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Milesz Babecki

W KIERUNKU ANTROPOLOGII REKLAMY

Kampania promocyjna ustugi ,,MixPlus”, z udzialem Kabaretu ,,Mumio” okresla-
na jest coraz czgsciej jako przelamywanie konwencji lub jej naginanie. Strategia pro-
mocyjna majaca na celu wykreowanie marki ,,Heya”, spowodowala, iz marke uznano
ja za jedna z trzydziestu najcenniejszych w kraju. Kampania reklamowa ,,Sprite’a”
— walcz z pragnieniem, czy ponownie ,,Heya” opowiadajaca ,kiepskie” bajki to re-
alne dowody na dynamiczne przemiany dokonujace si¢ ostatnio w polskim $wiecie
reklamy. Padaja jednak pytania dotyczace skutecznosci przyjetych strategii. Sceptycy
twierdza, ze obecnie nie reklamuje sig¢ juz produktu, istotny jest sam przekaz. Obser-
wujac kampanie reklamowe marek i ustug wyzej opisanych rzeczywiscie mozna mno-
zy¢ watpliwosei. O ile spacerujacy po Warszawie lo§, czy pojawiajaca si¢ wszgdzie
~czerwona fapa” informowaly o pojawiajacym si¢ nowym, produkcie, o tyle watpliwg
warto$¢ informacyjng ma kontynuacja kampanii reklamowej ,,MixPlusa”. Z recyto-
wanego klientowi wierszyka wynika ,,oczywista” prawda — weekend zaczyna si¢ w
piatek o osiemnastej, w innej za$ odstonie niewerbalne potakiwanie obwieszcza atrak-
cyjnos¢ obecnej na rvnku oferty. Oferta, marka, produkt, klient, strategia to stowa
klucze sluzace definicji i opisowi funkcjonowania zjawiska reklamy.

Stworzenia rysu historvcznego reklamy od jej najdawniejszych czaséw z
uwzglednieniem dynamicznego rozwoju w XX wieku podjeli si¢ amerykanscy badacze
J. Thomas Russel i W. Ronald Lane. Rezultatem ich pracy jest Reklama wedtug Ottona
Kleppnera, studium, ktére w sposéb systematyczny i uporzadkowany chronologicznie,
wyjasnia prawdopodobne czynniki, ktére przyczynily si¢ do rozwoju tej specyficznej
aktywnosci czlowieka, znanej juz od blisko pigciu tysigcy lat. Wowczas powstawaly
pierwsze, najpierw na glinianych tabliczkach, zapisy dotyczace dostgpnych na
rynku masci leczniczych czy oferowanych uslug pisarskich i szewskich. Popyt i
podaz warunkowane rozwojem o6wczesnego swiata wymagaly obecnosci swoistego
przewodnika dzigki ktéremu mozna bylo trafniej, a co za tym idzie petniej, zaspokoié¢
swoje potrzeby. To kolejne stowo-klucz, gdyz potrzeby ludzkie mimo postepu
technologicznego pozostaja niezmienne. Zawsze bowiem ludzkos¢ dazy¢ bedzie do



370 Milosz Babecki

zaspokojenia glodu, pragnienia, w miar¢ pomnazania kapitatu i rosnacego statusu
majatkowego, rodzi¢ si¢ bedzie potrzeba posiadania towaréw luksusowych. Wreszcie
czlowiek wielowymiarowy, pominawszy sfer¢ materialng odczuwac réwniez musi
potrzeby natury emocjonalnej. Stad tak istotne jest oddzialywanie na nasze instynkty
i emocje, gdyz dobry produkt spetnia nie tylko uswiadomione zapotrzebowanie,
odpowiednio prezentowany odbiorcy, odwotuje si¢ takze do jego pod$wiadomosci,
wywolujac tym samym pozadanie. Te podstawowe prawidla powoduja, iz mechanizm
reklamy jest w istocie bardzo prosty. Odwolujac si¢ do wrodzonych instynktéw,
angazujac zmysty wzroku, stuchu, dotyku, powonienia i smaku, umozliwia nie tylko
zaspokojenie potrzeb, lecz takze swoista ich kontrolg dzigki propagowaniu okreslonych
i oczekiwanych zachowan. To za$ nie byloby mozliwe, gdyby z pomoca reklamie nie
przyszia technika i nauki towarzyszace tj. psychologia, socjologia, statystyka, sztuki
plastyczne, nauki $ciste, zwlaszcza w ,erze informacji masowej” i ,,erze badan”.

Studium spelnia w zasadzie dwie podstawowe funkcje. Pierwsza typowo infor-
macyjna. wskazujaca na determinanty i zawierajaca liczne fakty historyczne np.
pierwsze akty ustawodawcze regulujace ,dzialalnos¢” reklamowa (Anglia 1614 rok.
zakaz siggania szyldami dalej iz osiem stop poza budynek), druga skoncentrowana na
strukturze komunikatu reklamowego, jego funkcjach w kontekscie badan rynkowych
i obecnosci w mediach. Z szeroko pojmowanymi srodkami masowego przekazu wiaza
sie prezentowane przez autorow strategie tworzenia reklam. Niezmiernie istotny i traf-
ny z perspektywy badawczej byt wobec tego pomysl analizowania zjawisk zwiaza-
nych z poszczegdlnymi etapami kreowania i upowszechniania marek w odwotaniu do
znanych i udokumentowanych kampanii reklamowych, szczegétowo oméwionych na
kartach ksiazki, z uwzglednieniem fotografii i niezbednych elementéw kryjacych sig
w pojeciach takich jak: obietnica korzysci, rozwinigcie korzysci, rozwinigcie tresci.
dowdd na spelnienie obietnicy, dzialania jakie nalezy podjaé.

Bez wzgledu na rodzaj: reklama prasowa, radiowa, telewizyjna, zewng¢trzna, re-
klama idei, antyreklama, wymienione powyzej elementy stanowia kanon budowy ko-
munikatu reklamowego, ktory jak widac ostatnio na polskim rynku, przybiera formg
,.sztuki”, ustepujac funkcjom informacyjnym. To, co w Polsce dziwi, badz szokuje. a
oparte jest na absurdalnej konstrukcji, logicznym zaprzeczeniu, nowym weale nie jest.
Russel i Lane dowodza, i potwierdzaja to odpowiednimi wskaznikami, iz stosowanie
poetyki absurdu. nawet w uznawanych za bardzo powazne branzach, spotyka si¢ z po-
zytywna reakcja klienta. Przyklad: reklama dyskéw Verbatim. W strong ziemi pedzi
olbrzymia asteroida, na tle rozgwiezdzonego nieba nosniki firmy Varbaitm — hasto:
~Mysl pozytywnie, nasze dane z pewnoscia przetrwaja”.

Publikacja amerykanskich badaczy oprocz scile analitycznej funkeji pelni jeszcze
jedna, réwnie istotna, ktéra wazna jest przede wszystkim dla odbiorcy, specjalisty,
praktyka. Rozwazania z przestrzeni public relations uzupeinia wyczerpujaca, jak na
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tego rodzaju studium, analiza przydatnosci i wykorzystania srodkéw technicznych,
technik drukarskich i grafiki komputerowej, co nadaje badaniom Russela i Lane’a
kompleksowy charakter.

Biorac pod uwagg zjawisko reklamy urastajacej do rangi kulturowego fenomenu,
ikony, ktérej wizualnym synonimem jest puszka zupy Cambell Warhola czy Uni-
ted Collors of Benetton, w Polsce natomiast zleksykalizowane , kopytko” Kabaretu
~Mumio” i MixPlusa, konieczne zdaje si¢ opisywanie spektakli reklamy w szero-
kim kontekscie antropologicznym. Prosty, w poczatkach, komunikat, odnoszacy do
swiadomosci odbiorcy informacje o ,,produkcie” za sprawa nauk humanistycznych,
spolecznych, $cistych i plastycznych, oddziatujac kompleksowo na zmysty odbiorcy,
takze bagaz jego doswiadczen zyciowych, wyksztalcenie, kultywowana tradycje, wy-
znanie. Odnosi si¢ zatem do petni czlowieczenstwa, wymaga poglebionej antropolo-
gicznej refleksji. prowadzacej w efekcie do stworzenia nowej dyscypliny naukowe;j:
antropologii reklamy. Jest wobec tego ,,Reklama wedlug Ottona Kleppnera” krokiem
w nowym kierunku. I cho¢ oponenci zarzuca¢ moga, iz poglad Russela i Lane’a do-
tyczy tylko amerykanskiego podworka, przyznac nalezy, ze mimo podobienistwa po-
trzeb wymagajacych zaspokojenia, $wiat reklamy byt przez bardzo diugi czas swiatem
amerykafiskim. Dzi$ si¢ to stopniowo zmienia, cho¢ ,,nowe” wzorce i strategie w dal-
szym ciagu przybywaja zza oceanu, w Europie, za sprawa odmiennego spojrzenia na
zréznicowanie kulturowo-geograficzne, nabieraja specyficznego, lokalnego charakte-
ru, tak jak obecne juz w polszczyzZnie potocznej ,,kopytko™.
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