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The long history of the “Marlboro Country” and “Marlboro Man” advertising campaigns (1954-
1989) represents the renewability of a certain image which was perfectly designed and meticu-
lously thought out. This history constitutes a well-developed “syntagma” which consists of not one
but many different, individual versions of a message. What is important is that the administrators
and creators of these advertisements succeeded in keeping a semiotic balance between the per-
sonal characteristics of a particular model and the image schema which this model was to main-
tain. Each of these versions sustained the image that had once been created (stability of a cliché)
and at the same time featured different representatives of this image and presented them in ever
new ways that refreshed the previously achieved expression (dynamics of innovation). This was
a multi-stage project which had been planned to “last long”. The “shape” of the Marlboro Man’s
model face is a kind of personal testimony to the excellence of the product offered. The represent-
atives of this image kept changing, but its matrix, which made these representatives similar to one
another and instantly recognizable as part of a well-known stereotype, turned out to be surprising-
ly stable and unchanging over several decades.

»Kto chce zrozumieé
wspolczesnosé,
musi zrezygnowaé

z niechetnej

lub wyniostej wobec
niej postawy™

1. Swiat, ktory (nie) istnieje

Marlboro Country. Krainy o tej nazwie niepodobna znalezé na zadnej
mapie. Nic dziwnego, skoro nigdy i nigdzie realnie nie istniata. Funkcjo-
nowata natomiast doskonale w gtowach milionéw ludzi (nie tylko pala-
czy!) i to przez dziesiatki lat. Etymologia tej doskonale znanej wszystkim
nazwy okazuje sie mie¢ Zrédto catkiem prozaiczne. I na dodatek wcale nie
amerykanskie, jak mozna by sie spodziewaé¢. Wywodzi sie ona mianowicie
od usytuowanej w sercu londynskiego Soho ulicy Great Marlborough
Street, przy ktérej miescita sie zalozona sto lat wezesniej fabryka tyto-

1 L. Spitzer, Amerykariska reklama jako sztuka popularna, przel. K. Biskupski, [w:]
Jezyk i spoteczeristwo, (red.) M. Glowiriski, Warszawa 1980, s. 339 (artykul Spitzera zostat
opublikowany w roku 1962).

139 Marlboro Man. Studium dla niepalacych



niowa Philipa Morrisa. Rodzina Morriséw nie byta nowicjuszami w bran-
zy. Renomowany sklep tytoniowy firmy Philip Morris prosperowat od ro-
ku 1847 przy Bond Street.

Wszystko, co mialo w konicu doprowadzi¢ do powstania mitycznej kra-
iny Marlboro, zaczelo sie w momencie, gdy w roku 1902 po drugiej stronie
Atlantyku powstala amerykariska filia londyriskiej firmy Philip Morris
Companies Inc. z siedzibg w Nowym Jorku. Planujac podbdj nowego ryn-
ku, Brytyjczycy trafnie przewidywali nadchodzacg transformacje wtasne;j
klienteli. Wielka wojna swiatowa 1914-1918 przyspieszyta procesy eman-
cypacyjne i wywolala nieodwracalne rozluznienie obyczajow. Przemiany
obyczajowe sprawily miedzy innymi, ze miliony kobiet na calym §wiecie —
nasladujac zachowania mezczyzn — réwniez zaczely palié wielkie iloSci
papieroséw. Twarz z papierosem — jako jeden z najbardziej powszechnych
wizerunkow czlowieka XX wieku — miala sie sta¢ twarzg nie tylko jak
dotad meska, lecz takze kobieca.

Podazajac za tym ogdlnoswiatowym trendem, w latach dwudziestych
Philip Morris wypu$cil na rynek nowy typ papierosow z filtrem — produkt
specjalnie przeznaczony dla kobiet. Szybko zyskat on wielkg popularnosé.
Nikomu zapewne nie przyszlo wtedy do glowy, ze za kilkadziesigt lat
papierosy z filtrem mogg okazaé sie towarem atrakcyjnym nie tylko dla
pan, lecz réwniez dla mezczyzn. Zeby tak sie stalo, potrzebny byt rady-
kalny przewrét na Swiatowym rynku tytoniowym potaczony z rewolucja
marki Philip Morris. Aby jednak pojawila sie nowa jako$§é w postaci pa-
pierosa z filtrem dla palaczy, a nie jak dotad tylko dla palaczek, najpierw
nalezalo umiejetnie wykreowacé nieistniejgca wezesniej potrzebe.

Zadanie to mégl wykonaé¢ z powodzeniem tylko czlowiek obdarzony
niezwykla wyobraznig i wyjatkowym marketingowym stuchem. Tworca
nowej marki Marlboro byt rzutki przedsiebiorca z branzy medialnej Ame-
rykanin Leo Burnett (1891-1971), szef istniejacej od roku 1935 chicagow-
skiej agencji reklamowej Leo Burnett Worldwide. Wcze$niej pracowatl
jako reporter i szef dzialu ogloszen lokalnej gazety ,Peoria Journal”
w stanie Illinois. W latach trzydziestych niewielka agencja Burnetta za-
trudniala ledwie o§miu pracownikow, dzisiaj stanowi potezny koncern
medialno-reklamowy o rocznych obrotach liczonych w miliardach dola-
row. Historie dynamicznego rozwoju firmy LBW opisala kilkanascie lat
temu z okazji jej okraglego jubileuszu Joan Kufrin2.

Na poczatku lat pieédziesigtych Leo Burnett otrzymat zadanie z ga-
tunku niewykonalnych. Na zaméwienie firmy Philip Morris & Co. mial
opracowac¢ skuteczng kampanie promocyjna papieroséow z filtrem, uwa-

2 Zob. J. Kufrin, Leo Burnett: Star Reacher, New York 1995. Przeklad polski: J. Ku-
frin, Siegajgc gwiazd. Biografia Leo Burnetta, thum. M. Wajda, Warszawa 2001.

Marek Hendrykowski 140



zanych dotad wylgcznie za przeznaczone dla kobiet. Niemozliwe? Oczy-
widcie, ze niemozliwe, ale nie dla Burnetta. Prawdziwi mezczyzni w tro-
sce o wlasSciwy wizerunek z zasady nie palili papierosow z filtrem. Cho-
dzilo o to, by ich naméwié i sktonié do czego$, co bylo dotad wylacznie
uzywka kobiet. Palenie papieroséw z filtrem powszechnie uwazanych za
~kobiece” moglo wiec nasuwaé niepozadane skojarzenie jako sygnat §wiad-
czacy ewidentnie o zniewie$cieniu uzytkownika mezczyzny. Istna kwa-
dratura kota. Jak w takiej sytuacji skutecznie polaczyé i pogodzié jedno
z drugim?

2. Przymiarka twarzy

Istnieje wiarygodne S$wiadectwo dotyczace inspiracji, ktéra zafra-
powata niegdy$ Leo Burnetta, dajac poczatek bohaterowi tego studium.
On sam opowiadal o tym nastepujgco: ,Marlboro Man powstal na mojej
farmie w sobotnie popotudnie i moim pomystem byt kowboj i oryginalny
format tej reklamy”.

Prefiguracje wyobrazenia Marlboro Mana stanowita czarno-biata foto-
grafia umieszczona na okladce amerykanskiego tygodnika ,Life” z 22 sier-
pnia 1949 roku. Autorem fotografii wykonanej na zaméwienie magazynu
byt Leonard McCombe. To on wypatrzyl i uwiecznit Clarence’a Haileya
Longa, teksanskiego kowboja, ktérego sugestywny, mocny wizerunek doj-
rzatego mezczyzny w wieku blisko 40 lat ilustrowat materiat przewodni
przywolanego numeru ,Life'u” poswiecony dzielnym hodowcom bydta
z Wielkich Réwnin.

Wizerunek reklamowy Marlboro Mana nie istnieje w postaci kano-
nicznej. W zaleznoSci od tego, ktérym z nich sie zajmiemy, to w istocie
wiele réznych wizerunkéw zaréwno prasowych, jak i ekranowych. W wizji
wykreowanej i opracowanej przez Burnetta najpierw przybrat on forme
atrakcyjnego portretu fotograficznego zamieszczanego jako ogloszenie
reklamowe na lamach gazet i magazynéw ilustrowanych, ale wkrotce
zaczal zyé w ksztalcie jeszcze bardziej atrakcyjnym w ruchomych obra-
zach, stajgc sie klipem w formie reklamy kinowej i telewizyjnej3. Marlbo-
ro Man, jakiego znaja miliony ludzi na calym §wiecie, kreuje niezmiernie
sugestywne w swym wyrazie wyobrazenie dzisiejszego kowboja. Nie miat
on byé ani dzielnym szeryfem, ani bezwzglednym rewolwerowcem. Byt
natomiast atrakcyjnym wspélczesnym mezczyzng w dojrzatym wieku,
ktorego codzienno$é wypetniata ciezka praca.

3 Warto wiedzieé¢, ze reklama papierosé6w i wyrobéw tytoniowych za pos$rednictwem
telewizji zostata zakazana w Stanach Zjednoczonych w roku 1972.
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W jednym i w drugim przypadku — na tamach prasy i na ekranie —
chodzi jednak o to samo emblematyczne wyobrazenie, mocno zwigzane
i nieomylnie identyfikowane przez adresatéow z oferowanym produktem.
Wspominaliémy tutaj o inspiracji konkretng fotografig. Nie mniej kon-
kretny byl jednak jej 6wczesny kontekst kulturowy. Chodzi o zlote lata
kinowego westernu, czasy Forda, Langa, Hawksa, Zinnemanna, Wylera,
Anthony’ego Manna, Boettichera, Sturgesa i Aldricha znaczone tytutami
tej klasy co: ,Dylizans”, ,,Czlowiek z Zachodu”, ,Powrét Franka Jamesa”,
sNapad na Western Union”, ,Miasto bezprawia”, ,Rzeka Czerwona”,
,Bezkresne niebo”, ,W samo potudnie”, ,,15.10 do Yumy”, ,Winchester
737, ,Ztamana strzala”, ,Pojedynek w Corralu O.K.”, ,Pojedynek w ston-
cu”, ,Ostatnia walka Apacza”, ,W skatach Arizony”, ,Wielki kanion”,
LPoszukiwacze”, ,Siedmiu wspaniatych”, ,Czlowiek, ktéry zabit Liberty
Valance’a”. To one wypromowaly znanego na calym $wiecie westernowe-
go bohatera. Nawiazujgc do niego w kampanii promocyjnej, wystarczyto
tylko — co wcale nie bylo proste i latwe — uczyni¢ go czlowiekiem palacym
papierosy Philip Morris z filtrem.

Po raz pierwszy Marlboro Man pojawil sie w roku 1954 w Teksasie.
Dlaczego wtasnie tam? Chodzito o to, by przed wyruszeniem na podbdj
gigantycznego rynku amerykanskiego przetestowa¢ w wymiarze jednego
stanu skuteczno$é prowadzonej lokalnie kampanii promocyjnej. Dopiero
w nastepnym roku przyszta kolej na Chicago, Nowy Jork i Los Angeles.
Rzecz ciekawa, MM nie byl jeszcze wtedy stuprocentowo utozsamiany
z kowbojem. W poczatkowej fazie kampanii zaprojektowanej przez Bur-
netta istnialy réwniez inne alternatywne wersje tej postaci. Na jednej
z nich oprécz palacza mezczyzny wystepuje nawet kobieta, co na tle
innych reklam tych papieroséw nalezy uznaé za wyjatek od ,meskiej”
reguly.

Fotografia reklamowa, o ktérej mowa, przedstawia mezczyzne w ele-
ganckim mundurze pilota (skadrowanego w szczegélny sposéb, z pomi-
nieciem gltowy i twarzy), ktéry w prawym reku trzyma zapalonego papie-
rosa. Na grzbiecie jego dloni widaé intrygujacy tatuaz ze znakiem
firmowym. W drugim planie dostrzegamy wpatrzong w mezczyzne mioda
atrakcyjna kobiete. Z papierosa unosi sie smuga dymu skierowana w jej
strone. Reklama ma podzielony na dwie cze$ci napis. W czeSci gornej
widnieje poczatek tego napisu: ,Where there’s a man...” Na dole jego
rozwiniecie: ,There’s Marlboro — with a filter that delivers a smoke of
surprising mildness”.

W sumie niezle, cho¢ nieco zbyt natretne, a na domiar niedobrze po-
zycjonujace wizerunek kobiety jako kogo$, kto tych wiaénie (w domysle
y,haszych”) papierosé6w osobiScie nie pali. Na wlasciwe odkrycie trzeba
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byto jeszcze poczekaé. Warto jeszcze zauwazyé, iz przywotany przed chwi-
la slogan zawiera w sobie — nieprzypadkowo zamykajace go — sléwko
ysmildness” (,tagodno$é¢”, ,delikatnos$¢”). W konteksécie dlugiej historii
kampanii reklamowych koncernu Philip Morris wyraz ,mildness” nie-
sie z sobg pewien dodatkowy sens, wywolujac ze zbiorowej pamieci okres-
long reminiscencje. Osobom zaréwno palgcym, jak i niepalgcym, ktore
nalezg do anglosaskiego kregu kulturowego, nasuwa mianowicie skoja-
rzenie z ,Mild as May” (,L.agodne jak maj”) — najstarszym z haset, jakim
w 1924, w momencie wprowadzenia produktu na rynek, firma reklamo-
wala papierosy z filtrem dla kobiet.

3. Struktura iluzji

Reklama jest specyficznego rodzaju komunikatem uzytkowym, po-
wiadomieniem oraz kunsztem tworzenia atrakcyjnego wizerunku ekspo-
nujgcego dany produkt badz towar. ,As glad as an ad” — napisat Vladimir
Nabokov w ,Lolicie”. Psychospoleczne dziatanie reklamy opiera sie na
umiejetnie wykreowanej iluzji, za pomoca ktérej zespét kreatywnie
uzdolnionych ludzi (projektant kampanii promocyjnej, grafik, fotografik,
rysownik, producent filmowy i telewizyjny, scenarzysta, rezyser, opera-
tor, scenograf, kostiumograf, wizazysta, animator, copywriter, aktorzy
etc.) zaciera w Swiadomos$ci adresata granice pomiedzy rzeczywisto$cia
a fikcja, miedzy realnoscig a ztudzeniem.

Przemyslnie skonstruowany przekaz reklamowy dotyczacy krainy
Marlboro i Marlboro Mana z premedytacja odwotuje sie do zbioru arche-
typowych wyobrazern. Mamy tu jednego lub kilku szczesliwych herosow
nalezgcych do nikotynowej Arkadii. Odwiecznych mieszkaricow wester-
nowego raju, zyjacych w zgodzie z Naturg i w codziennie potwierdzanej
harmonii z jej odwiecznymi prawami. Papieros z filtrem stanowi orga-
niczng czagstke iluzji i magii tego ,byé moze” realnego Swiata, ktérego
kuszgco uwierzytelnione $wiadectwo stanowia nasze wtasne zmysty. Pa-
trzgc na niego i traktujgc niczym marzenie na jawie — nolens volens —
potwierdzamy jego istnienie.

Kraina, jaka ukazuja te reklamy, urzeka widza doskonatos$cig swego
istnienia. Pierwszorzednie waznym komponentem reklam skladajgcych
sie na analizowang przez nas serie jest surowe piekno otaczajgcej czlo-
wieka przyrody (btekitne, wysokie niebo nad prerig, zyzna ziemia, odlegty
horyzont, pejzaz wyrzezbionych skal Arizony etc.). Przekaz, ktéry temu
towarzyszy, zawiera w sobie kuszace zaproszenie. ,,Come to the Marlboro
Country” (z rozwinieciem ,,Come to where the flavor is”). Trafisz tam z
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latwoscig, jesli tylko siegniesz po swojego papierosa i zapalisz go. A wte-
dy sam mozesz staé sie jednym z tych, na ktérych teraz z podziwem pa-
trzysz.

Ale dochodzi do tego co$ jeszcze. Papieros, ktérego masz zapalié, na-
lezy do rzadkich i cennych daréw natury, takich jak: wspanialy mustang,
ktorego dojezdza Marlboro Man i tacy jak on, bezkresny pejzaz, w ktérym
go obserwujesz, oraz Wielkie R6wniny, ktére codziennie przemierza ze
swym stadem, pedzgc godny pozazdroszczenia w oczach milion6w miesz-
karicow wielkich metropolii zywot wolnego czlowieka. A co w tym naj-
wazniejsze: papieros, ktérego on pali, nie jest zwyklym papierosem jakich
wiele, lecz papierosem Marlboro z filtrem. ZadbaliSmy i zatroszczyliSmy
sie o twoje zdrowie, dajac ci to, co najlepsze.

Nasze wspaniatle, najlepsze na $wiecie papierosy sa niewyczerpanym
zrédlem zdrowia i tezyzny. Wszak palg je na twoich oczach ,prawdziwi”
mezczyzni, ktorzy stokroé lepiej jezdza od ciebie konno i ktérych z pewno-
$cig nie pokonatby$ w silowaniu na reke. W jaki sposéb mozna osiggngé
tak mocny efekt perswazyjny, nie wyrazajac niczego podobnego expressis
verbis, a jedynie umiejetnie sugerujac za posrednictwem kunsztownej gry
skojarzeri? Podwdjny nelson, jakiego zaklada adresatowi reklamy jej
ukryty autor — to wielokrotnie wyprébowany, doprowadzony do doskona-
losci chwyt perswazyjny przemys$lnie zakodowany w werbalno-ikoniczne;j
konstrukeji. Umozliwia on oslabienie czujno$ci widza (w terminologii
amerykanskiej istnieje na to trafne okreslenie ,sleeper effect”) i w rezul-
tacie — wylgczenie elementu racjonalnej refleksji.

Reklama jest przekazem uzytkowym, tak wiec jesli sztuka, to sztuka
stosowang. Wlasciwy jej element kunsztu obejmuje swym zakresem ga-
me rozmaitych §rodkéw wyrazu: werbalnych, plastycznych, ikonicznych,
fotograficznych, inscenizacyjnych, aktorskich, filmowych, akustycznych,
audiowizualnych. Intermedialny charakter reklam spod znaku Marlboro
Man i Marlboro Country (przypomnijmy, iz ich historia siega pierwszej
potowy lat pieédziesigtych) czyni je zjawiskiem prekursorskim w dyna-
micznie ewoluujgcym $wiecie przekazow reklamowych. Mozna byé prze-
ciwnikiem palenia, ale nie sposéb zaprzeczyé, iz kampania reklamowa
papieroséw Marlboro z filtrem zostala opracowana po mistrzowsku i na
niezwykle wySrubowanym poziomie.

Niezaleznie od przywolanego wczesSniej westernowego kontekstu,
wykreowanie mitycznej iluzji istnienia krainy Marlboro Country oraz
zamieszkujacych ja heros6w wymagato nie lada wyobrazni i inwencji.
Wizerunek postaci znanej jako Marlboro Man charakteryzuje sie niezwy-
ktg oszczednoscig i ekonomig wyrazu. Zostal on skondensowany do kilku
zaledwie cech, z ktorych kazda funkcjonuje w Scistym powigzaniu z resz-
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ta. Usunieto z niego wszystko, co mogloby rozprasza¢ uwage adresata,
niepotrzebnie komplikujac tres¢ zamierzonego przekazu.

W to miejsce wydobyto i wyeksponowano natomiast elementy ko-
nieczne, do ktérych w tej reklamie nalezy na przyktad ogorzatosé twarzy
modela. Poczyniona tu obserwacja dotyczy zaréwno zbednych rekwizy-
téw, jak i sposobu ukazania samego wygladu i zachowan bohatera rekla-
my. Najprosciej méwigc: niczym sléow w mowie wigzanej, jest go w prze-
kazie reklamowym doktadnie tyle, ile powinno byé. Co wiecej, od wypra-
cowanej i zaaranzowanej w najdrobniejszych szczegétach obecnosci tego
minimum zalezy ekspresja jego nieodpartego oddzialywania na adresata.

Jest symptomatyczne, ze twarz Marlboro Mana z reguty nie eksponu-
je czota zakrytego rondem kapelusza (podobnie jak znana kazdemu Ame-
rykaninowi twarz popularnego bohatera superkomiksu, Dicka Tracy’ego).
Wida¢ za to promieniujaca z niej: witalno$é, energie, zdecydowanie, sta-
nowczo$é, sile fizyczna, tezyzne, hart, odpornosé na przeciwnosci, twar-
do$é w dazeniu do osiagniecia zamierzonego celu. Wszystkie te atrybuty
koncentrujg sie wlaénie w wyrazie twarzy. Papieros w reku takiego kogos
staje sie eksponentem tych wlaénie pozadanych (zaréwno przez gros mez-
czyzn, jak i kobiet) meskich cech. Niektore z wizerunkéw Marlboro Mana
eksponuja wprost samg czynno$¢ palenia, sugerujac adresatowi przeka-
zu: jesli zaciggniesz sie dymkiem papieros6w Marlboro, zostaniesz praw-
dziwym, stuprocentowym mezczyzna, twardzielem, jednym z nas.

Twarz standardowego Marlboro Mana nie powinna mieé (zbyt) indy-
widualnego wyrazu. Jej wyborem rzadzit za kazdym razem starannie prze-
my$lany modelunek i typaz. W obiegowych kategoriach chodzilo o twarz
wzorcowg, nalezgca nie do mlokosa, wymuskanego eleganta czy gogusia,
lecz do silnego, dojrzalego mezczyzny. Na takiego wiasnie pozuje mto-
dziutki James Dean z papierosem w kaciku ust na kultowej fotografii
z polowy lat piec¢dziesiatych. Podkreslmy jednak, to Dean pozuje na kogo$
takiego, a nie mityczny Marlboro Man nawigzuje do wspomnianego wize-
runku aktora.

4. Bohater(ka) z papierosem

W dzisiejszych czasach, w ktérych w wielu krajach mamy do czynie-
nia z prawnymi obostrzeniami, ustawami antynikotynowymi i ostrymi
restrykcjami wobec palaczy, trudno pojaé, iz kilkadziesigt lat temu ist-
niato w zyciu spolecznym co$ na podobieristwo psychologicznego przymu-
su palenia. Palenie ulatwialo nawigzanie kontaktu z druga osoba. Pale-
nie jednoczylo znajomych i tgczylo nieznajomych. Palenie bylo sexy. Ta
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ostatnia uwaga dotyczy zaréwno kobiet, jak i mezczyzn. Z papierosem
w reku mozna bylo zobaczyé w latach dwudziestych miedzy innymi sek-
sowng, pelng temperamentu ,.chlopczyce” Clare Bow. Palily tez na ekra-
nie: Gloria Swanson, Greta Garbo i Marlena Dietrich, a po nich legion
innych aktorek.

Magia dymku z papierosa. Piekna twarz z papierosem, owiana smu-
ga dymu, kojarzyla sie z wyemancypowaniem, nowoczesnos$cig i swoista
atrakcyjnoscig osoby palacej. Z odrzuceniem przez nig konwenansu (do-
wolny podrecznik savoir-vivre'u moéowil wszak jasno, ze osoba dobrze
wychowana nie pali, a juz na pewno nie pali w miejscach publicznych,
zwlaszcza na ulicy). A takze ze SmiatoScia obyczajowa i przystepnoscia
(zaczepne pytanie ,czy moge prosi¢ o ogien?”). Nie ulega najmniejszej
watpliwosci, ze palenie papieroséw w kulturze XX wieku przyczynito sie
w ogromnym stopniu do unifikacji zachowan damsko-meskich jako co-
dzienny i powszechnie wystepujacy przejaw réwnouprawnienia kobiet.

Nie bylo jeszcze reklam nowego Marlboro, gdy idolem milionéw
kobiet i mezczyzn stal sie namietny palacz (zob. zwlaszcza sceny z ,,Casa-
blanki”) Humphrey Bogart. To Bogart ustanowit modelowy standard, nie-
doscigly wzorzec ekranowego palenia. Nikt inny na ekranie, moze z wy-
jatkiem wspomnianego Jamesa Deana, Jeana-Paula Belmondo i Steve’a
McQueena nie potrafit juz pézniej palié papierosa w sposéb réwnie zmys-
lowy jak on. Bogey uczynil z palenia misterium codziennosci, nadajac mu
posmak czego$ nieodparcie sensualnego i koniecznego, czemu po prostu
nie mozna sie oprzec, skoro nalezy do natury prawdziwego mezczyzny.

Bogart nie nadawat sie jednak do reklamy papieroséw z filtrem, mi-
mo iz skgdingd sam w sobie byt w oczach milionéw ludzi ikong palacza.
Przebié go w tej konkurencji mégt jedynie ktos, dla kogo czynnos§é ta nie
jest przejawem gry aktorskiej, lecz zachowaniem codziennym i absolutnie
naturalnym: ergo wyposazonym w pierwiastek natychmiast dostrzegalne;j
autentycznos$ci. Coz z tego, ze starannie wystudiowanej, skoro w reklamie
liczy sie tylko pierwsze (i zarazem ostatnie) wrazenie czego$ nieodparcie
s~prawdziwego” i absolutnie naturalnego.

Tym tropem rozumowania poszedl zapewne Burnett, wyszukujac dla
potrzeb swojej kampanii modeli ,z zycia wzietych”. Byli wéréd nich tek-
sanscy kowboje i mistrzowie rodeo, lecz oprécz nich takze twardziele
reprezentujacy rozmaite inne ,meskie” zawody: zeglarze, piloci, kaskade-
rzy i kierowcy wyscigowi. Ten ostatni trop potaczyl niebawem marke
Marlboro ze §wiatem Formuly 1. Nie tylko na banerach i bilboardach
toréow wyscigowych na calym $wiecie, ale tez na samych bolidach Ferrari
i McLarena widnieje charakterystyczny znak firmowy Philipa Morrisa.
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Wszystkie te uosobienia ,prawdziwej” meskosci zdawaly sie nalezeé¢ do
tego jednego i tego samego mitycznego §wiata zwanego kraing Marlboro.

Niezwykle celne w swej lapidarnosci okazalo sie hasto przewodnie
kampanii Burnetta: ,,Welcome to Marlboro Country”4. Kazda z rywalizu-
jacych z soba o prymat na rynku sprzedazy wyrob6éw tytoniowych firm
miata swéj wlasny pomyst, chwytliwy slogan® i patent na promorgje.
Prawdopodobnie najstarszym z nich bylo state hasto widniejace od roku
1917 na pudetku Lucky Strike’éw: ,It’s Toasted”. ,Luckies” zaistnialy tez
w masowej wyobrazni milionéw palaczy dzieki kilku innym popularnym
sloganom: ,Reach for a Lucky instead of a sweet”, ,Lucky Strike Green
has gone to war” (1942) oraz ,Lucky Strike means fine tobacco” (od 1945).

Damskie papierosy Virginia Slims reklamowano dwoma hastami:
»t's a Woman’s Thing” oraz ,You've come a Long Way, Baby”. Strandy
operowaly fraza: ,Youre never alone with a Strand”, Chesterfieldy:
,Chesterfield. Blow some my way”. Camele: ,It’s your taste” oraz ,,Where
a Man Belongs”. Jak wida¢ i stychaé, niektére z nich sa naprawde pomys-
towe i niezle skonstruowane. A jednak zadna z tych popularnych marek
nie osiggnela na polu reklamy takich sukceséw i nie zawtadneta masowa
wyobraznig tak bardzo, jak udato sie to w latach piecdziesigtych i szesc-
dziesigtych papierosom z filtrem Philip Morris.

Lgcznie kampanie reklamowe spod znaku Marlboro Man kosztowaty
ponoé koncern okolo trzystu milionéw dolaréw. Kwota (nie tylko na nowe
czasy) astronomiczna, dopdki nie zestawi sie jej skali z wynikami sprze-
dazy papieroséw filtered-tipped Marlboros, ktéra poszybowala do niespo-
tykanych dotad rozmiaréw, pozostawiajac daleko w tyle stawke konku-
rentéw i wysuwajac marke na miejsce nr 1 na Swiecie. Optacito sie. Byt to
wydatek ogromny, ale z punktu widzenia ekonomii doskonale zainwesto-
wany.

5. Marlboro Men jako seria

Ilu faktycznie modeli kreowato posta¢ Marlboro Mana w dtugiej hi-
storii tej unikatowej reklamy, trudno dzisiaj doktadnie policzyé. Wedtug
informacji zamieszczonych pod haslem Marlboro Man w internetowej

4 Z powodzeniem zastgpito ono inny, znacznie mniej udany slogan tej firmy z wcze$-
niejszego okresu: , The filter doesn’t get between you and the flavor”.

5 Szersze rozwazania na temat funkcji stowa w przekazie reklamowym, wraz z defini-
¢jg terminu ,slogan”, zawiera studium O. Reboula: Kiedy sfowo jest broniq, przel. J. Ar-
nold, [w:] Jezyk i spofeczeristwo..., s. 299-337. Przywotany artykul stanowi fragment roz-
dziatu ksigzki O. Reboula pt. ,Le slogan”. Bruxelles 1975.

147 Marlboro Man. Studium dla niepalacych



Wikipedii nalezeli do tego grona miedzy innymi: Wayne McLaren, David
McLean, Brad Johnson, Max Bryan , Turk” Robinson, Dick Hammer, Wil-
liam Thourlby, Carl Bradley, Christian Harrey, Eric Lawson i James
Black Miller. Niekt6rzy z nich sg bardziej znani (Brad Johnson wystgpit
na przyklad w drugoplanowej roli w melodramacie Stevena Spielberga
LAlways”, 1989), inni znacznie mniej. Chyba najbardziej popularnym
z wielu wcielen Marlboro Mana byl urodzony w Oklahomie ranczer Dar-
rell Winfield, kreujacy te postaé w reklamach przez ponad dwa dziesiecio-
lecia (1968-1989). Firma Philip Morris uznata go w koncu za wzorcowa
inkarnacje MM. Nie to jednak wydaje sie najistotniejsze dla naszych
rozwazan.

Wieloletnie dzieje reklamy spod znaku Marlboro Country i Marlboro
Man zawieraja w sobie doskonale przemyslang i zaprojektowang w wielo-
letnim horyzoncie czasowym odnawialno$é pewnego wizerunku, same
tworzac rozwinietg syntagme, na ktérg sktada sie nie jedna, lecz wiele
réznych indywidualnych wersji. Interesuje mnie szczegélnie semiotyczna
réwnowaga, jaka dysponentom i twércom tej reklamy udato sie zachowaé
pomiedzy osobistymi cechami modela a schematem wyobrazeniowym, dla
podtrzymania ktérego kazdy z nich byt kolejno wybierany i angazowany.

Jest w niej miejsce zaré6wno na podtrzymanie raz wykreowanego wi-
zerunku (stabilno$é cliché), jak i na wymiane jego reprezentantéw i coraz
to nowych sposobéw ich ukazania od$wiezajacych uzyskany wczesniej
wyraz (dynamika innowacji).

W gre wchodzi zatem projekt wielostopniowy, obliczony na ,dlugie
trwanie”, perspektywiczny. Twarz stanowi tutaj rodzaj osobistego za-
$wiadczenia doskonatos$ci oferowanego produktu. Modele Marlboro Ma-
néw zmieniaja sie, ale matryca wyobrazeniowa, ktéra ich do siebie upo-
dabnia i czyni natychmiast rozpoznawalnymi w ramach powszechnie
znanego stereotypu, okazuje sie na przestrzeni kilku dekad zadziwiajgco
trwata i niezmienna.

Bohaterem tych reklam jest dojrzaty, mocny i witadczy mezczyzna,
ktos budzacy sympatie i zaufanie, odporny na przeciwnos$ci, twardy, dy-
namiczny i niezalezny, bedacy obiektem podziwu i zazdroSci ,niepraw-
dziwych” mezczyzn oraz pozadania niezliczonej liczby kobiet. Autentycz-
ny (czytaj: ,z zycia wziety”) twardziel, ktéry w swym nieustabilizowanym
kowbojskim zyciu oddycha pelng piersig, promienieje zdrowiem, witalno-
$cig i tezyzng, dla kogo bezkresne prerie Wielkich Ré6wnin sg jedynym
domem. Taki jest jego modus vivendi, o tym $wiadczg jego zachowania, to
takze wyraza jego twarz.

Dzieje wizerunku Marlboro Mana przypominajg ewolucje mitu.
Zmieniajg sie postaci i akcesoria (mustang, corral, siodlo, lasso, kapelusz
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Stetson, bandana, skérzana kamizelka, kréj koszul i fason spodni z de-
nimu), jednak struktura mityczna kolejnych przedstawien przechowuje
jeden i ten sam przekaz. Ukryta podstawe jego funkcji perswazyjnej sta-
nowi przemys$lnie zaaranzowana naturalizacja produktu. Nie jest
dzietem przypadku, ze mistrzowskie spoty reklamowe spod znaku Marl-
boro Country realizowali najlepsi fachowcy z branzy.

W reklamie z poczatku lat siedemdziesiatych ogladamy najpierw
popis ujezdzania wierzchowca, a nastepnie wgsatego mezczyzne z bacz-
kami, ktéry po ciezkim dniu pracy wyjmuje wieczorem przy ognisku pa-
pierosa z paczki Marlboro i podpala go sobie drewniang szczapa wyjeta
z ognia. Mamy tutaj kunsztowna w swym symboliczno-metaforycznym
ksztalcie fraze montazowa, na ktora pracujg réwnocze$nie trzy zywioty:
ziemia, powietrze i ogien. Ten ostatni sfilmowano w taki sposéb, by
w przekazie osiggngé wrazenie naturalnej, organicznej wiezi miedzy pa-
leniem papierosa, tlacym sie ogniskiem i ogorzatoscia twarzy modela.

Uzyte do skonstruowania jego wizerunku klisze wyobrazeniowe za-
wierajg uproszczone, doskonale czytelne cechy. Kluczowe elementy (tro-
py, figury przedstawienia i hasta wywotawcze) reklamy Marlboro pozo-
staja przez wszystkie te lata niezmienione. Nalezg do nich: natura,
dojrzata meskosé, updr, aktywnosé, krzepa, energia, wolno$é, ogien, spa-
lona storicem ziemia, dym, powietrze, bezkresna przestrzen, otwarte nie-
bo, swoboda ruchu, niezalezno$é. Wszystkie te pojecia wyznaczajg wlasng
linie asocjacji, ktora zbiega sie i przecina w jednym punkcie. Wspélnie
tworza one syntagme skojarzen, ktorych kwintesencja jest — Scisle zwig-
zany z ikonografig i kultura popularng XX wieku — obraz twarzy dojrza-
tego, stanowczego mezczyzny z papierosem. To wlasnie jest wizerunek
znany jako ,the Marlboro Man”.

Rzecz ciekawa, sylwetka i twarz MM nie ulegng réwniez wizualnej
zmianie w chwili, gdy pojawiag sie w kampaniach antynikotynowych zja-
dliwe parodie reklam spod znaku Marlboro Country i Marlboro Mans.
Tyle ze nikotynowy idol z Wielkich Réwnin nie jest w nich dtuzej chtopem
na schwal, obdarzonym koniskim zdrowiem amerykanskim herosem bez-
trosko siegajacym po nowa paczke papieroséw z filtrem. Wrecz przeciw-

6 Demontaz mitu Marlboro Country i Marlboro Mana dokonuje si¢ w tym samym cza-
sie za poSrednictwem: serii antyreklam (tzw. bitter parodies), w gloénym obrazoburczym
brytyjskim dokumencie ,,Death in the West” (real. Martin Smith, prod. Thames Television,
Pyramid Films, 1976) i poprzez kasliwg parodie tak pojetego rodzaju meskosci, jakg zapre-
zentowal Robert Altman w ,Trzech kobietach” (1977). Naznaczong lekka ironig i dystan-
sem posta¢ Marlboro, nawigzujaca do sylwetki nikotynowego herosa, zagrat Don Johnson
w filmie Simona Wincera ,,Harley Davidson i Marlboro Man” (1991).
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nie, jest ex-herosem — kim§ wyniszczonym choroba (kowboj na koniu do
kumpla: ,I missed my lung, Bob”), cierpiacym (,Bob, I've got emphy-
sema”), jezdZzcem na tle slynnego westernowego pejzazu goér Arizony
bezradnie stojacym nad martwym koniem (,Second hand smoke kills”),
a nawet mtodym impotentem (kowboj z gtowa zwrécong profilem w prawo
trzymajacy w ustach zwiedlego papierosa, ktéry opada w dét).
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