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Buty i metaforyka obuwnicza
w reklamie wizualnej

Shoes and Footwear Imagery in Visual Advertising

STRESZCZENIE:

Buty reklamuje sie na bardzo wiele
sposobdw, a jedyne ograniczenie w tym
zakresie stanowi kreatywno$¢ i odwaga
twoércy komunikatu. Liczne reklamy obuwia
ukierunkowane sg na odbiorcéw o podejs$ciu
pragmatycznym i przypisuja mu jakos$ci
zwigzane z walorami uzytkowania (takie

jak wygoda, trwatos$¢, profity zdrowotne),
inne stawiajg na estetyke (piekno butdw,
atrakcyjnos¢ ich wiascicieli), a jeszcze inne
na,cechy naddane”, czyli takie, ktore zostaty
skojarzone z przedmiotem reklamy w sposéb
z gruntu arbitralny czy wrecz fantazyjny.
Zasadniczo buty wpisujg sie w niezwyczajny
Swiat wspotczesnej reklamy na dwa

sposoby: ich przedstawienia reprezentuja
propagowane towary (w reklamach firm czy
sklep6w obuwniczych) lub stuza promowaniu
produktéw innego rodzaju, tzn. stanowig
komponent przeksztatcen semantycznych,
ktdére majg potegowac site perswazyjna
przekazu. Co mozna ,sprzedawac butami”?
Jak sie okazuje - niemal wszystko: od opon
samochodowych, przez ustugi restauracyjne,
po perfumy. Wspétczesna kultura, nie

tylko zresztg popularna, czesto upatruje

w butach estetycznego czy erotycznego
fetyszu, co czyni je niezwykle atrakcyjnymi
dla reklamodawcoéw. Metaforyka obuwnicza
pozwala wydatnie zwiekszac site perswazyjna
réznorodnych komunikatéw reklamowych za
sprawg wielo$ci i charakteru konotacji,

jakie wigza sie z butami. Nieczesto sie
zdarza, zeby przedmioty ze swej istoty
uzytkowe tak wieloaspektowo wpisywaty sie
w sie¢ wyobrazen zbiorowych, a przy tym
pozostawaly obiektami percepcji estetyczne;j.
Autorka szkicu dowodzi, ze wlasnie
potaczenie tych waloréw predestynuje

buty (a $cislej - motywy obuwnicze, czyli

ich przedstawienia) do petnienia funkcji
szczegOlnie porecznego i skutecznego
elementu reklamowej gry z odbiorca.

StOWA KLUCZOWE:

przekaz perswazyjny, reklama wizual-
na, motywy obuwnicze, przeksztatcenia
semantyczne

ABSTRACT:

Shoes are advertised in many ways,

and the only limitation is the creativity

and courage of the creator. Numerous
footwear advertisements are targeted at
consumers with a pragmatic approach and
they attribute shoes with qualities related to
their use (such as comfort, durability, health
benefits), others focus on aesthetics (beauty,
attractiveness of their owners), and others
on ‘added characteristics’, that is, those are
associated with the subject in an arbitrary or
even fanciful way. Essentially, shoes fit into
the unusual world of modern advertising in
two ways: their representations symbolise
propagated goods (in advertisements of
companies or footwear stores) or they
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promote other types of products, i.e. they are often that an object, by its very essence,
a component of semantic transformations becomes so integrated in many aspects into
that are supposed to increase the persuasive a network of collective imagery, and at the
force of the message. What can you “sell with same time remains an object of aesthetic
shoes”? Almost everything as it turns out: perception. The author of the sketch proves
from car tires and restaurants to perfumes. that the combination of these qualities
Contemporary culture, not only popular predestines shoes (or more precisely

culture, often sees in shoes an aesthetic or footwear motifs, or their representation) to

erotic fetish, which makes them extremely play the role of a particularly convenient and
attractive to advertisers. Footwear imagery effective element of the advertising game

allows the persuasive power of various with the audience.
advertising messages to be increased
significantly due to the multiplicity KEYWORDS:
and nature of connotations associated persuasive communication, visual advertising,
with shoes. It does not happen footwear motifs, semantic transformations

ubileuszowe wydanie magazynu ,Harper’s Bazaar Polska” przynosi profesjonal-
]ne przerobki o$miu ikonicznych oktadek tego czasopisma modowego, istnieja-
cego na amerykanskim rynku od stu piecdziesieciu lat. Na jednej z nich w dolnych
partiach portretu miodej, dobrze rokujacej polskiej aktorki (Zofii Wichtacz), kto-
ra zostata juz dostrzeZona za granicg, zamieszczono nastepujaca ztotg mysl: ,Jesli
dasz dziewczynie odpowiednie buty, podbije $wiat”!. Przywotana sentencja, przy-
pisana tu Marilyn Monroe?, raczej nie powinna zaskakiwa¢, wszak stanowi echo
wyobrazen, wokdt ktérych zostata osnuta fabuta najpopularniejszej basni swiata,
a mianowicie - tylez ulubionego przez tworcow popkultury, co dyskredytowane-
go przez feministki - Kopciuszka®. Nawiasem méwigc, mozna uznac, iz zywotnos¢
tej historii basniowej tkwi w sile i powszechno$ci pragnien, do ktérych sie odwo-
huje, co poniekad wiaze jg z praktykami typowymi dla dyskursu reklamowego.
Whbrew nazbyt chyba pochopnej opinii Jeana Baudrillarda, przyjmuje, iz obra-
zy reklamowe majg sens, ale objawia sie on poza potocznie rozumiang racjonalno-
Scig, ,jesli potraktujemy je jako wytwor fantazji, jako rodzaj basniowej fikcji”* czy

1 Harper’s Bazaar Polska” nr 11 (49) 2017, s. 121.

Z Caroline Cox, autorka ksigzki Shoes. A Visual Celebration of Sixty Iconic Styles, przypisuje
za$ te stowa Bette Midler. C. Cox, Buty. 60 najstynniejszych modeli, przet. ]. J6zefowicz-Pacuta,
Warszawa 2013, s. 10.

3 Por:: K. Szczuka, Kopciuszek i maskarada kobiecosci, w: Tejze, Kopciuszek, Frankenstein
i inne. Feminizm wobec mitu, Krakow 2001, s. 176-196.

* A. Kisielewski, Obrazy rzeczy i rzeczy jako obrazy, w: Rzecz w kulturze, red. B. Pawtow-
ska-Jadrzyk, D. Dgbrowska, Warszawa 2016, s. 238.
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I. 1. Reklaméwka Eqdom,
https://pl.pinterest.com/
pin/176836722838740484/;
data dostepu: 19.01.2018

alternatywng rzeczywisto$¢ marzenia. Powyz-
sza uwaga odnosi sie rowniez do reklamowego
Swiata rzeczy. Status ontyczny oraz wtasciwosci
obiektow przedstawianych w reklamie (w tym
takze, chociaz nie wytacznie, reklamowanych
produktéw) z zasady ulegaja wyobrazniowej
metamorfozie, stajgc sie przedmiotem swoistej,
pogodnie ironicznej, ,renegocjacji” z odbiorca.
Za przyktad niech postuzy reklama firmy oferu-
jacej kredyty samochodowe, ktéra wykorzystuje
zabieg zartobliwej animalizacji (schodzony p6t-
but ukazano tu w sposob przywodzacy na mysl
zdyszanego czworonoga, il. 1).

Status ontyczny oraz wiasciwosci obiektow
przedstawianych w reklamie (w tym takze,
chociaz nie wytacznie, reklamowanych
produktow) z zasady ulegaja wyobrazniowej
metamorfozie, stajgc sie przedmiotem
swoistej, pogodnie ironicznej, ,renegocjacji”

z odbiorca.

Zasadniczo buty wpisuja sie w niezwyczajny i barwny $wiat wspotczesnej
reklamy na dwa sposoby: ich przedstawienia reprezentuja propagowane towary
(w reklamach firm czy sklepéw obuwniczych) lub stuzg promowaniu produktéw
innego rodzaju, tzn. stanowig element tta albo - co szczegdlnie ciekawe - kompo-
nent tropoéw (przeksztatcen semantycznych), ktére majg potegowac site perswa-
zyjna przekazu. Ponadto warto doda¢, ze obuwie niekiedy funkcjonuje w obrebie
strategii perswazyjnych na prawach ,chwytu minusowego” (to znaczy, iz Zrédtem
pozadanych konotacji w pewnych kontekstach bywa jego brak)®.

5 Por. ]. Lotman, Semiotyka filmu, przet. ]. Faryno, T. Miczka, Warszawa 1983, s. 92.
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Na przykiad reklama firmy Elefanten, pro-
ducenta ekskluzywnego obuwia dzieciecego,
ma charakter eliptyczny - obywa sie bez repre-
zentacji oferowanych produktow (il. 2). Zamiast
tego jej tworcy postuzyli sie zdjeciem, ktore uka-
zuje mtoda kobiete tulaca do swej twarzy nézki
niemowlecia, oraz dwoma sloganami. Pierwszy
z nich ma strukture zdania antytetycznego i stu-
zy podkresleniu wagi podjecia wtasciwej decyzji
(,Mate stépki wymagaja wielkiej troski”), drugi,
ulokowany ponizej - zaktadajgc skorzystanie
z oferty tej, a nie innej firmy - wyboér ten goraco
aprobuje (,Elefanten. Dzieciece stopy w najlep-
szych rekach”). Jezykowe i ikoniczne elementy  |I. 2. Ulotka reklamowa
przekazu spaja relacja transsemiotyczna (do-  Elefanten
chodzi tu do obustronnego przeptywu znaczen
miedzy stowem a obrazem oraz do zatarcia granicy miedzy poznaniem intelek-
tualnym a zmystowym)®, co prowadzi do realizacji (deleksykalizacji) metafory,
w nastepstwie ktorej tre$¢ wpisana we frazeologizm ,by¢ w dobrych rekach” ule-
ga udostownieniu, a pozadane konotacje zwigzane z tkliwg matczyng opieka zo-
staja powigzane z - przywotanym domyslnie - przedmiotem reklamy’.
Buty, podobnie jak i inne produkty, reklamuje sie na bardzo wiele sposobdw,
a jedyne ograniczenie w tym zakresie stanowi zapewne kreatywnos$¢ i odwaga

¢ Moéwigc o transsemiotycznosci i transmedialno$ci mam na uwadze sytuacje, w ktorej
»Systemy semiotyczne lub medialne wspottworzace przekaz traca swoja niezalezno$¢ (sa-
modzielno$¢) w tworzeniu znaczen” i wzajemnie sie reinterpretuja. Proces ten ma charakter
wielokierunkowy i zwrotny (jego przejawem w plakatach reklamowych bywa ,ikonizacja sto-
wa” i ,werbalizacja obrazu”). Zob. E. Szczesna, Wprowadzenie do poetyki intersemiotycznej,
w: Intersemiotycznos¢. Literatura wobec innych sztuk /i odwrotnie/, red. S. Balbus, A. Hejmej,
]. NiedZzwiedz, Krakow 2004, s. 32n.

7 Na marginesie warto zaznaczy¢, ze walorem tego rodzaju reklamy eliptycznej jest prze-
niesienie pozytywnych konotacji na wszystkie towary danego producenta, co w przypadku
komunikatéw wizualnych moze mie¢ szczeg6lne znaczenie z uwagi na fakt, ze - jak ujat to
Lotman - ,znak wizualny cechuje immanentna konkretno$¢”, podczas gdy ,stowo jezyka natu-
ralnego moze oznaczac przedmiot, grupe przedmiotéw oraz klase przedmiotéw o dowolnym
stopniu abstrakgji (...)". ]. Lotman, Semiotyka filmu, dz. cyt., s. 92.
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Il. 3. Reklama czasopi$mienni-
cza Vagabond. Shoemakers

Il. 4. Reklama Essare. Shoes and
Bags; http://www.wirtualne-
media.pl/kreacje/essere-shoes;
data dostepu: 19.01.2018

tworcy komunikatu. Wiele przekazow per-
swazyjnych poswieconych obuwiu ukierun-
kowanych jest na odbiorcéw o podejsciu prag-
matycznym i przypisuje mu jakosci zwigzane
z walorami uzytkowania (takie jak wygoda,
trwato$¢, profity zdrowotne, otwarcie nowych
mozliwos$ci), inne stawiajg na estetyke (piekno
butoéw, atrakcyjno$¢ ich witascicieli), a jeszcze
inne na ,cechy naddane”, czyli takie, ktére zo-
staty skojarzone z przedmiotem reklamy w spo-
sob z gruntu arbitralny, nieoczywisty czy wrecz
fantazyjny. Z ostatnim przypadkiem powigzac
mozna przekazy, ktorych sita perswazyjna zdaje
sie opiera¢ na programowej niejednoznaczno$ci
komunikatu i stymulowaniu odbiorcy do jego
luZniej, skojarzeniowej interpretacji, co ilustru-
je chociazby intrygujacy koncept w reklamie fir-
my Vagabond. Shoemakers (il. 3).

Do fantazji odwotuja sie rowniez (chociaz
w zgota odmienny sposo6b) reklamy, ktére pre-
zentujga buty jako estetyczny fetysz, odcinajac
je w zasadzie od kontekstu pragmatycznego. Za
przyktad tego rodzaju mozna by uznac ,ekstre-
malny” sandat damski na reklaméwce Essare
(il. 4); dopiero po otrzasnieciu sie z pierwszego
wrazenia (c0z za fantazyjny - niewygodny i bez-
uzyteczny - but!) dostrzegamy, iz przedmiot
zadziwienia przedmiotem bynajmniej nie jest.
Mimo Ze zdaje sie niemato czerpac z ikoniczne-
go modelu klapkéw na szpilce, zaprojektowa-
nych przez Johna Galliano® a inspirowanych sty-
lem Art Nouveau, stanowi po prostu pomystowy

8 C. Cox, Buty. 60 najstynniejszych modeli, dz. cyt., s. 28.
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zapis informacji o wyprzedazy obuwia (stope modelki ,okala” w istocie stowo
»SALE").

Z kolei o tym, Ze nawet najbanalniejszym oczekiwaniom potencjalnych klien-
tow mozna wyj$¢ naprzeciw w sposéb nieschematyczny, niech zaswiadcza trzy
przyktady reklam wizualnych stawiajacych na promocje obuwia sportowego po-
przez wskazanie na komfort jego uzytkowania. Pierwszy z nich ma charakter ty-
lez oryginalnego, co zabawnego konceptu; drugi cechuje spora doza drastyczno-
$ci zwigzanej z dosadnoscia skojarzen i operowaniem estetyka brzydoty; trzeci
natomiast, poprzez nadto $miate zatarcie granicy miedzy sferami sacrum a profa-
num, wpisuje sie juz w strategie skandalu’.

Il. 5. Reklama Adidas Il. 6. Reklama Rademar
https://pl.pinterest.com/ http://www.gutewerbung.
pin/308004061991339544/; net/rademar-reveal-your-in-
data dostepu: 19.01.2018 ner-athlete/; data

dostepu: 19.01.2018

Mozna uzna¢, ze jadro dwdch pierwszych pomystéw (il. 5 i 6) stanowi iko-
niczna reinterpretacja powiedzenia ,by¢ [wygodnym] jak druga skéra”. Przyktad
trzeci, reklaméwka obuwia sportowego Pony (il. 7), jest juz bardziej skompli-
kowany i kontrowersyjny, a jego interpretacja wymaga dostrzezenia swoistej
dialogicznosci® przekazu, wychwycenia senséw generowanych w przestrzeni

9 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.

19 Por. Bachtinowska koncepcje stowa dwugltosowego réznokierunkowego. M. Bachtin,
Problemy poetyki Dostojewskiego, przet. N. Modzelewska, Warszawa 1970.
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intermedialnej. W samym przedsta-
wieniu przebitych stop, ktérych krzy-
zowy uktad przywotuje malarskie wy-
obrazenia meki Panskiej, raczej trudno
dostrzec element deformacji, reklama
ta ma jednak niewatpliwie charakter
desakralizujacy, a nabiera go w rezul-
tacie deprecjacji kontekstowej moty-
wu sakralnego, ktory przywotuje!’. Jej
prowokacyjno$¢ tkwi w odcieciu owe-
go przedstawienia od tradycyjnych
znaczen i poddaniu go banalizujgcej
rekontekstualizacji. WyobrazZenie ran
Chrystusa staje sie tu po prostu sposo-
bem na hiperboliczne wyeksponowa-

Il 7. Reklama Pony https://damewallis. ~ nie waloréw reklamowanego towaru,
wordpress.com/tag/jesus-ads/; data do-  ktdrego niewielkg podobizne umiesz-
stepu: 19.01.2018 czono ponizej. Wobec braku sloganu
reklamowego jedynie mys$l, iz s3 to
,2hieziemsko” wygodne buty, pozwala powigza¢ - na mocy nader $miatego skoja-
rzenia - dwa z gruntu heterogeniczne obrazy. Pochwata reklamowanego produk-
tu dochodzi tu wiec do gtosu na prawach skojarzeniowej antytezy.

Swoista przeciwwage dla tego rodzaju konceptualizmu reklamowego, ktéry
raczej przemawia tylko do pewnych grup odbiorcéw (jak mozna sadzié, w szcze-
gblnosci do ludzi mtodych), stanowia przekazy odwotujace sie do autorytetu lub
do - przynajmniej z pozoru - racjonalnej argumentacji, wspierajace sie zwykle
danymi o charakterze quasinaukowym, wynikami wszelkiego rodzaju badan, te-
stéw czy ankiet. Typ ten reprezentuje na przyktad nizej zamieszczona reklama
firmy Adidas, wskazujaca na rzekomg analogie miedzy, wyposazonymi w ,system
zarzadzania temperaturg”, butami Gore-Tex a ,,doskonale przystosowang do zycia

11Zob. B. Pawtowska-Jadrzyk, Sacrum i skandal. O nawigzaniach do religii w przekazie
reklamowym, w: Tejze, Uczta pod Wiszqcq Skatq. Metafizycznos¢ i nieokreslonos¢ w sztuce (nie
tylko) literackiej, Warszawa 2011, s. 191-213. Zob. takze: Religijnos¢ w dobie popkultury, red.
T. Chachulski, J. Snopek, M. Slusarska, Warszawa 2014.
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w ekstremalnych strefach klimatycznych” tapa
wilka (il. 8). Komunikat ten - co bardzo typowe
dla przekazéw reklamowych, cho¢ z oczywi-
stych powodéw nieczeste w reklamach obuwia
innego niz sportowe czy medyczne - odwotuje
sie za pomoca figury poréwnania do ,autorytetu
natury”.

Znacznie mniej ostentacyjne, implicyt-
ne wskazanie na ideat naturalnosci przynosi,
w zasadzie monosemiotyczna, reklama obuwia
damskiego firmy Arrado (il. 9), ktéra z uwagi na
dominujaca funkcje trzeba by zaklasyfikowac
do typu reklam estetyzujacych. Ukazane w zbli-
zeniu, dtugie kozaki w odcieniach brazu i musz-
tardowej zdéici, wykonane (przynajmniej na
pierwszy rzut oka) ze skdry weza czy krokodyla,
imponujaco prezentuja sie na nagim ciele ciem-
noskoérej modelki. Oszczedne w detale zdjecie
kobiety na matowym, kremowobiatym tle, kono-
tuje nie tyle erotyzm, ile intymnos$¢. Poza kolo-
rystyka, brakiem odziezy i - z zasady rozprasza-
jacej uwage - scenerii, jako$cig przedstawienia,
ktéra sugeruje nadzwyczajng harmonie mie-
dzy reklamowanym produktem a ciatem mto-
dej Afrykanki, jest taczacy je potysk (gtadkosc).

Zgodnie z obserwacjg autorki Poetyki rekla-
my, sformutowang przy okazji rozwazan o per-
swazyjnym znaczeniu gry $wiattem i cieniem,
w reklamowym Swiecie ,przestaje obowigzywac
dotychczasowe podporzadkowanie przedmiotu
cztowiekowi”, a relacje te czestokro¢ zastepuje
partnerstwo badZ nawet dominacja przedmio-
tu'?, Mozna chyba uzna¢, ze powyzszy przyktad

12E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003, s. 47.

Il. 8. Reklama czasopi$mienni-
cza Adidas (,,Logo” 11/2008)

Il. 9. Reklama czasopi$mienni-
cza Arrado (,Laurent”, wiosna
2008)
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ilustruje druga z wymienionych opcji, gdyz do-
konuje wyeksponowania przedmiotu ,kosztem”
rezygnacji z przedstawienia gornej czeSci twa-
rzy modelki.

Czestszym sposobem na nadanie butom
(czyli przedmiotom w zwyktych okoliczno-
Sciach umiejscowionym w dolnych partiach
zdjecia) dominacji kompozycyjnej w przedsta-
wieniu reklamowym jest ukazanie ich pod nie-
typowym katem, z wykorzystaniem skrétu per-
spektywicznego (il. 10) czy z tak zwanej zabiej
perspektywy (il. 19).

Bardziej spektakularne efekty daje wyko-
rzystanie tropu, ktéry w skrajnie $miaty spo-
s6b przeciwstawia sie nawykom percepcyjnym,
a mianowicie gigahiperboli, czyli przesadni

przejawiajacej sie poprzez nienaturalne wyol-
II. 10. Reklama czasopi$mienni-

cza Nessi (,Pani” 11/2017) brzymienie rozmiaru produktu, ewentualnie

rozmiaru przedmiotéw czy oséb poddanych
jego wptywowi3,

13 B. Pawtowska-]Jadrzyk, Hiperbola wizualna w przekazie reklamowym (rekonesans),
w: Tropy literatury i kultury popularnej, red. S. Buryla, L. Gasowska, D. Ossowska, Warszawa
2014, s. 178n. W przywotanej pracy proponuje nastepujaca typologie hiperboli wizualnej: 1.
Gigahiperbola - przesadnia zwigzana z charakterem relacji jakoSciowych miedzy elementa-
mi przedstawienia; przejawia sie przez wyolbrzymienie rozmiaru reklamowanego produk-
tu lub rozmiaru przedmiotéw poddanych jego dziataniu, pozostajacych z tym produktem
w zwigzku istotnym ze wzgledu na cel reklamy; 2. Multihiperbola - przesadnia zwigzana
z charakterem relacji ilo§ciowych miedzy elementami przedstawienia; przejawia sie przez
multiplikacje elementéw w obrebie tegoz przedstawienia, ktora stuzy waloryzacji okreslo-
nych cech reklamowanego produktu; 3. Hiperbola kontekstowa - przesadnia polegajaca na
takiej formie udziwnienia przekazu, ktére wigze sie z wykreowaniem dla przedstawionego
produktu nieoczekiwanego, naruszajacego poczucie oczywistosci kontekstu: a) sytuacyjna -
przesadnia, ktora efekt wyolbrzymienia okreslonej cechy reklamowanego produktu zawdzie-
cza nade wszystko szczegdlnemu charakterowi uwarunkowan sytuacyjnych, w jakich ten pro-
dukt zostaje zaprezentowany; b) intertekstualna - przesadnia, ktéra efekt wyolbrzymienia
okreslonej cechy reklamowanego produktu zawdziecza nade wszystko jakiejs formie odnie-
sien miedzytekstowych wyzyskanych w danym przekazie reklamowym.
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Hiperbola, ktora ze swej istoty ,sku-
teczniej niz w tekstach stownych realizuje
sie w przekazach polisemiotycznych”!*,
wnosi do komunikatu zaréwno element
uniezwyKklenia, jak i (niejawny) czynnik
wartos$ciowania, co dobitnie obrazuje
reklama obuwia Clarks (il. 11), wykorzy-
stujaca dwuznaczne - dajgce sie w danym
kontekscie ikonicznym odczytywac i do-
stownie, i przenosnie - hasto ,Stand tall.
Walk Clarcs”. W mys$l wpisanej w nig logi-
ki noszenie butow tej wtasnie marki staje
sie nie tylko gwarantem wygody i elegan-
cji, ale i pewnosci siebie czy wrecz godno-
Sci ich posiadacza, jako Ze frazeologizm
stand tall ttumaczy sie (takze) jako odpo-
wiednik polskiego zwrotu ,idZ z podnie-

siong gtowg”. Il. 11. Reklama czasopi$miennicza

Clarcs (Wielka Brytania)

Innym interesujgcym zagadnieniem bezposrednio zwigzanym z tematem tego
szkicu jest kwestia, ktorg z koniecznosci tylko zasygnalizuje, a ktora wiaze sie
z pytaniem o status obuwia w popkulturze i mozliwoSci perswazyjne zwigzane
z wykorzystaniem jego konotacji. Ot6z, jak wzmiankowatam na wstepie, buty
w przekazach reklamowych nierzadko pojawiaja sie jako motyw wspierajacy
promocje przedmiotéw i ustug niekoniecznie powigzanych z branza obuwnicza.
Co mozna ,sprzedawac butami”? OdpowiedZ oczywista brzmi: towary oraz ustu-
gi zwigzane na mocy relacji metonimicznej z obuwiem, na przyktad produkty do
jego pielegnaciji (il. 121 13)%>.

14 E. Szczesna, Poetyka mediow, Warszawa 2007, s. 114.

15 Przyktady zaczerpniete z: S. Pincas, M. Loiseau, Historia reklamy, przet. W. Kroker, Ko-
lonia [?] 2009, s. 281. Autorami reklam reprezentujacych kampanie Kiwi w Hiszpanii s3: Béla
Adler (il. 13:,Jest juz w kolorze czerwonym”) i Salvador Fresnedy (il. 14: Brudas).
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Il. 12. Reklama reprezentujgca kampanie Kiwi
w Hiszpanii. Przyktad zaczerpniety z: S. Pincas,
M. Loiseau, Historia reklamy, przet. W. Kroker,
Kolonia [?] 2009, s. 281

Il. 13. Reklama reprezentujgca kampanie Kiwi
w Hiszpanii. Przyktad zaczerpniety z: S. Pincas,
M. Loiseau, Historia reklamy, jw., s. 281

OdpowiedZ mniej oczywista brzmi za$ - niemal wszystko: od opon samocho-
dowych (il. 14 i 15), przez ustugi restauracyjne (il. 16.) i pozyczki (il. 1), po perfu-
my (il. 17).

0 atrakcyjnosci obuwia jako motywu wspierajacego perswazje, wykorzysty-
wanego do promocji réznorodnego asortymentu, zdaja sie przesadzac¢ zwtaszcza
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I1. 14. Reklama I1. 15. Reklama

czasopiSmiennicza  czasopiSmienni-
Nokian Tyres cza Stomil (,Logo”
11/2008)

Il. 16. Reklama
McDonald'’s; Przy-
ktad zaczerpniety
z: S. Pincas, M.
Loiseau, Historia

I1. 17. Reklama
czasopiSmiennicza
Carolina Herrera
(,Harper’s Bazaar
Polska” 11/2017)

reklamy, jw., s. 218

te jego konotacje, ktore sg powigzane z moda (il. 18) oraz kobiecoscig i seksual-
noscia. (Bynajmniej nie od dzi$ buty bywajg traktowane jako ,fetyszystyczna na-
miastka kobiecego ciata”)*®.

Co powszechnie wiadomo, ,wysoki obcas butéw fetyszy stuzy wydobyciu
wszelkich powab6éw z kobiecego ciata, ograniczajac przy tym drastycznie jego
ruchy”’. Ciekawe, ze w ,basniowym” $wiecie przekazéw perswazyjnych obuwie
uchodzace za szczegdlnie eleganckie czy wyjatkowo kobiece, zgodnie z potocz-
nym doswiadczeniem, bywa niewygodne. Reklama jednak i z tej cechy potrafi

16 )W literaturze jeden z pierwszych opisow fetyszyzmu pozostawit libertynski francu-
ski pisarz Nicolas Edme Restif de la Bretonne (1734-1806), nieukrywajacy przed czytelni-
kiem ani uczu¢, jakie budza w nim buty kochanki, ani sposobu wykorzystania tej inspiracji.
[...] Buty Colette wywotujg przyptyw namietnosci, sg fetyszystyczna namiastka kobiecego cia-
1a, skadinad jedng z najczestszych, gdyz, jak ttumaczy Freud, wtasnie buty pod suknig matki
jako pierwsze rzucajg sie w oczy matemu chtopcu, ktéry wiedziony nieodparta pokusa, kieru-
je wzroku ku gérze, w strone kobiecych genitaliow. Buty staja sie czym$ w rodzaju porazajace-
go talizmanu, a ich nagly widok przyprawia mezczyzne o przyspieszone bicie sera - zwtaszcza
w czasach, gdy kobiece stopy, nie méwiac o wyzszych partiach nég, byty wstydliwie ukrywane
i jak kazdy zakazany owoc tym bardziej pociagaly”. C. Cox, Buty. 60 najstynniejszych modeli,
dz. cyt, s. 163.

7 Tamze.
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O atrakcyjnosci obuwia jako motywu
wspierajgcego perswazje, wykorzystywanego
do promocji roznorodnego asortymentu, zdaja
sie przesgdzac zwtaszcza te jego konotacje,
ktore sg powigzane z moda (il. 18) oraz
kobiecoscia i seksualnoscia.

II. 18. Reklama czasopi- II. 19. Reklama czasopi-
$miennicza Interia.pl $miennicza Clinique
(,Pani” 11/2008) (Wielka Brytania)

uczyni¢ pozytek. Na przyktad na stronie angielskiego czasopisma poswieconej
pomadkom do ust firmy Clinique zestawiono ze sobg reklamowany produkt z wy-
sokimi (ukazanymi z Zabiej perspektywy), lakierowanymi szpilkami. Przedsta-
wienie to mozna interpretowac jako poréwnanie transsemiotyczne, w ktérym
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ikoniczny no$nik analogii stanowig barwa'®, potysk i ksztatt. Slogan ,High on co-
lour, long on comfort” umotywowany jest tu niejako dwubiegunowo: eksponuje
walory jaskrawoczerwonej szminki (trwatos¢ koloru i wygode jej uzytkowania)
przez kontrast z (implikowanymi) cechami tego rodzaju obuwia, ale takze wska-
zuje na pomadke Clinique jako na atrybut kobiety seksownej - takiej, ktéra -
zgodnie ze stereotypem - ma w zwyczaju nosi¢ wtasnie czerwone szpilki.

Wspétczesna kultura, nie tylko zresztg popularna, upatruje w butach estetyczne-
go czy erotycznego fetyszu'?, czynigc z nich wrecz niezbedny atrybut kobiecosci,
ktéra fascynuje, oszatamia, podnieca. (Za jednego z przedstawicieli tej tendenc;ji

Il. 20. Bilbord reklamowy sklepu internetowego zlokalizowa-
ny w Ursusie pod Warszawa (Aleje Ujazdowskie), fot. Hubert
Jadrzyk

18 Por. E. Szczesna, Poetyka mediéw, dz. cyt., s. 92.
9 Dotyczy to w szczegbélnosci pewnych rodzajéw obuwia, por. kontrowersje zwigza-
ne z bialymi kozaczkami, ktére w Stanach Zjednoczonych okresla sie bez ogrodek mianem
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w kinie mozna uzna¢ Luisa Bufiuela
jako rezysera Dziennika panny stuzg-
cej z 1963 roku; nawiasem mowigc,
jest to film nader $miato igrajacy so-
bie basniowymi schematami przy-
wotanego na wstepie Kopciuszka)®.
Taki status obuwia sprawia, zZe staje
sie ono niezwykle atrakcyjne dla re-
klamodawcow, gdyz erotyka - jako
swoista obietnica doznania przy-
jemnoSci - stanowi jeden z najbar-
dziej niezawodnych sposobéw od-
dzialywania na emocje?!.

Z pewna zaledwie dozg przesady
mozna by rzec, iz buty i ich przedsta-
wienia s3 niczym ,bank, w ktorym
przechowuje sie pokaZne zasoby
potencjalnych znaczen”??. Metafo-

1. 21. Reklama czasopi$miennicza Kazar ryka obuwnicza pozwala wydatnie

Wspodtczesna kultura, nie tylko zresztg
popularna, upatruje w butach estetycznego
czy erotycznego fetyszu, czynigc z nich wrecz
niezbedny atrybut kobiecosci, ktdra fascynuije,
oszatamia, podnieca.

Jfuck-me boots” (P. Szarota, Cata prawda o biatych kozaczkach, w: Kiczosfery wspotczesnosci,
red. W.J. Burszta, E.A. Sekuta, Warszawa 2008, s. 82).

20 Por. I. Kolasinska-Pasterczyk, Piekta Luisa Buiiuela. Wokét problematyki sacrum i profa-
num, Krakéw 2007, s. 148-151.

21 Por. E. Szczesna, Niewazne co widzisz. Wazne czym to jest, ,Didaskalia” 2008 nr 83,
s. 24-28.

22 Por. ]. Fiske, Cata Ameryka nosi dzinsy, w: Tenze, Zrozumie¢ kulture popularng, ttum.
K. Sawicka, Krakéow 2010, s. 5.
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zwiekszy¢ site perswazyjng réznorodnych komunikatéow reklamowych za sprawg
wielo$ci i charakteru konotacji, jakie wigza sie z butami. Nieczesto sie zdarza, zeby
przedmioty ze swej istoty uzytkowe tak wieloaspektowo wpisywaty sie w sie¢ wy-
obrazen zbiorowych, a przy tym nadal pozostawaty obiektami percepcji estetycznej.
Wydaje sie, ze wtasnie potaczenie tych waloréw predestynuje buty (a $cislej rzecz
biorgc - motywy obuwnicze, czyli ich przedstawienia) do roli szczegdlnie porecz-
nego i skutecznego elementu reklamowej gry z odbiorca.
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