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Skandynawska reklama komercyjna.
Budzace kontrowersje u polskiego odbiorcy medialnego
zderzenie stereotypowego postrzegania Skandynawii
z jej obrazem w przekazie reklamowym

Scandinavian Commercial Advertising and Controversy: The Clash of the Stereotypical
Perception of Scandinavia by the Polish Media Recipient with the Image of Scandinavia
in the Advertising Message

Adpvertising is a product of culture and, at the same time, creates culture. Advertisements often
refer to symbols and myths, but also to stereotypes, i.e. socially established, “rigid” views, ideas
about reality consisting of someone else’s opinions, which are deeply rooted in human conscious-
ness. Using such images — both native and foreign - for commercial purposes, advertisements
can distort them to affect the recipient. The aim of this article is to identify and analyse selected
Scandinavian commercial advertisements considered controversial in terms of confronting
the stereotypical perception of Scandinavia by the Polish and Scandinavian media recipient with
the image of Scandinavia contained in the message. The study also makes an attempt to evaluate
this type of communication.
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Wprowadzenie

Wspolczesny homo reclamans (Lusinska 2011: 125-147), adresat komunikacji
marketingowej wspolistniejacy w kulturze, funkcjonuje w niej, wydawac by sie
moglo, dzigki realizacji pragnien. Przyzwyczajony jest nie tylko do oferowania
mu débr spelniajgcych jego oczekiwania, ale takze do akceptacji i zawtaszczania
okreslonych, uproszczonych schematéw myslowych, zawartych w reklamowych
przekazach. Korzystajac z medialnego dostepu do kultury (w prasie, radiu, telewizji
czy Internecie), napotyka coraz to nowsze jej wytwory. Zdarza sie, ze zawierajg one
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utrwalone spolecznie, ,,sztywne” poglady, wyobrazenia o rzeczywisto$ci sktadajace
sie z cudzych opinii, najbardziej zakorzenionych w ludzkiej §wiadomosci. Obrazy
te, nazywane stereotypami, dotycza sfery tak wizualnej, afektywnej, poznawczej,
jak i behawioralnej (Lippman 1961: 50).

Nalezy zaznaczy¢, Ze na postrzeganie przez spoleczenstwo jakiego$ wydarzenia,
0s0b czy instytucji wptywa nie tylko to, co aktualnie ,,pokazywane” jest w mediach,
ale takze to, co jest wielokrotnie powtarzane, powszechnie ,wiadome”, ,odczuwane”
oraz to, jakie reakcje ,wywoluje”. Nie dziwi wigc, Ze opinia publiczna operuje kon-
kretnymi stereotypami, ktére upraszczaja proces poznawczy i sprawiaja, ze pewne
tresci postrzegane sg przez odbiorcéw w taki, a nie inny sposob (Wrzosek 2019).

Problematyka artykulu dotyczy tego, w jaki sposdb polscy i skandynawscy
odbiorcy medialni postrzegaja skandynawskie spoty reklamowe odnoszace si¢ do
wartosci kulturowych pod katem komunikacyjnym. Istotg badania nie jest to, jak
polscy odbiorcy oceniajg reklamowane w wybranych spotach ustugi czy produkty
kierowane na skandynawski rynek, poniewaz z perspektywy marketingowej nie
ma to zadnego wplywu na skutecznoé¢ reklamowej komunikacji. Istotg jest, w jaki
sposob — pozytywny czy negatywny oraz dlaczego wlasnie taki — odbierane sa
wybrane spoty.

Celem artykutu jest zatem identyfikacja oraz analiza wybranych skandynawskich
reklam komercyjnych odwotujacych sie do skandynawskich wartosci, konfrontu-
jacych stereotypowe postrzeganie Skandynawii przez polskiego i skandynawskiego
(co zostalo wymuszone poprzez komentarze zamieszczane pod spotami na kanale
YouTube) odbiorce medialnego z obrazem Skandynawii zawartym w tychze prze-
kazach, a takze prébe oceny tego typu komunikacji.

W tekscie wykorzystano metody takie jak desk research i case study. Postuzono
si¢ rowniez wywiadem swobodnym przeprowadzonym z pig¢édziesieciorgiem
studentow i studentek drugiego roku Skandynawistyki dziennych licencjackich
studiow w Instytucie Skandynawistyki i Fennistyki na Wydziale Neofilologii
Uniwersytetu Gdanskiego. Badania prowadzono w dwdch turach, w semestrach
zimowych: od pazdziernika do grudnia 2020 r. i od pazdziernika do grudnia 2021 r.,
podczas zaje¢ z przedmiotu Podstawy i metody komunikowania. Wsréd dziesieciu
zadawanych studentom pytan znalazly si¢: Czym jest stereotyp?, Czym rozni si¢
stereotyp pozytywny od negatywnego?, Czym rozni sie stereotyp od uprzedzenia?,
W jaki sposdb postrzegaja Panstwo Skandynawie i jej mieszkancow? Co kojarzy
sie Panstwu z mieszkancami poszczegélnych panstw skandynawskich?, Czy znaja
Panstwo stereotypy dotyczace Skandynawii i jej mieszkancow?, Jedli znajg Pafistwo
stereotypy dotyczace Skandynawii i jej mieszkancow, to jakie sg to stereotypy?, Jakie
pojecia, hasta, okreslenia opisujace Skandynawie i jej mieszkancow sa dla Panstwa
najistotniejsze i dlaczego?, Jakie znaja Panstwo skandynawskie reklamy. Prosze
poda¢ minimum trzy przyklady?, Ktore ze skandynawskich reklam uznajg Panistwo
za kontrowersyjne i dlaczego? Analize postrzegania przez Polakéw i Skandynawow
trzech spotoéw reklamowych pochodzacych ze Skandynawii przeprowadzono na
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podstawie wiedzy pochodzacej z analizy komentarzy zamieszczonych pod spotami
na kanale YouTube oraz z odpowiedzi z wywiadu swobodnego wspomnianych
wyzej polskich studentow.

W artykule postawiono tez pytania badawcze: o stereotypowy obraz Skandynawii
w polskim spoleczenstwie, o tresci i sposoby obrazowania Skandynawii w skan-
dynawskiej reklamie komercyjnej, a takze o reakcje polskiego i skandynawskiego
odbiorcy medialnego na badane reklamy.

Poruszana w tekscie problematyka dotyczaca komunikowania za posrednictwem
spotéw reklamowych i ich odbioru medialnego pojawiala si¢ juz w badaniach
naukowych, jednakze nie w odniesieniu do reklam skandynawskich. Artykut
wlacza si¢ w dyskusje nad sposobami i jakoscig skandynawskiego komunikowania
reklamowego w kontekscie stereotypowego postrzegania Skandynawii zaréwno
przez polskiego (w przewazajacym stopniu), jak i skandynawskiego (w minimalnym
stopniu) odbiorce medialnego.

1. Stereotypowe postrzeganie Skandynawii

Stereotyp, termin wywodzacy sie z jezyka greckiego, a zgodnie z definicjg encyklo-
pedyczng obejmujacy ,,[...] podzielane spotecznie wiedze, poglady i oczekiwania
wobec danej grupy spotecznej [...]” (Encyklopedia PWN 2022), charakteryzuje sie
nadmiernym uogdélnieniem i uproszczeniem. W szerszym znaczeniu uzywa si¢ go
na oznaczenie wszelkich pogladéw stanowigcych gotowy wzér, uzasadniajacych
istniejacy porzadek spoleczny, przyswajanych bez zastanowienia i konfrontowania
ich z rzeczywistoscia.

Pojecie to do socjologii zostalo wprowadzone przez Waltera Lippmanna. Jego
zdaniem stereotyp stanowi czastkowy, jednostkowy, a przede wszystkim, schema-
tyczny obraz powstajacy w umysle cztowieka i odnoszacy sie do jakiegos faktu lub
zjawiska (Lippmann 1961: 52).

Stereotypy, bedace tatwymi w uzyciu schematami, odpornymi na zmiane,
silnie oddzialujg na zachowania czlonkéw grup danego spoteczenstwa. Cechuje je
nasycenie warto$ciami, emocjonalnos¢, ale takze sztywno$¢ i trwalos¢, wynikajace
z odrzucania informacji podwazajacych je, a czgsto wrecz podatnosci na informagje,
ktore je potwierdzaja (Kofta 2004).

Trwalosci stereotypow sprzyja zjawisko zwigzane z tozsamoscia, poczuciem
przynaleznosci, okreslane jako kategoryzacja spoleczna (czyli podzial swiata spo-
tecznego na kategorie ,,my” i ,,oni’, podkreslajacy w wielu zakresach réznice miedzy
grupa wlasng i cudza'), a takze liczne przekazy medialne, w tym popkulturowe.

' Ludzie podnoszg poczucie wlasnej warto$ci przez przypisywanie grupie wlasnej cech pozytywnych,

za$ grupie obcej — negatywnych, obnizajac w ten sposob ich spoteczny status. Przy tym wymiana
podzielanych w grupie, stereotypowych opinii na temat ,,obcych” umacnia wiez grupowa.
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O ich powszechnosci decyduje rowniez fakt, ze s one nie tylko fatwo dostepnymi,
ale i ,wygodnymi” w uzyciu schematami poznawczymi. Umozliwiaja one bowiem
szybka, aczkolwiek powierzchowng orientacje w réznych sytuacjach spotecznych
(zwlaszcza w kontaktach z osobami nieznanymi). Stereotypy okazuja si¢ przydatne
przy niedoborze informacji, wypetniajac luki w wiedzy na temat innych/obcych oraz
przy przecigzeniu informacyjnym, gdy dostarczaja wskazéwek ukierunkowujacych
uwage odbiorcy na informacje wazne. W kazdym z tych przypadkow upraszczaja
obraz sytuacji, miejsc i ludzi (Bukowski i Drogosz 2005: 15-36; Kusek, Purchala
i Sanetra-Szeliga 2015).

Nie inaczej jest w przypadku Skandynawii. W odniesieniu do niej jako miejsca,
jej mieszkancow, ich kultury czy zycia, jakie prowadza, funkcjonuje wiele stereo-
typow. Zderzajg si¢ tu zatem wyobrazenia cudownych krajobrazéw, surowego
klimatu, dobrych ksigzek, filmu i skandynawskiego podejscia do zycia. Skandynawia
postrzegana jest jako bardzo przyjazna i tolerancyjna. W kazdym z jej panstw
przybysz z zalozenia ma si¢ czu¢ dobrze, bez obaw o przejawy ksenofobii czy
uprzedzen. Ludzie, cho¢ introwertyczni, cenigcy bardzo prywatnos¢, sa dla siebie
i innych mili, niezwykle pomocni. Mozna na nich liczy¢. Postrzegani sg jako
skromni, cierpliwi, niezwykle punktualni i samodzielni (czego przykladem moga
by¢ chociazby meble Ikea do samodzielnego montazu). Cechuje ich umitowanie
natury i zwigzana z tym wszelka aktywno$¢ na §wiezym powietrzu, a co za tym
idzie, dbalo$¢ o zdrowie — dlugie i dobre zycie (Unity Line 2020).

Zdaniem badanych studentéw to, co przywodzi na mysl Skandynawie, stanowi
cieple $wiatlo odbijajacych sie od blatu stotu $wiec, goraca, parujaca herbata, miekki,
przerzucony przez oparcie fotela koc w pokoju wygladajacym jak z katalogu sklepu
»1kea” i drewniany stolik, na ktorym lezy ksigzka z estetyczng oktadka. W ich opinii
cieple, welniane skarpety na nogach, pomponiaste czapki w pastelowych kolorach
pasujace do diugich plaszczy i grubych szalikéw wykonanych z wysokiej jakosci
materiatow charakteryzujg typowego mieszkanca Szwecji, Norwegii lub Danii.

Wedtug badanych wspotczesng Skandynawie opisuja tez stowa hygge, fika oraz
lagom, a brak tlumaczenia tych stéw na inne jezyki nie wydaje si¢ przypadkowe.
Studenci uwazaja, ze ciezko oddac¢ znaczenie tych termindéw nawet w wielu stowach.
Ich zdaniem najtrudniej jest zdefiniowa¢ dunskie stowo hygge, mogace oznaczaé
zaréwno wygode, komfort, przytulnos¢, jak i osiggniecie wewnetrznej réwnowagi,
bezpieczenstwa czy po prostu rados¢. Stowo uzywane jest tez w znaczeniu przymiot-
nikowym, nie tracgc przy tym na popularnosci. Hygge kojarzy si¢ im z ulotnoscia
chwili, momentem zapalenia $wiec, polozeniem si¢ w $wiezej poscieli.

Nie inaczej jest w przypadku szwedzkiego stowa fika. Te cztery litery, zdaniem
badanych, zawieraja w sobie zamitowanie do kawy oraz stodkosci, a takze potrzebe
malej przerwy od wszystkiego. Stad tez kazda okazja do fiki jest dobra, bo da si¢ ja
praktykowac w pracy, miescie i domu, z kim$, kogo zna si¢ bardzo dobrze albo wcale.

Natomiast leksem lagom Stownik szwedzko-polski okresla jako ,,[...] umiar-
kowanie, wystarczajacy, odpowiednia ilo$¢; wiasnie tyle, ile trzeba” (Stownik
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szwedzko-polski 2022). Ten, jak to okreslaja studenci, prosty, aczkolwiek niezwykle
popularny pétnocny lifestyle dotyczy¢ moze sposobu zycia, mody i zwigzanego z nig
wygladu pomieszczen czy codziennej stylizacji, warunkéw pogodowych, a nawet
stanu ducha. Co ciekawe, stowo to, jak i hygge czy fika, gosci w stowniku nie tylko
ludzi mtodych juz od dluzszego czasu, niezaleznie od narodowosci i wydaje sie
kluczem do sukcesu w byciu szczesliwym.

Jak stwierdzili studenci, mieszkancy pafistw péinocnej Europy, mimo panujacej
pandemii wirusa COVID-19 niezmiennie znajduja si¢ na szczycie, jesli chodzi
o szczg$cie 1 zadowolenie z zycia. W raporcie z 2021 r. wedtug World Happiness
Report (World Happiness Report) wyglada to nastepujaco: liderem jest Finlandia,
Dania plasuje si¢ na miejscu trzecim, Szwecja na szdstym, a Norwegia na 6smym.
To, ze skandynawskie panstwa znajduja si¢ w pierwszej dziesigtce na ponad sto
piec¢dziesiat krajow, stanowi bardzo dobry wynik. By¢ moze powodem tego jest nie
tylko szukanie, ale takze znalezienie idealnego balansu w zyciu oraz umiejetnos¢
doceniania przez Skandynawéw malych przyjemnosci.

Najczesciej potrzebe takich czy innych przyjemnosci narzuca dobrze znane
niemal na calym $wiecie narzedzie - reklama.

2. Reklama komercyjna jako wspoélczesne zjawisko kulturowe

Lacinski czasownik reclamo, reclamare, jak i clamo, clamare oznacza ,,krzycze¢ do
kogos, glosno sprzeciwiac sie, odbrzmiewac echem, odbijac si¢” (Stownik facin-
sko-polski 1995). Nie powinno wiec dziwi¢, ze reklame uznaje si¢ powszechnie,
w réznych spoleczenstwach, za najistotniejsze narzedzie marketingu. Jej definicje
odréznia wykorzystana perspektywa badawcza. Obejmuje ona niemal wszystkie
ludzkie dziatalno$ci oraz zainteresowania (Lusinska 2019: 45, 2011: 127).

Znaczenie stowa ,,reklama’, etapy rozwoju tego wyznacznika wspdtczesnej
kultury, a zwlaszcza moment narodzin przekazu reklamowego wiaze si¢ z handlem
(Lusinska 2019: 45, 2011: 127). Jednak wspoélczes$nie rozumiana reklama uksztat-
towala si¢ dopiero na przetomie drugiej potowy XIX i pierwszej potowy XX w.
wraz z rozwojem mass mediéw. Chociaz pierwsza reklama telewizyjna pojawita sie
w Stanach Zjednoczonych w 1941 r., to w Polsce rozw6j rynku reklamy komercyjnej
nastgpil dopiero po roku 1989. Jednak to dzigki szybkiemu rozwojowi techniki
reklama wytworzyla swdj odrebny jezyk, wzorce, a nawet specyficzna poetyke,
stajac sie czescig kultury (Szczesna 2001: 19).

A zatem reklama jest zloZonym, wieloaspektowym zjawiskiem kulturowym,
ktére charakteryzuja symboliczna ekspresja, emocje i idealy. Stanowi element
wspolczesnosci, wytwor nowoczesnej kultury. Stata si¢ jej dobrze rozpoznawal-
nym znakiem. Dobrze usadowiona w rzeczywistosci, odrealnia codziennosc,
sprzedajac marzenia. Niesie konkretny przekaz. Jak stwierdzit Neil Postman, zdaja
sie ja definiowa¢ wyglaszane ,trzydziestominutowe homilie”, dostarczajace ,,|...]
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jakiegos sloganu, symbolu czy ogniskowej, ktore tworzg dla widzow wszechstronny
i nieodparty obraz ich samych” (Postman 2002: 191-192).

Reklama widoczna jest w wielu réznych sferach spolecznego zycia, cho¢ nie
angazuje si¢ w nie. Odzwierciedla ona stan wspolczesnego spoleczenstwa. Obrazuje
jego kondycje, potrzeby, pragnienia i liczne dylematy. Uzasadnia obowiazujacy
styl zycia i system wartosci. Wplywa na ludzkie myslenie, projektujac i zmieniajac
wyobrazenia.

Reklama szybko i zrecznie koresponduje z réznymi tematami oraz formami
czy gatunkami wypowiedzi i tak samo je porzuca, poszukujac kolejnych. Jest nie-
ustanng kulturowg gra. Rosci sobie prawo do ksztaltowania, dyktowania odbiorcom
i utrwalania w ich $wiadomo$ci wytwordw kulturowych, w tym stereotypow. Jesli
chodzi o te ostatnie - jedne tworzy, inne zmienia, a jeszcze inne utrwala w ich
dotychczasowym ksztalcie (Szczesna 2001: 209-211). Redefiniuje wartosci. Podsuwa
okreslony sposdb widzenia faktow i zjawisk spotecznych. Dazy do uwiarygodniania
fikcji, co wpisane jest w jej pragmatyczno$¢. Narzuca bezrefleksyjne, aczkolwiek
zawsze zabarwione ocenami i emocjami, przyjmowanie opinii rozpowszechnionych
w danym srodowisku.

Nie inaczej jest w przypadku skandynawskiej reklamy komercyjnej, cho¢ Skan-
dynawowie przywykli do wysokiego poziomu kampanii emitowanych w mediach.
Budzety na wszelka reklame sa zwykle odpowiednio wysokie, moze zatem dlatego
zdarza si¢ tam tak malo reklam niskiej jakosci. Okazuje sig, ze ich odbiorcy cenia
sobie w nich wprawdzie bezposredni sposéb amerykanskiej komunikacji, ale
niejednokrotnie polgczony z brytyjskim humorem. Pojawia si¢ on w reklamie do$¢
czesto, jednak zwykle opiera si¢ na dobrym wywazeniu i ironii (Wantuch 2014).
Skandynawska reklama komercyjna siega tez do symboli i stereotypdw, umieszczajac
je w sytuacjach zgola odmiennych niz przypisane im standardowe.

3. Skandynawska reklama komercyjna,
czyli wizerunek Skandynawii w reklamach Posten Norge
i Scandinavian-Airlines-System (SAS)

W listopadzie 2021 r. wyemitowana zostala bozonarodzeniowa reklama Posten
Norge (norweskiej poczty), zatytulowana Kiedy Harry spotkat Swigtego Mikotaja
(Spot 1 Posten Norge), nawigzujaca zaréwno tytulem, jak i fabuta do amerykanskiej
romantycznej komedii Kiedy Harry poznat Sally*. Dla wspolczesnych odbiorcow,
doda¢ nalezy prawicowych Polakéw, nie byloby w tym nic kontrowersyjnego, gdyby
nie fakt, ze w reklamowym spocie ukazano milosna histori¢ dwdch mezczyzn —
gejow (Swigty Mikotaj w reklamie norweskiej poczty jest gejem 2021).

2

Film ,,Kiedy Harry poznal Sally” (ang. When Harry Met Sally) - amerykanska komedia romantyczna
2 1989 1., w rezyserii Roba Reinera, z Billym Crystalem i Meg Ryan w rolach gtéwnych.
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Gléwnym bohaterem tej prawie czterominutowej reklamy jest samotny mez-
czyzna w §rednim wieku o imieniu Harry, ktérego kazdego roku w Wigilie w domu
odwiedza Swiety Mikolaj. Dzieki tym wizytom na twarzy bohatera pojawia sie
usmiech. Podczas jednych odwiedzin gos¢ z dalekiej Pétnocy w czerwonym stroju
zostaje zauwazony przez wybudzonego ze snu Harryego, jednak bardzo szybko
ucieka przez komin. MezczyZni trafiajg jednak na siebie podczas kolejnych Swiat
i rodzi si¢ miedzy nimi przyjazn. Wraz z rozwojem zdarzen miedzy bohaterami
tworzy si¢ przystowiowa ,,chemia”. W kolejnych scenach mozna wigc zobaczy¢, ze
dochodzi miedzy nimi do flirtéw. Harry wyznaje gosciowi, ze chcialby spedzi¢ z nim
wiecej czasu. Niestety, panowie na rozwoj relacji nie majg go zbyt wiele. Mikotaj
jest wyjatkowo zapracowany. Z uplywem czasu tytutowy Harry nie zapomina
jednak o swojej milosci. Bardzo teskni, a w liscie do Mikotaja wyznaje, ze: ,,[...]
wszystko, czego chce na $wieta, to Ty”. Okazuje sig, ze w kolejnym roku mezczyzni
moga wreszcie spedzi¢ ze soba wigcej czasu, poniewaz Mikolaj zalatwia zastepstwo
w postaci norweskiej poczty. Wyrecza go ona z czesci obowigzkow. Reklame konczy
pocalunek mezczyzn oraz zdanie: ,W 2022 r. minie 50 lat, odkad w Norwegii mozna
legalnie kocha¢ kogokolwiek zechcesz”.

Zaprezentowana przez poczte reklama stanowi upamietnienie zalegalizowanych
w Norwegii w 1972 r. relacji homoseksualnych. W 1981 r. jako pierwszy kraj
na $wiecie ustanowifa ona prawo chronigce osoby homoseksualne m.in. przed agre-
sja, dyskryminacjg czy obrazliwymi uwagami. W 1993 r. natomiast, jako druga
na $wiecie, wprowadzita mozliwos$¢ zawierania zwigzkéw partnerskich pomiedzy
osobami tej samej plci. Od 1 stycznia 2009 r. matzenstwa oséb homoseksualnych
s3 legalne. W 2017 r. Koscidt norweski wprowadzit liturgie zawierania malzenstw
homoseksualnych rowniez w Kosciele luteranskim (Goraleczko 2021).

Gléwnym celem kampanii uczyniono zobrazowanie, ze Posten Norge jako przed-
siebiorstwo panstwowe i wazny podmiot spoleczny jest odpowiedzialny za aktywna
prace na rzecz réznorodnosci, rownosci i podstawowych praw czlowieka. Laczy
ludzi od 375 lat i robi to bez wzgledu na ich orientacje seksualng, uwazajac, ze prawo
do kochania kogo si¢ chce, jest podstawowym prawem cztowieka i nie powinno
by¢ uwazane za kwestie polityczng w wolnych demokratycznych spoteczenstwach
(Zysk 2021). Dodatkowo norweska poczta nigdy nie przestaje sie¢ odnawia¢, dlatego
podkreslang elastyczno$¢ ustug umieszcza w odpowiednim spolecznie otoczeniu,
z tematami waznymi dla spoteczenstwa (4fun.tv 2021).

Skandynawski spot cho¢ viralowo rozszed! si¢ w sieci, podbijajac ja, to jednak
nie spodobat si¢ Polakom, gléwnie o prawicowych pogladach. Uznali oni, ze po
raz kolejny (wczesniejszy spot podwaza dziewictwo Maryi) w formie reklamy
chrzescijanskie wartosci zostaly zaatakowane przez barbarzynskich wikingéw,
uderzajac w tradycyjne polskie rodziny. Odbiorcy stwierdzili, ze norweska poczta
postanowita przepchna¢ péinocnozachodnig homopropagande, pokazujgc na tle
scen obrazujacych hygge i fike ,,niby-Swietego Mikotaja, ktéry okazuje sie gejem”
(ADWEEK.COM 2021).
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Zdaniem komentujacych® zburzenie stereotypu, symbolu Swietego Mikotaja
przez uczynienie z niego homoseksualisty, spedzajacego swieta z ukochang osoba po
wielu latach niespelnionej mifosci i ukazanie go w sytuacji pocalunku z mezczyzna,
jest obrzydliwg pornografia, niszczeniem europejskiej kultury, a nawet ,,przyjsciem
antychrysta” (Sokolowicz 2021).

Czy zatem, jak w Norwidowskim Fortepianie Chopina, ,ideal siegnal bruku”?
Oczywiscie pojawiajace si¢ komentarze wynikaja prawdopodobnie z faktu, ze
uwielbiana przez wszystkie pokolenia posta¢, symbol §wigtecznej magii i zara-
zem ideal dobroczynnosci, wyraza swa milos¢ i czuto$¢, calujac sie z mezczyzna.
Tym samym wchodzi z nim w relacje partnerskie, ktére w Polsce dotyczy¢ moga
wylacznie par heteroseksualnych. Partnerstwo pokazywane miedzy dwoma mez-
czyznami lub kobietami postrzegane jest jako nienaturalne, niezdrowe, okreslane
niejednokrotnie jako zboczenie, pornografia, a nawet jako ostentacyjne narzucanie
lewackiej ideologii.

Zawyzej omowiong kampani¢ odpowiada agencja reklamowa Pol. Producentem
spotu jest B-Reels Film, a rezyserem Sacarias Kiusalaas. Posten Norge 17 czerwca
2022 r. w 50. rocznice dekryminalizacji homoseksualizmu w tym kraju wydat
réwniez znaczek z napisem ,,Love is Love” (Zysk 2021).

Norweska poczta we weze$niejszych latach spotami swoich bozonarodzeniowych
reklam rowniez zaskakiwala widzow, wykorzystujac do tego znane spoteczenstwu
symbole i stereotypy. Za skandaliczng, bo wedlug prawicowych srodowisk Polakéw
profanujaca sacrum, uznano w Polsce takze reklame z 2019 r., ktdrej tematem stala
sie kwestia dziewictwa Maryi.

Norweskie przedsigbiorstwo oferujace ustugi pocztowe opublikowalo na plat-
formie YouTube spot reklamowy zatytutowany Swigteczna Ewangelia — Nikt nie zna
lepiej Bozego Narodzenia (In Those Days) (Spot 2 Postaen Norge). Umieszczono
w nim pracownika poczty w czasach starozytnej Palestyny, ktéry podczas rozwo-
zenia listow trafit do domu Maryi i Jozefa, zakochawszy sie przy tym w kobiecie.
Choc¢ historia znajomosci w tym momencie si¢ konczy, a na ekranie ukazuje si¢
napis ,,9 miesigcy pozniej..., to po chwili kamera przenosi wzrok odbiorcy na
betlejemska szopke, w ktérej Maryja trzyma na rekach dziecko — malego Jezusa,
posiadajacego rysy listonosza. Reklame¢ konczy mowa lektora, ktory podsumowuje:
»By¢ moze to juz nie dziata tak jak kiedys, ale bez wzgledu na to, jaka byla historia,
listonosz zawsze byl wazna czgscia Bozego Narodzenia” (Oburzajgca reklama
norweskiej poczty 2019).

Reklama wzburzyla opini¢ publiczng, cho¢ nie tak bardzo skandynawska, jak
polska. Odbiorcy uznali, ze autorzy spotu dotkneli niezwykle czutej dla prawico-
wych, katolickich srodowisk Polakow struny, jaka jest religia i zwigzane z nig sacrum,
sugerujac, ze Jezus Chrystus moze by¢ bekartem, owocem romansu cudzotoznicy

* Mowa tu o odbiorcach spotu, ktorzy zamieszczali swoje komentarze pod nim w mediach spo-

feczno$ciowych na Facebooku i kanale YouTube. Zob. Sokotowicz 2021 oraz Wilczek 2020.
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Maryi z listonoszem, nie za$ przykladem niepokalanego poczecia (Gérny 2020).
Internauci zwrocili takze uwage, ze przedstawiony w reklamie humor jest wyjat-
kowo obrazliwy dla chrzescijan, ktérzy maja prawo do szacunku. Komentujacy
spot zaznaczyli réwniez, ze pomystodawcy z pewnoscia nie zdecydowaliby si¢ na
reklame przedstawiajaca w taki sposob chociazby islam.

Oczywiscie, tak jak w przypadku reklamy z Mikolajem, Postaen Norge zajela
stanowisko w niniejszej sprawie, ttumaczac, iz chodzito o zwigkszenie $wiadomosci
marki w sposéb cieply, humorystyczny, ale zaskakujacy. Reklama miata na celu
pokazanie, Ze poczta norweska zawsze byla czgscig Bozego Narodzenia, poprzez
uzycie zabiegu humorystycznego w najbardziej znanej na $wiecie historii swiat.
Nadawca ttumaczyt, Ze bozonarodzeniowa ewangelia byla przepisywana, parodio-
wana i ekranizowana wiele razy w historii, a przez to kazdy ma prawo interpretowac
ja po swojemu. Takze w Skandynawii jest ona czescig $wigtecznej tradycji, ktora stata
sie podstawg filmu (Skandaliczna reklama norweskiej poczty! Maryja przedstawiona
jako niewierna zona, a Jezus jako nieslubny syn listonosza 2019).

Réwnie kontrowersyjna okazala sie¢ reklama skandynawskich (dunsko-
-norwesko-szwedzkich) linii lotniczych Scandinavian-Airlines-System (SAS), ale
tym razem wywolujac sprzeciw rodzimych, a nie zagranicznych odbiorcéw. Nieco
zmodyfikowany spot rozpoczynat sie stowami ,,Co jest naprawde skandynawskie?
Zupelnie nic”.

W filmie pokazane zostaly rzeczy, ktére wielu osobom kojarzg si¢ z krajami
skandynawskimi. Jednak z czasem widz dowiadywat si¢, ze chociazby lukrecja
wywodzi sie z Chin, wiatraki wymyslono w Persji, stynne szwedzkie klopsiki (kdtt-
bullar) pochodza z Turcji, dunskie ciasto (danish pastry) nie powstalo w Danii tylko
w Austrii, norweski wynalazek, czyli spinacz do papieru, zostal wymyslony w Sta-
nach Zjednoczonych, ikoniczne szwedzkie tréjkolowce powstaty w Niemczech,
a wychwalana na $wiecie postepowa polityka, z ktdrej stynie cata Skandynawia,
swoje zrodto ma w starozytnej Grecji i Stanach Zjednoczonych. SAS uzmystowity
zatem odbiorcom, ze wszystko, co skandynawskie zostato skopiowane, a ta nieco
dziwaczna wyliczanka podsumowana zostala zdaniem: ,,Przywozimy do kraju
z podrozy zagranicznych wszystko, co nam si¢ podoba, troche dostosowujemy i...
voila, oto unikatowy produkt ze Skandynawii”. Uzasadnieniem dla niej stalo sie
jednak stwierdzenie, Ze Skandynawia zostala ,,przywieziona” kawatek po kawatku
przez zwyklych ludzi, ktérzy znalezli wszystko, co najlepsze w swoim domu
(w Skandynawii wlasnie) z dala od domu. Spot konczy si¢ zdaniem: ,,Nie mozemy si¢
doczekad, jakie wspaniate rzeczy przywieziesz z domu nastepnym razem” (,,Co jest
naprawde skandynawskie? Nic”. Kontrowersyjna reklama linii SAS).

O co mogto chodzi¢ w tym specyficznym spocie? By¢ moze mial on stanowic dla
Skandynawow zachete do podrézowania, by odwiedzali kraje, z ktérych wywodza
sie ,,ich” dobra czy wynalazki. A moze w nieco szerszym aspekcie linie SAS chcialy
podkresli¢, ze poniewaz tak Szwecja, jak i Norwegia kojarza sie z multikulturowoscia
i imigracja, to i one podzielaja te wartosci (Wilczek 2020).
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Klip stal si¢ viralem w ekspresowym tempie, zbierajac wiele negatywnych
komentarzy kierowanych do SAS oraz dislike6w (Scandinavian Airlines usuwa
kontrowersyjna reklame z sieci). Reklama nie spodobata si¢ prawicowym politykom
z Danii i Szwecji, ktorzy zarzucili liniom lotniczym umniejszanie historii i kultury
regionu. Co wiecej, wielu napisato w mediach spotecznosciowych, ze nigdy wiecej
nie skorzysta z oferty SAS. Do sprawy odniosly si¢ takze same linie lotnicze.
Stwierdzily, ze padly ofiarg zmasowanego ataku internautéw. Nie przystajac na to,
by ich kanaly socialmediowe byty platformami do rozprzestrzeniania pogladéow,
z ktérymi si¢ nie zgadzaja, reklama zostala usunieta ,,czasowo” z czgsci medidw
spoleczno$ciowych (m.in. z serwisu YouTube) i zastgpiona najpierw nows, skrécong
wersja, a nastepnie zablokowana w sieci.

Podsumowanie

Przeanalizowane trzy wybrane skandynawskie reklamy komercyjne nie tylko
zweryfikowaly wykorzystany w nich obraz Skandynawii, zwlaszcza ten kulturowy,
zestawiajac go z nieco innym wyobrazeniem - stereotypowym, funkcjonujacym
w polskim spoteczenstwie (wylaniajacy si¢ m.in. z wypowiedzi przebadanych na
potrzeby tekstu studentéw), ale i pozwolity zobrazowac¢ reakcje skandynawskiego
odbiorcy medialnego na badane przekazy.

Zardéwno tresci, jak i zaproponowane sposoby ich przedstawienia wywolaly
wzmozone spofeczne dyskusje na temat stereotypdw i uprzedzen. Na fali krytyki
uznane zostaly przez odbiorcoéw - tak polskich, jak i skandynawskich za kontro-
wersyjne. Dwie pierwsze, ktorych nadawca byta Posten Norge, zobrazowanie rekla-
mowego celu powiazatly z symbolika religijna, burzac stereotypowe postrzeganie
chrzescijanskich, bozonarodzeniowych symboli - Swigtej Rodziny i Mikolaja.
Z czego moze zatem wynikac¢ uznane za kontrowersyjne tak odmienne podejscie do
obrazowania tematu religii w socjaldemokratycznych panstwach skandynawskich?
Moze z zyciowej swobody, przystowiowego luzu, poczucia wolnosci i szczgscia,
amoze z tego, ze cho¢ Norwegia, Dania i Islandia sg przykladami nadania wybranej
religii uprzywilejowanego statusu, to jednak Skandynawowie maja pelng swobode
w zakresie praktyk religijnych, a religia jest sprawa w pelni prywatna (por. Unity Line
2020). W przypadku Danii i Islandii mowa o Ewangelickim Kosciele Luteranskim.
W Norwegii status oficjalnej religii otrzymal Norweski Kosciét Ewangelicko-
-Luteranski. W Szwecji, az do 1 stycznia 2000 r., kiedy to przeprowadzono rozdzial
Kosciota od panstwa, réwniez Koséciét Ewangelicko-Luteranski cieszyl si¢ takim
statusem. W Finlandii, natomiast nowa konstytucja, ktora weszla w zycie 1 marca
2000 r., uregulowala kwestie relacji panstwo-Kosciot (Potycz 2009).

Reklama trzecia, autorstwa SAS, skrytykowana zostala natomiast za niepa-
triotyczne podejscie do przedstawienia skandynawskiej historii i umniejszanie
wartosci jej kultury. A przeciez Skandynawia wydaje si¢ by¢ miejscem marzen dla
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wielu oséb. Przyciaga jej majestatyczna natura, niezwykle klimatyczne, typowo
skandynawskie miasteczka, estetyczny i elegancki minimalizm, wysoki standard
zycia i oczywidcie dobre zarobki.

Jak pokazuja powyzsze reklamowe przyktady, zaréwno tresci zawierajace odwo-
tania do wybranych znanych kulturowych symboli oraz pozytywnych stereotypow,
ktére w tym przypadku zostaly mocno znieksztalcone, jak i sposoby ich komu-
nikowania — uznane za subiektywne, zatracajace szacunek do tego, co dla wielu,
»SWojego” i ,,innego’, stanowi sacrum, czyli religii, historii czy kultury - zostaly
przez odbiorcéw medialnych ocenione negatywnie. Istotne jest jednak to, ze nie
kazda skandynawska reklama sigga po kulturowe symbole i stereotypy po to, by je
znieksztalci¢, narzucajac, znane chyba tylko jej nadawcom i przez nich akceptowane,
okreslone rozumienie oraz role takiego przekazu.
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