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STEREOTYPY W KOMERCYJNYM I POLITYCZNYM DYSKURSIE REKLAMOWYM
Analiza bądź zwykłe zestawienie reklamy politycznej i komercyjnej wymaga wstępnego ustalenia zasadniczych różnic pomiędzy komercją a polityką, czy nawet szerzej – między ekonomiczną a społeczno-etyczną dziedziną ludzkiego doświadczenia. W skrócie zaprezentuję schemat typologizacji sferycznej (trójwymiarowej) ludzkiego doświadczenia
, które jest podstawą wszystkich poniższych rozważań. Trzema wymiarami tworzącymi tę kulę są: kryterium esencjalne (istota działań), teleologiczne (cele działań) oraz kauzalne (źródła motywów działań)
.
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Opierając się na tej typologii doświadczenia człowieka zakładam, iż różnice pomiędzy ekonomią a życiem społecznym dotyczą wyłącznie kryterium teleologicznego, czyli celu działalności. W przypadku działalności ekonomicznej takim celem jest racjonalne podporządkowanie sobie świata, które w efekcie powinno zapewnić człowiekowi materialno-energetyczne przetrwanie, natomiast celem działalności społeczno-etycznej jest emocjonalne uporządkowanie relacji międzyludzkich (kształtowanie więzi społecznych), co w efekcie powinno stworzyć bezpieczne przetrwanie i dać poczucie pewności. Pod względem takiego kryterium typologizacji jak źródła motywacji działań obie wymienione sfery w równym stopniu mogą być zdeterminowane indywidualnymi potrzebami osobnika, jak i stereotypami zbiorowymi czy przepisami instytucjonalnymi. Zatem od tej strony żadnych różnic między nimi nie ma. Co zaś się tyczy trzeciego kryterium – istoty działalności, obie porównywane dziedziny kwalifikują się jako rodzaje życia realnego, ukierunkowanego na przetrwanie osobiste i gatunkowe (w przeciwieństwie do sfery doświadczenia wirtualnego – nauka, sztuka i filozofia – skupionych na usensownieniu życia).
Warto też zauważyć, że typologizacja jako rodzaj systematyzacji zbiorów zasadniczo nie przewiduje ostrego rozróżnienia elementów zbioru, zakładając ich stopniowe rozłożenie na skali w miarę narastania relewancji cech typologicznych. Właśnie dlatego zarówno życie ekonomiczne, jak i społeczno-etyczne typologicznie można przedstawić jako wzajemnie przecinające się sfery ze wspólnymi obszarami przejściowymi. Zatem widzimy, że powinna istnieć sfera, która łączy cechy ekonomiczne (dążenie do racjonalizacji stosunków międzyludzkich) oraz społeczno-etyczne (dążenie do emocjonalizacji zysku). Właśnie taką dziedziną jest sfera zarządzania. Ta sama logika typologizacji zakłada konieczność wyróżnienia najbardziej społeczno-etycznych typów działalności w ramach działań ekonomicznych oraz najbardziej ekonomicznych typów zachowań wśród działań społeczno-etycznych. Do pierwszych odniósłbym komercję wraz z reklamą komercyjną, do drugich zaś – politykę wraz z propagandą ideologiczną. Teza ta chyba nie potrzebuje skomplikowanych uzasadnień. Sprawna komercja przewiduje przeprowadzenie negocjacji, wywieranie wpływu emocjonalnego, wręcz manipulowania świadomością klienta. Sprawna polityka natomiast może być zweryfikowana posiadaniem realnych środków władzy, jakimi są dobra materialne, w tym pieniądze. Już samo to pokazuje, że polityka i komercja mają wiele wspólnego. W obu sferach chodzi o pewien rodzaj usług, bądź jeśli ktoś woli, pewien rodzaj ideologicznych czynności sterujących, które dążą do zaspokajania kulturowo-cywilizacyjnych potrzeb obywateli / konsumentów i doprowadzają w efekcie do ustanowienia jakiejś formy ładu społecznego. Jednakże warto sobie uświadomić specyfikę fenomenu reklamy, która poniekąd wykracza poza granice zarówno komercji, jak i polityki, zbliżając się w znacznym stopniu ze sferą wirtualnego doświadczenia, przede wszystkim z filozofią (jawne lub ukryte odwołanie się do różnego rodzaju wartości składających się na światopogląd jednostki) i sztuką (posługiwanie się środkami estetyzacji formy), w mniejszym stopniu z nauką (odwołując się nie tyle do żądzy wiedzy, co do zaspokojenia ciekawości). Uważne spojrzenie na wyżej przedstawiony schemat pozwoli odnotować, iż wirtualizacja życia realnego (bytu, gospodarki czy życia społecznego) nieuchronnie powinna prowadzić do przekształcenia praktycznej wiedzy, praktycznych przekonań i praktycznych przeżyć w mitologemy
, co zbliża wszystkie czynności realne do postępowań magicznych. Właśnie tak działa reklama, zarówno polityczna, jak i komercyjna, której istota polega na wykreowaniu wirtualnego obrazu towaru czy polityka, firmy czy partii poprzez zmanipulowanie konsumenta (wyborcy), doprowadzeniu go do takiego stanu świadomości, w którym ten ostatni już nie potrafi odróżnić rzeczywistości od wykreowanego obrazu. W tym sensie każda reklama jest czynnością manipulacyjno-mitologizującą, pewnego rodzaju rytuałem quasi-magicznym. Chyba nie trzeba powtarzać, że najbardziej organicznym polem funkcjonowania reklamy jest demokracja z jej walką opcji politycznych („rynek usług politycznych”) i wolny rynek z jego konkurencyjnością („gospodarka równych szans”). To jest oczywiste. Natomiast warto nadmienić, że najbardziej podatną glebą dla mitologizacji sfery reklamy jest społeczeństwo konsumpcyjno-informacyjne, w którym polityka przekształca się w sferę usług, informacja staje się najważniejszym z towarów, a konsumpcja usług staje się podstawą życia społecznego.
Jednym z najbardziej standardowych chwytów manipulacji reklamowej (zarówno w komercji, jak i w polityce) jest podprogowe odwołanie się do wartości światopoglądowych człowieka, do najgłębiej zakotwiczonych w jego obrazie świata konceptów, czyli kulturowo i psychologicznie znaczących pojęć i stereotypowych modeli myślenia i postępowania. Analizując koncepty, do których najczęściej odwołują się copywriterzy i fachowcy od PR, warto zwrócić uwagę na te, które są wspólne dla obu typów reklamy oraz te, do których chętniej odwołują się w jednym lub w drugim typie. 
Ogólnie można powiedzieć, że rynek reklamy politycznej w porównaniu z rynkiem reklamy komercyjnej jest bardzo ubogi. Dotyczy to zarówno różnorodności konceptualnej, jak i ilości reklam. Można to wytłumaczyć z jednej strony wszechogarniającym charakterem komercyjnej sfery we współczesnym społeczeństwie konsumeryzmu, a z drugiej – względną rzadkością kampanii reklamowych w polityce (najczęściej pokrywa się ona z kampaniami wyborczymi) w porównaniu z permanentnymi promocjami na rynku komercyjnym. Właśnie dlatego reklama komercyjna często odwołuje się do takich konceptów, których albo zupełnie nie można spotkać w reklamie politycznej, albo których obecność w politycznym PR jest śladowa. Do takich „niepolitycznych” tematów należą odwołania się do potrzeby schronienia się, ciepła i wygody (ogólnie do postawy hedonistycznej i wynikającego z tej postawy dążenia do bezczynności, beztroski i próżniactwa). Reklama komercyjna uwielbia pasożytować na zmysłowości, posługując się ideami fizycznej przyjemności i zaspokojenia potrzeb fizjologicznych, do czego nie uciekają się nawet najbardziej materialistycznie nastawieni politycy. Próby przywołania aspektów płciowyche czy seksualnych są znikome (jako przykład przytoczę Partię Kobiet z jej sloganem „Polska jest Kobietą” oraz spot LiDu, w którym chłopak przerywa intymne spotkanie dowiadując się, że jego partnerka podpisała deklarację członkowską PiSu; bardziej ewidentnym przykładem odwołania się do seksualności w reklamie politycznej mógłby być ukraiński spot reklamowy nawołujący do zawodowej służby wojskowej
). Erotyczny motyw ma miejsce czasem w politycznych reklamach młodych kandydatek do parlamentów, które wykorzystują w tym celu swój wygląd zewnętrzny, czasem sięgając po ewidentnie seksualne motywy (np. w reklamie kandydatki od rosyjskiej partii Jabłko Natalii Semionowej umieszczone jej foto z odsłoniętym stanikiem).
Zbyt prostolinijne i naiwne dla politycznych PR-owców wydaje się też odwołanie się do konceptów radości i szczęścia, bardzo lubiane przez komercyjnych copywriterów. Politycy, nie ryzykując, nie gloryfikują otwarcie młodości i zdrowia, najwyżej pokazując w reklamach młodych, zdrowych i uśmiechniętych wyborców na wzór kolorowych czasopism i banerów z uśmiechniętymi modelkami. 
Zupełnie obce, w każdym razie polskiemu PR-owi politycznemu, jest otwarte nawoływanie do wzbogacania się (najwyżej odwołanie się do konceptu własności, np. w reklamie WAK „Wiara, wolność, własność” czy UPR – „Wolność. Własność. Sprawiedliwość”). Natomiast nie spotkałem reklam odwołujących się do żądzy posiadania, maksymalizacji dóbr i zysków lub chciwości, co jest zupełnie normalne w reklamach komercyjnych. 
Zupełnie niepopularny w polityce jest również jeden z najbardziej ulubionych konceptów komercyjnych – taniość. Poza „Tanie państwo” i „Więcej bezpieczeństwa, mniej podatków” (PiS) oraz „Silna rodzina. Bezpieczna szkoła. Niskie podatki” (LPR) nie udało mi się znaleźć w reklamie politycznej odwołania się do tej wartości konsumpcyjnej. Jeśli porównamy je z komercyjnymi sloganami typu „Wszystkie korzyści połowę taniej”, „Wyjątkowo tanie”, „Extra tanio”, „Tanio, że dech zapiera”, „Tanio, solidnie i z pomysłem”, „Łączy nas taniej”, „U nas zawsze znajdziesz taniej”, „Taniej nie znajdziecie”, „Sami Swoi gadają najtaniej”, „Jeszcze taniej”, „Już taniej być nie może”, „Taniej niż najtaniej”, „Lidl jest tani”, „Piękne jak nigdy, niedrogie jak zawsze”, „Duże potrzeby, mały koszt”, „Cały świat za grosze”, „Bezpłatny transport” itp., to zrozumiemy, że w odróżnieniu od sfery ekonomicznej, gdzie tani produkt czy usługa są mile widziane, w dziedzinie ideologicznej ludzie (przynajmniej Polacy) raczej wstydzą się taniości. Za tak samo „niezręczne” jest chyba uważane przez polityków mówienie w spotach i banerach reklamowych o pieniądzach (jako wyjątek slogan J. Korwin-Mikkego – „Pieniądze dla emerytów”). Najczęściej mówi się abstrakcyjnie o lepszym życiu. 

Polityczni copywriterzy unikają raczej konceptu jakości, możliwie przez to, że w polityce ciężko ową jakość zmierzyć, ale być może również dlatego, że pojęcie jakości może kojarzyć się z rynkiem usług i późniejszymi roszczeniami niezadowolonych konsumentów, a politycy wolą stwarzać pozory pełnienia misji. Niewykluczone, że z tych samych powodów polityczny PR unika apelacji do profesjonalizmu, co jest na porządku dziennym w reklamie komercyjnej.
Raczej nie spotkamy w politycznych reklamach idei zwiększania tempa i szybkości („Załap się”, „Okazja!”, „Nie zwlekaj!”, „Zamów od razu”, „Nie czekaj!”, „Nie wahaj się”, „Nie przegap”, „Rusz się”, „Już dziś!”, „Nie trać czasu i zadzwoń”, „Chwyćcie za telefon i zadzwońcie”, „I nie trać czasu na analizę, łap okazję!”, „Rzadziej się zatrzymujesz, bo rzadziej tankujesz”, „Pędź po wózek”, „Ostatnia szansa!!!”, „Weź szybki kredyt”, „Szybkie gotowanie”, „Jak błyskawicznie umyć okna?”, „Zakupy zrobisz w mgnieniu oka”, „Mamy sok w kilka sekund”, „Bella. Wyprzedza czas”, „Adrenalina na najwyższych obrotach”, „Będziesz szybszy... z najszybszym kredytem mieszkaniowym”, „Tylko... które z Was dobiegnie do niej jako pierwsze?”) oraz konceptów wielości, mnogości czy zwiększenia i powielania („Maksimum korzyści i wygoda”, „Więcej zdobywasz”, „Więcej muzyki”, „Aby słyszeć więcej”, „Musisz wiedzieć więcej”, „superwięcej superzalet”, „Więcej stron, więcej porad, więcej pomysłów”, „Daje Ci energię na więcej”, „Miliony butelek do zgarnięcia”, „Codziennie więcej kina”, „Więcej smaku”, „Odsłaniamy coraz więcej”, „Więcej przyjemności”). Prawdopodobnie politycy boją się rozliczeń z takich obietnic, sugerując, że reformy polityczne trwają raczej długo, a zwielokrotnienie dochodów jest raczej niewidoczne. Najwyżej mogą odwołać się do zwiększenia jakichś dóbr niewidzialnych (por. slogany PiSu „Więcej bezpieczeństwa, mniej podatków” czy „Polacy zasługują na więcej”).
Zupełnie jasne, dlaczego w reklamie politycznej raczej nie ma konkretnych obiecanek (do wyjątków raczej należy slogan J. Korwin-Mikkego – „Benzyna po 2zł!”). Komercyjne reklamy natomiast uwielbiają takie konkrety, nawet jeśli one nic nie znaczą albo są z zasady niesprawdzalne: „Kupując Fiata Punto zyskujesz aż 6400 złotych”. „Oszczędź nawet 17 000 złotych”, „Włosy stają się do 10 razy mocniejsze”, „Rzęsy mocniejsze i dłuższe aż o 60%”, „30% dłuższe paznokcie w 5 dni”, „Skóra bardziej ujędrniona już po 2 tygodniach” etc.
Zadziwiająco słabo rozwinięte w polskim politycznym dyskursie reklamowym pozostają koncepty rodziny – „Rodzina, Praca, Polska”, „Silna rodzina. Bezpieczna szkoła. Niskie podatki”, „Nigdy was nie zawiedliśmy, dbamy o polską rodzinę” (wszystkie slogany – LPR), „Człowiek. Rodzina. Praca. Godne życie” (A. Lepper) „zAWSze Polska, wolność, rodzina” (AWS) oraz wolności – „Wolność. Własność. Sprawiedliwość” i „Po stronie prawdy i wolności” (oba – UPR), „zAWSze Polska, wolność, rodzina” (AWS), „Wiara, wolność, własność” (WAK). Oba te koncepty są niezwykle charakterystyczne dla polskiego narodowego obrazu świata i można byłoby liczyć na ich szersze użycie w reklamie politycznej. Natomiast dwa z czterech w/w sloganów pochodzą z epoki walki z ideologią poprzedniej epoki (AWS i WAK), a UPR jest czy nie jedyną polityczną partią w Polsce, która otwarcie głosi liberalizm (co prawda, raczej tylko ekonomiczny). Reszta partii i ruchów politycznych tradycyjnie trzyma się katolickiego konceptu solidarności
 lokując swe programy ideologiczne w przedziale „państwo – naród – lud – ludzie pracy”. Jeśli wolność, to tylko państwowa czy narodowa (tzw. „wolność od”). Poza tym na polskiej mentalności nadal ciąży widmo sarmackiego warcholstwa pod hasłem „Nie pozwalam!” do dziś odstraszające od pojęcia wolności jednostki. Dziedzina komercji w Polsce jest o wiele bardziej liberalistyczna, niż polska polityka. W reklamie komercyjnej koncept wolności zajmuje dość ważne miejsce, lecz jest on tutaj połączony z ideą egocentryzmu i samouwielbienia. Z drugiej zaś strony to właśnie przedsiębiorcy walczący o „prawa człowieka biznesu” wybrali sobie hasło „Wolność. Prawo. Legalizm” (zob. portal www.wpl.pl).
Można zupełnie zrozumieć, dlaczego reklama komercyjna unika konceptów prawdy i godności, ale trudno pojąć, dlaczego tak ważnych dla ideologii polskości konceptów zabrakło w reklamie politycznej. Udało mi się znaleźć dosłownie kilka pozycji z tymi pojęciami: „O prawdę i godność” (Samoobrona), „Przywróćmy Polsce godność” (M. Giertych) i „Prawda. Godność. Uczciwość” (PiS), „Po stronie prawdy i wolności” (UPR).
Trudno również pojąć, dlaczego polscy politycy (i ich spin doktorzy) nie odwołują się do tak lubianych przez Polaków konceptów piękna i marzenia. Są to koncepty bardzo szeroko używane w reklamie komercyjnej. Do rzadkich zarówno w polityce, jak i w komercji konceptów reklamowych należy pojęcie myślenia. To akurat można zrozumieć, ponieważ ani politykom, ani firmom nie jest potrzebny myślący odbiorca. Znalazłem tylko dwa polityczne slogany („Myślenie nie boli” UPR oraz „Wybierz mądrze” LiD), które można umownie zaliczyć do nawołujących do myślenia, chociaż ich zestawienie z komercyjnymi „Warto wiedzieć”, „Opłaca się wiedzieć”, „Pieniądze lubią mądrych ludzi”, „Myślę, więc jem” raczej skłania do ich interpretacji jako pewnego rodzaju przypochlebiania odbiorcy w stylu słynnego „MediaMarkt nie dla idiotów”.
Jedynym konceptem, który czasem można spotkać w reklamie politycznej, lecz do którego bardzo rzadko odwołują się w komercji, jest pojęcie realizmu (konkretu) – „Czas na realizm” (W. Pawlak), „Wybieram konkrety” (H. Bochniarz), „Konkretnie” (J. Kamiński), „Konkretni ludzie. Konkretny program” (LiD), „100 konkretów” (LiD), „Trzeba wypić to piwo”. (PPPP), „Nie obiecujemy gruszek na wierzbie, lecz własny wkład w odbudowę Polski niepodległej” (SD), „Nie obiecujemy, my planujemy” (PK) {por. tyko dwa komercyjne „Realny kształt naszych marzeń”, „Realny kształt pragnień”}. Wynika to z prostego faktu, że reklama komercyjna stara się unikać takiego abstrakcyjnego pojęcia, jak „konkret”. Jak już wspomniałem wyżej, copywriterzy komercyjni wolą napisać, co, ile, kiedy i za ile, niż ukrywać się za enigmatycznym słowem „konkret”. Chyba z tego samego powodu komercyjna reklama nie operuje takim abstrakcyjnym pojęciem, jak praca (znalazłem trzy przykłady sloganów z takim konceptem: „Będziemy pracować dla was”, „Czwarty wymiar pracy”, „Doradza w pracy i biznesie”). Politycy chętniej sięgają po ten argument: „Człowiek. Rodzina. Praca. Godne życie” (A. Lepper), „Praca przede wszystkim, obowiązek na pierwszym miejscu” (J. Miller), „Edukacja, Rozwój, Praca!” (SLD-UP), „Zawsze blisko ludzi pracy” (ZZ Budowlani), „Rodzina, Praca, Polska” (LPR), „Jesteśmy gotowi do współpracy” (PiS), „Po pierwsze gospodarka” (UW), „Polsce potrzeba gospodarza, a nie polityka” (St. Tymiński), „Gospodarz, nie polityk” (W. Całka).
Zanim szczegółowo przedstawię wyniki analiz tych konceptów, które są szeroko reprezentowane w obu typach reklam, powiem kilka słów o zasadniczych różnicach między reklamą polityczną i komercyjną, wynikających z różnic między samymi tymi typami działalności.
Pierwszą i chyba najważniejszą różnicą jest to, że reklama komercyjna ma do czynienia z coraz bardziej nowymi towarami czy usługami (przynajmniej zmodyfikowanymi i przemianowanymi), w polityce jest raczej na odwrót – nieomal zawsze mamy tu do czynienia z „odgrzewaniem kotleta”. Bardzo rzadko pojawiają się zupełnie nowe opcje czy instytucje polityczne. Ten „rynek” jest ustrukturowany już od lat: „radykalna prawica – liberałowie – socjaldemokraci – radykalna lewica” „egalitaryści – państwowcy – elitaryści – indywidualiści”, albo „konserwatyści – postępowcy” czy też „fundamentaliści – pragmatycy”. Rzadko też dochodzi do radykalnych przemian (najwyżej dochodzi do zmiany wizerunku, co można porównać ze zmianą nazwy towaru czy brandu firmy albo ze zmianą opakowania czy sposobu sprzedaży). Poza tym sam klient reklamy politycznej z założenia jest konserwatywny (nawet tzw. wyborca postępowy). Generalnie nie jest on gotów na zmianę „towaru” politycznego, do którego się przyzwyczaił. Zupełnie inaczej jest w reklamie komercyjnej, gdzie panuje pogoń za innowacjami. Zresztą polityczna reklama czasem lubi odwoływać się do abstrakcyjnych pojęć nowości czy innowacyjności, które stają się swoistymi zamiennikami realnych nowych propozycji dla elektoratu: „Nowe horyzonty. Przyszłość w naszych rękach” (projekt społeczno-polityczny ŚCRS), „SdPl – nowa lewica dla lepszej przyszłości” czy „Nowa wizja Polski” (L Ilasz). Koncept nowości o wiele częściej jest stosowany w reklamie komercyjnej: „Idzie nowe”, „Nowa miłość. Nowe życie. Nowe szczęście”, „Smakowita nowość”, „Nowa miłość – nowa satysfakcja”, „Nowy standard bieli”, „Nowe mieniące się barwy”, „Nowa fantazja zapachu”, „Zobacz i usłysz na nowo”, „Nowy sposób na wolność”, „Nowy styl”, „Wyznacza nowe trendy...”, „Nowy smak”, „Nowe możliwości”, „Nowa kobiecość”, „Nowy pożądany efekt”, „Nowy standard w motoryzacji”, „Produkty nowej generacji”, „Paliwo nowej generacji”, „Bioaktywny składnik najnowszej generacji”, „Supernowoczesna karta kredytowa”, „Pragniesz nowych wrażeń?”, „Nadeszła nowa era!”, „Nowa, odmieniona”, „Nowe oblicze chałwy z Odry”, „Nowocześnie doskonałe”, „Technika trzeciego tysiąclecia”, „Suma innowacji – suma korzyści”, „Zaaranżuj na nowo swój wygląd”.
Druga różnica dotyczy emocjonalnego tonu obu typów reklamy. Reklama komercyjna generalnie jest życzliwa (często nawet humorystyczna), polityczna zaś generalnie jest „śmiertelnie” poważna, pompatyczna, a często również agresywna (najczęściej reklamy komercyjne wykonane w politycznej stylistyce są kontrowersyjne i nierzadko właśnie takie reklamy zostają zakazane). W teorii PR-u istnieje pojęcie reklamy kontrastującej lub porównawczej, która niemal zawsze uchodzi za zabieg agresywny. Zasada konstruowania takiej reklamy jest dość prosta: trzeba hiperbolizować pozytywne cechy własnego towaru (firmy) i bagatelizować takie cechy u konkurenta. Otwarty atak na konkurenta jest niemal niemożliwy (znane „ataki” Saturna na Media Markt – „Zrobili z Ciebie idiotę? Przyjdź do Saturna” albo „Zrobili Cię w konia? Przyjdź do Saturna” i odwrotnie – „Gdzie indziej zapłaciłeś za dużo?” czy „Gdzieś zapłaciłeś za dużo. Przyjdź do Media Markt” z identycznym rozbijaniem sprzętu konkurenta w tle są tylko pozorną agresją, ponieważ są to firmy jednego holdingu Media-Saturn niemieckiej grupy Metro, a ich walka po prostu porządkuje szeregi nieświadomych tego konsumentów). Jeśli się przyjrzymy „agresywnym” reklamom komercyjnym, odnotujemy, że atakowana tutaj najczęściej jest jakaś abstrakcyjna przeszkoda na drodze kupna i konsumpcji („Dosyć oszczędzania!”, „Dość marnowania czasu”, „Dość szukania”, „Powinni tego zabronić”) lub jakieś negatywne zjawisko pokonywane przy pomocy reklamowanego towaru czy usługi („Głodowi powiedz Stop”, „Bólowi stawów powiedz STOP”, „Siwym włosom powiedz STOP”, „Wirusom powiedz Stop”). Jeśli nawet atak jest wymierzony w jakiegoś przeciwnika, to jest on na tyle enigmatyczny (słynny „zwykły” proszek czy „zwykła” pralka) i nieokreślony („Nie ufaj tym, którzy nie mówią prawdy”, „Nie daj wziąć się na litość”, „Ten mężczyzna nie kupuje w Media Markt. Media Markt nie dla idiotów!”), że obraza niejako rozbija się o tę anonimowość i bezcielesność obiektu agresji.
Zupełnie inaczej wygląda sytuacja w reklamie politycznej. Tutaj atak (przy czym adresowany dość jednoznacznie lub nawet po imieniu) jest zjawiskiem całkiem zwykłym: „PiS jest partią agresji i pogardy”, „To PiS stworzył brudny układ władzy”, „Dla PiS niektórzy są nietykalni”, „Rządzi PiS, a Polakom wstyd”, „Oszukali” (wszystkie – PO), „Dla Polski PO to nie to” (PiS), „Odsuń PiS od władzy” (LiD), „Balcerowicz musi odejść” (A. Lepper), „Oni chcieli wojny!” (LPR), „Oni już byli” (Samoobrona). Ulubionymi chwytami werbalnymi politycznej reklamy atakującej są konstrukcje z „Stop” i „Dosyć (dość)”: „Dość eksperymentów na narodzie” (PL), „Mówimy DOSYĆ” (LiD), „Rasizm. Mówimy: Dość!!!” (akcja społeczno-polityczna w Białymstoku), „Studenci mówią DOSYĆ!!!” (Prawica.net), „Dość chaosu, planuj z głową” (ogólnopolska akcja społeczno-polityczna), „Tak jak Ty mamy tego dość!” (J. Korwin-Mikke), „Stop brutalności policji! Dość represji za poglądy!” (Indymedia Toruń), „Powiedz STOP! przemocy wobec kobiet!” (Amnesty International), „Powiedz STOP pomysłom Pani Minister Katarzyny Hall” (PrawaRodziców.pl), „Powiedz stop przemocy wobec zwierząt!” (ogólnopolska internetowa akcja społeczna), „Powiedz STOP paleniu!” (ogólnopolska internetowa akcja społeczna), „Powiedz STOP alkoholowi” (ogólnopolska internetowa akcja społeczna), „Powiedz STOP aborcji” (ogólnopolska internetowa akcja społeczna). Właśnie dlatego uważam, że te nieliczne reklamy komercyjne, które zawierają podobne konstrukcje, są po prostu stylizacjami na reklamę polityczną. Charakterystycznym chwytem werbalnym stosowanym w reklamie politycznej jest również konstrukcja z „przeciw”, „nie” i „bez” również wskazujących na obiekt protestu: „Przeciw obłudzie” (PiS), „LPR przeciw obłudzie”, „Kampania Przeciw Homofobii” (GW), „Przeciw Korupcji” (Fundacja Batorego), „Nie zgadzam się” (L. Kaczyński), „Nie dajmy się zwariować” (UD), „Polacy nie chcą już takiego układu” (LiD, „Prosimy nie przeszkadzać” (PiS), „Państwo bez korupcji” (M. Kamiński), „Bez układów” (LiD), a także konstrukcje pytań retorycznych: „Czy wrócą?! Zdecyduj Ty” (PiS), „Czy oni dalej będą rządzić Polską? Zdecyduj Ty!” (PO), „Czy nadal chcesz na nich patrzeć?” (LiD). Czasem atak ma wygląd obiecanki („Zlikwidujemy korupcję” – PiS)) lub zastrzeżenia („Ponad politycznym układem” – (L. Ilasz). Atakujący ton stopniowo przenika z reklamy polityczne również do komercyjnej. Pionierami w tej sprawie stały się banki atakujące siebie nawzajem, prawda, nie tak otwarcie, jak to robią politycy i poprzez różnego rodzaju aluzje, ale dość czytelnie (np. postacie stylizowani na bohaterów różnych reklam bankowych w reklamie BPH, odradzanie lokowania pieniędzy w „granatowym” banku z kolejkami czy „zielonym” z psami w reklamie Nordea albo wreszcie polecenie „panu Kondratowi” przerzucić wszystkie pieniądze na konto do Millenium). Tym samym tropem zaczynają iść reklamy operatorów telefonii i serwisy multimedialne.
Wreszcie trzecią charakterystyczną cechą reklamy politycznej jest personalizacja albo autoreklamowanie, czyli skupienie na samym reklamowanym obiekcie jako takim. W teorii reklamy jest pojęcie sloganów samodzielnych, czyli takich, które zawierają nazwę obiektu reklamy. Zadaniem takiego typu reklamy jest branding, czyli pozycjonowanie name’u towaru lub firmy na rynku i jego utrwalenie w dyskursie. Reklamy te częstą również pełnią funkcję reklam strategicznych. Do klasycznych samodzielnych reklam strategicznych można odnieść następujące: „Coca-cola to jest to!”, „Zawsze Coca-Cola”, „Co Knor to Knor”, „To musi być Heineken”, „Toyota co do yoty”, „Camel. Nie możesz mu się oprzeć”, „Powiedz Wprost”. Często idea kreacji brandu łączy się z podkreśleniem wyjątkowości, jednostkowości name’u: „Jedna taka chwila, jedna Nescafé”, „Jedyny, autentyczny Pilsner Urquell”, „Jedna Idea. I kropka”, „Ludwik jest tylko jeden”, „Stihl. Nr 1 na świecie!”. Rzadziej konkretyzuje markę („Pedros Twoim prezydentem? Pedros Twoją kawą!”). Czasem nazwa firmy uzupełnia się odwołaniem do jakiegoś z kulturowych konceptów obrazu świata („Persil może więcej”). Ten sam cel pragną osiągnąć również strategiczne personalne reklamy polityczne. Jak w przypadku reklam komercyjnych, tutaj również można znaleźć slogany w miarę „czyste”, których jedynym celem jest utrwalenie w pamięci imienia kandydata lub partii („Ludzie Bieleckiego” (KLD), „M jak miłośc, B jak Borowski”, „Unia Demokratyczna Tadeusza Mazowieckiego”, „Unia Demokratyczna to partia Mazowieckiego, Kuronia i Frasyniuka”, „Jarosław Kalinowski. Twój Prezydent”), ale częściej są to slogany podkreślające walory kandydata („Kandydatów jest wielu Wałęsa jest jeden!” „Lepper. Człowiek z charakterem”, „Tusk. Człowiek z zasadami”, „Marek Borowski. Prawy człowiek lewicy”, „Marek Borowski. Wierny wyborcom – nie układom!”, „Z. Religa. Człowiek, któremu można zaufać”, „LiD. Zupełnie inaczej”) lub po prostu nawołują do głosowania („Warto glosować na Kongres” (KLD) czy „Krzak. Tak”). Jednakże w odróżnieniu od firm, które reklamują zarówno siebie, jak i swoje towary i usługi, politycy i partie polityczne zawsze reklamują tylko siebie. Firma tworzy brand i slogan strategiczny po to, żeby one trwały jak najdłużej i żeby ludzie kupowali ich nowe towary i usługi w oparciu o stereotyp myślowy: „To znany mi brand / slogan, więc jest to znana mi firma, więc jest to dobry towar / usługa”. Politycy zaś wymyślaj coraz to nowsze slogany po to, żeby wyborca myślał: „Jest to nowe ciekawe hasło, więc jest to nowy ciekawy program tej partii, więc trzeba na tę partię głosować”. Zatem w komercyjnej reklamie często za starą reklamą (brandem, sloganem) stoi nowy produkt, w politycznej reklamie najczęściej jest na odwrót – za nowymi sloganami i nazwami stoją zazwyczaj stare struktury, twarze i pomysły.
Co się tyczy najpopularniejszych konceptów najchętniej wykorzystywanych w polskiej reklamie politycznej, to według rankingu częstotliwości są to: 

1. przyszłość (lepsza) łącznie z ideą nadziei, optymizmu i zwycięstwa, 

2. patriotyzm,

3. jedność, wspólnota (razem, my),
4. zaufanie zasadom i uczciwości (łącznie z ideą pewności i niezawodności), 
5. służba człowiekowi (zwykłemu) na zasadzie „Nasz klient – nasz Pan”,
6. spokój i bezpieczeństwo (łącznie z ideą normalności i rozsądku),
7. zmiana, innowacja i postęp,
8. siła charakteru i możliwość podjęcia samodzielnych decyzji (wyróżnienie odbiorcy na zasadzie podlizywania się),
9. skuteczność.
Ciekawostką jest to, że hasła kampanii wyborczej B. Obamy „Yes we can” i „Change we need” zgadzają się z trzema z tutaj przedstawionych motywów – jedności, zmiany i siły (możliwości). 

Gdyby trzeba było stworzyć podobną listę najpopularniejszych motywów konceptualnych w polskiej reklamie komercyjnej, to wyglądałaby ona mniej więcej tak:
1. zmysłowość (łącznie z seksem i płciowością),
2. zysk i oszczędność (maksymalizacja korzyści i minimalizacja wydatków)
,
3. egocentryzm, snobizm oraz poczucie wyjątkowości i wolności,
4. skuteczność,
5. siła, energia, młodość,
6. przyjemność, szczęście, próżniactwo, spokój,
7. zmiana, innowacja, tempo, zwycięstwo,
8. służba klientowi, ochrona, wygoda, jakość,
9. piękno.
Jak widzimy, wśród motywów najbardziej lubianych w reklamie komercyjnej zabrakło idei przyszłości, patriotyzmu
, jedności, zaufania i uczciwości (a to jest pierwsza czwórka konceptów politycznych), natomiast do listy najpopularniejszych politycznych konceptów nie trafiły podstawowe dla komercji pojęcia zmysłowości
, zysku, egocentryzmu (elementy tego pojęcia można znaleźć w próbach dowartościowania wyborcy i nawoływania go do podjęcia samodzielnych decyzji – przedostatnia pozycja z listy) oraz piękna. Motyw spokoju i bezpieczeństwa natomiast w reklamie komercyjnej nabywa nieco innego wydźwięku. Spokój łączy się tutaj raczej z próżniactwem, szczęśliwością i błogością, a motyw siły (który w politycznej reklamie towarzyszy idei charakteru i stanowczości) w reklamie komercyjnej okazuje się związany z młodzieńczym zapałem i energią. Motyw zwycięstwa, co prawda, znalazł się na liście komercyjnych konceptów, lecz nie w związku z ideą przyszłości, a skojarzony z ideą innowacyjności i zmiany. Idea jakości w reklamie komercyjnej łączy się raczej z myślą o wygodzie i usłużności wobec klienta, wtedy jak w politycznym PR myśl o ulepszeniu kojarzy się raczej z nadzieją na przyszłość.

Trzeba jednak zaznaczyć, że brak niektórych konceptów na liście najpopularniejszych motywów reklamy komercyjnej wcale nie znaczy, że tego motywu nie ma w tych reklamach. Po prostu inne są przedstawione o wiele liczniej, co zresztą wykażą przytoczone poniżej przykłady.
Przyszłość, nadzieja, optymizm, zwycięstwo
	Reklama polityczna
	Reklama komercyjna

	„Jest czas Liberałów, czas decyzji, czas gry o przyszłość”, „Nie bój się jutra” (oba – KLD), „Patrzmy na przód. Wybierajmy przyszłość” (A. Kwaśniewski), „Przyszłość w naszych rękach” (projekt społeczno-polityczny ŚCRS), „Partia z przyszłością” (A. Lepper), „SdPl – nowa lewica dla lepszej przyszłości”, „Wszystko dla przyszłości i nic do ukrycia” (PK), „Przyszłość Polski Twoją przyszłością” (J. Pyszko), „Z nadzieją w przyszłość”, „Nadzieja dla Polski” (oba – M. Giertych), „Nadzieja zwykłych ludzi” (Solidarność), „W lewo? W prawo? Zawsze do przodu” (UW), „Dać ludziom szanse”, „Polska do przodu nie wstecz” (oba – H. Bochniarz i PD), „Przyszłość. Sukces. Rozwój”, „Polska na dobrej drodze”, „Wybierz lepiej” (wszystkie – PiS), „Polska równych szans” (M. Borowski), „Dajmy szansę Polsce” (KPN), „By żyło się lepiej. Wszystkim”, „Głosuj Pozytywnie” (oba – PO), „Jestem za!”, „Z Unią się uda!”, „Liberałowie umieją wygrywać. Wygraj z nami”. (wszystkie – UD), „Razem wygramy Polskę” (L. Ilasz), „Razem Odbudujemy Polskę” (ROP)
	„Przyszłość w naszych rękach!”, „Buduj z nami przyszłość z najwyższą jakością”, „Inżynierowie przyszłości”, „Twój kierunek w przyszłość”, „Przyszłość jest jasna, przyszłość to Orange”, „Bezpieczna przyszłość”,. „Zapraszamy w podróż do przyszłości”, „Dajemy ci szansę”, „Masz szansę na lepsze widoki”, „Najlepsze przed Tobą!”, „Odkryjmy lepszy świat”, „Daj co najlepsze”, „Lepszych z lupą nie znajdziesz”, „Lepszej okazji nie znajdziesz!”, „Najlepsza muzyka”, „Nowy lepszy smak”, „Niezrównana dynamika jazdy”, „ Zamrażamy najlepsze”, „Zawsze do przodu!”, „Z nami do przodu”, „Z myślą o jutrze”, „Z nadzieją na życie” „By żyło się wygodniej”,. „VISA. Żyje się lepiej!”, „Lepsza perspektywa”, „Lepszy świat”, „Najlepszy z twoich wyborów”, „Dobry wybór, „Z nami się uda”, „Da radę!”, „Rusz na podbój lata”, „Zwycięstwo nad suchą skórą”, „Charakter zwycięzcy”, „Skutecznie zwalcza ból”, „Wygraj z czasem”, „Rzuć palenie i wygraj...”, „Szybko wygraj z bólem”, „Pozytywna energia prosto do twojego domu”, „Żuj z uśmiechem”


Patriotyzm, Polska
	„Jesteśmy za Polską!”, „Unia Demokratyczna to unia dla Polski” (oba – UD), „Zawsze dla Polski” (L. Wałęsa), „Skuteczny dla Polski” (J. Kalinowski), „Skuteczni dla Polski” (PSL), „Z. Religa. Z sercem dla Polski”, „Dbamy o Polskę, dbamy o Polaków” (PiS), „Razem wygramy Polskę” (L. Ilasz), „Razem Odbudujemy Polskę” (ROP), „Wspólna Polska”, „Dom wszystkich Polska” (oba – A. Kwaśniewski), „Rodzina, Praca, Polska” (LPR), „Będziemy dumni z Polski”.(D. Tusk), „Polska jest naszym wspólnym dobrem” (Samoobrona), „Niech połączy nas Polska” (W. Cimoszewicz), „zAWSze Polska, wolność, rodzina” (AWS), „Aby Polska była matką, a nie okrutną macochą” (St. Tymiński), „Polacy to wielki i mądry naród” (PO)
	„Atlas. Kocham Polskę”, „Teraz Polska!”, „Coś dobrego do polskiego”, „Dobre, bo polskie”, „Europejska jakość, polski smak”, „Jem swoje!”, „Polskie i zdrowe”, „Stawiamy na polskie produkty” „Jedz miód, ale polski”, „Twój Dziennik, bo Polski”, „Dobrze, bo po polsku”, „Takie polskie”, „Polski punkt widzenia”, „Przebój polskich stołów”


Jedność, wspólnota
	„Razem” (PO), „Razem wygramy” (A. Balazs), „Razem tworzymy lepszą przyszłość” (PSL), „Razem Odbudujemy Polskę”(ROP), „Razem wygramy Polskę” (L. Ilasz), „Razem wszystko jest możliwe” (PSL), „Przyłącz się! Razem możemy to zrobić!” (J. Korwin-Mikke), „Łączy nas Solidarność”. (Solidarność), „Niech połączy nas Polska” (W. Cimoszewicz), „Łączą nas wartości” (LPR), „Jeśli robisz to pierwszy raz? Zrób to z nami” (SdPl), „Chodźcie z nami” (AWS), „Sami obiecamy, sami wykonamy. Trzymaj z nami” (KPEiR), „Jesteśmy gotowi do współpracy” (PiS), „Jesteśmy z Tobą” (LiD), „Wspólna Polska” (A. Kwaśniewski), „Głosuj na lewicę – nie obronisz się sam” (SLD), 
	„Zmieńmy to razem!”, „Razem poprawmy świat... choćby o 1%”, „Dobrze nam razem”, „Razem lepiej”, „Razem sięgamy dalej”, „Łączy nas dobra energia”, „Łączy nas troska o twoje zdrowie”, „Łączy Cię z ludźmi”, „Warto się przyłączyć”, „Jesteś w najlepszym towarzystwie”, „Z nami dojedziesz najdalej”, „Z nami dojedziesz do celu”, „Z nami urośnie(sz)”, „Zakolej się z nami”, „Buduj z nami przyszłość z najwyższą jakością”, „Nie jesteś sam!”, „Jesteśmy bliżej siebie”, „Lubisz jeść? My też”


Zaufanie, zasady, uczciwość, niezawodność
	„Z. Religa. Człowiek, któremu można zaufać”, „Lewica, której możemy zaufać” (SdPL), „Tusk. Człowiek z zasadami”, „Wierność zasadom”, „Dotrzymujemy słowa!”, „Skutecznie i uczciwie”, „Zasady zobowiązują” „Prawda. Godność. Uczciwość” (wszystkie – PiS), „Silny Prezydent. Uczciwa Polska” (L. Kaczyński), „Uwierz, przyjdź, wybierz” (PP), „Lech Kaczyński. Nigdy nie zawiódł. Nigdy nie zawiedzie”, „Nigdy was nie zawiedliśmy, dbamy o polską rodzinę” (LPR), „Obstawiaj tylko pewne pole” (UD), „Wybierz sprawdzonych kandydatów” (KLD), „Pełna Odpowiedzialność” (PO)
	„Dla pewności”, „Pewność, konsekwencja”, „Dobrze mieć pewność”, „Na uczciwych zasadach”, „Miej zasady”, „Znak wiarygodnych informacji”, „Ytong. Solidność budzi zaufanie”, „Commercial Union. Zaufanie zobowiązuje”, „Właśnie dlatego zaufało nam wiele firm”, „Zaufały nam dziesiątki tysięcy klientów”, „Zaufanie do tradycji”, „Jesteśmy profesjonalistami, nam możesz zaufać”, „Rutinoscorbin – największe zaufanie wśród Polaków”, „Zaufaj artyście”, „Polegam tylko na sprawdzonych rozwiązaniach”, „Zawsze się sprawdza”, „Hilti. Doskonałość. Niezawodność”, „Niezawodny, niedrogi, niezależny”, „Rexona – nigdy cię nie zawiedzie”, Niezawodne silniki”, „Niezawodna ochrona” „Sprawdzony w każdej sytuacji”,


Służba człowiekowi
	„Lepper. Kandydat zwykłych ludzi”, „Każdy człowiek jest ważny” „Człowiek. Rodzina. Praca. Godne życie” (wszystkie – A. Lepper), „Zawsze blisko ludzi pracy” „Blisko ludzkich spraw”, „Porozumienie służy ludziom” (wszystkie – PSL), „PiS bliżej ludzi”, „My robimy to, czego chcą Polacy”, „Polacy zasługują na więcej”, „Dbamy o Polskę, dbamy o Polaków” „Wszystko, co robimy, ma na celu dobro zwykłych ludzi” (wszystkie – PiS), „Nadzieja zwykłych ludzi” (Solidarność), „Niezwykła szansa dla zwykłych ludzi” (akcja społeczno-polityczna EFS), „Marek Borowski. Wierny wyborcom - nie układom!”, „Jarosław Kalinowski. Twój Prezydent”, „Wybierzcie ludzi żyjących obok was” (Samoobrona)
	„Samochody są dla ludzi”, „Ludzie pomagają ludziom”, „Odpowiada ludziom”, „Wierzymy w ludzi”, „Najważniejszy jest dla nas człowiek”, „Specjalnie dla Ciebie”, „Twój uśmiech jest dla nas najważniejszy”, „To wszystko dla Ciebie”, „Zaryzykujemy za Ciebie”, „jest idealnym produktem dla Ciebie”, „Bliżej natury, bliżej Ciebie” „Gazeta tworzona dla Ciebie”, „Gazeta właśnie dla Ciebie”, „Wygramy dla Ciebie tę partię”, „Dostrajamy się do Twoich potrzeb”, „Co jeszcze możemy dla Ciebie zrobić?”, „Jak możemy Ci dzisiaj pomóc”, „zrobi za Ciebie wszystko w 10 sekund”, „Będziemy ci odpowiadać”, „Daje ci moc zakupów”, „Pielęgnujemy twoje szczęście”, „Twój anioł stróż”, „Twoja Era”, „To Twój dom, Twój świat”, „Twój doradca kredytowy”, „Twój Dziennik, bo Polski”, „Twoja bielizna”, „Twoje szanse na złoto”, „Twoje centrum blisko ciebie”


Spokój, bezpieczeństwo, normalność, rozsądek
	„Siła spokoju”(T. Mazowiecki), „Polityka pokoju”, „Tak dla normalności – nie dla skrajności”, „PSL = NORMALNIE” (wszystkie – PSL), „Czas na spokój, szacunek, budowanie” (B. Komorowski), „Bezpieczna szkoła” (program rządowy), „Bezpieczne życie” (program społeczno-edukacyjny), „Więcej bezpieczeństwa, mniej podatków” (PiS), „Szkoła bez przemocy” (program społeczny,), „Silna rodzina. Bezpieczna szkoła. Niskie podatki” (LPR), „Bez kłótni i awantur” (J. Kalinowski), „Żeby było normalnie”. (PC), „Walczymy o normalność” (akcja społeczna), „Normalność, harmonia, postęp społeczny” (PK), „Prezydent Borowski. Zdrowa równowaga”
	„Bo lubię spokój. BOLIX”, „Valerin. Twój spokój”, „Piwo Frater, Radość smaku, spokój ducha”, „Pragniesz komfortu?”, „Kieruj się komfortem”, „Przywraca uczucie komfortu”, „Harmonia natury” „Rozsądna alternatywa”, „Daje poczucie bezpieczeństwa”, „Idealnie dopasowuje się do ciała, zwiększając poczucie bezpieczeństwa”, „Pełne bezpieczeństwo użytkowania”, „Fundament bezpieczeństwa”, „Ubezpieczamy twoje bezpieczeństwo”, „Najbezpieczniejszy samochód w swojej klasie” „Lider w dziedzinie bezpieczeństwa”, „Bezpieczeństwo i przyjemność w standardzie”, „Bezpieczne jutro”, „Gdziekolwiek jesteś, jesteś bezpieczny”, „W trosce o twoje bezpieczeństwo”


Zmiana, innowacja, postęp
	„Zmienimy to” (PO), „Zmieniając siebie zmieniamy Polskę” (SLD), „Uwierz w zmianę” (L. Ilasz), „Kandyduję, bo zmiany są konieczne” (J. Kuroń), „Idź na wybory. Zmień Polskę” (akcja społeczna TVP), „Zmień kraj. Idź na wybory!” (akcja społeczna TVP), „Polska do przodu nie wstecz” (H. Bochniarz i PD), „Zmień Polsce twarz” (LiD), „Liga może wszystko zmienić” (LPR)
	„Chcesz zmienić swoje życie?”, „Zmieni twoje życie”, „Czas na zmiany!”, „Zmień świat na Lotto”, „Zmieniamy świat na Plus”, „Codziennie odmiennie”, „Odmień swój dom”, „Całkowicie odmienne ciało”, „Zmieńmy się na plus, przyszłość ma pozytywny znak”, „Zmień dzień”, „Zmień swoje życie, zacznij od kuchni”, „Jeśli dojrzałeś już do poważnych zmian w swoim życiu, to zacznij od podłogi”, „O krok do przodu”


Siła charakteru, możliwość podjęcia decyzji, Ty
	„Wybieramy Polskę politycznie, gospodarczo silną i niepodległą”. (KLD), „Silna gmina, silny region, silne państwo” (PC), „Silny Prezydent. Uczciwa Polska” (L. Kaczyński), „Czy wrócą? Zdecyduj Ty”, „Silna Polska w Europie” (PiS), „Lepper. Człowiek z charakterem”, „Tak jak Ty mamy tego dość!” (J. Korwin-Mikke), „Czy oni dalej będą rządzić Polską? Zdecyduj Ty!” (PO), „Unia Demokratyczna liczy na Ciebie, na Twoją mądrość, serce, zaangażowanie”, „Nie zmarnuj głosu” (SdPL), „Teraz nie zmarnujesz głosu” (UPR), „Pokaż im, kto tu rządzi” (LiD)
	„Pewność, siła i swoboda ruchu”, „Allianz. Siła po Twojej stronie”, „Coldrex MaxGrip. Maksymalna siła”, „Rośnij w siłę!”, „Siła dwóch odporności”, „Silniejszy wygrywa”, „Extra siła, extra skuteczność”, „Nowa Toyota Avensis. Siła charakteru”, „Moc głębokiego dotleniania”, „Potrójna moc małej tabletki”, „Aksamitna płynność mocy”, „Moc jest z nami” „Moc z charakterem”, „Biżuteria z charakterem”, „Hotel z charakterem”, „Mebel z charakterem”, „Seat Leon – auto z charakterem”, „Vegeta Pikantna z charakterem”, „Czekolady z charakterem”, „Toyota Yaris. Ty prowadzisz!”, „Teraz twój ruch”, „W Twoim stylu”, „Kler. Pasuje do mnie”, „Sam skomponuj swoją TelePizzę”, „Sam decydujesz”, „Mówisz ile i już masz!”,” „Możesz więcej”, „Możesz zatrzymać czas”, „Możesz sobie porządzić”,. „Mów, co chcesz”, „Kupuj, kiedy tylko chcesz”, „Bądź aktywny, żyj z pasją”, „Efekt, na który cię stać”, „Przekrocz granice koloru”, „Pokonaj grawitację!”, „Ty też jesteś tego wart”, „Jesteś tego warta”, „A teraz pomyśl o sobie”, „Myśl o sobie”, „Zrób to dla siebie”, „Znajdź dla siebie najlepsze miejsce”, „Pokochaj swoją skórę”, „Zrób sobie prezent”, „Taką siebie lubię”, „Wyjątkowy. Tak jak ty”, „Wyjątkowy miesięcznik dla wyjątkowych ludzi”, „Oryginalne buty dla wyjątkowych ludzi”, „Poczuj się gwiazdą”, „Lux – obudzi w tobie gwiazdę”


Skuteczność
	„Skutecznie i uczciwie” (PiS), „Skuteczni dla Polski”, „Skuteczni dla polskiej wsi” „Skuteczni dla młodych”, „Skuteczni w walce o równe szanse” (wszystkie – PSL), „Skuteczny dla Polski" (J. Kalinowski), „Wybierz skuteczność” (A. Balazs), „My nie obiecujemy, my realizujemy”. (WAK), „Czyny, nie cuda” i „Czyny nie słowa” (oba –PiS)
	„Skuteczna ochrona przed zimnem i wiatrem”, „Skutecznie i szybko zwalcza objawy” „Szybko, skutecznie i bez stresu”, „Natychmiastowe i skuteczne działanie przeciwzapalne”, „Skutecznie zwalcza ból” „Wyjątkowo skuteczne działanie”, „Zaskakująco skuteczny”, „Udowodnione rezultaty. Potwierdzona skuteczność”, „Skuteczne wspomaganie”, „Skuteczne docieplenie i doskonała wentylacja”, „24 godziny skuteczności w walce z cellulitem”, „100% skuteczności”, „Olśniewająco skuteczna”, „Extra siła, extra skuteczność”.


Wszystko, o czym mówiłem wcześniej można traktować do pewnego stopnia jak względnie niezależny rozwój obu analizowanych form działalności reklamowej, czyli jako wykorzystanie przez nie wspólnego źródła inspiracji – etnicznego obrazu świata. W niektórych przypadkach można by mówić o wzajemnym oddziaływaniu (np. idea służby wyborcy jako klientowi, idea innowacyjności i skuteczności prawdopodobnie zostały zapożyczone przez spin doktorów z reklamy komercyjnej, natomiast idee przyszłości, zwycięstwa, jednoczenia oraz zaufania do uczciwości raczej przeniknęły do reklamy komercyjnej z dyskursu społeczno-politycznego). Zresztą to mogłoby się stać tematem odrębnej analizy historycznej. Najciekawsze jednak, moim zdaniem, są te przykłady wzajemnych relacji komercyjnej i politycznej reklamy, gdy ujawniają się ślady bezpośredniego wpływu jednej dziedziny na drugą, czyli te przypadki, gdy komercyjna reklama jawnie i świadomie odwołuje się do praktyk walki politycznej, a reklama polityczna ewidentnie wykazuje posługiwanie się wzorcami komercyjnego PR. Już w przytoczonych wyżej przykładach można było odnotować ewidentne zbieżności (np. identyczne hasło w reklamie społecznej i komercyjnej „Przyszłość w naszych rękach”, hasło PO „By żyło się lepiej. Wszystkim”, por. „By żyło się wygodniej” oraz „VISA. Żyje się lepiej!”, czy też „Z Unią się uda!” oraz „Z nami się uda”). Są też bardziej interesujące przykłady, np. ewidentnie polityczny plakat RMF FM na billboardzie w Katowicach „Nadeszła IV RP. Przed użyciem skonsultuj się z lekarzem lub farmaceutą” czy reklamowy spot kandydata PO Macieja Sonika z tekstem zachęcającym do głosowania przeciwko PiS: „Założenie butów: 30 sek. Spacer do lokalu: 10 min. Głosowanie: 45 sek. Zobaczyć minę premiera po ogłoszeniu wyników: BEZCENNE. Są rzeczy, których kupić nie można. Trzeba je zrobić samemu. Głosuj!”. Amerykańscy badacze reklamy zauważyli podobieństwa zachodzące z jednej strony między stylem przeprowadzania kampanii reklamowej przez sztab wyborczy Obamy a reklamą Nokii (wspólna konceptualna idea łączenia ludzi – connecting people), a z drugiej – pomiędzy kampanią reklamową McCaina a reklamą firmy Apple (wspólna idea samowychwalania)
. 
O wiele częściej jednak można spotkać polityczne motywy w reklamie komercyjnej. Wynika to ze wspomnianego już generalnie pozytywnego i humorystycznego nastawienia copywriterów komercyjnych w porównaniu do nudnej powagi panującej w polityce.
Najprostszą metodą odwołania się do polityki w reklamach komercyjnych jednak jest zwykłe podciągnięcie obrazu video z nagranymi wydarzeniami politycznymi lub mającymi wydźwięk społeczno-etyczny z tekstem reklamowym o wyraźnej pragmatyce komercyjnej. Klasycznym przykładem jest tutaj słynna reklama Fiata, w której zostały wykorzystane archiwalne nagrania Wałęsy przy Okrągłym Stole, zdjęcia ze stanu wojennego, Jana Pawła II całującego ziemię, ataku na budynek PAST podczas Powstania Warszawskiego etc., kończąca się obrazem nowego Fiata i słowami „Nowy Fiat. On także jest częścią naszej historii”. Inny przykład – reklama Osram bardzo sprytnie stylizowana na reklamę społeczną: „Stosując nowe źródło światła Osram oszczędzasz nawet do 80 proc. energii, chronisz klimat i naszą planetę”. W ogóle podszywanie się pod reklamę społeczną jest jednym z najbardziej ulubionych chwytów na przykład firm usługowych. 
[ten fragment nie trafił do publikacji]

Kolejny przykład – ukraiński. Na banerze firmy okulistycznej Luksoptyka czytamy: „ЗА чисті та прозорі ВИРОБИ!” (dosłownie – „Za czyste i przezroczyste wyroby”, jednak w ukraińskim wyraz прозорий jest homonimiczny: jego polskimi odpowiednikami są zarówno przezroczysty, jak i przejrzysty, a wyraz вироби jest paronimiczny z wyrazem вибори ‘wybory’, dlatego odbiorca de facto widzi drugi, zaszyfrowany tekst – „ZA czyste i przejrzyste WYBORY!”).
Prostą, lecz rzadko stosowaną metodą „polityzacji” reklamy komercyjnej jest zaproszenie do udziału w reklamie jakiegoś polityka, najczęściej lokalnego (prezydenta miasta, burmistrza, posła czy radnego). Bardzo rzadko do reklam trafiają głowy państw czy liderzy partii politycznych, zwłaszcza czynni. Zdarzają się jednak wyjątki. Kilkakrotnie w reklamach komercyjnych zagrał Michaił Gorbaczow (u Pizza Hut, ÖBB, Louis Vuitton oraz Lancii). W reklamie Lancii, która sponsorowała 9. Światowy Summit Noblistów obok Gorbaczowa, de Klerka i Betancourt widzimy wysiadającego z Lancii Lecha Wałęsę. Zdjęcie A. Kwaśniewskiego pojawiło się w 1998 r. w reklamie mebli Forte z hasłopodobnym podpisem „Prezydent powinien być zadowolony” (ciekawe jest to, że później ten sam chwyt zastosowało Warszawskie Przedsiębiorstwo Robót Drogowych umieszczając zdjęcie z L. Kaczyńskim, wtedy prezydentem Warszawy, na swojej reklamie podpisując ją „Prezydent jest zadowolony”). Fakt sponsoringu pielgrzymki Jana Pawła II do Meksyku był wykorzystany przez firmę Frito Lay w reklamie chipsów
. 
[ten fragment nie trafił do publikacji]

Wielokrotny premier Włoch Giulio Andreotti uczestniczył w reklamie sieci telefonicznej 3 Italia. Udział premierów Japonii w reklamie biznesu turystycznego swego kraju już się stał normą. Bill Klinton w 1996 roku „społecznie” pił mleko w ramach kampanii reklamowej „Got Milk?”, którą mozna byłoby uważać za społeczną, gdyby nie to, że cała kampania była prowadzona przez stowarzyszenie producentów mleka California Milk. 
Uczestniczą w reklamowaniu produktów i usług komercyjnych również mniej ważne persony ze świata polityki. W 1997 senator USA Bob Dole reklamował kartę VISA. Słynny skandalista, lider rosyjskiej partii LDPR Władimir Żyrinowski wystąpił w reklamie operatora telefonii komórkowej Nikita Mobile oraz reklamie papierosów, wódki i perfum o nazwie „Żyrinowski”, a także lodów „Żyrinowski w czekoladzie”. W Polsce podobną działalnością zajmuje się „ikona Solidarności” pralat Henryk Jankowski (woda mineralna, wino „Monsignore” oraz własna telefonia komórkowa „Prałat Mobile”). Lider Partii Patriotów Kazachstanu Gani Kasymow reklamuje firmę budowlaną.
Czasem firmy umieszczają wizerunki słynnych polityków na swoich reklamach bez ich zgody
. Przoduje w tym procederze firma Ryanair. Możliwe są również bardziej cwane chwyty, np. zatrudnienie w reklamach sobowtórów znanych polityków, jak w reklamie RMF FM „Nazywam się Stefan B. i jestem podobny do prezydenta RP. Żądam ochrony BOR i dwóch limuzyn”. 

[ten fragment nie trafił do publikacji]

Podobnego chwytu użyła rosyjska turystyczna firma Astra wynajmując do reklamy sobowtóra Putina. Rosyjsko-amerykańska sieć klinik stomatologicznych MeraDent zamieściła na swych ulotkach zdjęcie śmiejącego się Obamy z białymi i zdrowymi zębami.

Powodem do wykorzystania w reklamie postaci polityka lub aluzji skierowanej do jego osoby może być czasem jego niefortunne zachowanie, które stało się wydarzeniem znakowym, i jako takie z zasady jest „łakomym kąskiem” dla reklamy. Przykładami mogą służyć reklamy Medialider.pl „Samo zadowolenie’, cytująca wypowiedź J. Kaczyńskiego o piciu piwa i oglądaniu pornografii przez internautów oraz „Prezentów nie ma?” ze świętym Mikołajem ostrzelanym w lesie przez Rosjan, których on „rozpoznaje po okrzykach”.

[ten fragment nie trafił do publikacji]

W niektórych rosyjskich reklamach pojawiają się imiona lub nazwiska pierwszych osób w państwie: „Korporacja ROSSTROJ: U nas zamieszka Miedwiediew, a także Wołkow, Zajcew, Bobrow...”, „Władimir Władimirowicz jest gwarantem konstytucji. Dywan Dywanowicz jest gwarantem komfortu”. Podobizna Putina widnieje również na billboardzie popularnej rosyjskiej gazety „Komsomolskaja Prawda”. Zarówno Putin czy Miedwiediew, jak i inni politycy świata już dawno się stali „oblubieńcami” producentów słynnych rosyjskich babek – matrioszek. Podobizny przywódców państw widnieją również na koszulkach i różnego rodzaju gadżetach. W Kanadzie firma odzieży Spare Parts wykorzystała wykonane w photoshopie zdjęcia ben Ladena i G.W.Busha dla reklamy czapek zimowych. W rosyjskiej reklamie akumulatorów firmy Automotyw rosyjski niedźwiedź z akumulatorem występuje jako alternatywa wobec skarykaturyzowanych McCaine’a i Obamy (slogan „Wybierz mnie!”).
Interesujące jest, że wg sondażu opinii publicznej przez CBOS dotyczącego udziału polityków w reklamie już w 1998 roku 15-16 procent polskich respondentów nic nie miało przeciwko temu, a kolejne 14 procent dopuszczało taki udział pod warunkiem, że jest to reklama o podtekście patriotycznym (np. reklama polskich produktów)
.

Dość prymitywnym i zarazem często stosowanym chwytem komercyjnym jest wykorzystanie w reklamie państwowych i politycznych symboli czy haseł. 
[ten fragment nie trafił do publikacji]

W logotypach i reklamach niektórych firm są czasem wykorzystywane barwy narodowe: np. polskie – w reklamach piwa Tyskie i Żywiec, paliwa PKN Orlen czy artykułów spożywczych PSS Spolem, albo też w wyglądzie zewnętrznym odtwarzaczy MP3 firmy Samsung, rosyjskie – w reklamie firmy Eurosiet’, Inwestycyjnej Kompanii Ricom, niemieckie – w reklamie inwestycji w Niemczech z udziałem Claudii Schiffer czy w logo producenta części zamiennych dla samochodów Flag, włoskie – w reklamie męskich perfumów „Moschino Friends Men” oraz w reklamie proszku Ariel, tureckie zaś – w designie laptopa „Exper Style PC”. Podobizny flag narodowych już się stały normą na reklamach firm turystycznych, szkół języka czy księgarni z literaturą obcojęzyczną. 
Komercjalizacji poddane zostały również stricte ideologiczne symbole, np. wizerunek Statuy Wolności (Liberty Direct) czy E. Che Gevary na reklamach wódki Smirnoff, okularów przeciwsłonecznych Gaultier, wody kolońskiej firmy Max Gordon, obuwia Converse, aparatu fotograficznego Leica czy Renaulta Megane. 
[ten fragment nie trafił do publikacji]

Motywy polityczne najczęściej stają się elementem reklamy komercyjnej środków masowego przekazu (np. cykl reklam radia TOK FM „Posłuchaj, aby zrozumieć” z wizerunkiem bojówkarzy ONR, Statuy Wolności, żołnierzy w Afganistanie, pacyfikacji manifestacji przez policję czy posiedzenia Sejmu RP), co stwarza pozory, że daną firmę medialną przede wszystkim obchodzi dobro społeczne, a nie sukces komercyjny. Zdarza się także, że reklama komercyjna podszywa się pod akcję społeczno-polityczną (np. manifestacja zorganizowana przez firmę piwowarską Lech „Uwolnić piątek”).
Bardzo popularną w reklamie komercyjnej staje się symbolika komunistyczna i radziecka. Po części są w tym ślady nostalgii, po części – elementy popartowego szyderstwa. 
W Krakowie na dworcu PKP można zobaczyć reklamę firmy hotelarskiej Good bye, Lenin. Hostels z podobizną Lenina wewnątrz czerwonej gwiazdki. W Sankt-Petersburgu natomiast można pójść do restauracji „Lenin@żyje” (nazwa ta jest dość przewrotna, ponieważ znak @ w języku rosyjskim jest nazywany „psem”), a w Berlinie – do restauracji „Sierp i młot”. Sierp i młot w dość oryginalny sposób wykorzystali właścicieli restauracji „Nostalgia” w Symferopolu na Krymie, przedstawiając w nazwie połączone rosyjskie litery C oraz T w kształcie tego komunistycznego symbolu. Firma handlowa Zachodniosyberyjski Alians wita klientów plakatem z podobizną Lenina i tekstem „Precz z kolejkami! Rewolucja cenowa” oraz zapowiedzią bonusa w wysokości 1917 rubli (rok rewolucji październikowej). 
[ten fragment nie trafił do publikacji]

W reklamie jednej z rosyjskich firm oferujących seks przez telefon zamówienie idzie bezpośrednio z Mauzoleum Lenina. Nawet w jednym z polskich teledysków Raiffeisen Banku pt. „Rewolucyjna lokata” cała akcja rozgrywa się w przedrewolucyjnym Petersburgu z Leninem i krążownikiem Awrora w tle. Z kolei reklama Simplusa wykorzystuje motyw Wielkiej rewolucji francuskiej.
We współczesnej reklamie rosyjskiej pojawiła się moda na transformacje starych plakatów radzieckich wykonanych w stylu socartu z dodaniem nowych treści reklamowych (typowy przykład – słynny żołnierz w budionowce pokazujący palcem na widza i zapytujący: „Zaciągnąłeś się już na ochotnika?”; we współczesnej wersji reklamowej pytanie brzmi „Sprawdziłeś już ceny?”). Stare plakaty radzieckie szeroko wykorzystuje w swojej reklamie rosyjski SKB Bank. W Doniecku na Ukrainie miejskie władze komunalne nawoływały mieszkańców do spłaty długów za ogrzewanie przy pomocy baneru z tekstem: „Każdy, kto nie płaci za ciepło, będzie ukarany”. Z plakatu patrzył Stalin z dymkiem komiksowym o treści „Towarzysze, to nie kino, to życie”. 
Nierzadko firmy komercyjne przedstawiają polityczny motyw w groteskowym świetle wyolbrzymiając swoje znaczenie w polityce czy historii kraju. Przytoczę kilka przykładów. Pierwszy– reklama firmy IKEA „Lepsze życie zaczyna się w domu” pokazująca logiczny ciąg wydarzeń, na początku których był zakup mebli w IKEI, a na końcu – przyśpieszenie gospodarki narodowej, drugi przykład rosyjski – reklama kawiarni z udziałem aktora ucharakteryzowanego na Piotra I i sloganem „Kawę będziemy pić i Państwo podniesiemy” (analogiczny chwyt znajdujemy w reklamie rosyjskiego kawioru Imperia, który mianuje się kawiorem „najwyższej jakości według najlepszych tradycji Imperium Rosyjskiego”). W Polsce podobna idea była wykorzystana w reklamie Allegro.pl „Dla miłościwie nam kupujących” przedstawiającej klienta jako wybrednego i swawolnego króla.
Czasem jednak sięgnięcie po materiał polityczny ma charakter wyraźnie ideologiczny. Wtedy reklama staje się kontrowersyjna i może wywołać skandal polityczny. Jako przykład znów przytoczę firmę Fiat, która musiała przepraszać rząd Chin za protybetański podtekst reklamy samochodu Lancia Delta z Richardem Gere’em, będącym przyjacielem Dalaj Lamy. Aktor w reklamie odciska w śniegu swoje ręce obok odcisku dłoni tybetańskiego dziecka. Dwuznacznie na tle tego obrazu brzmiał również slogan „Power to be different” („Siła bycia innym”). Innym przykładem tego typu politycznego zaangażowania się w komercję mogą służyć rosyjski plakat ze sloganem „Szanuj siebie i Ojczyznę. Nie pij gruzińskiego wina” oraz ukraińskie plakaty reklamowe „Spróbuj wino wolności” oraz „Więcej w nim wolności, niż jest to dozwolone” i dopiskiem w kształcie pieczątki „Wino gruzińskie jest zakazane w Rosji”. Identyczny zabieg propagandowy podjęty przez grupę zwolenników Gruzji w Nowym Dworze Mazowieckim – „Pij gruzińskie wina, nie bój się Putina” skończył się zarzutami o złamanie ustawy o wychowaniu w trzeźwości przez nawoływanie do picia alkoholu. 

Kolejnym przykładem wykorzystania konfliktu politycznego do potrzeb reklamy komercyjnej może służyć baner ukraińskiego sprzedawcy okien PCV WiknaMarket o treści „Nasza odpowiedź Gazpromu – ciepłe okna w Państwa domu”. Dość drastyczny sposób reklamowania swych usług wybrała firma organizująca podróże służbowe Fly Away Travel. Spot reklamowy zaczyna się od wykonania przez J. Kaczyńskiego hymnu narodowego w wersji „Z ziemi Polskiej do Wolski”, po czym pojawia się grzyb atomowy i tekst „Zagłada? Nie czekaj! Kup bilet. W jedną stronę”. Reklamę kończy wizerunek znaku towarowego Fly Away Travel. Do podobnego chwytu sięgnęli copywriterzy linii lotniczych Ryanair: Tym razem obiektem gry staje się obok PiSu („Polacy nie kaczory i Ryanairem latają” czy „O dwóch takich, co ukradli kasę”) również Samoobrona: „Sposób na samoobronę? Leppiej prysnąć Ryanairem!”. 

Kolejny przykład – cykl reklam radia RMF FM „Premier Leszek M. skończy, nim zacznie”, „Przewodniczący Maryjan K. był boski”, „Bracia K. ukradli księżyc” i „Nadchodzi IV RP. Lekarze, nie wracajcie z Niemiec”. Firma House natomiast urządziła wirtualny reklamowy happening na stronie www.moheroweberety.net z rozbiciem radia, które ma ryja i rozczesaniem moherowego beretu.
Czasem PR-owcy komercyjni stosują w swych reklamach bardziej skomplikowane gry językowe z podtekstem politycznym. Gra homonimiczna leży u podstaw aluzji do tzw. „wojny gazowej” w reklamie telewizyjnej Onet.pl „Kochanie, nie zapomnij zakręcić. Irina” (widz widzi na ekranie tylko niezakręcony palnik gazowy). Trochę inny sposób na odwołanie się do bieżących wydarzeń politycznych znalazła dla swojej promocyjnej reklamy firma odzieżowa House. Zastosowała ona konstruktywno-homonimiczne przekształcenie precedensowego tekstu reklamowego PiSu: „Tanie Państwo – IV rzecz pospolita gratis”. Podobne wg motywów gry językowe zastosowało również w swojej reklamie Radio Zet: „Rano wchodzimy my – ABW i CBA w jednym. Ziobro-Ziobro siedem. Ależ miałem senny kaczmarek. Zrobiłem Ci na śniadanie zioberka”. W odróżnieniu jednak od poprzedniego przypadku ta reklama ma raczej wydźwięk satyryczny, niż ironiczny.
Bardziej skomplikowanym sposobem stylizacji reklamy komercyjnej na reklamę polityczną jest systemowe, tj. kompleksowe naśladowanie tekstu politycznego, a nie ograniczenie się tylko do poszczególnych wtrąceń aluzyjnych. Tą drogą poszli copywriterzy Castoramy z tekstem: „W chwili obecnej zaistniało głębokie zrozumienie języka waszych potrzeb. Jest zgoda i jest potrzeba. Możemy z całą stanowczością zaproponować rozwiązania perspektywiczne”. Najbardziej jaskrawym przykładem tego typu naigrywania się z polityki w reklamie komercyjnej jest, moim zdaniem, cykl reklam ING Banku z udziałem Marka Kondrata (parodie na orędzie prezydenta / premiera „Bogaćmy się!”, „Dobre nasze, bo tłuste”, na wiec wyborczy „Zmieńmy to razem!” oraz trochę wcześniejsza parodia na wizytę zagraniczną w Ameryce Południowej „Załatwiacie? Załatwiamy!”. We wszystkich przypadkach reklamy bardzo trafnie łączą charakterystyczne dla komercyjnych reklam idee zysku i skuteczności z typowo politycznymi ideami nadziei na lepszą przyszłość, patriotyzmu i jednoczenia. Ten model reklamy komercyjnej staje się nawet modny. Pojawiają się kolejne reklamy-parodie na wystąpienia polityków (np. niedoszła reklama Banku Pocztowego parodiująca D. Tuska „Oszczędzajcie, by żyło się lepiej”). Świadczy to o tym, że polityka staje się w Polsce, czy precyzyjniej – w polskim narodowym obrazie świata – dobrze sprzedającym się produktem marketingowym.
[ten fragment nie trafił do publikacji]

Z drugiej zaś strony, na styku propagandy politycznej i reklamy komercyjnej powstało nowe zjawisko kontr- lub antyreklamy, albo tzw. „partyzantki semiotycznej” (termin U. Eco). Najczęściej to zjawisko jest powiązane z protestem pewnych społeczno-politycznych ruchów oddolnych przeciwko reklamie jako takiej bądź też przeciwko poszczególnym firmom czy kampaniom reklamowym. Klasycznym przykładem tutaj może być sieć restauracji McDonald’s, która stała się już swoistym symbolem globalizacji i, co za tym idzie, obligatoryjnym obiektem ataków antyglobalistów. Najczęściej „partyzanci semiotyczni” stosują metodę doklejania do billboardów tekstów ośmieszających lub wypaczających sens reklamy
 albo kreują własne ideologiczne parodie na reklamy (subvertising). Przykładami „partyzantki semiotycznej” w Polsce mogą służyć akcje protestacyjne przeciwko kampaniom reklamowym „Efekt Axe” w Krakowie czy „36,6” w Łodzi. 
Jak widzimy, reklamy obu typów wzajemnie się uzupełniają, choć jeszcze posiadają własne priorytety. Póki co, można jeszcze zobaczyć różnice między nimi oraz ustalić kierunki zapożyczeń (z politycznej reklamy do komercyjnej przenikają idee lepszej przyszłości postępu, zwycięstwa, patriotyzmu, walorów etycznych, zaufania, bezpieczeństwa, siły i jedności, natomiast z komercji do polityki coraz częściej trafiają idee skuteczności, innowacyjności, niezawodności, usłużności, zysku).
Zatem zbliżenie politycznej i komercyjnej reklamy zupełnie zgadza się z panującą w konsumpcyjno-informacyjnym społeczeństwie tendencją do zniesienia granic między podstawowymi formami działalności (emocjonalną i racjonalną, realną i wirtualną, indywidualną i instytucjonalną), co w efekcie prowadzi do totalnej wirtualizacji rzeczywistości i mitologizacji doświadczenia. Reklama w tego rodzaju społeczeństwie stopniowo przekształca się w nową formę praktycznej magii.
� Zob. O. Leszczak, Lingwosemiotyczna teoria doświadczenia. Tom pierwszy. Funkcjonalno-pragmatyczna metodologia badań lingwosemiotycznych, Kielce 2008, s. 162-184.


� To kryterium (jako trzeci wymiar) zostało pominięte na danym schemacie jako nieistotne dla poniższych rozważań.


� Mitologem to znaczący element obrazu świata. Jest to pojęcie (koncept) tkwiące w podświadomości przedstawicieli pewnej kultury i zawierające w sobie ważne dla owej kultury informacje o charakterze światopoglądowym, etycznym czy aksjologicznym, które są przyjmowane na wiarę, bezkrytycznie.


� Zob. stronę GoldenLine, http://www.goldenline.pl/forum/militaria/110004/s/3  [20.02.09]


� Trzeba jednak odnotować, że samego wyrazu „solidarność” polscy politycy wolą w reklamie nie używać przez zbyt ewidentne jego skojarzenia z NSZZ „Solidarność”.


� Ciekawe jest to, że motyw zysku i taniości przoduje w tzw. reklamie zewnętrznej (banery, plakaty, ulotki), natomiast w reklamie telewizyjnej, czyli w sytuacji, gdy potencjalny konsument odbiera przekaz reklamowy będąc w domu, górują motywy zmysłowe, snobistyczne i hedonistyczne.


� Idea patriotyzmu generalnie jest obecna w reklamie komercyjnej, choć  nie jest tutaj zbyt popularna. Czasem można nawet odnotować pragmatycznie odwrotne do politycznego użycie słowa „polski”: „polskie ceny” w zestawieniu ze „skandynawską jakością”, „norweską formułą”, „szwedzką tradycją” czy „duńską elegancją” daje zupełnie inny efekt, czyli „polskie” jest odbierane jako tanie, co raczej nie sprzyja wychowaniu patriotycznemu.


� Tygodnik Wprost spróbował wypełnić tę lukę przeprowadzając sondaż na temat zmysłowego odbioru różnych partii politycznych. Najlepsze wrażenia pod względem wzroku, słuchu i węchu u respondentów wywołała PO (uśmiech, dynamiczne dźwięki w połączeniu z balladami oraz świeży morski zapach); zob. Która partia najlepiej działa na Twoje zmysły? w Deser.pl, http://deser.pl/deser/1,83454,5718117,Ktora_partia_najlepiej_dziala_na_Twoje_zmysly_.html [20.02.09].


� .Zob. K. Ogórek, Obama jest jak Nokia, McCain - jak Apple, w: Money.pl, http://manager.money.pl/news/artykul/obama;jest;jak;nokia;mccain;-;jak;apple,242,0,381682.html [20.02.09].


� Zob. Czy wykorzystywanie wizerunku znanych osób jest etyczne? w: epr Vortal PR, http://www.epr.pl/czy-wykorzystywanie-wizerunku-znanych-osob-jest-etyczne,goracy-temat,255,1.html [20.02.09].


� Zob. Cena polityki. Niewiniątka i ograni - politycy w reklamie i reklama w polityce, w: Cafebabel.com, http://www.cafebabel.com/cat/article/23096/cena-polityki.html [20.02.09], J. Strożyk, Polityk na plakacie w: Rzeczpospolita, http://www.rp.pl/artykul/16,107114.html [20.02.09], Prezydent Francji reklamował linię lotniczą, w: Dziennik.pl, http://www.dziennik.pl/podroze/article115325/Prezydent_Francji_reklamowal_linie_lotnicza.html?service=print [20.02.09].


� Zob. CBOD. O Etyce polityków. Komunikat badań, Warszawa, marzec 1998, s. 8.


� Zob. P. Kowzan, Semiotyczna partyzantka: próba przybliżenia teorii i motywacji do ingerowania w treści komunikatów reklamowych na przykładzie billboardów w Polsce, http://bardzo.nd.e-wro.pl/tak-o//tmp/teksty/piotr%20kowzan%20-%20semiotyczna%20partyzantka.html [16.03.2009].





