Jak nie umiera krdolewna Schiffer
Kilka slow o Smiercionosnej reklamie

Krzysztof Cibor

The situation has literally become definitive — not finite, infinite, or defined but definitive

Smier¢ w reklamach jest. Pojawita sie jakis czas temu i, jak sg-
dzg, bedzie pojawiala sig coraz czgsciej. Kiedys jej nie bylo, ale juz
jest (absolutna nowoscl!! — wolaja jak zwykle reklamowe
slogany.)Trudnosci, jakie wiazaly si¢ z zawlaszczeniem $mierci
przez topike tej najbardziej ekspansywnej Gebrauchkunst, sa stosun-
kowo proste do okreslenia. Lek przed $miercig i proby jego przezwy-
cigzenia to najbardziej elementarne i uniwersalne atomy kultury.
Skoro kazdy moze go zrozumiec, skoro zaptadnia on ludzka wyobra-
#nig od zawsze, c6z bardziej oczywistego nad wykorzystanie §mier-
ci w reklamie?! Agencje marketingowe unikaly jednak diugo tego te-
matu, zdajac sobie sprawe, Ze straszenie plama na bluzce, niepowo-
dzeniem u dziewczat, czy nawet niepewna przysztoscia dzieci posia-
da cigzar gatunkowy zupeknie nieporéwnywalny z tym, jaki ma stra-
szenie Smiercia. Oczywiscie sformufowanie ,straszenie” uzyte jest
tu zdecydowanie na wyrost. Reklamy nie s3 straszakami, nie terrory-
zuja swoich odbiorcéw, sygnalizuja jedynie, ze pewne potrzeby mo-
24 by¢ zaspokojone za pomocg reklamowanych produktéw. Ukazu-
ja w tym celu reklamowego everymana w sytuacji braku czy straty,
po czym dostarczaja mu idealny $rodek, absolutna nowos¢, rewela-
cyjny preparat i od tej pory wszyscy (ktdrzy stang si¢ posiadaczami)
zyja dhugo i szczesliwie. Reklamowy raj nie jest jednak rajem nie-
$miertelnych. Nie mozna obiecywa¢ wiecznosci tym, ktérzy kupia
pastg do zgbhow. Smieré jest nieunikniona i ostateczna. Nie da sie re-
klamowac samochodéw wotajac memento mori, dlatego tez lepiej
nie méwic¢ na ten temat nic. Wystarczq zdrowe zgby, l$niace wiosy,
zgrabna sylwetka i zadowolona z margaryny rodzina.

Smier¢ jednak w reklamach jest. Zakamuflowana, przezwycie-
zona, na niby, ale jest. Chciatbym tu pisa¢ o trzech spotach, ktére
obejrzalem niedawno w TVP. Pierwszy z nich, z najbardziej oczy-
wistymi odniesieniami, to reklaméwka batonikéw Mars. Oto ponu-
ry, skalisty i odludny krajobraz. Widzimy dwdéch smutnych Indian -
starego i mtodego — wspinajacych sig na jakie§ wzniesienie. ,,Wspa-
nialy dzieri na §mier¢, synu” — méwi w pewnym momencie starszy
do miodszego. Jego stowa wypowiedziane ,,po indiarisku” rozumie-
my dzigki podpisom - jak w dobrym etnograficznym filmie nie ma
tu lektora. Nastgpna scena réwniez odwotuje sig do uniwersalnego
etnograficznego backgroundu — stary Indianin lezy z zamknietymi
oczyma, miody przygotowuje mu podréz do krainy wiecznych to-
wow, taficzy, Spiewa, wznosi modly. Przejscie wiasnie ma nastapic,
gdy nagle z kieszeni mlodego wypada charakterystyczny batonik.
Martwy juz, wydawaloby sig, stary Indianin fypie w jego kierunku
okiem, po czym informuje miodszego, ze zapragnal spotkania
z Biatym Kwiatuszkiem — najprawdopodobniej wioskowa pigkno-
§cia. Uroczysta ceremonia zostaje przerwana, dwaj weiaz zywi In-
dianie schodzg z g6ry, lektor informuje nas, ze ,Mars krzepi”.

Drugi spot opowiada historig¢ wspélczesnego bonvivanta, ktéry
zujac gume mknie eleganckim kabrioletem przez wspaniale gor-
skie przelgcze. Historia nie jest zbyt diuga (,,zyj szybko, umieraj
miodo” — cheialoby sig powiedziec). W pewnym momencie hamul-
ce odmawiajg postuszeristwa (juz wiemy, ze nie jest to reklama sa-
mochodu) i wéz naszego bohatera zaczyna mkna¢ w strong przepa-
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sci. Miodzieniec smutnieje. Lektor bezbigdnie odczytuje jego tro-
ski w ostatniej chwili ekskluzywnego zycia: ,,szkoda — jeszcze tak
wiele smaku, a tak mato czasu”. Chodzi oczywiscie o gume do zu-
cia, ki6rej wartosci smakowe moga przezy¢ swojego konsumenta.
Na szczeseie, jak w kreskéwkach, okazuje sie, ze tuz pod skalng
krawedzig rosto solidne drzewo, na ktérym osiadtszy bohater rekla-
my moze spokojnie dozu¢ do korica gume, ktéra , smakuje diuzej”.

I wreszcie ostatnia reklaméwka. Znowu odludzie, tym razem
pustynia, jaki$§ doswiadczalny poligon. Wokét samochodu krecy sig
ludzie w biatych kombinezonach, gdy nagle pojawia si¢ Ona —
ubrana w kosmiczno-erotyczny stréj Claudia Schiffer. Wsiada do
pojazdu, pokazujac nam swoje najdtuzsze nogi i rusza po czyms, co
przypomina pas startowy. Nagle z przeciwka wyjezdza inny samo-
chdd, nastgpuje zderzenie (Crash?!). Widzimy skrzywiona (w nie-
pewnosci raczej niz w rozpaczy) twarz Operatora Eksperymentu
i zwolnione zdjgcia ze srodka samochodu, gdzie wzbudzajace po-
zadanie ciato supermodelki otulane jest ze wszystkich stron pneu-
matycznymi poduszkami. Nastgpna scena: krélewna wychodzi ze
zmiazdzonego samochodu bez szwanku (zadne, nawet mikrosko-
pijne, ziarno grochu nie uwierato jej podczas tej kilkusekundowej
$mierci), Operator Eksperymentu usmiecha sig do niej promiennie,
glos z offu wyktada przestanie: ,,Citroén Xsara — zy¢ nie umierac”.

Zdajg sobie sprawg z tego, Ze nie sa to jedyne reklamdéwki
odwolujgce si¢ do $mierci. Nalezatoby wspomnie¢ jeszcze cho-
ciazby o plakatach Benettona, reklamie, w ktdrej pluszowy kroli-
czek umiera (co przeraZliwym piskiem sygnalizuje nam jego
EKG), po czym, dzigki wymianie baterii zostaje wskrzeszony
1 z miejsca gotowy jest do charakterystycznej dla elektrycznych
kréliczkéw nadaktywnosci, ‘czy wreszcie o przewrotnym spocie,
w ktérym stary i oblesny kowboj zabija w pojedynku kowboja mio-
dego, atrakcyjnego i noszacego do tego reklamowane dzinsy. Swo-
je zainteresowania zmuszony jestem jednak ograniczy¢ do przed-
stawionych powyzej filméw. Takiego, a nie innego wyboru doko-
natem ze wzgledu na fakt, ze wszystkie trzy reklaméwki sg do sie-
bie podobne w bardzo charakterystyczny sposdb.

Po pierwsze ich scenariusze, tak przeciez rozne w szczegofach,
sa do siebie zblizone, jezeli chodzi o podstawowe zatozenia. Oto
gtéwny bohater (stary Indianin, mtody utracjusz, czy plastikowa
pigknos¢) w sposdb definitywny dazy ku smierci. Wiasciwie w kaz-
dym filmie tg $mier¢ juz-juz widzimy. Jednak dzigki cudownemu ar-
tefaktowi zostaje ona przezwycigzona i odsunigta daleko poza gra-
nice konsumpcji. Ow magiczny eliksir jest nie tylko srodkiem, dzig-
ki ktéremu mozliwy jest powr6t z Krainy Zmartych. Jest to réwniez
cel, dla ktérego si¢ wraca. Tak jak Krolewna Sniezka ozywa, by
zwiazaé sig z najwspanialszym z ksigzat, tak Claudia Schiffer wra-
ca po swojej symulowanej $mierci, by méc z y € z Citrogénem.

Druga wazna kwestia to Swiat przedstawiony. Reklamy batoni-
ka i samochodu w ten sam sposéb przenosza nas do nie-§wiata. [ tu
i tu widzimy jatowa ziemig, ktérej nie pokaze nam zaden inny spot.
Nawet Camel umieszczajac swoich dzielnych bohateréw w dzikiej
dzungli umieszcza ich raczej w dziewiczym Raju, nawet mtodziez

£




z reklam Golden Americandw, ktéra jedzie wzdtuz tych samych
pustynnych gér, na ktérych stary Indianin miat umrze¢, jedzie tam-
tedy na radosne spotkanie z hedonistycznym mitem bitnikéw. Jato-
wa ziemia, o ktorej mowig, nie jest ani Rajem, ani zaproszeniem do
szampariskiej zabawy w oryginalnym otoczeniu... To przedsionek
Tartaru. Surowe pustkowie, na ktérym poza kartowatymi roslinka-
mi i §miatkiem-bohaterem nie istnieje juz zadne zycie, zawsze be-
dzie kojarzyto sig z droga do Krainy Smierci. To pas graniczny, na
ktéry ten Swiat juz, a tamten jeszcze nie ma wpltywu, to geograficz-
no-symboliczne przedstawienie agonii. W takiej wtasnie agonii po-
ruszajg si¢ czerwonoskérzy i Lalka Schiffer. Jest to oczywiscie
agonia ztagodzona — w pierwszym przypadku przez quasi-etnogra-
ficzny dystans, w drugim przez telewizyjny erotyzm bohaterki, nie
zmienia to jednak faktu, Ze krajobrazy tych dwdch spotéw w inte-
resujacy sposob kontrastujg z innymi.

Juz na przyktad reklaméwka gumy do zucia, ktérg takze sig zaj-
mujg, jest zupelnie odmienna. Zaréwno krajobraz, fauna, flora jak
i sam bohater sa tu ol$niewajaco ,,pigkni”. Napisatem ten przymiot-
nik w cudzystowie, gdyz nie wiem, czy moze on odnosi¢ sie do
pigkna, generowanego komputerowo, a taka wiasnie jest rzeczywi-
sto$¢ omawianego filmu. Nie tyle odczuwamy, ile wiemy o wspa-
niatosci przedstawionego swiata — to co cyfrowe nie moze zawiesc,
nie zawodzi aseptyczny compact disk, czy kablowe radio. Panowa-
nie nad zdygitalizowanym $wiatem jest szalenie proste, kazda cho-
robg, wyrwe, czy skaze likwiduje sig¢ za pomoca klawisza Delete.
Bit nie pozostawia nam wyboru — zerojedynkowos¢ jest pigkna.

Jednak zaréwno skrajna soczystos¢ drugiej reklamy, jak skraj-
na suchos¢ pierwszej i trzeciej jest nienaturalna i to je do siebie
zbliza. Nie musi to by¢ nienaturalnosé Wysp Szczesliwych — rekla-
ma nie ogranicza sig juz obecnie do epatowania nas kolorowymi
obrazkami i wesolag muzyczka. JesteSmy po prostu (7) gdzies in-
dziej - obraz zdaje si¢ nam mowic: ,,za gérami, za lasami, za sied-
mioma morzami”. W ten Lo sposéb dobrngtem do basni. Analogie
pomigdzy nia a reklama wyrazane juz nawet w potocznych intui-
cjach i wykorzystywane przez copywriteréw doczekaty sig takze
opiséw naukowych. W pierwszym numerze Kontekstéw z 1995 ro-
ku zamieszczony jest artykut Janusza Baranskiego, w ktérym to au-
tor przeprowadza migdzy innymi analiz¢ poréwnawcza kilkunastu
filméw reklamowych i bajki magicznej. Z trzydziestu jeden mito-
logeméw Proppa w spotach mozna odnaleZé najwyzej pigc, ale sa
to te najwazniejsze (szkoda, otrzymanie magicznego srodka, walka
z antagonista, likwidacja szkody, wesele).

Analiza proppowska jest analizg sktadniowa, unikajacy starcia
ze znaczeniem. Wydaje mi sig, ze dopiero rozpatrujge symbolikg
basni mozemy dojs$¢ do jej cech dystynktywnych. Jezeli tego nic
zrobimy, nawet najprostsza kreskdwke, reklame ptynu do zmywa-
nia, czy przyspiewke kibicow bedziemy mogli interpretowac w ka-
tegoriach bajki magicznej. Analiza znaczeniowa potrzebna jest
réwniez mnie. Zblizylem omawiane spoty do basni przede wszyst-
kim po to, aby pokaza¢, ze zbanalizowanie smierci, o kiérym czg-
sto méwi sig przy okazji mediéw, a szczegdlnie wlasnie reklam,
charakterystyczne jest rowniez dla tej tradycyjnej i szeroko opie-
wanej formy.

Banal, odstraszenie $mierci ma polega¢ na jej nienaturalnosci,
na mozliwosci jej przezwycigzenia, na ukazaniu jako odwracal-
nych proceséw, ktére odwracalnymi nie sa. Smier¢ staje sig wige
tylko wydarzeniem, czyms, co ma swoje miejsce w strukturze opo-
wiesci na tej samej zasadzie jak uroczysta uczta weselna, czy polo-
wanie. Przyjrzyjmy sig sSmierciom Czerwonego Kapturka, bohater-
ki basni o Braciszku i Siostrzyczce, czy wreszcie potrdjnemu zgo-
nowi Krélewny Sniezki. Czym réznia sig ich bajkowe i przezwy-
cigzalne zejscia od Smiertelno-niesmiertelnej kraksy Claudii Schif-
fer? Formalnie rzecz biorgc niczym. Mysle wrgcz, ze kolejny
z wielu trybutéw, jaki kultura tradycyjna placi kulturze masowej,
polega wiagnie na tym, ze dzigki basniom stalo si¢ mozliwe takie
pokazywanie $mierci, jakby jej nie byto. Reklama moze wigc szu-
sowad w kierunku kolejnych tabu po sciezkach wydeptanych przez
madros¢é ludowa. Moze po nich szusowac ze spokojem bonvivanta
zujacego gume, ktéra smakuje duze;j.

Przy tych wnioskach mégtbym si¢ zatrzymaé, zwrécitem jed-
nak juz wezesniej uwage na koniecznos¢ objasnienia symboliki.
Autorem, ki6ry dokonal takiej znaczeniowej analizy basni jest Bru-
no Bettelheim. Jego wywdd oparty na podstawowych zalozeniach
psychoanalizy w jakis czarodziejski sposéb nie kastruje cudowno-
sci, dzigki czemu staje sig jeszcze bardziej atrakcyjny. Bettelheim
wprowadza ostry podziat na basnie 1 wspdiczesne, tzw. bezpieczne
opowiesci dla dzieci i mtodziezy. Te pierwsze operuja nieprzezro-
czystymi symbolami, te drugie — jasno okreslonymi znakami. Wi-
dzac zaangazowanie autora w desperacka obrong basniowosci, za-
kladam, Ze ten sam Swigty gniew, ktéry kazat mu skrytykowac mo-
ralizatorskie bajki, czy filmy Disneya, ktére ,,w niefortunny sposéb
przydaja znaczenia krasnoludkom” (Bettelheim, 1996; 312), spra-
witby, ze odrzucitby on jakiekolwiek préby poréwnania bajki ma-
gicznej z reklama,

Sita basni dla Bettelheima lezy w jej sugestywnosci, ale i taje-
mnicy. Nie dopowiedziana akcja, nie nazwane postacie pozwalaja
dziecku ksztaltowa¢ swoje wyobrazenia tak, aby mialy one jak naj-
wigksza moc, ktdra niezbedna jest cztowiekowi w ,staniu sig pa-
nem wiasnego oblicza” (tamze, 539). Artefakty wystgpujace w re-
klamie nie pozwalaja zlagodzi¢ lgkow czy rozwiazad konfliktow.
Sa one oczywiste i samowystarczalne, nie s3 juz zadna pomoca, sa-
me rzadza ,naszymi obliczami”. Reklama korzysta wprawdzie
z bogatej symboliki (chociazby pustkowie, o ktérym pisatem), jed-
nak za pomocg reklamowego hasta i cyfrowego sumienia usuwa
w ciefi wszelka wieloznaczno$€. Jest doktadnie tak, jak pisat Bau-
drillard: ,,nie chodzi juz ani o imitacje, ani o podwojenie, ani tym
bardziej o prawde. Chodzi o podstawienie w miejsce rzeczywisto-
$ci znakGéw rzeczywistosci, to znaczy o operacje, gdzie zamiast re-
alnego procesu na pierwszy plan wysuwa sig jego operacyjny so-
bowtor, homeostatyczna maszyna znakotwaorcza, bezgrzeszna, pro-
gramowalna, ktdra oferuje wszystkie znaki rzeczywistosci i w krot-
kim spigciu wszystkie jej perypetie” (Baudrillard, 1997; 177).

Mamy wige do czynienia z sytuacja, w ktérej zadane symbole
basni zostaja przetworzone na dane znaki reklamy. ,Gdyby
Krélewna Sniezka nie przezyta i nie opanowata wigzacych sig z do-
rastaniem niebezpieczeristw, to nie potaczytaby sig z krélewiczem™
(Bettelheim, 330). Spokojnie mozemy dodaé, ze nie polgczytaby
si¢ z nim réwniez wtedy, gdyby nie umarta, $Smier¢ jest bowiem
niezbedna do rites de passages. Pozome przejscie kazdego z boha-
terébw omawianych przeze mnie reklam jest tylko powrotem do
konsumpcji, ich §mier¢ zas — niepotrzebna przerwa.

Nie ma wigc §mierci w reklamie, tak jak nie ma w niej zmar-
tych, czlonkéw spotecznoscei, ki6rzy sa juz gdzie indziej, ktorzy nie
potrzebujg z tego $wiata zadnych materialnych débr, a kiedy
w snach prosza nas o jedzenie czy ubranie, prosza nie o produkty
PepsiCo czy Benettona, ale 0 modlitwg 1 ofiarg. Nie ma w reklamie
$wiata, ktdry jej nie potrzebuje, $wiata wartosci prawdziwych, czy-
li niejasnych. Nie wypada mowi¢ o ofierze tam, gdzie poswigce-
niem zajmujg sig wyspecjalizowane jednostki ratownictwa. Wybér
migdzy zasadg przyjemnosci a zasady rzeczywistosci, o ktérym
moéwita badh, przestaje istnie¢ - przyjemnosc jest twoim obowiaz-
kiem, ,,urodziles sie po to, by by¢ bogatym”, urodzites sig po to, by
w swoim bogactwie ,,zy¢, nie umierac”.

Smier¢ w reklamie jednak jest, bo ,,pewnos¢ oznacza $mierc”
(Bauman), a pewnos¢ zdigitalizowana oznacza $mier¢ przemnozo-
na, wielokrotna, kazdorazowa. Jak stusznie zauwaza Bettelheim,
zakoriczenie basni nigdy nie sugeruje wiecznosci. Dzigki temu da-
je sig zy¢. Zy¢ mozna bowiem jedynie tam, gdzie mozliwa jest
$mier¢ i bledny wyboér. Bajka ukazujac przekroczenie $mierci daje
do zrozumienia, 7e istnieje cos, co moze zlagodzi¢ bél zwiazany
z krotkoscia naszego zycia (chociazby XXXI mitologem Proppa).
W reklamie $mier¢ zostaje przekroczona, aby jej ostatecznos¢ za-
stapi¢ definitywna ogélnodostgpna Utopia Produktéw. Zta Krélo-
wa przebrana za wiesniaczke kusita Sniezkg zaczarowanym grze-
bieniem méwiac: ,chodZ, uczesze cig pigknie raz na zawsze”!
Podobnie bezgrzeszna i omnipotencjalna ,maszyna znakotwor-
cza”, dajac nam wszystkie ewentualnosci, zabija nas z czgstotliwo-
§cig pigédziesigeiu hercow w eleatycznym swietle monitora.
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