DARCZYNCA BOHATER OBDAROWANY
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POMOC(NIK) CEL PRZECIWNIK

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie E. Leach, A.J.Greimas, Rytuat i narracja,
PWN 1989.

Zobacz reklame Procter & Gamble z cyklu , Thank You, Mom” przygotowanga
naigrzyska olimpijskie w Rio. To jeden z lepszych przyktadow komercyjnego
storytellingu. Rozt6zmy ja na elementy pierwsze, korzystajac ze struktury bajki.

1) Bohater - w tym przypadku zbiorowy, to wszystkie mamy, takze odbiorcy
tej reklamy.

2) Cel -wychowac dziecko, by byto kims wartosciowym.

3) Przeciwnik - to wyzwania dnia codziennego. Pokazano te bardziej drama-
tyczne (jak awaria windy czy tornado), w filmie nakreconym na olimpiade
w Londynie z 2012 roku byty to zwykte czynnosci: pranie, prasowanie.

4) Wsparcie - to oczywiscie produkty P&G (ale te informacje w postaci logoty-
pow dostajemy dopiero na kohcu wraz z genialnym hastem Proud Sponsor
of Moms).

5) Darczynca - w tym przypadku to P&G.

6) Obdarowani - to dzieci, ktére otrzymuja mitos¢ matki... wsparta czystymi
ubraniami.

Pomysl teraz o najblizszym tekscie, jaki przyjdzie Ci napisac. Niech to bedzie
reklama produktu czy relacja z otwarcia nowej linii produkcyjnej. Czy jestes

78



w stanie dopasowac to do struktury bajki? Bohaterem zwigzanym z otworze-
niem nowej linii produkcyjnej moze byc¢ pracownik lub klient. Kazdy z nich ma
osobne cele, ale jesli je dobrze rozpoznasz, odbiorcy opowiesci beda sie z nimi
identyfikowac. Prezes jest darczynca, ktory wysyta pracownika z misjg (niech
to bedzie podboj rynku), a jego orezem jest linia produkcyjna. Jakie trudnosci
ma do pokonania?

Wiesz, na czym polega problem wiekszosci sztampowych przekazow reklamo-
wych i stabego PR-u? Po modelu Leacha i Greimasa mozna sie poruszaé w spo-
sob standardowy (lub - nie boje sie uzy¢ tego stowa - sztampowy) albo. .. mozna
go uzy¢ w sposob bardziej kreatywny. To jak z wchodzeniem na gore: mozesz
uzyc tatwej Sciezki (wtedy masz pewnos$¢ osiggniecia celu), ale fortuna i chwata
czekaja na tych, ktorzy porwali sie na wejscie trudniejszym szlakiem.

Jesli probujesz zastosowac strukture bajki do skonstruowania reklamy, stan-
dardowym ,szlakiem” jest uczynienie z Twojego klienta bohatera opowiesci,
a z produktu - wsparcia dla niego. Matka chce miec czyste pranie, siega po
proszek ... voild, pranie jest bielsze niz najbielszy odcien bieli.

Mam nadzieje, ze nauczytem Cie juz wystarczajaco wiele, zebys byt w stanie
powiedzie¢: ,To nie jest dobra opowie$¢, bo tam nie ma przeszkdd!”. Drugi
problem, mniej oczywisty, to sztampowo$¢ rozwiazania. Wynika ze stereo-
typowego podejscia do schematu bajki.

Wspomniana wyzej reklama Procter & Gamble uzywa czego$ innego. Boha-
terem opowiesci jest ktos wazny dla klienta (dziecko dla matki), a sam
klient (w tandemie z produktem) sa wsparciem w osiagnieciu celu. To mniej
popularny stosowany schemat, co sprawia, ze tatwiej sie z nim wybic ze stosu
takich samych opowiesci. Reklama Volkswagena The Forcez 2012 roku takze
korzysta z tego schematu. Bohaterem jest chtopiec, ktory chce uzy¢ mocy, ale
na drodze staje mu... rzeczywistos¢ i prawa fizyki - rzeczy w domu po prostu nie
da sie przesuwac sita woli. Z pomoca przychodzi mu ojciec i jego Volkswagen
- auto, ktore da sie odpali¢ pilotem, wiec dziecko jest Swiecie przekonane, ze
jednak udato sie uzy¢ mocy.

Innym schematem poruszania sie po strukturze bajki jest uczyni¢ produkt
bohaterem. Wyposazy¢ go w dazenia, pragnienia, cele i obserwowac, jak sobie
poradzi z ich spetnieniem. Od krotkich form typu ,sofa, ktéra chce, zeby na
niej siadano” po petnometrazowe produkcje w rodzaju Sausage Party - taka

¥ https://www.youtube.com/watch?v=YdZMypE(Bpo.
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