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Eksponowanie dloni w reklamie wizualnej' jest tendencja powszechng, co
niewatpliwie wynika z faktu, Ze wlasnie ta czes¢ ciala stanowi najbardziej
sprawne i na co dzien przez wszystkich stosowane, zatem takze szczegdlnie
efektywne, narzedzie komunikacji niewerbalnej, a poniekad i uniwersalny
srodek cielesnej ekspresji. W naszej kulturze istnieje bardzo wiele gestow
wykonywanych rekami, dlonmi czy palcami, ktore sa czytelne dla kaz-
dego (wyrazaja w prosty sposob np.: wiezi braterskie, solidarnos¢, czutosc,
poczucie tryumfu i euforii, zachwyt, zachete, ekscytacje, rados¢ czy inne
emocje — nie tylko zreszta pozytywne)*, zatem wydaje si¢ naturalne, ze prze-
kazy perswazyjne czerpia z tego rodzaju srodkéw wyrazu na szeroka skale.

Ponadto przedstawienia dfoni majg dla reklamy ogromne znaczenie
z uwagi na oczywisty zwiazek tej czesci ciata ze zmyslem dotyku. Bez
przesady mozna powiedzie¢, ze dlonie to motyw wielce haptyczny,
wplywajacy na odbiorce nie tyle na poziomie intelektu, ile na poziomie sko-
jarzen zwigzanych z wyobraznig sensualng i pamigcig o doswiadczeniach
cielesnych (w tym takze erotycznych). Sg wigc one czgstym motywem np.

' Reklama wizualna to taka, ktérej tworzywo stanowi nieruchomy obraz oraz
- zazwyczaj mu towarzyszace — sfowo pisane (do tej grupy zalicza si¢ wigc m.in. re-
klame prasows, ulotki reklamowe, plakaty, afisze, billboardy i wiele innych nosnikéw
reklamy zewnetrznej). Zatem w reklamie wizualnej podstawowa role znaczeniotworcza
pelni obraz, ktéry najczedciej bywa reinterpretowany przez — znajdujace si¢ na dru-
gim planie - sfowo. Zob. wiecej w: B. Pawlowska-Jadrzyk, Zarys poetyki uwodzenia.
O strategiach perswazyjnych w reklamie wizualnej, Warszawa 2021.

> A.iB. Pease, Mowa ciata, przel. J. Grabiak, Poznan 2022.
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Il. 1-3. Reklamowe przyktady wykorzystania przedstawien uniesionych do gory rak
w funkcji ekspresywnej
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w reklamach proszkéw do prania i ptynéw do ptukania tkanin, kreméw
ujedrniajacych skore czy chociazby mebli tapicerowanych, czyli towaréw,
ktérych walory wiazg si¢ z cechg gtadkosci (tj. albo z byciem mitym w do-
tyku, albo ze zdolnoscig do nadawania waloru migkkosci innym obiektom).

Za kolejng naturalng przyczyne popularnosci omawianego motywu
w wizualnych przekazach perswazyjnych trzeba uznac to, ze dlonie sa
w realiach rzeczywistych bardzo istotnym elementem aktu prezen-
tacji - przedstawiania, pokazywania czy wskazywania czego$ lub kogos.
Z tego tez wzgledu w reklamie marketingowej, dla ktorej informowanie
o produkcie (wzglednie ustudze) oraz jego prezentacja sa cechg definicyjna,
motyw dloni czgsto nabiera takzeznaczenia metatekstowego: staje sig
on na poziomie $wiata przedstawionego reklamy swego rodzaju odbiciem
podstawowego aspektu aktu komunikacji, jaki zachodzi migdzy nadawca
i odbiorcg®’. W przypadkach tego rodzaju, najprosciej rzecz ujmujac, od-
powiednio wyeksponowane motywy dloni — powielajace znane skadinad
gesty — ,,informujg nas o tym, Ze jeste§my o czyms$ informowani”, akcentuja
ukierunkowany na odbiorce komunikatu gest zwracania na co$ uwagi /
pokazywania czegos$ i polecania go innym. Takim zabiegiem postuzono si¢
onegdaj np. w cyklu reklam propagujacych ustugi Banku Zachodniego
WBK (obecnie Santander Bank SA), do ktérych zaproszono znanych za-
granicznych aktoréw*. Wzmiankowane komunikaty opierajg si¢ na zgota
niewyszukanych pomystach, jednak ,$§wiatowe” twarze i wymowne gesty
rak Antonia Banderasa, Kevina Spacey, Gérarda Depardieu czy Chucka
Norrisa, ktorzy zdajg si¢ zwraca¢ z zachetag wtasnie do nas, to stary, ale
sprawdzony przepis na sukces.

Z kolei o funkcji autotematycznej motywdw, w tym przedsta-
wien rak czy dloni w reklamie, mozna méwi¢ w kontekscie przekazow

3 Chodzi tu o informowanie jako aspekt illokucyjny komunikatu reklamowego,
dajacy sie odréznic od jego celu perlokucyjnego, jakim jest powodowanie konkretnego
dzialania. P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 23.

+ Zob. reklamy Banku Zachodniego WBK w wyszukiwarce Google: https://www.
google.com/search?q=Bank+Zachodni+WBK+reklama&sxsrf=AJOqlzVv6csl4jboMO-
uSs6jljHJKRog_kg:1679674069899&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwj-
NoJjC-fT9AhVc_7sIHTt-AKwQ_AU0oAXoECAEQAw&biw=1366&bih=625&dpr=1
(dostep 24.03.2023).
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Il. 7-9. Przyktady reklam, w ktérych gesty wykonywane dtonmi niosg znaczenia
metatekstowe

przywolujacych rozpoznawalne schematy kompozycyjne, znane z histo-
rycznych konkretyzacji. Dobry tego przyktad stanowi zamieszczona poni-
zej reklama sklepow z akcesoriami militarnymi, dowcipnie parafrazujaca
wzorzec, ktory rozprzestrzenial si¢ w Europie i Stanach Zjednoczonych od
czasow I wojny $wiatowej, pierwotnie w zwigzku z potrzebg prowadzenia
na wielka skale poboru do wojska (il. 10). Centrum klasycznej kompozycji
stanowi ukazany w zblizeniu mezczyzna, ktéry zdaje si¢ patrze¢ odbiorcom
prosto w oczy i wyciaga przed siebie reke z palcem jakby wycelowanym pro-
sto w nas; takie ikoniczne przedstawienie zwykle uzupetnia hasto w formie
rozkazu (,,I ty wstap do armii!”) lub pytania (, A ty juz si¢ zaciggnales?”)s.
W polskiej reklamie tradycyjna formula jezykowa zostata dostosowana do
sztafazu bozonarodzeniowego i ,wlozona w usta” mezczyzny ze strzelba,
przebranego za Swietego Mikotaja, ktéry z usmiechem domaga sie odpo-
wiedzi na pytanie: ,,A ty byle$ grzeczny?”. Wyraziste nawigzanie do histo-
rycznych form perswazji jawi sie w danym kontekscie z jednej strony jako
istotny komponent humorystycznosci przekazu (gdyz bazuje na dowcipnej
rekontekstualizacji powszechnie znanych formut i motywoéw), z drugiej
za$ — jako element jego swoistej autorefleksyjnosci (poniewaz wysuwa na
pierwszy plan intertekstualne wplywy, tworzac przy tym efekt reklamowego

5 S.Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, przet. W. Kroker, Kolonia 2009, s. 30-31
i292.
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Il. 10—12. Ikoniczny gest perswazyjny (motyw wycelowanego

w widza palca) w réznych realizacjach graficznych. Od lewej:
chyba najbardziej rozpoznawalny plakat na $wiecie — amerykan-
ski poster autorstwa Jamesa Montgomery'ego Flagga z 1917 roku;
rosyjski plakat autorstwa Dmitrija Stahievicha (Orlova), powstaty
w okresie wojny domowej w celu werbowania ochotnikéw do
armii bolszewickiej; wspdtczesna reklama sklepu internetowego
Militaria.pl

palimpsestu - reklamy ,,zapisanej na innej reklamie”). Jak dowodzi badacz,
ktdry analizuje ré6znorodne realizacje przywotanej tu ,,ikony o globalnym
zasiegu™, ,,gest wskazania zawsze bedzie mial wlasciwg sobie sile oddziaty-
wania, wynikajacg z naszego doswiadczenia codziennosci (kazdy wskazy-
wal, kazdy byt wskazywany), ale takze z glteboko zakorzenionych konotacji
historycznych (niepotrzebna jest tu wielka erudycja, wystarczy jednorazowe
uprzednie spotkanie z dowolng wersja plakatu)™.

Warto przy tej okazji przypomniec inny jeszcze sposob gry z ,ramg” przed-
stawienia (i zarazem $rodek poszerzania granic przestrzeni przedstawionej)

¢ T.Ferenc,,Iwant you...”i,,We can do it” - szkic do analizy kulturowych transfor-
macji plakatow wojennych, w: Wojna, obraz, propaganda, red. T. Ferenc, W. Dymarczyk,
P. Chomczynski, £6dz 2014, s. 134.

7 Ibidem, s. 139-140. Zob. tez analize plakatu zaprojektowanego przez J. M. Flagga
w: W.J.T. Mitchell, Czego chcg obrazy?, przel. L. Zaremba, Warszawa 2015, s. 73-74.
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Il.13-14. Reklamy czasopi$miennicze inicjujgce
gre z ,rama” przedstawienia

w komunikatach reklamowych?, ktory takze zwykle taczy si¢ z wykorzysta-
niem omawianych motywow, a nawet — by tak to uja¢ - zaklada zaktywizo-
wanie dtoni odbiorcy. Sposdb ten reprezentujg reklamy czasopi$miennicze,
ktdre s3 wyposazone w ,.elementy interaktywne”, tzn. inicjuja wykonanie
okreslonych czynnosci, np. zdrapanie pola zamaskowanego kryjaca po-
wloka czy uchwycenie/odgiecie doklejonego do kartki kawatka papieru
(prezentuje on z zasady fotografie reklamowanego produktu lub przedmiotu
powiazanego z nim na mocy relacji metonimicznej). W rezultacie powstaje
nieco basniowe wrazenie przenikania si¢ $wiata przedstawionego reklamy
z rzeczywisto$cia (a dokladniej z realng przestrzenig, w ktorej znajduje si¢
odbiorca), co sprzyja zwigkszeniu sily perswazyjnej przekazu. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze odbiorca komunikatu - aktywnie obcujac z symulakrum - do-
$wiadcza przedsmaku posiadania okreslonego towaru i fizycznego kontaktu
Z nim.

Zestawione powyzej sposoby i funkcje wykorzystania motywu rak czy
dloni s mniej lub bardziej typowe; w dalszej czgsci artykutu skupie si¢ zas
na przykladach komunikatéw reprezentujacych tzw. reklame¢ kreatywna,
czyli taka, ktora z zasady stawia sobie za cel przyciagniecie uwagi przez

8 Wiecej na ten temat w: B. Pawlowska-Jadrzyk, Zarys poetyki uwodzenia, op. cit.,
S.1041n.
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przelamanie schematéw przedstawieniowych czy skojarzeniowych, zasko-
czenie, a nierzadko takze zbulwersowanie odbiorcy®. Oto kilka najbardziej
reprezentatywnych typow kreatywnych reklam wizualnych, w ktérych po-
jawia si¢ omawiany motyw.

I.

Po pierwsze nalezy wyrdzni¢ komunikaty opierajace si¢ na transsemiotycz-
nej* deleksykalizacji zwrotéw, wyrazen czy przystow zwiazanych z rekami
lub czynnosciami wykonywanymi za ich pomocg (chodzi o takie sformu-
fowania i powiedzenia, jak: ,,by¢ w dobrych rekach”, ,,owina¢ sobie kogos
wokot palca”, ,,wycisnac cos jak cytryne”, ,miec¢ kogos w garsci”, ,,trzymac
reke na pulsie”, ,reka reke myje”, ,lepszy wrobel w garsci niz gotab na dachu”
itd.). Zauwazmy, ze sporo konceptéw nastawionych na obrazowo-stowna gre
z niejednoznacznoscia uleglo juz konwencjonalizacji i utracilo walor $wie-
zosci, co przynajmniej teoretycznie oslabia ich potencjal perswazyjny”. Nie
zmienia to jednak faktu, ze z zalozenia godza one w rutyne skojarzeniows,
holdujac idealom kreatywnosci i dezautomatyzacji percepcji oraz sprzyjajac

o O reklamie kreatywnej i kreatywnosci w reklamie zob. AdMonkey, Reklamy za-
padajgce w pamieé majg ogromng moc. Wiasnie dlatego warto postawic¢ na kreatywnos¢,
https://admonkey.pl/reklama-kreatywna-ma-znaczenie/ (dostep 20.11.2022); R. Zimny,
Kreowanie obrazow Swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008, s. 104-110. Zob.
tez: J. Hegarty, Hegarty on Advertising, London 2011.

© O transsemiotycznosci méwi sie w odniesieniu do sytuacji, w ktorej systemy semio-
tyczne wspoltworzace przekaz sa niesamodzielne w tworzeniu znaczen i wzajemnie si¢
reinterpretujg (por. relacje stowa i obrazu w reklamie wizualnej). Proces ten ma z zasady
charakter wielokierunkowy i zwrotny, a za jego przejaw w plakatach reklamowych
uznaje si¢ ,ikonizacje sfowa” i ,werbalizacje obrazu”. Zob. E. Szczesna, Wprowadzenie
do poetyki intersemiotycznej, w: Intersemiotycznosé. Literatura wobec innych sztuk (i od-
wrotnie), red. S. Balbus, A. Hejmej, J. Niedzwiedz, Krakéw 2004, s. 321 n.

" Warto jednak podkredli¢, ze realizacje bardziej skonwencjonalizowanych kon-
ceptéw reklamowych blizsze sg tekstowym zasadom pragmatycznym komunikatu,
ktére kazg unika¢ pietrzenia nadmiernych komplikacji w odbiorze (P.H. Lewinski,
Retoryka reklamy, op. cit., s. 56—57; zob. tez: G.N. Leech, Principles of Pragmatics,
London-New York 1983) i takze s3 w stanie dostarczy¢ odbiorcy pewnego rodzaju
satysfakcji — a mianowicie przyjemnosci ptynacej z powtdrzenia znanego schematu
w innym wariancie.
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Il. 15-17. Reklamy opierajace sie na transsemiotycznej (obrazowo-stownej) grze
znaczeniowej

nasyceniu przekazu pierwiastkami ludycznymi (humorem, komizmem,
pogodna ironig).

Sposrdd zaprezentowanych tu przykltadéw bodaj najbardziej pomy-
stowa jest — utrzymana w tonacji bialo-niebieskiej — reklama Polskich Linii
Lotniczych LOT (il. 17). Wykorzystany w niej slogan nawigzuje do zwrotu
»ztapac okazje”, fortunnie laczac przy tym pozytywna tres¢ (obietnice odnie-
sienia korzysci) z nazwa firmy przewozowej — co zostaje podkreslone przez
uzycie wersalikow (,,Ztap LOT do Chin”). Jednocze$nie warstwa ikoniczna
przekazu, wprowadzajac sensy dostowne (,,fapac” — ,,chwytac¢ cos wlocie”),
kaze interpretowa¢ komunikat takze na inne sposoby. Obraz wypielegno-
wanej damskiej dfoni, trzymajacej chinskie pateczki i chwytajacej nimi
unoszacy sie nad chmurami samolot, wprowadza do prowadzonej gry zna-
czeniowej dodatkowe tresci: dzigki rekwizytowi zrecznie nawigzuje do kul-
tury Dalekiego Wschodu, a przy tym takze subtelnie zacheca potencjalnych
klientéw do niezwlekania z podjeciem aprobowanej decyzji (,,zlapa¢ LOT”
to rowniez ,,zlapa¢ samolot”, czyli skorzysta¢ z danego srodka transportu
i ustug danej firmy, a takze ,,zdazy¢ na samolot”, czyli nie straci¢ okreslonych
mozliwosci czy nawet — w gltebszym rozumieniu - nie da¢ si¢ innym ubiec).

Zalgcznily « www.zalacznik.uksw.edu.pl 82
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W ten sposob ta z pozoru prosta
reklama nie tylko informuje o da-
nej ustudze (aspekt illokucyjny),
dajac odbiorcy przedsmak egzo-
tycznych do$wiadczen, ktére zo-
staja zasugerowane, ale i naklania
go do szybkiego podjecia dziala-
nia - zakupu biletu lotniczego
(aspekt perlokucyjny).

II.

Zdecydowanie rzadsze sg komuni-
katy perswazyjne opierajace si¢ na
przypisaniu dloniom jakiej$ nad-
zwyczajnej cechy czy wlasciwosci,
ktéra koliduje z potoczng wiedza
o $wiecie i jako taka domaga si¢
lektury kontekstowej oraz zna-
, , lezienia niedostownej wyktadni

Il. 18. Reklama kremu Vichy, wymagajaca . L.
znalezienia niedostownej wyktadni interpre- Interpretacyjne. Ten typ repre-
tacyjnej dla motywu dtoni zentuje chociazby reklama kremu
Vichy (il. 18), produkowanego na
bazie zrodet termalnych i przeznaczonego dla cery szczegdlnie wrazliwe;.
Mloda, wyraznie zadowolona kobieta delikatnie dotyka swej twarzy dfonmi
przezroczystymi (i ciekngcymi) niczym woda; sg one srebrzyste, miejscami
lekko blekitne - jak I$nigcy w slonecznym $wietle 16d. Uwarunkowania
kontekstowe kazg ttumaczy¢ to niecodzienne przedstawienie czesci ludz-
kiego ciala, ktora naklada si¢ kremy, przede wszystkim metonimicznie
(w oparciu o relacje stycznosci) — jako hiperboliczng wizualizacje stanu
glebokiego nawilzenia skory, nastepujacego po zastosowaniu danego pro-
duktu. Reklama ta odwoluje si¢ do autorytetu natury co najmniej na dwa
sposoby: akcentuje zawartos$¢ substancji naturalnych w kremie (jest to, jak
czytamy w opisie, kosmetyk ,,bogaty w rzadkie mineraty”, bezzapachowy,
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pozbawiony barwinkéw i konserwantéw — stowem ,,przezroczysty™?), ale
tez poniekad ukazuje cialo poddane dzialaniu specyfiku jako rdzenny kom-
ponent przyrody, bezproblemowo wpisujacy sie w harmonie wszech§wiata.

III.

Jeszcze inng grupe tworzg komunikaty prezentujace dlonie krancowo
odmienione, poddajace je uniezwykleniu w takim stopniu, ze ich status
ontyczny ulega fantazyjnej metamorfozie (przy czym w tym przypadku
chodzi nie o wprowadzenie jakiej$ pojedynczej cechy, ale o zastosowanie
calosciowego ,,kostiumu” wizualnego). Dobry tego przyktad stanowia re-
klamy postugujace si¢ zabiegiem animalizacji czy reifikacji dloni.

Zaprezentowane reklamy propagujace idee organizacji ekologicznej
World Wide Fund for Nature (il. 19-20), ktdra stawia sobie za cel powstrzy-
manie degradacji Srodowiska naturalnego i ochrong zwierzat, poddaja dfonie
pomystowej animalizacji. Chwyt ten znajduje w nich zlozone umotywowa-
nie, przy czym na podstawowa wykladnie jego znaczenia naprowadza slogan
bedacy wezwaniem do wsparcia natury, ktorej wszak jestesmy czescia: ,,Give
a hand to wildlife” (co mozna tlumaczy¢ mniej lub bardziej dostownie:
»-Pomoz naturze” / ,,Podaj reke dzikiej przyrodzie”). Jednoczesnie zastoso-
wana tu ikoniczna animalizacja ludzkiej konczyny (przedstawienie dloni
jako glowy zwierzecia) idzie w parze z zabiegiem deformacji jej wizerunku,
co w danym kontekscie moze si¢ kojarzy¢ z krancowym zwyrodnieniem
naturalnych form zycia (wyobrazniowy ,.efekt Czarnobylu”) i tym samym
wybrzmiewa takze jak przestroga. Takg interpretacje potwierdza slogan
stosowany w niektorych innych reklamach WWFE: ,,Stop climate change
before it changes you”.

2 Przezroczysto$¢ stanowi wartos¢ o charakterze czysto instrumentalnym w kon-
tekstach, ,,w ktorych obiekt opatrzony cecha przezroczystosci traktowany jest jako
swego rodzaju posrednik lub narzedzie stuzace do percypowania zjawiska o wigkszej
wadze”. L. Polkowska, ,, Przezroczysty” - znaczenia i konotacje semantyczne w jezyku
polskim, w: Przezroczystos¢ w kulturze, red. A. Smaga, B. Pawlowska-Jadrzyk, Warszawa
2020, §. 27.
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Il.19—22. U gory: przedstawienia wykorzystane w kampaniach organizacji WWF. U dotu:
plakat propagujacy mycie rak (.Your hands can be dangerous”); Carre Fresh Wipes —
azjatyckie chusteczki do dezynfekcji rak

IV.

Na osobng uwage zastuguja komunikaty prezentujace motywy zwigzane
z rekami/dtonimi/palcami w niecodziennych, drastycznych lub obscenicz-
nych kontekstach sytuacyjnych. Ten typ przekazoéw ciagzy ku naruszeniu
réznorodnych tabu, sklania si¢ ku estetyce brzydoty i zazwyczaj zmierza do
wywolania szoku odbiorczego, bywa zatem efektem przyjecia przez rekla-
modawce strategii skandalu® (zob. reklame rajstop polskiej firmy Adrian,

13 Zob. P. Michatowski, Strategie skandalu i stereotypy odbioru, w: Stereotypy
w literaturze (i tuz obok), red. W. Bolecki, G. Gazda, Warszawa 2003, s. 284-304.
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Il. 23-25. Od lewej: rajstopy Adrian (,\Wszyscy
styszeli, ale nikt nie wystuchat”); Volkswagen
(,Don't text and drive"); zel do dezynfekcji rak
Sanzer (,What you really touch?”)

bezpardonowo wkraczajacg na obszar tabu $mierci przez wyeksponowanie
zdjecia przedstawiajacego kobiete, ktéra podcigta sobie zyly; il. 23)™.
Utrzymany w zimnej tonacji kolorystycznej komunikat reprezentujacy
spoteczng kampanie Volkswagena (il. 24), zwigzana z problemem bezpie-
czenstwa na drodze, postuguje si¢ zas obrazem kostnicy, czyni to jednak
w sposdb prowokacyjny wobec typowych wyobrazen: spod bialego prze-
$cieradla przykrywajacego ludzkie zwloki wystaja bowiem nie stopy, ale
dlonie, i to do nich zostal przytwierdzony identyfikator. W kontekscie za-
mieszczonego ponizej hasla ,Don’t text and drive” (,,Nie pisz i nie jedz”)
przedstawienie to nabiera znaczenia ztowrogiej przestrogi dla kierowcow,

" Cierpienie i §mier¢ ulegajg tu bulwersujacej deprecjacji kontekstowej. Podobny
przyktad, wykorzystujacy motyw (poranionych) nég, a nie rak, analizuje w innym
miejscu. Chodzi mianowicie o plakat zachecajacy do zakupu obuwia sportowego Pony,
ktéry przywoluje wyobrazenia meki Panskiej, nie ingerujac w ksztatt tradycyjnych
przedstawien, ale odcinajac je od znaczen religijnych i poddajac banalizujacej rekon-
tekstualizacji. Zob. B. Pawlowska-Jadrzyk, Zarys poetyki uwodzenia, op. cit., s. 136.
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ktérzy, prowadzac pojazd, maja zwyczaj pisa¢ SMS-y. Za czynnik decydu-
jacy o drastycznej wrecz dosadnosci tego ostrzezenia uznalabym przede
wszystkim sposob prezentacji dloni (tj. bezposredniego ,,sprawcy” groznego
procederu): s3 one utozone w zaskakujacej, wertykalnej — typowej wlasnie
dla stép - pozyciji, ktéra w kontekscie martwego ciata mozna prébowac
wytlumaczy¢ jedynie stezeniem po$miertnym.

Z kolei makabryczna reklama zelu do dezynfekeji rak Sanzer (il. 25) wy-
korzystuje perswazje ,,przez zaprzeczenie” (podsuwa rozumowanie: ,,zobacz,
na co sie narazasz, jesli nie stosujesz naszego produktu”) i najwyrazniej na-
stawiona jest na wywolanie obrzydzenia, wstretu. Komunikat ten wydaje si¢
symptomatyczny dla okresu pandemii, w ktérym to dotkliwe poczucie
realnos$ci zagrozenia zdrowia i Zycia milionéw ludzi uzasadnialo sigeganie
nawet po bardzo mocne $rodki wyrazu.

V.

Motywy zwiazane z rekami bywaja w reklamie takze elementem, mniej
czy bardziej zlozonych, intertekstualnych® gier znaczeniowych. Niekiedy
wigzg sie one z do$¢ subtelnymi aluzjami do obrazéw majgcych utrwa-
lone miejsce w wyobrazni zbiorowej i/lub do rozpoznawalnych artefaktow
(por. reklame brazylijskiej wodki Cachaga i statu¢ Chrystusa Zbawiciela
w Rio de Janeiro; il. 26), innym razem za$ pociagaja za soba $mialg inge-
rencje¢ w ksztalt tradycyjnych przedstawien (zob. reklame brytyjskiej firmy
z artykulami kuchennymi Lakeland, prowadzacej dzialalno$¢ w réznych
zakatkach $wiata, i sposob, w jaki przetworzono w niej nowojorska Statue
Wolnosci; il. 27).

Zaprezentowana reklama internetowego serwisu pornograficznego
Pornhub (il. 28), jakkolwiek niepozbawiona nutki perwersji, wyréznia si¢
bezpretensjonalnoscia i sporg dozg przekornego humoru. Komunikat ten
parafrazuje tytul znanego szlagieru grupy The Beatles (All You Need is Love
zmienia si¢ tu w ,,All You Need is Hand”), proponujac dowcipne polemiczng

5 Mam na uwadze szerokie rozumienie pojecia ,,intertekstualnos¢”, obejmujace
takze zwigzki danego tekstu z pozadyskursywnymi mediami sztuki i komunikacji
(plastyka, muzyka, filmitp.). Zob. R. Nycz, Intertekstualnos¢ i jej zakresy: teksty, gatunki,
swiaty, w: idem, Tekstowy swiat. Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Warszawa
1995, S. 59-82.
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Il. 26-28. 0d géry: reklama brazylijskiej
woédki Cachaga; reklama Lakeland; reklamy
Pornhub

~riposte” dotyczaca pojmowania istoty i znaczenia milosci. Poza sloganem
reklamowym, ktéry przekonuje, ze wszystkim, czego potrzebujemy, jest
reka, istotny komponent tej przekornej polemiki stanowi warstwa iko-
niczna plakatu: na jednolicie czarnym tle przedstawiono par¢ meskich
dloni, ulozonych w taki sposdb, ze z palcow tworzg one otwor w ksztalcie
schematycznego przedstawienia serca.

Charakter erotyczny (i takze, w odmiennym wariancie, intertekstualny)
znamionuje réwniez zalaczong reklame jednego z modeli Citroéna, przed-
stawiajacg piekna naga pare w pozie, ktéra nawigzuje do logo marki (il. 29).
Ksztalt logo zostaje tu ,,odtworzony” dzigki odpowiedniemu utozeniu rgk
dwojga kochankoéw na l$nigcej poscieli. Wyeksponowany motyw dtoni
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Il. 29. Ulotka reklamowa Citroéna C3

mezczyzny i kobiety wnosi ponadto do przekazu pierwiastek taktylnosci
i delikatnie pobudza odbiorce do wyobrazen zwigzanych ze sferg zmystows.
Zdecydowanie mniej subtelnie, co najmniej dwuznacznie, wybrzmiewa
w danym kontekscie drugi z uzytych sloganéw reklamowych: ,,Daj si¢ po-
rwac do jazdy!” (por. potoczne znaczenia wyrazenia ,,ostra jazda”) - zapewne
z tego powodu umieszczono go na rewersie ulotki.

% %

Znaczenie rak/dloni/palcéw dla komunikacji miedzyludzkiej jest ogromne,
poniewaz stanowig one zaréwno narzedzie zmystu dotyku, jak i podstawowy
srodek komunikowania niewerbalnego, co z zasady przeklada sie takze na
funkcje ich przedstawien. (Znamienne, ze Morris Desmond niemal w kazdej
czesci ksigzki Mowa ciata w sztuce wyodrebnia podrozdziaty poswiecone
analizie gestow zwigzanych z rekami'®.) Na pierwszy rzut oka wydawac by sie

1S3 to m.in.: pozdrowienie rekg i uscisk dloni (rozdz. Powitanie), naktadanie
rak (rozdz. Blogostawietistwo), nietypowe rozchylanie palcéw dloni, ukryta dton, wy-
eksponowany lokie¢ (rozdz. Status), inne gesty palcami i gesty dloni, granie na nosie,
gest Kozakiewicza (rozdz. Afront), uniesiona pi¢é¢ i chwytajace dlonie (rozdz. Grozby),
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moglo, ze w tekstach o charakterze perswazyjnym pozy i gesty rak stanowia
motywy tak prozaiczne, ze az trudne do interesujacego opracowania. Jednak
w popularnej przestrzeni tekstowej nie brakuje i takich uje¢ tych motywow,
ktére zaskakuja pomystowoscia — nieszablonowych, oryginalnych, a nawet
prowokacyjnych. Jak zawsze bardzo wiele zalezy od wiedzy i kreatywnosci
projektanta reklamy, zwlaszcza od tego, czy jest swiadomy réznych form
mowy ludzkiego ciala, czy posiada zdolno$¢ do twoérczych skojarzen, czy
ma glebokie wyczucie jezyka oraz dobre rozeznanie we wspoélczesnej iko-
nografii. Jesli tak rzeczywiscie jest, nawet zwyczajna dtont moze okazac sig
w opracowaniu wizualnym motywem wigcej niz sugestywnym — wymow-
nym i prawdziwie ,wladczym™.
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Hands and Hand-Related Motifs in Creative Visual Advertising

The author summarizes typical ways of using the motif of hands in advertising,
then focuses on examples of creative advertising, i.e. a form of marketing that, as
arule, aims to attract attention by breaking the presentation schemes, surprising,
and often also shocking the recipient. The following types of advertisements can
be distinguished within this category: 1. advertisements based on transsemiotic
delexicalization of phrases or expressions related to hands or activities performed
with them; 2. advertisements ascribing to hands some extraordinary features or
properties that conflict with common knowledge about the world and as such
require a non-literal interpretation; 3. advertisements relying on the animalization
or reification of hands; 4. advertisements featuring hand/palm/finger themes in
unusual, drastic, or obscene situational contexts; 5. advertisements in which motifs
related to hands are an element of intertextual play of meanings.

Keywords: the motif of hands in advertising; visual advertising; creative
advertising; animalization; reification; intertextual play of meanings






