Mirostaw Lesyszak

Mity opowiesci reklamowej

Wydawaloby sie, ze w reklamie chodzi wylacznie o to, by
przekonaé odbiorcéw do kupowania jak najwigkszej ilosci
débr. Tymczasem, z perspektywy antropologicznej, jest to
prze$wiadczenie catkowicie btgdne. Istota reklamy jest kon-
struowanie opowiesci, ktérej tematem jest §wiat, opowia-
danie $wiata. Reklama jest swoista kosmogonia. Stad
wlaénie bierze sie jej magiczny wplyw na ludzka wyobraz-
nie oraz jej niewiarygodna skuteczno$é perswazyjna. Jezeli
reklama o czyms§ opowiada, to nie o pralkach, samochodach,
kosmetykach i proszkach do prania, ale wlasnie o §wiecie.
Nie tyle o tym, jaki on jest, ile jaki by¢ powinien. W tym sen-
sie reklama jest spadkobierczynia tradycji literatury utopij-
nej. Jest wizja absolutnie doskonalej rzeczywisto$ci, ponie-
waz opowiada projekt wirtualnego swiata. W tej perspe-
ktywie stanowi zaprzeczenie chrzescijanskiej teodycei.
Wprawdzie teodycea i opowie§é reklamowa majg pewien
wsp6lny fundament — zaltozenie, ze §wiat mégiby by¢ inny
niz jest w rzeczywistosci. Jednak podstawowa réznica pole-
ga na tym, ze gléwnym zalozeniem opowiesci reklamowej
jest to, iz §wiat wymaga nieustannych korekt, zmian i uzu-
pelnienri, podezas gdy teodycea dowodzi jego doskonalosci
w zastanej formie. Wspélczesna opowie$¢ reklamowa
(szczegblnie w swej wersji telewizyjnej) jest laicka wersjg
teodycei a rebours. Jest opowiescia o tym, w jaki sposéb Bég
stworzylby ,najdoskonalszy ze §wiatéw”, gdyby kto$ zatrud-
nil go na etacie w agencji reklamowej.

W powyzszych uwagach pojawil sig juz termin ,,opowies¢
reklamowa”. Nalezaloby zatem wyjaénié, co kryje si¢ pod
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tym terminem. Ot6z ona jest dla nas formg zglobalizowa-
nego przekazu, uniwersalnym jezykiem McLuhano-
wskiej wioski. Stanowi pewien byt abstrakcyjny, na ktéry
skladajg sie wszystkie czastkowe mikronarracje reklamo-
we, nieustannie pojawiajace sie na rynku komunikacji spo-
tecznej i docierajace do odbiorcéw za posrednictwem réznego
rodzaju mediéw (film, przekaz radiowy, plakat, reklama pra-
sowa). Nalezy przy tym pamietad, ze ze wzgledu na ekonomike
komunikacji zadna z tych mikrofabut nie moze byé opowiada-
niem o §wiecie jako skomplikowanym, wieloplaszczyznowym
bycie. Je§libySmy sprébowali przekonstruowaé reklamy tak,
aby, zamiast opowiadaé o pewnym wycinku rzeczywistosci,
przedstawialy §wiat w calej jego zlozonosci, to po dokonaniu
wszystkich mozliwych przeksztalcen i permutacji prawdopo-
dobnie otrzymaliby$my bardziej lub mniej realistyczng po-
wieéé. Dlatego tez mikronarracje reklamowe, aby byly maksy-
malnie no$ne jako medium komunikacji spotecznej, musza po-
zby¢ sie wszelkiej literackiej redundancji. Dazyé do tego, by
byé narracjami w formie czystej, skrajnie precyzyjnej, zbliza-
Jac sie do lakoniczno$ci metafory. Dopiero w takiej postaci
skladaja si¢ one na uniwersalny przekaz: wielowatkowy,
wielotematowy, wyrazajacy sie w formach zmiennych w cza-
sie i przestrzeni. Ten wla$nie komunikat nazywam opowie-
Scig reklamowa,

Opowies¢ reklamowa jest polifoniczna. Polifoniczna, ale
nie w rozumieniu Bachtinowskim, poniewaz nie ma w niej
§ladéw zdialogizowania, ideologicznego sporu, nie ma miej-
sca na Scieranie sie réznych postaw spotecznych, filozoficz-
nych, artystycznych. Jest podobna do glosu doskonalej,
zgranej ze sobg orkiestry. O jej charakterze stanowi harmo-
nizacja zmultiplikowanego i symultanicznego procesu na-
dawania. Choé wykonawcéw jest wielu, odbiorca styszy je-
den temat muzyczny, jedng melodie, jedng symfonie. Podo-
bnie w reklamie staje si¢ konsumentem jednej historii.

Mozna sig zastanawiaé, jaki jest przekaz takiej globalnej
opowiesci, jeSli sklada sie ona z tak heterogenicznych ele-
mentéw. Jak pogodzi¢ opowiadanie o zelu na pryszcze z ob-
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razem odéwiezajacych oddech pastylek? W jaki sposéb
zharmonizowaé historie nieprzemakalnych superpieluch
z wizjg blyszczacego metalem wehikulu wiozacego poten-
cjalnych nabywcéw ku §wietlanej przyszlosci? Gdzie spoty-
kaja sie watki ze spotéw o supergolarkach dla superme-
skich mezczyzn z malymi narracjami o uwodzicielskich
wdziekach plynéw do ptukania welny? Aby odpowiedzieé na
tak postawione pytanie, siggna¢ musimy do pojgcia mitu. .

W klasycznej i wielokrotnie cytowanej przy réznych oka-
zjach definicji Bronistawa Malinowskiego, ktéra glosi, ze
mit ,jest narracjag, w ktérej zmartwychwstaje pradawna
rzeczywisto§¢, narracja opowiadang dla zaspokojenia glgbo-
kich potrzeb religijnych, uzasadnienia dgzeri moralnych™,
najwazniejsze (z naszego punktu widzenia) wydaje sig pod-
kre§lenie narracyjnego charakteru mitu. Mit, jak twier-
dzi psycholog i psychoterapeuta R. May, jest opowiada-
niem, ktérego celem jest wprowadzi¢ porzadek do bez-
sensownego $wiata. Jego zdaniem mity sa ,narracyjnymi
wzorami nadajacymi ludzkiej egzystencji znaczenie™. Co
réwnie wazne, May, odwolujac sie do Campbellowskiej in-
tuicji, pisze, ze dobry stan zdrowia psychicznego kazdego
spoleczenistwa zalezy od zdolnoSci tworzenia mitéw, bo-
wiem to wlaénie poprzez nie ,,spoleczenstwo uwalnia czlon-
kéw od neurotycznego poczucia winy i nadmiernego ltgku”3
Oczywiscie funkcje takie moze pelnié¢ wylacznie ,mit zywy”,
tj. taki, ktéry dostarcza odpowiednich wzoréw zachowan,
nadaje sens ludzkiej egzystencji, wyznacza standardy po-
stepowania w okreslonych sytuacjach, porzadkuje zycie
spotecznet. Umberto Eco w swoich Szesciu przechadzkach .
po lesie fikcji stwierdzil, ze rola mitu od najdawniejszych-
czas6w bylo ,odnalezé ksztalt, forme, w zgietku ludzkiego

1 B, Malinowski, Mit, magia, religia, przel. B. Les, D. Praszalowicz, War-
szawa 1990, s. 303.

2 R. May, Blaganie o mit, przel. B. Moderska, T. Zysk, Poznad 1997, s. 13.

3 Tamze.

4 Por. M. Eliade, Struktura mitéw, w: Aspekty mitu, przel. P. Mréwczynski,
Warszawa 1998, s. 8.
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doswiadczenia™. Jak si¢ wydaje, wbrew butnym zapewnie-
niom postmodernistycznych filozoféw, gloszacych ostatecz-
ny kres wszelkich metanarracji, ktére sa niewyczerpanymi
rezerwuarami zywych mitéw, bez trudu moglibyémy
odnalez¢ sfery zycia spolecznego, spoleczne nisze, w ktérych
mity przetrwaly wlasnie jako opowiesci zywe, weigz istotne
i posiadajace moc ksztaltowania spotecznych zachowan.
Funkcje taka wciaz spelniajg catkiem dobrze wielkie syste-
my religijne, poo§wieceniowa nauka akademicka, a od nie-
dawna takze kultura masowa i literatura popularna.

O wiele bardziej zaskakujgce moze byé przypuszczenie,
ze takg nisza ,przechowujaca” w zywej formie lub ozywiaja-
cg mity, tracace owg spolecznie konstytutywna moc oddzia-
lywania na ludzkie normy zachowan, jest opowiesé rekla-
mowa. Jesli jednak bedziemy pamietaé, ze w klasycznej roz-
prawie pt. Mit dzisiaj z tomu Mit i znak R. Barthes, blisko
czterdzieéci lat temu, na postawione samemu sobie pytanie,
czy wszystko moze byé mitem, odpowiedzial: ,sadze, ze tak,
gdyz $wiat podsuwa wiele mitycznych mozliwosci. Kazdy
przedmiot §wiata moze przej$¢ od zamknietej, niemej egzy-
stencji do stanu mowy, ktéry przyswoi¢ potrafi spoleczen-
stwo, zadne bowiem naturalne prawo lub inne prawa nie za-
kazujg méwic o rzeczach™, to twierdzenie takie przestanie
wygladaé na badawczg ekstrawagancje. Jak wiadomo Bar-
thes wskazywal przy tym, ze w perspektywie semiotycznej
mitem moze by¢ zaréwno przekaz niesiony przez fotografie,
film, reportaz, a takze wlasnie przez reklame. Z pewnoscia
trudno tej ostatniej odméwi¢ mocy oddzialywania na sfere
zachowan spotecznych, mocy ksztaltowania zachowan po-
nowoczesnych spoleczeristw Zachodu. Mozna nawet przypu-
szczad, ze czyni to daleko skuteczniej niz opowieéci innego
rodzaju. Dzieje sie tak zapewne dlatego, ze konstytutywna
zasadg okreslajaca sens jej istnienia jest efektywnosé, przy

) 5U. Eco, Lasy mozliwe, w: Szesé przechadzek po lesie fikcji, przel. J. Jarnie-
wicz, Krakéw 1996, s. 98. .

;"52 lgarthes, Mit dzisiaj, w: Mit i znak, wybdr J. Blofiski, Warszawa 1970,
s. .

Mity opowiesci reklamowej 325

czym nalezy podkreslié, ze nie chodzi tu o skuteczno§¢ rozu-
miang jako moc wplywania na konsumpcyjne zachowania
odbiorcéw reklamy. Efektywnosé reklamy nalezaloby mie-
rzyé tym, na ile jest ona w stanie w sposéb przejrzysty, ko-
herentny i atrakeyjny ustrukturalizowaé sfere marzen, po-
pedéw oraz iluzji, jakimi karmi si¢ psychika zbiorowego
odbiorcy. Do jakiego stopnia jest w stanie sprawnie i prze-
konujaco ,opowiadaé marzenia”, stymulowaé popedy i pra-
gnienia, budowaé hierarchie wartosci, czyli dokonywac
przeniesienia tresci wolicjonalnych i afektywnych w sferg
dzialan kognitywnych. Kiedy méwimy o ,opowiadaniu ma-
rzeft”, nie mamy na my§éli marzen o nowej lodéwce czy pro-
szku do prania. Chodzi o co$ q wiele glebszego. W ostatecz-
nym sensie rzecz dotyczy odwiecznego marzenia o po-
rzadku zwyciezajacym chaos. Opowies§é reklamowa jed-
noznacznie staje po stronie porzagdku. Samochody, telewizo-
ry, szampony sg jedynie oznakami stanéw pozadanych
przez wiekszo§é z nas: zamoznoSci, stabilizacji, dobrobytu,
zdrowia, mlodoéci, spolecznej akceptacji; sg atrybutami ta-
kiej struktury rzeczywistosci, w ktérej zycie i porzadek
z powodzeniem przeciwstawiajg sig chaosowi i $mierci.(Sta-
nowia jednoczeénie znaki okre$lonego centrum aksjologicz-
nego, okreélonej ideologii. Sg niczym in hoc signo vinces,
wskazujace na preferowane strategie poznawcze, sposoby
rozumienia i interpretacji rzeczywistoSci.

,Opowiadanie marzen” to proces, ktéry zachodzi na po-
ziomie glebokiej struktury przekazu reklamowego. Jest on
o wiele bardziej skomplikowany niz kwestia wyboru okreslo-
nej marki spodni czy dezodorantu. Bowiem, dopiero kied;i ‘
z powodzeniem przeprowadzone zostaje owo ,opowiadanie

" marzen”, ich strukturalizacja, otwiera si¢ miejsce na sugero-

wanie mozliwych sposobéw zaspokojenia pragnieri i popedéw
czysto konsumpcyjnych. To jest dopiero domena dzialan mar-
ketingowych i promocyjnych. Dobrze opowiedziana histo-
ria reklamowa moze w zasadzie stuzyé kazdemu produ-
ktowi. Jest on bowiem w takiej opowiesci (postugujac sig ty-
pologia narratologiczna) czym$ w rodzaju aktanta, w role
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ktérego wcielaé sie moze wielu aktoré6w, co w niczym nie
oslabia przejrzystoéci ani skutecznosci przekazu.

dJak juz zostalo powiedziane, dla opowiesci reklamowej
najistotniejsze wydaje sie kryterium skutecznoéci. Badania
statystyczne wskazuja, ze reklama jest medium niezwykle
efektywnym, z wielka moca oddzialujacym na sfere ludz-
kich zachowan, ksztaltujacym postawy, majacym wplyw na
formowanie §wiatopogladu wielu jej odbiorcéw. Dlaczego
tak sie dzieje? Dlaczego takie, czesto banalne historyjki ma-
Ja wieksza moc ksztaltowania wyobrazen o §wiecie oraz rze-
czywistoSci spolecznej niz np. Iliada, Hamlet, Faust, Ulis-
ses, Gra w klasy czy Czarodziejska géra? OdpowiedZ jest
prosta i skomplikowana zarazem. Opowiesé reklamowa
nie moze istnie¢ bez mitu. Karmi si¢ nim, opiera na mi-
tycznych i archetypowych strukturach, wreszcie sama
najczesciej staje sie mitem, mitem zywym. :

Wazne jest przede wszystkim to, do jakiego stopnia moze
ona reagowacé na wszelkie kryzysy §wiadomosci zbiorowe;j,
ktére powodujg lek, frustracje, poczucie dezintegracji rze-
czywistoSci. To wla$nie owa zdolnosé szybkiego reagowania
decyduje o skuteczno$ci reklamy. Narracja reklamowa
osiaga maksimum skutecznos$ci, kiedy zaczyna spelniaé
analogiczna funkcje co mit w tradycyjnych spoleczeri-
stwach, kiedy mediatyzuje przeciwienstwa, by w koricu
staé sig ,,przebraniem” mitu. ,

Jak pamigtamy z lektury Lévi-Straussa, jedna z naj-
istotniejszych funkcji mitu jest wla$nie mediatyzacja przeci-
wienistw. Mit staje sie czesto ostateczng instancja, do ktérej
odwoluje sie ludzki umyst zagrozony destrukcyjnym dla je-
go integralno$ci widmem dysonansu poznawczego. Taka tez
funkcje coraz czeSciej spelnia wspétczesna opowiesé rekla-
mowa. Reaguje na kryzys, oferujgc swoim odbiorcom caly
zestaw kompensacyjnych mitologii, zbiér przekazéw, kté-
rych najwazniejszym znaczeniem jest niesienie konsolacyj-
nego przestania. Przeslania, ktére glosi, ze §wiat ciagle
stanowi koherentna, logicznie uzasadniong i poddajaca sie
racjonalnej analizie calo§é. Opowie§é reklamowa staje sie
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wiec czym$é w rodzaju uogélnionej narracyjnej ramy, ramo-
wego mitu, w obrebie ktérego jest miejsce na realizach
przekazéw bardziej szczegélowych. Owa ramowa narracja
to mit spéjnosciowy, opowiesé o porzadkowaniu Swiata,
o tym, ze w ostatecznym rachunku wciaz jeszcze porzadek
zwycieza chaos. Mozna okre§lié ja mianem pocieszyciel-
skiej ramy wyznaczajacej granice, w obrebie ktérych nasz
naiwnie realistyczny spos6b percepcji §wiata pozostaje nie-
zagrozony. ' .
Konsolacyjny charakter tej opowieSci ujawnia sig
najwyrazniej w calym systemie reklamowych tabu, jakimi
obwarowane sg reguly tego typu komunikacji. Nie ma
w niej miejsca na obrazy §mierci, staroéci, choroby, glodu,
wojen, rozpaczy, frustracji, l¢ku. Nie oznacza to jednak, ze
owe warto$ci negatywne sg w reklamie nieobecne. Dzigje
sie wrecz przeciwnie. Choé¢ pomijane milczeniem, oblozone
tabu, systematycznie spychane w niebyt przez sztaby co-
pywriteréw, art directoréw i specjalistéw od marketingu
i spolecznej komunikacji, pelnia one role ukrytego protago-
nisty w wiekszoéci mikronarracji reklamowych. Sg przeciw-
nikiem, ktérego, niczym w magicznej basni, musi zwalczy¢

" bohater, by chwiejacy sie lub zaburzony porzadek Swiata

moégl powrécié do stanu pierwotnej réwnowagi. Jak sadzg,
opowie$é reklamowa okazuje si¢ najbardziej widoczna,
oczywista i niepodwazalng forma reakeji na sytuacje spole-
cznego kryzysu. Jak w magicznym zwierciadle odbijajg si¢
w niej wszystkie leki, niepokoje i frustracje ponowoczesne-
go §wiata.

Podsumowujac powyzsze uwagi nalezy stwierdzi¢, iz
opowie§é reklamowa:

a) jest forma globalnej komunikacji, zuniwersalizowa-
nym przekazem docierajacym do wszystkich czlonkéw no-
woczesnych spoleczenistw

b) forma reakcji na kryzys spoteczny

¢) forma mediatyzacji przeciwieistw, chronigca psychike
ludzka przed dysonansem poznawczym i dezintegracjg jako
jego konsekwencja
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d) opowiescig pocieszycielska, upraszczajaca struktury
oraz dysponujgca rozbudowanym systemem tabu (oblozone
sa nim wszystkie wartosci znajdujace sie po stronie chaosu)

e) opowiescia formuliczna opierajaca sie na statych ma-
trycach narracyjnych, redukujaca do maksimum wszelka li-
teracka redundancje

f) jako opowiesé formuliczna odwotuje si¢ do tzw. ,heury-
styk sadzenia” ~ czyli skr6téw mys$lowych jak stereotypy
klisze, schematy itp. ‘ ,

g) ma swoich stalych bohateréw (protagonisté6w) uosa-
biajacych sity porzadku i chaosu. :

Jak juz wspominali§my, opowie$¢ reklamowa jest forma
al')'strakcyjnego, uog6lnionego bytu; czyms§ na ksztatt symfo-
nii, na ktérg skladaja sie glosy rozmaitych instrumentéw.
Te glosy to telewizyjne spoty, reklamy radiowe, plakaty,
hasla i slogany reklamowe. Jest to materiat olbrzymi, z tru-
dem poddajacy sie badawecze] syntezie, szczegélnie w tak
krétkim tekscie)Dlatego tez w dalszej cze$ci mojej pracy po-
staram sie naszkicowac zestaw najwazniejszych konsolacyj-
n)tch mitéw, ktére najczeSciej wystepujg w réklamowych

mikronarracjach. Postaram si¢ takze wskazaé kryzysowe
Zrédlo, z ktérego te narracje si¢ wywodza, oraz naszkicowaé
sylwetke ich stypizowanych bohaterév&&

MITY CZASTKOWE

I. Mit komplementarny (bohaterowie — Hestia, Afrodyta,
Argonauta, Nestor)

_ Sytuacje kryzysowa, stanowi w tym przypadku zesp6t
zjawisk skladajacych sie na rozpad systemu patriarchalne-
go oraz postepujacy proces zacierania spolecznych réznic
miedzy obu plciami. Emancypacja kobiet, przejmowanie
przez nie rél tradycyjnie meskich, a takze uczestnictwo
rquczyzn w zdarzeniach dotychczas typowo kobiecych, ta-
kich jak prace domowe, zwigkszony udzial w procesie wy-
c}{owywania dzieci, nawet asystowanie w porodach stano-
wig podstawowe elementy kryzysu tozsamosci plci. Drugim
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l ogniwem tej sytuacji jest postgpujaca liberalizacja postaw

spolecznych w stosunku do zwigzkéw homoseksualnych,
w ktérych calkowicie zachwiana zostaje identyfikacja rél
‘spotecznych (oraz biologicznych) z plcig ich wykonawcy.
Mit ten wyraza tesknote za tradycyjnym, patriarchal-
nym podzialem rél spolecznych na kobiece i meskie, za daw-
na hierarchig wartosci i ,porzadkiem”. Za ,prawdziwymi”
mezczyznami oraz kobiecymi, pigknymi i koniecznie ulegly-
mi kobietami. Jest on wyrazng reakcjg lekowa na upowsze-
chnianie sie postaw antagonistycznych w relacjach miedzy
obu plciami, ktére zastgpuja dotychczasows komplementar-
noéé\rél/dominujapa w systemie porzadku patriarchalnego.’

narracji, w dwéch wcieleniach: Hestii i Afrodyty.
Pierwsze z nich ma charakter typowo ,domowy”. Kobieta
wystepuje zazwyczaj w roli matki, zony, opiekunki spoisto-

" §ci rodziny. Tak jest np. w reklamach zup ,Winiary”, licz-

nych proszkéw do prania i ptynéw do ptukania, margaryn,
czekolad, produktéw mlecznych.ﬁ\TaleZy przy tym zazna-
czy¢, ze wcielenie to nie wyklucza catkowicie atrybucji tresci
erotycznycll./‘l-lestia jest zazwyczaj atrakcyjna, mloda, za-
dbana i najwyrazniej szczeSliwa zong 1 matks. W rekla-
mach wystepuje w roli eksperta od spraw domowych (zdro-
wego zywienia, dbalosci o czystos¢, smacznego gotowania
itp.), lecz jej wyglad sugeruje takze, iz stanowi idealne spel-
nienie erotycznych potrzeb swego meza.

{~ Jako Afrodyta bohaterka reklamy jest przede wszyst-
kim obiektem seksualnym, typem zmystowej, pociagajacej,
prowokujacej i nieco tajemniczej samicy. Tak dzieje sig¢ np.
w reklamach bielizny firmy Palmers, gdzie miode superse-
ksowne kobiety prezentuja swoje niemal nagie ciata (lub
fragmenty cial) w uwodzicielskich pozach, w reklamach
szampon6w, gum do zucia, a nawet artykuléw spozywczych,
jak np. w niezwykle erotycznej reklamie batonéw ,Prince”.
Bardzo czesto twércy reklam postuguja sig, dla wyekspono-
wania maksimum erotyzmu, zasada metonimii. Ekspono-
wane czeci ciala maja najczesciej charakter erogenny (po-
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éla'dkl, oczy, usta, zeby, jezyk) i ukladaja sie w obraz ideal-
nej ko'chanki. Nawet je§li kobiety pojawiajg sie w rekla-
me.xck.l jako typ businesswoman lub eksperta w jakiej§ dzie-
dz1fue.e (pp. ttumaczki w reklamie pastylek , Tic-Tac”) to naj-
wazniejsza pozostaje ich kobieca seksualnosé, ona jest eks-
ponowana przede wszystkim jako pewien modelowy wzo-

, rzec. Ona tez zdecydowanie dominuje nad profesjonalnym
wizerunkiem.

Qbraz mezczyzny réwniez wystepuje zazwyczaj w dwéch
warilantach: Argonauty i Nestora. Oba te wcielenia zZwia-
zane sg z poteznym kryzysem tozsamosci, jaki we wspét-
czesnym §wiecie dotyka znaczny odsetek meskiej populacji.
Kryzys ten zwigzany jest z narastajaca trudnoscig w rozpo-
znaniu .sytuacji granicznej miedzy wiekiem chlopiecym
a me;s.k.lm. Doskonale opisat go Wojciech Eichelberger
w §w03e3 pracy pt. Zdradzony przez ojca. Za najwazniejsze
zro@lo tego zjawiska uznaje on proces niemal catkowitego
zanl}m wszelkich rytualéw inicjacyjnych we wspélczesnych
pc?stlndustrialnych spoleczenstwach. Twierdzi on: ,,wszysc;i
1. mQZ(.:zyini) bez wyjatku skazani jeste§my na bolesng
tl:udna,..l pelng niebezpieczenistw podréz w poszukiwaniu’
pieczgci mesko$ci””. Zdaniem Eichelbergera wielu mezczy-
znom nie udaje si osiggnaé tego celu i do korica zycia trwa-
Ja oni w poczuciu dysharmonii miedzy dojrzalym, meskim
c1ale.m a chlopiecg psychika. )

Pierwsze z wymienionych wecielen, Argonauta, to typ
.zdobywcy, konkwistadora, podréznika. Typ ,twardziela”
1samotnika. W tego rodzaju wizerunkach eksponuje sie si-
1?, sprawnoscé fizyczng, wytrzymatosé, niezaleznosé, site wo-
1i, odvyag(?. Takim modelowym wizerunkiem mezczyzny po-
stlugujg sie gtéwnie reklamy papieroséw ,Camel” (bohate-

rem tych reklam jest podréznik, ktéry skacze ze spadochro- '

nem, vyspina sig na skaly, przedziera przez dzungle, odkry-
wa dzikie plemiona) oraz ,Marlboro”, ktére z kolei jedno-

7W. Eichelberger, Zdradzony przez ojca, Warszawa 1998, s. 29.
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znacznie eksploatuja mitologie Dzikiego Zachodu oraz wy-
ksztalcony na jej gruncie wizerunek twardego mezczyzny.

Nestor to z kolei glowa rodziny. Mezczyzna — autorytet
stojacy na strazy tradycji, przekazujacy dzieciom (najecze-
§ciej synom) swojg wiedze, umiejetnosci i do$wiadczenie.
Wprowadzajacy je w Swiat sportu, wysitku fizycznego. Tego
typu przedstawienia odnajdziemy na przyklad w rekla-
‘mach produktéw ,Winiar” czy kawy marki ,Nescafé”. .

Mit komplementarny jest wyrazem strategii regresyj-
nej, czego$ w rodzaju powrotu do bezpiecznej macicy stereo-
typu. Jest on tez jednym z najwazniejszych ogniw tworza-
cych rame opowie$ci reklamowej. W réznych wcieleniach
odnajdziemy go niemal we wszystkich mikronarracjach
skladajacych sig na t¢ uniwersalng calo$é.

II. Mit integracyjny (bohater: Wspélnota — «res publica»)
Jak wiadomo, istnieja dwie podstawowe koncepcje zycia
spolecznego. Jedna z nich, sformulowana jeszcze przez Ary-
stotelesa, glosi, ze czlowiek z natury swej jest istota spole-
czna. Druga, ktérej autorem jest Hobbes, wyraza sie w for-
mule homo homini lupus i wskazuje na dominujgca role
czynnika walki i rywalizacji w ksztaltowaniu relacji miedzy
cztonkami ludzkich spoleczenistw. Wydaje sie, ze wspétczes-
‘na, neoliberalna rzeczywisto$¢ §wiata zachodniego w znacz-
nym stopniu zanegowala takie pojecia, jak wspélnotowosé,
bycie w rodzinie, w grupie réwie$niczej, kladac gléwny na-
cisk na egocentryczny indywidualizm i konkurencje. Sytuacja
taka staje sie Zrédlem proceséw alienacyjnych, przyczynia sie
do wzrostu poczucia samotnoSci czlonkéw zachodnich spole-
czefistw. Coraz czeéciej telewizor zastegpuje spotkania z przy-
jaci6tmi, za§ konkurencja wyklucza efektywna kooperacje. In-
nymi stowy, coraz powszechniejszym zjawiskiem staje sie
niezwykle silny kryzys wigzi wspélnotowych. :
Reklama reaguje na te sytuacje wzmozong ,podaza’
wspélnotowych mikronarracji, ktére wystepuja najczesciej
w dwéch wariantach: a) rodzinnym, b) plemiennym (anty-

alienacyjnym).
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. Do grupy pierwszej naleza wszelkie reklamy odwotujace
. sig do tradycyjnego wielopokoleniowego modelu rodziny
(np. kawa ,Tschibo”, margaryna ,Tina”). Ojciec, matka
dziadkowie, dzieci, pies tworza postulowana, spoista mikro:
spole.cznoéé, w obrebie ktérej utrzymany zostaje tradycyjny
E)Olefﬂ rél — matka gotuje, pierze, sprzata; ojciec zdobywa
srod}{l na utrzymanie domu i ewentualnie, w czasie wolnym
bg.w1 sig z dzieémi, a dziadkowie przekazuja wnukom swojaz
vx.'led?e; 1 zyciowe doswiadczenie. Jako ,rodzinne” reklamuje
sie qlemal wszystkie produkty: w réwnej mierze samocho-
dy, jak szampony. Jest to wyraz wzmozonego popytu na
prze%sazy p.rezentujalce wzorce modelowej spoistosci i har-
monii rodziny, przekazy z gruntu wyidealizowane i przez to
Jeszcze bardziej pozgdane. Wyrazem tego samego zjaWiska
Jest_ te.z wyrazna na naszym rynku ekspansja yrodzinnych”
seriali telewizyjnych (telenowel), takich Jak np. Klan czy
Ztotopolscy, ktére blyskawicznie zyskuja ogromng popular-
' nos§¢ wéréd odbiorcéw.

. Do przekazéw drugiego rodzaju naleza przede wszyst-
kim t.e reklamy, ktére opowiadaja o satysfakcjonujacym
funkcjonowaniu w grupie réwiesniczej, ukazujg akceptacje
paljtnerstwo, zyczliwoé¢, zrozumienie. Do grupy tej moZna’
zaEhczyc' np. reklamy chipséw ,,Chio” (w ktérych grupa ré-
W1faén1k6w robi jednemu ze swoich czlonkéw jakas milg uro-
dzinows niespodzianke), czy zup z kubka firmy Knorr
(w ktér.ych przedstawiona zostaje grupa studentéw przy-
gotowu_]a‘cyc.h sie wspélnie do egzaminu). Ta ostatnia rekla-
ma zasluguje na szczegélng uwagg. Przedstawione w niej
zachowania mtodziezy maja ewidentnie konsolacyjny cha-
1"a_kter. Wigkszos¢ badan przeprowadzanych wéréd tej cze-
Sci populacji wskazuje na gwaltowny zanik wiezi grupo-
wycl'l, wzrost rywalizacji, dazenie do blyskotliwej indywidu-
aln(?_] kari(?ry kosztem zwiazkéw z rodzina, przyjaciétmi
znajomymi. »Wspblnotowe” przygotowania do egzaminu’

‘majg zatem ewidentnie charakter obrazu wyidealizowane-
go,a przez to posiadajgcego niezwykly atrakeyjnosé. Atrak-
cyjno$é mitu.
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III. Mit przygody i wolnosci (bohater — Hermes)

- Wigkszos¢ mieszkaricow wsp6lczesnego, postindustrial-
nego $wiata bole$nie odczuwa réznego rodzaju zniewolenia.
Praca, obowiazki domowe, zobowigzania finansowe, sptata
kredyt6éw, koniecznoéé odkladania pieniedzy na wyksztalce-
nie dzieci ukladaja sie w cigg zaleznosci i obowigzkéw, kté-
rym nieraz trudno podolaé. Wigkszoéé z nas odczuwa lgk
przed utrata pracy, zmuszeni jeste$Smy do podporzadkowy-
wania sie ludziom stojacym wyzej od nas w hierarchii zawo-
dowej. Stad bierze si¢ wlaénie tesknota za ,wolnoscig”, ,nie-
zwykloscia”, ,szalenstwem”. Tego typu narracje wyraZnie
skierowane sg przeciwko wszelkiej automatyzachJ ak pa-
mietamy, juz formaliSci podkre$lali zbawczg moc proces6w
dezautomatyzacyjnych. Szklowski pisal: ,automatyzacja
zjada rzeczy, ubranie, meble, zone i lgk przed waojng”’8. For-
malistom chodzilo o dezautomatyzacje odbioru tekstéw-
literackich, wspélczesnym twércom reklamy za$, przede
wszystkim, o prezentacje zdezautomatyzowanych zacho-
wan, zdezautomatyzowanego zycia.

Przyktadami takich obrazéw moga by¢ np. reklama gu-

* my do zucia ,Wrigleys” — w ktérej miody chiopak skacze na

bungy i cudem udaje mu si¢ unikna¢ $mierci (apoteoza ry-
zyka) czy wody toaletowej ,White Water”, gdzie (nie)typowy
yuppie plynie do pracy w biurze kajakiem po rwagcej rzece.
7 kolei w akeji promocyjnej Marlboro Adventure Team zni-
kaja zupelnie papierosy, a na pierwszy plan wysuwaja si¢
symbolizujace niezwykls przygode samochdd terenowy czy
ponton z mlodymi rafterami. Nieco inny sposéb wykorzysta-
nia potrzeby wolnosci, niezaleznosci prezentuje jedna z re-
klam papieroséw, operujaca hastem »pale, bo lubie”, sugeru-
jaca, ze prawdziwie wyzwolony czlowiek moze pali¢ nie
przejmujac si¢ badaniami, statystykami i ostrzezeniami le-
karzy. Jej prawdziwy przekaz brzmi: ,pale i nic wam do te-
go!” Podobne w swej wymowie sg plakaty reklamowe papie-

8 W. Szklowski, Sztuka jako chwyt, w: Teoria badar literackich za granicq.
Antologia, oprac. S. Skwarczyniska, Krakéw 1986, t. 11, cz. 111, s. 16.
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ros6w Golden Americans operujace chwytliwymi hastami

opartymi na grze stéw, nawigzujgce do mtodziezowego zar-
gonu —,Seksas”, ,Kolorados¢”, ,Beztraska”, ,Spontana”; czy
»L.&M” promowanych hastem ,Smak swobody”. Warto przy
tym zaznaczy¢, ze w swej znakomitej wickszosci sa to rekla-
my skierowane do ludzi mtodych, nawigzujace do réznego
rodzaju motywéw kontrkulturowych, kreujace iluzoryczng
mode na ,easy rideréw” i ,buntownikéw bez powodu”.

IV. Mit zmiany i poczqtku (bohater — Proteusz)
Jest on reakcjg na kryzys ujawniajacy sie w antynomii
ludzkiej potrzeby nowosci, niezwyklosci, cudownoéci i po-
szukiwania nowych wrazen oraz faktu, ze zycie wiekszosci
z nas jest w znacznej mierze stagnacja, monotonis i nudag
(pustka). Jak pisat Leszek Kotakowski, niemal kazdy czlo-
wiek nosi w sobie poczucie zmarnowanych szans i gorycz
zycia przezytego nie tak, jak by chcial. Jest to zjawisko
szczeg6lnie charakterystyczne dla demokratycznych spote-
czenstw Zachodu, w ktérych (przynajmniej teoretycznie)
Wwszyscy maja réwne szanse, by osiagnaé sukces] Jednakze
udaje sig to zwykle nielicznym, czego efektem jest sytuacja
permanentnego kryzysu wyrazajacego si¢ w narastajacej
lawinowo fali nerwic i frustracji. Kryzys ten domaga sie
wrecz jakich$ pocieszycielskich dzialaﬁ.@czywiécie rekla-
ma odpowiada na to zapotrzebowanie w sposéb sobie wia-
Sciwy. Terapeutyczne dzialanie ma tu przede wszystkim
uniwersalna formuta nowosci. ,Nowos§¢” wystepuje jako ma-
giczny klucz do krainy szczescia. ,Nowy” w jezyku reklamy
znaczy niezwykly, lepszy, bardziej interesujacy. Weiaz pro-
ponuje si¢ nam nowe kremy pod oczy, nowe szampony, nowe
samochody jako substytut tej nowosci, ktérej nikt z nas nig-
dy nie zdobedzie/Musimy zadowalaé sig ,nowymi” gadzetami,
podczas gdy naﬁﬁardziej pozadane bylyby nowe wlosy dla ly-
sych, nowa mlodosé¢ dla starych; nowa zona lub maz dla nie-
szczgdliwych malzonkéw, nowa praca' dla nieudacznikéw.
Generalnie ,nowe” (a wiec lepsze, bardziej interesujace, pet-
ne sukceséw) zycie/ Mamy tutaj do czynienia z bardzo sta-
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rym mitem, mitem odnowy, odradzani'a sif;, ,2mitem wi.ecz-
nego poczatku” (EliadeD Przeciwstawia sig on pesymisty-
cznemu do$wiadczeniu wiekszoSci z nas, ze niczego nie d,a
sie zacza¢ od nowa, ze szanse raz stracone zvs.ryl‘de sigjuznie
powtarzaja, a nieudanego zycia nikt nam juz nie pozwoli
przezy¢ madrzej i lepiej. )

W naszej pracy pominiemy te reklam'y, ktore- wprost po-
stuguja sie formulq ,nowosci”. Kazdy ml_eszkamec ponowo- .
czesnego §wiata zna ich setki. O wiele c.1ekawsze moga by¢
dla nas te narracje, w ktérych nowos¢ nie ma znaczenia do-
stownego, staje sig czym$ w rodzaju wyraﬁnovx{ane_] metafo-
ry. Przykladami tego typu przekazéw moga byé np. rekl’?my
szamponéw firmy L’Oréal z hastem ,,J'estes tego warta” su-
gerujace odkrywanie ,nowej” siebie. Nieco pr'zewrotna‘,wgr-
sja tego typu reklam jest seria spot(’)w. prom}ljatcych 0(‘iSW}e-
zajace pastylki ,Menthos”. Kazda z historyjek ukazuje nie-
konwencjonalne dzialanie podejmowane przez ‘pohaterow
w sytuacjach kryzysowych. Kazda tez konf:zy sig hastem
,Menthos the freshmaker”. ,Mentos” wystgpuje tu Jakq ,,frgsh—
maker” (odéwiezacz, ale tez odnawiacz, kto$, kto rgbl co§ ze
§wiezym, niemal dzieciecym spojrzeniem, prze.lam_u_].e }'utynq,
pokonuje szablon i stereotyp). Nie ulega watpliwosci, ze prze-

" kazy operujace ukryta formula nowosci sg o wiele skuteczniej-

sze od postugujacych sig nia wprost, gdyz }mikaja‘. bezpoér.ed-
niej konfrontacji z pesymistycznym doswiadczeniem odbior-
c6w, wskazujac na mit jako jego alternat.ywq. . -

7 proteuszowym mitem ,poczatku” wigza sig dwa inne —
mit mlodoéci (nieémiertelnosci) oraz mit natury.

V. Mit miodosci i niesmiertelnosci (bohater — Apollo)

Wyparcie z kultury Zachodu nien_lal .Wszyst.kich artes
moriendi, czyli technik oswajania §mierci, obnazylo gle;b?-
kie poktady bezradnosci, niepewnosci 1 lqku’b-e;fialce reakcjg
na stojace przed kazdym z nas widmo star(?sc1 i ostateczne-
go kresu. Kryzys ten zaowocowal na gruncie ku’ltury maso-
wej wzmozong podazg kompensacyjnyc}} tel_&stow 0 wyraz-
nie faustycznym rodowodzie. Mlodo$é, witalizm, energia ja-
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wig sig jako dobra pozadane, absolutnie podstawowe i sto-
Jace na samym szczycie hierarchii wartosci. W takim kon-
tekscie ze zdwojona moca ujawnia sie ponury determinizm
ludzkiego losu. W miare uplywu lat tracimy owe bezcenne
dobra mlodosci, ktérych nic nie jest w stanie nam zrekom-
pensowac. Dlatego tez oczywiste jest, ze bohaterowie wie-
kszoSci reklam to ludzie mlodzi, zdrowi, urodziwi. Sg to
wartoSci konotowane pozytywnie, co wplywa korzystnie na
perswazyjng moc prezentowanych przekazéw. O wiele cie-
kawszym przypadkiem sa jednak dla nas te reklamy, ktére
odwotujac sie do podobnych konotacji glosza, ze bedac sta-
rym, mozna by¢ ,jak mlody”, dysponowaé tymi samymi ce-
chami, przy czym akcent zdecydowanie zostaje polozony na
witalnosé, zdrowie, poczucie humoru.

Jako przyklady takich strategii chcialbym przytoczyé
kilka telewizyjnych spotéw reklamowych. Szczegélnie wy-
mowne sg dwa z nich. Jeden, reklamujacy preparat o na-
zwie ,Geriavit”, drugi za$ odzywezy tonik »Doppel Hertz”.
Pierwszy z nich przedstawia scene, w ktérej widz dostrzega
tylko nogi kopiacych pitke, stychaé pokrzykiwania, potem
jaki$ nieostrozny gracz uderza pilke tak nieszczeSliwie, ze
czyni ona jaka$ szkode. Rozbrykani ,chtopcy” okazujg sie
dziarskimi emerytami. Przekaz sugeruje, ze nie ma réznicy
miedzy staroScig a mlodoscia, ze dzieki magicznym prepa-
ratom cykl mozna zaczaé od nowa. W przypadku reklamy
toniku ,,Doppel Hertz” starszy czlowiek wspina si¢ na wieze
do skokéw. Kiedy skacze, na ekranie pojawia sie sepiowana
przebitka ukazujaca tego samego czlowieka z czaséw, kiedy
byl miody i tak samo skakat do wody (tyle, ze z nadmorskich
skal). Tu takze zostaje postawiony znak réwnosci miedzy
staroScig i mlodoScig, wbrew doswiadczeniu i hierarchiom
wartosci wspélczesnych spoleczenistw Zachodu. Niezwykle
wymowna jest tez sama nazwa produktu — ,Doppel Hertz”
~ czyli podwdjne serce, ktéra réwniez sugeruje mozliwosé
odwrécenia naturalnego porzadku. Byé moze nawet hastem
o wiele bardziej adekwatnym dla takiego przekazu byloby
»1oppel Leben”, w my$l zasady: dwa serca réwna sie dwa
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zycia. Pokazna liczba tego typu przekazéw pojawila sie
w Polsce w zwigzku z kampanig promocyjng funduszy eme-
rytalnych. Na przykiad w reklamie funduszu ,_,Skarblec
Przyszloéci” dwaj kosmonauci (ktérych graja znani aktorzy)
po odbyciu podrézy w czasie sg ,mlodzi, z.drow1 1jeszcze bo-
gaci”. Najwyrazniej mamy tu do czynienia z prébe} zanego-
wania powszechnego do§wiadczenia wspéiczesnej kultury
Zachodu, ktére zdecydowanie sprzeciwia sie apoteozie (ty-
powej np. dla kultur tradycyjnych i azjatyckich) dojrzatego
wieku. Podobna w swej wymowie jest reklama funduszu
emerytalnego ,Ego” z hastem: ,Na emeryturze n.ie musisz
udawaé zycia”, ktérego rzeczywisty przekaz brzmi ,na eme-
ryturze nie musisz byé stary”. Konstrukcja tz'ika wydaje sig
w pelni umotywowana psychologicznie, poniewaz to leas-
nie staro§é postrzegana jest u nas jako malo wartoSciowy,
nieciekawy i bolesny okres egzystencji, ktéry trudno byloby
okreslié mianem ,prawdziwego zycia”.

VI. Mit natury (bohaterka — Gaja)

Jest to klasyczny przyklad mitu macicznego, regresyjne-
go. Stanowi on reakcje na kryzys objawiajacy si.q W coraz po-
wszechniejszej §wiadomosci degradacji érodow1skz'a natura.l-
'nego. Wiekszosé obywateli panistw §wiata zachodniego zdaje
sobie sprawe, ze wzrastajaca wcigz produkcj.a prz.emyslowa
prowadzi do nieuchronnej katastrofy ekolc_)glcznej na sk?le;
globalna. Z drugiej strony ci sami ludzie wciaz pozadaja dol;x:
bedacych efektem tej rosnacej produkcji. Jest to sprzecznosé
wiodaca ku dysonansowi poznawczemu, ktéregf) efe_ktenz u.bo-
cznym jest wzrastajace poczucie winy i odpowiedzialnoSci za
postepujaca dewastacje Srodowiska. Dazenie do ko;npensacp
tego typu komplekséw owocuje nadmierna ewaluacyfl wszyst.-
kiego co ,naturalne”. Naturalne réwna sie¢ zdrowe i ekologi-
czne, czyli dobre dla cztowieka i §rodowiska natpralgegp.
W tej sytuacji do rangi stéw-kluczy urastajg takie pojecia
jak: natura, Zrédlo, czystosé, ekologicznosé. )

Do nich wlasnie odwolujg sie reklamy licznych produ-
ktéw spozywczych i kosmetycznych. Szczegélnie sympto-
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-matyczne sa w tym przypadku spoty reklamujace soki i na-
poje owacowe. Chociaz sa to produkty sztucznie przetworzo-
ne w skomplikowanym procesie technologicznym, to rekla-
muje si¢ je jako w stu procentach ,naturalne”, sugerujac na-
wet ich wyzszoéé nad nieprzetworzonym surowcem (czyli
owocami). Podobnie rzecz wyglada w reklamach licznych
owocowych cukierkéw czy pastylek, w ktérych perswazyjny
przekaz prowadzi odbiorce ku paradoksalnej konstatacji, ze
przetworzony produkt moze byé lepszy niz naturalny. Ze
bywa bardziej ,naturalny” niz naturalny. W przypadku réz-
nego rodzaju preparatéw ziolowych, np. lekéw ziolowych
»sMelisana” czy zi6t Bittnera, miedzy preparatem i jego ro-
§linnymi skladnikami postawiony zostaje znak réwnosci
(preparat jest ,naturalny”, bo jego surowce sa naturalnego
pochodzenia). Akcent pada przy tym na latwa dostepnosé le-
ku, co stanowi o jego przewadze nad naturalnymi pétprodu-
ktami. Warto takze zaznaczyé, ze reklamy odwolujace sie do
pozytywnych konotacji pojecia ,natura” ze szczegélnym mi-
strzostwem 1 konsekwencjg postugujg sie zasadg metoni-
mii. Produkt prezentowany jest w nich zwykle jako jedno
z niewyczerpanych dobrodziejstw pierwotnego, nieskazone-
go przez cywilizacje §wiata, jego organiczna czastka.

Natura bywa takze ttem, sugeruje pochodzenie produ-
ktu. Tak dzieje sie w przypadku réznego rodzaju wéd mine-
ralnych, szamponéw (np. szamponéw firmy L’Oréal), ale
takze np. w reklamie funduszy emerytalnych (np. morze ja-
ko tlo reklamy funduszu ,Alianz”, a géry reklamy funduszu

»wWinterthur”), produktéw spozywezych (tropiki, jako scene-
ria reklamy batonéw ,Bounty”).

Kontrapunkt

Jak sie wydaje, przedstawiong teorig warto byloby, zgod-
nie z Popperowskimi postulatami, poddaé prébie falsyfika-
¢ji. To znaczy nakre§li¢ projekt takich uwarunkowan,
w ktérych powyzsze rozwazania moglyby obnazyé swoja cal-
kowita nieprawdziwosé. Sytuacja jest w tym wypadku o ty-
le komfortowa, ze istnieje w §wiecie reklamy zjawisko nada-
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jace sie doskonale do skonstruowania takiego falsyfikujace-
go kontekstu. Zjawiskiem tym sg prace wloskiego proje-
ktanta i fotografika Oliviero Toscaniego — autora kontro-
wersyjnych kampanii firmy ,Benetton”. W swoich pracach
Toscani wyraznie dokonuje dekonstrukcji reklamowej mito-
logii. Zrywa z zasadg konsolacyjnosci. Historia jego kolej-
nych kampanii reklamowych to historia zamachéw na mit.
Swiat w jego ujeciu jawi sie nie jako struktura uporzadko-
wana, lecz dynamiczny chaos, z ktérego raz po raz wylania-
ja sie twory godzace w tradycyjne systemy wartosSci i prze-
konan. Na przykladzie prac Toscaniego mozemy potwier-
dzié¢ istnienie mitéw, o ktérych byla wczeSniej mowa,
bowiem te wlasnie mity stajg si¢ przedmiotem jego ataku.
Sprébujmy, choéby pobieznie, odnie$¢ nasze weze$niejsze roz-
wazania do prac artysty| Mit komplementarny (tozsamosci
plci) najmocniej zaatakowany zostaje stynnym przedstawie-
niem prowokujacej seksualnosci transwestyty. Mit integracyj-
ny obala wizerunek uzbrojonego czarnego mezczyzny trzyma-
jacego w rekach, niby oficerska trzcinke, ludzka kosé (odwota-
nie do refleksji Hobbesa narzuca sig tutaj samo). Mit zmia-
ny i poczatku zanegowany zostaje deterministycznymi ob-
razami ciezko pracujgcych na budowie dzieci. Mit mtodosci
obalaja jego stynne kampanie, ktérych przedmiotem jest
profilaktyka AIDS, oraz wstrzasajacy plakat ukazujacy
mlodego czlowieka w chwili agonii (wymowa tych prac da-
laby sie strescié w klasycznej formule et in Arcadia ego). Mit
postepu obala Toscani serig prac ukazujacych potwornosé
wojennych zbrodni dokonywanych w Boéni czy na Czarnym
Ladzie, zas mit natury dekonstruuje choéby znany wizeru-
nek wodnego ptaka catkowicie pokrytego mazutem i ptywa-
jacego w zanieczyszczonej ta sama toksyng wodzie. Dodaj-
my, ze wszystkie te przedstawienia funkcjonuja jako plaka-
ty reklamowe opatrzone logo w kolorze optymistyczne;j zie-
leni z napisem ,,United colors of Benetton”. Tworzy to pelen
napiecia dysonans pomiedzy komercyjnym charakterem
przekazu a jego refleksyjna (czesto tragiczna) trescig.
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Oczywiscie nie sposéb w tak pomys$lanej pracy dokonaé
wyczerpujacego zestawienia naszej koncepcji z dorobkiem
Toscaniego. Jednak; jak si¢ wydaje, nawet te lakoniczne
uwagi potwierdzajg stlusznoéé zaprezentowanych przez nas
hipotez. Istothnym argumentem potwierdzajacym twierdze-
nie, iz prace Toscaniego dekonstruuja reklamowe mity (a co
za tym idzie takze i tego, ze mity owe rzeczywiscie istnieja),
jest fakt, iz prace wloskiego artysty nieustannie wywoluja
oburzenie i protesty odbiorcéw®. Dzieje sig tak wlasnie dla-
tego, ze Toscani podnosi reke na mit, niszczac tym samym
konsolacyjng Arkadie opowieSci reklamowej.

Jesli zatem wigkszo$é przekazéw reklamowych przybra-
laby charakter zblizony do prac Toscaniego, ukazujac sta-
ro$é, $mieré, cierpienie, bél, rozpacz i pustke — nasza kon-
cepcja pocieszycielskich mitéw opowiesci reklamowej ule-
glaby falsyfikacji. Na razie jednak nic nie wskazuje, zeby
Toscani znalazl nasladowcéw. Jak dotad pozostaje on
w $wiecie reklamy zjawiskiem unikalnym, jej swoistym en-
fant terrible.

Powyzsze rozwazania mialy przede wszystkim wskazadé,
ze opowiesé reklamowa jest miejscem, w ktérym funkcjonu-
ja stare, odwieczne mity przebrane w nowe, postmoder-
nistyczne stroje. Funkcjonuja, bedac jednocze$nie ,mitami
zywymi”, bowiem nie utracily mocy wplywania na sfere
ludzkich zachowan i postaw. Nowe media daly im przy tym
niezwykla mozliwoéé docierania do miliardéw odbiorcéw.
Dzieki temu opowie§é reklamowa moze we wspélczesnej,
zracjonalizowanej i skrajnie ekonomicznej formie dokony-
waé efektywnej substytucji marzen na wielka skale, opo-
wiadaé je i hierarchizowaé. Twierdzenie, iz sensem reklamy
nie jest wylgcznie sprzedawanie produktéw, wydaje sie wiec
w pelni usprawiedliwione. Reklama nie sprzedaje ludziom
rzeczy, lecz marzenia. Ich wlasne marzenia.

9 Podobnie stalo sig i w Polsce. Wladze Warszawy zabronily rozpowszech-
niaé plakat Toscaniego przedstawiajacy pocalunek dwojga modeli ubranych
w stroje ksiedza i zakonnicy.

Olga DaWidowicz

Role playing games a literatura
wspolczesna

Gra Role Playing Games (w skrécie RPG, co doslownie
mozna by przettumaczyé jako gry odgrywania rél) polegana
konstruowaniu opowieéci. Zanim zacznie si¢ jg tworzyc,
trzeba najpierw wiedzieé, w jakim $wiecie bedg miaty miej-
sce wydarzenia. Fikcyjne §wiaty, w ktérych moze rozgrywaé
sie akcja opowiesci RPG, sg opisane w specjalnych podrecz-
nikach. Mozna w nich zwykle znalezé dokladny opis §wiata
— jego historii, geografii, mieszkancéw, praw fizycznych,
spotecznych, psychologicznych i innych, jakie nim rzadza,.
Sa tam takze wskazéwki stylistyczne, jak réwniez instruk-
cje dotyczace tworzenia postaci czy obliczania prawdopodo-
bienistwa zaistnienia réznych wydarzen. Fikcyjna rzeczywi-
sto§é opisana w podreczniku jest zwykle przetworzonym
éwiatem przedstawionym dziet okreslonego gatunku lite-
rackiego (np. podrecznik pt. Wampir. Maskarada? odwoluje
sie do opowiesci grozy). Czasem jest to rzeczywisto§é stwo-
rzona przez okre$lonego pisarza. Przykiad moze stanowié
podrecznik pt. Dzikie pola?, oparty na Swiecie ,Trylogii”
Henryka Sienkiewicza.

Podrecznik powinni przeczyta¢ wszyscy gracze. Jeden
z nich, zwany Mistrzem Gry, na jego podstawie uklada sce-
nariusz do gry fabularnej, ktéry spelnia czgé¢ wymogéw ga-

1 Wampir. Maskarada. Fantasy Role Play. Edycja polska, Warszawa 1897.
2 J. 1. Komuda, M. Jurewicz, M. Baryka, Dzikie pola. Kompletna gra fabu-
larna z czaséw Rzeczypospolitej szlacheckiej, Warszawa 1997.



