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OD AUTORA

Pewien przedsiebiorca, ktory wydawat siedemset
tysiecy dolaréw rocznie na reklame, skarzyt sie
pisarzowi, ze nie jest pewien, czy reklama daje mu
jakiekolwiek korzysci. Czasami myslat, ze mogtby
osiggngc podobne rezultaty bez jej udziatu.

Pisarz odpowiedziat: ,,Zgadzam sie z panem. Panska
reklama nie przynosi zadnego zysku, moge to
udowodni¢ w tydzien. Prosze jednak napisac
w swoim ogtoszeniu, ze kazdy, kto doktadnie je
przeczyta, otrzyma pie¢ dolarow. Liczba odpowiedzi
zaskoczy pana'.

Claude C. Hopkins, ,Scientific Advertising", 1923

PRZEdfVfioT i KONTEksT bACUN

Reklama, mimo ze jest zjawiskiem bez ktorego trudno wyobrazic
sobie funkcjonowanie gospodarki rynkowej, budzi zywe emocje. Przez jed-
nych uznawana jest za czynnik stymulujacy rozwdj konkurencji, a tym
samym sprzyjajacy interesom konsumentow. Inni skionni sg oskarzac ja
O manipulowaniezachowaniami nabywcow i o blokowanie matych, lokal-
nych inicjatyw gospodarczych, ktére w istocie przegrywaja czesto z mie-
dzynarodowymi koncernami, zdolnymi tatwiej dotrze¢ z informacjg o swojej
ofercie do masowego odbiorcy.

W wielu opracowaniach historycznych spotykamy sie z opisami pier-
wotnych reklam z czasow starozytnych. Cho¢ w pewnym sensie w istocie
za ,wynalazcow" reklamy mozna uznac¢ Babilonhczykow, w rozumieniu
dzisiejszym wigze sie ona z trzema pojeciami: rynku, medidw masowych
1marki. Te zas$ zaczety koegzystowac stosunkowo niedawno. Mozliwosc
powielania materiatow drukowanych pojawita sie wraz z wynalazkiem
Gutenberga, ale na prawdziwy rozw0j masowej prasy nalezato poczekac
az do lat 30. XIX w. To witasnie wtedy we Francji powstato pismo ,La
Presse" Emila de Girardina, uznawane przez historykow (Bajka 1993) za
pierwszg europejskg gazete finansowang w znaczace] mierze z wptywow
z ogtoszen. Cena, jakg musiat za nig zaptaci¢ nabywca, pokrywata jedynie
koszt papieru. Koszty redakcyjne finansowali reklamodawcy, ktorzy za-
pewniali takze rentownosc¢ przedsiewziecia. W 1833 roku w Nowym Jorku
Benjamin H. Day zatozyt ,The New York Sun" - tytut, majacy rownie pio-
nierski charakter na rynku amerykanskim. Poczatkowo jednak ogtoszenia
zamieszczane w tanich gazetach nie byly zbyt zréznicowane - indywidu-
alny ton pojawit sie dopiero wraz z rozwojem marek oraz powstaniem
wyspecjalizowanych firm - agencji reklamowych. W pewnym sensie re-
klama w rozumieniu wspotczesnym zaczyna sie wiec rozwijaC w ostatnim



dwudziestoleciu XIX wieku. Wiasnie tego typu reklama - upowszechniana
masowo i informujgca o markach dostepnych na rynku - a scislej refleksja
teoretyczna jej dotyczaca stanowi przedmiot moich zainteresowan.

Jalia teoria?

Refleksja krytyczna nad reklamag zwigzana byta poczatkowo ze sferg
praktyczna. Skoro pojawito sie zapotrzebowanie na wyspecjalizowane ustugi
reklamowe, zaistniata tez potrzeba ksztatcenia kadr. Pierwsza szkota re-
klamy powstata w Stanach Zjednoczonych. Zostata ona zatozona przez
Edwarda T. Page'a i Samuela T. Davisa w 1896 roku. W Europie zas w 1914
zorganizowano archiwum (Mannheim), przeksztaticone z czasem w Insty-
tut Wiedzy Reklamowej. W Polsce podstawy nauki o reklamie zbudowat
Olgierd Langier, ktory w Wyzszej Szkole dla Handlu Zagranicznego we
Lwowie dzielit sie swymi doswiadczeniami zdobytymi podczas studiow
w Harvardzie (Bajka 1993, s. 38). Powstanie agencji i stworzenie podstaw
nauki o reklamie zaowocowalto publikacjami licznych podrecznikow w Sta-
nach Zjednoczonych (np. Hopkins 1923), Europie, a takze w Polsce. Juz
w 1888 roku w USA ukazato sie na rynku pismo ,Printer's Ink" - zatozone
przez George'a P Rowella i Francisa Waylanda Ayera i poswiecone proble-
mom marketingu i reklamy.

W latach 20. ubiegtego stulecia pojawiajg sie prace, ktdére stanowig za-
lazek tak zwanej Kkrytycznej teorii reklamy. Termin ten, cho¢ moze koja-
rzy¢ sie z dokonaniami Szkoty Frankfurckiej, tylko czesciowo zwigzany
jest z tg tradycjal W anglojezycznych opracowaniach ma on szersze zna-
czenie (por. np. Leiss, Kline, Jhally 1986) i przeciwstawiany bywa czesto
tak zwanym studiom operacyjnym, ktoérych zadaniem jest zbudowanie teo-
retycznych podstaw dla praktykow. Teoria krytyczna stawia sobie inne
cele: jej zadaniem jest okreslenie specyfiki komunikacyjnej reklamy, umiesz-
czenie jej w szerokim kontekscie spotecznym, a niejednokrotnie takze uka-
zanie zagrozen, jakie reklama stwarza dla odbiorcow. W tym rozumieniu
okreslenie to pojawia sie w Znakach na sprzedaz.

Znaki na sprzedaz to préba interpretacji teorii krytycznej reklamy,
uwzgledniajgca jej gtdwne kierunki, a jednoczesnie propozycja nieco szer-
szego spojrzenia, wykraczajacego poza Ilimity, wynikajace czesto
z same]j metodologii przyjetej przez poszczegoOlnych autoréw. W Kksigzce
uwzgledniono zaréwno najwazniejsze koncepcje, cytowane wielokrotnie
w innych pracach, jak i opracowania sytuujgace sie na obrzezach krytycznej
teorii reklamy. Z uwagi na niezwykle bogatg oferte tego typu prac nie-
zbedne okazatlo sie dokonanie selekcji. Mam jednak nadzieje, ze moj wy-
bor wyda sie czytelnikowi reprezentatywny.

1Zwigzki wspotczesnej krytycznej teorii reklamy z dokonaniami Szkoty Frankfurckiej
nie zawsze sg wyrazne. Wielu autorow siega jednak do inspiracji frankfurtczykami.
Informacje na ten temat czytelnik znajdzie w rozdziale ,Marksizm, ideologia, reklama".
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W drugiej czesci zaprezentowane i uzupetnione zostaty koncepcje, ktore
nalezatoby zakwalifikowacé jako proby zbudowania pomostu pomiedzy stu-
diami krytycznymi i1 operacyjnymi. Osobny rozdziat poswiecam technolo-
gicznemu kontekstowi reklamy, bedgcemu niezbednym fundamentem, po-
zwalajgcym na zbudowanie krytycznego dystansu przez widza reklamy. Przed-
stawiam takze wilasng propozycje podstaw integracyjnej teorii reklamy,
opierajacej sie na przekonaniu, ze komunikat reklamowy reprezentuje nie
tylko interesy producentdéw iagencji reklamowych, ale takze konsumentow.

0 rel<lamie po polsku?

W Znakach na sprzedaz omodéwiono przede wszystkim - cho¢ nie wy-
tacznie - opracowania zagraniczne; one tez sg punktem wyjscia dla orygi-
nalnych propozycji autora. Ograniczenie takie wynika ze specyfiki pol-
skiego pismiennictwa reklamowego. ChoC dostepna dzis oferta jest dosc
szeroka, jej charakter pozostaje jednak stosunkowo jednostronny
1 nadal najwiekszym powodzeniem cieszg sie pozycje ,instruktazowe".

Pierwsze rodzime opracowanie na temat reklamy pochodzi z 1907 roku
(Aljas). Jak nalezy sie reklamowac? to pionierski podrecznik, zawierajacy
wskazowki dla reklamodawcoéw. Podobne opracowania pojawiaty sie tak-
ze W poOzniejszych latach, ai dzi$ zdominowaty oferte wydawcow, propo-
nujgcych publikacje na temat reklamy. Wsrod wielu ttumaczen z jezykow
obcych i prac omawiajacych dostepng literature znajdziemy jednak takze
kilka opracowan oryginalnych, ktérych autorzy - przynajmniej na margi-
nesie - podejmuja watki mogace zainteresowac czytelnika szukajgcego Kkry-
tycznej refleksji nad reklama. Przyktadem takiej publikacji jest ksigzka Jacka
Kalla Reklama (1994), majaca wprawdzie podrecznikowy charakter, ale zdra-
dzajgca zainteresowanie autora kulturowym kontekstem funkcjonowania
komunikatu reklamowego. Wazna wydaje sie rowniez ksigzka Bogustawa
Kwarciaka Co trzeba wiedzie¢ o reklamie (1997), takze adresowana przede
wszystkim do praktykéw, ale sytuujgca interesujgce autora zjawisko w sze-
rokim kontekscie psychologicznym i komunikacyjnym, pozwalajgcym na
osiggniecie dystansu charakterystycznego dla studiow krytycznych. Perspek-
tywe stricte psychologiczng prezentuje natomiast Mirostaw Laszczak w ksigz-
ce Psychologia przekazu reklamozoego. Watki bliskie refleksji krytycznej znaj-
dziemy takze w wielu pracach tylko w czesci poswieconych reklamie. Wie-
staw Godzi¢ podejmuje te tematyke w swoich publikacjach o telewizji oraz
kulturze popularnej (np. 1996, 1999). W ksigzce Telewizja jako kultura (1999)
znajdziemy na przykiad ciekawy tekst dotyczacy reklamy globalnej ilo-
kalnej. Pomimo jego analitycznego nastawienia w rozdziale znalazto sie
wiele uwag o szerszym charakterze. Godzi¢, rozwijajac koncepcje Nicka
Browne'a, proponuje nowe rozumienie reklamy, kazgce badac¢ jg jako naj-
wazniejszy skladnik przekazu telewizyjnego, zwitaszcza takiego, ktory ma
charakter tzw. supertekstu, zacierajacego czesto granice miedzy reklama
a ,nie-reklama".



Podobne miejsce reklama zajmuje w refleksji Matgorzaty Lisowskiej-
-Magdziarz. Autorka poswieca swoje publikacje (1999 i 2000) zjawiskom
zwigzanym z konformizacjg buntu, dowodzgac przekonujaco, ze reklama,
teledyski, telewizja muzyczna i przemyst rozrywkowy sa czynnikami do-
prowadzajgcymi do uniformizacji zachowan - tych, realizujacych sie w sferze
jezyka, ale takze poza nim - charakteryzujacych mitodziezowe subkultury.
Reklama jest tu jedynie elementem bardziej skomplikowanego pejzazu, na
ktory skiadaja sie rozne elementy kultury popularnej. Wydaje sie, ze w wie-
lu punktach tezy Lisowskiej-Magdziarz zbiezne sg z pogladami Wiestawa
Godzica. Autorka opisuje mechanizmy, ktore pozwalajg na zawiaszczanie
spontanicznej kultury mitodziezowej przez dominujgca kulture, majaca do
zaoferowania mtodym odbiorcom najwazniejsze przestanie: KONSUMUJ!

Podstawa przysztych opracowan z zakresu krytycznej teorii reklamy
moga staC sie takze dosc liczne prace jezykoznawcow. Co ciekawe, publi-
kacje pisane z tej perspektywy obecne sg w polskich periodykach od Kil-
kudziesieciu lat, a w latach 50. i 60. ukazywato sie w naszym kraju pismo
-Reklama", poswiecajgce problematyce jezyka sporo uwagi. Jednak w cza-
sach socjalizmu obok tekstow wartosciowych (np. Janicki 1958, Dubiel 1 in.
1965, Brzostowski 1975, Baranczak 1975) ogtaszano drukiem publikacje
atakujgce ,kapitalistyczng zgnilizne", bez odwotywania sie do jakiejkol-
wiek metodologii, a opierajgce sie jedynie na przestankach ideologicznych.
Dzis sg one w naturalny sposob interesujgace tylko jako jeden z dokumen-
tow minionej epoki.

Na obszarze jezykoznawstwa powstaty najwazniejsze polskie publika-
cje. Najciekawsze wydajg sie dwie: Jezyk na sprzedaz Jerzego Bralczyka
i Reklama. Studium pragmalingwistyczne Katarzyny Skowronek - obydwie
omowione w jednym z rozdziatOw tej ksigzki. Napisano takze prace, kto-
re koncentrujg sie przede wszystkim na specyficznym uzyciu jezyka w re-
klamie - przedmiotem zainteresowania ich autorow jest jednak jezyk i prze-
miany, jakim podlega w kontekscie reklamy, w mniejszym zas stopniu
reklama w swej istocie (por. np. Majkowska 1994, Szczesna 1992, Ignato-
wicz-Skowronska 1994, Karolczuk 1994).

Wspomniane opracowania szczegotowe, a takze te, w ktorych reklama
omawiana jest na marginesie innych zjawisk, sg by¢ moze zapowiedzig
polskich publikacji blizszych tradycji amerykanskich i zachodnioeuropej-
skich studiow krytycznych. Wydaje sie, ze polski czytelnik, po okresie
zachtysSniecia sie coraz bogatszg oferta rynku, a takze - co za tym idzie -
reklama ijej mozliwosciami, zacznie wkrotce poszukiwaé¢ opracowan trak-
tujacych reklame juz nie tylko jako instrument stuzacy osiggnieciu okre-
Slonych celow marketingowych, ale takze jako integralny element wspo6t-
czesnego pejzazu medialnego. Znaki na sprzedaz to propozycja takiego
wiasnie spojrzenia.
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KRYTYCZNA TEORIA REKLAMY
- KONTEKSTY | KIERUNKI

Reklama sprawia, ze kupujemy towary, ktorych nie

potrzebujemy, za pieniqdze, ktorych nie mamy.
Mr Blandings Builds His Dream Home (1948,
rez. H.C. Potter)

Reklamy w takim samym stopniu dotycza produk-

tow, wjakim opowies¢ 0 Jonaszu poucza nas 0 anatomii

wielorybow.

Neil Postman w wywiadzie dla ,U.S. News and
World Report"

Dostepna obecnie literatura krytyczna na temat reklamy jest bardzo
bogata, samo jej uporzadkowanie i skatalogowanie wydaje sie zadaniem
niezwykle trudnym. Jeszcze wiekszym wyzwaniem wydaje sie znalezie-
nie wspolnego mianownika dla koncepcji wyrastajgcych na gruncie catko-
wicie odmiennych zatozen metodologicznych. Wydaje sie jednak, ze ist-
nieje co najmniej jeden obszar wspolny dla, czesto sprzecznych ze soba,
propozyciji.

Tym naturalnym kontekstem teorii reklamy jest z pewnoscig teoria
mediow oraz prace z zakresu komunikowania masowego, opisujgce prze-
miany, jakie nastgpity wraz z pojawieniem sie zmediatyzowanych form
komunikacji oraz mozliwosci masowe] reprodukcji przekazow. Reklama
jest bowiem z definicji (por. np. Kall 1994) forma komunikacji zaposred-
niczong przez medium, nie dajagcg mu mozliwosci uczestnictwa w komuni-
kacyjnej wymianie i majaca charakter masowy. Wyjatek stanowi reklama
typu direct mail, ktéra - cho¢ takze masowa - wytwarza kazdorazowo inny
kontekst odbiorczy, zalezny od sytuacji, w jakiej dociera do konsumenta.
Osobnego rozpatrzenia domaga sie takze reklama w internecie.

Z récH a

Krytyczna teoria mediow ma swoje zrodta, jak utrzymuje na przyktad
Michael O'Shaugnessy (1999), w przekonaniu o koncu pewnej formuty re-
lacji miedzyludzkich, zwigzanym z rozwojem nowych technologii. Tak jak
w dziewietnastym stuleciu niepokdj budzity ksigzki Thomasa Hardy'ego,
tak w wieku dwudziestym leki te prowokowane byty przez stale zmienia-
jaca sie sytuacje komunikacyjnga. Watki te zresztg szybko przeniknety do
prac, ktore obecnie skionni bysmy byli uzna¢ za prateorie reklamy. Vance
Packard w klasycznej dzis ksiagzce Hidden Persuaders (1957) ostrzega przed



niewtasciwym uzyciem mediow, ktére mogg - jego zdaniem - stacC sie po-
teznym narzedziem manipulacji. Packard postuluje ustanowienie kontroli
nad srodkami masowej komunikacji, by nie wpadty one w niepowotane rece.

Podobne poglady reprezentowali autorzy zwigzani ze Szkotg Frank-
furcka - grupa czerpigcag inspiracje z marksizmu i wypowiadajgca sie na
temat przemian zachodzgcych w kulturze. Echa prac Benjamina, Adorno,
Horkheimera i Marcusego sg do dzi$ obecne zarowno w teorii mediow, jak
I w teorii reklamy. Niektdrzy tworcy - jak Walter Benjamin i roznigcy sie
istotnie od pozostalych reprezentantow Szkoty Frankfurckiej Jirgen Ha-
bermas - zostali wrecz na nowo odkryci w latach 80. i 90. Praca Haberma-
sa z 1962 roku Strukturwandel der Offentlichkeit, choé zostata wydana w je-
zyku angielskim dopiero pod koniec lat 80., cytowana jest przez teorety-
kow mediow od dawna.

Marksizm jest bodaj najwazniejsza - lub przynajmniej najczesciej przy-
wotywang - inspiracjg we wspoiczesne] teorii mediow 1 reklamy. Jego echa
odnajdziemy bowiem i w pracach zwigzanych z brytyjskg szkotg kulturo-
znawstwa, i w tekstach radykalnych feministek, a takze w - czesto z zato-
zenia eklektycznych - pracach postmodernistow.

Krytyczna teoria reklamy odwotuje sie jednak nie tylko do inspiracji
filozoficznych i socjologicznych, bez watpienia waznym tropem sg tez
odniesienia do jezykoznawstwa. Teoretycy reklamy - idac za przyktadem
filmoznawstwa - chetnie siegaja po narzedzia wypracowane na tym grun-
cie, zresztg nie tylko dla opisania jezykowej warstwy reklamy. Interesuje
ich takze specyfika komunikacyjna reklamy, bedacej przeciez przypadkiem
granicznym - zawieszonym pomiedzy dziataniami o charakterze czysto
komunikacyjnym a tymi, ktdére rozgrywajg sie w sferze ekonomii.

POoCZATki kRyTyCZNEJ TEORU

Pierwsze proby zbudowania podstaw krytycznych studiow nad rekla-
ma podjete zostaly wiele lat przed eksplozjg tego typu prac, ktora nasta-
pita w latach 70. W latach 20. Stuart Chase w cyklu artykutéw publikowa-
nych w pismie ,New Republic" ostrzegat przed zgubnymi skutkami zapa-
trzenia w reklame. Autor ten, pozostajacy pod wyraznym wptywem Veblena,
zebrat wkrdotce swoje rozproszone teksty, by wydac je w 1925 roku w for-
mie ksigzkowej pod tytutem The Tragedy of Waste. Zdaniem Chase'a tech-
nologiczny przetom, jaki dokonat sie na poczatku dwudziestego wieku,
doprowadzit do sytuacji, w ktorej potrzeby rynku nie nadgzajg za stale
zwiekszajgcag sie nadprodukcja. Reklama jest sita stymulujaca potrzeby
materialne kosztem wartosci moralnych, estetycznych i intelektualnych.
Analizy dowodzgce, ze reklama odwotuje sie do najnizszych instynktow,
spotkaty sie zreszta z niezbyt przychylnym przyjeciem czytelnikow ,New
Republic”". Redakcja otrzymata wiele polemicznych listow, ktorych auto-
rzy - bedacy przeciez konsumentami - nie odnosili wcale wrazenia, ze
Chase bierze ich w obrone. Co wiecej, czuli sie raczej oskarzonymi. BycC
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moze to witasnie reakcja czytelnikdw pisma sprawita, ze kolejna ksigzka
Stuarta Chase'a - napisana wspodlnie z F.J. Schlinkiem Your Money's Worth
(1927) - skierowana zostata bezposrednio do konsumentow i byla apelem
o nieuleganie w sposOb bezkrytyczny sugestiom zawartym w reklamach.
Sam Chase natomiast wkrotce zajat sie organizacjg ruchu konsumenckiego
oraz poszukiwaniem rozwigzan, majacych na celu danie przysztemu uzyt-
kownikowi szansy zapoznania sie z walorami towaru (miedzy innymi test
before you buy - ,wyprébuj, zanim kupisz").

Artykuty Chase'a nie postugiwaty sie oczywiscie warsztatem charakte-
rystycznym dla wspoétczesnych krytycznych studidw nad reklamg. Wydaje
sie jednak, ze autor ten, niejednokrotnie nie wykraczajac poza poziom in-
tuicji, zapowiada prace teoretykOw wychodzacych z zatozenia, ze reklama
nie dostarcza jedynie informacji o produkcie, lecz dokonuje manipulacii,
wytaczajac nastawienie kognitywne i zastepujac je afektywnym.

Bezposrednimi spadkobiercami Chase'a byli Vance Packard, Sloan Wil-
son (1955) i John Kenneth Galbraith (1958), ktorzy w swych pracach przed-
stawiali wizje spotecznosci manipulowanej przez reklame. Konsument jawi
sie tu jako istota bezwolna, catkowicie poddana dziataniom wszechmoc-
nych niemal agencji reklamowych.

Bez watpienia najszerzej dyskutowanym tekstem lat 50. jest wspomniana
juz ksigzka Vance'a Packarda Hidden Persuaders. Autor, cho¢ nie postuguje
sie jezykiem wspotczesnej teorii krytycznej, lecz raczej stylem publicy-
stycznym, podejmuje watki, ktore w zmodyfikowanej, dojrzalszej formie
powracajg w pozniejszych opracowaniach. W pierwszym rozdziale Packard
pisze:

Ta ksigzka jest probg przyjrzenia sie dziwnemu i raczej egzotycznemu obsza-
rowi wspofczesnego zycia. Dotyczy ona sposobu, w jaki jesteSmy codziennie
- w stopniu wiekszym, niz przypuszczamy - poddawani manipulacji. Ogrom-
ne wysiki podejmowane sg - czesto z sukcesem - by skanalizowaC nasze
nieSswiadome zachowania, kierowa¢ naszymi zachowaniami konsumencki-
mi i kierowa¢ naszym mysSleniem. W tym celu wykorzystuje sie zdobycze
psychiatrii 1 nauk spotecznych. Dziatania te uderzajg najczesciej w naszg
podswiadomos¢é. Mozna wiec z calg pewnoscig okresli¢ je mianem ,ukry-
tych" (Packard 1957, s. 11).

Autor Hidden Persuaders wyraza poglad, iz tradycyjne, jawne metody
wptltywania na zachowania konsumentow ulegty wyczerpaniu. Dlatego
wielkie korporacje postugujg sie technikami wykorzystujacymi koncepcje
Zygmunta Freuda. Konsumenci w pewnym sensie sami udzielajg zgody na
manipulacje, ktorej sg poddawani. Ich zachowania nie sg bowiem racjo-
nalne. Dowodzi tego eksperyment przeprowadzony przez The Color Rese-
arch Institute, w ktorym testowano wptyw kolorystyki opakowania na
opinie konsumentow o produkcie. Grupa testowa otrzymata trzy pudetka
proszkow do prania. Pierwsze miato kolor intensywnie zoOity, drugie bte-
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kitny, ostatnie natomiast taczyto obydwa kolory w kompozycji, ktora nie
byta ani zbyt krzykliwa, ani zbyt stonowana. Wyniki eksperymentu oka-
zaty sie zaskakujgce - uczestnicy zgodnie twierdzili, ze proszek w zdoitym
opakowaniu jest zbyt silny w dziataniu i zniszczyt prane w nim tkaniny.
Detergent w bladoniebieskim pudetku wydat sie zbyt delikatny i - zda-
niem konsumentow - nie pozwolit usungé wszystkich plam. Najlepsze
opinie uzyskat proszek w opakowaniu dwukolorowym, ,taczacym" site i de-
likathos¢. Co ciekawe - zawartos¢ wszystkich pudetek byta identyczna,
uczestnicy eksperymentu kierowali sie wiec wytgcznie cechami opakowa-
nia i - przekonani o racjonalnosci swoich sgdow - z tatwoscig przenosili je
na sam produkt.

Lata 50. byty w istocie momentem, kiedy agencje reklamowe zaczety
masowo zatrudniac¢ psychologow i interesowacC sie szeroko pojeta dziedzi-
ng ,badan motywacyjnych". Packard przytacza tez przyktady licznych pu-
blikacji fachowych tamtego okresu, ktore byty gotowymi ,instrukcjami”,
pozwalajacymi wptywac¢ na podswiadomos¢é. Lata 50. przyniosty tez gwat-
towny rozwoj technik majacych na celu zbadanie mechanizmdow percep-
cyjnych i poznawczych. Wydana w 1950 roku, liczgca prawie osiemset stron
ksigzka Advertising Psychology and Research (Lucas, Britt 1950) poswieca sporo
uwagi badaniu skutecznosci reklamy. Co ciekawe, obok technik zaktadaja-
cych aktywny udzial badanego (réznego rodzaju kwestionariusze), suge-
ruje sie tam uzycie urzadzen takich jak kamera Brandta czy tachytoskop,
pozwalajagcych rzekomo okreslac¢ i mierzyC¢ te aspekty postrzegania rekla-
my, na ktdére odbiorca nie ma wptywu.

Obserwacje Packarda, cho¢ czas z pewnoscig podat w watpliwosc¢ nie-
ktore z jego sadow, oddajg ducha lat 50. Rewelacje ,ekspertow", specjali-
zujacych sie w technikach oddziatywania na podswiadomos¢, znajdowaty
spore grono entuzjastow. Packard wspomina dziatalnos¢ Jamesa M. Vica-
ry'ego, ktory pod szyldem wiasnej, dziatajgcej w Nowym Jorku firmy zaj-
mowat sie konsultacjami z zakresu psychologii reklamy. Przy jego udziale
opracowano wiele znakoéw firmowych, majacych budzi¢ ,gtebokie" skoja-
rzenia. Vicary zajmowat sie takze reklama podprogowa (subliminal adverti-
sing) i zdotat przekonaé¢ do jej zastosowania kilka duzych firm (o zjawisku
tym pisat m.in. Key 1972 i 1989). Zainteresowanie badaniem motywacji kon-
sumentow wyrazity tez duze agencje reklamowe, jak Young and Rubicam
czy McCann-Erickson. Agencja Edward H. Weiss & Co. natomiast we wcze-
snych latach 50. zlecita przygotowanie szkolen z zakresu psychologii dla
swoich pracownikow. Wyktady prowadzone byly przez najwieksze auto-
rytety naukowe z Institute of Psychoanalysis i University of Chicago -
uczelni, ktora do dzis jest gtownym osrodkiem akademickim w USA, zaj-
mujgcym sie problematyka reklamy we wszystkich mozliwych aspektach.

Hidden Persuaders nie.przynosi rozbudowanej i zwartej koncepcji od-
dziatywania reklamy. Packard koncentruje sie przede wszystkim na przy-
taczaniu licznych przyktadow ilustrujacych, jak reklama wptywa na po-
szczegOlne grupy odbiorcow, jak wykorzystuje stereotypy, a nawet ksztat-



tuje swiatopoglad konsumentow. Autor raz tylko podejmuje probe usyste-
matyzowania swoich pogladow, wskazujgc osiem potrzeb, ktore - oczy-
wiscie w pozorny sposOb - zaspokaja reklama. Pierwszg z nich jest pra-
gnienie bezpieczenstwa. Cho¢ moze wydawacé sie zaskakujgce, ze wtasnie
ono zostatlo wymienione na pierwszym miejscu, nalezy pamietac, ze lata
50. byty okresem, kiedy w Stanach Zjednoczonych nastgpita swoista re-
wolucja w gospodarstwach domowych. To wtasnie wtedy rynek zostat za-
lany przez réznego rodzaju urzgdzenia utatwiajgce zycie codzienne, pro-
dukty jednorazowego uzytku oraz zywnoS$S¢ wstepnie przygotowang do
spozycia. Zmiany te mogty budzi¢ niepokdj. Wysitki tworcow reklamy miaty
wiec czesto na celu przekonanie potencjalnych klientow, ze nowoczesny
sprzet zmechanizowany czy mrozone dania nie tylko nie zagrazajag ich
bezpieczenstwu, ale sg wrecz czynnikiem je podnoszacym.

Reklama ma takze za zadanie zapewhnia¢c konsumenta o wartosci pro-
duktu, nadbudowujgc nad nim znaczenia niezwigzane w bezposredni spo-
sOb z walorami czysto uzytkowymi. Packard przytacza wyniki badan prze-
prowadzonych w potowie lat 50. pod patronatem ,Chicago Tribune". Wy-
kazaty one, ze niektore towary - reklamowane w klasyczny sposoOb, przede
wszystkim z uwzglednieniem ich uzytkowych walorow - nie sg zdolne
zdoby¢ lojalnych klientow. Nabywcy mydta - postrzeganego wtedy przede
wszystkim jako nieobcigzony dodatkowymi znaczeniami Srodek higieny -
nie przywiazywali sie do nabywanej marki i czesto ja zmieniali. Dopiero
okreslenie wizerunku marki pozwolito na stworzenie grupy statych, wier-
nych klientow. Packard zapowiada tu, cho¢ czyni to w sposob nie do kon-
ca swiadomy, watki, ktdére stang sie najwazniejszymi elementami lewico-
wych koncepcji Wolfganga Hauga.

Zadaniem reklamy jest tez schlebianie ego klienta. Konsument, choé¢
poddawany jest manipulacji, nie moze sobie zdawa¢ z tego sprawy i po-
winien by¢ przekonany, ze podjete przez niego decyzje sg jego witasnymi.
Ego konsumenta - twierdzi Packard - nigdy nie zostanie zaspokojone. Jako
przyktad podaje niezwykty sukces firmy Exposition Press, nalezacej do
kategorii vanity press, czyli wydawnictw oferujacych kazdemu, kto skion-
ny bedzie zaptaci¢, publikacje dowolnej ksigzki. Wspomniane wydawnic-
two wprowadzato na rynek w latach 50. ponad dwiescie ksigzek rocznie,
zadajgc za swoje ustugi astronomicznych cen, autorzy jednak skionni byli
sprzedawac¢ swoje samochody i zastawiaC¢ nieruchomosci, byle ujrze¢ napi-
sang przez siebie ksigzke w druku. Jeden ze zdesperowanych ,autorow"”
zaoferowat wtascicielowi firmy 150-akrowg dziatke w Nowym Meksyku
w zamian za wydanie powiesci. Edward Uhlan - zaskoczony chyba powo-
dzeniem swego przedsiewziecia - skomentowat to w nastepujacy sposob:
~Czasami zastanawiam sie, czy zamiast biurka w moim gabinecie nie po-
winna stangC psychoanalityczna kozetka".

Waznym zadaniem komunikatu reklamowego jest takze pozostawia-
nie marginesu aktywnosci konsumentowi. Problem ten pojawit sie ze szcze-
golnym nasileniem w przypadku preparowanej zywnosci. W pierwszym



okresie sprzedazy produktow tego typu ich wytworcy i, co za tym idzie,
autorzy reklam przekonywali konsumentdéw, ze przygotowanie gotowych
dan nie wymaga prawie zadnej aktywnosci. ,Wystarczy doda¢ wody z kranu"
- krzyczaty hasta reklamowe. Czesto jednak zdarzato sie, ze gospodynie,
przyzwyczajone np. do tradycyjnych metod wypieku ciast, nie stosowalty
sie do wskazowek zawartych na opakowaniu i w materiatach reklamo-
wych i1 ,udoskonalaty"” przepisy, dodajac mleko oraz sSwieze jajka do mie-
szanek, ktore zawieraty juz te produkty w formie sproszkowanej. Odpo-
wiedzig rynku byto wprowadzenie nowych potproduktdéow, ktdére w nieco
mniejszym stopniu utatwiaty przygotowanie dan, ale pozwalaty jednocze-
$nie na odwotanie sie do wczes$niejszych przyzwyczajen konsumentow.
Witasnie w latach 50. reklama nauczyta sie odwotywaé¢ do dosSwiadczenia
konsumentow, odzwierciedlajac tym samym w wiekszym stopniu swiat ich
wartosci. Takze ten watek propozycji Packarda znajdzie kontynuacje w doj-
rzatych pracach krytycznych, pozniejszych o dwie lub trzy dekady.

Packard podkresla rowniez wage emocjonalnego oddziatywania rekla-
my. SzczegOlnie istotne wydaje mu sie odwotywanie do najwazniejszych
uczuc€: rodzinnych, a przede wszystkim macierzynskich. W ten sposob re-
klama, postrzegana przeciez jako perswazja, zyskiwata - zdaniem autora
Hidden Pcrsuaders - zakotwiczenie w rzeczywistym dos$wiadczeniu oraz sta-
wata sie bardziej ,wiarygodna". Temu samemu celowi miato stuzy¢ odwo-
lywanie sie do korzeni tozsamosci odbiorcy. ,Tak jak za dawnych czasow,
domowe wino, ktore przygotowywata dla nas wszystkich babcia" - gtosit
jeden ze slogandw. Reklama, cho¢ sprzedawata produkt wytwarzany ma-
sowo, definiowata sie czesto jako ,gtos z przesziosci®. Niektorzy produ-
cenci w samym logo podkreslajg diugoletnie doswiadczenia, niezliczone
produkty sg natomiast reklamowane jako ,tradycyjne" i ,przygotowywa-
ne wedtug starych receptur". Wiele firm, poszukujgcych mozliwosci ,od-
mtodzenia"™ swojej oferty, spotkato sie ze zdecydowanym oporem rynku.
Najbardziej znany jest przypadek Coca-Coli, ktéra zdecydowata sie zmie-
ni¢ recepture produkowanego od lat produktu i przyptacita to radykalnym
spadkiem sprzedazy. Dopiero wprowadzenie napoju Coca-Cola Classic,
ktory byt niczym innym, jak ,starg" Coca-Colg, doprowadzito koncern z
powrotem do rownowagi.

Reklama powinna takze oferowac¢ odbiorcy iluzje kontroli. Cho¢ to
wiasnie konsument jest tu - zdaniem Packarda - kontrolowany, powinien
on mie¢ swiadomos¢, ze uzywanie reklamowanych produktéw daje mu
rodzaj wtadzy nad sSwiatem i wtasnym doswiadczeniem. Strategia ta jest
do dzisiaj fundamentem kampanii wizerunkowych, ktérych podstawowg
ambicja jest przekonanie odbiorcy, ze dana marka pozwoli mu sie okre-
Slic. Cho¢ Vanee Packard nie postuguje sie tym terminem, wydaje sie, ze
jego koncepcja zapowiada prace, mowigce o komunikacyjnych walorach
produktu i przeniesieniu ciezkosci z wartosci uzytkowej na obszar war-
tosci wymiennej.
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By¢ moze najbardziej kontrowersyjnym pomystem Packarda jest prze-
konanie, ze reklama powinna zapewnia¢ odbiorcy niesSmiertelnosc. Autor
postuguje sie tu dos¢ szczegolnym przypadkiem reklam ubezpieczen na
zycie, ktore sprzedajg przeciez ustugi dostepne dopiero po sSmierci osoby
zawierajagcej umowe. By zminimalizowa¢ dyskomfort, Edward Weiss - pre-
zes agencji Edward H. Weiss & Co. - sugerowat, by akcentowac¢ w rekla-
mie sam fakt zakupu polisy, wytwarzajagc tym samym szczegOlng ,prze-
strzen konsumpcji" - oderwang w pewnym stopniu od rzeczywistego do-
Swiadczenia. Dalekie echa tego watku Hidden Persuaders znajdziemy we
wspotczesnych studiach nad konsumpcja, w ktoérych pisze sie o tekstualiza-
cji konsumowania, znajdujacej odbicie w architekturze i swoistej ,narracyj-
nosci" centréow handlowych. Wycieczka do shopping mailu, tgczacego cechy
ogromnego, wielobranzowego supermarketu i tak zwanego parku tematycz-
nego, ma na celu nie tylko dokonanie zakupow, ale ,przezycie" czegos, co
nie jest dostepne w realnym zyciu. Zblizone doswiadczenie oferujg nawet
popularne w Polsce w latach 90. hipermarkety, w ktorych organizacja prze-
strzeni i uktad towarow eksponowanych na potkach nie sg przeciez dzietem
przypadku, ale efektem badan nad psychologig konsumpcji. Weekendowe
rodzinne wyjazdy do sklepow sieci HIT czy CARREFOUR potwierdzaja, ze
te ,Swigtynie konsumowania" zaspokajaja nie tylko naturalne potrzeby.

Vance Packard nie miat typowo akademickiego przygotowania. W roku
1937 ukonczyt Columbia Graduate School of Journalism, by wkrotce po-
tem zajgC sie pracg dziennikarska. Stad jego ksigzka nie ma cech dyskursu
naukowego, a poglady w niej wyrazone nie zawsze sg uporzadkowane i ma-
ja nieco impresyjny charakter. Jednak wiele z nich wpisano pozniej w ra-
my wyznaczane przez rozne dyscypliny akademickie.

EUROPpPEjskiE koRZENIE

ChocC obecnie krytyczne studia nad reklamag zostaty zdominowane przez
autorow anglojezycznych, zrédet nowoczesnej refleksji nalezy szuka¢ w kon-
tynentalnej Europie, gdzie powstaty prace, majace ogromny wptyw na kry-
tyczng teorie reklamy. Juz w latach 50. zwro6cit uwage na reklame Roland
Barthes, wypowiadajacy sie na temat interesujacego nas zjawiska w cyklu
esejow, poswieconych réoznym aspektom zycia codziennego, ktdére opubli-
kowano po6zniej w tomie Mitologie (1957). Autor przedmowy do wydania
polskiego Krzysztof Klosinski tak rekonstruuje propozycje Barthes'a:

Czytanie znakow, o ktorym mowi Barthes, przebiega tedy na ogot bez Swia-
domosci lektury: ,Najczesciej bierzemy je za informacje «naturalne» i dlate-
go «odszyfrowywanie znakoéw tego Swiata rOwna sie zawsze walce z pewng
niewinnoscig przedmiotow»". Bo znaki-przedmioty stajg sie niewinne, kiedy
ulegaja ,naturalizacji”, kiedy ich znaczenie ,metnieje" i zamiast lektury zna-
kéw denotujgcych odbieramy konotacje, czyli doswiadczamy pojecia mitu
jako obecnosci, a nie jako niesionego przez znak znaczenia.



Stad wynika wprost sposob postepowania mitologa (...). Cel: przywrdci¢ zna-
kom ich znakowos¢, ich arbitralnos¢, czyli historycznosC; metoda: skupiC sie
na literalnosci, na dostownosci znaku-przedmiotu, nie pozwoli¢ mu na zna-
czeniowe zmetnienie i wywotanie iluzji obecnosci pasozytujgcego na nim
pojecia. Inaczej moéwigc, rozebra¢ znak na czesci skladowe: signifianti si-
gnifié¢ i znaczenie (signification). A skoro literalno$¢ znakéw mozna odzy-
skac jedynie w walce z niewinnoscig przedmiotéw, to metoda mitologiczna
okazuje sie z definicji gwaltem na owej niewinnosci (Barthes 1957, przed-
mowa do polskiego wydania, s. 16).

Dla Barthes'a reklama jest jednym ze wspoOiczesnych mitéw, ktére fran-
cuski autor okresla mianem wtoérnych systemow semiologicznych. Ich istotg
jest pewne szczegOlne przesuniecie: to, co w pierwotnym systemie jest
znakiem, a wiec asocjacja obrazu i pojecia, staje sie w systemie wtornym
signifiant. Mit jest takze rodzajem skradzionego jezyka, przeksztatca
bowiem sens w forme. Reklama jest jedng z najdoskonalszych form wspot-
czesnego mitu - Barthes potwierdza owg teze w analizach reklam Srod-
kow piorgcych, ujawniajacych, ze banalne z pozoru prezentacje ich sku-
tecznosci uruchamiajg caty tancuch skojarzen, odwotujacych sie do zako-
rzenionych gteboko wyobrazen.

Waznym z punktu widzenia p6zniejszych opracowan jest artykut Reto-
ryka obrazu (1964), bedacy analiza reklamy firmy Panzani. Autor przyznaje,
ze postuzyt sie przykiadem reklamy dlatego, iz wtasnie tego typu przekaz
charakteryzuje sie najwyzszym stopniem uporzadkowania, wynikajgcym
z checi utatwienia odbiorcy odczytania zamierzonego przestania. Wyda-
watoby sie wiec, ze to raczej tytutowa ,retoryka obrazu" interesuje auto-
ra, a nie reklama jako taka. Paradoksalnie jednak artykut Barthes'a stat sie
punktem odniesienia dla wielu autorow piszgcych o reklamie w kontek-
Scie retorycznym, ktorzy wykorzystali zaproponowany przez francuskie-
go autora termin. Stad tekst ten omowiony zostat w innym miejscu ksigzkKi.

Jedna z najwazniejszych prac krytycznych poswieconych (w czesci)
reklamie, jakie pojawity sie na rynku europejskim, jest ksigzka Jeana Bau-
drillarda Le systéeme des objets (1968). Baudrillard jest bez watpienia jednym
z ciekawszych teoretykOow wspotczesnej kultury, budzacym zresztg - z racji
swych dos¢ skrajnych opinii - liczne kontrowersje. Jego wydana w 1968
roku ksigzka to proba wypowiedzi na temat ,ekonomii politycznej zna-
ku" 1ijej roli w budowaniu spoteczenstwa konsumpcyjnego. Reklama, choc
W sposOb bezposredni zostata omowiona dopiero w ostatnim rozdziale
pracy, znajduje sie bez watpienia w centrum uwagi autora. Francuski my-
Sliciel zaktada, ze jest ona przede wszystkim zjawiskiem o charakterze
estetycznym - to znaczy z definicji nie odzwierciedla potrzeb jednostki
I nie petni funkcji jedynie uzytkowej. Baudrillard zauwaza fenomen ,im-
plozji" estetyki i utowarowienia réznych sfer zycia spotecznego. Jego zda-
niem witasnie reklama, bedgca najbardziej zestetyzowanym obszarem zy-
cia spotecznego w Swiecie kapitalistycznym, jest najpetniejszym uciele$nie-
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niem zasad znakowej ekonomii. Co ciekawe, francuski autor odrzuca, lub
raczej nie dostrzega pogladéw autorow reprezentujgcych stanowisko zbli-
zone do Vance'a Packarda i nie postuguje sie terminem ,manipulacja". Nie
krytykuje takze, jak czynig to Packard i Veblen, samego aktu konsumpcii,
lecz stara sie pokazac, w jaki sposob ,wartos¢ znakowa" pozwala jednost-
ce definiowac swoje miejsce w systemie.

Przyczyn przemian produktdéw i sposobu ich uzywania nie nalezy upa-
trywac tylko w reklamie. Juz samo uksztattowanie nowoczesnych produk-
tow-marek zaklada, ze uzytkownik bedzie wykorzystywat je w nieco od-
mienny sposob, nizby mogto to wynika¢ z przeznaczenia towarow iich
uzytkowych walorow. Baudrillard postuguje sie tu przyktadem mebli. Nie-
gdys, choC autor przyznaje, ze mody i style zawsze ulegaty zmianie, ume-
blowanie pomieszczen stuzyto dwom celom: spetnianiu funkcji uzytko-
wych i1 odzwierciedlaniu ,porzadku moralnego" witasciwego ich czasom. Dzi-
siejsze, nowoczesne meble nie sg juz tak funkcjonalne, pozwalajg takze
na ich ,znaczeniowe" uzycie, nie przypisano im bowiem zadnych trwa-
tych, zamknietych znaczen:

Wspoiczesne, seryjnie produkowane meble sg pozbawione starej struktury
nie proponuja jednak w zamian innej. Stary porzadek symboliczny nie zo-
stat tu niczym zastgpiony. Obserwujemy jednak pewien postep na linii przed-
miot-uzytkownik. Przedmioty bowiem staly sie takze bardziej podatne na
uzycie, elastyczne. Utracity one rowniez zdolnosc¢ ucielesniania i symbolizo-
wania moralnych ograniczen, stad relacja pomiedzy nimi a uzytkownikiem,
ktory nie jest juz w zaden sposoOb limitowany przez przedmioty, jest bardziej
VA\tyzwolona. Ich mobilnos¢ i wielofunkcyjnosS¢ sprawiajg, ze mozna je orga-
nizowa¢ w sposob bardziej dowolny, co odzwierciedla wiekszg otwartos¢
w relacjach jednostka-spoteczenstwo. Wyzwolenie, o ktérym mowa, jest
jednak tylko czesciowe (...), jest to bowiem tylko wyzwolenie dotyczace
funkcji przedmiotu, a niejego samego (podk. J.B.).

(...) Skoro zas przedmiot zostat wyzwolony z koniecznoScipeiienia swej
funkciji, wydaje sie, ze i czlowiek zostat wyzwolony tylko jako”uzytkownik
przedmiotdw. | tu mozna zauwazy¢ pewien rozw6j, choé¢ nadal trudno
dostrzec wyrazny punkt zwrotny. £6zko nadal pozostaje t6zkiem, krzeslo jest
krzestem i wydaje sie, ze nic nie wigze tych przedmiotow, dopoki uzywamy
ich zgodnie z przeznaczeniem. (...) W pewien sposob prawdziwe wyzwole-
nie zapewnia przedmiotom przestrzen, w ktorej funkcja zostaje sprowadzo-
na do formalnej wolnosci. Burzuazyjna jadalnia tworzyla zamknietg strukture.
Funkcjonalna przestrzen (Srodowisko) jest w wiekszym stopniu otwarta,
a jednoczes$nie pozbawiona struktury pofragmentowana w swoich licznych
funkcjach (Baudrillard 1968, s. 17-18).

A jednak pewne przedmioty kojarza sie w sposOb niemal naturalny

z wiekszym prestizem, wskazujg na to, ze ich uzytkownik znajduje sie wy-
zej w hierarchii konsumpcji. Baudrillard podkresla, ze swoboda uzycia przed-
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miotu sprawia, iz dana spotecznos¢ wytwarza wiasng hierarchie, porzadek
pozwalajacy identyfikowa¢ miejsce przedmiotu w systemie. ,Wartos¢ uzyt-
kowa" podobnie jak i,znakowa" sg wiec konstruktami danej spotecznosci
I mogg wiele o niej powiedzie¢. Odzwierciedlaja bowiem jej sposéb pro-
dukcji i konsumpcji. Pozwalajg tez systemowi kapitalistycznemu ksztatto-
wacé potrzeby - Baudrillard nie ma tu watpliwosci: reklama nie jest odpo-
wiedzig na potrzeby jednostki, ale czynnikiem je stymulujgcym. Baudrillard
- nalezy to zaznaczyC wyraznie - nie powiela jednak czysto marksistow-
skiego punktu widzenia, ktory - jak pisze na przyktad Kellner (1989b, s. 34)
- w zwulgaryzowanej formie przeniknat do wielu prac na temat reklamy.
Zdaniem francuskiego teoretyka potrzeby cztowieka wcale nie maja cha-
rakteru naturalnego, lecz zostalty one okreSlone w procesie historycznym.
Le systeme des objets przynosi takze ciekawe rozwazania o samym cha-
rakterze dyskursu reklamowego. W wiekszosci wypadkéw analityk poru-
sza sie w Swiecie dyskursu, poszukujgc jedynie jego odniesienia do repre-
zentowanego swiata. Reklama - wydaje sie - nie wnosi tu niczego nowego:
jest dyskursem o przedmiotach. Jednak, jak zauwaza francuski autor, jest
takze przedmiotem samym w sobie, co czyni ja przypadkiem szczegdllnym.

Reklama definiuje sie poprzez wypetniane przez nig zadanie, polegajace na
informowaniu o istnieniu okreslonych produktéw i promowaniu ich sprze-
dazy. Nie da sie zaprzeczyC tej podstawowej dla niej funkcji. Jednak dostar-
czanie informacji samo w sobie nie ma nic wspdolnego z perswazjg - nawet
w wymiarze, o ktérym pisat Vance Packard jako o ,perswazji ukrytej".
A celem reklamy jest przeciez poddanie konsumpcji catkowitej kontroli. Za-
grozenie totalitarng wladzag reklamy nad konsumentem sprawito, ze wielu
zaczelo bic na alarm. Z drugiej jednak strony badania dowiodly, ze wptyw
reklamy wcale nie jest tak wielki, jak moglibysmy przypuszcza¢. Osiggnieto
punkt nasycenia: konkurujgce ze sobg komunikaty uniewazniajg sie nawza-
jem. a wiele z nich po prostu nikogo nie przekonuje, chocby z powodu
czytelnej dla kazdego przesady. (...

Nie dajmy sie jednak zwies¢: reklama moze nie umieC sprzedac nam OMO,
Simki czy Frigidaire czy czegokolwiek innego, jest zdolna sprzeda¢ cos, co
ma znaczenie bardziej fundamentalne niz OMO czy Frigidaire - cos, dla
czego marki te sgjedynie przykrywka (Baudrillard 1968, s. 165-166).

Baudrillard poréwnuje reklame do Swietego Mikotaja. Jej odbiorca przy-
pomina dzieci, ktore przeciez w wiekszosci nie wierzg w dobrotliwego sta-
ruszka przynoszgcego prezenty. Posta¢ ta dla nich jest raczej uosobieniem
ich relacji z rodzicami, a wiara w jej istnienie rodzajem kompromisu, po-
zwalajacym na bycie obdarowanym z wyjatkowa szczodroscig. Odbiorcy
reklamy sa dorosSli (cho¢ przeciez nie tylko), wierza jednak, ze reklama
przyniesie im bezpieczenstwo, ukojenie i spetni ich pragnienia. Wierzg, choc
zdajg sobie sprawe, ze Swiety Mikotaj nie istnieje. Reklama - zdaniem
Baudrillarda - opiera sie wiec na wierze i regresji.
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Znakowy charakter reklamy sprawia, ze jest ona oderwana od rzeczywi-
stosci. Co wiecej - wydaje sie, ze oderwanie to jest warunkiem jej skutecznosci.

Znaki w reklamie mdéwig o przedmiotach, lecz nigdy (lub bardzo rzadko)
nie wypowiadajg sie 0 nich z punktu widzenia praxis. odnoszg sie do nich
w kontekscie Swiata, ktory jest nieobecny. Znaki te sg dostownie niczym
wiecej jak ,legendg", a sensem ich istnienia jest mozliwos¢ ich odczytania.
Jednak mimo iz nie odwotlujag sie one do realnego Swiata, wcale go nie
zastepuja: ich zadaniem jest prowokowanie specyficznej aktywnosci odbior-
cy, specyficznej lektury. Gdyby zawieraly one prawdziwg informacje, peine
odczytanie, wraz z odniesieniem do rzeczywistosci miatoby miejsce. Ale ich
rola jest inna: maja one za zadanie podkreslac istnienie nieobecnosci, ktorg
desygnuja (Baudrillard 1968, s. 176).

Odbiorca reklamy jest wiec skazany na szczegodlnego rodzaju frustracje.
W podsumowaniu swoich rozwazan Baudrillard pisze:

System przedmiotoéw i reklamy nie wytwarza jezyka (...), lecz oferuje ze-
staw sygnifikacji. Jest wiec to rodzaj uposledzonego, lecz skutecznego kodu.
Nie strukturuje on osobowosci, ale oznacza ja i klasyfikuje. Nie strukturuje
porzadku spotecznego, lecz dokonuje jego przetamania i zhierarchizowa-
nia (Baudrillard 1968, s. 194).

W koncepcji francuskiego autora nie ma wiec mowy 0 samodzielnym,
mozliwym do wyizolowania obszarze reklamy. Baudrillard przekonany jest
o ,wirtualnej totalnosci" przedmiotow i przekazow, tworzgcych rodzaj nie
do konca spojnego dyskursu, czy tez paradyskursu. Przedmiot, by moc
uczestniczy¢ w konsumpcji, musi staC sie znakiem. To, co konsumujemy,
nie jest natomiast ani przedmiotem, ani nawet samym znakiem, lecz rela-
cja pomiedzy nimi. Reklama jest tu czynnikiem stymulujacym, sprawiajg-
cym, ze cztowiek konsumujacy na zawsze pozostanie nieszczesliwy. Jesli
bowiem zgodzimy sie z koncepcjg francuskiego autora, nie bedzie nam
nigdy dane osiggngcC stanu nasycenia rynku. Posiadanie przedmiotu nie jest
bowiem celem konsumenta, nie jest nim nawet znaczenie, lecz ciggta za
nim pogon:

Gdyby konsumpcja miata w istocie cokolwiek wspdlnego z zaspokajaniem
potrzeb, moglibysmy zaobserwowac jakiS ruch w Kkierunku osiggniecia sa-
tysfakcji. Jednak wiemy, iz ludzie po prostu chcag konsumowaé coraz wiecej
I wiecej. Nie ma to przy tym wiele wspolnego z psychologicznym determi-
nizmem (,alkoholik na zawsze pozostanie alkoholikiem™), ani z pragnieniem
osiggniecia prestizu (...) Dynamika konsumpcji zwigzana jest z wpisanym
w przedmioty ciggtym poczuciem rozczarowania. (...) Systematyczny
I pozbawiony konca proces konsumpcji ma swoje zrodio w pragnieniu osiag-
gniecia pemi, bedacym takze motorem calego naszego zycia. Znaki—-przed-
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mioty, w swej idealnej formie, sg rownowazne i mogg powiela¢ sie w nie-
skonczonosé: w istocie muszg one powielacC sie (podkr. J.B.), by sta¢ sie
czescig rzeczywistosci, ktdra zawsze jest nieobecna. Nie mozna przestaC konsu-
mowac, poniewaz konsumpcja opiera sie nha braku (Baudrillard 1968, s. 204).

Kolejng cytowanag wielokrotnie europejska propozycja z zakresu kry-
tycznych studiow nad reklamg jest ksigzka niemieckiego filozofa Wolfganga
Fritza Hauga (1971, tu cytowana na podstawie wydania anglojezycznego
z 1986 r.). Haug, ktorego koncepcja zostata przedstawiona bardziej szcze-
gotowo w rozdziale poswieconym marksistowskim nurtom teorii reklamy,
nawigzuje do propozycji Szkoty Frankfurckiej. Kritik der Warenasthetik, do
ktorej sam Haug odwotat sie kilka lat p6zniej w kolejnej pracy (1980),
podejmuje pewne watki obecne w omowionej wyzej ksigzce Baudrillarda.
Nawigzuje tez, cho¢ tym razem wyraznie krytycznie, do Hidden Persuaders.
Haug koncentruje sie jednak na bezposSredniej adaptacji mysli Karola Marksa.
W pracy Packarda natomiast zauwaza powierzchownos$c, realizujgcag sie
w obwinianiu o cate zto tylko i wytgcznie reklamy. Dla Packarda - jak twier-
dzi Haug - reklama jest wynaturzeniem ,normalnego, zdrowego kapitali-
zmu". Niemiecki autor uwaza natomiast, ze reklama jest tylko jednym
z wytworow systemu kapitalistycznego. Manipulacja, o ktorej pisat Packard,
nie jest dla Hauga retoryczng taktyka stosowang w reklamie, lecz nastep-
stwem historycznego procesu i bezposrednim efektem dazenia do maksy-
malizacji zyskdw. Najwazniejszym terminem w pracy Hauga jest zapewne
.estetyka towarowa", ksztattujgca potrzeby, zachowania i postrzeganie
Swiata w spoteczenstwie kapitalistycznym. Podstawg koncepcji jest tu prze-
konanie o wtéornym wyzysku jednostki, ktory odbywa sie nie tylko na
etapie produkcji, ale takze - a byC moze przede wszystkim - na etapie
konsumpcji. ,Towarowa estetyka" jest technikg stosowang w celu podkre-
Slenia ,wartosci wymiennej", niezbednej, by produkt mogt znalez¢ nabywce.

Czynniki o charakterze estetycznym stajg sie niejako czescig produk-
tu, sprawiaja, ze rozbudzone zostajg nasze oczekiwania, i pozwalajg
nam uzyskacC czesciowe spetnienie. Mechanizm wspomnianego czescio-
wego spetnienia jest integralng czescig systemu kapitalistycznego, wrecz
jego sita napedowa. Produkt, a scisSlej jego wizerunek dostarcza nam
oczywiscie przyjemnosci, ale zaprogramowane niespetnienie sprawia jed-
noczesnie, ze nawet gdy posiadziemy upragniony przedmiot, marzymy
O nastepnym.

Ambicja kapitalizmu jest doprowadzenie jednostki do stanu catkowi-
tej dystrakcji. Im mniej bowiem bedziemy mieli jasno sprecyzowanych
celow, tym chetniej bedziemy pogrgzac¢ sie w przynoszacej chwilowg
przyjemnos¢ konsumpcji. Co wiecej: tym tatwiej bedzie wskazywacC od-
biorcy cele zastepcze, generowa¢ rodzaj konsumpcyjnej ideologii, opiera-
jacej sie juz nie tylko na fatlszywej Swiadomosci, lecz takze na falszywych
potrzebach.
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Dziatanie reklamy jest - co niezwykle istotne w koncepcji Hauga -
racze] dtugofalowe niz chwilowe. Efekt, jaki ma pojedynczy komunikat,
jest trudny do zaobserwowania, tatwo natomiast zauwazyC¢ skutki diugo-
trwatego oddziatywania reklamy. Zdaniem Hauga reklama, jako system,
a nie jako indywidualny przypadek, dokonuje modyfikacji wrazliwosci od-
biorcy i sktania go do odnajdywania w komunikatach perswazyjnych ,ko-
rzysci", pozwalajacych mu uznac¢ reklame za rodzaj przewodnika po Swie-
cie konsumpcii.

KRyTyczNE stucHa nacJ relUamag w USA i w WIEIKIiE] Brytanm

W obrebie anglojezycznych krytycznych studiow nad reklamg obser-
wujemy dwa najwazniejsze kierunki: mikroanalityczny i makroanalitycz-
ny. Propozycje reprezentujgce pierwszy z wymienionych koncentruja sie
na analizie tresci istruktury pojedynczych tekstow reklamowych lub ich
grup (analizy kampanii). Szerokie zastosowanie znajdujg tu techniki za-
czerpniete z literaturoznawstwa, psychologii czy filmoznawstwa. Kieru-
nek makroanalityczny podejmuje natomiast probe zrozumienia miejsca
reklamy we wspotczesnym spoteczenstwie kapitalistycznym.

Pierwszy z wymienionych kierunkOw obejmuje prace inspirowane se-
miotyka, krytyka ideologiczng oraz realizujace zatozenia content analysis,
sprowadzajgcej sie czesto do poszukiwan stereotypow tworzonych lub -
czescie] - utwierdzanych przez reklame. To ostatnie stanowisko reprezen-
tuja liczne - omowione, podobnie jak iinne wymienione tu koncepcje
w dalszych rozdziatach ksigzki - teksty z kregu krytyki feministycznej.

Nalezy bezwzglednie przyznac, iz ten wiasnie nurt zdominowat Kkry-
tyczng teorie reklamy w latach 70. Autorzy wydanej na poczatku lat 80.
pracy Sex Stereotyping in Advertising (Courtney i Whipple 1983), podsumo-
wujacej wysitki feministek podejmowane w poprzedniej dekadzie, dotarli
do ponad dwustu artykutow napisanych z tej perspektywy. Oczywiscie
niewiele z nich przynositlo oryginalne propozycje. Wiekszos¢ koncentro-
wata sie na wyszukiwaniu reprezentacyjnych schematéow we wszystkich
znanych wtedy mediach reklamy. Za inspiracje tych prac - dla wielu wrecz
bezposrednigag - mozna uznaé¢ klasyczng juz pozycje feministyczna - The
Feminine Mystique Betty Friedan wydang w roku 1963.

Autorka znana jest najbardziej jako feministyczna aktywistka, organi-
zujgca roznego rodzaju dziatania na rzecz rownouprawnienia kobiet i mez-
czyzn. Reklama nie byla gtdwnym obiektem jej zainteresowan, w swojej
pracy jednak poswieca ona temu wiasnie tematowi nieco uwagi. Friedan
poddata krytycznej analizie raport Institute of Motivational Research, w kto-
rym zaproponowano stratyfikacje klientow, miedzy innymi ze wzgledu na
pteC¢, zawod, wiek itp. Autorka, postugujac sie przyktadami, dowodzi, ze
~.Seksualna sprzedaz" jest jednym 2z czynnikOw ograniczajacych aspiracje
wspotczesnej kobiety, a wspomniana stratyfikacja umacnia i tak gteboko
zakorzenione stereotypy na temat roli kobiety w spoteczenstwie.
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Spogladajgc na prace opublikowane w latach 70. z dzisiejszej perspek-
tywy, tatwo zauwazymy teksty wyznaczajgce najciekawsze tropy i stano-
wigce podstawe wielu mniej waznych publikacji. Bez watpienia do femi-
nistycznego kanonu wczesnych krytycznych studiow reklamowych nalezag
prace Courtney i Lockeretz (1971) oraz Pingree iin. (1976). Autorki wyzna-
czajg powielany p6zniej model, opierajacy sie na doktadnej analizie setek
reklam iich kategoryzacji pod wzgledem odzwierciedlanych w nich ste-
reotypow. Innym tekstem, na ktdry czesto powotywano sie w owym cza-
sie, jest ksigzka Erwinga Goffmana Gender Advertisements. Choc¢ jej autor
wykracza poza sScisle rozumiang perspektywe feministyczna, analizy za-
warte w pracy czesto wpisuja sie doskonale w paradygmat wyznaczany
przez publikacje z tego wtasnie kregu. Szczegodlna wartosc ksigzki Goff-
mana polega tez na wyjsciu poza ograniczenia content analysis; jej autor
upatruje zrodet stereotypow nie w samej reklamie, lecz w zyciu spotecz-
nym. Jego koncepcja gender displays wydaje sie do dzi$ najciekawszg probag
wyjasnienia, jak powstajg stereotypy i w jaki sposdb sg one upowszech-
niane - miedzy innymi przez reklame. Zblizony charakter majg takze znacz-
nie mniej liczne tzw. studia mniejszosciowe (ang. minority studies), obejmu-
jace analizy reprezentacji mniejszosci seksualnych i rasowych w reklamie.

Stanowisko mikroanalityczne reprezentujg takze propozycje czerpigce
inspiracje z semiotyki i krytyki ideologicznej. Pierwszg praca tego typu
jest Hidden Myth Leymore'a (1975). Wkrdétce na rynku ukazata sie kolej-
na ksigzka - Rhetoric and Ideology in Advertising (Andren 1976). Jednak naj-
bardziej udana praca tego nurtu to bez watpienia Decoding Advertisements
Judith Williamson (1978), wielokrotnie wznawiana i zaliczana dzi$ do ka-
nonu teorii reklamy. Autorka wykorzystuje w swej pracy narzedzia semio-
tyki i krytyki ideologicznej, postugujac sie jednoczesnie technika close reading.

Ksigzka charakteryzuje sie zatomizowang strukturg: koncepcja William -
son wytania sie z serii krotkich mikroanaliz, ukazujacych, w jaki sposéb
reklama wchtania wszystkie aspekty naszego doswiadczenia, by - w zide-
ologizowanej formie - wykorzystac je ,przeciwko"” odbiorcy. W podsumo-
waniu autorka pisze, ze wtadzy reklamy poddaje sie nawet jej Kkrytyka.
Dzis, gdy w coraz wiekszej liczbie reklam pojawiaja sie watki samozwrot-
ne, poglad ten zyskuje na aktualnosci. Williamson podkresla, ze reklama
postrzegana jako system jest dos¢ trudna do podwazenia z dwdch podsta-
wowych powodow. Z jednej strony bowiem tworcy reklamy bez skrepo-
wania witaczajg do konstruowanych przez nich komunikatow tresci rewo-
lucyjne - w Stanach Zjednoczonych w latach 70. pojawity sie reklamy pa-
pierosdw z podobizng Che Guevary. Z drugiej natomiast, reklama nie tylko
uzywa znanych odbiorcy z innych sfer doswiadczenia znacznikéw (signi-
flants), ale sama staje sie tatwo systemem odniesienia. Ta ,zamiana rol"
realizuje sie zresztg nie tylko w reklamach autotematycznych, ale takze
w zachwianiu kategorii oryginalnosci. Kazdy przecietny odbiorca reklamy
jest zdolny podac przyktad podobnych, o ile nie identycznych strategii za-
stosowanych w reklamie réznych produktow, czesto zresztg nalezacych do
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tej samej kategorii. Reklamy proszkéw do prania, wykorzystujgce ,strate-
gie testu"”, sg tu chyba najbardziej czytelnym przykiadem.

Kierunek makroanalityczny reprezentowany jest przez prace, ktorych
ambicjg jest przede wszystkim umieszczenie teorii reklamy w szerszym
kontekscie nauk spotecznych. Na rynku amerykanskim i brytyjskim uka-
zato sie Kkilkadziesigt prac tego typu. Ich autorzy reprezentujg czesto
catkowicie odmienne postawy badawcze i czerpig inspiracje z réoznych dzie-
dzin nauki, podejmujgc badania socjologiczne, lingwistyczne oraz histo-
ryczne. Warto jednak juz teraz przywotaC przyktady tekstow, ktorych
ambicje siegajg najdalej, aintencjg ich autorow jest ukazanie problemu
w sposob mozliwie peiny i wieloaspektowy.

juz w roku 1971 ukazata sie ksigzka Freda Inglisa The Imagery of Power.
A Critiqgue of Advertising. Mimo pewnych ech marksizmu nie mozna na-
zwaté ksigzki Inglisa rozprawg stricte naukowa. Jej autor, cho¢ postuguje
sie stale obecnymi w krytycznych studiach terminami ,ideologia" i ,reto-
ryka", pojmuje je nieco inaczej niz to sie obserwuje w wiekszosSci prac
krytycznych. Dotyczy to zwilaszcza problemu ideologicznosci reklamy. In-
glis nie odwotuje sie do samego komunikatu reklamowego, utozsamiajgc
raczej reklame z ,przemystem reklamowym". Obiektem jego analiz stajg
sie natomiast poglady wyrazane przez agencje i tworcow reklamy, majace
zbudowac¢ falszywe - zdaniem autora - przekonanie odbiorcy o spotecz-
nej uzytecznosci reklamy. Inglis poddaje krytyce nastepujgace sady:

1 Ekonomia jest najwazniejszym wymiarem rzeczywistosci spotecznej.

2 Kapitalizm jest obecnie roGwnoznaczny z wolnym rynkiem.

3 Konsument jest wolng jednostkya, ajego decyzje, na ktore wptywa wiele
czynnikow, regulujg rynek.

4 Innowacja, ekspansja, wzrost, nadwyzka produkcji i reinwestycje Srod-
kow sg bezposrednimi przyczynami wzrostu konsumpcji.

5 Spozycie jest miarg rozwoju spotecznego i wartoscig samg w sobie.

6. Interwencjonizm panstwowy hamuje rozwoj i zmusza spoteczenstwo do
przyjmowania postaw konformistycznych.

7. Jakiekolwiek wspolne dziatanie zagraza dobrobytowi jednostki; zycie pu-
bliczne jest ztem, prywatne - dobrem.

& Podzialy klasowe znikaja, a dobrobyt staje sie czyms$ naturalnym. Kazdy
moze stac sie cztonkiem klasy Sredniej.

9 Reklama jest najwazniejszym instrumentem, stuzacym rozwojowi Spo-
tecznemu i moralnemu (Inglis 1971, s. 56-57).

The Imagery of Power przypomina w pewnym sensie ksigzke Vance'a
Packarda, z tym ze Inglis poddaje krytyce samag instytucje reklamy i po-
rzgdek panstwa kapitalistycznego, mniejsza wage przywigzujgc do anali-
zy poszczegolnych komunikatow reklamowych.

Nieco inng perspektywe przyjmuje Stewart Ewen w Captains of Con-
sciousness. Advertising and the Social Roots of the Consumer Culture. Ta wyda-
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na w 1976 roku publikacja jest przedsiewzieciem nieco dojrzalszym - sy-
tuuje ona reklame w kontekScie przemian, jakie zaszty w dwudziestym wie-
ku. Wiek dziewietnasty byt zdaniem Ewena nakierowany na regulowanie
sfer pracy i produkcji, podczas gdy dwudziesty jest wiekiem konsumpciji.
Ewen powotuje sie na pismo ,Printers Ink", w ktorym czytamy wprost:

Wspoiczesnie masy nie tylko moga, lecz wrecz musza zy¢ komfortowo i proz-
niaczo; przyszioscig biznesu jest nie tyle wytwarzanie nowych produktow,
co nowych konsumentow (Ewen 1976, s. 53).

Ewen przyjmuje, ze reklama nie oddziatuje na odbiorce w sposéb bez-
posredni, oczekujac tylko reakcji na bodzce. Autor twierdzi z przekona-
niem, ze jej przestaniem jest nie ,co" odbiorca ma myslec, lecz raczej ,jak".
Ewen nalezy wiec do grona tych krytykow reklamy, ktorzy przyjmujg model
kulturowego oddziatywania reklamy. Oznacza to, ze komercjalizacjg za-
grozone sa takze te sfery dosSwiadczenia jednostki, ktére nie sg, jak sie
wydaje, bezposrednio zwigzane z konsumpcja. Jednym z przykiadow po-
dawanych przez autora Captains of Consciousness jest sytuacja nieangloje-
zycznej prasy w Stanach Zjednoczonych w pierwszym dwudziestoleciu
naszego wieku. Okazuje sie, ze te pozornie marginesowe media zdolne
byty zgromadzi¢ okoto 20% reklam prasowych w ogoéle. Zainteresowanie
prasg przeznaczong dla imigrantow byto spowodowane checig ,komercja-
lizacji ekspresji". Dla wielu czytelnikdbw prasa ta byla pierwszym prze-
wodnikiem po nowej rzeczywistosci, w ktorej przyszio im zy¢, stad kor-
poracjom zalezalo, by przestanie zwigzane z ich produktami wpisato sie
od samego poczatku w ich spos6b postrzegania Swiata.

Powotujgc sie na poglady patronujgcego w pewnym sensie ksigzce Maxa
Horkheimera, Ewen zauwaza, ze najwiekszym zagrozeniem ze strony re-
klamy jest by¢ moze zdolno$¢ budowania wzorcow zachowan, a takze
.diomow komunikacyjnych" (Ewen 1976, s. 74). Wyrazne sg tu echa wcze-
Sniej wspomnianej koncepcji Jeana Baudrillarda, ktory juz pod koniec lat
60. obserwowatl ograniczenia bezposSredniego, opierajgcego sie na schema-
cie bodziec-reakcja oddziatywania reklamy. Odbiorca, zdaniem Ewena,
oczekuje nie tyle prawdy, ile faktow, gotowych do przetworzenia i niewy-
magajacych interpretacii.

W latach 80. XX wieku i pb6zniej ukazato sie wiele pozycji nawigzuja-
cych do Captains of Consciousness. Wiele z nich, jak na przykiad The Sponso-
rcd Life (Savan 1990), sytuuje sie na pograniczu krytycznej publicystyki.
Lata 90. przyniosty jednak takze nieco powazniejsze proby. Co ciekawe -
obserwujemy nawigzanie kontaktu pomiedzy studiami krytycznymi a ope-
racyjnymi (administratywnymi). Wiele ze wspomnianych prac - dotyczy
to nawet ciekawej przeciez ksigzki Ewena - zawierato koncepcje ocierajga-
ce sie o ,teorie spisku"”, zgodnie z ktdérg konsument jest bezbronnag ofiarg
manipulujacego nim systemu. Swiadectwem przelomu jest z pewnoscia
ksigzka Adcult USA (1996) Jamesa Twitchella, ktdérej autor, przygotowujac
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sie do je] napisania, spedzit pewien czas w agencji reklamowej, starajac
sie pozna¢ zasady jej funkcjonowania. PrObg wywazonego spojrzenia na
fenomen reklamy jest tez praca Social Communication in Advertising (Leiss,
Kline, Jhally 1990), zaliczana dzi$§ do kanonu krytycznej teorii reklamy.
W pierwszej czesci autorzy zderzajg ze soba koncepcje krytyczne z tymi,
ktore bronig reklamy - przede wszystkim jako zrodta informacji i jako formy
komunikacji perswazyjnej, nie obcigzonej jednak ideologicznym bagazem,
zauwazanym przez autorow o lewicowej orientacji. Prezentacja ta stano-
wi punkt wyjscia witasnej, oryginalnej koncepcji.

Leiss, Kline iJhally postrzegajg reklame jako forme ,uprzywilejowane-
go dyskursu". Czes¢ druga ksigzki posSwiecona zostata poszczegOlnym
mediom reklamy i instytucjom, zwigzanym z jej rozpowszechnianiem. Czesc¢
trzecia koncentruje sie przede wszystkim na technikach analizy reklamy
I metodach stosowanych w jej badaniu. Ostatnia natomiast ukazuje role
reklamy w kulturze.

Kanadyjscy autorzy w analitycznych fragmentach ksigzki postuguja sie
metoda bedaca potaczeniem analizy semiologicznej icontent analysis.
W rozdziatach ,Goods as Satisfiers" i ,Goods as Communicators" zawarta
zostata gtéwna teza Social Communication in Advertising: reklama odzwier-
ciedla przemiane dotyczacg samych produktow, ktore w mniejszym stop-
niu zaspokajajg potrzeby naturalne, w wiekszym natomiast potrzeby ko-
munikacyjne.

Drugim waznym watkiem koncepcji zawartej w Social Communication
in Advertising jest wskazanie zmiennosci form oddziatywania reklamy.
Autorzy porownuja reklamy wyrobow tytoniowych, by dowiesc¢, ze we
wspoiczesnej reklamie coraz mniejsze znaczenie maja elementy jezykowe,
wieksze natomiast wizualne, czyli te, ktére skuteczniej moga kreowacC sym-
boliczne znaczenia. Co ciekawe - nie zanegowano tu informacyjnych wa-
lorow reklamy, informacja o samym produkcie uzupeiniona jest jednak
przez ,informacje symboliczng". Jest ona rodzajem instrukcji, pozwalaja-
cym konsumentowi zapoznac sie ze sposobem ,uzytkowania" danego pro-
duktu w kontekscie spotecznym. Innymi stowy to wiasnie reklama instru-
uje odbiorce, co jest modne, prestizowe, popularne. Rynek jest w tym uje-
ciu nie tylko miejscem, w ktéorym dokonuje sie transakcji. Leiss, Kline iJhally
postrzegaja go raczej jako rodzaj ,kulturowego systemu" (cultural system),
w ktorym efekt perswazji osiggany jest na drodze niedyskursywnej, przez
obrazy i przywotywane przez nie emocje iskojarzenia. Poglady zawarte
w Social Communication in Advertising podjete zostaly ponownie przez jed-
nego z autorow w ksigzce The Codes of Advertising (Jhally 1990).

W poOSzukiwANiu jNSpiRAcji

Odrebng grupe opracowan stanowig proby aplikacji metod zaczerpnie-
tych z r6znych dziedzin nauki dla opisania reklamy jako fenomenu komu-
nikacyjnego. W tym wypadku zastosowanie terminu ,krytyczny" moze by¢
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dla polskiego czytelnika mylagce. O ile bowiem w odniesieniu do omowio-
nych wyzej koncepcji zakres znaczeniowy tego terminu obejmuje zarow-
no: ,oparty na analizie, badaniu cech przedmiotu, dokonujgcy analizy i oceny
jakiegos zjawiska", jak i: ,doszukujgcy sie stron ujemnych, wytykajacy
btedy, ganiacy", o tyle prace wspomniane nizej zazwyczaj zwigzane sg tylko
z pierwszym rozumieniem terminu (definicje na podst.: Podrecznego stowni-
ka jezyka polskiego pod red. Elzbiety Sobol), ktére zresztg jest - w tym kon-
tekscie - pierwotne dla czytelnika anglojezycznego. Nie znajdziemy w nich
czesto oceny zjawiska, lecz tylko probe wyjasnienia sposobu jego funk-
cjonowania, okreSlenia specyfiki, czy tez po prostu dostosowania do ba-
danego zjawiska modeli wyjasniajgcych istniejgcych na gruncie innych
dziedzin nauki.

Aplikacji doczekaty sie zarowno semiotyka, jak iszeroko rozumiane
jezykoznawstwo. Teoretycy reklamy zainteresowali sie psychoanalizg, ale
I psychologia kognitywng. W latach 90. natomiast podjeto pierwsze nie-
Smiate proby wykorzystania dekonstrukcji. Koncepcje te, czesto zasygna-
lizowane jedynie w artykutach ogtaszanych w pismach fachowych, zostaty
zaprezentowane w sposob krytyczny w kolejnych rozdziatach tej ksigzki.
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ZNAK W REKLAMIE,
ZNAK OBOK REKLAMY?

We wspoitczesnej teorii reklamy, tej uprawianej z pozycji krytycznych,
ale takze tej stawiajacej sobie cele operacyjne, coraz czesciej pojawiajg sie
inspiracje semiotyka. Badanie skutecznosci reklamy to przeciez w duzej
mierze badanie jej skutecznos$ci komunikacyjnej, stad tez autorzy, stawia-
jacy sobie czesto krancowo odmienne cele, analizujg znaczenie w reklamie
postugujac sie tymi samymi narzedziami. Ich intencjg jest odkrycie i opisa-
nie sposobow generowania znaczenia przez komunikat reklamowy w po-
wigzaniu z kontekstem wyznaczanym nie tylko przez elementy sktadowe
tekstu, ale takze te, ktdére wigza sie z rynkiem, stanowigcym naturalny
punkt odniesienia reklamy.

Teoretykow reklamy interesuje przede wszystkim proces generowania
znaczenia w kontekscie uwarunkowan rynkowych. Co ciekawe, prace na-
wigzujace w sposOb bezposredni do klasycznych koncepcji semiotycznych
nie sa zbyt liczne, a wieksze zainteresowanie sama metodologia obserwu-
jemy dopiero w drugiej potowie lat 80. Z drugiej strony dostepnych jest
wiele tekstow dotyczgcych ,retoryki” reklamy. Tylko niektore jednak w celu
dotarcia do wzorcow budowania znaczenia, przetwarzania informacji za-
wartej w reklamie i jej oceny, postugujg sie semiotycznym warsztatem.

Powré6t do kUsykow

Prace semiotykdow reklamy opierajga sie na dwoéch powstatych réowno-
legle koncepcjach znaku, sformutowanych przez Ferdinanda de Saussure'a
(1916) oraz Charlesa Sandersa Peirce'a (1931-45). Od pierwszego - dzis
juz klasycznego - autora przejeto przede wszystkim koncepcje znaku jako
zjawiska opierajacego sie na wzajemnej relacji elementu znaczgcego
(signifiant) i znaczonego (signifie). W kontekscie jezykoznawczych prac
de Saussure'a signifiant byt tozsamy ze zmystowg forma znaku, signifié
natomiast opisywat pojecie przezen oznaczane. Przykiad filmoznawstwa
poucza, ze bezposrednie zaadaptowanie jezykoznawczej koncepcji znaku
do badania komunikatéw o charakterze audiowizualnym lub po prostu wie-
lokodowych nie jest jednak w petni mozliwe. Totez autorzy chcacy w spo-
sOb tworczy skorzystaC z propozycji uczonego dokonywali czesto pewnej
modyfikacji zaproponowanego przez niego modelu, biorgc go czesto jedy-



nie za punkt wyjscia. Z tego typu propozycjg spotkamy sie na przyktad
w niezwykle interesujgcej ksigzce Judith Williamson zatytutowanej Deco-
ding Advertisements. Znakiem nazywana jest tu relacja rzeczy (majacej
charakter fizyczny) i znaczenia tej rzeczy dla okresSlonej grupy ludzi.
Autorka pisze:

0 Znak to najprosciej mowiac rzecz, stowo lub wizerunek, majace okreslone

znaczenie dla danej osoby lub grupy oséb. Znak nie jest ani rzeczg, ani
znaczeniem, ale pofgczeniem jednego i drugiego w catosc.
Znak skfada sie z elementu znaczonego, czyli materialnego przedmiotu,
| znaczgacego, czyli jego znaczenia. Podziat ten przeprowadzamy jedynie
na potrzeby analizy: w praktyce znak to zawsze rzecz plus jej znaczenie
(1978, s. 17).

Williamson - czerpiac rowniez z marksizmu - utrzymuje, ze funkcjo-
nowanie znaku w reklamie okreslane jest przez swoista ,nadstrukture" -
ideologie, pozwalajgcg wpisywac¢ w kazdg reklame wzorzec odzwiercie-
dlajacy kapitalistyczny sposob produkcji i konsumpcji débr materialnych.
-Praca" reklamy polega na tagczeniu produktu z odpowiednio skonstruowa-
nym znakiem.

W bardziej bezposredni sposéb teoria reklamy nawigzuje do propozy-
cji Peirce'a. Prace amerykanskiego autora dotyczg bowiem tego aspektu,
ktory dla badaczy komunikatow reklamowych jest szczegdlnie interesuja-
cy - uzycia znaku. Peirce byt - nalezy o tym pamietaC - przekonany, ze
uzycie to nie opiera sie na dowolnosci, cho¢ zaposredniczone zostato przez
mysSl, lecz zawsze odwotuje sie do ustalonych regut. W pewnym sensie
znaczenie jest wiec tu wpisane w sam znak, jednak relacje pomiedzy zna-
kiem a rzeczywistosciag mozemy okresli¢ tylko wtedy, gdy uznamy jej nie-
bezposredni charakter.

Pierce uwazat takze, ze poznanie zawsze poprzedzone jest poznaniem
wczesniejszym:

Poznanie powstaje i zmienia sig, a przeciez tylko sam jego poczatek maoglt-
by by¢ intuicja. Tak wiec uchwycenie jej musiatoby sie odbywaé poza cza-
sem i by¢ zdarzeniem nie trwajgcym w czasie. Poza tym wszystkie zdolnosci
poznawcze, ktore znamy, sg relacyjne, a zatem ich wytwory sg relacjami. A
poznanie relacji jest zdeterminowane wczesniejszym poznaniem. Nie moz-
na wiec pozna¢ zadnego poznania, ktérego nie determinuje poznanie wcze-
Sniejsze. Takie poznanie nie istnieje, poniewaz, po pierwsze, jest catkowicie
niepoznawalne, a po drugie, poznanie istnieje tylko o tyle, o ile samo jest
poznane jPeirce 1997. s. 71).

Koncepcja Peirce'a moze zostaC skutecznie zaadaptowana do badania
reklamy. Jesli bowiem przyjmiemy, ze znaki - nastepujace po sobie w nie-



konczacym sie szeregu - wyjasniaja sie wzajemnie, mozemy rownie do-
brze zalozyC, ze znaczenia w reklamie opierajg sie na statym nawarstwia-
niu sie ,doswiadczen" konsumenta. Znaczenie ma nature ,interpretanta
logicznego", jest rodzajem skutku umystowego znaku. Peirce umieszcza
pojecie to w szeregu obejmujacym takze dwa inne: ,interpretanta emocjo-
nalnego" i1 ,interpretanta energetycznego". Pierwszym znaczgacym skutkiem
znaku sg emocje, drugim dziatanie, wymagajgce fizycznego zaangazowa-
nia, trzecim aktywnosc¢ intelektualna. Na tym nie konczy sie jednak zdol-
nos¢ oddziatywania znaku - moze on takze, wykraczajgc poza obszar ,in-
terpretanta logicznego" - zmienia¢ nawyKi.

Spostrzezenia amerykanskiego filozofa i tu wydaja sie szczegOllnie
ciekawe dla teoretykow, a takze tworcow reklamy. Zmiana nawyku jest
przeciez celem zdecydowanej wiekszosci kampanii reklamowych, zwtasz-
cza zas tych, ktore zwigzane sg z produktami codziennego uzytku,
czyli takimi, jakie kupujemy w sposob pozbawiony giebszej refleksii,
nawykowo:

Peirce pisze:

Nawyki maja rozne stopnie mocy, od catkowitych dysocjacji do nierozdziel-
nych asocjacji. Stopnie te sg mieszaning gotowosci do dziatlania - powiedz-
my: pobudliwosci - i innych skiadnikdw ktorych badacC tu nie bedziemy.
Zmiana nawyku polega czesto na wzmocnieniu lub ostabieniu jego sily.
Nawyki roznig sie od siebie takze trwatoscig (...). Ogollnie jednak mowigc,
skutki zmiany nawyku trwajg do chwili, gdy czas lub jakas bardziej okreSlo-
na przyczyna wytworzy nowag zmiane nawyku (Peirce 1997, s. 97).

Zmiana nawyku moze zosta¢ spowodowana trzema podstawowymi
czynnikami. Pierwszym z nich jest zaskoczenie, drugim odwotanie sie do
sfery fizycznosci - swoistej ,pamieci ciata", pozwalajacej] nam na okre-
Slone zachowania, trzecim natomiast skojarzenie impulsu zmieniajgcego
nasze przyzwyczajenie z wyjatkowo sugestywnym doswiadczeniem.
Wszystkie typy bodzcow odnajdziemy w reklamie, nierzadko zresztg
stosowane sg one w sposOb intuicyjny, bez poszukiwania oparcia
w pracach Peirce'a.

Peirce jest autorem zarowno oryginalnego modelu znaku, jak i szcze-
gotowej klasyfikacji znakdéw. Ta ostatnia znana jest powszechnie w swych
zarysach, araczej sprowadzana do tzw. drugiej trychotomii. Jednak
sam autor przyznaje, ze podziat ten jest w jego koncepcji najwazniejszy
(Peirce 1997, s. 150).

Bezposredniej modyfikacji podstawowego modelu znaku, z uwzgled-
nieniem swoistosci reklamy, dokonuje Marian Dingena w swojej ksigzce
The Creation of Meaning in Advertising (1994). Cho¢ autorka nie proponuje
pogtebionej adaptacji koncepcji semiotycznych Peirce'a, warto przytoczyc
proponowany przez nig schemat:



Reklama (lub jej element)
[ZnakK]

konsumenta

Adaptacja koncepcji Peirce'a pozwala tu postawi¢ najwazniejsze dla
semiotyki reklamy pytanie: W jaki sposob reklama posredniczy pomiedzy
konsumentem a produktem? Udzielenie odpowiedzi nie jest tatwe, zwtasz-
cza ze nalezy pamietac, iz reklama jest swoistg, jakby ,podwdOjng" forma
komunikacji. Obrazy istowa uzyte w reklamie same w sobie sg komuni-
katem, umieszczenie ich w kontekscie reklamowanego produktu sprawia
jednak, ze znaczg takze na innym poziomie.

By¢ moze najbardziej znanym fragmentem koncepcji Peirce'a jest ten,
ktory ukazuje podziat znakéw na ikony, indeksy isymbole. Autorzy pi-
szacy o reklamie czesto odwotujg sie do tego rozrdznienia - czesto zresztg
w oderwaniu od szerszego kontekstu prac amerykanskiego autora. Znak
ikoniczny to ten, ktory odwotuje sie do obrazowanego przedmiotu przy
pomocy pewnej wspolnej cechy, podobienstwa. Dalszy podziat tej grupy
znakow wskazuje kolejne trzy podgrupy: obrazy, diagramy i metafory.
Obrazy opierajg sie na fizycznym podobienstwie do przedmiotu, diagra-
my na podobienstwie/ujawnieniu jego struktury, metafory zas akcentujg
najistotniejsze elementy, bedace niejako istotg przedmiotu. Znaki indek-
salne to takie, ktorych wiez z przedmiotem przebiega np. na podstawie
relacji skutku i przyczyny. Dym jest typowym indeksem reprezentujgcym
ogien. Ostatnia grupa znakow - symbole - buduje swOj zwigzek z repre-
zentowanymi przedmiotami na zasadach umownych, niewymagajgcych
jakiegokolwiek podobienstwa czy innej bezposredniej relacji.

Teoretycy reklamy czesto postugujg sie terminologig Peirce'a, podkre-
Slajgc przy tym, ze zaklasyfikowanie danego znaku niejednokrotnie zalez-
ne jest od kontekstu jego wystepowania. Co wiecej: ten sam znak moze
byC jednoczesnie - zwtaszcza w reklamie - np. ikong i symbolem. Niekto-
rzy autorzy rozwijajg sugestie samego Peirce'a, dostrzegajagc ograniczenia
proponowanych przez niego podziatow. John Fiske (1982) na przykiad przed-
stawia schemat, w ktéorym konwencjonalnos¢ i umotywowanie znaku moga
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uzyskiwac ptynnie stopniowane nasilenie. Znak ikoniczny i symbol sg tu
przypadkami granicznymi, pomiedzy nimi wystepuje zas nieskonczenie
wiele sytuacji posrednich.

Przyktadem tekstu, dokonujgcego adaptacji klasyfikacji Peirce'a do ba-
dania reklamy w szerokim zakresie, jest artykut pod tytutem Advertease-
ment (Zakia 1986) pomieszczony w piSmie ,Semiotica". Jego autor doko-
nuje popartej licznymi przykitadami analizy funkcjonowania réznych ty-
pow znakow w reklamie, wskazujgc na mozliwoS¢ manipulacji odbiorca
przy pomocy pozornie ,niewinnych" ikonicznych przedstawien produk-
tow. lkonicznosC ta zostaje niejednokrotnie podwazona dzieki umiejetne-
mu manipulowaniu kontekstem. Sam zresztg fakt istnienia reklamowej ramy
sprawia, iz znaki ikoniczne tracg swoOj pierwotny charakter.

ObszARy Refleksji

Wazny kontekst dla publikacji poswieconych reklamie wyznaczaja takze
prace Charlesa Morrisa (1938), ktory wskazat trzy pola semiotyki. Syntak-
tyka jest tu dziedzing badajgca wzajemne relacje znakow miedzy soba,
semantyka zajmuje sie obszarem zwigzkdéw pomiedzy znakami arepre-
zentowanymi przez nie przedmiotami, pragmatyka natomiast bada relacje
miedzy znakiem i interpretantem. Innymi stowy: pragmatyka moze byc¢
naukg o skutecznosci komunikacyjnej znakéw. Wydawatoby sie, ze naj-
wieksze zainteresowanie teoretykow reklamy powinna budzi¢ ostatnia
dziedzina: wszak reklama jest rodzajem komunikacji, w ktorym skutecz-
nos¢ i mozliwosc programowania okreslonych efektow znaczeniowych stoi
na pierwszym miejscu. W istocie w 1975 r. pojawita sie publikacja nawia-
zujgca do spostrzezen Morrisa. Holbrook (1975) analizuje w swojej pracy
doktorskiej pragmatyczny aspekt komunikatu reklamowego, opierajac sie
na serii testow wykorzystujacych komunikaty, w ktorych dokonano prze-
sunie¢ na poziomie semantycznym i syntaktycznym. Okazuje sie jednak,
ze obecnie wszystkie obszary zdefiniowane przez Morrisa znalazty swoje
miejsce w studiach nad reklama. llustruje to ponizszy schemat.

=
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Trzy obszary semiotyki wyznaczaja takze rame dla rozwazan wspo-
mnianej juz wczesniej Marian Dingena. Syntaktyka pozwala rozpoznac
strukture komunikatu reklamowego. Oczywiscie nie przypomina ona struk-
tury jezyka, lecz i w przypadku reklamy mozna mowi¢ o wielu powtarza-
jacych sie prawidtowosciach. Zauwazalne sg one na dwoch poziomach:
figur retorycznych oraz pomiedzy nimi (na przyktad na poziomie struktu-
ry narracyjnej reklamy telewizyjnej lub paranarracyjnej w przypadku re-
klam statycznych).

Reklama postuguje sie kilkoma podstawowymi stylami komunikacyj-
nymi, w ktérych, korzystajgc z terminologii Umberta Eco, mozna wyroz-
ni¢ na najbardziej podstawowym poziomie teksty o otwartym badz za-
mknietym charakterze. Dingena dokonuje krotkiej charakterystyki obydwu
stylow, przypisujac reklamom o otwartym charakterze okreslone strategie
wykorzystywane w reklamie. Najwazniejszg z nich jest ,strategia wykta-
du", zaktadajgca dostownosSC przekazu oraz jednoznacznoS¢ przestania
reklamy. Reklamy zamkniete postuguja sie czesciej ,strategig dramatyzacji”,
preferujgc tym samym figuratywnos¢ przekazu i wieloznacznosS¢ przestania.

Dingena podejmuje takze watki zwigzane z retorycznym uksztattowa-
niem przekazu reklamowego. Autorka dokonuje prezentacji i adaptacji
koncepcji Jacques'a Duranda, ktora zostata dokladniej omdéwiona w innym
miejscu. Jej zdaniem badanie retorycznego uksztattowania reklamy powinno
wykroczyC poza opis poetyckiej funkcji jej ,jezyka". Nalezy bowiem pa-
mietacC, ze reklama peini przede wszystkim funkcje uzytkowe, jej uksztal-
towanie retoryczne w szczegolny sposob wykorzystuje koncepcje ,znacze-
niowej tozsamosci" Eco, nie dla wzbogacenia walorow samego tekstu, ale
dla wywotania okreSlonej reakcji odbiorcy.

Przenoszenle znaczenia

Dociekania na obszarze semantyki Dingena rozpoczyna od niemal pod-
recznikowej prezentacji podstawowych poziomow znaczenia. Kazdy znak
generuje znaczenie denotacyjne i konotacyjne. Pierwsze odwotuje sie do
sfery ,obiektywnej", wspolnej dla wiekszej grupy uzytkownikéw kodu,
drugie - ma charakter skojarzeniowy, choC niezupetnie zindywidualizowa-
ny. ,Kot" oznacza zwierze, ale jednoczesnie ,kojarzy sie" na przykiad
z miekkoscia, indywidualizmem i inteligencjg. Rozr6znienie to ma szcze-
golne znaczenie dla reklamy.

Jezyk konotacji jest wiec sekundarny wobec jezyka denotacji. Jak za-
uwaza Gillian Dyer (1982), znaczenia uktadajg sie w tancuchy, ktdérych po-
szczegoOlne ogniwa moga stanowi¢ punkt wyjscia innych tancuchow. Na
najbardziej podstawowym poziomie znak w reklamie ma charakter deno-
tacyjny, moze on jednak przez wtorne odwotanie sie do systemu sygnifi-
kacyjnego zawiera¢ w sobie pewien konotacyjny potencjat, tak chetnie wy-
korzystywany przez tworcow reklam. Odrebnos¢ reklamy polega na tym,
ze wymiana znaczen realizuje sie nie tylko na poziomie samego znaku.



Takze produkt staje sie w pewnym sensie znakiem: nie tylko samego sie-
bie, ale takze - dzieki konotacji - wartosci przypisanych mu badz to przez
reklamodawce, badz to przez samych uzytkownikéw. Znaczenie towaru
jest natomiast transponowane na jego nabywce.

Przeniesienie znaczenia wydaje sie jedna z centralnych kategorii se-
mantyki reklamy. Zdaniem Marian Dingeny proces ten przebiega w trzech
fazach. llustruje to powyzszy schemat.

Przenoszenie znaczenia w reklamie mozliwe jest tylko dzieki temu, iz
zarowno reklamodawcy, jak i odbiorcy czerpig z jednego systemu wartosci
kulturowych. Stad tez interesujacy nas proces w pewnym sensie zaczyna
sie, zanim nastgpi kontakt odbiorcy z konkretnym komunikatem reklamo-
wym. Kultura dostarcza nam bowiem gotowych wzorcow-skojarzen, be-
dgc systemem referencyjnym, sprawiajacym, iz np. wizerunek psa moze
kojarzy¢ sie z wiernoscig.

W obrebie samego komunikatu mamy do czynienia z transferem zna-
czenia jednego znaku na inny. Dingena podaje przykiad Gabrieli Sabatini,
ktéra pozwala na stworzenie ,sportowego” wizerunku reklamowanych
przez nig (z wykorzystaniem jej ikonicznego wizerunku) perfum. Przenie-
sienie znaczenia nie dokonuje sie tu automatycznie i nie ma charakteru
obiektywnego. Podstawg tej operacji jest kompetencja, a takze wola od-
biorcy. Mozna wiec mowi¢ o ,wewnetrznym przeniesieniu”, ktérego fun-
damentem jest wymiana elementow znaczacych, dokonywana przez sa-
mego odbiorce. To wtasnie ta wymiana pozwala na ,zbudowanie" elemen-
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tu znaczonego, ktory ponownie nie ma tu charakteru obiektywnego; jest
on konstruktem wytworzonym przez widza reklamy.

Trzecig faza przeniesienia znaczenia jest ta, ktéra zwigzana jest bezpo-
Srednio z osobg odbiorcy. Proces zachodzacy pomiedzy dwoma znakami
odtwarzany jest w relacji reklama-odbiorca. Nabywca towaru dokonuje tu
w pewnym sensie nie tylko zakupu towaru, ale takze przejmuje towarzy-
Szace mu znaczenie. Kupujac sportowe buty, nie tylko sami czujemy sie
szybsi i bardziej wysportowani, ale jesteSmy tak postrzegani rOwniez przez
innych. Podobnie jak w przypadku dwoch opisanych wyzej faz istotnym
czynnikiem determinujgcym przeniesienie znaczenia jest kontekst, w ja-
kim proces ten nastepuje.

O przenoszeniu znaczenia w reklamie pisat takze Grant McCracken
(1986). Zdaniem tego autora reklama jest jednym z instrumentdéw transfe-
ru znaczen. Ale nie jedynym. Jej istotng cechag jest mozliwosSC zespalania
w obrebie jednego tekstu samego produktu oraz reprezentacji pewnego
Swiata wytworzonego w granicach okreslonej kultury.

Istota dobrze skonstruowanego komunikatu reklamowego jest skuteczne
potaczenie poziomdow denotacji i konotacji. Na pierwszym z nich produkt musi
by¢ bowiem skutecznie ijednoznacznie rozpoznany, na drugim natomiast
powinien budzi¢ mozliwie pozytywne i pozadane skojarzenia. Dla Marian
Dingeny reklama jest czynnikiem, mogacym ksztattowacC przypisywane pro-
duktom znaczenia i wptywac na strukture ,poziomow znaczenia produktu”.
Autorka siega po koncepcje Reynoldsa i1 Gutmana, przyjmujacych trzystop-
niowy model nadawania produktom znaczenia przez konsumentow (1984).

Poziomy abstrakcji znaczenia produktu

Wartosci
Wyzsze
Uzytkowe

Konsekw encje uzycia
Psychospoteczne
Funkcjonalne

Atrybuty
Charakterystyka abstrakcyjna
Charakterystyka fizyczna

Jesli zgodzimy sie z propozycjg Reynoldsa i Gutmana, zauwazymy, ze
produkty postrzegane sg nie tylko w najblizszym im, naturalnym kontek-
Scie wyznaczanym np. przez ich zastosowanie. Petnig one takze inne funkcje
- moga np. wyrazac¢ Swiatopoglad uzytkownika (wartosci wyzsze). Wia-
Snie reklama postugujgca sie strategiami figuratywnymi jest zdolna doko-
nac regulacji ,transferu znaczenia" i instruowa¢ konsumenta, jak ,uzywac"
produktow na poziomie ich znaczenia. Semiotyka tym samym staje sie
uzytecznym instrumentem w rekach zarowno analityka badajacego rekla-
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me wytacznie w celach poznawczych, jak i praktyka poszukujgcego sku-
tecznych rozwigzan modelujacych transfer znaczenia. Dowodem przydat-
nosci semiotyki na drugim z wymienionych obszarow jest analityczna czesc
ksigzki, w ktorej autorka opisuje badania okreslajagce wptyw zastosowa-
nia figur retorycznych w reklamie na jej] postrzeganie, rozumienie i odbior.

Do podziatu Morrisa odwotuje sie takze Winfried Noth (1987), sugeru-
jacy istnienie dwoéch ram komunikatu reklamowego: tekstualnej | pragma-
tycznej. Pierwsza zawiera w sobie operacje, mogace by¢ przedmiotem ba-
dan syntaktyki i semantyki, druga: pragmatyki. Cho¢ mogtoby sie wyda-
wac, ze mamy tu do czynienia jedynie z nieco innym roztozeniem akcentow,
a wdawanie sie w terminologiczne dyskusje nie przyczyni sie do lepszego
zrozumienia samego problemu, nalezy jednak zwrdci¢c uwage na podkre-
Slenie ostatniego z obszarow, ktory staje sie tak samo wazny jak ten,
wyznaczany przez sam tekst reklamy. Pragmatyka jest bowiem obszarem
zwigzanym w najwiekszym stopniu z aktywnoscig odbiorcy, rekonstruuja-
cego przekaz zakodowany przez nadawce. Takze w tym wypadku teorety-
cy odwotujg sie do, uproszczonych nieco, koncepcji Charlesa S. Peirce'a.
Bezposredniej adaptacji tez amerykanskiego jezykoznawcy dokonuje Da-
vid Mick w artykule Consumer research and semiotics (1986). Autor proponuje
zastosowanie kategorii dedukcji, indukcji i abdukcji do badania procesu
tworzenia znaczenia reklamy. W pierwszym modelu rezultat wywodzony
jest z ogolnej zasady i konkretnego przypadku. Indukcja pozwala zbudo-
wacl zasade, opierajac sie na konkretnym przypadku i rezultacie dziatania.
W przypadku abdukcji - przez Peirce'a nazwanej takze hipotezg - mamy
do czynienia z inferencjg przypadku na podstawie ogolnej zasady i rezul-
tatu. Oto przykiad zastosowania dedukcji, indukcji i1 abdukcji w komuni-
kacie reklamowym (wg: Mick 1986, s. 119):

dedukcja
zasada
Wszystkie kobiety, ktore sg dobrymi matkami, podaja swojej rodzinie
trzy petnowartosciowe positki dziennie.
przypadek
Jane jest dobrg matka.
rezultat
Dlatego Jane podaje swojej rodzinie trzy petnowartosciowe positki dziennie.

indukcja
przypadek
Jane jest dobrg matka.
rezultat
Jane podaje swojej rodzinie trzy petnowartosciowe positki dziennie.
zasada
Wszystkie kobiety, ktore sg dobrymi matkami, podajg swojej rodzinie
trzy petnowartosciowe positki dziennie.
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abdukcja/hipoteza
rezultat
Jane podaje swojej rodzinie trzy petnowartosciowe positki dziennie.
zasada
Wszystkie kobiety, ktore sg dobrymi matkami, podajg swojej rodzinie
trzy petnowartosciowe positki dziennie.
przypadek
Dlatego Jane jest dobrg matka.

Trzy przedstawione kategorie stuzga przede wszystkim opisowi rozwig-
zan stosowanych w reklamie. Mick sugeruje rowniez mozliwos¢ dokona-
nia klasyfikacji komunikatow reklamowych, majacych wyeksponowacC okre-
Slone sktadowe tozsamosci danej marki. ChoC znaczenie jest w tym mode-
lu wytwarzane przez odbiorce reklamy, to jest to w pewnym sensie proces
,sterowany" przez tworce komunikatu, ktéory moze dostarczac¢ takich a nie
innych elementow bioracych udziat w tym procesie.

Mick (1987) rozwaza takze mozliwos¢ aplikacji semiotyki w tekscie
zamieszczonym w klasycznym dzis tomie Marketing and Semiotics (Umiker-
-Sebeok 1987). W Toward a Semiotic of Advertising Story Grammars interesuja
go przede wszystkim narracyjne elementy, koncentruje sie wiec w sposob
naturalny na obszarze dociekan syntaktycznych. Zdaniem autora reklama
poddaje sie w sposOb szczegolny analizie, siegajacej do strukturalnej se-
miotyki zarowno tej spod znaku de Saussure'a, jak i - przede wszystkim -
Proppa i Chomsky'ego. Reklamy postuguja sie bowiem czytelnymi i po-
wtarzalnymi strukturami, ktore obserwujemy takze w innych tekstach
0 szczegOlnym, kulturotwdrczym charakterze - w basniach i mitach. Od-
wotanie sie do nich juz na poziomie struktury pozwala przywotywacé po-
rzadek sSwiata, zbudowany na fundamencie wartosci istotnych takze
z punktu widzenia formowania tozsamosci konsumenta.

Poza telist

Przywotane powyzej przyktady wykorzystania wybranych watkow
klasycznych rozwigzan semiotyki reprezentujg nurt prac uznajacych tek-
stowa nature komunikatu reklamowego. Wydaje sie jednak, ze sytuacja
wspotczesnej reklamy domaga sie dalszych modyfikacji rozwigzan spraw-
dzajacych sie najlepiej na gruncie jezykoznawstwa. Reklama nie jest bo-
wiem samodzielnym tekstem, nawet jeSli zgodzimy sie na nieco metafo-
ryczne rozumienie terminu. Jak zauwazyt Winfried Noth (1987), jawnosc
perswazyjnego wymiaru reklamy jest jednym z jej czynnikow konstytu-
tywnych, ale koncepcja ram sugeruje takze przeniesienie operacji, maja-
cych do tej pory miejsce w samym tekscie, poza jego obszar. Stad juz tyl-
ko krok do postmodernistycznych koncepcji reklamy i - szerzej - kon-
sumpcji, wskazujacych na tekstualizacje wszystkich obszaréw uczestnictwa
cztowieka w rynku. Tekstem jest nie tylko reklama, moze nim by¢ takze
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wycieczka do centrum handlowego, zakup towaru, czy nawet jego uzyt-
kowanie. W pracach Langman (1992), Clammera (1992) czy Baumana (1988)
znajdziemy spostrzezenia dotyczace ,wytwarzania" tozsamosci konsumenta
przez towary przez niego uzytkowane. Ale to oczywiscie tylko jeden z
aspektow tekstualizacji konsumpcji: z jednej strony bowiem mamy tu do
czynienia z konsekwencjami narratywizacji przestrzeni sprzedazy (jak
w centrach handlowych, w ktorych obowigzuje okreslony ,scenariusz”
zwiedzania/nabywania), z drugiej - z catym kompleksem problemdéw do-
tyczacych znaczeniotwdrczej aktywnosci jednostki.

Juz Veblen (1899) zauwaza, iz konsumowanie pozwala jednostce na
tworzenie pewnego rodzaju komunikatow o sobie samym: marka produk-
tu, jego cena moga sprawicC, iz jego uzytkownik bedzie postrzegany jako
osoba dobrze sytuowana, odnoszgca sukcesy. Skutecznos¢ takiego komu-
nikatu jest oczywiscie zalezna od kompetencji odbiorcow. By uznac, iz
uzytkownik okreslonej marki samochodu jest cztowiekiem bogatym, mu-
simy wiedziecC, iz samochdd ten jest kosztowny, lub przynajmniej ze ,ta-
kie samochody" sa kosztowne. Intuicje Veblena powrécity w wielu tek-
stach pisanych w latach 70. i pozniej - zwlaszcza tych, ktére wyrastatly z
inspiracji Marksem.

Prace wskazujgce tekstualny charakter naszego doswiadczenia rynko-
wego doczekajg sie zapewne konfrontacji z propozycjami negujacymi za-
sadnos¢ odwotywania sie do kategorii tekstu. Probe taka podejmuje na
przykiad Colin Campbell w tekscie When the meaning is not a message (1997).
Podstawowym zarzutem jest tu fakt niemoznosci wyodrebnienia wspol-
nego dla ,nadawcow" i ,odbiorcow" kodu, sprawiajgcego, iz np. dany typ
ubioru ma dla nas okreslone znaczenie. Autor, cho¢ podkresla, ze istnieja
mozliwosci wykorzystania semiotyki do badania reklamy i zachowan kon-
sumenckich, wskazuje, iz na znaczenia przypisywane przedmiotom przez
wiekszg grupe osOb naktadajg sie zawsze indywidualne poglady.

Na gruncie teorii mediow audiowizualnych pojawity sie juz takze pro-
pozycje wieszczace SmierC tekstu, miedzy innymi w pracach Johna Fiske'a
uwazajacego, ze telewizja, a tym samym takze wpisana w nig reklama au-
diowizualna nie jest juz diuzej dostarczycielem programow, ale pewnego
rodzaju doswiadczenia semiotycznego, majacego charakter z definicji wie-
loznaczny i otwarty (Fiske 1982, s. 59).

Uwagi Fiske'a moga odnosi¢ sie takze do reklamy w innych niz tele-
wizyjna formach, a takze do szeroko rozumianej sfery zachowan konsu-
menckich. Wielos¢ otaczajacych nas zewszad strumieni informacji sprawia,
ze by¢ moze odbidr jest jedyng kategorig opisujgca nasze doswiadczenie.
Nie ma wiec tekstu, nie ma nadawcy, nie ma nawet odbiorcy. Istnieje tyl-
ko odbior, okresSlajgcy naszga tozsamosc jako widza w chwili, ktéra zawsze
nalezy do przesztosci.

Rozumienie reklamy nie jako tekstu, ale dosSwiadczenia semiotycznego
moze doprowadzi¢ nas do paradoksalnego stwierdzenia o catkowite] jej
nieskutecznosci. Oczywiscie teza taka nie pokrywa sie z doswiadczeniem,



reklama nadal zachowuje swojg skutecznosé¢, cho¢ coraz trudniejsze jest
jej okresSlenie. Badania przeprowadzane w warunkach laboratoryjnych nie
oddaja faktycznego dziatania reklamy na odbiorce. Poréwnanie wynikow
sprzedazy przed przeprowadzeniem kampanii reklamowej i po jej zakon-
czeniu takze nie moze uchwyci¢ wszystkich czynnikdw motywujgcych
konsumenta do okreslonego zachowania rynkowego.

TekstowosSC reklamy jest wiec byC moze pozorna, podobnie jak wska-
zywana przez wspomnianych wczesSniej autorow tekstualnos¢ doswiad-
czenia spotecznego. Cho¢ John Fiske w cytowanym wyzej tekscie porow-
nuje doswiadczenie spoteczne do doswiadczenia intertekstualnego, to mo-
zemy tu jednak mowicC tylko o relacji podobienstwa, a nie tozsamosci.



CZY REKLAMA JEST JEZYKIEM?

Jazyk REkIAMy czy jazyk w ReklAMie?

Autorzy zainteresowani komunikacyjnym wymiarem reklamy siegajg
niejednokrotnie w sposob bezposredni do inspiracji jezykoznawstwem.
Podobnie jak wczesniej filmoznawcy, teoretycy reklamy korzystajg ze zdo-
byczy jezykoznawstwa, odwotujgac sie nie tylko do zbudowanej na grun-
cie jezykoznawstwa teorii znaczenia, ale takze do innych obszardow tej
nauki. Istotny jest tu fakt, ze reklama zawiera najczesciej w sobie pewne
aspekty komunikatu jezykowego: postuguje sie stowem mowionym lub
pisanym. Stad tez niektOrzy autorzy uzywajg okreslenia ,jezyk" w zna-
czeniu dostownym, inni zas w metaforycznym.

Klasyczng propozycjg pierwszego rodzaju jest ksigzka wybitnego je-
zykoznawcy Geoffreya Leecha pod tytutem English in Advertising (1966).
Przyjmuje ona jednak perspektywe, ktora - zgodnie z tytutem pracy - na
pierwszym planie umieszcza jezyk, azdecydowanie na drugim reklame.
Jest to wiec przede wszystkim ksigzka o jezyku ijego przemianach, spo-
wodowanych zaprzegnieciem go do petnienia funkcji perswazyjnych.
W periodykach ukazato sie takze wiele prac szczegotowych, dotyczacych
jezyka reklamy prasowej, radiowej, a nawet ogtoszen drobnych. Takze ich
autorzy przyjmujg perspektywe bliskg Leechowi. W wiekszosci wspoitcze-
snych tekstow wspomniane dwa rozumienia przenikajg sie, a warstwa
jezykowa rzadko analizowana jest w oderwaniu od pozostatych elemen-
tow przekazu. ,Jezyk" postrzegany jest czesto po prostu jako zestaw stra-
tegii retorycznych, stosowanych w swoisty dla reklamy sposéb (zob. ko-
lejny rozdziat tej ksigzki).

Sciéle jezykoznawczg perspektywe znajdziemy w ksigzce Grega Myer-
sa Words in Ads (1994), cho¢ jej autor koncentruje sie na wyjasnianiu me-
chanizmow reklamy, a nie na analizowaniu przemian jezyka. Takze i tu jed-
nak jeden z rozdziatdow poswiecono zwigzkom warstwy jezykowej z wi-
zualng, co stanowi kolejne potwierdzenie tezy, iz reklama powinna by¢
postrzegana jako catosC. Ksigzka Myersa ma przede wszystkim charakter
analityczny, w pierwszym rozdziale autor zwraca jednak uwage na kilka
prawidtowosci zwigzanych z wykorzystaniem jezyka w reklamie. Jezyk jest
czyms$ wiecej niz tylko nosnikiem znaczenia. Reklama wykorzystuje bo-



wiem zarowno jego warstwe brzmieniowag, jak i1 graficzng w celu skupie-
nia uwagi odbiorcy, nie cofajgc sie przed pogwatceniem zasad gramatyki,
a nawet ortografii. Jezyk reklamy jest przy tym niesamodzielny. Myers
pisze: ,Jezyk w reklamie jest zawsze «z drugiej reki»" (s. 4). Oznacza to,
ze intertekstualnosc¢ jest, w wiekszym lub mniejszym stopniu, cechg wszyst-
kich reklam, nie tylko zas tych, ktore postugujg sie czytelnymi cytatami
z literatury czy filmu. Uwarunkowane to jest wymuszong skrotowoscia
tekstow reklamowych, ajednoczesnie dgzeniem do uruchomienia jak naj-
wiekszej liczby konotacji. Stad hasta reklamowe korzystaja z innych ,dys-
kursow" (tego terminu Myers uzywa dla okreslenia specyficznego stow-
nictwa, skiadni czy zachowan jezykowych charakterystycznych dla ré6z-
nych dziedzin zycia - od medycyny, po uwodzenie), siegajg do potocznego
uzycia jezyka, wykorzystujg gry jezykowe. JednoczesSnie jezyk reklamy
jest dla Myersa - w sensie teoretycznoliterackim - ,gatunkiem" (s. 6),
a wiec opiera sie na rozwigzaniach powtarzalnych, a nawet stereotypo-
wych. Sg one jednak dos¢ trudne do zdefiniowania, a widz reklamy musi
w duzej mierze opieraC sie na intuicji, pozwalajagcej mu bezbtednie rozpo-
znawac reklame. ,Gatunkowos¢" reklamy zbliza sie tu do rozumienia tego
pojecia na gruncie teorii filmu: wielu autoréw, jako jeden z wyrdznikow
danego gatunku, wskazuje intuicje widzow na temat danej grupy tekstow.
W przypadku reklamy jest podobnie, widz odrdznia jg od innych form
przekazu, tak jak odroznia western od melodramatu. Dowodem sprawno-
Sci odbiorcy jest dla Myersa popularnos¢ strategii opierajgcych sie na po-
gwatceniu schematow, ktdérych widz sie spodziewa - przypomnijmy
chociazby pomystowe reklamy orzeszkow Felix, parodiujace stereotypy zna-
ne z filmoéw zapewniajgcych o zaletach proszkOw do prania czy telewizo-
row. Gdyby strategie reklamy - w tym takze te zwigzane ze sferg jezyka -
nie byty powtarzalne, widz by nie zrozumiat reklam Felixa.

Myers podkresla z drugiej strony, ze reklama moze by¢ odczytywana
na rézne sposoby, czesto wbrew intencji nadawcy. Odczytanie zalezne jest
oczywiscie od kompetencji odbiorcy. W skrajnych przypadkach moze wrecz
dojs¢ do catkowitego rozminiecia sie z komunikatem. Myers, Amerykanin
mieszkajgcy obecnie w Wielkiej Brytanii, przyznaje, ze poczatkowo nie do
konca rozumiat brytyjskie hasta reklamowe odwotujgce sie i do potoczne-
go jezyka Anglikow, i1 do otaczajacej ich rzeczywistosci. Myers nie odpo-
wiada wprost na pytanie, dlaczego reklama, ktorej do konca nie rozumie-
my, moze byC skuteczna. Wydaje sie jednak, ze skutecznosS¢ ta zalezy tu
od rozpoznania funkcji reklamy. Autor podaje przyktad swojej corki, kto-
ra, pomimo ze nie znata filmoéw o Robin Hoodzie, chetnie spozywata ptat-
ki reklamowane przez te postac. Jej pozytywnego nastawienia nie burzyto
przekonanie, ze bohater reklamy nie lubi prezentowanych w niej ptatkow.
Dziewczynka nie identyfikowala sytuacji odnoszacej sie wprost do seria-
lu, wiedziata natomiast, czemu stuzy reklama ijakg ma strukture (tzn. roz-
poznawata bezbtednie reklamowany produkt).
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Myers podkresSla na koniec, ze elementem umachniajagcym komunikat
reklamowy jest sam produkt. To reklama ma oczywisScie za zadanie poin-
formowacC konsumenta o jego istnieniu, produkt jednak ,odptaca" sie re-
klamie, wspierajagc ja swoim wizerunkiem. W 1993 roku w catej Europie
pojawity sie plakaty ukazujgce kaczke pokryta ropg naftowg opatrzone
napisem: Shetland Islands, January 1993, United Colors of Benetton. Ana-
liza jezykowa nie doprowadzi do zrozumienia istoty komunikatu - a nie
jest nig przeciez che¢ poinformowania o katastrofie ekologicznej. Ta sama
kaczka wystgpita zresztg we wczesniejsze] reklamie firmy Benetton, co do-
datkowo podkresla umownosc¢ sytuacji. Tylko odbiorca znajagcy wioskyg fir-
me odziezowa zrozumie sens tej reklamy. Jezyk, bedacy przeciez najdosko-
nalszg forma komunikacji, wspierany jest przez sam produkt, ktory - w skraj-
nych wypadkach - moze catkowicie wyeliminowac warstwe jezykowg. Dzieje
sie tak na przyktad w reklamach papierosow Silk Cut, pozbawionych ja-
kichkolwiek elementéw jezykowych i przywotujgcych produkt tylko dzieki
skojarzeniom wizualnym, nawet bez koniecznosci pokazywania go.

W Words in Ads pojawia sie takze watek historyczny. Cho¢ Myers nie
przedstawia pogtebionej analizy przemian funkcji jezyka w reklamie, wska-
zuje na ich najwazniejsze aspekty. Jego zdaniem w okresie ostatniego stu-
lecia obserwujemy trzy etapy rozwoju reklamy, zwigzane z réznym wy-
korzystaniem elementow jezykowych. Koniec wieku dziewietnastego byt
momentem, w ktorym zaczeta rodzi¢ sie Swiadomos¢ marki. Anonimowe
dotad produkty zyskaty wymiar indywidualny i zaczety sie znacznie le-
piej sprzedawacC. Zadaniem jezyka bylo w tym czasie przede wszystkim
informowanie o uzytkowych walorach produktu, a takze o cechach, ktore
pozwalaty mu staC sie markg. Reklamy z lat 90. XIX wieku sa najczesciej
dos¢ rozbudowane pod wzgledem jezykowym, a informacja, ktérej dostar-
czaja, jest - zwilaszcza jesli spojrze¢ na nie z dzisiejszej perspektywy -
bardzo wyczerpujaca.

Nieco inny charakter majga reklamy z lat 20. XX wieku. To wtasnie wte-
dy w USA - zdaniem licznych krytykOw - obserwujemy reakcje na prze-
miane spoteczenstwa kapitalistycznego w konsumpcyjne, ktore Thorstein
Veblen opisywat i krytykowat juz w 1899 roku w swojej Teorii klasy proz-
niaczej. Reklamy tego okresu stopniowo odchodzg od funkcji czysto infor-
macyjnej - w wielu przypadkach zresztg nie ma juz koniecznosSci szczego-
towej prezentacji marki; sg one przeciez obecne na rynku od wielu Ilat.
W warstwie jezykowe] obserwujemy kilka konsekwencji tej przemiany -
zmienia sie tres¢ komunikatu, forma oraz jego diugosc¢. Reklamy nowego
typu oferowaty odbiorcy obietnice zwigzane nie tyle z uzyciem, ile z war-
tosciami posrednio zwigzanymi z dang marka. Uzywanie okreslonego ro-
dzaju proszku do prania nie byto juz tylko srodkiem do osiggniecia zwia-
zanego z tym produktem celu (wyprania odziezy), ale takze dowodem
troski o najblizszych, przejawem nowoczesnosci itp. Marki zaczety takze
petni¢ funkcje symboliczng, pozwalajac konsumentom okresla¢ sie przez
ich uzycie. Naturalng konsekwencjg przeniesienia punktu ciezkosci z in-
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formacji na obszar wizerunkowy bylo skrécenie komunikatow, a takze
czestsze sieganie po roznego rodzaju figury retoryczne.

Te ostatnie na dobre zadomowity sie w reklamie w latach 60. Hasta sta-
ty sie przy tym jeszcze krotsze, oddajgc inicjatywe obrazom. Statymi ele-
mentami reklamy sg tu ironia, gra stow i intertekstualnos¢. Wspotczesny widz
reklamy nie ma czasu zapoznawacC sie ze skomplikowanymi opisami, ma
takze wiecej dystansu do reklamy, chocby z tego powodu, ze otacza go ona
ze wszystkich stron, tracgc przy tym czes¢ swojej wiarygodnosci. Stad jego
krytycyzm i wrodzona nieche¢ wyrazniej dochodzg do gtosu.

W analitycznej czesci pracy Myers przedstawia liczne przyktady wy-
korzystania jezyka w reklamie, koncentrujac sie z jednej strony na zasto-
sowanych tam figurach retorycznych, z drugiej zas wskazujac na mozli-
wosci wykorzystania jezyka potocznego w reklamie. Bogaty materiat ana-
lityczny nie pozwala mu jasno okresSli¢, jak dziata jezyk reklamy. W zamian
dochodzi jednak do ciekawego, choC nieco paradoksalnego wniosku: w re-
klamie najwazniejszy jest nie tekst, ale jego uzycie, lub inaczej - kontekst
wystepowania. W wielu przypadkach wystarczajagcym kontekstem jest
Swiadomos¢ odbiorcy, ze ma kontakt z reklama. Przyktadem moze by¢
kampania reklamowa papierosow Black Death, ukazujgca zdjecie rentge-
nowskie ptuc i mowigca wprost o zgubnych skutkach palenia. Nie byta ona
jednak postrzegana jako promocja zdrowego stylu zycia. Obecnos¢ marki
wystarczyta, by zostata ona odebrana zgodnie z intencja nadawcy. Innym
przyktadem - opisanym szczegotowo przez Myersa - jest udana kampania
promujaca papierosy Regal, ktorej bohaterem jest niejaki Reg, przedsta-
wiony jako cztowiek niezbyt bystry, malo sympatyczny. Badania wykaza-
ty jednak, ze kampania zostata zyczliwie przyjeta, zwilaszcza przez osoby
mtode, czy wrecz przez dzieci. 85% rozpoznawato pana Rega, a 49% chcia-
loby sie z nim zaprzyjazni¢. Czyzby to byli przyszli palacze tej marki?

Jezyk jAko FuNkcjA

Torben Vestergaard i Kim Schroder, autorzy ksigzki zatytutowanej The
Language of Advertising, sytuujg reklame w kontekscie innych praktyk ko-
munikacyjnych, definiujg jej strukture, a nastepnie zastanawiajg sie, jakie
tresci ja wypetniaja. Jezyk reklamy jest formg komunikacji zinstytucjona-
lizowanej, zdecydowanie jednokierunkowej, to jest nie dajacej odbiorcy
mozliwosci wziecia w niej aktywnego udziatu. Podstawg schematu komu-
nikacyjnego reklamy mogtby by¢ klasyczny model Leecha.

Nalezatloby dokonac jednak nastepujacego przyporzadkowania: nadaw-
cg jest tu reklamodawca, odbiorcg - konsument, znaczenie zwigzane jest
z produktem, kodem - jezyk naturalny oraz elementy wizualne, kanatem
sa media, a kontekst wyznaczany jest przez doswiadczenie konsumenta
(np., czy miat wczesniej kontakt z reklamowanym produktem).

Reklama moze na ptaszczyznie jezykowej realizowacC wszystkie funkcje
jezyka: ekspresywna, perswazyjng, informacyjng, metajezykowg, kontek-



stowag, poetycka, a nawet fatyczng (w pracy Verstergaarda i Schrodera -
interactional). To wtasnie na funkcje jezyka, a takze innych, powigzanych
z nim elementow reklamy potozono tu szczegdlny nacisk. Podstawowym
problemem poruszanym w ksigzce jest pytanie, w jaki sposob trzy najwaz-
niejsze elementy sytuacji komunikacyjnej zwigzanej z reklamg - nadawca
reklamy, produkt, konsument - wpisywane sg w tekst i jakie zajmujga w nim
miejsce.

Vestergaard i Schroder siegajg do inspiracji strukturalizmem, wskazujac
przede wszystkim na dwa najistotniejsze dla nich modele. Pierwszym
z nich jest zaproponowany przez A.J. Greimasa w pracy Sémanthique struc-
turale (1966). Vestergard i Schroder stusznie zauwazaja, ze tekst w reklamie
ma najczesciej bardziej lub mniej dostowny charakter narracyjny, a zawsze
implikuje dziatanie, tak wazne w modelu Greimasa, proponujgcym analize
tekstow narracyjnych w kategoriach trzech par aktantow i relacji miedzy nimi:

podmiot - przedmiot,
pomochik - przeciwnik,
dawca - obdarowany.

Konieczno$C zwrdcenia uwagi na performatywny wymiar jezyka wy-
daje sie po lekturze The Language of Advertising niemal oczywista. Dziala-
nie jest zawsze wpisane w komunikat reklamowy, ktéry ma nas przeciez
sktoni¢ do okreslonego zachowania (najczesciej do zakupu towaru). Jawi
sie ono przy tym niejednokrotnie jako ,niedziatanie" lub ,inne dziatanie".
Reklamy bardzo rzadko bowiem mowia ,kup", znacznie czesciej nato-
miast ,wez", ,poznaj", ,przyjmij" etc. To wiasnie ujawnieniu prawdziwych
intencji reklamy ma stuzy¢ zastosowanie modelu Greimasa. Autorzy The
Language of Advertising podkres$lajg bowiem, ze reklama nie zawsze wyra-
za swoje przestanie wprost, zadowalajgc sie czasami implikowaniem okre-
Slonych tresci.

Propozycja Greimasa uzupetniona zostata o koncepcje gramatyki przypad-
kow (por. Fillmore 1968, Anderson 1977). Termin przypadku ma w tym kontek-
Scie znaczenie szersze od tradycyjnego uzycia i oznacza role semantyczng. Tra-
dycyjnie rozumiane przypadki odpowiadajg im tylko w przyblizeniu, stad w nie-
ktorych opracowaniach przypadek w rozumieniu Andersona nazywany bywa
- dla unikniecia nieporozumien - ,rolg walencyjng" (por. Lyons 1989, s. 106).
Tradycyjna analiza sktadniowa nie ukazuje znaczenia zawartego w wypowie-
dzi jezykowej. Jego obraz da¢ nam moze jedynie bezposredni opis relacji w niej
zachodzacych. Relacje te zresztg zdaniem wielu teoretykdw (np. Dixon 1979)
odzwierciedlajg uniwersalia gramatyczne i przyblizajg nas do zrozumienia uni-
wersalnej natury cztowieka, wpisanej w rézne jezyki, ktorymi postugujg sie
ludzie na catym Swiecie. Anna Wierzbicka, polska lingwistka piszaca przede
wszystkim w jezyku angielskim, prezentujgc wspomniang koncepcje, zgtasza
do niej szereg zastrzezen, dowodzac, ze w duzej mierze koncepcje Silversteina
czy Dixona majg charakter hipotetyczny i nie znajduja potwierdzenia w prak-
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tyce. Watpliwosci te, wyrazane zresztg takze przez innych autorow, nie pod-
wazaja jednak zasadnosci wykorzystania koncepcji gramatyki przypadku do
badania komunikatow reklamowych. Nalezy bowiem pamietac, ze jezykoznaw-
stwo z zalozenia nie moze zostaC zaadaptowane wprost do badania komuni-
katow o pozajezykowym lub szerszym niz jezykowy charakterze. Mozna jed-
nak wykorzysta¢ pewne aspekty koncepcji, np. te, ktore zwigzane sg z wybra-
nymi z funkcjami jezyka, podobnymi do tych, jakie petni reklama.

Analiza z wykorzystaniem zatozen gramatyki przypadkow uzupetnia w uje-
ciu autoréw The Language of Advertising analize tekstualng. Ta z kolei dopetnia
analize sktadniowg, pozwalajac dotrzeC¢ do wszystkich aspektow komunikatu
perswazyjnego - oczywiscie tylko na etapie produkcji znaczenia.

The Language of Advertsing koncentruje sie na jezykowych elementach
reklamy, ale oczywiscie nie neguje koniecznosci rozpatrywania ich w kon-
tekscie pozostatych elementow komunikatu. Relacja pomiedzy elementa-
mi jezykowymi i obrazowymi jest jednak - jak utrzymuja Vestergaard
I Schroder - podobna w kazdej formie reklamy. Jezyk jest swoistym zako-
twiczeniem elementow obrazowych i elementem ukierunkowujacym prze-
kaz reklamy. Zatozenia teoretyczne znajdujg zastosowanie w analizach
reklam prasowych, ktore jednoczes$nie ujawniajg strukture jezykowego
obszaru reklamy. Jej najwazniejszymi elementami sa: nagtowek (headline),
tekst wiasciwy (body copy), sygnatura (signature) i hasto (slogan). Kazdy
z tych elementéw peini inng role w przycigganiu uwagi konsumenta
I przekonywaniu go do podjecia decyzji. Oczywiscie role te nie sg do konca
ustalone, choC najczesciej mozna mowic¢ o pewnej powtarzalnosci rozwigzan.

W tym miejscu szczegOllnie ciekawe wydaje sie spostrzezenie, ze dys-
kurs reklamowy jest pozbawiony wiasnej tozsamosci, skazany na imito-
wanie dyskursow ,prawdziwych". Stad tez reklama bardzo czesto powiela
zachowania komunikacyjne, z ktorymi spotykamy sie w naszym codzien-
nym doswiadczeniu. Dzieki temu zdolna jest przetamac nieufnos¢ odbiorcy
(np. przez techniki adresowania, ktéremu autorzy The Language of Adverti-
sing poswiecaja caly rozdzial). Ta ,komunikacyjna maskarada" jest tez czyn-
nikiem decydujgcym o ideologicznym charakterze reklamy. Nie mamy tu
bowiem do czynienia z prosta transmisjg znaczenia, ale z jego przeniesie-
niem (transfer). Oznacza to, ze okreSlone znaczenia przypisane zostajg przed-
miotom pierwotnie ich nie posiadajgcym. Przeniesienie to nastepuje w dwoch
etapach: pierwszy przebiega na poziomie kodowania (tworzenia reklamy),
drugi zwigzany jest z zakupem i uzywaniem produktu przez konsumenta.

(kupowanie)

jakos$¢/wartosé/emocje konsument

przedmiot / osoba
"kore lat”
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The Languagc oj Advertising moze wydac¢ sie praca kontrowersyjng, przede
wszystkim ze wzgledu na pewien rozdzwiek pomiedzy czescig teoretyczng
a analityczng. Spotkata sie ona z krytyka ze strony Martina Davidsona (1992),
zarzucajacego jej postugiwanie sie zargonem, ktory miast wyjasniac, za-
mazuje obraz analizowanego problemu. Nawet przyznajgc autorowi The
Consumerist Manifesto nieco racji, nalezy jednak zauwazy¢, ze Vestergaard
| Schroder unikaja putapki, w ktoérg wpadli niektdérzy teoretycy filmu, uzna-
jacy kino za rodzaj jezyka, poddajacego sie lingwistycznej interpretacji.
W ich rozumieniu reklama nie jest jezykiem. Niektore jej aspekty moga
byC jednak analizowane z uzyciem narzedzi jezykoznawstwa.

JezykjAko NARzedzie koMUNIiKACcji

Jezykowi w reklamie poswieca takze obszerny rozdziat Gillian Dyer
w Advertising as Communication (1982). Takze tu spotkamy sie z pogladem,
ze najwazniejszym obszarem uzycia jezyka w tym kontekScie jest mody-
fikacja jego podstawowych funkcji w celu przyciggniecia uwagi odbiorcy
I zwielokrotnienia znaczen uzywanych stdw. Proces ten zwigzany jest, na
najbardziej podstawowym poziomie, z doborem tych elementow jezyka,
ktore w sposoOb szczegolny nacechowane sg juz w codziennym uzyciu.
Dotyczy to na przykiad emocjonalnego aspektu; reklama preferuje okre-
Slenia o czytelnym nacechowaniu, choC nie zawsze musi ono mieC pozy-
tywny charakter. Jednak nie tylko - twdrcy reklamy chetnie bowiem ta-
mig zasady jezykowe w celu kumulacji znaczen. Dyer podaje liczne przy-
ktady takich dziatan: btedy leksykalne, gramatyczne, a nawet ortograficzne
bardzo czesto maja za zadanie zwracanie uwagi odbiorcy, przez atak na
jego przyzwyczajenia jezykowe. Dziatania te wigza sie z omowionym w na-
stepnym rozdziale aspektem reklamy - jej figuratywnosSciag, dotyczacqg zreszta
nie tylko warstwy jezykowej.

Dazenie do kumulacji wyrazne jest w wypadku samych okreslen ma-
rek. Dyer zauwaza, ze bardzo wiele nazw wiasnych produktéw w sposob
szczegolnie intensywny dokonuje kumulacji znaczen denotacyjnych i ko-
notacyjnych. Kazda nazwa odsyta odbiorce do konkretnego produktu, po-
zwalajac go po prostu zidentyfikowac, liczne oferujg jednak cos wiecej -
uruchamiajg sie¢ skojarzen, blizej okreslajacych produkt lub umieszczajg-
cych go w odpowiednim kontekscie. Nazwy takie jak Denim, Silk Cut,
Clinique, Natural Wonder, Jaguar czy Triumph oznaczajg nie tylko kosme-
tyki, produkty spozywcze iinne dobra, ale takze ,zapewniaja" o jakosci,
naturalnym pochodzeniu iinnych przypisanych im cechach. Innymi stowy
wspottworza wizerunek.

Istotnymi elementami jezyka reklamy sg takze te jego walory, ktore
nie niosg z sobag znaczenia w sposob bezposredni. Sg nimi przede wszyst-
kim walory brzmieniowe (w reklamie telewizyjnej i radiowej) oraz gra-
ficzne. W ostatnim wypadku mamy niejednokrotnie do czynienia z pew-
nego rodzaju zanegowaniem jezyka, zwalniajacym odbiorce z linearnego



postrzegania komunikatu jezykowego i pozwalajacym mu utozsamicC ze-
staw stylizowanych liter z samym produktem. Dyer powotuje sie tu na
poglady Foucaulta, ktéry w stynnym eseju To nie jest fajka pisat o zjawisku
zatarcia najstarszych opozycji cywilizacji alfabetu - pomiedzy pokazywa-
niem a nazywaniem, reprodukowaniem a artykutowaniem, patrzeniem
a czytaniem. Zamazanie tych roznic pozwala odbiorcy reklamy na ,bez-
posredni" kontakt z produktem, sprawia, iz zapomina on, ze jego postrze-
ganie zaposredniczone jest przez jezyk.

Jezyk reklamy probuje przetamywacC bariere pomiedzy komunikatem
a jego odbiorcg takze w inny sposob - przez uzycie kolokwializmow iin-
dywidualizowanie wypowiedzi. Dzieki tym strategiom reklama ukrywa
swoOj prawdziwy charakter komunikacyjny. Zjawisko to wystepuje przede
wszystkim w tych reklamach, ktore postuguja sie wypowiedziami w pierw-
sze] osobie izwracajg sie ,bezposrednio” do odbiorcy, imitujgc sytuacje
komunikacji face toface. Stad duzg popularnosciag cieszg sie tak zwane testi-
monials (wypowiedzi prawdziwych rzekomo uzytkownikéw) oraz rekla-
my z udziatem znanych osob, np. gwiazd filmu 1 politykow. Podobng funkcje
petnig tez zapozyczenia z innych dyskursow, jak np. fragmenty nauko-
wych raportow, dziennikow, czy tez tak zwane artykuty sponsorowane.

Jazyk bez jazykA? Jeszcze raz o FuNkcji

Jedng z ciekawszych prac probujacych dokonac aplikacji koncepcji je-
zykoznawczych do badania reklamy jest ksigzka Guya Cooka zatytutowa-
na The Discourse of Advertising.

W rozdziale poswieconym jezykowej warstwie reklamy Cook przyj-
muje propozycje de Saussurre'a i Peirce'a, podkresSlajac przede wszystkim
uzytecznosc¢ kategorii znaku indeksalnego iikonicznego dla badacza re-
klamy. Dodaje jednak przy tym, ze szczegolny nacisk w badaniu jezyka
reklamy nalezy potozy¢ na elementy parajezykowe, ktdore obecne sg za-
rowno w warstwie dzwiekowej, jak i graficznej. Intonacja, barwa gtosu etc.
modyfikujg przekaz jezykowy w takim samym stopniu jak uktad graficz-
ny. Co wiecej elementy graficzne moga mie¢ na przykiad charakter zna-
kow ikonicznych lub indeksow. Moga tez mie¢ walory prozodyczne. Wi-
doczne jest to przede wszystkim w logo firm, tgczacych najczesciej ele-
menty jezykowe iczysto graficzne: pierwsza litera logo piwa Guinness
przypomina irlandzka harfe, ,A" w stowie Alitalia podobne jest do ogona
samolotu, a logo perfum Exclamation! jest rodzajem obrazowego ekwiwa-
lentu wykrzyknienia. Samo stowo, pozbawione rozbudowanych elemen-
tow graficznych, moze takze petni¢ funkcje parajezykowg. Tak dzieje sie
na przyktad w reklamie Sun Alliance, w ktorej nagromadzenie stOw przy-
wotuje zagubienie klientow konkurencyjnych firm ubezpieczeniowych.

Rozwazajac mozliwos¢é wykorzystania zdobyczy jezykoznawstwa
w nieco szerszym kontekScie - pisze autor - musimy uporaé sie z pew-
nym paradoksem. Jezyk bowiem jest tylko jednym ze Srodkéw komuni-
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kowania reklamy, czesto nie najwazniejszym. Zdarza sie nawet, ze prze-
kaz ogranicza sie na przykiad do warstwy obrazowej i/lub muzycznej. Je-
zykoznawstwo nie dostarcza nam jednak narzedzi do badania obrazu
i dzwieku. Wobec czego pozostaje nam wypreparowanie warstwy jezyko-
wej i analizowanie jej w kontekscie innych elementow przekazu, ktore
albo same majg charakter modelujacy, albo modelowane sg przez warstwe
werbalna.

Paradoksalnie znaczna cze$S¢ koncepcji jezykoznawczych i literaturo-
znawczych dotyczy ukrytych znaczen jezyka i tekstu, a takze ich funkcji
w roznych kontekstach, wydaje sie wiec, ze reklama powinna zaintereso-
wac badaczy jezyka i tekstu literackiego. Cook postuluje badanie przede
wszystkim funkcji komunikatu reklamowego, ktdéra determinowana jest
przez czternascie podstawowych cech wyrdzniajacych go sposrod innych.

Reklamy - jest to czytelne nawet dla przecietnych odbiorcow - odno-
szg sie do produktow; opisuja je tak, by odbiorca nie miat problemow
z ich rozpoznaniem. W przeciwienstwie do tekstow o charakterze arty-
stycznym akcent potozony jest tu na czytelnosc¢, a nie walory samego tek-
stu. W studiach administratywnych spotkamy sie z wymogiem powigza-
nia najatrakcyjniejszych fragmentow komunikatu z marka oraz z koniecz-
noscig rozpoznawalnosci marki. Oczywiscie nie ma jednego, wspoOlnego
dla wszystkich modelu czytelnosci. To, co moze by¢ doskonale przezro-
czyste np. dla mtodego widza, moze zamazywaC komunikat dla starszego
odbiorcy.

Charakterystyczng cechg reklamy jest niesamodzielnos¢ przekazu. Funk-
cjonuje ona bowiem zawsze w kontekscie innych przekazow - programow
telewizyjnych i radiowych, artykutédw w czasopismach itp. Pewnego rodzaju
wyjatkiem sag reklamy bezposrednie (dircct mail) oraz zewnetrzne, cho€ i tu
odbierane sg one najczescie] w kontekscie innych przekazow - np. innych
reklam. Owa niesamodzielnos¢ jest jednym z najwiekszych problemow
agencji prowadzacych studia operacyjne. Zadne laboratorium nie daje prze-
ciez mozliwosci odtworzenia sytuacji, w jakiej zwykle obcujemy z rekla-
ma. Jej odbior jest bowiem zawsze zakldcony przez inne teksty, czesto
silniej do nas przemawiajace, gdyz im witasnie poswiecamy nasza uwage.
Reklama jest w istocie szumem komunikacyjnym, balansujgcym czesto -
to kolejna cecha wskazana przez Cooka - na granicy naszej percepcji. Krot-
kotrwatos¢ reklam telewizyjnych sprawia, ze wystarczy chwila nieuwagi,
by komunikat w ogéle do nas nie dotart.

Wspomniang juz wyzej cechg jest swoisty ,eklektyzm" czy wielotoro-
wos¢ przekazu. Reklama wykorzystuje obraz, dzwiek ijezyk tak, jak po-
zwala jej na to medium, bedace jeJ nosnikiem. Podobny charakter ma wy-
korzystanie jezyka, ktory prezentuje sie tu w sposob wielosubmodalny:
w postaci tekstu pisanego, mowionego, Spiewanego lub kombinacji wszyst-
kich sposoboOw istnienia. Z kombinacji tych wynika niejednokrotnie skion-
nosS¢ do wykorzystywania form parajezykowych.



Znaczenia reklamy sa najczesciej metaforyczne, konotacyjne. Budowa-
ne sg one na doswiadczeniu widza i1 same tworzg nowe doswiadczenia,
opierajac sie na wewnetrznych izewnetrznych paralelizmach, stuzgcych
wzmochnieniu i zwielokrotnieniu przekazu. Temu samemu celowi podpo-
rzadkowana jest wielogtosowosc reklamy, w ktorej niejednokrotnie zale-
ty produktu prezentowane sg z kilku réoznych perspektyw. Daje to odbior-
Cy wrazenie rozproszenia nadawcy, a tym samym obniza jego Kkrytycyzm
I Swiadomos¢ ideologicznego nacechowania przekazu.

Z niesamodzielnoscig przekazu reklamowego zwigzana jest takze jego
pasozytniczosc. Komunikaty reklamowe nie tylko towarzyszg tekstom o in-
nym charakterze, ale takze korzystajg z ich dyskursu. Same bowiem, ze
wzgledu na niezwykle skondensowang forme, nie moga go zbudowac.
Pogtebione analizy tego aspektu reklamy znajdziemy w coraz liczniejszych
pracach poswieconych intertekstualnosci. Odwotanie sie do réznych, zna-
nych wczesniej odbiorcy dyskursow sprawia, ze odbior reklamy jest w du-
zej mierze zalezny od jego doswiadczenia, co z kolei powoduje, ze te same
reklamy mogg ,znaczyc¢" inaczej w zaleznosci od kontekstu, w ktdrym sg
prezentowane.

Gdy reklama wkraczata na polski rynek, znaczgca czes¢ emitowanych
w telewizji spotow byta adaptacjami reklaméwek zagranicznych. Niejed-
nokrotnie nieudolnos¢ tych adaptacji i brak zrozumienia lokalnych uwa-
runkowan doprowadzaty do zanegowania komunikatu reklamowego, kto-
ry polskiemu widzowi wydawat sie nieczytelny lub nawet smieszny. Zda-
rzaty sie takze proby tworczego wykorzystania importowanych reklamoéwek
dla zaakcentowania obcego pochodzenia reklamowanego towaru, ktory -
jako pochodzacy z ,lepszego sSwiata" - sam wydawat sie lepszy.

Istotng cechg reklamy jest takze fakt, ze korzysta ona najczesciej
z kilku mediow jednoczesnie, co sprawia, iz komunikat dociera do nas
z roznych kierunkdéw, zacierajgc przy tym - to kolejna jego wyjatkowa
cecha - granice pomiedzy dyskursem publicznym a prywatnym, niejedno-
krotnie swiadomie manipulujgc odbiorcag. Najwyrazniej widoczne jest
to w realizacjach wykorzystujacych technike ,Swiadectwa konsumenta"
(testimonial). Widz ogladajacy na przyktad reklamy z serii ,Rama na dziat-
kach" ma odnieSc¢, i czesto odnosi, wrazenie, ze pokazywana na telewizyj-
nym ekranie sytuacja nie zawiera elementow inscenizacji i zdarzyta sie
w rzeczywistosci. Swiadectwa prezentowane w reklamach maja zresztg
niejednokrotnie ,paradokumentalny” charakter. W reklamach margaryny
Kama, bedacych czesciag kampanii ,Mos Kame, cosik dostanies”, wykorzy-
stano relacje os6b nagrodzonych w konkursie zorganizowanym przez pro-
ducenta, choC oczywiscie udziat prawdziwych konsumentow nie wyklu-
czyt elementdéw inscenizacji.

Ostatnig z najwazniejszych cech komunikatu reklamowego, na ktore
wskazuje Guy Cook, jest wpisana w niego emocjonalna reakcja widza.
W reklamie bardzo czesto odnajdujemy sady o charakterze wartosciujg-
cym i sami takze mamy takiego wartosciowania dokonac¢. Widz ma wyro-



bi¢ sobie zdanie na temat danego produktu, co ma doprowadzi¢ z jednej
strony do stworzenia wizerunku marki, a z drugiej do zniesienia zjawiska
tak zwanego dysonansu poznawczego, obserwowanego zwtaszcza w razie
zakupu towarow o znacznej wartosci.

Reklama jest wiec w ujeciu Cooka dyskursem nowego rodzaju, Ktory
mozna oczywiscie bada¢ z perspektywy jezyko- i literaturoznawcy, lecz
nalezy pamietacC, ze funkcje reklamy sg inne niz jezyka potocznego czy
literackiego. To witasnie rozpoznanie tych funkcji, okreslenie charakteru
reklamowego dyskursu jest zdaniem Cooka najbardziej pociggajacym dla
badacza zadaniem. Sam zresztg takze proponuje dalszych dziesieC cech,
tym razem opisujagcych dyskurs reklamowy.

Jego zdaniem reklama charakteryzuje sie typowa dla ,nowych" dys-
kursow niestabilnoscig, wynikajgca w duzej mierze z wpisanej w nig pery-
feryjnosci. Istotng cecha dyskursu reklamowego jest zmiennos¢: jedyna
obowigzujaca tu prawidtowoscig jest brak jakichkolwiek prawidtowosci.
Zmiennos¢ ta realizuje sie niejednokrotnie w zasadzie, ktérg Cook nazy-
wa regulg odwrdocenia. Polega ona na tym, ze reklama podwaza zasady,
ktore sama stworzyta. Podstawowym dagzeniem reklamy jest wywieranie
wptywu na odbiorce, prowokowanie zmiany jego zachowania.

Widz nie moze podja¢ ,dyskusji" z reklamg, cho¢ ta dostarcza mu przy-
jemnosci powtdrzenia, speinia jego oczekiwania, dajgc mozliwos¢ podej-
mowania gier jezykowych. Z drugiej jednak strony reklama zawsze jest
gosciem nieproszonym i jawi sie nam - w konteksScie wyznaczanym przez
dyskursy jej towarzyszace - tylko jako reklama. Stgd tez, cho¢ niewatpli-
wie mamy tu do czynienia z dyskursem jednoznacznie perswazyjnym, widz
zawsze ma sSwiadomoscé, ze oglagda reklame, co z kolei sprawia, ze jego
odbior zawsze ma charakter krytyczny.

O jazyku po polsku

Jezyk reklamy doczekat sie takze opracowan w jezyku polskim.
W potowie lat 70. ukazata sie praca Brzostowskiego pod tytutem Jezyk re-
klamy (1975). Z dzisiejszej perspektywy najciekawszg pozycjg wydaje sie
ksigzka Jerzego Bralczyka - Jezyk na sprzedaz (1996). Autor opisuje jezyk
reklamy w wielu kontekstach, wychodzac od préby jego gatunkowej kla-
syfikacji, a konczac na szczegoétowych analizach wykorzystania wybranych
strategii jezykowych, a nawet poszczegoélnych czesci mowy.

OkresSlenie specyfiki jezyka reklamy nie jest zadaniem tatwym. Wyni-
ka to z charakteru badanego zjawiska. Jezyk reklamy posiada wprawdzie
mozliwe do opisania swoiste cechy, jest jednak takze w pewien sposéb
pasozytniczy - chetnie imituje inne, pozareklamowe formy wypowiedzi,
,udajac" niejako np. informacje czy wypowiedz o charakterze artystycznym.

Istotg jezyka reklamy jest oczywiScie jego perswazyjnos¢. Ta zasS od-
wotuje sie do trzech sfer: sfery racji, emocji oraz norm. Pierwsza z nich
pozwala na zaprezentowanie walorow przedstawionego w reklamie pro-



duktu, jego zalet i sposobow wykorzystania. Sfera emocji oddziatuje bez-
posrednio na uczucia odbiorcy, ostatnia sfera odwotuje sie natomiast do
norm obowigzujgcych w danej spotecznosci. To na tym obszarze ukazuje
sie zwigzek oferowanych produktow z wartoSciami wyznawanymi przez
konsumenta. Bralczyk podkresla, ze na obszarze wszystkich wspomnia-
nych sfer stale toczy sie gra nadawcy z odbiorcg. ,Reguty wprawdzie usta-
la nadawca, ale o ostatecznym rezultacie decyduje odbiorca" - pisze Bral-
czyk. Chcac skonstruowac skuteczny komunikat reklamowy, jego twoOrca
musi przede wszystkim bra¢ pod uwage oczekiwania i kompetencje od-
biorcy, ktdéry nie zawsze ma okazje zrekonstruowac intencje nadawcy.
Reklama powinna takze dostarczaC widzowi rodzaju gratyfikacji za czas
I uwage, ktore jej poswiecit.

Autor Jezyka na sprzedaz opowiada sie za modelem reklamy, w kto-
rym odbiorca cechuje sie aktywnoscig. Odbior reklamy, choC znajdzie sie
W nim miejsce na emocje, jest w mniejszym lub wiekszym stopniu kry-
tyczny; stad na przyktad reklama rzadko postuguje sie ewidentnym kiam-
stwem - tatwym do zweryfikowania, a tym samym do podwazenia. Nie
oznacza to jednak, ze reklama nie moze w pewnym zakresie manipulowac
odbiorca:

Manipulacyjna perswazja publiczna, ktorej najbardziej wyrafinowanym (bo
wyraznie i silnie zwigzanym z konkretnymi i wymiernymi korzysSciami ma-
terialnymi) wyrazem jest komunikat reklamowy, to udawana gra w uda-
wanie. Maskowanie procesu nakifaniania jest jawnie skonwencjonalizowane,
co mogtoby dawacC poczucie wzglednej spotecznej uczciwosci i rzetelnosci.
Ale w obrebie tych konwencji dziatajg zywioly przewrotnosci, ktore budzg
groze i dostarczajg wspaniate] zabawy. Reklamg moze by¢ wszystko, co moze
by¢ znakiem, zwlaszcza tekstowym: od sentymentalnego romansu po po-
nure wyroki, od suchych formut logicznych po zawite poematy, od banal-
nych truizmow po wyrafinowane nonsensy (Bralczyk 1996, s. 191).

Bralczyk podkresla, ze komunikat reklamowy zawsze jest wytworem,
a jednoczesnie sktadnikiem okreslonej kultury. Reklama przyczynia sie takze
do przemian samego jezyka - uczy beztroski i niefrasobliwosci.

W zakonczeniu ksigzki znajdziemy uwagi na temat specyfiki polskiej
reklamy. Jej widz postawiony jest w szczegolnej sytuacji. Inaczej niz od-
biorca amerykanski czy zachodnioeuropejski, polski odbiorca nie miat cza-
su, by zdoby¢ odpowiednie kompetencje. Nie bez znaczenia jest tez fakt,
ze przez lata media kojarzone byty z wtadzg, aich funkcja rozpoznawana
jako propagandowa. Dzis, w czasach gdy media ulegty komercjalizacji i nie
reprezentuja jednej tylko grupy interesow, nadal trudno jest zmieni¢ przy-
zwyczajenia wielu odbiorcow. Tym wiekszg uwage nalezy zwrdci¢c na war-
stwe jezykowg, bowiem ,to w jezyku ujawniaja sie i stabilizuja wzorce
spoteczne i spoteczne funkcje tekstow perswazyjnych, w jezyku konstru-
owane sg zasady budowy Swiata, formutowane definicje sytuacji i artyku-
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lowane potrzeby. Stad tez reklama coraz silniej odwotuje sie do ustalen
jezykoznawczych, zwtaszcza w ich aspekcie zewnatrzjezykowym - podobnie
jak od dawna i peiniej odwotuje sie do teorii i badan socjo- i psycholo-
gicznych" (Bralczyk 1996, s. 190).

Odmienny charakter ma praca Katarzyny Skowronek (1993) zatytuto-
wana Reklama. Studium pragmalingwistycznc. Autorka zaktada, ze reklama
jest skomplikowanym procesem informacyjnym, ktéry mozna nazwac ,in-
formowaniem zaprogramowanym" z uwagi na wysoki stopien funkcjonal-
nosci | kondensacji transmitowanych tresci. Aby postulat skutecznosci zo-
stat spetniony, nadawca i odbiorca musza postugiwac¢ sie tym samym Kko-
dem, zaréwno na poziomie komunikacji werbalnej, jak i tzw. ,kodu
mieszanego", wzrokowo-werbalnego.

Najwazniejszym parametrem opisujgcym reklame jest jej perswazyj-
nos¢, co sprawia, ze komunikat reklamowy moze by¢ postrzegany jako
pokrewny propagandzie. Skowronek, poszukujgc skutecznej metody opisu
oddziatywania reklamy, odwotuje sie do koncepcji aktow mowy Austina
| Searle'a oraz prac Grice'a i jego koncepcji regut konwersacyjnych. Podsta-
wowym zatozeniem pracy jest uznanie tekstu reklamy za rodzaj makroak-
tu mowy zbudowanego z szeregu aktow mowy, okreSlanych tu mianem
~mikroaktow".

Zasadniczg czesC¢ pracy zajmuja analizy, na ktérych podstawie Skow-
ronek precyzuje witasng definicje reklamy:

Z punktu widzenia pragmalingwistyki reklama jest makroaktem mowy o cha-
rakterze posrednim (indirect\ i dominujacej funkcji perswazyjnej, zbudowa-
nym z mikroaktow (posrednich badz bezposrednich): zachety, nakianiania,
stwierdzania, chwalenia, proponowania, rady, gwarancji i obietnicy oraz
grzecznosciowych, ktorych funkcje pragmatyczne sg zawsze podporzadko-
wane funkcji naczelnej (Skowronek 1993, s. 83).

Autorka proponuje nastepujacy model aktu reklamowego:

REKLAMA:

-mowie:

mam rzecz X,

wy mozecie mie€ rzecz X ode mnie,

rzecz X jest dobra dla was;

- nie wiem, czy wy chcecie miec te rzecz;

- sadze, ze rozumiecie, ze chce, zebyscie mieli te rzecz;

- chce, zebyscie uwierzyli, ze posiadanie te] rzeczy jest dobre dla was;

- nie chce, zebyscie wiedzieli, ze to jest dobre dla mnie;

- sadze, ze jezeli powiem to w ten sposob, to spowoduje, ze bedziecie chcie-
li mieC rzecz X (Skowronek 1993, s. 83).
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Swoistos¢ aktu reklamowego okresSlana jest przez trzy grupy elemen-
tow. Pierwsza z nich zawiera te, ktdre wyznaczajg postawe nadawcy ko-
munikatu reklamowego. Sa to:

- system wartosci oparty na opozycji: nasze (dobre)/obce (zle),

- obraz nadawcy, w ktérym jego przeszios¢ powigzana jest ze zdobywaniem do-
Swiadczenia, przysztos¢ zas nakierowana jest na wspotdziatanie z odbiorca,

- obecnos¢ wypowiedzi podkreslajagcych prawdziwos¢ wypowiadanych sgdow,

- podkreslanie autorytetu nadawcy.

Istnieje rowniez grupa cech odnoszacych sie do odbiorcy, ktorego po-
stawa jest zdaniem Katarzyny Skowronek ksztattowana, czy wrecz deter-
minowana przez reklame:

- nakierowanie na emocjonalny odbior,

narzucanie odbiorcy sadow korzystnych z punktu widzenia nadawcy,

ksztattowanie przesztosci i przysztosci odbiorcy zgodnie z intencjg nadawcy,

wywieranie bezposredniej presji, obecnos¢ zakazéw nakazow i1 oznajmien
deontycznych,

usytuowanie odbiorcy w polu koniecznosci i pozwolenia deontycznego.

Komunikat reklamowy opisywany jest takze przez elementy odnosza-
ce sie jednoczesSnie do sytuacji nadawcy i odbiorcy:

- cheC€ zbudowania rodzaju wspolnej przestrzeni nadawcy i odbiorcy,
- postugiwanie sie wspolnym dla obu stron kodem jezykowym.

Ostatnia grupa cech wymienianych przez autorke Studium pragmalin-
gwistycznego odnosi sie do samego komunikatu. Nalezy tu wymienic:

- obecnos¢ wypowiedzi sugerujacych koniecznosc¢ lub mozliwos¢ zaistnienia
okreslonych stanéw w przysztosci,

— obecnosc asercji kategorycznych,

- obecnosc specyficznych relacji czasowych, w ktore wpisane jest przewidy-
wane, zaprogramowane zachowanie odbiorcy,

- obecnos¢ funkcji magicznej,

— obecnos¢ specyficznych dla reklamy figur retorycznych,

- podkreslanie wyjatkowosci produktu,

- bezposrednie zwracanie sie do odbiorcy.

Przedstawione wyzej prace potwierdzajg, ze koncepcje jezykoznawcze
moga byC uzyte do badania tylko w ograniczonym zakresie. Reklama bo-
wiem jest - podobnie jak np. film - zbyt skomplikowanym i ,wielogtoso-
wym" zjawiskiem, by moéc nazwacC ja kodem. Autorzy omodwione] wcze-
Sniej ksigzki The Language of Advertising przyznajg otwarcie, ze zrezygno-
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wali z analizowania reklam telewizyjnych, gdyz zawieraty one zbyt wiele
informacji, docierajgcych do widza réznymi kanatami. Juz ich opis bytby
trudny, nie mowiac o przedstawieniu wnioskow. Wydaje sie jednak, ze je-
zykoznawcy majg wiele dc zaoferowania teoretykom reklamy - zwitasz-
cza na obszarze zwigzanym z badaniem funkcji jezyka. Reklama moze bycC
skutecznie opisywana przy pomocy tych narzedzi. Nie tylko ze wzgledu
na to, ze jest komunikacja ,uzytkowa", nakierowang na dziatanie. Takze
z tego wzgledu, ze czesto odwotuje sie do zachowan jezykowych jako
tego obszaru zwigzanego z komunikacjag, ktory jest przeciez kazdemu czto-
wiekowi najblizszy.
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RETORYKA REKLAMY

RETORYKA REKIAMYy?

Klasyczna retoryka doczekata sie niemal dostownej aplikacji na grun-
cie teorii reklamy. Przykiadem tego typu opracowania jest tekst zamiesz-
czony w znakomitym pismie ,Advances in Consumer Research" (Stern
1988). Analizie w kategoriach retoryki poddawane byty jednak takze inne
- poza jezykowag - warstwy przekazu. Prac dotyczgcych ,retoryki wizual-
nej", z ktérych najwazniejsze, pretendujgce do miana catosciowych oma-
wiam ponizej, spotkamy zdecydowanie najwiecej, ale istniejg takze przy-
ktady retorycznej analizy pozajezykowej warstwy dzwiekowej (Scott 1992).

Figuratywnosc¢ reklamy zainteresowata takze badaczy uprawiajgcych
studia empiryczne. Pisma fachowe czesto publikujg wyniki badan nad sku-
tecznoscia komunikacyjng reklam, postugujgcych sie figurami retoryczny-
mi. Do reprezentatywnych przyktadow naleza tu prace Graya i Leavitta
(1989), Hitchona (1991), Warda i Gaidisa (1990) czy Kehret-Ward (1987).
Koncentruja sie one przede wszystkim na jezykowym aspekcie reklamy.

W pracach poswieconych reklamie okreslenie ,retoryka" oznacza cze-
sto szerzej rozumiane techniki wywierania wrazenia na odbiorcy i figura-
tywnego przekazywania okreslonych tresSci. NajczesSciej przywotywana jest
.retoryka obrazu" - termin zaproponowany przez Rolanda Barthes'a w ar-
tykule pod tym samym tytutem (1964). Takie nastawienie znajdziemy mie-
dzy innymi w artykutach Deigthtona (1985) i Forceville'a (1992), ktorzy upa-
truja retorycznosci reklamy wiasnie w postugiwaniu sie roznymi formami
przekazu i w mozliwosciach, ptyngcych ze zderzania znaczen realizujgcych
sie na poziomach jezykowym, audialnym i wizualnym.

W ujeciu Barthes'a figury retoryczne sg formalnymi relacjami réznych
elementow, jak muzyka, obraz czy stowo. Nie muszg one wiec mieC cha-
rakteru czysto jezykowego czy obrazowego; moga powstawac niejako na
styku wszystkich wymienionych elementow.

Barthes zwraca sie w strone reklamy, gdyz uznaje, ze to wiasnie ona
z zatozenia stara sie stworzyC przekaz, ktory odczytywany bedzie w zgo-
dzie z intencjami nadawcy. Stad tez uzyte figury retoryczne stuzg tu zde-
cydowanie rozpoznaniu, a nie skomplikowaniu przekazu. Sg wiec tym sa-
mym tatwiej czytelne. Autor dokonuje analizy reklamy prasowej, ukazuja-



cej torbe ze Swiezymi warzywami oraz opakowanie makaronu. Obraz ten
ma skioni¢ odbiorce do zainteresowania sie okreslong marka makaronu
I czyni to na trzech podstawowych poziomach: jezykowym, kodowanym
ikonicznym i niekodowanym ikonicznym. Poziom jezykowy realizuje sie
na ptaszczyznie denotacji i konotacji. Nazwa umieszczona na opakowaniu
przedstawionego na zdjeciu makaronu bezposrednio sugeruje zakup okre-
Slonego produktu, ajednoczesnie konotuje pojecie ,witoskosci" i utozsa-
mia z nig te, a nie inng marke. Poziom ikoniczny niekodowany prezentuje
ukazane na fotografii przedmioty takimi, jakimi w istocie sg. Nie dokona-
no tu zadnych manipulacji, ktére utrudniatyby odniesienie analizowanej
reklamy do naszego codziennego doswiadczenia. Na poziomie kodowa-
nym natomiast zaprezentowano takie pojecia jak Swiezo$C, obfitosC czy
ponownie ,wiloskosc¢" (warzywa majg kolory witoskiej flagi).

Esej Barthes'a jest cenny nie tylko jako wyczerpujgca analiza jednej
reklamy. Analiza ta jest tu raczej punktem wyjscia do zbudowania kon-
cepcji retoryki wizualnej, ktora bedzie wykorzystywana wielokrotnie
w poOzniejszych tekstach - takze tych dotyczacych reklamy. Obrazy zda-
niem Barthes'a moga ukazywac tresci wykraczajagce daleko poza poziom
denotacyjny. Jednoczesnie pordwnanie ich z jezykiem upewnia badacza,
ze nie stanowig one kodu w klasycznym rozumieniu tego terminu. Mamy
tu wiec do czynienia z przekazem bez kodu.

Barthes interesuje sie potaczeniem warstwy jezykowej i obrazowej. Jego
spostrzezenia wydaja sie tym wazniejsze, ze reklama najczesciej, oczywi-
Scie w miare mozliwosci medium bedacego jej nosnikiem, tgczy komuni-
kat jezykowy z obrazem. Francuski autor wskazuje dwa sposoby wspot-
iIstnienia tych dwu sfer, wyznaczane przez dwie funkcje warstwy jezyko-
we] wzgledem przekazu ikonicznego: zawigzania i zluzowania. Z pierwszg
z nich mamy do czynienia w przypadku zakotwiczenia znaczenia obrazu
przez jezyk. Obraz jest z natury polisemiczny; gdy jednak opatrzymy go
podpisem, staje sie bardziej jednoznaczny. Druga funkcja realizuje sie
w przypadkach, gdy jezyk towarzyszy obrazowi, lecz nie modeluje w za-
den sposOb rozumienia obrazu przez odbiorce. Realizuje sie ona czesto
w przekazach audiowizualnych, kiedy obrazom towarzyszag dialogi. Obraz
I jezyk uzupetniajg sie, wspottworzgc tym samym wiekszg syntagme.

Barthes jest przekonany, ze nie istniejg obrazy dostowne, ograniczajg-
ce sie do denotowania okreSlonych przedmiotow. Kazdy obraz moze ce-
chowac sie pewnym symbolicznym naddaniem. Dotyczy to zarGwno np.
obrazow uzyskanych technikg malarska, w ktorych nastepuje ograniczenie
przekazywanej informacji o przedmiocie, jak i tych, ktére powstaty dzieki
technice fotograficznej. Fotografia jest wprawdzie technikag rejestracyjna,
ale jednoczesnie cechuje sie ,realng nierealnoscig" (s. 297). Zjawisko to
polega na budowaniu wrazenia, ,ze sie tam byto". Fotografia nie jest
obecnoscig, ale paradoksalnym potgczeniem ,bezposredniej przestrzeni”
z ,wczesniejszym czasem".
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Symboliczna warstwa obrazu ma charakter nieciggty. Jej odczytanie
zalezy natomiast od odbiorcy. Co jednak wazne z punktu widzenia stu-
diow nad reklamg, odczytania nie sg catkowicie dowolne - zaleza one od
kulturowo uwarunkowanej kompetencji. Retoryka, o ktérej mowa w tytu-
le eseju, jest oznaczajgca strong ideologii. Moze sie ona realizowacé przy
pomocy réznych substancji (Jezyk, dzwiek, obraz). Retoryke obrazu trud-
no jest badac ze wzgledu na kiopoty z ustaleniem wyczerpujgcego inwen-
tarza konotatorow. Zadanie to zreszta nie wydaje sie Barthes'owi najwaz-
niejsze:

(...) rzecza najwazniejsza - przynajmniej na razie - jest nie inwentaryzacja
konotatorow, ale zrozumienie, ze stanowig one w catosci obrazu cechy
nieciggte czy lepiej jeszcze - eratyczne. Konotatory nie wypetniajg catej
leksji, ich lektura jej nie wyczerpuje. Innymi stowy (i jest to wniosek zacho-
wujacy waznosc dla semiologii w o0gole) nie wszystkie elementy leksji moga
zostaC przeksztatcone w konotatory. w wypowiedzi pozostaje zawsze pew-
na denotacja, bez ktorej wypowiedz nie bylaby wiasciwie mozliwa. To spo-
strzezenie kaze nam powréci¢c do przekazu drugiego, czyli obrazu
denotowanego. (..) Wiemy juz teraz, ze to wiasnie syntagma przekazu
denotowanego ,naturalizuje" system przekazu konotowanego. Lub jeszcze
inaczej: konotacja jest tylko systemem, daje sie zdefiniowaC wylacznie w ka-
tegoriach paradygmatycznych; denotacja ikoniczna jest tylko syntagma, ko-
jarzy elementy bez systemu: konotatory nieciggte sg fgczone, aktualizowane,
~-mowione" za posrednictwem syntagmy denotacyjnej; nieciggly sSwiat sym-
boli zanurza sie w historii denotowanej sceny jak w oczyszczajacej kapieli
(s. 301-302).

KUsyCZNA RETORylItA a reH ama

Aplikacji retoryki do badania przekazow wizualnych dokonali takze
Ernst Gombrich (1961) i Giancarlo Marmori (1968), ktérzy jednak nie zaj-
mowali sie reklamg. Wyczerpujgca propozycje przynosza dopiero prace
Jacques'a Duranda (1987 i 1970), ktory na podstawie analizy setek reklam
stworzyt obszerng liste figur retorycznych stosowanych w reklamie.

Durand dzieli jezyk na dwie podstawowe sfery: jezyka witasciwego
| figuratywnego, w tej drugiej oczywiscie umieszczajac wypowiedzi o cha-
rakterze retorycznym. MoOwienie ,nie wprost" tlumaczy sie znakomicie -
zdaniem autora - psychoanalitycznie. Wypowiadamy sie figuratywnie wte-
dy, gdy chcemy wyrazicC treSci zrepresjonowane. Reklama takze niejedno-
krotnie, wykorzystujac figury retoryczne, wystepuje przeciwko prawidtom
jezyka, logiki, moralnosci, zasad spotecznych.

W swoich dociekaniach Durand korzysta ze spostrzezen wspomniane-
go wczesnie] Rolanda Barthes'a, a za najwazniejsze nawigzanie nalezy uznac
podstawowa klasyfikacje figur retorycznych. Durand ukazuje figury reto-
ryczne jako operacje, ktoére a) dokonujag modyfikacji natury samej siebie



I b) ksztattujg relacje, w jakich pozostajg poszczegdlne elementy dyskursu
(nalezace do jezyka witasciwego i figuratywnego). Pierwszy rodzaj opera-
cji polega na dodaniu lub sttumieniu/ukryciu. Na gruncie tych operacji
natomiast mozna zbudowacC nastepne: substytucje (sttumienie, po ktorym
nastepuje dodanie) i wymiane (dwie uzupetniajgce sie substytucje). Ksztal-
towanie relacji pomiedzy jezykiem wiasciwym a figuratywnym opiera sie
z kolei na: tozsamosci, podobienstwie, réznicy, opozycji i falszywym po-
dobienstwie.

Najistotniejszg czescig rozprawy Duranda sg analizy, ukazujace, w jaki
sposOb rozne znane z literaturoznawstwa figury retoryczne znajdujg za-
stosowanie w reklamie. Przytaczanie przyktadow omawianych przez au-
tora nie wydaje sie celowe, gdyz Durand podaza tu w sposOb wyrazny za
wskazowkami Barthes'a. Nie oddziela on poszczegolnych elementéw prze-
kazu, choC takze - inaczej niz Barthes - nie problematyzuje ich wspotist-
nienia. Komunikat reklamowy jest wiec traktowany jako catos¢ jezyko-
wo-wizualno-audialna.

Staboscig koncepcji, ktdéra cechuje sie z pewnoscig spojnoscia 1 wnikli-
woscig obserwacji, jest nadmierna formalizacja. Sam autor zauwaza, ze
nazywanie - bo do tego przeciez w duzej mierze sprowadza sie propozy-
cja autora - roznych rozwigzan stosowanych w perswazyjnych komunika-
tach reklamowych moze bowiem doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej anali-
za miast wyjasniaC bedzie zaciemnia¢ to, co wydawato sie oczywiste.

Podobny charakter ma praca polskiego autora Piotra H. Lewinskiego
zatytutowana Retoryka reklamy (1999), wykorzystujgca retoryke jako na-
rzedzie opisu zjawiska reklamy. Jej autor dostrzega, iz klasyczna retoryka
w doskonaly sposOb oddaje charakter nowych form komunikacji, opiera-
jacych sie w duzej mierze na figuratywnosci. Zdaniem Lewinskiego reto-
ryka nadaje sie do opisu reklamy z czterech powodow: jest zorientowana
na komunikacje, uniwersalna, interdyscyplinarna i metodyczna. Nie podle-
ga ona ograniczeniom wynikajacym z podziatu refleksji jezykoznawczej
na obszar gramatyki, semantyki i pragmatyki 1 zdolna jest opisywa¢ wszyst-
kie trzy sfery jednoczes$nie.

Praca Lewinskiego, podobnie jak ksigzka Duranda, ma charakter anali-
tyczny i ukazuje funkcjonowanie réznego rodzaju strategii figuratywnych
na licznych przykiadach zaczerpnietych z rodzimych medidw. Autor nie
ogranicza sie jednak tylko do opisu strategii, lecz takze formuituje wnio-
ski, pozwalajace lepiej zrozumiec¢ specyfike komunikacji perswazyjnej.
W podsumowaniu rozdziatu poswieconego teoretycznej refleksji autor pisze:

Perswazja jest procesem komunikacyjnym majacym na celu wywarcie wpty-
Wu na sposob postrzegania Swiata przez odbiorce (zmiane lub modyfikacje
jego postaw, pogladéw wierzch, przekonan, sadow) w celu osiggniecia
okreslonych efektow perlokucyjnych. przy czym odbiorca musi dysponowac
wolnoscig wyboru. Efekt perswazyjny moze by¢ osiggany dwoma sposoba-
mi: droga centralng - przez zrozumienie i przeanalizowanie argumentacji



lub droga peryferyjna - na skutek wptywu réznych czynnikow akcydental-
nych, jak sympatia dla méwcy emocje, wyglad mowcy mozliwe do osiag-
gniecia korzysci. Aby osiagngé zamierzony efekt, nalezy spemi¢ piec
warunkoéw takich jak: podjecie uczestnictwa w dyskursie (motywacja), zro-
zumienie przedmiotu perswazji (zdolnos¢ do uczestnictwa w procesie ko-
munikacyjnym), poddanie sie perswazji (zmiana struktury kognitywnej),
utwierdzenie nabytych przekonan (rozumienie lub uzasadnienie zmiany
decyzji), podjecie dziatania (Lewinski 1999, s. 61).

Autor Retoryki reklamy koncentruje sie szczegdlnie na dziataniach pro-
wadzonych droga peryferyjng, wiele uwagi poswiecajac problematyce to-
piki. Zdaniem Lewinskiego argumentacja prowadzona w reklamie nie ma
charakteru dowodzacego. Wynika to, jak sie wydaje, z wielu czynnikow,
wsrod ktorych szczegolne miejsce zajmuje koniecznos¢ odwotania sie do
systemu aksjologicznego bliskiego odbiorcy. Stad reklama, wykorzystujac
mozliwosci wynikajgce z jej figuratywnego charakteru, nie wprowadza
nowych przekonan, lecz raczej utwierdza te, ktdre zostalty uznane przez
odbiorce za wiasne. Czyni to, postugujgc sie tropami oraz powtarzalnymi
strukturami, pozwalajgcymi uruchamia¢ mechanizmy, majgce przekonac
odbiorce, ze obcuje nie z reklamag, lecz komunikatem, ktory petni inne od
perswazyjnych funkcje. Cho¢ poglad prezentowany przez autora Retoryki
reklamy spotkatby sie zapewne z krytykag ze strony niektérych teoretykow,
sktonnych uzna¢ chocby ograniczong ,jawnosc¢" komunikatu reklamowego,
nie sposob sie nie zgodzic¢ z koncepcja, ze widz uczestniczy w rodzaju gry
komunikacyjnej, ktora moze dostarcza¢ mu przyjemnosci, ajednoczes$nie
w swoisty sposOb ,optacac¢" czas i uwage, ktore poswieca on reklamie.

Z naczace przesunieta

Inng proba catoSciowego opisu strategii retorycznych w reklamie jest
tekst McQuarrie i Micka zatytutowany Figures of rhetoric in advertising lan-
guage (1996). Autorzy proponuja wykorzystanie modelu, w ktérym figura-
cja jawi sie jako odstepstwo od normy jezykowej. Norma ta jest w pew-
nym sensie negocjowana w kazdym akcie komunikacyjnym, a skionnosé
reklamodawcow do korzystania z metafor i innych figur retorycznych bie-
rze sie z przekonania - potwierdzonego zresztg przez badania - o swo-
istej przyjemnosci czerpanej przez odbiorce z interpretacji reklamy (por.
np. Barthes 1984). Z jednej strony przykuwajg one uwage odbiorcy, az
drugiej] motywujg go do aktywnego witgczenia sie w dyskurs (por. np. Ber-
lyne 1971).

Oczywiscie dopuszczalne sg tylko takie figury retoryczne, ktére po-
zwalajg na odtworzenie rozumienia w procesie poszukiwania kontekstu.
Przykltadem moze byC hasto reklamowe plastrow dla dzieci: ,Oto nowi
ochroniarze twoich dzieci". Wyrazenie ,ochroniarze", przywotuje pozytyw-



ne skojarzenia (dzieci sg kim$ waznym, plastry sa silne i zapewniaja stu-
procentowg ochrone), a jednoczesnie opiera sie na podobienstwie funkcji.

Odstepstwo od normy jezykowej stuzy uczynieniu znajomego niepo-
wtarzalnym, wytworzeniu efektu niestosownosci. Zadaniem badacza re-
klamowej retoryki jest okreSlenie, jak pewne dziatania moga te niesto-
sownos¢ wytwarzac.

Podstawowym zatozeniem jest tu przekonanie, ze nie kazde odstep-
stwo od komunikacyjnej normy jest figurag retoryczna. Wyrazenia nie-
zgodne z prawidtami gramatyki tylko w scisle okreslonych warunkach moga
zostaC uznane za figury retoryczne. W wiekszosci natomiast sa... tylko
nieskuteczne (lub nie catkiem skuteczne) komunikacyjnie. Podobnie rzecz
ma sie z odstepstwami na ptaszczyznie tresci. Zdanie: ,Marka X wybiera-
na jest przez emerytowanych mechanikow samolotowych" nie jest petno-
wartosciowg figurg retoryczna, poniewaz nie mozna zdefiniowac jej w ode-
rwaniu od konkretnego przypadku.

W dalszym ciggu swoich rozwazan autorzy, nawigzujgc do koncepcji
Leecha (1969), wskazujg na istnienie dwoch trybow figuracji: schematow
| tropow. Takie zjawiska jak rymy i aliteracje reprezentujg pierwszy tryb,
a np. metafory i kalambury nalezag do drugiego. Schematy sg przez odbior-
ce traktowane jako mniejsze odstepstwo od normy komunikacyjnej, pod-
czas gdy tropy, niezaleznie czy opieraja sie na efekcie nadmiernej kodyfi-
kacji, czy niewystarczajgcej kodyfikacji, sa odbierane jako znaczne odstep-
stwo. Stad tez widz spotykajacy sie z figurami retorycznymi w reklamie
najpierw zauwaza pewnego rodzaju destabilizacje tekstu, a dopiero potem
zdaje sobie sprawe z jego merytorycznej zawartosci. Mozna wiec uznac,
ze wykorzystanie tropow sprzyja uruchomieniu procesu aktywnego pozy-
skiwania znaczen z reklamy. Ta zwiekszona aktywnosSC poznawcza sprzy-
ja takze rozwojowi ,asocjacyjnych Sciezek" (por. Mitchell 1983) w umysle
odbiorcy, sprawiajacych, ze staje sie on coraz bardziej podatny na oddzia-
ltywanie komunikatow reklamowych. W razie zastosowania schematow,
informacja jest od razu w peini czytelna. Dopiero potem uswiadamiamy
sobie retoryczne nacechowanie danego tekstu. Niektdre schematy sg zreszta,
czasami nieSwiadomie, uzywane w codziennej praktyce komunikacyjnej.

Na ostatnim poziomie skonstruowanego przez McQuarrie'a i Micka
modelu wyrdznione zostajg cztery typy operacji retorycznych, wystepuja-
ce zaroOwno w trybie schematycznym, jak i tropicznym. Autorzy, choC cza-
sami postuguja sie klasycznymi okresleniami jak ,metafora" czv ,metoni-
mia", rezygnuja ze znanych z literaturoznawstwa rozrdznien, twierdzac,
ze szczegotowe nazywanie okreslonych rozwigzan nie zawsze wnosi istotne
elementy do zrozumienia procesu sygnifikacyjnego reklamy. Nieco uprosz-
czony wzorzec, w ktoéry mozna wszak dodatkowo wpisaC klasyczne roz-
réoznienia, jest tu w zupetnosci wystarczajacy.

Pierwszy typ operacji retorycznych wyrdézniony przez McQuarrie'a i Mic-
ka polega na powtorzeniu. Zwielokrotnienie jednego elementu nie jest tu
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powigzane z bezposredniga modyfikacjg jego pierwotnego znaczenia. Po-
wtdrzenie moze dotyczy¢ pojedynczych stow (np. anafora) lub catych zdan.

Nalezy tu dodacé, ze powtorzenie jest takze strategig realizujgca sie na
planie catej kampanii reklamowej: nie tylko poszczegdlne elementy ko-
munikatu moga zostaC¢ zwielokrotnione, ale takze jego catosC. Powtorze-
nie tego typu moze zawieraC pewne elementy wariacji: poszczegolne ele-
menty reklamy moga zmienia¢ sie w trakcie trwania kampanii (np. rozni-
cowanie ditugosci spotéw telewizyjnych w zaleznos$ci od etapu, na jakim
znajduje sie kampania, lub funkcji, ktorg ma w danym momencie penic).

Kolejnym sposobem figuracji stosowanym w reklamie jest odwrdcenie.
Moze wystgpiC ono zarOwno na poziomie semantycznym, jak 1 syntak-
tycznym. Dodatkowo figura ta uzupetniana jest czesto przez srodki ksztal-
tujgce brzmieniowy poziom wypowiedzi, np. przez aliteracje.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych wariantow operacji retorycz-
nych jest substytucja. Polega ona na umieszczeniu w wypowiedzi elemen-
tu, ktéry wymaga wykonania przez odbiorce swoistej regulacji (adjust-
ment), pozwalajgcej odkry¢é jego zamierzone znaczenie. Mozemy wyréznic
tu cztery podstawowe grupy figur.

W pierwszej z nich znajdujg sie srodki, stuzace wyolbrzymieniu (lub
rzadziej umniejszeniu) cech produktu. Oczywiscie o obecnosci figury re-
torycznej] mozemy mowi¢, gdy produktowi przypisane zostang cechy ab-
solutnie nieznajdujgce pokrycia w rzeczywistosci. Jednoznacznie pozytywna
jego prezentacja - wystepujgca w wiekszosSci reklam - nie powinna bycC
uwazana za hiperbole.

Druga grupa w obrebie substytucji obejmuje Srodki polegajgce na nad-
miarze lub braku wybranych elementow komunikatu. W przypadku pierw-
szym (nadmiaru) odbiorca zmuszony jest dokonac¢ selekcji, w drugim na-
tomiast samodzielnego uzupetnienia komunikatu. Obydwa zmuszajg go
do zwiekszonej aktywnosci, wrecz do wspotkonstruowania przekazu.
W skrajnych wypadkach mozemy spotka¢ sie z tak radykalnym ,okale-
czeniem" komunikatu reklamowego, ze pozbawiony on zostaje nawet sy-
gnatury oraz wizerunku produktu, co w pewnych sytuacjach moze wrecz
uniemozliwia¢ prawidtowe rozpoznanie produktu. Przyktadem takiego dzia-
lania moze byC znana kampania papierosow Silk Cut, ktdéra opierata sie
jedynie na obrazowych aluzjach do nazwy iopakowania (kompozycje,
w ktorych wykorzystano fioletowe Scinki jedwabiu). Nalezy jednak pa-
mieta¢, ze kampania ta przeznaczona byta na rynki, na ktorych papierosy
Silk Cut byly produktem cieszacym sie wysokag sSwiadomoscig marki. Sub-
stytucja moze takze dotyczy¢ wzmocnienia lub ostabienia asertywnosci
komunikatu. Miast przekonywaé¢ bezposrednio do zakupu towaru, rekla-
ma czesto positkuje sie pytaniem retorycznym, by sprowokowacC odbiorce
do ,samodzielnej" decyzji o zakupie. Z drugiej strony znane sg przyktady
reklam postugujgcych sie grozbg - oczywiscie najczesciej w formie ironicz-
nej. W koncu substytucja moze realizowacC sie na linii czesc-catosC. Meto-
nimia, bedaca tu podstawowa figurg retoryczng, wykorzystuje fakt, ze nasze
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wyobrazenia majg charakter czastkowy; dopiero przywotawszy z pamieci
okreSlone sytuacje, dokonujemy scalenia rozproszonych elementow. Po-
strzegania czesci jako catoSci ucza nas takze sztuki wizualne, jak malar-
stwo czy kino. Przestrzen zamknieta ramg obrazu czy kadru moze - i naj-
czesciej czyni to - ukazywa¢ nam wycinek pewnej wiekszej catosci, ktorg
jednak bardzo sprawnie odbudowujemy na podstawie wczes$niejszych do-
Swiadczen. Ta zdolnosc¢ ludzkiego umystu wykorzystywana jest przez re-
klame zarowno na ptaszczyznie czysto jezykowej, jak i wizualnej. Zdarza
sie, ze - ponownie by pobudzi¢ aktywnos¢ odbiorcy - reklama postuguja-
ca sie metonimia balansuje na granicy czytelnosci. Tak dziato sie na przy-
ktad w jednej z kampanii reklamowych samochodu seat, ktéra na billboar-
dach ukazywata tylko najbardziej rozpoznawalne elementy produktu: duzy
bagaznik, charakterystyczne elementy karoserii.

Ostatnim wariantem operacji retorycznych opisanym przez autorow
artykutu jest destabilizacja. Polega ona na wyborze takich srodkow, ktore
sprawig, ze poczatkowe znaczenie zostanie rozproszone. Innymi stowy
destabilizacja polega na sugerowaniu odbiorcy wiecej niz jednego znacze-
nia komunikatu. W skrajnym przypadku mozna mowi¢ tu o niepozada-
nym rezonansie, zwykle jednak destabilizacja stuzy zamaskowaniu lub roz-
proszeniu instancji nadawczej komunikatu, czy nawet wigczeniu w jej obreb
samego odbiorcy.

Intencjg tekstu McQuarrie'a i Micka byto wskazanie perspektyw prak-
tycznego wykorzystania studidow retorycznych, nie tylko dla celéow czysto
akademickich, ale takze operacyjnych. Istotng nowoscig jest odejscie od
sformalizowanego jezyka pracy Duranda na rzecz wyrOznienia kategorii
wyjasniajgcych w sposob istotny mechanizmy funkcjonowania komunika-
tu reklamowego.

R ezonans

Omowiony wyzej artykut nie jest pierwszym tekstem McQuarrie'a
I Micka poswieconym retoryce reklamy. W roku 1992 takze w ,Journal of
Consumer Research" ukazat sie artykut zatytutowany On Resonance: a criti-
cal pluralistic inquiry into advertising rhetoric. Cho¢ tekst 6w dotyczy kwe-
stii szczego6towych, wydaje sie, ze jest na tyle wazny w literaturze po-
Swieconej tematowi, iz warto w tym miejscu o nim wspomniec.

Autorzy poruszajg problem tak zwanego rezonansu (pierwsze uwagi
na ten temat, por. McQuarrie 1989), czyli zjawiska polegajgcego na two-
rzeniu znaczacej niejasnosci na skutek zderzenia przekazu stownego, naj-
czesciej zawierajacego elementy gry stow, z odpowiednig warstwg obra-
zowg. Niejasnos¢ owa powstaje dzieki temu, ze wewnetrzna struktura
komunikatu reklamowego (zderzenie roznych poziomow komunikowania)
wytwarza rodzaj echa, czy tez zwielokrotnienia znaczenia. Przyktadem moze
by¢ reklama prasowa, ukazujgca kompozycje z krawatow, przypominajaca
bukiet kwiatow, ktorej towarzyszy hasto ,Forget me knots". Oznacza ono
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(w warstwie brzmieniowej) ,niezapominajki”, ajednoczesSnie zawiera
(w warstwie wizualnej) odniesienie do stowa ,knot" - ,wezet".

Semiotyczna analiza, jakiej poddane zostaje zjawisko rezonansu, podga-
za tropem Umberta Eco (1976), ktory przyjmuje, ze znaczenie powstaje jako
sie¢ denotacyjnych i konotacyjnych asocjacji podczas lektury tekstu. Znaki
zawarte w tekscie uaktywniajg semantyczne tancuchy w umysle odbiorcy.

Autor definiuje rezonans jako swoistg dla komunikatow o wielotoro-
wym charakterze (do ktdérych zalicza sie z pewnoscig kazda forma rekla-
my) figure retoryczng, opierajgaca sie na rozmijajacej sie z oczekiwaniami
odbiorcy polisemii. Gra z widzem odbywa sie tu juz na poziomie struktu-
ry komunikatu, ktory jako catos¢ zyskuje znaczenie nie bedace w zadnym
razie sumag znaczen skiadowych. W nawiazaniu do rozroznien Jacques'a
Duranda rezonans miesci sie w kategorii figur retorycznych opierajgcych
sie na substytucji na zasadach fatszywej homologii. Podobienstwo jest tu
wiec niejako wymuszone, narzucone z zewnatrz.

Podstawowy efekt osiggany przy zastosowaniu rezonansu polega na
zderzeniu jednego tancucha semantycznego z innym. W reklamie Pepsi, uka-
zujace] lezacg na plazy otwarta butelke, dzieki zderzeniu tego obrazu
z hastem: W tym roku wybierz sie na plaze topless" osiggnieto efekt dyfu-
zji dwoch tancuchow semantycznych. Otwarta butelka napoju chitodzgce-
go skojarzona z kobietg w stroju topless sprawia, ze pragnienie ijego za-
spokajanie potgczone zostato ze swobodg, odrobing szalenstwa, nagoscia
I oczywiscie seksualnoscia.

Biorgc pod uwage grupe docelowg, do ktérej skierowana byta reklama
Pepsi, oraz charakter reklamowanego produktu, mozna przyjaé, ze narzu-
cone reklamowanemu towarowi skojarzenia majg jednoznacznie pozytywne
nacechowanie. Zdarzajg sie jednak przypadki reklam, ktdére wykorzystujag
rezonans w bardziej zaskakujgcy sposob. W wielosci oferowanych przez
nie znaczen sg takze takie, ktore wydajg sie przynosi¢ niezbyt pozytywne
skojarzenia. W reklamie pewnej marki herbaty zdjecie kilkudziesieciu fili-
zanek tego napoju zostato zderzone z hastem: ,Get yourself in a lot of hot
water". Rozumie¢ mozna je na dwa podstawowe sposoby. Po pierwsze
hasto to jest zachetg do picia herbaty, po drugie znaczy ono takze: ,Wpa-
kuj sie w wielkie ktopoty". Wykorzystanie rezonansu moze sie tu wy-
dac¢ dyskusyjne. Jak wykazujg jednak badania, w tego typu reklamach waz-
niejsze jest zaskoczenie odbiorcy i zmuszenie go do budowania nowych,
niejednokrotnie trudnych do przewidzenia znaczen niz znaczenia same
w sobie. Odbierajgc reklame, mamy bowiem peing Swiadomos¢ obcowa-
nia z komunikatem o charakterze perswazyjnym i przemieszczenia w ob-
rebie roznych tancuchéw semantycznych traktujemy w mniejszym lub wiek-
szym stopniu umownie. Innymi stowy: rzeczywiste skojarzenie Pepsi ze
swoboda seksualng nie jest mozliwe. Moze natomiast wystgpi¢ w obrebie
gry prowadzonej z widzem.

Autorzy artykutu sugerujg, ze wykorzystanie rezonansu wzmachia po-
zytywne nastawienie do reklamy. W przeprowadzonych przez nich ekspe-
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rymentach, polegajgcych na prezentacji reklam opartych na rezonansie i tych,
w ktorych figura ta nie wystepowata, odbiorcy jednoznacznie wskazywali
na reklamy rezonujgace (resonant) jako na te, ktére podobajg im sie bar-
dziej. Reklamy te powodowaty takze lepsze utrwalenie znaku firmowe-
go. Oczywiscie nalezy tu odrézni¢ reklamy rezonujace od po prostu nieja-
snych, ktore nie dostarczaja odbiorcy wystarczajacej ilosci informacji (por.
Hoch, Young-Won 1986). Wykorzystanie rezonansu sprawia, ze odbior re-
klamy zbliza sie do odbioru komunikatu o charakterze artystycznym. Funk-
cja poetycka komunikatu realizuje sie bowiem miedzy innymi w wielo-
znacznosci, a takze w nakierowaniu na siebie. Obydwa te elementy wy-
stepuja w reklamach rezonujacych, ktore przeciez nie tylko oferujg odbiorcy
wielosC odczytan, ale takze dokonujg rodzaju autodekonstrukcji przez roz-
proszenie schematu komunikacyjnego, w ktdérego obrebie dziataja.

WizUAINA RETORykA REkUIVfy

Oryginalng koncepcje proponuje takze Charles Forceville w ksigzce
Pictorial Metaphor in Advertising (1996). Podobnie jak inni autorzy zaklada
on, ze pojecia metafory nie nalezy w odniesieniu do reklamy ogranicza¢ do
warstwy jezykowej. Jednym z autorow, na ktorych sie powotuje, jest po-
nownie Roland Barthes. Bezposrednim punktem wyjscia jest dla niego jed-
nak koncepcja Sperbera i Wilsona (1986) zwana teorig relewancji (relevance
theory). Zgodnie z nig dziatanie komunikacyjne obejmuje dwa podstawowe
obszary. Po pierwsze nadawca ustala zakres komunikatu, ktory chce prze-
kazaC, po drugie natomiast ustanawia on ,intencje komunikacyjng" (commu-
nicative intention), to znaczy stara sie tak uksztattowa¢ swojg wypowiedz,
by zostata ona zrozumiana. Oto prosty przykiad: turysta z obcego kraju
prosi o wskazanie drogi w swoim rodzimym jezyku. Spotkana przez niego
osoba odpowiada w innym, by¢ moze jedynym znanym jej jezyku obcym,
przyjmujac, ze takze turysta nim sie postuguje. Mamy tu do czynienia
z aktywnym poszukiwaniem wspolnej przestrzeni komunikacyjnej. Sperber
I Wilson polemizuja przy tym z koncepcjg ,wspolnej wiedzy", zakladajacej
istnienie jednego - dla nadawcy i odbiorcy - obszaru komunikacji. W za-
mian proponuja koncepcje ,wspolnych manifestacji”, zgodnie z ktdrg nadawca
okresla - dla danego czasu i miejsca - jaki obszar jego kompetencji pokry-
wa sie z kompetencjg odbiorcy. Zaczepiony przez obcokrajowca przecho-
dzien nie wie by¢ moze, z jakiego kraju pochodzi jego rozmdowca, wie nato-
miast, ze jest on obcokrajowcem i ze postuguje sie ,obcym" jezykiem. Wta-
Snie ta wiedza sktania go do postuzenia sie innym jezykiem niz rodzimy.

Interpretacja komunikatu przebiega z uwzglednieniem intencji nadaw-
cy. Odbiorca w sposo6b instynktowny poszukuje takiego obszaru komuni-
katu, ktory wydaje mu sie najblizszy - skierowany witasnie do niego. Ko-
munikacja jest - zgodnie z zatozeniami Sperbera i Wilsona - wyrazem da-
zenia do maksymalnej efektywnosci. Rama wytwarzana przez nadawce
ma  utatwi¢ zadanie odbiorcy. Oczywiscie nie oznacza to, ze komunikat
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zawsze odczytywany jest zgodnie z intencja, autorzy twierdza jednak, ze
jesli zostanie ustanowiony wspodlny kontekst komunikacyjny, pierwsze,
intuicyjne odczytanie okaze sie tej intencji najblizsze.

Odbiorca jest zatem zawsze kims konkretnym, nawet jesli nadawca -
jak w przypadku reklamy - nie ma bezposredniego z nim kontaktu. Wyja-
Snia to, dlaczego agencje przykiadaja tak wielkg wage do okreSlenia grupy
docelowej, czyli - w istocie - skonkretyzowania odbiorcy. Nalezy jednak
pamietaC, ze w komunikacji mamy do czynienia z jej ,stabymi” i ,mocny-
mi" wariantami, a takze z rozbieznoscig pomiedzy myslg (thought) i wy-
powiedzig (uttcrance). Jezyk prawniczy, stosowany np. w protokotach roz-
praw sadowych, jest przykiadem ,mocnej" komunikacji. Jego istotg jest
oddanie intencji (mysli) np. wypowiadajacego sie Swiadka. Nie ma w nim
miejsca na metafore, ktéra ostabia komunikacje i powieksza szczeline (gap)
pomiedzy mysla i wypowiedzia. Bezposrednim efektem takiego roztoze-
nia akcentow jest standaryzacja wypowiedzi. Czytelnik akt sgdowych moze
mie¢ problemy z rozpoznaniem jej indywidualnego stylu.

Wypowiedzi, ktorymi postugujemy sie na co dzien, sg stabsze. Infor-
macja w nich zawarta jest mniej precyzyjna, ale jednoczesSnie pozwala le-
piej rozpozna¢ samego nadawce. Skrajnym przypadkiem jest jezyk literac-
ki, petniacy w najwiekszym stopniu funkcje poetyckg. Forceville wyraza
przekonanie, ze rowniez reklama postuguje sie w duzym stopniu metafo-
ra, cho¢ z pozoru wydawatoby sie to niezbyt rozsadne.

OczywisScie w reklamie odnajdziemy caly szereg ,mocnych" elementéw
przekazu. Sa nimi z pewnoscia cena, nazwa produktu, informacja o do-
stepnosci itp. Z drugiej jednak strony przestanie majgce zacheci¢ nabywce
do zakupu nie zawsze wyrazone jest wprost i wymaga pewnej aktywno-
Sci z jego strony. Metaforyzacja reklamy stuzy zblizeniu odbiorcy i nadaw-
cy - pamietamy przeciez, ze wtasnie staba forma komunikacji jest prefe-
rowana w codziennym doswiadczeniu. Stuzy ona tez ukryciu jej pers-
wazyjnego charakteru, mogacego catkowicie zniecheci¢ odbiorce do zain-
teresowania sie przekazem. Tanaka w ksigzce poswieconej reklamie w Wiel-
kiej Brytanii ilJaponii (1994) rozrdéznia dwa typy komunikacji. Pierwszy
z nich - jawny - manifestuje cel I otwarcie zmierza do zmiany zachowa-
nia, pogladéw odbiorcy lub wzajemnych relacji pomiedzy nim a nadawcs.
Drugi natomiast - nazywany tu niejawnym - takze modyfikuje zachowa-
nie i poglady odbiorcy, ale jednoczesnie ukrywa swojg intencje. To wia-
Snie na tym obszarze spotykamy sie z figuratywnoscig.

Omowione wyzej koncepcje dowodzag, iz zarowno studia krytyczne, jak
| operacyjne moga postugiwaé sie podobnymi inspiracjami. OczywisScie cel
prac nalezacych do obydwu grup jest krancowo odmienny. Prace operacyjne
stuzg wypracowaniu skutecznych komunikacyjnie strategii, majacych zna-
lez¢C zastosowanie w praktyce. Krytycy poszukujg raczej odpowiedzi na py-
tanie, w jaki sposOb reklama dokonuje manipulacji odbiorcg, jak funkcjonuje
jako komunikat ijakie wyznacza nam miejsce w procesie komunikacyjnym.
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PSYCHOANALIZA, IDEOLOGIA,
REKLAMA

PsychoANAUZA A MEdIA

Psychoanaliza znalazta szerokie zastosowanie w teorii mediow, zwtasz-
cza zas w teorii filmu. Wydawatoby sie naturalne, ze pewne rozwigzania
zostang w sposob niemal automatyczny przeniesione na grunt teorii rekla-
my. Tak sie jednak nie stato - okazuje sie bowiem, ze psychoanaliza moze
okazacC sie skutecznym narzedziem tylko w niektdrych obszarach teorii
reklamy.

OkresSlenia najwazniejszych obszaréw na gruncie filmu, z ktéorymi zwig-
zana jest psychoanaliza, podjat sie Wiestaw Godzi¢ - tworca najpetniej-
szego polskiego opracowania poswieconego perspektywom zastosowania
mysli Freuda i Lacana do badania utworu filmowego. Autor rozprawy Film
| psychoanaliza: problem widza (1991) pisze:

Trzy gtdwne metafory dzisiejszego filmoznawstwa (...) majg zwigzek ze snem.
Sg to platonska jaskinia, zwierciadlana faza rozwoju i Freuda pojecie pracy snu.
Metafore jaskini szczego6towo zanalizowat Jean-Louis Baudry, inspirujgc sie
porownaniem Freuda, ktory uznat podobienstwo struktury psychiki do apa-
ratu (mikroskopu, teleskopu). Baudry utrzymuje, ze Platon w Panstwie opi-
suje w istocie Freudowski mechanizm przeniesienia: w Kkinie ulegamy iluzji
rzeczywistosci, podobnie jak przykuci tancuchami wiezniowie. Dwie pozo-
state metafory rozwija Christian Metz w Studium metapsychologicznym: fil-
mie fabularnym ijego widzu z 1975 roku oraz innych artykutach swojej
ksigzki psychoanalitycznej (Godzi¢c 1991, s. 58).

Nalezy zauwazy¢, ze pomiedzy snem a filmem istniejg powazne rdzni-
ce. Podstawowa polega na tym, ze Snigcy nie zdaje sobie sprawy ze swego
stanu, widz kinowy natomiast wie, iz znajduje sie w sali kinowej. Specy-
ficzna sytuacja odbioru - polegajaca na dobrowolnym unieruchomieniu
w ciemnej sali kinowej - sprawia, ze jest on niejako zawieszony pomie-
dzy wiarg w ekranowa rzeczywistosS¢ a $wiadomoscig uczestnictwa w Ki-
nematograficznym spektaklu. Zatozenie to pozwala na postuzenie sie na-
rzedziami psychoanalizy na Kkilku podstawowych poziomach.



Pierwszy z nich zwigzany jest z walorami samego utworu. Istnieje spora
grupa filmow ,psychoanalitycznych", poddajgcych sie interpretacji z za-
stosowaniem kategorii wywiedzionych wprost z koncepcji Freuda, doty-
czacych interpretacji marzenia sennego. Obrazy pojawiajgce sie na ekranie
moga byC odczytywane tak, jakby byty elementami snu. Warto tu zauwa-
zyC, ze niektore filmy w sposéb sSwiadomy postugujg sie psychoanalitycz-
ng symbolikg (np. film czarny, niektére utwory z kregu tak zwanych ga-
tunkodw progresywnych), inne zas czynig to w sposOb niezamierzony. Ma
to oczywiscie powazne konsekwencje dla samej interpretacji. W pierw-
szym przypadku docieramy do mechanizmow tworzenia Swiata przedsta-
wionego, w drugim zas mozemy pokusi¢ sie o analize - jak na psychoana-
litycznej kozetce - standw samego tworcy, ktory za posSrednictwem swe-
go dzieta ,informuje"” nas o witasnych fobiach czy kompleksach.

Pozostate obszary zwigzane sg w wiekszym stopniu z mechanizmami
odbioru i uczestnictwem widza w spektaklu. Waznym watkiem wydaje sie
ten, ktory opisuje procesy identyfikacyjne. Metz porownuje film do lustra,
ktore odbija swiat widza, nie dajgc mu jednak mozliwosci ujrzenia na ekra-
nie wiasnego ciata. Powoduje to wystepowanie szeregu przesuniecC - iden-
tyfikujemy sie z postacig, aktorem, zwtaszcza jesli jest on ,gwiazda",
I w koncu z samym sobg, jako czynnikiem wytwarzajgcym dyskurs filmo-
wy. Metz dochodzi tu do koncepcji transcendentalnego podmiotu, czyli
instancji konstytutywnej dla filmu, utozsamianej z pozycjg zajmowang przez
widza.

Psychoanaliza podejmuje takze problem spojrzenia widza, zwigzany
W sposob nieroztgczny z Freudowska wizjg fetyszyzmu. Widz jest w kinie
podgladaczem. Widzi, cho¢ sam nie jest widziany. Dodatkowo ma dostep
tylko do fragmentu rzeczywistosci, co wzmaga jego pozadanie. Koncepcja
ta wyjasnia, dlaczego fikcja ekranowa jest dla odbiorcy tak wazna i wia-
rygodna. Choc¢ zdaje on sobie sprawe z umownosci Swiata przedstawione-
go, jednoczesSnie akceptuje zastepcze speinienie, ktorego dostarcza mu film-
—fetysz.

Ostatni obszar filmoznawczej refleksji psychoanalitycznej zwigzany jest
z koncepcja suture (zszywania), wyjasniajacg, w jaki sposdb widz znajduje
swoje miejsce w dyskursie. Autorzy poruszajacy ten problem dowodzg, ze
pewne strategie przedstawiania (np. budowanie przestrzeni w systemie
ujecie-przeciwujecie) pozwalajag na stworzenie miejsca dla 