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Reklamowe laleczki

AGNIESZKA NARLOCH

1. Poranek

Nieprzyjemny zgrzyt zrywa mnie ze
snu. Nawet dobrze, jak dtugo mozna
spac? Znowu zgrzyt, ktos z oslim upo-
rem zarzyna méj domofon. Jeszcze ze
snem w gtowie podnosze stuchawke.
- Kto tam? - Ulotki! — odpowiada glos
nastoletniego zapracowanego domo-
krazcy. Wciskam przycisk z podobiz-
na kluczyka, aby dzieciak mégt czyni¢
swa powinno$¢ na terenie mojej ka-
mienicy, i abym mogta spokojnie za-
parzy¢ sobie kawe.

Pilot w dioni i zaczynam nowy dzien.
Na ekranie telewizora pojawia si¢
mloda dziewczyna, ktéra — tak jak ja
— wlasnie sie obudzita i zmierza do
kuchni aby zaparzy¢ kawe sobie i
przystojniakowi lezacemu jeszcze
w 16zku. W tle leci spokojna melodia,
piekny nierdzewny czajnik w sekunde
doprowadza wodg do wrzenia, a ko-
bieta nasypuje do czerwonych ku-
beczkdéw idealne gérki kawy i zalewa
je wrzatkiem az po brzeg. W obtokach
pary na powierzchni kawy pojawia si¢
wesolutka pianka, a na twarzy dziew-
czyny réwnie wesolutki, $nieznobiaty
usmiech. Ja si¢ nie uSmiecham — ziry-
towana przetaczam na inny kanat,
gdzie rozweselona pani smaruje réw-
no skrojone kromki chleba regularng
warstwa serka, sktada je i pakuje w pa-
pierowa torebke, ktéra wyrywaja jej
z rak uSmiechniete od ucha do ucha
blond dzieciaczki. Reklama przypo-
mina mi o rytuale porannego positku.
W drodze do kuchni styszg jeszcze
melodi¢ z jakiej$ innej reklamy — tym
razem kremu antycellulitowego. Su-
perszczupta dziewczyna jest delikat-
nie podszczypywana w brzuch przez
jej chtopaka, aby po chwili roze§mia¢
si¢ na znak, ze krem najwyraZniej za-
dziatal. W kuchni orientuje sig, ze ze

$niadania nici o ile nie wybiore si¢ do
sklepu.

W pospiechu ubieram sie, tapie klu-
cze, wypadam z mieszkania i... prawie
skrecam sobie kark potykajac si¢ na
stercie rozrzuconych ulotek. Popra-
wiajac sie i przeklinajac nastoletniego
,;ulotnego” zamachowca, spogladam
na jedno z rozrzuconych narzedzi nie-
dosztej zbrodni, na ktérym u$miech-
nigte, réwno opalone dziewczyny re-
klamuja skape, kolorowe stroje bikini.
Nikomu nie zyczg takiego ,,uSmiech-
nietego” poranka...

2. Poczatki

Reklamy telewizyjne z kazdego nie-
mal kanatu bombarduja nas pétminu-
towymi scenkami z zycia paft domu
nieustannie walczacych z brudem, na-
stoletnich kopciuszkéw goraczkowo
wybierajacych si¢ na bal, czy tez ko-
biet sukcesu twardo stapajacych po
grzaskim gruncie intereséw dzieki in-
teligentnej piguice przeciwbdlowe;.
Kolorowe billboardy zamieszkuja
dtugonogie modelki w koronkowej
bieliznie, podsuwajac pomyst panom
co powinni kupié zonie na gwiazdke,
a wszedobylskie ulotki prezentuja ak-
tualng mode plazowa lub atrakcyjne
znizki na zestaw odmtadzajacych
kosmetykéw. Trudno okreslié, ktéra
z form reklamy jest bardziej infantyl-
na i naiwna, a ktéra zakrawa na mia-
no dziela sztuki dzieki btyskotliwosci
pomystu lub wyrafinowaniu §rodka
wyrazu. Bo przeciez pierwszg rekla-
ma byt plakat, a zajmowali si¢ nim
prawdziwi artysci — specjali§ci od
manipulacji dwuwymiarowym obra-
zem. Ci wlasnie specjalisci — najlepsi
tworcy w swoich czasach — zostali za-
angazowani do promowania wyda-
rzen kulturalnych, wystaw, przedsta-

I get rid of stress by mopping my floor
and buffing it to a perfect ghine.
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wien teatralnych, ale i prostych pro-
duktéw uzytkowych. Odkad Alfons
Mucha zajat si¢ plakatem reklamo-
wym, takie przedmioty jak bibutka
do papieroséw, czy alkohol wystepuja
w towarzystwie przeslicznej miodej
dziewczyny o delikatnym, zmysto-
wym u$miechu.

Dziwne — przeciez te wlasnie pro-
dukty przeznaczone byty w owych
czasach dla meskiej strony spoteczen-
stwa. Wedtug Muchy, papieros w us-
tach efemerycznej nimfy prezentuje
sie najatrakcyjniej, a smukta dziew-
czyna na etykiecie szampana to w 1ze-
czywistosci bogini tego trunku, ktéra
mozna spotkac jedynie po jego spo-
Zyciu.

Fakt, kobieta zawsze byla muza
i Zrédlem inspiracji dla twércédw. Od
prehistorii az po dzien dzisiejszy ko-
bieta kusi mezczyzn obtymi ksztalta-
mi, trzyma piecz¢ nad cieptem domo-
wego ogniska, lub niepokoi tajemni-
czym usmiechem z powierzchni spe-
kanego ptétna obrazu.

Nic wigc dziwnego, ze w koricu XIX
wieku kobieta zaczeta reklamowac ty-
powo meskie uciechy. Poczawszy od
uzywek, poprzez ekstrawagancki po-
jazd jakim byl wéwczas rower, az po
paste do obuwia. W czasach Alfonsa
Muchy czy Henri de Toulouse - Lau-
treca, przedstawienie mtodej dziew-
czyny z papierosem w ustach czy kie-
liszkiem szampana w reku byto mi-
strzowskim, chwytliwym zabiegiem.
Twoércey chodzito bowiem o kontrast
wywolany ta niecodzienng sytuacija,
ktéry sita przekazu uderzat kazdego
przechodnia. By¢ moze dzigki tym
plakatom pte¢ pigkna, utozsamiajac
sie z modelkami, zapragneta sprawied-
liwosci w postaci réwnouprawnienia?
Wyzwolone przedstawicielki pici piek-
nej przedstawione na ulicznym afiszu
mogly zapragnaé tychze uzywek w
1Zeczywistosci, co ostatecznie mogto
doprowadzi¢ do powstania ruchu fe-
ministycznego pod koniec XIX wie-
ku. By¢ moze plakaty, z zalozenia

;;\

e PRI

przeznaczone dla meskiej czegsci spo-
teczenstwa, ostatecznie wywarty
znacznie wigkszy wptyw na kobiety?
Tego nie wiem, jednak faktem jest,
ze obraz kobiety w towarzystwie pro-
duktu przeznaczonego dla meskiej
czesci spoleczenistwa przetrwal do
dzi. Znany kazdemu ksztalt butelki
Coca-Coli wzorowany jest na sylwet-
ce 6wczesnej seksbomby Mae West i
pozostat on praktycznie niezmieniony
juz od ponad wieku.

3. Stereotyp

Specjalisci méwia, ze najprostszym
sposobem pozyskania klienta jest od-
wotanie si¢ do — wyznaczajacych hie-
rarchi¢ i porzadek spoteczny — stereo-
typéw. Poniewaz pte¢ pickna spedza
wiecej czasu w domu (wiele kobiet na-
dal nie pracuje), reklamy telewizyjne
w wigkszosci przeznaczone sa wiasnie
dla nich. Kobiety wystepuja w rekla-
mie tizy razy czesciej niz mezczyzni i

Udowodniono, ze sposéb przedsta-
wienia produktu w obecnosci kobiety
jest najskuteczniejszym sposobem na
zwrdcenie uwagi potencjalnego kon-
sumenta. Dzisiaj seksowna modelka
oparta o sportowy samoch6d moze
pobudzi¢ jedynie podstawowe meskie
instynkty, co dodatkowo thumaczy
skapy stréj, w jakim obowiazkowo
wystepuje w takiej reklamie — cho¢
obecnie nie jest to jedyna rola pan
w $wiecie wszechobecnej komercji.
Ukazywanie kobiety jako obiektu
pozadania zajmuje teraz tylko jedna
trzecia ogétu reklam telewizyjnych,
natomiast az w dwoch trzecich przy-
padkéw jest ona sprowadzona do roli
gospodyni domowej walczacej z pro-
zaicznymi klopotami, czajacymi si¢
w zakamarkach kuchni, tazienki czy
ogrodu.

niemal zawsze w stereotypowych ro-
lach. Reklama umacnia stare stereo-
typy 1 W znacznym stopniu przyczynia
sie do powstawania nowych.

W reklamie mozna wyrdézni¢ dwa
gtéwne style: klasyczny — odwotujacy
sie¢ do tradycji i bazujacy na zwiaza-
nych z nig stereotypach, oraz nowo-
czesny — wykorzystujacy tresci i sym-
bole w danym momencie postrzegane
jako nowoczesne, szykowne, ekstra-
waganckie i modne. Z tego powodu
kobiety — bohaterki reklam — mozna
podzieli¢ na tradycyjne i nowoczesne.
Na gospodynie, matki, strazniczki czy-
stosci 1 rodzinnego ciepla; a z drugiej
strony na kobiety nowoczesne, uwol-
nione od domowych obowiazkow,
dbajace jedynie o wlasny wyglad i
wygode zycia. Te pierwsze zazwyczaj
przedstawione sa w domu w trakcie



