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Moéwmy otwarcie o okresie.
O reklamie i tabu w kontekscie rytualnosci
zachowan komunikacyjnych

Pojecie rytuatu odnosi sie zaréwno do czynnosci uroczystych, w tym
takze o charakterze religijnym, jak i do czynnosci codziennych, zblizajac
si¢ znaczeniem do zwyczaju'. Uchwycone w tym drugim rozumieniu po-
wtarzalnosé i schematyczno$é sugerowatyby traktowanie zachowan ,,wy-
jatkowych” jako odstepstw od normy i wystepowanie przeciwko rytuatowi.
W ten wihasnie sposob cheiatabym traktowaé famanie kulturowego i jezy-
kowego tabu, z jakim mamy do czynienia w mediach, a przede wszystkim
w reklamie. Przekraczanie bowiem granic tego, co uznaje sie za ‘mozliwe
do komunikowania’, stanowi wtasnie odstepstwo od codziennej, powta-
rzalnej, zwyktej, cheialoby sie powiedzieé¢, komunikacji. Zanikanie wielu
sfer tabu nalezy do powszechnie dzisiaj dostrzeganych zmian kulturowych,
wigzanych ogdlnie ze swiatem mediéw. Kultura obnazania, ekshibicjonizm
i voyeuryzm to zjawiska, ktére prowadza do desakralizacji i infantylizacji
tego pojecia. Wszak wiele przekazéw medialnych obiecuje pokazywanie
$wiata ,bez tabu”. Do tematéw i poje¢ tabu siega takze reklama, ktéra —
moéwige stowami Clifforda Geertza — stanowi z jednej strony ,,model
rzeczywisto$ci”, odbijajac w sobie jak w zwierciadle zwyczaje kulturowe

'Por. definicje z USJP: rytuat miem. Rituab ksigzk. a) «zespot czynnosci stanowiacy ustalona forme zewngtrzng
spolecznie doniostego aktu, uroczystosci, ceremonii» Rytuat swigt. b) «ustalona forma zabiegéw magicznych lub
praktyk religijnych; ceremonia» Pogasiski rytuat. Chrzescijariski rytuat spowiedzi i pokuty. Przestrzegac rytuatu. c) przen.
«zespdt powtarzalnych zwyczajowych czynnosci towarzyszacych codziennym, zwyktym wydarzeniom» Rytuat gole-
nia, zapalania cygara. Rytuat towarzyskiego spotkania. Rytuat parzenia herbaty. m IV, D. -u, Ms. ~ale; Im M. -y.
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wspdlnoty, ale z drugiej — jest ,,modelem dla rzeczywistosci”?, a wigc pre-
zentowane w niej zachowania mogg stawac sie dla odbiorcéw wzorem do
nasladowania. W szybko zmieniajacym si¢ $wiecie ro$nie zapotrzebowanie
na wiedze o charakterze ogélnospotecznym, ktérej zZrédltem staje si¢ wia-
$nie reklama’®. To z niej najszybciej dowiadujemy sig, co dzi$ jest w zyciu
wazne i jakie sa dominujace style zycia. Z powyzszych wzgleddéw intere-
sujace wydaje si¢ sprawdzenie, jakich przesunigé moze dokona¢ reklama
w spotecznym postrzeganiu tabu — tego waznego i potrzebnego spoiwa
tozsamosciowego.

Celem opracowania jest wskazanie przyczyn stykania si¢ tabu i re-
klamy, a zatem préba odpowiedzi na pytanie, jakie czynniki sprawiaja, ze
reklama wystepuje przeciwko rytualnosci, przeciwko temu, co przyjete za
zwyczajowe, co rzuca takze $wiatto na mechanizmy perswazji i pokazuje,
w jaki sposéb wystepowanie przeciwko rytualowi wptywa na powodzenie
komunikacji. Reklama sigga do sfer tabuizowanych z ré6znych powoddw,
nie tylko, jak si¢ powszechnie sadzi, perswazyjnych i prowokacyjnych. Na-
ruszanie tabu staje si¢ waznym narzedziem perswazji w reklamie szokuja-
cej, ale i w innych typach reklam odnajdziemy gry z tabu. Detabiuzacja ma
wplyw na tozsamos¢ kulturowsg spoteczenstwa, tabu pozwala cztowiekowi
stwierdzi¢, ze ma zobowigzania w stosunku do spoteczenstwa, do ktére-
go przynalezy*. Zanik tabu w dzisiejszej kulturze uwazany jest za jedno
z najniebezpieczniejszych zjawisk. Warto zatem przyjrzec si¢ temu, w jakie
uwiktania wchodzg reklama i tabu oraz jaki jest potencjat wplywu reklamy
na postrzeganie tego, co zakazane. Przedmiotem analizy w niniejszym ar-
tykule jest reklama jako taka, jako swoisty gatunek wypowiedzi, ktérego
wiadza powodowania ma potencjal wywotywania zmian spotecznych’.

Istota tabu

Historia pojecia tabu sigga XVIII w. wypraw kapitana Jamesa Cooka na
wyspy polinezyjskie. Dla tubyleéw oznaczato ono zaréwno co$ $wietego,

*§. Kaminiska-Berezowska, Dziecigca konsumpcja a problemy spoteczno-kulturowego kreowania tozsamosci plei -
analiza wspdtczesnych pism dla przedszkolakow, [w:] Kultura i gospodarka. Ku antropologii zycia gospodarczego we
wspdtczesnej Polsce, red. ]. Mucha, M. Nawojczyk, G. Woroniecka, Tychy 2007, s. 283.

* M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakéw 2004.

“Por. A. Dabrowska, Eufemizimy wspdtczesnego jezyka polskiego, Wroctaw 1994.

5 Méwiac precyzyjniej, przedmiot badania stanowi ,wypowiedz reklamowa” w ujeciu Ewy Szczesnej: ,[j]ako
swoista catos¢, kazdorazowo inna | ... ], cho¢ skonwencjonalizowana na tyle, ze pozwalajaca na wyodrebnienie cech
wspdlnych, ktre tworzg mozliwa do opisania, powtarzajaca si¢ strukture [ ... ]. Wypowiedz reklamowa nie tylko nie
jest suma znaczen poszezegdlnych wyrazow, nie tylko «méwi» jako catosc tekstowa, ale takze tworzy znaczenie z inte-
rakeji poetyk wielu tworzyw interpretujacych si¢ wzajemnie” (E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003, 5. 101).
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jak i przekletego, a wigzalo si¢ z zakazem dotykania®. Do tych historycz-
nych korzeni odwotuja si¢ definicje stownikowe pojecia: ‘wedlug wierzen
ludéw pierwotnych: zakaz stykania si¢ z pewnymi przedmiotami, osoba-
mi, zwierzetami lub dokonywania pewnych czynnosci, ktérego naruszenie
miato powodowa¢ kare sil nadnaturalnych, tez przedmiot, osoba, zwierze
objete tym zakazem; 2. nietykalna §wigtos¢; 3. to, o czym si¢ nie méwi lub
co jest zakazane’’. W naszej kulturze utrwalilo si¢ ostatnie ze znaczen
tabu: sg to zachowania, ktorych nie nalezy praktykowac i tematy, ktérych
nie nalezy poruszaé®. Istotg drugiego rozumienia tabu jest przemilczenie?,
co niektérych badaczy sktania do uznania, ze tabu wypowiedziane przesta-
je nim by¢!®.

Tabu stanowi przedmiot zainteresowania przede wszystkim antropo-
logii, na ktérej gruncie, co zrozumiale, najdtuzej utrzymuje si¢ tradycyjne
pojmowanie tego terminu. Zdaniem Jerzego Wasilewskiego o tabu powin-
nismy méwic¢ wylacznie w sferze $wigtosci; ani zakaz, ani jego motywacja
nie sg racjonalne, ich zwigzek nie daje si¢ fatwo wytlumaczy¢, a grozace
sankcje sa nadnaturalne — ,nie sg zatem zrozumiala sankcja spoteczng”!'!.
Jesli co§ stanowi naruszanie porzadku spolecznego, mamy do czynienia
jedynie z przekroczeniami. Rozumienie tabu przez etnologa pozostaje pier-
wotne: oznacza ono co$ niepokojacego, gtebokiego, ambiwalentnego, we-
wnetrznie niejednorodnego' i sprzecznego, ma charakter irracjonalny'?
ijest niezrozumiale!*:

¢Por. A. Tyrpa, Losy stowa tabu w Polsce (od encyklopedii Orgelbranda do prasy popularnej), ,Jezyk
aKultura” 2009, t. 21, 5. 14.

7 Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/slowniki/tabu.html (dostep: 15.10.2017).

¥Por. A. Dabrowska, Zmiany obszariw podlegajqcych tabu we wspitczesnej kulturze, ,Jezyk a Kultura” 2008,
t.20,5.175.

?S. Rudas, Stichworte Und Sozialpsychologie der Tabus, [w:] Tabu Und Geschichte. Zur Kultur des kollektiven
Erinners, red. P. Bettelheim, R. Streibel, Wieden 1994, s. 17.

1Por. O. Rammsted, Tabus Und Massmedien, ,,Publizistik” 1964, nr 9, s. 40-44.

1] Wasilewski, Tabu, Warszawa 2010, s. 25.

12 Jako jedna z kluczowych instytucji $wiata symbolicznego tabu ,to bardziej amalgamat, w ktérym przez
wieki stapialy si¢ rozne sktadniki, anizeli produkt dziafania jednego tylko uwarunkowania spofecznego czy jednego
aspektu logiki symbolicznej, dajacego si¢ odczyta¢ zawsze i wszedzie za pomoca tego samego klucza” (J. Wasilewski,
Tabu..., s. 20).

18 Irracjonalnos¢ jest rekojmia jego trwatosci: strach narusza¢ mechanizm, ktérego nie potrafi sig wyjasni¢”
(J. Wasilewski, Tabu..., s. 9). Por. tez: ,Nawet we wspétczesnych, po Weberowsku odczytywanych rozumieniach tego
terminu, obecny jest pewien pozaracjonalny zesp6t reakeji niejasnych: sttumienie, unikanie, obawa o przekroczenie,
powstrzymywanie si¢, wstyd; ograniczenia te naklada jaki§ wewnetrzny cenzor, niepodlegajacy wladzy rozumu”
(tamze, s. 10).

14 Tabu to termin, ktéry enigmatycznosci zawdzigeza swa uzytecznos¢” (J. Wasilewski, Tabu..., s. 10).
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Przez swoje niedookreslenie [tabu — E.B.] oddaje owo intrygujace umyst
splatanie, obecne w réznych formutach i postawach. Ich kategorycznosc,
skrajna i niejednoznaczna emocjonalnos¢ (respekt, wrecz strach, ale i od-
raza) czy nawet prymarno$¢, sugeruja, ze chodzi tu o jaki$ niezbywalny
sktadnik ludzkiej natury, jej rdzen czy opoke, cos, co jest stuszne i zasadne;
ale zarazem stoja w razacej sprzecznosci z rozumem, ktéry nie znajduje dla
nich fatwego wyjasnienia’>.

Motywacja tabu jako zakazu magicznego jest wedtug Wasilewskiego po-
zytywna: jego zadanie polega na odtwarzaniu idealnego, mitycznego stanu
poczatkowego, sytuacji zaczatkowej'e.

Przedstawione wyzej ujecie rézni sie¢ od dominujacego postrzegania
tabu w dyskursie akademickim, w ktérym to pojecia tabu uzywa si¢ wo-
bec najrozmaitszych zjawisk spotecznych, stanowiacych sfery zakazane,
a ktdre s w swej istocie do$¢ jednoznaczne i mozliwe do wyjasnienia!’. Na
odczarowywanie i postepujaca neutralizacje tego terminu ma oczywiscie
wplyw postep naukowy, a takze sekularyzacja spoteczenstwa.

W ujeciu socjologicznym tabu postrzega sie jako rodzaj spolecznej
autocenzury, ktdra stoi na strazy wartosci ogolnoludzkich. Tabu zapew-
nia bowiem bezpieczenstwo i prywatno$é, obejmuje tematy wstydliwe,
niebezpieczne, przykre i kontrowersyjne. Dla cztonkéw zbiorowosci tabu
pozostaje oczywiste i akceptowalne, ale czesto tez nie w pelni zrozumiate.
Dzigki wytyczaniu odpowiednich granic tego, co wolno — reguluje porza-
dek spoteczny, spaja grupe i tworzy wartosci. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze tabu plasuje sie gdzie§ pomiedzy prawem naturalnym, etykieta a mo-
ralnoscig!®, cho¢ oczywiscie bywa tez regulowane prawnie. Tym niemniej
w perspektywie wiekow zmianie ulegly zaréwno: charakter tabu, z religij-
nych odwiecznych imperatywéw tabu stale ewoluuje w kierunku $wieckich
kwestii obyczajowych i zbioru uzytecznych zasad zyciowych!’; a takze:
kara za naruszenie tabu, kiedy$ byta to najczesciej $mier¢, dzi§ moze to by¢
jedynie nieformalny ostracyzm spoteczny. Tabu jest bowiem zjawiskiem

5 Tamze, s. 10.

16Tamze, s. 27. Por. tez: ,Tak wiec wedtug proponowanego tu rozumienia tabu, zakaz religijny tworzy warunki
do zaistnienia sytuacji wzorcowej, Swietej. Przede wszystkim wylacza biologie i zmiang - dwa przejawy czasowosci,
ktéra nie godzi si¢ z transcendencjg — by ustanowi¢ cho¢ chwilows replike rzeczywistosci sakralnej” (]. Wasilewski,
Tabu, zakaz magiczny, nieczystosé. Czgs¢ I: Zrozumiec tabu, ,Etnografia Polska” 1987, t. 31, z. 1, 5. 38).

7). Wasilewski, Tabu..., s. 9-39. Powyzsza réznica w rozumieniu pojecia zdaniem Jerzego Wasilewskiego
sprowadza si¢ do dwéch podejsé badawczych: antropologii kulturowej (rozumienie pierwotne, wezsze) i antropologii
spolecznej (rozumienie wsp6lezesne, szerokie) (s. 39).

%O, Rammsted, Tabus..., podaje za: S. Soczynski, Instytucja spotecznego tabu w mediatyzowanej kulturze, [w:]
Medialne reprezentacje kultury. Spoteczeristwo. Polityka. Promocja, red. A. Duda, t. 2, Lublin 2015, s. 30.

'S, Soczynski, Instytucja..., s. 30.
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stopniowalnym, dotyczy sfer o ,,réznym ci¢zarze naktadanego odium”?°,

np. kazirodztwa, zabdjstwa, molestowania seksualnego czy pedofilii, ale
tez nowotworéw, AIDS, ubdstwa i grzecznosci.

Tabu jezykowe?! stawalo si¢ przedmiotem zainteresowania przede
wszystkim etnolingwistow, socjolingwistéw i badaczy etykiety jezykowej?.
Jezykoznawca, podchodzac do tematu tabu, musi pamietaé, ze jest to po-
jecie uwiktane w rézne procesy spoteczne i psychiczne i ze ich jezykowy
obraz stanowi jedynie wierzchotek gory lodowej?*. Swiadomos¢ te widaé
w rozréznieniu przez Stanistawa Widlaka tabu pierwotnego i nowozyt-
nego?*. Tabu pierwotne oznacza zakaz wymawiania pewnych stéw w spo-
tecznosciach pierwotnych i stanowi objaw magii jezykowej i irracjonalnego
leku przed jaka$ nadprzyrodzona sila, ktora bierze si¢ z utozsamiania na-
zwy 1 rzeczy. Najwazniejszym elementem tabu pierwotnego jest strach?.
Natomiast o tabu nowozytnym decyduja wzgledy towarzysko-obyczajowe,
a na jego strazy stoja cenzura i kontrola spoteczna. Wsréd psychicznych
przyczyn tabu nowozytnego znajduja si¢ po pierwsze przyzwoito$¢, skrom-
nos$¢, wstyd, po drugie delikatnosé, uprzejmosé (czyli po prostu dobre wy-
chowanie?), wspdtczucie, litos¢ i po trzecie: roztropnosé, przezornosé,
megalomania, spryt i interes*”. W tabu nowozytnym najwicksza role od-
grywa wstyd.

Zenon Leszczynski podzielit tabu jezykowe na dotyczace planu tre-
§ci — tematow, ktoérych w ogdle nie nalezy podejmowaé, a takze to, ktére
dotyczy planu wyrazania — zakazanych wyrazéw?®. Podobnie kwestie¢ te
ujmuje Tadeusz Zgodtka, ktérego zdaniem tabuizacje mozna podzieli¢ na
dwie podstawowe kategorie: bezwzgledny zakaz méwienia o pewnych ob-
szarach rzeczywistosci oraz zakaz uzywania stow uznanych za niestosow-
ne?. Druga grupa pozostaje w Scistym zwiazku ze zjawiskiem jezykowym,

2 Por. ]. Wasilewski, tamanie..., s. 329.

%1 Na stowa tabu zwrécit uwagg James George Frazer, ktory wskazat takze czynnosci, osoby i przedmioty tabu,
stajac si¢ inspiracjg dla Bronistawa Malinowskiego (por. A. Dabrowska, Eufemizmy...).

Polskojezyczng literature dotyczacy tabu omawia Anna Tyrpa: Polski wkiad w badanie tabu jezykowego, [w:]
Tabu w procesie globalizacji kultury, red. A. Matyska, K. Sobstyl, Lublin 2016, s. 13-24.

5 A. Dgbrowska, Eufemizmy..., s. 14-22.

#S. Widtak, Zjawisko tabu jezykowego, ,Lud” 1968, nr 52, s. 10.

B A. Krawezyk-Tyrpa, Tabu w dialektach polskich, Bydgoszcz 2001, s. 18.

% A. Dgbrowska, Eufemizmy...,s. 32.

“Tzw. tabu dyplomatyczne, por.: A. Dabrowska, Eufemizimy..., s. 32; S. Widtak, Tabu i eufemizm w jezykach
nowozytnych, ,Biuletyn PT]” 1964, t. XXII, 5. §9-102.

BZ. Leszezynski, Szkice o tabu jezykowym, Lublin 1988, s. 28.

PT. Zgotka, Retoryka tabuizacji, ,Jezyk a Kultura” 2009, t. 21, 23-29.
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jakim jest eufemizm® i to ja wlasnie uznaje si¢ za tabu jezykowe sensu stric-
to. Zakaz postugiwania si¢ pewnymi wyrazami lub wyrazeniami wigze si¢
z wiarg w magiczna moc jezyka®!, méwienie o §wigtosci czyni ja pospolita,
za$ o tym, co zle, straszne —moze to zto wywotaé, co obrazuja leksemy: kra-
kaé, zapeszaé, a takze powiedzenie: ,nie wywotuj wilka z lasu”*. Aleksan-
der Kiklewicz zwraca jednak uwage na pragmatyczny wymiar tabu, ktére
nawet w obrebie jednej kultury nie ma charakteru uniwersalnego, a zalezy
od sytuacji**:

Pojecie tabu nie jest tozsame z zakazem leksykalnym (ze $wiadomoscia
takiego zakazu) — towarzyszag mu zawsze pewne warunki powstania i wy-
konania, zwlaszcza okolicznosci, w ktorych zakazy obowigzuja. Dlatego
wigkszo$¢ przypadkéw tabu ma charakter idiosynkratyczny, obowiazujacy
w okreslonych warunkach socjo-kulturowych: wazne jest, kto méwi, do
kogo, w obecnosci kogo, w odniesieniu do kogo/czego®*.

Tabu a media

Wazng role w ksztaltowaniu i postrzeganiu tabu odgrywaja media®.
Dzieki masowemu zasiggowi i nadal jednak — opiniotwérczemu charakte-
rowi maja realng mozliwo$¢ ksztattowania postaw i zachowan, w tym tak-

*Por. A. Dabrowska, Eufemizmy...; A. Dabrowska, Stownik eufemizmow polskich, czyli W rzeczy mocno, w spo-
sobie tagodnie, Warszawa 2005.

%1 Cho¢ myslenie magiczne odchodzi w przeszlos¢, wiele zakazéw mowienia pozostaje aktualnych, por.
A. Krawezyk-Tyrpa, Tabu..., s. 13.

M. Kita, A. Skudrzyk, Czlowiek i swiat w stowach i tekstach, Katowice 2006.

% Autor wskazuje, ze na postrzeganie zachowan jezykowych w kategoriach tabu maja wplyw uwarunkowania
zewngtrzne i wewngtrzne (A. Kiklewicz, Tabu w komunikacji jezykowej: dwa rodzaje wwarunkowan, [w: | Tabu w pro-
cesie globalizacji kultury, red. A. Matyska, K Sobstyl, Lublin 2016).

“Tamze s. 34.

% Na funkcjonowanie tabu dzisiaj ma wplyw wiele czynnikéw, warto wymieni¢ tu chociazby postep naukowy;
wigzacy si¢ tez z prowokacyjnymi eksperymentami genetycznymi czy np. z tanatopraksja, globalizacje, oznaczajaca
wyjscie z izolacji homogenicznych wspdlnot kulturowych (por. J. Wasilewski, Tabu..., s. 20), a takze zjawisko po-
prawnosci politycznej stanowiacej kwintesencje tabu ideologicznego. Badacze zwracaja takze uwage na famiace tabu
eksperymenty artystyczne i zanikanie granicy miedzy tym, co publiczne, a tym, co prywatne, co zbliza nas do spo-
teczenstwa inwigilacji; por.: , powoli zblizamy si¢ do orwellowskiej wizji $wiata, w ktorej nasze upodobania, zwiazki
i dokladna lokalizacja wedtug GPS sg znane kazdemu, kto obstuguje serwer” (E. Aboujaoude, Wirtualna osobowos¢
naszych czasow. Mroczna strona e-osobowosci, przet. R. Andruszko, Krakéw 2012, s. 20). Méwia tez: , Zacieraniu si¢
granicy miedzy sfera prywatna a publiczng, migdzy $wiatem zewngtrznym a wnetrzem ludzkiego ciata towarzysza
dokonania na polu wspétczesnej transplantologii, genetyki i chirurgii plastycznej, jak réwniez w obszarze praktyk ar-
tystycznych [...]. W sytuacji zaniku, a przynajmniej zachwiania granicy miedzy przestrzeni prywatna a publiczng,
miedzy wnetrzem ludzkiego ciata i tabu zwiazanego z samg cielesnoscia cztowieka a tym wszystkim, co wobec niego
zewngtrzne, dochodzi do ekspansywnego rozwoju coraz bardziej subtelnych technik inwigilacji, ktére docierajac
wszedzie 1 bez ograniczen zarazem przeksztalcaja sposéb myslenia jednostki o $wiecie, a w konsekwencji przyczynia-
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ze tych, ktore dotyczg sfer spotecznie zakazanych. Jak zauwaza Stawomir
Soczynski, ,media [...] staly si¢ elementem kulturotwérczym, posiadaja
zdolno$¢ nadawania znaczenia osobom, zachowaniom czy zjawiskom spo-
tecznym, ktére pojawiaja si¢ w polu ich zainteresowania”¢. To, co w me-
diach obecne — ma szansg¢ przestaé by¢ tematem zakazanym, zas to, czego
w mediach nie ma — tabu pozostaje lub staje si¢ nim. To za sprawa mediéw
mozemy obserwowa¢ zmiany, jakie zachodza w tej sferze w naszym spo-
feczenstwie. Detabuizacja w mediach dotyczy przede wszystkim takich
dziedzin, jak: fizjologia, erotyka, przemoc i prowadzi do desensybilizacji,
czyli uniewrazliwienia®”. Wedtug nowoczesnej filozofii mediéw ,,zabrania
sie zabrania¢”%:

Nowoczesna powinnos§¢ przetamywania wszelkich ograniczen powo-
duje, ze wszystko to, o czym ,,w zasadzie” nie wolno méwic [...], staje si¢
przedmiotem (nad)gorliwego zainteresowania. To, co prywatnie lub jako
spoteczno$¢ ukrywamy, czego unikamy lub nie dopowiadamy, jest uparcie
wywlekane na $wiatto dzienne, w stowie i w czynie, zaréwno w mediach
epatujacych tym masowa publiczno$é, jak i w awangardowych eksperymen-
tach artystycznych®.

Méwimy dzisiaj o kulturze zwierzeni®, w ktdrej znacznie przesunety sie
granice prywatnosci (por. np. program Pauliny Mtynarskiej Lustro — jeden
z wielu, w ktérym mozemy poznaé prawdziwg twarz znanych ludzi) czy
wrecz o kulturze obnazania*' (metaforycznego i dostownego), w ktérej na-
gos¢ 1 seksualnos¢ utracity intymny charakter. Medialne show Jerry’ego

ja si¢ do wyksztalcenia jego poznawczych reprezentacji na poziomie jednostkowym i spotecznym” (A. Ogonowska,
Voyeuryzm telewizyjny. Migdzy ontologiq telewizji a rzeczywistoscig telewidza, Krakow 2006, s. 17).

%S. Soczynski, Instytucja..., s. 28.

3Por. A. Kiklewicz, Tabu..., s. 45.

% Atrakeyjnos¢ przekazow medialnych ukazujacych $wiat ,bez tabu” prowadzi do rozszerzenia uzywalnosci
terminu tabu w odniesieniu do szeregu roznych sytuacji, por. ,przede wszystkim obserwujemy jego [tabu — E.B.]
inflacje w mediach — uzywa si¢ go na oznaczenie kazdej restrykeji, ograniczenia, szlabanu broniacego przed prze-
kroczeniem. Réwniez wszystko, co wstydliwe, ktopotliwe albo prywatne, moze zyska¢ to intrygujace miano” (J. Wa-
silewski, Tabu...,s. 13).

¥Tamze, s. 15.

“0'Warto w tym miejscu zwr6ci¢ uwage na popularnos¢ wsréd mlodych pokolen strony internetowej Wyznaje-
my.pl, na ktorej zamieszeza si¢ intymne wyznania uzytkownikéw.

1 Medialna dostepnosc¢ seksu, nagosci na pokaz i ekshibicjonizmu, ktérych obfitos¢ rzucata si¢ w oczy w spo-
teczenstwach kapitalistycznych korica XX wieku i ktére nadal, juz w wieku dwudziestym pierwszym, stanowia jedna
z najbardziej widocznych 1 kontrowersyjnych cech. W tym kontekscie obnazanie ma znaczenie zaréwno dostowne,
jak 1 metaforyczne, obejmujac szeroki wachlarz tekstow i przedstawien od pornografii, przez seksualnie nacechowana
sztuke ciata, filmy dokumentalne o striptizerkach i striptizerach oraz telewizyjne wyznania podczas programéw typu
talk show” (B. McNair, Seks, demokratyzacja pozqdania i media, czyli kultura obnazania, przet. E. Klekot, Warszawa
2004, . 5).
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Springera, format Big Brother czy paradokumentalne telenowele stanowia
odpowiedZ na zapotrzebowanie publicznosci na podgladanie prywatnego
zycia innych, co okresla si¢ mianem voyeuryzmu, ,podgladactwa”, termi-
nem zaczerpnietym z psychiatrii, oznaczajacym tam niestandardowe for-
my zaspokajania potrzeb seksualnych.

Istota telewizyjnego voyeuryzmu®*? jest stworzenie widzowi warunkéw
do ciagltego obserwowania obrazéw rzeczywistosci podporzadkowanej te-
lewizyjnej sygnifikacji oraz towarzyszace temu wzmacnianie u odbiorcy
poczucia iluzji kontroli zdarzen poprzez ,,bycie na biezagco”*®. Warto przy
tym zwrdci¢ uwage, ze zjawisko stanowi atrybut telewizji, a nie telewidza*,
cho¢ to wlasnie telewidz napedza produkeje takich audycji -1 to jego goto-
wos¢ do ,,podgladania” jest prawdziwie zaskakujaca, podobnie jak w przy-
padku odbiorcéw serwisu Youtube, zadziwia bowiem ,nie tyle narcystycz-
na gotowo$¢ ludzi do publikowania bardzo intymnych cz¢sto materiatéw
wideo, lecz gotowos¢ innych, by te filmiki ogladac¢”*. Na voyeuryzm mozna
spojrze¢ jako na substytut tradycyjnej komunikacji interpersonalnej. Kom-
plementarng strong zjawiska jest upublicznianie prywatnosci, emocjonal-
ny ekshibicjonizm, ktéry wynika z kryzysu wiezi z bliskimi i z leku przed
samotnoscig. Wedtug Zygmunta Baumana

dzi§ napawa nas strachem nie tyle mozliwo$¢ naruszenia lub pogwalcenia
naszej prywatnosci, ile odwrotno$¢ tej sytuacji: zatrzasniecie drog wyjscia ze
$wiata prywatnosci, przeksztalcenie sfery prywatnej w miejsce odosobnie-
nia, w jednoosobowg cele wiezienng czy ciemny loch, w ktérym w dawnych
epokach znikali ludzie wypadajacy z task wtadey — w catkowitym zapomnie-
niu, otoczeni obojetnoscig opinii publicznej. Wiasciciel takiej szczelnie za-
trza$nietej prywatnej przestrzeni okazuje si¢ skazany wyltacznie na wlasne
towarzystwo. Brak zadnych sensacji stuchaczy gotowych wyciskaé, wymu-
szaé, wyszarpywac lub wykrada¢ tajemnice jednostki skryte za ochronna ba-
rierg prywatnosci, by je potem wystawi¢ na widok publiczny, czyni¢ z nich
wlasno$¢ powszechng i zachecaé wszystkich wokét do zapoznawania sie
z nimi, jest chyba najkoszmarniejszym z koszmaréw, jakie drecza wspotcze-
snego cztowieka. By¢ celebryta — a wige zy¢ nieustannie na oczach innych,

“2 Agnieszka Ogonowska analizuje voueryzm telewizyjny w kontekscie spoteczenistwa spektaklu: wyrazajacego
,potrzebe ekspozycji, nieustannego wystawiania na pokaz, kreowania nowych atrakeji” i spofeczefistwa nadzoru,
ktére ,wiaze si¢ z rozwojem techniki inwigilacji stuzacej ciagtemu monitorowaniu przestrzeni spotecznej” (A. Ogo-
nowska, Voyeuryzm telewizyjny. Migdzy ontologiq telewizji a rzeczywistosciq telewidza, Krakéw 2006, s. 22).

BTamze, s. 37.

“Tamze, 5. 39.

“Benedyk za: M. Szubert, (De )tabuizacja ciata i choroby, [w:] Tabu w procesie globalizacji kultury, red. A. Ma-
tyska, K Sobstyl, Lublin 2016, s. 218.
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w $wietle reflektoréw i bez prawa do prywatnosci — to dzi§ najuporczywiej
lansowany i najpopularniejszy model udanego zycia*.

Pomiedzy voyeuryzmem a tabu istnieje korelacja:

Wilaczenie praktyk voyeurystycznych w obreb dominujacego modelu
produkcji telewizyjnej doprowadzito do ,naturalizacji” okreslonych zja-
wisk spotecznych, ktére niegdys funkcjonowaty jako kulturowe tabu. Tym
samym przesunigciu ulegta granica tolerancji spotecznej w stosunku do te-
matéw ujawnianych w dyskursie medialnym, jak i wobec warunkéw uczest-
nictwa widza w tym procesie?’.

Warto jednak zaznaczy¢, ze media nie prowadzg do catkowitej deta-
buizacji — zmieniaja si¢ tylko przestrzenie tabu, ktérym dzi§ pozostaje np.
klonowanie czy kanibalizm, ale tez okazywanie uczu¢*.

Tabu a reklama

Wsrdd réznych przekazéw uwage zwraca reklama, ktérej lapidarnosé,
a zarazem wyrazisto$¢ sprawia, ze staje si¢ ona prototypowym komunika-
tem medialnym. Reklama dostarcza tez wiedzy w pigutce o danej kulturze,
dlatego od lat bywa nazywana medialng encyklopediq® czy podreczni-
kiem wspotczesnosci®®. Wydaje sie, ze najczesciej, kiedy zastanawiamy
si¢ nad relacjami tabu 1 reklamy, w pierwszej kolejnosci na mysl przycho-
dza nam skandalizujace banery Benettona czy reklamy epatujace seksu-
alnoscia. Wypada jednak zauwazy¢, ze reklama jako taka wcale nie chce
radykalnie tabu przekroczy¢, gdyz to mogtoby zaszkodzi¢ produktowi
i marce, chodzi raczej o prowadzenie swoistej gry z tabu i plasowanie si¢
na jego granicy (np. na granicy pornografii, okrucienstwa, wulgarnosci, ale
nie za tg granicg). Przestrzeni, w ktérych stykaja sie reklama i tabu jest
jednak znacznie wigcej, niz zwykliSmy przyjmowa¢. W niniejszym szkicu
sprébuje je zarysowac.

“Z. Bauman, 44 listy ze Swiata ptynnej nowoczesnosci, thum. T. Kunz. Krakow 2011 s. 51-52.

T A. Ogonowska, Voyeuryzm..., s. 236.

“Por. E. Jedrzejko, M. Kita, Wyznanie mitosne jako akt mowy. Tabu - konwencja - detabuizacja, ,Jezyk a Kultura”
2009, t.21,s. 127-144.

Y. Fabris, La pubblicita, teorie e prassi, Milano 1998.

OF. Casetti, R. Eugeni, I media in forma, [w:] I persuasori non occulti, ed. F. Colombo, Milano 1989, s. 43-61;
cyt. za: M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spolecznej, Krakow 2004, s. 47-49.
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Nie mozna inaczej

Jedna z przyczyn wchodzenia reklamy w relacje z szeroko pojmowa-
nym tabu, a wigc wystgpowania przeciwko zwyczajowi komunikacyjnemu,
jest sama specyfika produktu, ktéra zmusza niejako do jego naruszenia czy
cho¢by musniecia. Trudno bowiem zareklamowaé produkt, zupetnie po-
mijajac jego przeznaczenie. Dotyczy to przede wszystkim reklam produk-
téw higienicznych, kosmetykdw, ale tez lekow 1 parafarmaceutykéw. To ta
grupa reklam po przetomie 1989 roku wprowadzita do publicznego obiegu
wstydliwe: podpaske, kroste, pot>', a z czasem tez grzybice paznokci, proteze,
zaparcia czy wzdgcia.

Woyraznie nalezy zaznaczy¢, ze reklamy, ktore odwotujg si¢ do sfery
tabu ze wzgledu na przeznaczenie produktu, wtedy, gdy jest to mozliwe,
postuguja si¢ eufemizmami i elipsami (przemilczeniem). W reklamach
antyperspirantow o pocie méwi si¢ jako o przykrym zapachu, a najczesciej
w ogdle sfere fizjologiczng pozostawia si¢ w domysle: Zapomnij o biatych
Sladach (Rexona), Poczuj si¢ swiezo (Dove invisible dry). W reklamach no-
-spy styszymy: Eap chwilg, nie traé ich na bol brzucha, natomiast menstru-
acyjny charakter bolu pozostaje jedynie w domysle. W poszukiwaniu wyra-
finowanych, metaforycznych eufemizméw prym wioda parafarmaceutyki
wspomagajace tzw. meskosé: Prawdziwy mezczyzna wie, jakiej rozpatki uzyc,
kiedy konar nie chce zaptongc (Braveran).

Spoty promujace leki na infekcje intymne przywotuja wprawdzie nie-
przyjemne objawy, tj. uplawy, swedzenie, pieczenie, przemilcza si¢ jednak
nazwy choréb wenerycznych, ktére moga by¢ ich przyczyna, niemniej jed-
nak juz samo moéwienie o objawach budzi niesmak:

— Pani Doktor, jak rozpozna¢ zakazenie intymne? — Uptawy, pieczenie,
swedzenie sg objawami zakazenia pochwy. Zakazenie to moze mie¢ rézne
pochodzenie: bakteryjne lub grzybicze. Na te dolegliwosci pacjentkom po-
lecam Iladian Direct Plus [...].

W powyzszej reklamie o wstydliwych objawach zakazenia pochwy
opowiada lekarz. Pani doktor jako uczestnik dyskursu specjalistycznego,
medycznego moze méwié o tabu, analogicznie do wyspecjalizowanych
grup spotecznych na Fidzi lub w Indiach, ktérych zadaniem jest obcowanie
z zakazanym — a ktére sg zwolnione z zakazu méwienia®?. W innej rekla-

31 Zob. ]. Bralczyk, O jezykowych zwyczajach polskiej reklamy, [w:] Polszezyzna 2000, red. W. Pisarek, Krakow
2000, s. 218-226.

3 Por.: |.S. Wasilewski, Lamanie...; E. Patuszynska, Eamanie tabu w dyskursie publicznym, [w:] Tabu w procesie
globalizacji kultury, red. A. Matyska, K. Sobstyl, Lublin 2016, 5. 115-127.
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mie mozliwo$¢ méwienia o tabu otwiera sytuacja prywatnej, swobodnej
rozmowy:

— Hmmmm, Aga, ty i czekoladki? A twoje zaparcia? — Super! — Super?
Od kiedy? — Od kiedy raz dziennie biore¢ suplement diety Xenna Blonnik.
Oczyszcza jelita i reguluje ich prace, a ja czuje sie Swietnie.

Zaparcia oznaczaja ‘niemozno$¢ oddawania stolca, zatrzymanie go
dtuzej niz przez dwie doby [...]" (USJP>?), co powyzszy dialog pozbawia
logiki; wynika z niego bowiem, ze zaparcia maja si¢ dobrze, a to oznacza-
toby, ze nie zniknely. Oczywiscie poprawne odczytanie intencji umozliwia
zakotwiczenie dialogu w potocznej komunikacji i wnioskowanie inferen-
cyjne.

Z intymnym wyznaniem mamy do czynienia w reklamie radiowej Sti-

mei Intens; kobiecy glos zwierza sie:

— Coraz czgsciej mam ochotg i seks sprawia mi coraz wigcej przyjemno-
$ci. Pewnie mysli, ze to dzigki niemu, a méj sposéb to Stimea Intens. Jest
naprawde wspaniale, a doznania s mmm. ObudzZ w sobie pozadanie. Suple-
ment diety Stimea Intens!*

Poufny charakter wyznania podkresla fakt, ze on nie wie tego, co my
juz wiemy: ze przyczyng zwigkszonego libido jest suplement diety. Powyz-
sze przyktady nie uciekajg si¢ do eufemizméw, mamy tu do czynienia z po-
etyka dostowno$ci®: méwienie o zaparciach nie powoduje zaktopotania,
a ochota na seks jest wrecz powodem do dumy. Problemy z gazami, uczucie
pieczenia pochwy, problemy z nietrzymaniem moczu czy nawet dyskom-
fort po stosunku seksualnym z dnia na dzien zostaly upowszechnione
i uprawnione kodeksem marketingu do gltosnego nazywania bez poczucia
wstydu i zaklopotania®.

Markerami méwienia o tabu staja sie sieganie po dyskursy specjali-
styczne, stylizacja na prywatng rozmowe i gatunek konfesyjny, charak-
terystyczny dla reklamy testimonialnej. Czasem drazliwo$¢ poruszanego
tematu tagodzi osoba publiczna przyznajaca sie do tupiezu (Krzysztof
Ibisz — Head&Shoulders) czy wzdeé (Magda Gessler — Ulgix Total). Prze-
kraczanie granic prywatnosci w przypadku oséb znanych wydaje sie po-
dwdjnie znaczgce: anonimowy bohater reklamy wnosi sprawy intymne do

% Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. S. Dubisz, Warszawa 2006.

5*Reklamy Iladian Direct Plus, Xenny Blonnik, Stimei Intens emitowane byly w radiu RMF FM; cytuje je za:
M. Szubert, (De)tabuizacja..., s. 219.

STamze, s. 213.

5 Por. tamze, s. 221.
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dyskursu publicznego, posta¢ znana swoim autorytetem dodatkowo ich
obecnos¢ w tym dyskursie legitymizuje.

Czasem o wstydliwych zjawiskach méwi si¢ bezceremonialnie, czyniac
z nich niemal powdd do dumy. Dzieje si¢ tak w spocie podpasek Bella,
w ktérym modelka w wieczorowej sukni przechadza si¢ ulicami Rzymu,
czemu towarzyszy komentarz:

Ciesz si¢ niezawodng ochrong w kazdych warunkach. Poznaj nowe pod-
paski Bella ideale. Innowacyjne pokrycie stay drai wzbogacone czysta ba-
welng sprawia, ze powierzchnia podpaski pozostaje idealnie sucha. Mikro-
kapsutki zamykaja wilgo¢ wewnatrz podpaski. Wyjatkowa, pewna, idealna.

Bella Ideale (Bella Ideale).

Chcialoby si¢ w tym wypadku odwotaé do terminu Anny Dabrowskiej,
ktora opisuje jezykowe wywyzszanie przedmiotéw codziennego uzytku
jako pretensjonalng eufeminizacje*, tutaj jednak podpaska pozostaje pod-
paskq, w tym kontekscie powiedzieliby$my raczej o pretensjonalnej glory-
fikaciji.

Swoista nowoscig w omawianej grupie reklam jest préba ideologizowa-
nia méwienia o tym, co do tej pory stanowito tabu. Z sytuacja takg mamy
do czynienia w kampanii tamponéw O.B., w ktérej Joanna Krupa zacheca:
Czas by¢ naprawde nowoczesng: méwmy otwarcie o okresie. I dalej, wspdlnie
z wtorujacymi jej mtodymi bohaterkami: Nikt nie bedzie Sciszat glosu, mo-
wiqc: miesiqczka, dziewica, okres czy tampon. Ideologizowanie detabuizacji
intymnej sfery rzeczywistos$ci stanowi podpore dla osiagania celéw marke-
tingowych.

Wszystkie powyzsze przyklady odnosza sie do wstydliwej fizjologii,
z ktéra reklamowane produkty pomoga sie upora¢. Cho¢ mogg one budzi¢
niesmak i odraze, dla pewnej czesci odbiorcéw — tych, ktérych dotykaja
podobne problemy — dzigki méwieniu wprost moga okazaé sie skutecz-
nym $rodkiem oddziatywania. Wydaje si¢, ze reklamy oswajaja problemy,
do ktérych sie odnosza, a wstydliwa dolegliwo$¢ traci te wlasciwosd, staje
si¢ niemal neutralna przynajmniej w ramach dyskursu reklamowego®®: ko-

5 A. Dabrowska, Eufemizmy...,s. 2.

% Zdaniem Ewy Szczgsnej famanie tabu jezykowego moze zmienia¢ znaczenie wyrazow: W reklamie szam-
ponu Clear rozmowa z wlasnym, odr¢bnym bytowo odbiciem w lustrze dotyczy problemu tupiezu, mato groznego
schorzenia skory glowy - zagadnienia, ktdre urasta tu do rangi problemu zyciowego. Usmiechnigta, subtelna mioda
dziewczyna rozmawiajaca o tym $miato ze swoim lustrzanym odbiciem, pozbawia stowo «upiez» dotychczasowych,
zdecydowanie negatywnych pod wzgledem estetycznym konotacji. Stowo reklamowe tylko pozornie zachowuje iden-
tyczno$¢ ze stowem zastanym. W rzeczywistosci uwalnia je od dotychezasowych obeiazen konotacyjnych. I tak na
przyktad wstydliwos¢ w reklamie niwelowana jest za pomoca estetyki i humoru (z podobng zmiang konotacji mamy
do czynienia w reklamach produktow wstydliwych, takich jak podpaska czy prezerwatywa, gdzie reklama dokonuje
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lejne przekazy o zaparciach nie robig juz na nas wrazenia, co najwyzszej
przyczyniaja si¢ do zappingu.

W reklamie dotyka si¢ takze tabu zwigzanego ze staroscia, przyjmujaca
w tych przekazach posta¢ boléw kostno-stawowych (Nurofen), nietrzyma-
nia moczu (Tena Lady) czy menopauzy, ale przede wszystkim zewnetrz-
nych objawéw: siwych wloséw (Garnier Olia) i zmarszczek (Garnier Mi-
racle Cream), ktérych takze nalezy si¢ pozby¢. Zauwazmy, ze komunikaty
tego typu stanowig wprawdzie obietnice znalezienia si¢ w krainie wiecznej
szczeSliwosci, jednak terazniejszo$¢ wigzg z bolem, choroba, fizjologiczng
niedogodnoscia. Ukazywane w reklamie oznaki starosci stanowig czgsto
przyczyng pozostawania w odosobnieniu, co w kontekscie realnego pro-
blemu wykluczenia spotecznego oséb starszych zwraca szczegblng uwage.
W reklamie mamy do czynienia z lansowaniem cztowieka wiecznie mtode-
go, niepogodzonego z uptywem lat, ktéry ukrywa prawdziwy wiek. Staros¢
i jej objawy ulegaja eufemizacji, por.: dojrzaty wiek, dojrzata skéra, dojrzate
pickno, skora po 50. roku zycia®®. W reklamach dotyczacych probleméw wy-
nikajacych z uptywu lat sporadycznie dazy si¢ takze do przetamania wsty-
du i otwartego méwienia o problemach, jak w spocie promujacym Climea
Forte, w ktérym atrakcyjna aktorka — Anna Korcz — wyznaje:

Menopauza to dla wielu kobiet weigz temat wstydliwy, niestusznie. Po-
rozmawiajmy o tym, poniewaz warto dzieli¢ si¢ swoimi do§wiadczeniami.
Moj sposéb na menopauze to Climea Forte.

Reklama dotyka takze jednej z najbardziej trwalych sfer tabu: choroby
i $mierci. Mozna tutaj przypomnie¢ spoty banku ING oferujacego ubez-
pieczenie na zycie, ktérych hasto glosi: Zrébmy rakowi wspak. Choroba
w sloganie jawi si¢ jako upersonifikowany przeciwnik, ktéremu wspélnie
mozemy/powinnismy zrobi¢ na przekér, na ztos¢. Mimo ze nazwa choroby
zostaje wypowiedziana, nie wydaje si¢ grozna, skoro mozna ja przechy-
trzy¢, ubezpieczajac si¢. W jednym ze spotéw bohaterka moéwi otwarcie:
Czytatam, ze sposob, w jaki rozmawiam z wami o raku, wywotuje dyskusje. To
chyba dobrze: im wigcej 0 nim rozmawiamy, tym wiecej o nim wiemy, co takze
ideologizuje detabuizacje 1 moze przyczyniac si¢ oswajania tych najtrud-
niejszych tematéw.

zmiany spolecznego nastawienia do zwigzanych z produktem tematéw i zachowan, modyfikujac zastane w danej
kulturze wzorce zachowan” (E. Szczgsna, Poetyka..., s. 105-106).

' Por. M. Bortliczek, Tabuizowanie starosci w reklamach kosmetykdw, ,Stowo. Studia Jezykoznawcze” 2012, nr 3,
5. 39-55.
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Komercyjny szok

Grupa reklam, ktére najczesciej kojarzg nam si¢ ze sferg tabu, to ko-
munikaty, ktére to tabu wyraznie naruszajg i ostentacyjnie wystepuja
przeciwko rytuatom komunikacji, szokujac seksualnymi skojarzeniami czy
wywolujac obrzydzenie lub strach (reklamy prowokacyjne). Tak zwany
shockvertising ma za zadanie wylacznie zwrdcenie uwagi odbiorcy i najcze-
§ciej sposdb prezentacji produktu zupelnie nie wynika z jego przeznacze-
nia. Tego typu przekazy balansuja na granicy dobrego smaku i wiazg si¢
z ryzykiem wywotlania niecheci u odbiorcy, ale tez zapewniajg pierwsza
z pozadanych reakeji odbiorcy na reklame i zgodnie ze schematem AIDA
koncentrujg jego uwage. Glowne zrodto kontrowersji stanowi w reklamach
warstwa wizualna. Odwolajmy si¢ do kilku starszych realizacji. W spocie
Opengsm.pl — poréwnywarki operatoréw komoérkowych, w ktérym mez-
czyzni w toalecie poréwnuja rozmiar przyrodzenia, hasto Poréwnywaé
warto na Opengsm.pl stanowi jedynie dopelnienie tego, co na ekranie i tak
widaé. Podobnie w przypadku plakatéw marki CroppTown, przedstawia-
jacej kopulujace jezozwierze, slogan Zupetnie inna jazda — tylko dopetnia
przekaz. W serii billboardéw promujacych wyroby ponczosznicze z hastem
Adrian kocha wszystkie kobiety poszczegdlne plakaty stanowig egzemplifika-
cje sloganu, ukazujac rozmaite (naprawde ,,wszystkie”) kobiece bohaterki.
W atrakcyjnych, erotycznych niemal stylizacjach pojawily si¢ m.in. kobieta
na wozku inwalidzkim (Monika Kuszynska), kobieta chora na raka z am-
putowang piersia, a takze pierwsza polska transplciowa postanka, Anna
Grodzka. Mniej znajdziemy takich przyktadéw, w ktérych tekst konieczny
jest do interpretacji obrazu, np. plakat Media Markt z kobiecymi nogami
w rozkroku i hastem 30 min. do tego, co lubisz, albo takich, w ktérych kon-
trowersje zapewnia wlasnie w planie tresci warstwa jezykowa, jak na bill-
bordzie BingoSpa, ktéry ukazuje kobiete z meskimi dtorimi oplecionymi
wokot szyi z hastem Dzis bedzie na twarz, skarbie. Oprécz tego, ze szokujace
reklamy przerywaja monotoni¢ przekazéw perswazyjnych, mozna uznac
je takze za przejaw checi dominacji®®. Celowe naruszenie tabu pokazuje
bowiem wtadz¢ nadawcy, ktéry wysyta komunikat: ,,zobacz, mnie wolno
to zrobi¢”. Inna sprawa, ma to takze swoje ekonomiczne podtoze, nadawce
musi by¢ takze sta¢ na obyczajowy skandal. Szczegélne uzasadnienie taka
taktyka moze mie¢ w przypadku marek mtodziezowych, tj. CroppTown,
famanie zasad wpisuje si¢ bowiem w mtodziezowy §wiatopoglad.

0Por. J. Wasilewski, Lamanie...
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Sposobem na zwrécenie uwagi odbiorcy jest czasem tamanie wylacznie
tabu jezykowego w planie wyrazania, co sprowadza si¢ do uzywania po-
tocznego, pospolitego jezyka®!. Chrzanic to [ ...]. Miej wywalone na pryszcze
— styszymy w starszej wersji reklamy Visaxinum. W spocie Plusha maskot-
ka sieci zostaje skasowana razem z innymi produktami przez ekspedientke
w markecie i okazuje sig, ze metke ma w dupie. Wulgarna®® wypowiedz
ekspedientki zostaje wprawdzie ,,wypikowana”, jednak z ruchu jej warg
odbiorca bezblednie odczyta przekaz. Kolekeje butéw Nike Air Max De-
ichmann reklamuje hastem Kiss my airs, co stanowi oczywistg trawestacje
zwrotu Kiss my ass. Samo zachecanie do calowania butéw wydaje si¢ nie-
stosowne, a nawigzanie do drugiej czynnosci zniewaza odbiorce. Za obraz-
liwg wobec kobiet®® uznano takze reklame¢ napoju energetycznego Devil,
ktory otworzy kazdg ci puszke. Kontrowersyjny slogan opatrzony byt zdje-
ciami kobiecych piersi. Z kolei w kampanii Ikei Jesienne zmiany bohaterka
Anastazja opowiada o tym, jak poznata meza: statam gdzies z wypietq pupq,
on skubany si¢ nie poddawat, cztery miechy pidzniej, nie bede z cyckiem na
wierzchu na weselu. Potoczny jezyk ma tutaj uwiarygodnic¢ prawdziwa histo-
ri¢ rodziny i pokazaé pewien styl zycia: nowoczesny i swobodny. Stylizacja
najczesciej ma jednak po prostu przyciagnaé uwage odbiorcy, jak w starszej
reklamie kleju Atlas, w ktorej dowddea wojskowy pouczat: Zotnierze, naj-
wazniejsza k**** jest zaprawa!

Kropla drazy skate

Znacznie bardziej subtelne i trudniejsze do zauwazenia jest famanie
obyczajowego tabu grzeczno$ciowego w reklamie. Mam tu na mysli przede
wszystkim wystgpowanie przeciwko takim warto$ciom, jak: przyzwoitos¢,
skromnos¢®, wstyd. Nowoczesny bohater reklamy coraz czgsciej nie kieru-
je sie tymi zasadami, wrecz przeciwnie: jest przekonany o wlasnej wartosci
i wyjatkowosci, pochwala wlasne wybory, demonstrujac postawe Brawo ja
(Plus). Zyje chwila niczym miody bég (Prudential). Stawia na wasny styl
i indywidualizm, cho¢ réwnocze$nie jak Ekskluzywny Menel w petni odpo-

61 Zauwazmy, ze wlasciwie zlamanie tabu polega na przywotaniu w reklamie, a wige w dyskursie publicznym,
jezyka potocznego i sytuacji prywatnej, a nie sam sposob méwienia, ktory jest ,naturalny”, pospolity.

62Zgodnie z definicja Macieja Grochowskiego wulgaryzm to , jednostka leksykalna, za pomoca kt6rej mowiacy
ujawnia swoje emocje wzgledem czego$ lub kogos, famiae przy tym tabu jezykowe” (M. Grochowski, Stownik polskich
przeklesistw i wulgaryzmow, Warszawa 1995, 5. 15).

65Reklama zostata zakazana przez Radg Etyki Reklamy.

64 Aleksander Kiklewicz stawia tezg, ze negatywny stosunek wobec chwalenia siebie i przyjmowania pochwat
bierze si¢ prawdopodobnie z archetypowego przekonania, ze werbalne eksponowanie zalet cztowieka grozi zazdro-
Scig 1 zemsta sit nadprzyrodzonych (A. Kiklewicz, Tabu..., s. 48).
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wiada na wezwanie do konsumpcjonizmu (Raiffaisen Polbank). Narcy-
styczni bohaterowie zachowuja si¢ niczym , kuratorzy wystawy poswieco-
nej samemu sobie”®. Wydaje sig, ze pewno$c siebie, zainteresowanie moda,
egocentryzm 1 préoznosé to coraz czestsze atrybuty bohateréw reklam, co
wiaze si¢ z rosnacy atrakeyjnoscia tych cech w spoleczenstwie. Taka kon-
strukcja bohatera, podobnie jak shockvertising, cho¢ nie w tej skali, ma za
zadanie zwrdcenie uwagi odbiorcy. W tym sensie reklama jako zrédto wie-
dzy ogdlnospolecznej pokazuje przemiany kultury, tj. amerykanizacje, kto-
ra wigze si¢ ze zmiang schematéw grzecznosciowych. Skromno$¢ bowiem
uznawana byla za jeden z kluczowych elementéw modelu polskiej grzecz-
nosci jezykowej — obecna jako jedna z zasad zaréwno w typologii Kazimie-
rza Ozoga®, jak i w typologii Matgorzaty Marcjanik®’, u ktérej skromno$¢
zdaje si¢ naturalng konsekwencja okazywania szacunku i zainteresowania
odbiorcy, co plasuje go w pozycji nadrzednej i niejako wymusza skromng,
defensywna postawe®.

Dla dobra spotecznego

Bardzo czgsto sfery tabu dotykaja tez reklamy spoteczne, ktére maja
na uwadze wihasnie pozytek spoteczny. Niejednokrotnie grupa ta takze
odwoluje si¢ do kontrowersji, jak w wypadku kampanii przeciwko paleniu
papieroséw, w ktérych pojawiaja si¢ obrazy zniszczonych zgbéw czy ptuc.
W jednej z akeji tego typu zdjeciom ludzi usitujacych w rézny sposéb po-
petni¢ samobojstwo towarzyszy podpis Sq fatwiejsze sposoby, zeby popetnié
samobdjstwo: sprébuj palenia (Cancer Society of India). Tutaj takze czestym
wyznacznikiem kontrowersji jest obraz, np. krew tryskajaca ze stuchawki
telefonu (Nie rozmawiaj przez telefon, kiedy on prowadzi —kampania policji
z Bangalore). Che¢¢ zwrdcenia uwagi, ale tez proba skfonienia do zmiany
postaw i zachowan sprawia, ze kontrowersyjne reklamy spoteczne czgsciej
budzg obrzydzenie, odwotuja si¢ do przemocy i strachu, jak np. w kampa-
nii ,Meth — not even once”, ktéra miata na celu przedstawienie mtodym
ludziom niebezpieczenstw wiazacych si¢ z zazywaniem metaamfetaminy.
Plakaty i spoty ukazywaly upokarzajace zachowania, ktérych dopuszczaja

6B, Banasiak-Parzych, Smartfon zmienia emocje, ,Charaktery” 2013, nr 3 (194), 5. 34.

K. Oz6g, Polszczyzna przetomu XX i XXI wicku. Wybrane zagadnienia. Rzeszow 2001, 5. 77-78.

M. Marcjanik, Typologia polskich wyrazeit jezykowych o funkeji grzecznosciowej, ,Jezyk a Kultura” 1992, t. 6,
5. 27-31.

68 Skromnos¢, czyli maksymalne wyeliminowanie pozytywnej informacji na temat tego, kto méwi, stanowi tez
jeden z element6éw grzecznoci jezykowej wedtug Geofreya Leecha; por. A. Kiklewicz, Tabu..., s. 48.
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si¢ osoby zazywajace metaamferaming. Epatowanie przemocs i szokujacy-
mi obrazami okazalo si¢ skuteczng bronig przeciwko narkotykowi.

Kampanie spoteczne dotykaja sfery tabu takze w przekazach o zgota
innym charakterze: w takich, w ktérych pojawiaja si¢ choroba (rak prosta-
ty, rak piersi), bol, cierpiace dziecko, a nawet Smier¢, jak w spocie DKMS
naktaniajacym do oddawania szpiku kostnego, w ktérym tata zwierza si¢
przed kamera i opowiada o utracie dziecka: Moje zycie bez Tobiaszka nie jest
tatwe, jest trudne. Przekazy takie maja uwrazliwi¢ odbiorcéw na krzywde
innych i sktoni¢ do udzielenia pomocy.

Na granicy komercji i reklamy spotecznej plasuje si¢ Benetton — kté-
rego poczawszy od lat 80. mozemy uznaé za pioniera wsréd reklam szo-
kujacych. Niemniej jednak odziez — gtéwny produkt marki — z czasem stat
si¢ zaledwie ttem kontrowersyjnych kampanii, ktére maja na celu uswiada-
mianie spotecznosci w zakresie réwnosci rasowej, przemocy czy nieuleczal-
nych choréb. Kampanie Benettona promuja okreslone wartosci, przedsta-
wiajac najczesciej autentyczne fotografie, ukazujg prawdziwy $wiat i jego
problemy. Zdjecia zabitych zolnierzy, ludzi umierajacych na AIDS czy tez
catujacych sig¢ gléw panstw dalekie sa od basniowych przedstawien innych
billboardéw. Kontrowersja w kampaniach Benettona, czy to za czaséw Oli-
viera Toscaniego, czy tez pdzniej, sktania do zastanowienia nad zastanym
porzadkiem spotecznym i zmiany spojrzenia na takie kwestie, jak kara
$mierci, celibat, wojna czy bezrobocie, zatem stuzy celom spotecznym.
Tym samym Benetton staje si¢ zaprzeczeniem obiegowej opinii, ze za po-
mocg reklamy szokujacej mozna jedynie wypromowaé produkt, a nie mar-
ke. Cho¢ stopien skandalicznosci na plakatach marki bywa rézny, zawsze
odwotuja si¢ one do probleméw wspdlczesnego $wiata, ktdre najchetniej
pozostatyby niewypowiedziane.

Retoryka przemilczen

Na relacje tabu i reklamy mozna tez spojrze¢ z innej perspektywy,
ktéra juz nie odnosi si¢ do wystgpowania przeciwko rytuatowi, a raczej
nim wiasnie jest. Przedstawione dotychczas zwiazki tych poje¢ dotyczyty
whasciwie przyczyn detabuizacji (lub koniecznosci odwotania si¢ do tabu,
ktore wiaze sie z przeznaczeniem produktu). Tabu w reklamie moze-
my takze potraktowa¢ jako to, co w reklamie powinno zosta¢ i — zgodnie
z rytualem — zostaje najczesciej przemilczane. Przemilczenie owo nie jest
w tym wypadku wywotane delikatnoscia czy aluzyjnoscia eufemizujaca, ale
jawnym interesem reklamodawcy, producenta produktu. Miescityby si¢ tu-
taj wszelkie wady produktu, ktérych wypowiedzenie oddalitoby odbiorce
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od zakupu, od skorzystania z oferty. W przypadku napojéw typu cola be-
dzie to wysoka zawarto$¢ cukru i powodowanie otytosci, w reklamach sieci
komérkowych czy kredytéw — tabu bedg stanowily ukryte koszty. Zeby nie
narazi¢ si¢ na niezgodnos¢ z rzeczywistoscia, w tego typu spotach reklamo-
wych tabu zostaje czasem ujete w postaci drobnego druku — a zatem zostaje
wlasciwie wypowiedziane, ale w taki sposéb, ze przy zwyktym odbiorze —
pozostaje niezauwazone. Ciekawym przyktadem moze by¢ spot promujacy
jogurt Activia — ktérego bohaterowie ukazywani sg z produktem w réznych
sceneriach — np. w szkole, w samochodzie, w parku. Sens uj¢é ttumaczy
wypowiedz lektora: Czy wiesz, ze Activiq mozesz cieszyC si¢, gdzie chcesz?.
Drobny druk przypomina jednak: Pamigtaj o przechowywaniu Activii w lo-
dowce, a to zaprzecza wskazanym wezesniej — zaréwno w warstwie wizual-
nej, jak i werbalnej — mozliwosciom.

Najlatwiej zobrazowaé problem tak rozumianego tabu na przykfadzie
reklam lekéw, wktérych nakazana prawem formuta: Przed uzyciem zapoznaj
si¢ z trescig ulotki dotqczonej do opakowania lub skonsultuj si¢ z lekarzem lub
farmaceutq, zwalnia niejako nadawcéw z przedstawiania skutkéw ubocz-
nych produktu. W kreatywny sposéb do skutkéw ubocznych odwotuje sie
reklama Hepasliminu — ,tabletek na watrobe”, z ktérej dowiadujemy sig,
ze odchudzanie jest tylko efektem ubocznym dziatania suplementu (ubocz-
ny, bo znikajq boczki), ktory bohaterka jest w stanie zaakceptowac. Intere-
sujacym naruszeniem tego rodzaju tabu jest tez spot wizerunkowy Huawet,
w ktérym koncern w $wigtecznej oprawie dystansuje si¢ od wlasnych wy-
tworéw. Reklama przedstawia marzenie matego chlopca, by w $wigta spe-
dzi¢ czas z rodzing — bez udzialu nowoczesnych urzadzen: Raz w roku odtoz
smartfon na bok. Spraw, aby te Swigta byly wyjqtkowe. Spot wprost odwoluje
si¢ do probleméw komunikacyjnych, zwlaszcza zaniedban rodzinno-towa-
rzyskich, jakich zrédtem sg nowe media, a o tym producenci telefonéw czy
tabletow zwykle nie méwia.

Jak wida¢, reklama i tabu wigza sie w rozmaite konfiguracje. Rézne sg
tez przyczyny ich zetknigé. Porzadkujacy moze okazac si¢ nastepujacy po-
dzial, w ktérym bierze si¢ pod uwage wlasnie powdd nawigzywania do sfer
spotecznie zakazanych:

1. cele marketingowe:
a) tabuizowanie i detabuizacja ze wzgledu na przeznaczenie produktu,
b) detabuizacja ze wzgledu na che¢ zwrdcenia uwagi,
¢) przemilczanie wad produktu — tabu sensu stricto;

2. cele spoleczne — detabuizacja probleméw spotecznych.
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Z powyzszych rozwazan wylania si¢ obraz réznorakich korelacji mie-
dzy reklamg i tabu. Z jednej strony, odwzorowujac porzadek spoteczny,
reklama bierze pod uwage kulturowe uwarunkowania tabu (eufemizacija,
delikatno$¢, poszanowanie regut zycia spotecznego); drugi biegun stanowi
perswazyjnos¢, ktora zasadza si¢ na przekonaniu, ze w jej imi¢ wszystko
jest dozwolone. Eamanie tabu w reklamie czasem moze przynosi¢ pozytyw-
ny skutek: przez oswajanie tematéw trudnych stanowi wsparcie dla oséb,
ktore si¢ z nimi borykaja. Wydaje si¢, ze zdecydowanie czgsciej weigganie
odbiorcy w prywatng sfer¢ bohatera reklamy nie daje si¢ uzasadni¢ wyz-
szymi celami, a wrecz przeciwnie — przyzwyczaja nas do ,,podgladactwa”,
karmi niezdrowe zainteresowanie cudzym zyciem i namawia do wyzbycia
si¢ wszelkich ograniczen. Na uwage zastuguje zwlaszcza kategoria wstydu,
ktéra m.in. za sprawg reklamy przechodzi dzisiaj gwaltowang przemiang:
utozsamiany z pruderig wstyd zyskuje negatywna konotacje, jest czyms
nienormalnym, niezdrowym, czego jak najszybciej nalezy si¢ pozby¢®.

Przemiang przechodzi tez samo pojecie tabu. Cheé zycia ,bez tabu”
moze $wiadczyé o przynajmniej cze$ciowej utracie duchowosci, racjo-
nalizacji i technicyzacji $wiadomosci. Malo tego, ,,[m]ozna zastanawia¢
si¢, czy upowszechnienie terminu «tabu» nie jest aby skorelowane z jego
upadkiem jako instytucji kategorycznej, niekwestionowanej i bezdyskusyj-
nej”’%. A pamigtac nalezy o roli, jakg tabu pelni w utrzymywaniu porzadku
spotecznego.

Uswiadomione sobie, ze z famaniem tabu w reklamie mamy do czynie-
nia nie tylko w reklamie szokujacej, ale ze o rdézna jego forme ocieramy si¢
w wielu rozmaitych przekazach, kaze przedefiniowad relacje miedzy tabu
a rytualnoscia. To, co poczatkowo stanowi odstepstwo od rytualnych, po-
wtarzalnych, codziennych zachowan komunikacyjnych — a wigc przekra-
czanie tabu, nabiera w reklamie, poprzez powszechnos¢, znamion zwycza-
ju. Reklama przyzwyczaja nas do poruszania tematéw zakazanych, a przez
to moze prowadzi¢ do ich rytualizacji, tworzac nowe wzorce zachowan.

Na zakonczenie rozwazan na temat reklamy i tabu warto zastanowi¢
si¢, czy tamanie tabu w reklamie sprzyja zanikaniu poszczegédlnych ob-
szaréw zakazanych w zyciu spotecznym. Wypada tutaj czgsciowo zgodzi¢
si¢ ze Stawomirem Soczynskim’!, ktéry stwierdza, ze samo tamanie tabu
w przekazach medialnych nie wystarcza, konieczna jest jeszcze szeroka

“ M. Grabowski, Wstyd i nagosé, Torun 2003, s. 7; por. M. Szubert, (De)tabuizacja..., s. 217-218.
7, Wasilewski, Tabu..., s. 14.
1S, Soczynski, Instytucja...
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aprobata spoleczna dla detabuizacji’® obszaru rzeczywistoéci. Autor nie
zgadza si¢ bowiem z Ottheinem Rammstedem, wedtug ktérego, kiedy tabu
zaczyna by¢ analizowane, przestaje nim by¢’. Méwienie o naszych stabo-
Sciach, o fizjologii i chorobach jest w niezgodzie z zachowywaniem twarzy
i podwaza nasz status spoteczny, stad nie powinno tatwo wejs¢ do kanonu
naszych zachowan komunikacyjnych.

Nalezy przy tym zauwazy¢, ze najwigkszy potencjat maja drobne, co-
dzienne zmiany w fabutach przekazéow reklamowych, ktore réwnie sub-
telnie mogg by¢ wprowadzane w nasze zycie. Ot6z ,,[r]acje bytu reklam
stanowi bowiem to, iz sg prawdziwe wlasnie jako obraz, jako uciele$nienie
pewnych normatywnych wyobrazen o «prawdziwym zyciu»”’*. Modyfi-
kacja elementéw wiedzy potocznej w reklamie odbija si¢ na naszej wizji
$wiata. Budowanie atrakcyjnosci przekazu poprzez jego wulgaryzacje,
negatywne wartosciowanie wstydu i prywatnosci czy tolerowanie i ekspo-
nowanie egocentryzmu sa w stanie dokona¢ wigkszych przemian w naszej
umystowosci niz najwicksza kontrowersja.

Let’s talk about Period Openly. On Advertising and Taboo in the Context
of the Rituality of Communication Behaviors

The author by acknowledging breaking taboo in advertising, as taking a stand
against day to day communication rituals, attempts to indicate common traits of
advertising and taboo. She points out that so called shockvertising, which is as-
sociated with taboo (actually its breaking), is not the only contact point of these
two terms. Intuitive theoretical cogitations are supported by extensive exempli-
fication. The outline of reasons why advertising is referring to taboo topics may
indicate what is the outcome of efficacy of advertising and also how the society
perceives the taboo. The article falls within the field of sociolinguistic and cultural
studies.

Keywords: taboo, advertising, communication ritual
Stowa kluczowe: tabu, reklama, rytualno$¢ komunikacyjna

72, Odtabuizowanie oznacza zdobycie przez spotecznos¢ przekonania, ze tabu utracito swoja zasadnos¢ badz
jest sprzeczne z obiektywng prawda” (S. Soczynski, Instytucja..., s. 33).

Por. O. Rammsted, Tabus...

7] Bator, Wizerunek kobiety w reklamie telewizyjnej, Warszawa 1998.



