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K am pania prom ocyjna usługi „M ixPlus”, z udziałem  K a b a re tu ,,M um io” określa­
na je s t coraz częściej jako  przełam yw anie konwencji lub jej naginanie. S trategia pro­
m ocyjna m ająca na celu w ykreow anie m arki „H eya”, spowodowała, iż m arkę uznano 
j ą  za je d n ą  z trzydziestu  najcenniejszych w kraju. K am pania reklam ow a „S prite 'a” 
-  w alcz z pragnieniem , czy ponow nie „H eya” opow iadająca „kiepskie” bajki to re­
alne dowody na dynam iczne przem iany dokonujące się ostatn io  w polskim  świecie 
reklamy. Padają jednak  pytania dotyczące skuteczności przyjętych strategii. Sceptycy 
tw ierdzą, że obecnie nie reklam uje się ju ż  produktu, istotny je s t sam przekaz. O bser­
w ując kam panie reklam ow e m arek i usług wyżej opisanych rzeczyw iście m ożna m no­
żyć w ątpliwości. O ile spacerujący po W arszawie łoś, czy pojaw iająca się w szędzie 
„czerw ona łapa” inform ow ały o pojawiającym  się now ym , produkcie, o tyle w ątpliw ą 
w artość inform acyjną m a kontynuacja kam panii reklamowej „M ixPlusa”. Z recyto­
w anego klientow i w ierszyka w ynika „oczyw ista” praw da -  w eekend zaczyna się w 
piątek o osiem nastej, w  innej zaś odsłonie niewerbalne potakiw anie obw ieszcza atrak­
cyjność obecnej na rynku  oferty. O ferta, marka, produkt, klient, strategia to słowa 
klucze służące definicji i opisowi funkcjonow ania zjaw iska reklamy.

S tw orzenia rysu historycznego reklam y od jej najdaw niejszych czasów  z 
uw zględnieniem  dynam icznego rozwoju w XX w ieku podjęli się am erykańscy badacze 
J. T hom as Russel i W. Ronald Lane. Rezultatem  ich pracy jest Reklama według Ottona 
Kleppnera, studium , które w sposób system atyczny i uporządkow any chronologicznie, 
w yjaśn ia praw dopodobne czynniki, które przyczyniły  się do rozwoju tej specyficznej 
ak tyw ności człow ieka, znanej ju ż  od blisko pięciu tysięcy lat. W ówczas pow stawały 
pierw sze, najpierw  na glinianych tabliczkach, zapisy dotyczące dostępnych na 
rynku  maści leczniczych czy oferowanych usług pisarskich i szewskich. Popyt i 
podaż w arunkow ane rozwojem ów czesnego św iata w ym agały obecności swoistego 
przew odnika dzięki którem u m ożna było trafniej, a co za tym  idzie pełniej, zaspokoić 
swoje potrzeby. To kolejne słowo-klucz, gdyż potrzeby ludzkie m im o postępu 
technologicznego pozostają niezm ienne. Zaw sze bowiem ludzkość dążyć będzie do
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zaspokojenia głodu, pragnienia, w m iarę pom nażania kapitału i rosnącego statusu 
majątkowego, rodzić się będzie potrzeba posiadania towarów luksusowych. W reszcie 
człow iek w ielow ym iarow y, pom inąw szy sferę m ateria lną odczuw ać rów nież musi 
potrzeby natury  em ocjonalnej. Stąd tak  istotne je st oddziaływ anie na nasze instynkty  
i emocje, gdyż dobry produkt spełnia nie tylko uśw iadom ione zapotrzebow anie, 
odpow iednio prezentow any odbiorcy, odw ołuje się także do jego podśw iadom ości, 
w yw ołując tym  sam ym  pożądanie. Te podstawowe praw idła powodują, iż m echanizm  
reklam y je s t w  istocie bardzo prosty. O dw ołując się do w rodzonych instynktów , 
angażując zm ysły w zroku, słuchu, dotyku, pow onienia i sm aku, um ożliw ia nie tylko 
zaspokojenie potrzeb, lecz także sw oistą ich kontrolę dzięki propagow aniu określonych 
i oczekiw anych zachowań. To zaś nie byłoby możliwe, gdyby z pom ocą reklam ie nie 
przyszła technika i nauki tow arzyszące tj. psychologia, socjologia, statystyka, sztuki 
plastyczne, nauki ścisłe, zw łaszcza w „erze inform acji m asow ej" i „erze badań”.

Studium spełnia w zasadzie dw ie podstawowe funkcje. P ierw sza typow o infor­
m acyjna. w skazująca na determ inanty  i zaw ierająca liczne fakty h istoryczne np. 
pierw sze akty ustaw odaw cze regulujące „działalność” reklam ow ą (Anglia 1614 rok. 
zakaz sięgania szyldam i dalej iż osiem stóp poza budynek), druga skoncentrow ana na 
s truk tu rze  kom unikatu reklamowego, jego funkcjach w kontekście badań rynkow ych 
i obecności w m ediach. Z szeroko pojmowanymi środkam i masowego przekazu w iążą 
się prezentow ane przez autorów  strategie tw orzenia reklam . N iezm iernie istotny i traf­
ny z perspektyw y badawczej był wobec tego pomysł analizow ania zjaw isk zw iąza­
nych z poszczególnym i etapam i kreow ania i upow szechniania m arek w odw ołaniu do 
znanych i udokum entow anych kam panii reklam ow ych, szczegółowo om ów ionych na 
kartach książki, z uw zględnieniem  fotografii i niezbędnych elem entów  kryjących się 
w pojęciach takich jak: obietnica korzyści, rozw inięcie korzyści, rozw inięcie treści, 
dowód na spełnienie obietnicy, działania jak ie  należy podjąć.

Bez w zględu na rodzaj: reklam a prasowa, radiow a, telew izyjna, zew nętrzna, re­
klam a idei, antyreklam a, w ym ienione powyżej elem enty stanow ią kanon budow y ko­
m unikatu reklam ow ego, który jak  w idać ostatnio na polskim  rynku , przybiera formę 
„sztuk i”, ustępując funkcjom  inform acyjnym . To, co w  Polsce dziwi, bądź szokuje, a 
oparte je st na absurdalnej konstrukcji, logicznym  zaprzeczeniu, now ym  wcale nie jest. 
Russel i Lane dow odzą, i po tw ierdzają to odpow iednim i w skaźnikam i, iż stosowanie 
poetyki absurdu, nawet w uznaw anych za bardzo pow ażne branżach, spotyka się z  po­
zy ty w n ą reakcją klienta. P rzykład: reklam a dysków Verbatim. W stronę ziem i pędzi 
olbrzym ia asteroida, na tle rozgw ieżdżonego nieba nośniki firm y Varbaitm -  hasło: 
„M yśl pozytyw nie, nasze dane z pew nością przetrw ają”.

Publikacja am erykańskich badaczy oprócz ściśle analitycznej funkcji pełni jeszcze 
jed n ą , równie istotną, k tóra w ażna je s t przede w szystkim  d la odbiorcy, specjalisty, 
praktyka. Rozw ażania z przestrzeni public relations uzupełn ia w yczerpująca, jak  na



W kierunku antropologii reklamy

tego rodzaju studium , analiza przydatności i w ykorzystania środków  technicznych, 
technik  drukarskich i grafiki kom puterowej, co nadaje badaniom  Russela i L ane’a 
kom pleksow y charakter.

Biorąc pod uwagę zjaw isko reklam y urastającej do rangi kulturow ego fenom enu, 
ikony, której w izualnym  synonim em  je s t puszka zupy Cambell W arhola czy Uni­
ted Collors o f  Benetton, w Polsce natom iast zleksykalizow ane „kopytko” K abaretu 
„M um io” i M ixPlusa, konieczne zdaje się opisyw anie spektakli reklam y w szero­
kim  kontekście antropologicznym . Prosty, w początkach, kom unikat, odnoszący do 
św iadom ości odbiorcy inform ację o „produkcie” za spraw ą nauk hum anistycznych, 
społecznych, ścisłych i plastycznych, oddziałując kompleksowo na zm ysły odbiorcy, 
także bagaż jego  dośw iadczeń życiow ych, w ykształcenie, ku ltyw ow aną tradycję, w y­
znanie. Odnosi się zatem  do pełni człow ieczeństw a, w ym aga pogłębionej antropolo­
gicznej refleksji, prowadzącej w efekcie do stw orzenia nowej dyscypliny naukowej: 
antropologii reklamy. Jest w obec tego „R eklam a w edług O ttona K leppnera” krokiem  
w now ym  kierunku. I choć oponenci zarzucać m ogą, iż pogląd Russela i L ane’a do­
tyczy tylko am erykańskiego podwórka, przyznać należy, że m im o podobieństw a po­
trzeb w ym agających zaspokojenia, św iat reklam y był przez bardzo d ługi czas św iatem  
am erykańskim . Dziś się to stopniowo zm ienia, choć „now e” w zorce i strategie w dal­
szym  ciągu  przybyw ają zza oceanu, w Europie, za spraw ą odm iennego spojrzenia na 
zróżnicow anie kulturow o-geograficzne, nabierają specyficznego, lokalnego charak te­
ru, tak ja k  obecne ju ż  w polszczyźnie potocznej „kopytko”.
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