony matek na Swiecie, opo-
wiadaja o kulisach wychowania medalistow olimpijskich. Tworcy
postuzyli sie stylem charakterystyznym dla zwierzenia. Zaletq tej
serii filmow jest to, ze sg one ciekawe. Ktoz nie jest ciekaw tego, jak
wygladato dziecinstwo i droga do sukcesu stawnych sportowcow?
Zycie 0s6b publicznych, gwiazd sportu to temat chwytliwy i atrak-
cyjny dla widza czy fana.

Filmem, o ktorym warto powiedzie¢ wiecej, jest 0w spot prze-
wodni Thank You, Mom (przytaczam dwie wersje filmu, ktore tworza
spojna catos¢)®, o ktdrego popularnosci wspomniatam na poczatku.
W ciagu dwuminutowego przekazu reklamowego Thank you, Mom,
Pick them back up (pol. Dodajesz mi sit, by sprobowac raz jeszcze),
ktory byt wyswietlany w ponad dwudziestu krajach Swiata, mamy
pomagaja stawiac pierwsze kroki (takze w sporcie) swoim dzieciom.
Tekst, ktory odbiorca widzi na ekranie: For teaching us that falling
only makes us stronger (pol. Za uczenie nas, Ze upadki czynig nas
jeszcze silniejszymi), ujmuje to, co pokazuje obraz: dbanie o dziecko,
podawanie mu reki, podnoszenie z upadkow. Pod tym publiznym
podziekowaniem podpisac sie moze kazdy z nas, co sugeruje nadaw-
ca. Z kolei w spocie zatytutowanym Kept us going (pol. Dodajesz
mi energii) pojawia si¢ tekst: Before the Word Saw them as Olym-
pians... mom saw their potential (pol. Zanim swiat poznat ich jako
olimpijczykdw... mama dostizegta w nich potencjat). Nadawca
przekazuje prawde, gdyz to wszystko sie zdarzyto i zdarza sie wciaz,
a widz jest tego Swiadomy. Podczas catego spotu (zardwno jedne-
go, jak i drugiego) nadawca steruje emocjami odbiorcy, wywotujac
na przemian usmiech i wzruszenie. Motyw matki w przekazie re-
klamowym jest popularny. Jej posta¢ budzi pozytywne konotacje:

> P&G, Thank You Mom, Pick them back up: http://www.youtube.com/

watch?u=57e4t-thXDs [dostep 02.03.2014].
P&G, Thank You Mom, Kept us going: https://www.youtube.com/
watch?u=hyiLPj94BBQ [dostep 02.03.2014].
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mitos¢, dom, troska, wsparcie itd. Pomimo pewnej pospolitosci tego
tematu, w tej reklamie rola matki jest szczegolna, poparta silnymi
argumentami, o ktorych nierzadko zapominamy w codziennym
zyciu. Twdrcy za$ przypominaja, kto dat zycie oraz z ogromnym po-
swieceniem nim pokierowat. Widzimy kobiety w rolach rodzicie-
lek, nauczycielek, przyjacidtek, pierwszych trenerek, mentorek i fa-
nek. Jednym stowem sg wszystkim, bo to je sciskaja olimpijczycy
po zwyciestwie zy porazce. Juz na koniecfilmu pt. Kept us going po-
jawia sie forma apelu: Let’s not forget the person whose encourage-
ment got them there (polskojezywzna wersja spotu: Nie zapomnijmy
o0 osobie, ktdrej wsparcie pozwolito im zajsé tak daleko). Wezwanie
wyrazone jest w liczbie mnogiej, co ma szczegdlny cel perswazyj-
ny. Choc¢ odbiorca przekazu woli byc¢ traktowany indywidualnie,
to w tym przypadku podkreslenie jednosci wyjawia wspdtdzielenie
przekonan i idei. Lizba mnoga jest istotna dla celéw perswazyjnych,
gdyz w tym przypadku mierzy w spoteczne relacje i uczucia. Wyste-
puja tu odwotania do kwestii, ktore sg wspolne wszystkim ludziom,
niezaleznie od podziatow polityeznych, religijnych i innych. Poprzez
wyrazenie wezwania w lizbie mnogiej nadawca, producent marek
towarzyszacych nam w codziennym zyciu, takze sie pod nim podpi-
suje. Lizba mnoga petni tu funkcje jednoczaca nadawce z odbiorca
i jego stanem emocjonalnym. Czasownik w liczbie mnogiej i trybie
rozkazujacym: ,nie zapomnijmy” zawiera w sobie sugestie: pamie-
tajmy o matkach, ogladajac Z10 i pdzniej takze. Idea przekazu jest
wsparcie 1 wdzieiznos¢ nalezna naszym mamom. Narrator, ,gtos
P&G”, wyjasnia role firmy w zyciu kazdej matki. Slogan Proud spon-
sor of Moms (polska wersja reklamy: Z dumg wspieramy mamy)
spetnia swoje zadanie. Jest prosty i adekwatnie uzupetnia catos¢,
podsumowuje ja. Procter&Gamble komunikuje swoje partnerstwo
i wspieranie matek z catego Swiata, a nawet wspotudziat w ich suk-
cesie. Nieprzypadkowe jest takze wyrazenie sloganu w liczbie mno-
giej, co sprawia, ze caty przekaz jest koherentny. ,My”, zyli P&G,
a wiec cata grupa robigca wszystko, by pomaga¢ matkom. To jest ich
celem i misja. Tak skonstruowany przekaz bez watpienia przekonuje
do swoich racjii co wiecej ma wywotac w odbiorcy pewnego rodzaju
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poczucie winy i zobowigzania. Skoro ,,my” wspieramy, ,,ty” tym bar-
dziej powinienes. Jak? Odpowiedzia sa produkty marek prezento-
wanych w spocie. Zatem wspieraj kupujac, bo te produkty utatwia
zycie twojej mamie. Tak tworcy reklamy i catej kampanii potaczyli
pieluszki, pasty do zebow, szampony, proszki do prania zZimowymi
Igrzyskami Olimpijskimi.

Z kolei porownanie Z10 do dramatu, w ktédrym zagrali spor-
towcy, wykorzystat Panasonic®. Japonski producent elektroniki
uzytkowej wspiera 10 swoimi technologiami AV (audio-video)
od ponad 25 lat, o zym z duma przypomina na koncu spotu rekla-
mowego. Przy dZzwiekach muzyki budujacej napiecie, zapowiada-
jacej cos niestychanego, gtos narratora informuje odbiorce o ZIO
2014 w Sowi, jako kolejnym (juz dwudziestym drugim) dramacie,
ktory wkrotce si¢ zaznie. Towarzyszy temu prezentacja miasta
Sozi oraz miasta Vancouver (poprzednie Z10 w 2010 roku). Spor-
towcy sa juz gotowi, skupieni niczym aktorzy przed wystepem.
Przygotowane sg tez areny, na ktdérych stocza walki (lodowisko,
skoznia narciarska, tory saneczkarskie). Caty, niespetna trzymi-
nutowy spot reklamowy jest przypomnieniem tego, dzieki komu
wszyscy mozemy podziwiac rywalizacje na Z10: We will bring
you each breathtaking moment. Stowa te wypowiada narrator
(mezczyzna), a jego wypowiedzi towarzyszy obraz sprzetu, kamer,
dzieki ktorym odbiorca moze ogladac¢Z10. Wyrazenie (ttum. dost.)
Bedziemy transmitowac kazdy zapierajgcy dech w piersi moment
ma na celu uosobienie podmiotu. Panasonic to nie tylko firma
i przedmioty. Tworcy reklamy uztowieczyli firme. To powszechny
chwyt stosowany w reklamie, gdyz komunikuje odbiorcy, iz za na-
zwa, fabrykami i biurami stoja ludzie. Uzycie liczby mnogiej w ko-
munikacie podkresla zaangazowanie, wzmaga wrazenie i wielkosc¢
przedsiewziecia. Z kolei zwrot do odbiorcy you (pol. ty/wy, choc
liczba pojedyncza jest tu bardziej prawdopodobna) podkresla po-
jedynczos¢ dla kontrastu z mnogoscig zaimka my. Nadawca prze-
konuje odbiorce, ze wtasnie dla niego podejmowane sg wszystkie

% Panasonic, Sharing the Passion, zrodto: https://www.youtube.com/
watch?u=p6rncQWIirTE [dostep 02.03.2014].
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dziatania przez wszystkich ,my”. Zaimek kazdy w tej wypowiedzi-
-zobowigzaniu wzmacnia perswazje. Tym samym odbiorca i jed-
noczesnie potencjalny klient moze byc pewien, ze nic nie umknie
jego uwadze. Obraz jest dowodem i potwierdzeniem stow narra-
tora. Zabiegiem hiperboli nadawca pokazuje jakos¢ i mozliwosci
swojego sprzetu: wirujacy snieg pod uderzeniem nart, niemalze
bicie serca przed startem, napiecie na twarzy sportowca. Rzeczow-
niki The triumph... The pain... Overcoming all (pol. Triumf... Bdl...
Ogarniajgcy wszystkich) to celowe zestawienie dwoch leksemoéw
przywotujgcych skrajne odczucia, ktore rowniez maja zadanie per-
swazyjne i celujg w emocje. Zas w stowach Oni po raz kolejny sta-
ng na wysokosci zadania.... (ang. They will once again rise to the
challenge) mozna upatrywac dwojakiego przestania. Oczywiscie
mouwa tutaj o sportowcach, cho¢ postuzenie sie tym zwiazkiem fra-
zeologicznym jest rownie zamierzone. Te silnie nacechowane wy-
razy i wyrazenia majg byc kojarzone takze z marka Panasonic: Z10
— sport na najwyzszym poziomie — Panasonic. Tworcy reklamy nie
pominegli tezdemonstracji jakosci dZwieku: kamery rejestrujg szum
sunacych po $niegu nart, Swist powietrza, eksplozje radosci ttu-
mow, zyli takze to, co niemozliwe jest do uchwycenia dla naoczne-
go swiadka. Na koniectej emocjonalnej gry pojawia sie slogan Sha-
ring the Passion. (pol. Dzielgc pasje). Jest niepetny, nie ma tutaj
mowy o tym, kto z kim dzieli pasje, ale to juz wie ten, kto zobazyt
film. Owo ,dzielac” moéwi odbiorcy, ze nadawca podziela jego pa-
sje, robi to od dawna i bedzie robi¢ nadal. Panasonic dzieli zamito-
wanie do sportu z kibicami na miejscu (dostarczajac m.in. telebimy)
i z tymi w domach ogladajacymi zawody w telewizji. Dodatkowo
Panasonic (tu: cztowiek) robi co$ wiecej — stuzy nowocezesnymi do-
konaniami techniki w tym zakresie i robi to nie dla siebie, ale wtas-
nie dla odbiorcy-widza, bo ,podziela jego pasje”. Tuz po sloganie
japonski koncern prezentuje logo swojej marki obok logo igrzysk
olimpijskich. Komunikuje tym samym swoje partnerstwo i ukrycie
sugeruje to, co kazdy widz sobie dopowie, zyli iScie olimpijska ja-
kosc. Slogan i logo zaprezentowane na koniec funkcjonujg wedtug
zasady mowiacej, iz odbiorca przekazu pamieta poczatek i koniec.
Zatem: Soxzi —Z10 2014 — Panasonic.
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Kazda z omowionych reklam przenosi widza do innego Swia-
ta. Jest on celowo wykreowany po to, aby pozostat w pamieci
odbiorcy jako co$ magicznego. Po krotkim filmie dw Swiat znika,
pozostawiajgc niezaspokojone pragnienie. Z kolei polecany pro-
dukt lub skorzystanie z ustugi ma da¢ dostep do tego Swiata oraz
zaspokoi¢ potizeby. Zadaniem przekazu reklamowego jest prze-
mawianie, pobudzenie, dopuszczenie do gtosu, a nawet wywoty-
wanie (stwarzanie) potrzeb. Do najazestszych i najwazniejszych
pragnien, do jakich przemawiaja powyzsze reklamy, sa te natury
psychiaznej: samorealizacji, poczucia sensu wtasnego zycia, nieza-
leznosci, akceptacji, docenienia, mitosci, kontaktu emocjonalnego,
przynaleznosci, poczucia, ze jest si¢ potrzebnym oraz bezpieczen-
stwa [Nadolska 2011: 37-39]. Reklama ZIO Sberbank Rossii skupia
sie na potrzebie akceptacji, kontaktu emocjonalnego, przynalezno-
sci itd. Do odbiorcy przemawia potaczenie ruchomego obrazu, je-
zyka oraz dzwieku. Faktem jest, ze to wtasnie obraz méwi wiecej
w Kkrotszym zasie anizeli komunikat w postaci stow. Dlatego tez
w tych reklamach obserwujemy ekonomizacje¢ jezyka, choc jego
rola nie jest ograniczona. Potaczenie tekstu i obrazu gwarantuje
wiarygodnosc¢. Zatem sa to przekazy pozornie krotkie. Komuniku-
je w nich wszystko: obraz, tekst, dZzwiek i trwa to dtuzej niz czas
ich ogladania, bo pozostaje 6w niedosyt, pragnienie zegos wiecej.
Rownie istotng cechg tych krdtkich filmow reklamowych jest tak-
ze przystosowanie ich do miedzynarodowego odbiorcy. Jezyk spo-
tow jest prosty, zrozumiaty dla masowego odbiorcy, brak w nim
lokalnych kontekstow. Reklamy te odwotuja sie do uniwersalnych
prawd, pragnien, potizeb wspolnych wszystkim ludziom. Mimo
to kazda jest oryginalna, bowiem o jej niepowtarzalnosci Swiadczy
kontekst powstania — Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Soczi 2014.
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