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WPROWADZENIE: REKLAMA JAKO KOMUNIKACJA?

Rel<lama jAko pRzypAcfck gqRANIczNy

Rozwazania o komunikacyjnym charakterze reklamy nale-
zy bez watpienia zacza¢ od zdefiniowania przedmiotu badan,
a scislej od umieszczenia go w kontekscie innych praktyk ko-
munikacyjnych. Reklamajest bowiem przypadkiem granicznym,
sytuujagcym sie na styku dziatan o charakterze marketingowym
I komunikacyjnym. Poglady takie odnajdziemy juz w pracach
pisanych w latach 40. W tekScie Experiments in Mass Commu-
nication (Hovland, Lumsdaine, Sheffield 1947) odnajdziemy
koncepcje, ktore doczekaja sie kontynuacji dopiero prawie dzie-
sieC lat pozniej. Autorzy artykutu piszg o tzw. planowej komu-
nikacji (reklama, propaganda) jako o zjawisku szczegolnym, bo
majacym powodowac odzew nie tylko czysto komunikacyjny,
ale takze zwigzany z dziataniem. Odbior przebiegat tu na trzech
poziomach: pozyskiwania informacji, emocji i zachowania (np.
rynkowego - w przypadku reklamy). W pracach niektérych
autorow (por. np. Dimbley i Burton, 1998) znajdziemy wrecz
sugestie, by nie poszukiwa¢ modelu komunikacyjnego opisujg-
cego reklame, lecz by zastanowic sie, jakie sytuacje komunika-
cyjne sg przez nig przywotywane. Brak bezinteresownosci
sprawia, iz nie mamy tu do czynienia z komunikacjg w sensie
dostownym, lecz raczej z zerowaniem, pasozytowaniem na niej.

Niezaleznie od tego, za ktérym wariantem sie opowiemy,
komunikacja wydaje sie przynajmniej jednym z kontekstow re-
klamy. Jacek Kall (1994, rozdziat 1), umieszczajgc reklame
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w obrebie szeroko rozumianych dziatan promocyjnych, wyraz-
nie oddziela jg od innych instrumentow, jak sprzedaz bezpo-
Srednia, promocja sprzedazy, public relations, publicity
I sponsoring. Reklama w modelu zaproponowanym przez Kal-
la, znajdujacym zresztg poparcie w wielu innych pracach, wy-
réznia sie posrednioscig kontaktu z klientem oraz tym, ze
stanowi ptatna forme promocji (odroznia jg to od publicity). Z
punktu widzenia studiéw nad komunikacyjnym charakterem ba-
danego fenomenu wazniejszy wydaje sie wyroznik pierwszy.
Reklamajest tu zjawiskiem sytuujgcym sie w jasno okreslonym
konteksScie: dociera do swego odbiorcy w sposob posredni, gdyz
zawsze korzysta z medium, bedacego jej nosSnikiem. Wiasci-
wym punktem wyjscia dla jej badania wydajg sie wiec studia
nad komunikowaniem masowym. Drugi wyrdznik moze miec
dla nas znaczenie w mniej bezposredni sposob: skoro kto$ za-
ptacit za powstanie i upowszechnienie reklamy, z pewnoscig
bedzie chciat przekazac¢ okreslone tresci w sposéb minimalizu-
jacy komunikacyjne straty, mozliwie zblizajacy przekaz odczy-
tany przez odbiorce do tego, ktory zostat ,,zakodowany” przez
nadawce.

PozIOIVIY koiMUINIKACi

Zainteresowanie komunikowaniem masowym ma juz
dosC dtuga historie. Pierwsze, przywotywane zresztg do dzis$
modele komunikacyjne, ktore zostaty opracowane w latach
40.,juz w nastepnym dziesiecioleciu zmodyfikowano tak, by
skutecznie opisywaty komunikacje masowa. Wiele z nich
koncentrowato sie wrecz na ukazywaniu réznic pomiedzy ko-
munikacjg bezposrednig, interpersonalng, a tg, ktéra ma cha-
rakter zinstytucjonalizowany. Jednak nawet w najprostszych
koncepcjach - tych, ktére nie dokonywaly rozgraniczen po-



miedzy komunikowaniem bezposrednim i posrednim - za-
uwazymy watki, bez ktérych nowsze propozycje nie miatyby
racji bytu. W schemacie zaproponowanym przez amerykan-
skiego politologa Harolda D. Lasswella (1948) znajdziemy
sugestie wydzielenia roznych obszaréw dla badaczy, anali-
zujacych poszczegolne aspekty aktu komunikacyjnego. Dla
Lasswella wazny jest przede wszystkim perswazyjny charak-
ter komunikacji (co by¢ moze wynika z reprezentowanej przez
autora dziedziny). Zaktada on, iz bazg komunikacji jest in-
tencja przekazania okreslonych tresci. Oto schemat ilustru-
jacy zatozenia koncepcji amerykanskiego autora:

Staboscig koncepcji Lasswella jest przekonanie o niemal
»laboratoryjnej” naturze komunikacji. Autor zaznacza, iz inte-
resuje go efekt komunikacji. Wydaje sie wiec, ze zaktada moz-
liwosC straty, deformacji przekazu. Nie pozostawia jednak
W swojej propozycji miejsca dla czynnikéw modelujgcych, kto-
re we wspoitczesnej teorii komunikacji zdominowaty niemal
wszystkie dostepne schematy. Krokiem we witasciwym kierun-
ku wydaje sie praca, ktora rozwija (potwierdza to juz sam tytut)
koncepcje Lasswella. R. Braddock (1958) podkresla role dwoch
nowych czynnikow: celu oraz warunkéw zewnetrznych. Autor
otwiera nowe mozliwosci przed studiami nad komunikacja.
Analizujac cel dostrzegamy, iz akt komunikacyjny moze by¢
pozbawiony niewinnego charakteru, a intencja nadawcy moze
(czy wrecz musi) w istotny sposob modelowac tres¢ przekazu.
Odbiorca, Swiadomy pozycji nadawcy, dekoduje komunikat
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w kontekscie swojej wiedzy na temat okreslonej sytuacji komu-
nikacyjnej. Rozpoznajac np. konwencje danego przekazu bu-
duje znaczenie nie tylko na podstawie przestanek zawartych
w samym komunikacie, ale takze swojej pozatekstowej kompe-
tencji, wiedzy wyniesionej z kontaktu z innymi tekstami itp.
Braddock nie rozwija tego watku, wydaje sie jednak, ze jego
praca w pewnym sensie zapowiada koncepcje znaczenia nego-
cjowanego, z ktdrg spotkamy sie np. na gruncie brytyjskich stu-
diow kulturoznawczych. Drugim waznym elementem sg
czynniki zewnetrzne. Braddock sugeruje tu nie tylko zaintere-
sowanie kanatem, w jakim przebiega komunikacja, ale takze
zjawiskami zewnetrznymi wobec danej sytuacji komunikacyj-
nej, mogacymi zaktocac, modyfikowac¢ czy wrecz uniemozli-
wiac przeptyw informacji.

Bez watpienia najbardziej wptywowym modelem komuni-
kacyjnym opracowanym w latach 40. byta koncepcja dwoch
matematykoéw amerykanskich Claude’a Shannona i Warrena
Weavera (1949).

Ich propozycja, zobrazowana przez zamieszczony schemat,
wyraznie podkresla, ze przekaz nadany nie jest rowny temu,
ktory moze zosta¢ odebrany. Czynnikiem modelujgcym jest tu
przede wszystkim szum (na przyktad nadmiar informacji trans-
mitowanych w obrebie jednego kanatu), ale takze np. sam od-
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biorca. To, z czym sie spotyka, to nie sam przekaz, lecz jedynie
sygnat, na podstawie ktorego moze on zostaC zrekonstruowany.

StabosC modelu polega na jego wyraznej lineamosci, nie
pozostawiajgcej miejsca dla jakiejkolwiek komunikacyjnej
zwrotnosci. Usterka ta zostata zresztg bardzo szybko usunieta
przez liczne modyfikacje, np. Osgooda i Schramma (Schramm,
1954), proponujacych juz w roku 1954 model kotowy (rys. po-
nizej). Ogtoszenie tej koncepcji nie zakonczyto oczywiscie dys-
kusji, ktore toczono jeszcze w latach 60., a nawet pdzniej (por.
np. DeFleur, 1966, Gerbner, 1964). Ich omawianie wykracza
jednak poza ramy tych rozwazan.

Ambicjg przedstawionych wyzej schematow byto wskaza-
nie pewnych generalnych zasad, kierunku przeptywu przekazu
I czynnikow modelujacych. Miaty one sprawdzac sie zarowno
w sytuacjach komunikacji bezposredniej, jak i w zaktadajacych
udziat medium o masowym charakterze. Pod koniec lat 50. za-
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czeta siejednak ujawnia¢ wyraznie tendencja oddzielajgca oby-
dwa typy komunikacji i postulujgca zbudowanie oddzielnych
modeli opisujagcych komunikowanie masowe. W pracy niemiec-
kiego autora Georga Maletzke (1963) znajdujemy rozbudowa-
ng analize wszystkich elementow, tworzacych skomplikowany
schemat komunikacyjny. Medium jest tu czynnikiem ksztattu-
jacym charakter przekazu. Ale jego propozycja ujawnia takze
w sposob zdecydowany psychologiczny rodowod. Autor kon-
centruje sie na analizie czynnikdéw, majgcych wptyw na samego
nadawce (to chyba najbardziej oryginalna czesc¢ tej propozyciji)
oraz tych, ktére ksztattujg odbiorce.
Medium charakteryzowane jest przez cztery czynniki:

- sposob, w jaki medium ksztattuje odbidr;

- stopien, w jakim odbiorca zwigzany jest z medium w cza-
sie i przestrzeni (np. odbidr filmu w kinie i telewizji;
pierwszy zaktada udziat w okreSlonym ramami seansu
wydarzeniu, drugi pozwala na nieciggtosc);

- kontekst spoteczny, w jakim odbierany jest przekaz dane-
go medium (np. telewizja w panstwie totalitarnym moze
by instrumentem nacisku, odrzucanym przez czesc odbior-
cow niezaleznie od transmitowanych w danym momencie
tresci);

- stopien symultanicznosci (inna sytuacja odbiorcza towa-
rzyszy wydarzeniom ukazywanym ,na zywo”, inna zwig-
zana jest z ogladaniem uprzednio przygotowanych
przekazow).

Maletzke akcentuje perswazyjne mozliwosci przekazu za-
posredniczonego przez medium. Relacja zwrotnosci, podkre-
Slana np. przez DeFleura, niejest dla niego tak istotna. Co wiecej
-w sytuacji komunikacji masowej moze doj$¢ wrecz dojej unie-
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waznienia lub przesuniecia. Sygnaty, ktére docierajg do odbior-
cy dzieki mass mediom, powoduja bowiem dziatanie, ktore nie
jest ukierunkowane bezposrednio na nadawce komunikatu, lecz
raczej na sfere bezposredniego doSwiadczenia. Mozna wiec przy-
jac, ze media petnig tu funkcje modyfikujacag zachowanie. Pod-
stawowa barierg w ustanowieniu relacji zwrotnosci jest samo
medium: jego przekaz moze oczywiscie determinowac jego uzy-
cie (lub wrecz rezygnacje zjego uzycia). Sposob dziatania nie
pozwala jednak na bezposrednie, aktywne witgczenie sie w sy-
tuacje komunikacyjng. Oczywiscie odbiorca programu telewi-
zyjnego moze napisac lub zadzwonic¢ np. do stacji telewizyjnej.
W kontekscie pracy Maletzke nalezatoby to jednak uznacC za
ustanowienie zupetnie nowej sytuacji komunikacyjnej. Oczy-
wiscie ramy neo-telewizji (por. Casetti i1 Odin, 1990), pozwala-
jacej na bezposSrednie uczestnictwo widza i rozpraszajacej
autorytet medium, sktaniatyby do pewnej modyfikacji propozy-
cji z drugiej potowy lat 60 (rys. na str 16).

PERSWAZjA jJAko koMUNikACJA

Praca niemieckiego autora, bedgca w pewnym sensie pod-
sumowaniem zdobyczy teorii komunikacji do lat 60., ma am-
bicje opisania wszystkich aspektow komunikacji. Jednoczesnie
wskazuje ona wyraznie, ktory z obszarow jest autorowi naj-
blizszy. Wydaje sie, ze jest nim sfera oddziatywania czy nawet
perswazji, jednokierunkowos¢ modelu Maletzke zbliza go do
koncepcji szczegotowych, dokonujacych opisu perswazyjnego
wymiaru komunikacji, tak waznego dla teorii reklamy.

W latach 40. dominowaty modele oparte na zasadzie bodz-
ca i reakcji, zaktadajgce mozliwosc bezposredniego wptywu na
odbiorce. Gillian Dyer (1982) pisze o0 modelu hipodermicznym,
ktory przez dtugie lata miat licznych zwolennikéw wsrod teo-
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retykow reklamy, zwtaszcza na gruncie studiow operacyjnych.
Jego podstawowe zatozenia sg nastepujace (por. McQuail i Win-
dahl, 1993, s. 58-59)
- spoteczenstwo skitada sie z samodzielnych jednostek, dzia-
tajgcych w kierunku zaspokojenia swoich potrzeb;
- dominujace poglady mass mediow satransmitowane w celu
ksztattowania zachowan jednostek w zgodzie z interesami;
- przekazy sa preparowane i rozpowszechniane w systema-
tyczny sposob i na wielkg skale;
- technologia stuzy maksymalizacji zatozonych efektow;
- bezposredni kontakt odbiorcy z medium jest ograniczony
do minimum:;
- kazdy odbiorca jest rownoprawnym uczestnikiem syste-
mu: jako potencjalny nabywca, wyborca itp.;
- dostrzegany jest tylko zamierzony efekt; wszyscy odbior-
cy, ktérzy poddali sie wptywowi perswazji tylko w pewnym
stopniu, wytaczeni sg z modelu, jako nie uczestniczacy
W procesie.

Orwellowska niemalze wizja komunikacji nie przetrwata
w formie czystej, choC spotkamy sie z proba jej obrony, jako
pewnego idealnego wzorca przydatnego np. w badaniu krotko-
terminowego dziatania komunikatoéw (por. np. Halloran, 1969).
Juz w pracach z lat 40. pojawiajg sie pewne zastrzezenia.
Cooper i Jahoda (1947) proponujg np. koncepcje roznicy indy-
widualnej, opierajacg sie na zatozeniu, ze dany przekaz moze
zostac btednie zinterpretowany przez odbiorce. Kolejng mody-
fikacjg jest model psychodynamiczny (De Fleur, 1970) zakia-
dajacy, ze przekaz perswazyjny dokonuje jedynie aktywacji
uspionych procesow psychologicznych u odbiorcy. Stad prze-
kaz moze budziC rézne reakcje, gdyz jego dziatanie jest jedynie
czeScig efektu kumulacji. Koncepcja ta obecna jest np. w pra-
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cach poswieconych oddziatywaniu przemocy przedstawianej
w mediach. Zgodnie z zatozeniami tej koncepcji przemoc moze
powodowac agresje tylko u osob, ktére doswiadczyty takze in-
nych bodzcéw do niej skianiajgcych. W odniesieniu do reklamy
zatozenia takie przyjmuja czesto autorzy uznajacy, ze komuni-
katy reklamowe mogajedynie aktywizowac i ukierunkowywac
nasze pragnienia. Innymi stowy: nie mozna zmusi¢ kogo$ do
kupienia towaru, ktory nie jest mu potrzebny (por. np. Rotzoll,
Heafner, 1996).

Oddziatywaniem mediéw zajmujg sie tez Westley 1 Mac-
Lean (1957), nawigzujacy zjednej strony do jednokierunko-
wego modelu Weavera i1 Shannona, z drugiej natomiast do
koncepcji Newcomba (1953), ukazujacej nadawce i odbiorce
we wzajemnej relacji, ktorej czescig jest takze wspdlne dla
nich doSwiadczenie spoteczne. Wymiana lub modyfikacja kto-
regokolwiek z elementow powoduje zmiane obejmujacg caty
system. W tekscie z 1957 r. znajdziemy rozwinigcie tej propo-
Zycji: autorzy proponuja wprowadzenie pojecia funkcji komu-
nikacyjnej, ktora jest czynnikiem motywujgcym wystgpienie
aktu komunikacji. Na odbiorce wptyw ma nie tylko nadaweca,
lecz takze czynniki zewnetrze (dziatajgce tez na nadawce!)
oraz sam akt komunikacji, wyznaczajacy ramy dla danej sytu-
acji. Odbiorca ma oczywiscie mozliwosc¢ reakcji; jednak tym
razem w modelu, ktory mogtby zostaC przedstawiony raczej
jako dwa kierunkowe wykresy natozone na siebie niz jako ko-
towy schemat, znany chociazby z omowionej wczesniej kon-
cepcji Osgooda I Schramma.

PRzypAckk REkUiviy

W teorii reklamy koncepcje zwigzane z oddziatywaniem,
a tym samym skutecznoscig, odgrywajg szczegolngrole. W spo-
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sob najbardziej uogolniony mozemy je podzielic za William-
sem (1981) na operacyjne i krytyczne. Prace o charakterze ope-
racyjnym, majace czesto charakter ,studiow przypadku”,
koncentrujg sie na tym, jak — w obrebie istniejgcego porzadku
spotecznego, ekonomicznego i politycznego — wykorzystywac
skutecznie roznego rodzaju techniki perswazyjne. Drugie - bar-
dziej interesujgce w kontekScie przyjetej przeze mnie optyki -
ukazujg zjawiska kulturowe z krytycznego dystansu, przyjmu-
jac perspektywe, z ktérej dostrzec mozna interesujace nas zja-
wiska w szerokim kontekscie kultury. W ostatnich latach
spotkamy sie tez z tekstami, tgczacymi obydwie perspektywy:
opcje taka prezentuje na przykiad amerykanskie pismo ,,Jour-
nal of Consumer Research”, chetnie publikujgce teksty inspiro-
wane semiotyka, psychoanalizg czy nawet dekonstrukcja.

Uporzadkowania tematu dokonuje Gillian Dyer (1982, s.
75- 78) w ksigzce Advertising as Communication. Autorka wy-
réznia trzy modele obecne w pracach dotyczacych komunika-
cyjnej skutecznosci reklamy. Pierwszy z nich-wspomniany juz
wczesniej - nazwany zostat hipodermicznym. Zaktada on bez-
posrednie oddziatywanie reklamy i zostat wypracowany przede
wszystkim w obrebie studiéw o charakterze operacyjnym (np.
znany model AIDA: Attention, Interest, Desire, Action - zbu-
dowany w latach 20.).

Badania skutecznosci reklamy, przeprowadzane zresztg
poczatkowo przez wynajmowanych przez agencje reklamowe
socjologow i psychologow, wykazaty, ze mozna zaobserwowac
bezposredni wptyw niektérych dziatan na zachowania konsu-
menckie. Nalezy tu przede wszystkim wzig¢ pod uwage te stra-
tegie, ktore nakierowane sa na klientow okreslanych jako
price-sensitive (wrazliwi na cene) i deal-sensitive (wrazliwi na
okazje). Trzeba przy tym pamietac, ze reklamajest w tym przy-
padku bardzo czesto nosnikiem informacji o innych, pozare-
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klamowych formach promocji, jak np. obnizka ceny, sprzedaz
premiowana czy roznego rodzaju konkursy z nagrodami. Pro-
blemem w okreSlaniu bezposredniej skutecznosci reklamy jest
takze koniecznosc zdania sie na warunki laboratoryjne. W rze-
czywistosci natomiast odbior reklamy jest zawsze zakidcany
przez roznego rodzaju nieprzewidziane czynniki oraz obudo-
wany kontekstem medium, bedacego nosnikiem danego komu-
nikatu. Stad w studiach krytycznych praktycznie nie zdarza sie
przekonanie o bezpoSrednim oddziatywaniu reklamy.

Drugim modelem proponowanym przez Dyer jest model
»,Zzaposredniczony spotecznie”. Reklamajest tujednym, ale z catg
pewnoscig nie jedynym, czynnikiem wptywajgcym na okreslo-
ne zachowania konsumenckie. Jednostka w tym modelu cha-
rakteryzuje sie krytycznym nastawieniem do komunikatu
reklamowego. Nasze nastawienie jest wiec niejako z gory ne-
gatywne, a reklama moze jedynie w mniejszym lub wiekszym
stopniu przekonaC nas do zmiany opinii wyptywajacej przede
wszystkim z naszego wczesniejszego doswiadczenia.

Nowak i Wameryd (1985) - reprezentujacy te wtasnie opcje
- wpisujg reklame w model tzw. kampanii komunikacyjnej.
Reklama jest w ujeciu autoréw zjawiskiem przypominajgcym
propagande, ale tez wszelkie scentralizowane praktyki komu-
nikacyjne, majace na celu wywarcie wptywu na duzg grupe od-
biorcow. Najwazniejsze cechy kampanii komunikacyjnych to:

- kolektywny, zorganizowany nadawca,;

- celowoscC, okreslana przez z gory przyjete zatozenia;

- podporzadkowanie zatozen ksztattowaniu opinii i zacho-
wan;

- wykorzystanie sSrodkow masowego przekazu;

- wielotorowosS¢ w obrebie poszczegdlnych mediéw oraz
wieloSC mediow;
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- nakierowanie na okreslone - wieksze lub mniejsze - gru-
py odbiorcow;

- pozostawanie w zgodzie z ogolnie akceptowanym wize-
runkiem instytucji publicznej, unikanie kontrowersji.

Cecha wyrozniajgcg kampanii komunikacyjnej jest jej per-
swazyjnos¢, manifestujaca sie przede wszystkim w precyzyjnym
okresleniu efektow, jakie ma ona osiggngc. Oczywiscie przyjecie
zatozen co do zmian w pogladach idziataniach odbiorcow nie
gwarantuje osiggniecia celow. Autorzy wskazujg caty szereg czyn-
nikow, zaktocajacych przekaz. Jednym z najwazniejszych jest
obecnos¢ konkurencyjnych przekazow, niosgcych czesto tresci bez-
posrednio sprzeciwiajace sie zatozeniom kampanii.

Model tego typu zaproponowat takze Prak (1979), ktory
nawigzat do koncepcji Westleya 1 MacLeana. Reklama jest tu
czescig wiekszego systemu, w ktérym znaczenie powstaje na
styku dziatan reklamodawcy i czynnikow sytuujacych sie poza
jej wiasciwym przekazem.
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Modyfikacji schematu Praka dokonuje Marian Dingena
w ksigzce The Creation of Meaning in Advertising (1994). Au-
torka pisze o transferze znaczenia, w ktorym uczestniczy rekla-
ma, zblizajagc sie tym samym do pozycji zajmowanych przez
Dimbleya i Burtona (1998). Reklama moze uczestniczy¢ w ko-
munikacji tylko w szerszym kontekscie, sama nie bedac zdolna
do wytworzenia funkcjonujgcego systemu.

Ostatnim wariantem proponowanym przez Dyer jest mo-
del ,,wartosci kulturowych”, w ktorym przekaz reklamowy nie
tylko jest modelowany przez innego rodzaju doswiadczenia, ale
takze sam jest istotnym czynnikiem modelujagcym. W tak po-
strzeganym schemacie komunikacyjnym reklama nie zacheca
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nas do nabywania towaréw, ktore sag nam potrzebne, ale przede
wszystkim tworzy nowe potrzeby. Jego realizacje znajdziemy
przede wszystkim w pracach, siegajacych do inspiracji marksi-
zmem, psychoanalizg czy krytyka ideologiczng (por. np. Sinc-
lair, 1987, Williamson, 1978), w ktorych zaktada sie, ze reklama
tworzy w pewnym sensie system niezalezny od rynku. Dostar-
cza nie tyle informacji o nim, lecz narzuca towarom okreslone
znaczenia. Znaczenia te, ukazane jako nieuchronne i natural-
ne, niepostrzezenie przenoszg nas w obszar ideologii, w kto-
rym nasza interpretacja staje sie zaledwie ,,interpretacjg”. Judith
Williamson pisze:

Reklama wydaje sie zy¢ swoim zyciem. Przemawia do nas
jezykiem, ktory rozumiemy i gtosem, ktdérego nie jesteSmy
wstanie rozpoznac¢. (Williamson, 1978, s. 13-14)

M k REKIAMA koMUulINIlikujE sig Z kONSUMENTEM

Mozemy wyobraziC sobie nieco inny podziat, tylko po cze-
sci pokrywajacy sie z propozycja Dyer. Cornelia Pechman i Da-
vid W. Stewart (1989) rozrozniaja trzy grupy koncepcji:
systematyczne, heurystyczne i afektywne. W pierwszej z nich
mieszczg sie propozycje zaktadajgce, iz reklama dostarcza ma-
teriatu odbiorcy, ktory przyjmuje pozycje ucznia lub nawet ak-
tywnego, krytycznego uczestnika komunikacji, dokonujacego
w petni Swiadomych wyborow. McGuire na przykiad (1972)
zaktada, ze zmiana stosunku klienta do towaru odbywa sie dzieki
dostarczeniu mu informacji i utatwieniu jej akceptacji. Klient
uczy sie z reklamy, kierujac sie potrzebg zaspokojenia swoich
pragnien. Inny wariant zaktada, iz perswazja zawarta w rekla-
mie uwalnia krytycyzm odbiorcy. Ten zawsze dystansuje sie
wobec komunikatu, z ktorym sie styka, oraz konfrontuje tresci
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transmitowane przez reklame z wiasnymi pragnieniami i ocze-
kiwaniami (por. np. Petty, 1981, Olson, Toy, Dover, 1982).

Innym wariantem koncepcji systemowej jest teoria dyso-
nansu, zgodnie z ktorg konsument, czesto kierujac sie niepet-
nymi danymi o produkcie, dokonuje niewtasciwego zakupu.
Paradoksalnie sytuacja ta dostarcza mu wiedzy i pozwala doko-
nac kolejnych wyborow.

H. Krugman (1965) wskazuje na niski stopien zaangazo-
wania odbiorcy jako najedng z gtdwnych cech charakteryzujga-
cych kampanie komunikacyjne, w tym reklame. Przekaz jest,
zdaniem autora, ukierunkowany w bardzo niewielkim stopniu
| tatwo poddaje sie zanegowaniu. Brak ukierunkowania wyni-
ka¢ moze z poczucia braku nadawcy, ktore staje sie udziatem
odbiorcy, nie bedacego w stanie zidentyfikowacC zrddta komu-
nikatu. Adresowanie moze mie¢ w przypadku reklamy charak-
ter wytacznie wewnatrztekstowy. Biorgc zasS pod uwage
rozproszenie uwagi towarzyszace odbiorowi reklamy, moze oka-
zac sie ono w czesci lub w catosci nieskuteczne.

Rozwiniecie koncepcji Krugmana znajdziemy w tekstach
Raya (1973) oraz Chaffee i Rosera (1986). Ray utrzymuje, iz
niski poziom zaangazowania odbiorcy naktada sie najego nie-
chetny stosunek do przedstawianych mu tresci, wynikajacy
Z wczesniejszego doswiadczenia i dgzenia do poznawczej row-
nowagi zachwianej przez komunikat reklamowy. Chaffee i Ro-
ser natomiast buduja trzyelementowy model hierarchii efektow.

Niskie zaangazowanie Uczenie sie
Wiedza *- - Zachowanie - *- Nastawienie - *- Wiedza - - - Nastawienie - - - Zachowanie

Zjawisko dysonans

- Powtarzanie komunikatu reklamowego - - — - - >
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Poczatkowo odbiorca wydaje sie w ogole nie przejawiac
zainteresowania prezentowanymi tresciami. Druga faza przy-
nosi rodzaj sprzeciwu (dysonans), przejawiajacy sie np. aktyw-
nym poszukiwaniem innych zrddet informacji o produkcie,
dopiero trzeci etap daje szanse na utrwalenie przekazywanych
tresci. Oczywiscie model ten moze podlegac modyfikacjom
w zaleznosSci np. od produktu, ktorego dotyczy reklama. Zjawi-
sko dysonansu ma duzo wieksze znaczenie w przypadku produk-
tow kosztownych. Stad znaczna cze$¢ aktywnosci reklamowej
producentow samochoddw jest nakierowana nie tyle na pozyska-
nie nowych klientow, co na utrzymanie starych. W przypadku
towarow codziennego uzytku zjawisko wystepuje z mniejszym
natezeniem. Jest jednak obserwowane iopisywane przez bada-
czy zajmujacych sie zachowaniami konsumentéw, wyrézniaja-
cych co najmniej kilka ich grup, ze wzgledu na stosunek do raz
zakupionej 1 uzytej marki (por. Kall, 1994, Peter, Olson, 1987).

Teorie heurystyczne zaktadaja, ze decyzja podjeta przez
konsumenta nie zawsze poprzedzona jest jakimkolwiek namy-
stem. Jej bazgjest spontaniczna reakcja na sygnaty zawarte w re-
klamie, ktore dostarczajg nie tyle informacji, co zasad
stosowanych nie tylko w przypadku zakupu danego produktu,
ale takze w innych sytuacjach, az do zastgpienia dziatajacej re-
guty inng- by¢é moze takze dostarczong przez reklame (por. np.
Chaiken, 1980). Na tej zasadzie ,,wiemy”, iz ,,nalezy kupowac
produkty polecane przez ekspertow”, natomiast ,,nie nalezy
kupowac¢ towarow reklamowanych przez gwiazdy estrady” -
lub odwrotnie. Mechanizm wytwarzania wspomnianych zasad
zwigzany jest z kumulacjg roznych czynnikow. Stad jego bada-
nie jest utrudnione.

Drugim pokrewnym wariantem jest tu koncepcja niskiego
zaangazowania, pojawiajaca sie takze w kontekscie teorii dyso-
nansu. Zdaniem Lavidge’a i Steinera (1961), a takze Krugma-
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na (1977) reklama w istocie dostarcza jedynie podstawowych
informacji o produkcie (jak np. logo czy nazwa) i umieszcza go
w pozytywnym kontekscie emocjonalnym. Pozytywne skojarze-
nie reklamowanego towaru moze pozosta¢ uspione az do mo-
mentu jego powtdrnego przywotania: np. w trakcie kontaktu
Z nim podczas wizyty w sklepie. Decyzja o zakupie moze zo-
staC podjeta ze wzgledu na poczucie, ze produkt, z ktorym mamy
kontakt, wydaje nam sie znany.

Koncepcje afektywnego oddziatywania reklamy dzielg
sie na dwa obszary. Znaczna grupa badaczy opowiada sie za
teorig klasycznego warunkowania. Reklama - ich zdaniem -
opiera sie na oddziatywaniu emocjonalnym, ma za zadanie zbu-
dowac pozytywne nastawienie do niej samej i umozliwicC prze-
niesienie go na produkt. Konsument ma stwierdzic¢, ze ,,jezeli
dokona zakupu danego towaru, to uda mu sie bezposrednio do-
Swiadczy¢ pozytywnych wrazen znanych mu z reklamy” (por.
np. Plummer, Hecker, 1984, Staats, Staats, 1958).

Druga grupa koncepcji zaktadajacych afektywne oddziaty-
wanie reklamy zostata okresSlona mianem teorii zastepczego
uczenia sie. W tym modelu reklama dostarcza wzorcow zacho-
wan i ukazuje pewien model swiata, czynigc widza obserwato-
rem ,,uczacym sie na cudzych btedach” i, wykorzystujgcym
cudze osiggniecia”. Znajac korzysci i konsekwencje uzycia okre-
slonego produktu, konsument przyjmuje, iz jego doswiadcze-
nia bedg podobne do tych, ktore zna z reklamy (por. np. Bandura
1969, Nord, Peter, 1980)

Czy REKIAMA NA pEWNO JEST koMUNIil<ACj/\?

Przedstawione wyzej koncepcje kiada nacisk na komuni-
kacyjny charakter reklamy, wskazujac jednoczesnie jej powig-
zanie z rynkiem. Istniejg jednak propozycje odwracajace te
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proporcje i wskazujgce na wage elementow pozakomunikacyj-
nych. Koncepcja 4 P, ogtoszona w 1975 r. (McCarthy), uzupet-
niona pod koniec lat 80. przez Kotlera i Armstronga (1989),
ukazuje reklame zaledwie jako cze$C promocji, ktdéra oczywi-
scie ma wptyw na poglady i zachowania konsumenta, lecz dziata
w powigzaniu z takimi instrumentami, jak sam produkt {pro-
duet), cena (price), pozycja produktu wzgledem marek konku-
rencyjnych (positioning) oraz miejsce, w ktorym dany produkt
lub ustuga jest dostepny (place). Dodatkowym elementem re-
gulujgcym przeptyw informacji i wptywajgcym na decyzje i za-
chowania konsumenta sgtzw. bramkarze (gatekeepers), ktorymi
moga bycC inni uzytkownicy, sprzedawcy itp. Jest to wyrazne
nawigzanie do poglagdow Kurta Lewina (1947), ktory zapropo-
nowat koncepcje, wykorzystywang pozniej wielokrotnie w stu-
diach nad komunikowaniem masowym (por. np. White, 1950).
Zwigzana byta ona z analizg mechanizmdéw zakupu towarow
konsumpcyjnych, regulowanych przez zespot ,,bramek”, okre-
slajacych przeptyw informaciji.

*« 'k 'k

Cechg wspdlnag przedstawionych koncepcji jest ukazanie
reklamy jako szczegolnego zjawiska z pogranicza komunikacji
perswazyjnej iekonomii, jak rowniez mniej lub bardziej bez-
posrednie wskazanie na istnienie pewnego paradoksu - rekla-
ma jest ,,komunikacjg niechciang”. By osiggac cele, ktore sobie
stawia, musi zatozy¢ skuteczno$¢ stosowanych strategii oraz
istnienie idealnego odbiorcy, zdolnego zdekodowaé przekaz
W zgodzie z intencjg nadawcy. Jednoczesnie trudno dzis juz
zgodziC¢ sie z modelem zakladajagcym bezposrednie dziatanie
reklamy na odbiorce - zwtaszcza w perspektywie dtugofalowe;.
Reklama skazana jest wiec niejako na ciggte budowanie swojej



28

tozsamosci na granicy pomiedzy potwierdzeniem wiasnego
perswazyjnego charakteru, koniecznego dla rozpoznaniajej jako
reklamy, ajego zanegowaniem, sprzyjajgcym przezwyciezeniu
niecheci widza.



SWIAT REKLAMY, REKLAMA JAKO SWIAT

Reklama spotyka sie z catym szeregiem uwarunkowan,
sprawiajacych, ze ostateczne jej rozumienie przez odbiorce jest
wypadkowg dziatan reklamodawcy oraz czynnikow wyznacza-
jacych kontekst komunikacyjnego funkcjonowania reklamy. Kall
wskazuje na role w interpretacji reklamy takich czynnikow,
jak wiek, doswiadczenie, styl zycia etc. oraz, powotujac sie na
poglady Schramma, wrodzong nieufnos¢, wynikajacg z prze-
konania o manipulacyjnych intencjach nadawcy:

Klient podchodzi (do reklamy) z uaktywnionym systemem
obronnym (przynajmniej wtedy, gdy postrzega nadawce jako
manipulatora). Klient przygotowany jest na to, aby by¢ scep-
tycznym. W przesztosci juz stykat sie z perswazjg. Reagujac
na reklame, ma zbidr okreS$lonych potrzeb, ktére chce zaspo-
koi¢, oraz pogladdéw i postaw, z ktorych czesc jest dosc ela-
styczna, ale wielu z nich gotow jest broni¢ z uporem. (Kall,
1994, s. 21)

Badania przeprowadzone przez Demoskop na poczatku
1998 roku wskazujg, ze ponad 62% respondentow uwaza, iz
reklama stuzy sprzedazy marek, ktore majg problemy ze zby-
tem, a az 67% twierdzi, ze ma ona za zadanie sprzedac wiecej
towarow, niz konsumenci potrzebuja. Jedynie 16% badanych
przyznaje, ze czesto kupuje produkty znane z reklam, lecz az
62% twierdzi, ze inni ludzie kieruja sie w wyborze towarow
wiasnie reklamga. 50% przyznaje, iz kupuje reklamowane pro-
dukty, lecz czyni to rzadko, 33% utrzymuje natomiast, ze nigdy
nie kieruje sie wskazowkami zawartymi w reklamie iwrecz
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unika nabywania towarow w nich prezentowanych (Maison,
1998). Oczywiscie dane te nie oddajg faktycznego stanu rzeczy,
lecz raczej obrazujg niechetny stosunek do reklamy.

Nalezatoby tu dodac, iz na specyficzng sytuacje komunilt<a—
cyjng reklamy ma takze niebagatelny wptyw jej miejsce w obre-
bie medium. Reklama niejako z definicji (wymdg masowosci
przywotywany przez licznych autoréw przedstawiajgcych defi-
nicje reklamy) postuguje sie medium, skazujagcym jg na margi-
nesowosC. Reklamajest wiec do pewnego stopnia komunikatem
niechcianym, niewtasciwym. Nie kupujemy bowiem prasy ani
nie wigczamy telewizora czy radia po to, by ogladac reklamy.
Mamy z nig kontakt przypadkowo, niejednokrotnie nie zwra-
camy na nig uwagi itraktujemy zawarte tam tresci jako pozba-
wione wiekszego znaczenia.

KOMUINIKACJA i dziAtANiE, CZyli O RAIVIAch REkKIAMy

Zastanawiajac sie nad komunikacyjnym kontekstem rekla-
my nalezy pamietac, ze dziata ona na pograniczu klasycznie
rozumianej aktywnosci komunikacyjnej irzeczywistego do-
swiadczenia. Mamy tu do czynienia z sytuacjg zdecydowanie
odmienng od tej, ktora ma miejsce na przykiad w przypadku
komunikacjiface toface. Tu bowiem komunikacja jest po pro-
stu czeScig doswiadczenia, reklama natomiast oferuje nam sy-
tuacje, w ktorej tekst ,,domaga sie” jedynie przetozenia na
dziatanie.

Atrakcyjna propozycje, zmierzajacg do uwzglednienia swo-
istosci reklamy, przynosi tekst Winfrieda No6tha (1987), ktory
adaptuje dla potrzeb teorii reklamy koncepcje ram semantycz-
nych Teuna van Dijka (1977). Ramy zostaty zdefiniowane jako
organizacyjne zasady, sprawiajace, iz nasza kompetencja oraz
doswiadczenie - tu rozumiane jako kontakt z tekstem czy uczest-
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niczenie w akcie komunikacji - jednocza sie, by umozliwié nam
poznanie. Innymi stowy: kontakt z danym tekstem (np. arty-
stycznym) nie ogranicza sie tylko do samego aktu czytania. Zro-
zumienie tekstu ijego rozpoznanie warunkowane jest tez przez
naszg kompetencje, budowang miedzy innymi przez kontakt
z innymi, podobnymi tekstami.

Noth zaktada, ze jednym z najwazniejszych wyznacznikow
»reklamowosci” jest Swiadomos¢ odbiorcy, upewniajgca go, ze
obcuje z reklama witasnie. Reklama jest wiec - w tym ujeciu -
tylko to, co uznamy za reklame. Ta pozornie mato satysfakcjo-
nujgca definicja zwraca uwage na bardzo istotny proces: to od-
biorcy definiujg zakres dziatania reklamy. Bez ich przyzwolenia
w ogole nie ma mowy o jakiejkolwiek skutecznosci. Autor jest
wiec - 1podkresla to wprost w swojej pracy - przeciwnikiem
koncepcji, przyjmujacych mozliwosc¢ dziatania podprogowego.

O ile dyskusyjne moze wydac sie przekonanie o catkowitej
»przezroczystosci” komunikatu reklamowegol o tyle wyjatko-
Wo interesujgca wydaje sie proba zdefiniowania reklamy w kon-
teksScie jej funkcji irozpoznania przez konsumenta. Autor
podkresla, ze roznorodnosc technik perswazyjnych reklamy oraz
wspotistnienie przekazéw jawnych i ukrytych sprawia, iz nie-
wykonalne jest stworzenie ogolnie obowigzujagcego modelu re-
klamy. Dedukcja, jakga mozemy przeprowadzi¢ na bazie analizy
konkretnych reklam, nie jest w stanie ujawnic jednego, ideal-
nego tekstu wzorcowego. W zamian mozemy jednak opisacC ocze-
kiwania odbiorcy, pozwalajgce mu nie tyle zdefiniowac reklame,
CO jg rozpoznac.

Podstawowym podziatem, jaki przeprowadza Noth, jest roz-
réznienie ram pragmatycznych i tekstualnych. Rama pragma-
tyczna okresSla tu catosciowy sposob funkcjonowania reklamy
w obrebie aktu semiotycznego i dziatania rynkowego. W przy-
padku np. reklamy prasowej lub telewizyjnej te dwa obszary
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(nazywane tu pod-ramami - subframes) sg od siebie oddzielo-
ne, ale wzajemnie sie warunkujg. Dziatanie rynkowe (econo-
mic act) jest wynikiem aktu semiotycznego (semiotic act),
ajednoczesnie czynnikiem warunkujgcym zastosowanie okre-
slonych strategii w przysztosci.

Rama tekstualna wpisana jest w szerszg rame pragmatycz-
ng i okresSla wszystkie te elementy, ktére zwigzane sg z obsza-
rem aktu semiotycznego. Noth wyroznia tu pod-ramy zewnetrzng
I wewnetrzng. Pierwsza stuzy okresleniu tozsamosci komuni-
katu reklamowego i oddziela go od innych elementéw strumie-
nia medium, bedacego nosnikiem reklamy. Drugg natomiast
wyznacza witasciwa tres¢ komunikatu.

Autor zwraca szczegolng uwage na rame zewnetrzng - to
ona bowiem pozwala nam rozpoznacC reklame i umozliwic jej
wiasciwe dziatanie. Telewizja wyksztatcita caty szereg technik,
majacych na celu poinformowanie widza o tym, ze bedzie miat
do czynienia z komunikatami reklamowymi. Od bardziej bez-
posrednich (np. plansze z napisem ,,reklama”) do mniej dostow-
nych (okreslenia w rodzaju ,,zostancie z nami” lub ,wrocimy
do was po przerwie”) - te metakomunikaty stuzg zbudowaniu
odpowiedniego nastawienia odbiorcy. Oczywiscie takze sygna-
ty usytuowane w teksScie samej reklamy moga petni¢ podobng
funkcje.

Koncepcja Notha przypomina w duzej mierze rozwazania
amerykanskiego matematyka, pisarza i mysliciela Douglasa
Hofstadtera, ktory w ten sposob definiuje ramy zewnetrzng i we-
wnetrzng:

W procesie odczytywania (...) komunikatow mozemy bez tru-
du rozpoznac trzy poziomy informacji: (1) komunikat ramo-
wy (the frame messcige), komunikat zewnetrzny (outer
messcige) oraz wewnetrzny (inner messcige). Naturalnie naj-
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blizszy wydaje nam sie ten ostatni: to witasnie jest bowiem
komunikat, ktory ma do nas dotrze¢: w muzyce jest nim emo-
cjonalne doswiadczenie, w genetyce fenotyp, w zapisach
z przesztoSci opisy rytuatdéw i atrybutow wiadzy itp.

By zrozumie¢ komunikat wewnetrzny, musimy rozpoznac
intencje nadawcy.

Komunikat ramowy - zawarty implicite w kazdym nosniku -
mowi nam: ,, Jestem przekazem, zdekoduj mnie, jesli potra-
fisz”.

By zrozumie¢ komunikat ramowy, nalezy zdac¢ sobie sprawe
z potrzeby istnienia mechanizmu dekodujacego.

Kiedy komunikat ramowy zostanie rozpoznany, uwaga od-
biorcy przenosi sie na poziom komunikant zewnetrznego. Tu
mamy do czynienia z informacja (...), pouczajacg nas, w jaki
spos6b mamy zdekodowa¢ komunikat wewnetrzny.

By zrozumie¢ komunikat zewnetrzny, musimy zbudowac
sprawny mechanizm dekodujgcy komunikat wewnetrzny, lub
przynajmniej uswiadomi¢ sobie, jak to zrobi¢. (Hofstadter,
1979, s. 166)

Hofstadter postuguje sie w dalszym ciggu swojego wywodu
metaforg szafy grajacej, ktéra jest mechanizmem zawierajacym
teksty, do ktorych dostepu broni sposob dziatania urzadzenia.
Bez znajomosci zasad jego dziatania nie jesteSmy w stanie w za-
den sposob do nich dotrze¢. Natychmiast jednak podejmuje po-
lemike z uproszczonym modelem, dowodzac, ze - choc
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wyrdznienie trzech opisanych powyzej ram jest mozliwe - sg
one stopione w jedng catoSC w obrebie danego komunikatu.
Mechanizmy dekodujace sg bowiem do pewnego stopnia uni-
wersalne, a ich najwazniejsze elementy sg kazdorazowo dota-
czone do komunikatu. By metafora szafy grajacej mogta bycC
skuteczna, musielibySmy zgodzic¢ sie, iz wszystkie tego typu
urzadzenia nie dos¢ ze sg identyczne (ptyty w nich utozone sg
w tym samym porzadku), to jeszcze nie sg one wytworami czto-
wieka, lecz zjawiskami tak naturalnymi i powszechnymi jak
atomy wegla.

Interesujgce Hofstadtera i Notha paradoksy komunikacji
fascynowaty wielu innych autorow. Leonard B. Meyer pisat:

Sposéb, w jaki stuchamy kompozycji Elliota Cartera, jest
zdecydowanie odmienny od tego, z jakim mamy do czy-
nienia w przypadku Johna Cage’a. Podobnie utwér Bec-
ketta musi byC¢ czytany w sposdéb znaczgco odmienny od
lektury Bellowa. Obrazy Willema de Kooninga i Andy’ego
Warhola wymagaja zupetnie innego nastawienia percep-
cyjno-poznawczego. (Meyer, 1967, s. 89)

Lewis Caroll, znany z upodobania do réznego rodzaju pa-
radoksow, wskazywat zas na interpretacje i wzajemne naktada-
nie sie ram, rozumianych zgodnie z propozycjg Notha. By
zrozumie¢ dany komunikat, jest nam potrzebna zasada, ta zas -
sama bedac komunikatem - domaga sie kolejnej zasady. Roz-
poznanie tekstu jest wiec zawsze zwigzane ze zgodg na uczest-
nictwo w kolejnym akcie komunikacyjnym, sprawiajgcym, iz
bedziemy gorgczkowo poszukiwac nastepnego punktu oparcia.

Caroll miat oczywiscie na mysli przede wszystkim czytel-
nika literatury. Jego prace, same wpisujace sie w jej obszar, cha-
rakteryzowaty sie samozwrotnoscig; ich ambicjg byto by¢ moze
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nie wyttumaczenie, ale ujawnienie mechanizmdéw wiasnych
paradoksoéw. Reklama natomiast, choC niewatpliwie uwiktana
w liczne kulturowe odniesienia, charakteryzuje sie - przynaj-
mniej w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw - znacznie
mniejszym stopniem skomplikowania ijednoczesnie wiekszg
jednoznacznos$cig. Idealnym, cho¢ w praktyce niemozliwym do
osiggniecia, modelem komunikacyjnym jest w jej przypadku
model ,,bezstratny”, w ktorym odbiorca jest w stanie w stu pro-
centach odczytaC zamierzenia nadawcy.

Noth widzi reklame jako zaprzeczenie otwartego tekstu
poetyckiego (por. np. Eco, 1973). Czynnikiem decydujacym jest
tu bezbtedne na ogot rozpoznanie funkcji komunikatu rekla-
mowego - choC autor przyznaje, ze spotkat sie z reklamami
probujacymi rozpoznanie to ostabic. W przewazajacej wiekszo-
sci przypadkow reklama jawi sie odbiorcy tylko jako reklama
wiasnie, udostepniajagc mu strategie stuzace jej interpretacji.

Zbior analiz zamieszczony w ksigzce jest przegladem stra-
tegii stosowanych w reklamie. Zostaty one zorganizowane w spo-
sob nawigzujacy do propozycji Notha z uwzglednieniem podziatu
wprowadzonego przez Pechman i Stewarta (1986).

Analizy siegajg do roznych inspiracji metodologicznych,
zgodnie z artykutowang przez Notha i innych autoréw sugestia,
ze reklama kazdorazowo zmuszona jest definiowac sposob jej
odczytania. Sg wiec one niejako probg przesledzenia tej inter-
pretacji, ktorej ma dokonac¢ adresat z jednoczesnym ukazaniem
- to obszar ,,niejawny”, ukryty przed przecietnym widzem - jej
mechanizmow.
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1Noth we wstepnej czeSci zaktada, ze konsument zdaje sobie sprawe
z tego, w jaki sposob powstaje komunikat reklamowy. Istniejg row-
niez koncepcje, zgodnie z ktorymi nadawca nie jest identyfikowany
przez odbiorce, co nie przeszkadza w rozpoznaniu funkcji samego
komunikatu; por. np. Fowles (1996).
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ADRESOWANIE

Jednym z warunkéw rozpoznania reklamy przez odbiorce
jest okreslenie wzajemnej relacji pomiedzy widzem a komuni-
katem reklamowym. Oczywiscie w przypadku reklamy nie na-
stepuje charakterystyczna dla komunikacji interpersonalnej
wymiana, a bezposredni kontakt miedzy nadawca a odbiorca nie
moze byC ustanowiony. Reklama ,,zwraca” sie jednak do od-
biorcy, okreslajac jednoczesnie jego oraz witasng tozsamosc.
Technika pozwalajacg na ustanowienie komunikacji jest adre-
sowanie. Oczywiscie, z uwagi na brak bezposredniej interakcji
jedynym obszarem, w ktorym adresowanie moze mieC miejsce,
jest przestrzen samego komunikatu, zawierajacego sugestie, kto
jest wiasciwym odbiorcg. Adres reklamy jest niezmienny, ajed-
noczesnie ,,niezobowigzujacy”. Wyraznie wskazuje adresata,
ajednoczesnie nie gwarantuje, ze przesytka nie zostanie ,,0d-
czytana” przez osoby postronne. Nigdy nie mamy takze gwa-
rancji, ze nadana przesytka do kogokolwiek dotrze. Reklama
jest skazana na bycie komunikacjg utomna, nie funkcjonuje ona
bowiem nigdy w uktadzie gwarantujgcym tozsamosc¢ tego, co
zostato zamierzone przez nadawce, z tym, co moze byC odczy-
tane. Jednoczes$nie okreSlenie adresu staje sie koniecznoscia.
Wydaje sig, ze mamy tu w pewnym sensie do czynienia z kolej-
nym wariantem derridianskiej karty pocztowej (Derrida, 1980),
bedacej metaforg telekomunikacji, z definicji zrywajacej z pro-
stym schematem tatwo rozpoznawalnych nadawcy i odbiorcy.

Oczywiscie jednym z czynnikoéw stuzgcych adresowaniu jest
wybor okreslonego medium czy kontekstu wystepowania ko-
munikatu reklamowego. Reklama umieszczona w piSmie ,,Bra-
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vo” czy przed popularnym programem ,,Rower Btazeja” ma
szanse dotrze¢ do miodziezy w wieku od 12-16 lat. Moze ona
jednak zosta¢ odebrana przez widzow nalezacych do innych grup
wiekowych. Sytuacja komplikuje sie jeszcze bardziej w przy-
padku inaczej okreSlonych grup docelowych; na przyktad pod
wzgledem dochodu. Niejednokrotnie tez samo okreSlenie jest
stosunkowo trudne - nabywcami proszkow do prania sg prze-
ciez zarowno osoby mitode, jak i starsze, ubogie i bogate. Bar-
dzo czesto zdarza sie, ze nalezagc do wydawatoby sie skrajnie
odmiennych grup docelowych, nabywcy dokonujg regularnych
zakupow tych samych towarow. Stad adresowanie, choC wazne
jako takie, ma rozne znaczenie w przypadku reklam roznych
towarow.

Nalezy tez wzig¢ pod uwage planowane efekty reklamy.
Pisze o tym Jacek Kall:

Wiekszos$¢ efektow reklamy ma charakter dtugofalowy i ku-
mulatywny. Ta teza, stawiana przez londynska agencje rekla-
mowg Primary Contact, ttumaczy, dlaczego wzrost sprzedazy
nie jest najlepszym miernikiem skutecznosci reklamy, a wiec
nie moze by¢ stawiany wprost jako cel dziatalnosci reklamo-
wej. (...) Cel reklamy jest $ciSle zwigzany z docelowg grupag
odbiorcéw, do ktérych jest ona skierowana (...). (Kall, 1994,
S. 62-63)

Podstawowy podziat, zjakim sie spotkamy, wyodrebnia piec
grup konsumentow ze wzgledu na ich stosunek do marki: (1)
lojalni wobec danej marki, (2) zmieniajacy marki, (3) korzysta-
jacy z okazji, (4) kierujacy sie ceng i (5) klienci nie zaintereso-
wani w ogodle dang marka czy nawet grupg produktow. Jak widac,
podziat ten nie jest bezposSrednio zwigzany z przynaleznoscia
do grupy wiekowej, zawodowej czy np. kulturowej. Przynalez-
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nosSc do ktorejkolwiek z wymienionych grup moze jednak wpty-
wac na stosunek do reklamowanej marki. Jest ona takze nie-
zwykle istotna w poczatkowej fazie zycia produktu, zwtaszcza
w chwili jego rynkowego debiutu. W tym momencie bowiem
dokonuje sie wstepna stratyfikacja klientow, majgca duzy wptyw
na pdzniejsze zachowania ich samych, atakze konsumentéw,
ktorzy uzyskajg wiedze o istnieniu danego towaru w pozniej-
szym okresie.

Kampanig, ktora w duzej mierze opiera sie na adresowa-
niu, jest bez watpienia ta, ktoéra towarzyszyta wprowadzeniu
na rynek napojow owocowych FRUGO. PoOzniejsze strategie,
realizowane juz po osiggnieciu przez marke putapu 4% udziatu
w rynku, opieraty sie niejednokrotnie na innych zatozeniach.
Tu jednak mamy do czynienia bez watpienia z reklamg ak-
tywnie ,,poszukujgca” konsumenta. Koncern Alima Gerber,
opierajac sie na badaniach polskiego rynku napojow bezalko-
holowych, postanowit wprowadzi¢ nietypowg marke, ktorej
Wyjatkowosc polega miedzy innymi na precyzyjnym jej za-
adresowaniu. Owocowe napoje bezalkoholowe nie byty bowiem
wczesniej w Polsce kierowane do tak scisle okreslonej grupy
konsumentow; wyjatek stanowig produkty dla niemowlat i ma-
tych dzieci, w ktorych produkcji koncern specjalizowat sie
zresztg wczesniej.

Do sprzedazy trafity cztery wersje kolorystyczne i smako-
we napoju. Zadbano rowniez o atrakcyjne, niebanalne opako-
wanie, majgce przypominac pojemnik z farbg w aerozolu. Motyw
ten wykorzystany zostat potem w reklamie telewizyjnej, ukazu-
jacej miodego cztowieka w konfrontacji ze Swiatem dorostych
- rodzicow, wtasnie z farbg w aerozolu w rece. Zrealizowano
cztery wersje; po jednej dla kazdego smaku/koloru, rézniace sie
przedstawiong sytuacja, lecz jednoczesSnie powielajace ten sam
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schemat: nastolatek, ukazany na tle kolorowej kompozycji (ro-
dzaj owocowego collage’u), dokonuje zanegowania wartosci
starszego pokolenia, reprezentowanego tu przez cztery osoby,
kojarzace sie jednoznacznie z minionym systemem, represjo-
nujagcym potrzeby mtodego pokolenia. Na najbardziej podsta-
wowym poziomie reklamy napojow FRUGO oferujg mtodemu
odbiorcy identyfikacje z nastoletnim bohaterem. Jednak doktad-
niejsza analiza ujawnia dalsze techniki, stuzace adresowaniu
komunikatu.

Jedng z ambicji tworcow reklamy FRUGO wydaje sie osta-
bienie nieufnosci widza. Ta wrodzona niejako cecha odbiorcy
reklamy (por. Kall, 1994 oraz pierwszy rozdziat tej ksigzki) jest
tu wzmocniona z dwoch powodow. Po pierwsze - reklama ad-
resowana jest do mtodych odbiorcow, niechetnie poddajacych
sie manipulacji, po drugie - sam tekst reklamy zacheca do (kon-
trolowanego) buntu i przeciwstawienia sie autorytetowi. Mamy
tu wiec do czynienia z pewnego rodzaju paradoksem: aby na-
wigzaC kontakt z mtodym odbiorcg, nalezato odwotac sie do
bliskich mu postaw, ograniczajac jednocze$nie niepozadany
efekt, mogacy w konsekwencji spowodowac odrzucenie komu-
nikatu.

Agencja Grey uporata sie z tym problemem, realizujac cyKkl
reklam, nie zachecajacych bezposrednio do zakupu towaru, ale
jedynie umieszczajacych go w kontekscie dziatan o innym cha-
rakterze. Dodatkowo postuzono sie tu estetyka zblizajaca rekla-
my FRUGO do teledysku. Wykorzystanie kojarzacej sie
z rockowym brzmieniem ilustracji muzycznej to oczywiscie nie
jedyny, a nawet nie najwazniejszy, czynnik zblizajacy reklamy
do wideoklipu. Istotniejsza wydaje sie rezygnacja z rozbudo-
wanej narracji na rzecz przekazu o przede wszystkim wizual-
nym charakterze. Teledysk, zwtaszcza w wersji dominujgcej
w latach 90., zrywa bowiem z narracyjnoscia na rzecz oferowa-
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nia widzowi rozproszonych bodzcow wizualnych, oferujac od-
biorcy pozorng swobode sygnifikacyjng. Pozorng-bo przeciez
takze teledysk, zwtaszcza umieszczony w strumieniu muzycz-
nej telewizji tematycznej (jak MTV, VIVA, VH-1, Atomie TV
I inne), posrod setek innych, sam cechuje sie ukrytym wymia-
rem rynkowym. Obecno$c¢ wideoklipow w telewizji nie jest przy
tym odzwierciedleniem struktury rynku (np. sprzedazy nosni-
kow muzycznych), lecz probg jej modelowania (por. Ziemek,
1997). Oddziatywanie na odbiorcow nie jest zdaniem niekt6-
rych autorow tak bezposrednie, jak w przypadku klasycznej re-
klamy (por. np. Bamett, 1983), lecz z pewnoscig ma miejsce.
Teledyski przede wszystkim ,,przygotowuja grunt” dla witasci-
wej reklamy, sg niejako szkotg konsumpcji. Mtodzi odbiorcy
telewizji nie uczestniczag w petni w procesie produkcji/konsump-
cji; mogajuz jednak ulega¢ konsumpcjonizmowi, ktéry naleza-
toby zdefiniowac niejako rzeczywisty udziat w rynku, lecz raczej
jako poddanie sie ideologii produkcji 1 konsumpcji.
Podobienstwa reklam FRUGO i teledyskéw nie ogranicza-
ja sie do podobienstwa estetyk izblizonej pozycji wzgledem
przywotywanych w obu przypadkach dziatan rynkowych. Zbli-
za je tez podobny stosunek do kwestii kontrkultury - rozumia-
nej tujako zjawisko definiujace sie przez negacje obowigzujacych
kanonow. Zarowno teledyski, jak ireklamy FRUGO dokonuja
oswojenia buntu: zarbwno w warstwie transmitowanych tresci,
jak i formy. Rozwigzania, z ktorymi dzis spotykamy sie na co
dzien w wideoklipach i reklamach, byty jeszcze niedawno ele-
mentami jezyka filmowej awangardy. Intelektualny montaz
Eisensteina, ,,zle” skomponowane kadry rodem z filmow Mo-
risseya, deformacje obrazu Chinczyka Wong Kar-Waia czy wrecz
obnazanie materialnosci medium charakterystyczne dla kina
Stana Brakheage’a sg w petni akceptowane i uznawane za ,,prze-
zroczyste” - Ann Kaptan pisze wrecz o paradoksalnym zjawi-
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sku ,,komercyjnej awangardy”, zrozumiatej dla milionéw od-
biorcow i- cojeszcze wazniejsze - wyrazajacej skutecznie opi-
nie, ktore widzowie sg sktonni uznac za wiasne.

MTV uzyskata status eksperta powazanego przez miliony
mitodych ludzi dzieki witaczeniu do swego strumienia zjawisk
0 niezaleznym, buntowniczym wrecz rodowodzie. Jacek Ziemek
we wspomnianym wczesniej artykule poSwieconym muzycznej
telewizji wskazuje na wyjatkowa role grupy Nirvana (Ziemek,
1997), ktora poczatkowo zwigzana byta z matg wytwornig Sub
Pop, by stac siejednym z najlepiej sprzedajgcych sie wykonaw-
cow, prezentowanym przez MTV w porze najwyzszej ogladal-
nosci ize specjalnymi zapowiedziami prezenterowl Moda
grunge, nawiazujacajednoczesnie do subkultury punkowej i hip-
pisowskiej, poczatkowo zwigzana z lokalng sceng muzyczng
w Seattle, stata sie dzieki MTV zjawiskiem o zasiegu global-
nym.

Reklamy napoju ,,Frugo” takze postugujg sie zapozyczong
Z muzycznej telewizji technikg ,,zawtaszczenia”. Podlega mu
tu estetyka, bedgca wyrazem buntu miodego pokolenia. Filmy
agencji Grey nawiazuja do sztuki graffiti - niezaleznego, de-
mokratycznego ,,malarstwa”, uprawianego przez mtodych lu-
dzi w wielkich aglomeracjach catego Swiata. Zawtaszczona
zostaje tu takze sama estetyka teledysku. Dotyczy to nie tylko
krzykliwej kolorystyki, charakterystycznego dynamicznego
montazu, ale takze manifestowanej samoswiadomosci znanej
z wielu wideoklipow. Tak jak teledyski ujawniajg lub imitujg
swamaterialnosc, tak reklamy FRUGO wskazujg na swojgprzy-
naleznosc¢ do telewizyjnego dyskursu. Kazdy z czterech filmow
zaczyna sie kadrem ujawniajgcym obnizong rozdzielczosc ekra-
nu telewizyjnego. Dopiero z niego wytania sie wyrazny obraz,
ukazujacy mtodego bohatera ukazanego na tle ,,owocowego pej-
zazu”,
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Z tego typu samoswiadomoscig ponownie mamy do czy-
nienia w muzycznej telewizji. Liczne przerywniki identyfi-
kujgce stacje (TV idents) ukazujg MTV jako medium,
demonstrujgce widzowi swoj rodowod i sposob dziatania. Naj-
bardziej charakterystyczny wydaje sie tu kilkunastosekun-
dowy film ukazujacy ewolucje medium od zarowki poprzez
lampe kineskopowa, az po ... MTV. Stacja dokonuje tu auto-
dekonstrukcji, ktora ma upewnic¢ widza, ze jest mu dana cat-
kowita wolnosc¢, ze medium nie ma przed nim tajemnic. W
Istocie jednak - na co zwraca uwage Steve Lipkin (1990) -
mamy tu do czynienia z obrazem, ktory z definicji podkresla
swojg odrebnoS¢ od sSwiata go otaczajacego, ajednoczes$nie
- podobnie jak dzieto malarskie - skupia uwage widza na
sobie. Nie uruchamia przy tym wyobrazni, nie otwiera sie na
zewnatrz, ale sprawia, ze widz koncentruje sie na przestrze-
ni ograniczonej telewizyjng ramg. Lipkin pisze:

Zarowno ramy obrazu malarskiego, jak i ramy wideo umiej-
scawiajg swe obrazy jako mniejsze czasteczki wiekszej cato-
sci. Funkcjonujg one jako znaki informujace o pokazowej
dostepnosci obrazu. Widz zostaje zachecony do odrzucenia
innych otaczajgcych go znakow i skupienia swej uwagi na
skoncentrowanych przez ramy obrazach. Podobny rezultat
»polaryzowania przestrzeni obrazu w strone srodka” (Bazin
1963) uzyskiwany jest przez ramy telewizora usytuowanego
w szerszym kontekscie wielofunkcyjnego pokoju (Lipkin,
1990, s. 319).

MTV dokonuje wiec operacji uprzedzajacej nieuchronne
dziatanie widza. Podobnie dzieje sie w przypadku reklamy FRU-
GO oraz innych - coraz liczniejszych - reklam, postugujacych
sie technikami dystansujgcymi odbiorce. Dekonstrukcja wpisa-
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na w reklame FRUGO wychodzi przy tym naprzeciw natural-
nej sktonnosci mtodego odbiorcy do podwazania autorytetow,
w tym autorytetu medium.

Istotnym czynnikiem umozliwiajgcym adresowanie jest
odwotanie sie do sfery doSwiadczeniajezykowego odbiorcy. W
reklamach FRUGO skonfrontowano jezyk mtodziezy i starsze-
go pokolenia. Ten ostatni ukazano tu zresztg w formie przery-
sowanej, karykaturalnej, jednoznacznie kierujagc sympatie widza
w strone mtodego bohatera. Nalezy jednak zwroci¢ takze uwa-
ge na nieco inny wymiar jezykowej warstwy reklamy. Jej twor-
cy nawigzali do jezykowych zachowan mtodziezy. Kolokwialne
powiedzenie ,,no to fru go” zostato wykorzystane w nazwie pro-
duktu ijednoczesnie stato sie hastem reklamowym. Interesuja-
ce jest, ze takze na tym poziomie udato sie osiggnacC efekt
~Wyprzedzenia” dekonstrukcyjnego dziatania widza. W rekla-
mie FRUGO zacheta ,,no to fru go” odnosi sie z jednej strony
do czynnosSci picia, z drugiej zas do odrzucenia wartosci repre-
zentowanych przez starsze pokolenie. Uzycie hasta jest wiec
skutecznie ukierunkowane przez samag reklame: sugeruje ona
bowiem dziatanie w sferze, ktora nie musi by¢ zwigzana z kon-
sumowaniem i kupowaniem. Tym samym ostabiony zostaje na-
turalny opor widza.

Reklamy FRUGO opierajg swoje dziatanie na czytelnym
okreSleniu witasnej tozsamosci. Widz doskonale zdaje sobie spra-
we, ze obcuje z komunikatem o perswazyjnym charakterze. Jed-
noczesnie, dzieki skutecznemu adresowaniu - na ile jest ono
w ogole mozliwe w kontekscie wspomnianych na poczatku roz-
dziatu ograniczen - wpisuje sie w prezentowany mu Swiat, ak-
ceptuje rzadzace nim zasady.

Napoj FRUGO zostat wprowadzony do sprzedazy w czerwcu
1996 roku, stajac siejednym z najwiekszych przebojow polskiego
rynku. Niewatpliwie udziat w sukcesie produktu miata udana
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kampania reklamowa. Ciekawe jest, ze wyniki wstepnych ba-
dan nie zapowiadaty sukcesu. Agencja mimo to zdecydowata
sie zrealizowacC pierwotne zatozenia. Kampania odniosta suk-
ces rynkowy oraz artystyczny, potwierdzony m.in. nagrodami
na festiwalach Kreatura oraz Crackflim.

Problemy do dyskusji:

W jaki sposéb reklama moze ,,zwracac sie” do okreslonej
grupy docelowej?

Podaj przyktady kampanii opierajacych sie na adresowa-
niu.

Intertekstualnosc i intermedialnoSc a problem adresowania.

IMTV przyznaje prezentowanym przez stacje teledyskom kategorie,
okreslajgce czestotliwos¢ ukazywania sie ich na antenie. Najbardziej
atrakcyjng jest Buzz Bin, gwarantujgaca kilkakrotng emisje w ciggu
dnia ze specjalng zapowiedzig prezentera nazywanego VJ-em (ang.
video jockey). Ten typ prezentacji umozliwia widzom nagranie ulu-
bionych utwordéw, dzieki czemu jest szczegolnie atrakcyjny dla pro-
ducentow ptytowych.



TOZSAMOSC: REKLAMA - PRODUKT - KONSUMENT

Udzielenie jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, dlaczego
kupujemy, nie jest mozliwe. Autorzy prezentujacy opcje kry-
tyczng, nierzadko inspirujacy sie marksizmem, dowodza, ze
reklama raczej wytwarza potrzeby, niz je zaspokaja, a zacho-
wania konsumentow na rynku niewiele majg wspolnego ze zdro-
wym rozsadkiem. Marcuse pisatw Cztowiekujednowymiarowym
(1964) o sttumieniu krytycznego poznania i zastgpieniu go pra-
gnieniem posiadania. Teoretycy lat 80. i 90. niejednokrotnie
nawigzujg do takiego pogladu i ukazujg reklame jako system
0 charakterze samozwrotnym: odbijajgcym potrzeby, ale takze
- by¢ moze nawet przede wszystkim - je kreujgcym.

W ksigzce Social Communication in Advertising (Leiss i in.,
1986) autorzy starajg sie dowiesC, ze reklama poza tresciami
czysto uzytkowymi z punktu widzenia reklamodawcy niesie ze
sobg zestaw znaczen symbolicznych. Porownanie realizacji z po-
czatkow wieku ze wspotczesnymi pozwala stwierdzic, ze ko-
munikaty reklamowe w istocie coraz czesciej odchodza od
czytelnej argumentacji opartej na przekazie jezykowym i zmie-
rzajg w kierunku obudowywania produktow kontekstami, ktore
kazdy odbiorca moze wpisa¢ we wiasne doswiadczenie. Dobrym
przyktadem sg wspotczesne reklamy papierosow Marlboro, ktore
czesto obywaja sie bez hasta, ajedynie przypisujg produktowi
okreslone atrybuty. Zdaniem autoréw Social Communication
in Advertising towary nie zaspokajajgjuz naszych potrzeb, lecz
stajg sie narzedziem komunikacji.

W pracach zrywajacych z tradycjg marksistowska znajdzie-
my ,,dowody”, ze reklama wyraza i1 odzwierciedla potrzeby kon-
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sumenta i nie jest w stanie ,,sprzedac” towaru, ktdérego nie po-
trzebujemy. Przyktadem jest tu ksigzka Advertising in Contem-
porary Society (Rotzoll iin., 1996), ukazujagca nowoczesng
reklame z punktu widzenia neoliberalizmu. Autorzy powotuja
sie na koncepcje Thomasa Hobbesa i Jeremy’ego Benthama,
wedle ktorych jednostka kieruje sie zasadami psychologiczne-
go egoizmu i hedonizmu, ajej dziatania stuzgjedynie zaspoko-
jeniu potrzeb. Dziatania te maja charakter racjonalny. Zadne
zachowanie konsumenta na rynku nie jest przy tym celem sa-
mym w sobie, ajedynie Srodkiem stuzgcym osiggnieciu korzy-
sci. Autorzy ksigzki, wyraznie identyfikujacy sie z mysla
liberalng, na ktorg sie powotujg, neguja mozliwos¢ manipulacji
przy pomocy reklamy. Ich zdaniem reklama dostarcza odbiorcy
przede wszystkim informacji.

Wydawatoby sie, ze przedstawione powyzej poglady sg cat-
kowicie sprzeczne. Okazuje sie jednak, ze liczni konsumenci
sg przekonani, ze w wiekszosci przypadkoéw kierujg sie racjo-
nalnymi przestankami dokonujac zakupow, jednoczesnie przy-
znajac, ze produkty, ktorych uzywaja, wzmacniajg lub wrecz
budujg ich wizerunek. Mineo Hattori (1997) przytacza badania
przeprowadzone w 1994 w Japonii, dowodzace, ze nabywcy nie
postrzegaja swoich zachowan w kategoriach kulturowych (po-
nad 80%). Kupowanie jest dla nich po prostu zaspokajaniem
rozbudzonych na skutek dziatania réznych czynnikow potrzeb.
Ponad potowa respondentow zgadza sie jednak, ze przy pomo-
cy marki mozna okresli¢c swojg tozsamoS¢. Spostrzezenia te
potwierdzajg sie takze w odniesieniu do sytuacji w innych kra-
jach. Robert Bocock (1993), brytyjski socjolog zajmujacy sie
konsumeryzmem, wskazuje na marki jako na podstawowy czyn-
nik okreslajacy przynaleznosS¢ do grup spotecznych.

Przedmioty mogg budowac tozsamos$C ich uzytkownikow
tylko wtedy, gdy same ulegng przemianie w marke, polegajacej
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w duzej mierze na nadawaniu im samym indywidualnych i roz-
poznawalnych cech. Proszek do prania jako taki nie jest jeszcze
marka; staje sie nig dopiero Vizir, Ariel czy Radion. Pomimo iz
najprawdopodobniej nie bylibySmy w stanie odréznic ich od sie-
bie (np. poréwnujac efekty prania), z catg pewnoscig - taka jest
przynajmniej ambicja producenta iagencji reklamowej - roz-
réznimy bezbtednie znaki firmowe, opakowania i inne atrybuty
okreslajgce dang marke.

Ustanawianie tozsamosci nazywane bywa w literaturze ope-
racyjnej pozycjonowaniem (positioning), czyli okreslaniem uni-
katowych cech, czesto zresztg nie majacych pokrycia w praktyce.
Powszechny poglad, ze Volkswagen to samochod niezawodny,
a volvo - bezpieczny, to w duzej mierze wynik dziatan marke-
tingowych, w tym takze reklamowych. Jacek Kall pisze:

Aby maoc trafnie okreslic pozycje danej marki, nalezy:

- zidentyfikowac¢ konkurentow (z punktu widzenia klientéw);
- okreslié, jak sg oni postrzegani i oceniani;

- nakreslic mape percepcji;

- przeanalizowad, ktore obszary mapy percepcji sg dla klien-
tow najbardziej atrakcyjne;

- ustali¢ pozycje witasnej marki;

- monitorowac te pozycje. (Kall, 1994, s. 78-79)

Oczywiscie tylko czesSC z opisanych dziatan zwigzana jest
bezposrednio z reklamg, ktorej podstawowym zadaniem jest
okreslenie pozycji marki i sprawienie, by byta w ogdle postrze-
gana oraz by widziano jg tak, jak to zostato zaplanowane. Okre-
Slenie tozsamosSci marki w reklamie ma takze pewien
samozwrotny wymiar. Przedmiot staje sie w reklamie marka,
a wiec tym samym przedmiotem, tyle ze opatrzonym nazwa,
opakowanym, przeznaczonym do sprzedazy. Budowanie tozsa-
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mosci produktu jest wiec jednoczesnie budowaniem tozsamosci
reklamy jako komunikatu, zachecajgcego nas do podjecia ryn-
kowego dziatania - kupienia nowego samochodu, telewizora
czy przynajmniej pasty do zebow.

Pasi Falk (1997) zauwaza, ze okreslanie tozsamosci pro-
duktu (a w konsekwencji takze marki) stuzy takze ,,nazywaniu
nienazwanego” - wypetnianiu luki, ktorg kazda reklama zdaje
sie sugerowac. Produkt ma zaspokoiC nasze nienazwane pra-
gnienie, czyli ukierunkowac¢ charakterystyczne dla spoteczen-
stwa konsumpcyjnego pragnienie kupienia i posiadania
czegokolwiek. Nie chodzi tu wiec jedynie o zaspokajanie gto-
du, ale takze konsumerystycznego deficytu. A to mozliwe jest
tylko dzieki produktom i markom.

Jednym z pionierow byta tu firma Quaker Oats Company,
ktorajuz pod koniec ubiegtego stulecia zauwazyta, ze produkty,
ktorym nadano zindywidualizowane opakowania i nazwy, sprze-
. dajg sie znacznie lepiej. Cho¢ wydawato sie, ze wyroby zbozo-
we nalezg do kategorii artykutow pierwszej potrzeby i nie
zaspokajajg zadnych, poza rzeczywistymi (naturalnymi), po-
trzeb, okazato sie, ze sprzedaz znacznie wzrosta po wprowa-
dzeniu opakowan ze znakiem firmowym (Marquette, 1967).
Podobne obserwacje poczyniono wkrotce w firmie Kelloggs -
takze pionierskiej pod wzgledem indywidualizowania swoich
produktow.

Falk pisze, iz od samego przedmiotu wazniejsza jest jego
reprezentacja, ze to jej pozada konsument. Nawigzuje tym sa-
mym do pogladow Wolfganga Hauga, ktory w ksigzce Critique
of Commodity Aesthetics: Appearance, Sexuality and Adverti-
sing in Capitalist Society (1982) wprowadza pojecie towarowej
estetyki jako kategorii ksztattujgcej nasze wyobrazenia o Swie-
cie, zachowania konsumenckie, a takze szerzej rozumiany styl
zycia. Czynniki o charakterze estetycznym stajg sie niejako cze-
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Scig produktu, sprawiaja, ze rozbudzone zostajg oczekiwania
konsumenta i pozwalajg mu uzyskacC czesciowe spetnienie, be-
dace sitag napedowa kapitalizmu. Marka, a Scislej jej wizeru-
nek, dostarcza oczywiscie przyjemnosci, ale zaprogramowane
niespetnienie sprawia jednoczesnie, ze nawet gdy posiadziemy
upragniony przedmiot, marzymy o nastepnym.

Propozycja Hauga nawigzuje do koncepcji ,,ekonomii poli-
tycznej znaku” Jeana Baudrillarda (1972), opisujacej tworze-
nie sie spoteczenstwa konsumpcyjnego, w ktorym towar zyskuje
walory estetyczne, a dziatanie — charakterystyczne dla spote-
czenstw demokratycznych — zastgpione jest przez spozywa-
nie. W koncepcji francuskiego autora tym, czego naprawde
pozadamy, nie jest sam produkt, ale znak, ktéry mu towarzyszy.
Konsumenci sami tworzg i powielajg kody konsumpcji, w kto-
rych rézne przedmioty oznaczajg np. miejsce w hierarchii spo-
tecznej. Reklama jest tu niejako katalizatorem tych procesow.
We wczesniejszym Le systenie des objets Baudrillard pisat:

Gdyby konsumpcja miata w istocie cokolwiek wspolnego z za-
spokajaniem potrzeb, moglibySmy zaobserwowac jakis ruch
w kierunku osiggniecia satysfakcji. Jednak wiemy, iz nic ta-
kiego nie ma miejsca: ludzie po prostu chcg konsumowacd
coraz wiecej i wiecej. (...) Systematyczny i pozbawiony kon-
ca proces konsumpcji ma swoje zrodto w pragnieniu o0sig-
gniecia petni, bedacym takze motorem catego naszego zycia.
Znaki-przedmioty, w swej idealnej formie, sg rOwnowazne
I mogg powielac sie w nieskonczonos$¢: w istocie muszg one
powielac sie (podkr. J.B.), by sta¢ sie czeScig rzeczywistosci,
ktora zawsze jest nieobecna. Nie mozna przestac konsumo-
wac, poniewaz konsumpcja opiera sie na braku. (Baudril-
lard, 1968, s. 204)
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Budowanie tozsamos$ci marki w reklamie zawsze przebie-
ga w relacji do tozsamosci konsumenta. Mozemy wyréoznic trzy
podstawowe typy relacji pomiedzy nimi (por. np. Hattori, 1997).
Pierwszy polega na podkresleniu tozsamosci wartosci wpisa-
nych w sam produkt i tych, ktére wyznawane sg przez jego po-
tencjalnych uzytkownikow. Reklama korzysta tu w pewnym
sensie z pracy wykonanej przez samych konsumentow. To oni
bowiem dokonujg wyborow i faktycznie tworzg podstawy toz-
samosci marki, ktéra moze byC pozniej jedynie utwierdzana.
David Aaker (1996) przeanalizowat funkcjonowanie znaku to-
warowego motocykli Harley-Davidson poza jego naturalnym
kontekstem. Uzytkownicy tej marki do tego stopnia identyfiku-
ja sie z reprezentowanymi przez nig wartosciami, ze wtaczajg
logo Harley-Davidson do swego codziennego doswiadczenia -
np. tatuujac je na swoich ramionach. Sam motocykl zostaje w ten
sposob niejako wykluczony ze sfery konsumpcji, stajac sie w za-
mian znakiem buntu, wolnosci, ale i patriotyzmu. Bourdieu
(1979) pisat w La Distinction o symbolicznej tozsamosci mar-
ki. Termin ten wydaje sie opisywac doskonale tozsamosSc styn-
nych amerykanskich motocykli.

Drugi typ relacji opiera sie na pasywnym przejeciu tozsa-
mosci marki przez konsumenta. Hattori (1997) opisuje sposob,
w jaki japonscy miodzi ludzie odnoszg sie do amerykanskich
produktow. Choc¢ dzinsowe spodnie, t-shirty czy papierosy Marl-
boro sg dla nich ,,obce"”, ich uzywanie pozwala im na definio-
wanie swojej tozsamosci w opozycji do tradycyjnych japonskich
Wartosci.

Konsument moze takze w sposob aktywny modelowac toz-
samos$C marki, niejednokrotnie wbrew zatozeniom producenta,
lub przynajmniej nie scisle wedtug jego ,,wskazowek” zawar-
tych na przykiad w reklamie. Ze zjawiskiem takim spotkat sie
koncern Volkswagen. Stynny ,,garbus” stat sie samochodem
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kojarzacym sie z mtodziezowg rewoltg przetomu lat 60. i 70.
Dzis, kiedy po latach wprowadzono na rynek nowy, luksuso-
wy model nawigzujacy do ,,beetle’a”, dziatania marketingowe
wyraznie starajg sie nawigzac¢ do tego zbudowanego przez kon-
sumentow wizerunku. W standardowym wyposazeniu samo-
chodu znalazt sie nawet ozdobny flakonik przywotujacy ere
»,dzieci-kwiatow”. Tymczasem nowy ,,garbus” staje sie ulubio-
nym pojazdem ,yuppers” - zamoznych, nastawionych kon-
sumpcyjnie dzieci bytych hippisow. Podobny przypadek
zaobserwowano na rynku japonskim, gdzie produkt adreso-
wany do okreslonej grupy odbiorcow zostat ,,przechwycony”
przez innych konsumentoéw. Pagery, ktore oferowano przede
wszystkim biznesmenom, nieoczekiwanie staty sie przebojem
wsrod miodziezy, ktora uznataje nie tylko za atrakcyjng alter-
natywe drogiego w uzyciu telefonu komoérkowego, ale takze
z entuzjazmem odniosta sie do komunikacyjnych mozliwosci
oferowanych przez te urzadzenia.

Wydaje sie, ze wspomniane relacje pomiedzy tozsamoscig
konsumenta i marki moga realizowac sie jedynie wtedy, gdy
mamy do czynienia z produktami, ktorych uzywanie lub/i ku-
powanie zwigzane jest z duzym zaangazowaniem emocjonal-
nym. Okazuje sie jednak, ze w sytuacji przesycenia rynku
czytelny wizerunek potrzebny jest takze produktom codzienne-
go uzytku. Stuzy on w tym przypadku przede wszystkim rozpo-
znaniu (konsument jest lojalny, tylko jeSli marka jest stale
dostepna i daje sie bez trudu odrdzni¢ od innych). Liczni auto-
rzy (np. Leiss iin., 1986) podkreslajgjednak, ze produkty kaz-
dego rodzaju wspottworzg tozsamos¢ konsumenta na dwoch
etapach. Po pierwsze, sam producent oraz agencja reklamowa
projektujg roznego rodzaju ,,kody konsumpcji” i konteksty,
majace towarzyszyc produktowi/marce, po drugie zas, uzytkow-
nicy postugujg sie produktami/markami w okreslony sposob,
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korzystajagc z obecnych w reklamie wskazéwek lub - w przy-
padkach opisanych przez wspomnianego wyzej japonskiego
autora - poszukujac nowych, czesto sprzecznych z intencjg
nadawcy kontekstow.

Jednym z ciekawszych przypadkdw z rodzimego rynku re-
klamowego jest kampania mleka £t ACIATE, opierajaca sie w du-
ze] mierze na budowaniu tozsamosci marki. Prace nad kampanig
rozpoczeto w 1995. Poczatkowo producent sugerowat jedynie
podkreslenie, ze produkt pochodzi z ekologicznie czystych re-
gionow Polski (por. Korczewski, 1998) idorownuje jakoscig
mleku importowanemu np. z Francji, ktore mozna byto wtedy
kupi¢ w sklepach w naszym kraju. Zainteresowanie masowego
odbiorcy nowym, wyzszej jakosci, ale idrozszym produktem
nie byto tatwe. Odbiorca polski byt bowiem przyzwyczajony do
anonimowosci pewnych podstawowych produktow spozywczych,
co sprawiato, iz najczesciej nie zwracat w ogodle uwagi na na-
zwe producenta. Postawa taka byta dodatkowo wzmacniana prze-
konaniem, ze mieko dostepne w Polsce jest wyjatkowo niskiej
jakosci.

Ambicja agencji DMB&B byto nie tylko wypromowanie
konkretnej marki, ale takze zapoznanie konsumentow z nowa
kategorig produktu - mlekiem typu UHT. Tajemniczy skrot ko-
jarzyt sie wielu potencjalnym nabywcom z obecnoscig chemicz-
nych srodkow konserwujacych, a nie z bezpiecznym dla zdrowia
procesem, polegajacym na termicznym utrwalaniu produktu.
Nalezato wiec poinformowacC konsumenta o cechach produktu,
ajednoczesnie - w miare mozliwosci - utozsami¢ LACIATE
Zz mlekiem UHT jako takim.

Ambitne zadania stawiane kampanii nie ufatw iaty jej reali-
zacji. BrieJ oktadat bowiem przekazanie odbiorcom dos¢ du-
zej ilosci informacji. Ostatecznie zdecydowano sie na projekt
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bazujacy w duzej mierze na emocjach i zaktadajgcy sporg ak-
tywnosc¢ przysztych widzow. Miast informowac o cechach, po-
stugujac sie np. wizualizacjg czy, znang z innych reklam
realizujacych podobne cele, strategig wyktadu, zdecydowano sie
na serie humorystycznych filméw i nawigzujgcych do nich pla-
stycznie reklam prasowych.

.Bohaterkg” reklam uczyniono krowe, ktorej charaktery-
styczne taty staty sie takze tatwo rozpoznawalnym motywem
opakowania. Poszczegolne odmiany L ACIATEGO - réznigce
sie zawartosScig ttuszczu - ozdobiono czarnymi tatkami i napi-
sami w kolorach niebieskim, zottym, czerwonym i zielonym.
W telewizyjnych spotach przedstawiono zabawne sytuacje,
w ktorych taty zostajg przeniesione z krowy na opakowanie.
Nieco surrealistyczne scenki sugerujg, ze zawartoSC pudetka to
po prostu naturalny produkt, nie poddany zadnej szkodliwej
obrobce. Nie czyniagjednak tego wprost. Podobny charakter ma
hasto reklamowe - ,,taciate - samo mleko”. Takze i ono zakta-
da pewng aktywnos$¢ widza iwydaje sie mniej oczywiste niz
hasto o jednoznacznie informacyjnym charakterze. Zreszta w ba-
daniach (Korczewski, 1998) wykorzystywano takze inne -
»Zdrowe, czyste mleko bez dodatkéw i konserwantow”, ktore
poczatkowo bardziej podobato sie uczestnikom testow i same-
mu zleceniodawcy.

W czesci zwigzanej z technologiag UHT wykorzystano
brzmieniowe podobienstwo stowa ,,uchate” do skrotu UHT. Choc
w reklamach nie zawarto rozbudowanej informacji na temat
procesu termicznego utrwalania mleka, humorystyczne przesu-
niecie, jakie dokonato sie w ich obrebie, pozwolito niewatpli-
wie na oswojenie odbiorcy z nowym, nie do konca jeszcze
zrozumiatym terminem. Skojarzenie skrotu UHT z postacig sym-
patycznej krowki, pojawiajgcej sie we wszystkich formach re-
klamy, miato zas$ - jak sie wydaje - za zadanie utozsamienie
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konkretnej marki z typem produktu. W reklamach prasowych
dodatkowo gtowa taciatej krowy zostata wpisana w charaktery-
styczne pudetko (przypominajace rzeczywiste opakowanie), do
ktorego ,,doczepiono” uszy, przywotujace w graficznej formie
hasto ,,U-Ha-Te”.

McQuarrie 1 Mick (1992) pisza o destabilizacji tekstu re-
klamy, ktora moze stuzyc¢ stworzeniu unikalnego wzorca defi-
niujagcego marke oraz jej pozniejsze uzycie lub kontekst
wystepowania. Destabilizacja ta moze by¢ nastepstwem celo-
wej niejasnosci, semantycznych przesunie¢, powtorzen lub in-
nego rodzaju figur uzytych w reklamie. Autorzy postugujg sie
przyktadem reklamy prasowej krawatow, ktére zostaty utozone
tak, by przypominaty bukiet kwiatow. Hasto reklamowe ,,For-
get Me Knots” oznacza (w warstwie brzmieniowej) - ,,niezapo-
minajki”, ajednoczesSnie zawiera (w warstwie wizualnej)
odniesienie do stowa , knot” — ,wezet”. Ta gra stbw ma na
celu nie tylko przywotanie roznych skojarzen stowa , krawat”
(podobnie jak kwiaty jest elementem dekoracyjnym, wigze sie
go na wezet, ktory z kolei moze przypominaC o czyms waznym
itd.), ale uruchomienie procesu poznawczego, przypominajace-
go sytuacje, w ktorej rozwigzujemy rebus. Odbiorca reklamy
otrzymuje nie tylko prostg informacje, ale takze satysfakcje, pty-
ngca z rozwigzania (niezbyt skomplikowanej!) zagadki. Zado-
wolenie to ma sie kojarzy¢ oczywiscie z reklamowanym
produktem. W reklamie Lt ACIATEGO zaobserwujemy podob-
ne zjawiska, cho¢ wydaje sie, ze w tym przypadku wazniejszy
jest swoisty efekt echa - ,,uchata” jest krowa z reklam mleka,
,U-CHa-Te” jest samo mleko poddane termicznemu utrwala-
niu, tatki sg najwazniejszym motywem reklam telewizyjnych,
ajednoczesnie sg statym elementem graficznym opakowania
| materiatow typu point ofsale.
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Pomystowa kampania reklamowa mleka Lt ACIATE spotkata
sie zduzym zainteresowaniem widzow i otrzymata liczne na-
grody na festiwalach reklamowych. Jednoczesnie okazato sie,
ze propozycja agencji DMB&B pozwolita producentowi o0sig-
gnacC wzrost sprzedazy przekraczajacy jego oczekiwania. Mar-
ketingowy sukces dziatan agencji dowodzi, ze nawet reklamy
0 do$¢ wysokim stopniu retorycznego skomplikowania moga
odnosi¢ sukcesy, pod warunkiem ze uzyte strategie bedga raczej
kumulowac znaczenia, niz je rozpraszac. W kampanii LtACIA-
TEGO mamy niewatpliwie do czynienia ze zjawiskiem rezo-
nansu, polegajacym na naktadaniu kilku strategii retorycznych
lsumowaniu ich dziatania.

Edward McQuarrie w swych rozwazaniach o retorycznym
uksztattowaniu reklamy (Quarrie, 1989) zauwaza, ze realizacje
wykorzystujace duzg liczbe skomplikowanych figur - niejed-
nokrotnie odwracajace wrecz uwage od produktu/marki -
w wiekszym stopniu angazujg odbiorce i w konsekwencji dajg
mu wiekszg satysfakcje z ,,pozyskania” informacji. Konsument
jest tu bowiem w pewnym sensie wspottworcg przekazu rekla-
mowego - bez jego spostrzegawczosci i poczucia humoru ko-
munikat trafia w proznie.

L ACIATE jest z pewnoscig przyktadem nowoczesnej mar-
ki, rozpoznawanej bez trudu posréd wielu podobnych. Strate-
gia opracowana przez agencje DMB&B jest natomiast
przyktadem nowoczesnej kampanii, podkreslajagcej moment
przemiany anonimowego produktu w marke. Satysfakcja, kto-
rej dostarcza produkt, wynika nie tylko, a nawet nie przede
wszystkim, z walorow smakowych czy odzywczych. Marka bo-
wiem daje konsumentowi poczucie tozsamosci, rozpoznawal-
nosci, jakosci oraz - co bodaj najwazniejsze - powtarzalnosci
samego aktu konsumpcji. Lojalnos¢ wobec marki - mozliwa
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tylkojako konsekwencjajej rozpoznania- moze by¢jedngz form
okreslania sie konsumenta.

Reklama dostarcza - jak utrzymujg autorzy Social Com-
munication in Advertising (Leiss i in., 1986) - kontekstow uzy-
cia produktow, nawet tych najzwyklejszych, z ktorymi mamy
do czynienia w codziennym doswiadczeniu. Zastgpienie funk-
cji uzytkowej komunikacyjng sprawia, ze pijac mleko L ACIA-
TE korzystamy jednocze$nie z symbolicznej nadwyzki, dzieki
ktorej produkt zamienit sie w marke.

Leiss, Kline i1 Jhally pisza o czterech, nastepujacych po
sobie, fazach relacji konsument-marka. Do potowy lat 20.
mielismy do czynienia z fazg batwochwalczg. Mozliwosc
masowego wytwarzania dobr, ktora pojawita sie na przeto-
mie dziewietnastego i dwudziestego stulecia, stata sie przy-
czyng entuzjazmu dla przedmiotéw, mogacych stuzyc
wygodzie czy po prostu przyjemnosci cztowieka. W latach
1925-1945 (autorzy pracy wskazujg na ten witasnie okres
jako na poczatek spoteczenstwa konsumpcyjnego) doszto
do symbolizacji produktow/marek. Ich uzytkowe funkcje
byty w owym czasie mniej eksponowane, a reklama starata
sie zwracaC uwage na wartosci nieco bardziej abstrakcyjne.
W latach 60. w reklamie pojawity sie watki narcystyczne -
produkty ukazywano przewaznie w konfrontacji z jednost-
kowymi potrzebami konsumenta, ktory na moment jakby
przestonit reklamowane dobra. Faza czwarta, z ktorg mamy
do czynienia dzisiaj, jest w pewnym sensie syntezg wcze-
Sniejszych: autorzy poréwnujg produkty do totemow, beda-
cych rekwizytami w spektaklu czy tez rytuale konsumpcji.
Spektakl ten realizuje sie przy tym nie tylko na obszarze
samej reklamy, ale takze na obszarze naszego codziennego
doswiadczenia. Mozliwe jest to dzieki strategiom - zasto-
sowanym miedzy innymi w reklamie tACIATEGO - pozwa-
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tajacym na zakotwiczenie wizerunku produktu w roznych sfe-
rach dosSwiadczenia konsumenta.

Problemy do dyskusji:

Na czym polega przemiana produktu w marke?

Jakie korzysci daje marka producentowi i konsumentowi?
Podaj przyktady kampanii reklamowych akcentujgcych/bu-
dujacych wizerunek marki.



TO JEST REKLAMA

RekIAMA jAko iNSTyTUCjA

Fairfid M. Caudle (1989) w tekscie ,,Advertising Art: Co-
gnitive Mechanism and Research Issues” rozwaza problem roz-
poznania tekstu, porownujgc utwory artystyczne i przekazy
reklamowe. Dzieto sztuki, mogace przeciez przybiera¢ rozma-
ite formy, jest uznawane za takie dopiero w chwili, gdy zdamy
sobie sprawe z petnionej przez nie funkcji. Istnieje powszechna
zgoda, ze sztuka nie musi mieC charakteru uzytkowego, a wy-
starczajgcym uzasadnieniem jej istnienia jest piekno i forma.
Obietnica estetycznych wzruszen sprawia, ze jesteSmy zdolni
przyja¢ postawe umozliwiajgcg nam obcowanie ze sztuka. Po-
malowana jednostajnie ptaszczyzna moze byc¢ z robwnym powo-
dzeniem fragmentem elewacji budynku, jak i autonomicznym
dzietem. Juz Duchamp - swym obrazoburczym gestem - starat
sie dowiesc, ze ,,dotkniecie artysty” wystarczy, by banalny z po-
zoru przedmiot zastuzyt na umieszczenie go w galerii.

Reklama takze domaga sie rozpoznania - by moc zostac
odczytang, musi jednoznacznie okreslic swojg funkcje. Charles
Sandage (1973) zauwaza, iz reklama stuzy zaspokajaniu okre-
Slonych potrzeb, ajednoczesnie jest Swiadectwem zgody na po-
rzgdek spoteczny, pozwalajacy jej istniec. By zrozumiec
komunikat reklamowy, musimy najpierw uzna¢ go za mozliwy
do zaakceptowania sposob informowania nas o ofercie rynku.
Musimy zgodziC sie na sytuacje, w ktorej ktos bedzie probowat
nas przekona¢ do dokonania zakupu lub podjecia innego dzia-
tania. Autor zwraca tu uwage na interesujgce zjawisko: rekla-
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ma moze by¢ wyrazicielem intereséw przeciwnych stron. Stuzy
ona bowiem jednoczeSnie sprzedazy, a wiec reprezentuje pro-
ducenta i handlowca, jak izaspokojeniu potrzeb konsumenta,
ktory zyskuje informacje o dostepnych na rynku produktach i ich
wzajemnych relacjach.

James Carey (1960) uwaza, iz instytucja reklamy jest natu-
ralng reakcjg na niedoskonatosci rynku. Gdybysmy mieli do
czynienia z rynkiem opartym w petni na zasadach wolnej kon-
kurencji, reklamowanie sie nie bytoby potrzebne. Kazdy kon-
sument posiadatby bowiem petng informacje o dostepnosci,
walorach i cenach produktéw. W praktyce sytuacja taka nie jest
dzis mozliwa.

Zgoda na istnienie reklamy wynika wiec w pewnym sensie
Z potrzeby informacji. W prymitywnych systemach rynkowych
wiedza na temat produktu byta pozyskiwana w procesie komu-
nikacji interpersonalnej. Konsument rozwazajacy zakup byt pod-
dawany bezposredniej presji sprzedajacego. | godzit sie na te
presje.

Neoliberalne koncepcje reklamy - bazujgce na pogladach
Thomasa Hobbesa i Jeremy’ego Benthama - zaktadajg, ze mo-
tywacje sprzedajacego I nabywcy sg racjonalne. Nie oburza nas
perswazyjnos¢ zabiegow producentéw i handlowcéw (rozumie-
my, ze chcg oni pozbyc sie towaru), ale jednoczesnie ,,rezerwu-
jemy” sobie prawo wasnego sadu. Poglady Careya sg oczywiscie
dalekie od bezkrytycznego optymizmu. Reklama moze - i cze-
sto to czyni - oszukiwac odbiorce. W sytuacji, w ktorej bezpo-
Sredni kontakt sprzedawcy i konsumenta jest utrudniony,
weryfikacja docierajacej do nas informacji moze przeciez nie
okazac sie tatwa.

Kim B. Rotzoll iJames E. Haefner (1996) w ksigzce Ad-
vertising in Contemporary Society, bedacej w duzej mierze prze-
gladem liberalnych koncepcji zwigzanych ze spotecznym
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kontekstem reklamy, proponujg przyjecie perspektywy, ktorg
nazywajg instytucjonalng. Zdaniem autoréw bowiem reklama
jest rodzajem instytucji, reprezentujacej zespot idei, bedacych
podstawg porzadku spotecznego. Instytucja ta odzwierciedla
uktad, jaki ,,zawieramy” ze spoteczenstwem, oraz pozwala nam
rozpoznacC zasady organizujgce rézne sfery naszego dosSwiad-
czenia. Podobnie jak rynek daje nam odpowiedz na pytanie ,,co
produkowac?”, reklama informuje nas, ,,jak sta¢ sie wtascicie-
lem okreSlonego produktu?” Autorzy nawigzujg do wspomnia-
nego wczesniej Careya (1960) i opowiadaja sie za pogladem, ze
reklama jest czynnikiem organizujagcym rynek oraz dostarcza-
jacym regut zachowan jednostce, korzystajacej z niego. Choc
reklama nie jest jedynym zrédtem informacji o produkcie, to
ona wiasnie moze byC najwazniejszym czynnikiem wspomaga-
jacym np. decyzje o zakupie - wiasnie ze wzgledu na swoj in-
stytucjonalny charakter.

Juz w latach 60. Norris (1966) zauwazyt, ze reklama nie
duplikuje najbardziej podstawowych praw i mechanizmow ryn-
ku, ale staje sie jednym z petnoprawnych jego elementow. Jej
dziatanie zaczyna sie tam, gdzie konczy sie prosta rywalizacja
cenowa pomiedzy producentami. To reklama - zdaniem Norri-
sa - pozwolita na globalizacje rynku oraz na bardziej aktywne
W nim uczestnictwo koncowego konsumenta, ktory wtasnie dzie-
Ki niej nie jest zdany wytgcznie na wybor dokonany przez sprze-
dawce czy zaopatrujgcego go hurtownika.

Mozliwosc identyfikacji producenta oraz oferowanej przez
niego marki - ktora pojawita sie pod koniec ubiegtego stulecia
wraz z upowszechnieniem reklamy informujacej w wiekszym
stopniu o samym produkcie niz o mozliwoscijego zakupu - jest
jednym z decydujacych czynnikow konstytuujgcych tozsamosc
jednostki jako konsumenta. Pisat o tym miedzy innymi histo-
ryk David Potter (1954). Autor ten, podobnie jak Norris, zwro-
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cit uwage na przemiany rynku w koncu XIX wieku, w coraz
wiekszym stopniu poddajacego sie dyktatowi producenta.
Zmniejszenie znaczenia sprzedawcy przyczynito sie z jednej
strony do swoistego ,,oddalenia” konsumenta od producenta,
z drugiej stato sie jednym z wazniejszych czynnikow stymulu-
jacych powstanie nowych potrzeb. Reklama petnita wtedy, i
w nieco innym zakresie petni nadal, funkcje edukacyjng - uczy
odbiorce, jak stac sie konsumentem. O ilejednak Kosciot, szkota
I przemyst wpajaty jednostce pozytywne wartosci i umozliwia-
ty jej socjalizacje, reklama wydawata sie Potterowi pozbawiona
,WYyzszego” celu. Celem takim moze jednak bycC spetnienie czy
po prostu zadowolenie konsumenta. Wspomniani wczesniej Rot-
zoll 1 Haefner dostrzegajg w pracy Pottera watki bliskie kon-
cepcjom z kregu neoliberalnego. Autorowi People of Plenty -
mimo Kkrytycznych tondéw jego pracy - udato sie wskazac jedng
z najwazniejszych funkcji reklamy - te, ktora polega na wpisy-
waniu konsumenta w jego rynkowe doswiadczenie.

Wspomniane powyzej koncepcje, choc roznig sie od siebie,
zaktadajg ,,czytelnosc” instytucji reklamy. Jest ona w kontek-
scie historycznym wytworem samego rynku, majagcym byc¢ anti-
dotum na jego niedoskonatos¢, a wiec w pewnym sensie
wychodzi naprzeciw potrzebom konsumentow. Paradoksalnie
znajdziemy tu pewne watki wspolne z koncepcjami lewicowy-
mi. Takze tam reklama ukazywana byta niejednokrotnie jako
odzwierciedlenie porzadku spotecznego. Odzwierciedlenie to
jednak nie miato charakteru jawnego.

Wspotczesna reklama bardzo czesto tematyzuje swojg in-
stytucje. Jawnosc¢ perswazji jest tu dodatkowo pogtebiona - do-
wiadujemy sie wiecej o samym produkcie, o producencie, a takze
0 przyjetej przez niego strategii promocyjnej. Cho¢ jawnosc ta
ma czesto charakter czysto umowny, konsument nie musi by¢
wcale poddany obezwitadniajgcej go manipulacji. Zgoda na ob-
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cowanie z komunikatami o charakterze perswazyjnym opiera
sie bowiem na wczesniejszym ich rozpoznaniu.

TO JEST NAdAU/CA

Ujawnienie instytucji reklamy moze realizowac sie na wie-
le sposoboOw. Najprostszym wariantem jest ten, w ktorym ,,zde-
maskowany” zostaje nadawca komunikatu. Nalezy tu pamietac,
ze dla konsumenta nie ma wiekszego znaczenia, kto jest fak-
tycznym twaorca strategii reklamowej. W konsekwencji réznica
pomiedzy producentem, sprzedawcg a agencja reklamowa ule-
ga zatarciu. James Twitchell (1996) pisze wrecz o zanegowa-
niu, nieczytelnosci kategorii nadawcy. Jego zdaniem sam
przekaz autonomizuje sie, stajac sie bytem, ktorego tekstowosc
jest praktycznie niezauwazalna. Ulubieni bohaterowie reklam,
Jolly Green Giant, tygrys Tony czy znany na catym Swiecie
Marlboro Man, zaczynajg zy¢ wiasnym zyciem. Widz nie zdaje
sobie sprawy, ze ich tozsamoSc zostata skonstruowana przez
wieloosobowe zespoty specjalistow. Leo Burnett uwaza, ze ano-
nimowosc¢ tworcow reklamy jest wrecz powodem do dumy (Fox
1984) i swoistym Swiadectwem dobrego wywigzania sie z za-
dan agencji.

Oczywiscie ujawnienie instancji nadawczej - nawet jesli
ma miejsce - nie jest najczesciej rzeczywiste inie wykracza
poza poziom umownosci. Rzadko mamy okazje ogladac praw-
dziwy proces produkcyjny, znacznie czesciej natomiast oglada-
my potraktowane umownie laboratoria, jak chocby to, ktore
pokazano we wspolnej reklamie POLLENY 2000 i POLARU.
Dwoch specjalistow, reprezentujagcych dwa wspotpracujgce ze
sobg przedsiebiorstwa, zwraca sie tu bezposrednio do klientow,
informujgc o wspoélnych dziataniach podjetych dla ulepszenia
jakosci oferowanych produktow. Zastosowana strategia ma do- e
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datkowo wzmacniac¢ autorytet wytworcow, ktorzy podpierajg sie
- na zasadzie wzajemnosci - opinig partnera.

W podobny sposob demaskujgswojginstytucjonalnosc licz-
ne reklamy postugujace sie czesto stosowanag strategig rekomen-
dacji. W najprostszej formie przedstawiciel firmy oferujacej dany
produkt lub ustuge zwraca sie do potencjalnych konsumentow,
okreSlajac jasno charakter oferty. Tak dzieje sie na przykitad
w kampanii towarzystwa ubezpieczeniowego NATIONALE
NEDERLANDEN. W serii telewizyjnych spotow poznajemy
kilku doradcow, zapewniajacych o wysokiej jakosci ustug, po-
zycji firmy na rynku ijej stabilnosci finansowej. Ujawniony
zostaje tu wiec mechanizm wytwarzania/upowszechniania pro-
duktu. Dowiadujemy sie, ze program ubezpieczeniowy, choC
oparty na zasadach ogolnych, jest kazdorazowo dostosowywa-
ny do potrzeb konkretnego odbiorcy. Mozemy réwniez zapo-
znaC sie ze sposobem zawierania ubezpieczenia - w tym
przypadku jest to bezpoSrednia rozmowa z doradcg. Jednak
NATIONALE NEDERLANDEN nie poprzestaje na rozpozna-
niu produktu i sposobu jego funkcjonowania. Jednoczesnie bo-
wiem poszczegodlne filmy ukazujag prywatne pasje doradcow
(uprawa kwiatow, gra na skrzypcach itp.), utwierdzajac widza
W przekonaniu, ze instytucja (co odnosi sie do samej firmy, jak
I do reklamy) nie jest wyobcowana, oderwana od codziennego
doswiadczenia. Wrecz przeciwnie - wpisuje sie w nie znako-
micie.

Rekomendacji mogg udzielaC takze autorytety nie zwigza-
ne bezposrednio z producentem, a nawet z reklamowanym pro-
duktem. Takze w tym przypadku mamy jednak do czynienia
Z ujawnieniem instytucji, zwitaszcza instytucji samej reklamy.
Alicja Resich-Modlinska rozkoszujgca sie jogurtami DANO-
NE czy Bogustaw Linda z papierosem WEST w ustach uczest-
niczg w rodzaju gry w otwarte karty. Widz doskonale zdaje sobie
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sprawe, ze udziat znanych postaci zwigzany jest z wysokimi
honorariami, a rekomendacja nie ma rzeczywistego, a co zatym
idzie szczerego, charakteru. Ciekawsza sytuacja ma miejsce
w przypadku, gdy znana postac wigze sie z prezentowanym pro-
duktem. W reklamie samochodow DAEWOO dostepnych w sys-
temie sprzedazy ratalnej wystepuje profesor Akademii
Ekonomicznej, potwierdzajagc tym samym, ze warunki ofero-
wane przez sprzedawce sg wyjatkowo atrakcyjne. Wielotomo-
wa encyklopedia wydawnictwa PWN rekomendowana jest
natomiast przez Janusza Weissa, zwigzanego z erudycyjnym
teleturniejem ,,Miliard w rozumie”. Mamy tu wiec do czynie-
nia z prawdziwymi, lub tylko umownymi - Janusz Weiss nie
zna przeciez odpowiedzi na wszystkie pytania, ktore zadaje
uczestnikom swojego programu - autorytetami, ktorych obec-
nosSc¢ nie tylko demaskuje instytucje reklamy. Kieruje ona takze
uwage widza na inne instytucje (np. szkota), organizujace sfery
zZycia, nie zwigzane bezposrednio z konsumpcja. W tym przy-
padku reklama jest wiec odzwierciedleniem szerzej rozumiane-
go porzadku spotecznego.

Telewizyjna reklama, ze wzgledu na mozliwosSC transmisji
duzej ilosci informacji, umozliwia czesto widzowi obcowanie
Z samym procesem powstawania produktu. W wiekszosci przy-
padkow prezentacja ta ma charakter umowny, choc¢ czesto tworcy
starajg sie imitowac sytuacje, ktore zaistniaty w rzeczywistosci.
W filmie, zachecajagcym do uczestnictwaw EUROFUNDUSZU,
jestesmy swiadkami spotkania partnerow, ktorzy przyczynili sie
do powstania przedsiewziecia, firma PEUGEOT ukazuje pro-
ces powstawania projektu nowego modelu samochodu od kom-
puterowej symulacji do gotowego do drogi egzemplarza.
Podobny schemat zostat zastosowany w reklamie opon DEBI-
CA, pozwalajacej nam by¢ Swiadkami wysitkow inzynierow pro-
jektujacych nowy model. Symulacje tego typu, czesto dosc
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efektowne wizualnie, spotkamy najczesciej w reklamach wyra-
finowanych, skomplikowanych technologicznie produktow. Jed-
nak nie tylko - w innych przypadkach umownosc¢ bywa nierzadko
znacznie dalej posunieta. Przeznaczone dla dzieci soki KUBUS
reklamowane byty z wykorzystaniem dobrze znanej formuty baj-
ki edukacyjnej, pozwalajacej zapoznac sie z procesem produk-
cyjnym w uproszczonej, dostepnej dla najmtodszych formie.
Zabawowa formuta pojawia sie takze w filmie poswieconym
ROGALIKOM BABUNI. Dziennikarka, probujaca dociec, na
czym polega tajemnica smaku wyrobu, wybiera sie na wycieczke
do fabryki, w ktorej sklonowane babcie dbajgo prawidtowy prze-
bieg procesu technologicznego.

Instytucja reklamy moze zosta¢ ujawniona takze na nieco
innym poziomie, ukazujgcym nie tyle proces produkcyjny, co
marketingowy. Jednym z najciekawszych przyktadow tego ro-
dzaju jest kampania reklamowa margaryny KAMA, przepro-
wadzona pod hastem: ,Mos Kame, cosik dostanies”. W serii
filmow emitowanych w 1997 roku przedstawiono przebieg ak-
cji promocyjnej z udziatem aktorow, kojarzacych sie z produk-
tem juz na wczesniejszych etapach jego promocji. Odwiedzali
oni, wraz z ekipg wyposazong w sprzet wideo, losowo wybra-
nych mieszkancow Polski. Ci, ktérzy posiadali w domu co naj-
mniej jedno opakowanie margaryny, otrzymywali cenne nagrody
- sprzet gospodarstwa domowego, a nawet samochody osobo-
we. Mechanizm powstawania przekazu reklamowego zostaje
tu zdemaskowany na wielu poziomach: w kadrze widacC czton-
kow ekipy realizacyjnej, aktorzy bezposrednio zwracajg sie do
widzow, odwiedzani klienci nie kryjg swego zaskoczenia i zy-
wiotowo reagujg na wies¢ o nagrodzie, ajednoczesnie bez wa-
hania przyjmuja przypisang im role, wykrzykujac reklamowe
hasta i Spiewajac piosenki o Kamie. Na nieco gtebszym pozio-
mie pojawiajg sie znane z licznych utworow filmowych (np.
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Happy Together Wong Kar-Waia) rozwigzania dystansujace
widza, np. mieszanie zdje¢ dokumentalnych (ewentualnie pa-
radokumentalnych) zjawng, przerysowang inscenizacja, czy
efekt polegajacy na wpisaniu tekstu w tekst (w jednym z fil-
mow ukazany zostaje telewizor, na ktorego ekranie widacC re”
klamowke margaryny).

Mk sig Robi REkUiyiy?

Rozwigzania zastosowane w kampanii KAMY bliskie sg
catkowitemu ujawnieniu warsztatu, z czym widz spotyka sie
w ostatnich latach coraz czesciej, zwtaszcza w reklamach adre-
sowanych do mtodych odbiorcow, charakteryzujacych sie naj-
czesciej wysokim stopniem medialnej kompetencji. Widzowie

wychowani” przez tematyczne, najczesciej muzyczne, stacje

telewizyjne nie oczekujg komunikatow, maskujacych swoj spo-
sob istnienia. Wrecz przeciwnie, tatwiej identyfikujg sie z sa-
mym sposobem produkcji niz bohaterami, czy nawet klasycznie
rozumianym dyskursem.

Charakterystycznym przyktadem tekstu, demonstrujgcego
swoj sposob produkcji, jest reklama PEPSI — JEDEN LYK.
Mtody bohater filmu skanduje tekst piosenki w stylu rap, jed-
noczesnie pokazujac plansze z wypisanymi hastami. Sposob
realizacji przywodzi na mys$l materiat roboczy, czy wrecz zdje-
cia prébne, z licznymi potknieciami. Montaz nie jest przezro-
czysty i funkcjonalny, ciecia sg wyraznie wyeksponowane,
a wszelkie btedy dodatkowo podkresSlone. Blizniaczo podobna
jest reklama preparatu kosmetycznego OXY, przypominajaca
materiat, z ktorego dopiero ma powstaC ostateczna wersja fil-
mu. Kamera rejestruje tu pozornie spontaniczne wypowiedzi
uczestnikow dyskoteki, ktorzy mieli wczesniej okazje wyprobo-
wac dziatanie preparatu. Niektérzy trzymajg plansze z hasta-
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mi. Obydwa filmy zawdzieczajg wiele estetyce teledysku, ktory
takze czesto rezygnuje z montazowej poprawnosci na rzecz
maksymalnego zintegrowania warstwy wizualnej z dzwiekowa.
Pomyst z planszami, dodatkowo podkreslajacymi typowa dla
teledysku, a takze wspotczesnej reklamy audiowizualnej wielo-
gtosowosC przekazu, takze nie jest w petni oryginalny. Zostat
on zaczerpniety z teledysku Boba Dylana, prezentowanego wcze-
sniej w popularnej stacji telewizyjnej MTV.

Warsztat tworcow reklamy bywa demaskowany takze mniej
radykalnymi Srodkami. Istniejg liczne przyktady reklam, ktore,
choC nie postugujg sie progresywna, nieprzezroczystg forma,
dajg widzowi mozliwosC przyjrzenia sie pracy ekipy filmowej.
W norweskiej reklamie agencji Strand and Lund oglagdamy ak-
torow na planie filmu reklamowego. Poczatkowo wydaje sie, ze
za chwile na ekranie pojawi sie charakterystyczna butelka coca-
-coli, rezyser ogtaszajednak przerwe na... kawe. Podobny sche-
mat wykorzystano w polskiej reklamie PANADOLU: grajacy
lekarza aktor siega po skuteczny srodek przeciwbélowy. Cieka-
wostka jest tez film promujacy papierosy WINNS, w ktorym
ogladamy znanego rezysera filmowego, grajacego tu samego
siebie.

PRodula zAMIENIA sia W MARka

Soki owocowe SONDA zaprezentowano w serii scenek,
ukazujacych klientow dokonujgcych ich zakupu w supermar-
kecie. Skojarzenie nazwy produktu z sondg przeprowadzang
przez ekipe filmowa ma oczywiscie przyczynic sie do utrwale-
nia nazwy produktu. Reklamy sokow z zaktadow ze Zdunskiej
Woli sugeruja takze odbiorcy utozsamienie anonimowego do-
tad produktu z promowang marka: jedna z bohaterek nie jest
w stanie wskazacC miejsca, w ktorym w sklepie znajdujg sie soki
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z marchwi, doskonale natomiast identyfikuje ten sam produkt
sprzedawany pod nazwg SONDA.

Przemiana produktu w marke zobrazowana jest takze w re-
klamie tACIATEGO, opisanej w poprzednim rozdziale. I w tym
przypadku mamy do czynienia z dziataniami, majagcymi na celu
nadanie cech indywidualnych produktowi, ktory nie byt wcze-
sniej kojarzony z konkretng marka.

Przed koniecznoscig jasnego okreSlenia tozsamosci marki
staneli takze dawni monopolisci, zmuszeni dzis odnalez¢ sie
w sytuacji wolnego rynku. W reklamach ich produktow takze
znajdziemy wskazowki, pozwalajgce konsumentowi rozpoznac
nowe oblicze starych produktow. Ciekawszym przyktadem jest
kampania stacji benzynowych CPN, nie zmieniajgca bynajmniej
wczesniejszego wizerunku, lecz raczej utrwalajgca go, porzad-
kujgca stare elementy (logo, charakterystyczna kolorystyka), by
stworzy¢ z nich nowa/starg marke. Tworcy kampanii zatrudnili
znanego w okresie PRL piosenkarza Andrzeja Rosiewicza, kKo-
jarzacego sie z rewiowymi programami, bedacymi namiastka
rozrywki w amerykanskim stylu. Wydaje sie, ze chodzito tu
0 przypomnienie czasow, gdy pozycja stacji CPN nie byta za-
grozona przez konkurencje, a nazwa witasna byta wrecz syno-
nimem stacji benzynowej. W jezyku potocznym uzywano
powszechnie sformutowania ,,tankowac¢ na CPN-ie”. Z drugiej
strony jednak dziatania agencji nie mogty przeciez prowadzic
do przywotania negatywnych wspomnien, stad tez obecnosc
artysty, proponujacego rozrywke o zdecydowanie eskapistycz-
nym charakterze i nie podejmujacego kontrowersyjnych tema-
tow, a raczej oswajajagcego ponurg rzeczywistoS¢ realnego
socjalizmu. Takze hasto - , Twoja stara stacja” - przywotuje
czasy Swietnosci Centrali Produktow Naftowych. Jednoczesnie
nie pokazuje nam sie przestarzatych, pozbawionych wszelkich
udogodnien stacji, pamietanych przeciez przez znaczng czesc
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kierowcow, lecz nowoczesny kompleks z dobrze zaopatrzonym
sklepem, ktory w niczym nie ustepuje propozycjom zagranicz-
nej konkurencji.

Opisane powyzej strategie stuzg ujawnieniu instancji re-
klamy, pomagajac odbiorcom zrozumiec przekaz do nich skie-
rowany. Stad juz tylko krok do technik, utatwiajgcych catkowite
zdekonstruowanie reklamy.

Problemy do dyskusji:

W jaki sposob reklama odzwierciedla porzadek spoteczny
I mechanizmy rynku?

Jakie korzysSci moze przynies¢ ujawnienie instytucji nadawcy
w reklamie?

Jakie sg mozliwe warianty samozwrotnosci komunikatu
reklamowego?



TO NIE JEST REKLAMA

Robert Goldman (1992) w swojej ksigzce zatytutowanej
Reading Ads Socially, w rozdziale poSwieconym najnowszym
tendencjom w komunikacji perswazyjnej, zauwaza przemiany,
jakie zaszty w ciggu ostatnich trzech dekad. W latach 70., kie-
dy nastapita eksplozja krytycznych studiow nad reklama, zwtasz-
cza tych czerpigcych inspiracje z mysli lewicowej, dominujace
strategie przypominaty te, ktore stosowano jeszcze na poczatku
naszego stulecia. Zakladaty one, ze rama reklamy moze byc¢
czytelna dla odbiorcy tylko w ograniczonym zakresie, zwigza-
nym z rozpoznaniem perswazyjnego charakteru komunikatu.
Stopniowo jednak w latach 80., a zwtaszcza w 90., zaczeto do-
strzegaC korzysci, ptynace z zastosowania skrajnie odmiennych
koncepcji. Ujawniano juz nie tylko instytucje reklamy, ale tak-
ze najbardziej ,,gtebokie” mechanizmy jej dziatania. Goldman
pisze wrecz o kampaniach, zatracajacych swoja perswazyjng
tozsamosc, chcacych w pewnym sensie przekonac odbiorce, ze
stuzg wszystkiemu oprocz ... przekonywania go do dokonania
zakupu:

Ciggte poszukiwanie nowych mozliwosci usytuowania zna-
ku (w reklamie) w latach osiemdziesigtych doprowadzito do
stworzenia kategorii, ktérg nazwatbym ,,To nie jest rekla-
ma”. Reklamy tego typu, z uwagi na ich szczegdlne uksztat-
towanie, zdajg sie zaprzecza¢ swej podstawowej funkcji -
sprzedazy znaku/produktu. Nalezy jednak podkresli¢, ze ten
nowy styl moze okazac¢ sie skuteczny tylko pod jednym wa-
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runkiem - ze pozostanie na marginesie gtownego nurtu.
(Goldman, 1992, s. 155)

Obserwacja Goldmana wyjasnia watpliwosci, ktére moga
pojawicC sie w dyskusji na temat skutecznosci nowych strategii.
Podwazenie tozsamosci komunikatu reklamowego prowadzic
moze nie tylko do catkowitej nieprzezroczystosci zastosowa-
nych metod perswazji, ale takze do zachwiania przekonania
odbiorcy o stabilnosci i skutecznosci instytucji reklamy Jezeli
jednak przyjmiemy, ze mamy tu do czynienia ze strategig z za-
tozenia marginesowg, czytelng tylko na tle dominujacych roz-
wigzan, tozsamosc reklamy zostanie zrekonstytuowana. Nalezy
takze pamietac, ze nowe rozwigzania stosowane sg- a przynaj-
mniej powinny by¢ - w odniesieniu do szczeg6lnego rodzaju
odbiorcow: najczesciej mtodych, krytycznych, oczekujacych nie-
konwencjonalnych propozycji i chetnie godzacych sie na gre
z tekstem.

Dick Hebdige (1979) w swej klasycznej ksigzce poswieco-
nej subkulturom mtodziezowym podkresla, ze mtodzi odbiorcy,
okreSlajacy swa tozsamos¢é w opozycji do np. wartosci bliskich
ich rodzicom, nie zawsze kontestuja teksty dominujacej kultu-
ry, niejednokrotnie zadowalajgc sie alternatywnym ich odczy-
taniem:

Lektura tekstu nie jest tu postrzegana jako zestaw odczytan
wpisanych w dany tekst, lecz odwotuje sie do pojecia polise-
mii. Kazdy tekst generuje nieskoniczong liczbe znaczen. (Heb-
dige, 1979, s. 117)

Czyzby wiec reklama utracita zdolnos¢ manipulacji? Tak,
ale tylko do pewnego stopnia. Hebdige sugeruje bowiem, ze
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odczytanie zalezne jest od konstrukcji samego odbiorcy, jego
przynaleznosci klasowej, subkulturowej i wielu innych zewnetrz-
nych czynnikéw. Reklama za$ probuje, miast oferowacC gotowe
znaczenia, ,,konstruowac” swego odbiorce, w ten sposéb suge-
rujac mu, jak ma odczyta¢ dany komunikat.

Barbara Stem (1994) zauwaza, ze widz reklamy w pew-
nym sensie przypomina czytelnika literatury, widza filmowego
lub teatralnego - tak jak ion godzi sie na pewng umownosc:

Od dawna moéwi sie, ze publiczno$¢ reaguje na fikcje uru-
chamiajac mechanizm, nazwany przez Coleridge’a ,,zawie-
szeniem niewiary”. W teatrze publiczno$¢ uznaje scene za
Danie, a aktora za Hamleta, duch w istocie ma wptyw na
przedstawione wydarzenia, a zainscenizowane morderstwo
wydaje sie prawdziwe.

Pozostaje tylko odpowiedzie¢ na pytanie, na ile mechanizm
ten dziata w przypadku reklamy. Zgodnie z koncepcja Wrig-
tha (schemer’s schema, 1986) odbiorcy uznajg reklame za
udanag, jesli sami zostang przez nig przekonani. (Stem, 1994,
s. 398)

Z drugiej jednak strony, zauwaza Stern, widzowie cenig
sobie autentycznosc¢ i wiarygodnosc¢, jak gdyby zapominali
0 umownosci Swiata reklamy. Paradoksalnie wiec potoczna wie-
dza na temat dziatania mechanizmow perswazji pozwala zaan-
gazowac sie emocjonalnie i zapomniec, ze oglagdamy reklame,
tak jak Swiadomos¢ konwencji teatralnych pozwala nam uwie-
rzy¢ w tragedie Hamleta. W propozycji Barbary Stern znajdzie-
my takze miejsce dla widza wpisanego w tekst. Reklama
upewnia nas, ze uczestniczymy w rodzaju rzeczywistego dialo-
gu z reklamowag persona, wykreowang instancjg zastepujaca
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niejako rzeczywistego nadawce komunikatu. Komunikat rekla-
mowy nie dociera bowiem do nas w wiekszosci przypadkow w spo-
sob bezosobowy. Widz nie ma mozliwosci podjecia rzeczywistego
dialogu, chcac wiec uczestniczy¢ w komunikacji, musi zgodzié
sie na proponowane mu stanowczym tonem zasady.

Jednym z rozwigzan, stuzacych utatwieniu zajecia projek-
towanego dla odbiorcy miejsca, jest odwotanie sie do tekstow
nie kojarzacych sie bezposrednio ze sferg konsumpcji. Stad po-
pularnosSc¢ reklam imitujgcych teledyski, filmy fabularne, seria-
le, a nawet programy typu talk-show. Wspomniany wczesniej
Goldman (1992, s. 167-169) wskazuje takze na dwie nieco bar-
dziej wyrafinowane strategie: ujawnienie ramy i zwielokrotnie-
nie poziomow sygnifikacji. W pierwszym przypadku reklama
dystansuje sie wzgledem zastosowanych w niej strategii. Autor
postuguje sie tu przykladem prasowej reklamy kosmetykow do
wiosow firmy MATRIX, opublikowanej w pismie ,,Glamour”
w maju 1988 roku. Przedstawiona na zdjeciu modelka, ukaza-
na w typowej, eksponujacej jej nieco tajemniczg urode pozie,
zostata tu dostownie wpisana w ozdobng rame. Fotografia zo-
stata natomiast opatrzona hastem ,,How to Control Your Fanta-
sies” (,,Jak kontrolowacC twoje fantazje”), sugerujagcym, ze to
odbiorca jest strong aktywna, ,,kontrolujgca” sytuacje.

Zwielokrotnienie poziomow syqnifikacji omowione zosta-
to na przyktadzie reklamy JEANSOW PEPE. Zestawiono tu
zdjecie przedstawiajgce pare spodni podpisane ,,def’(,,gtuchy”,
ale jednoczesnie ,fajny”) oraz - umieszczong nieco ponizej -
fotografie eksplozji atomowej opatrzong podpisem ,,dumb"”
(,,gtupi”). Z reklamy PEPE ,,dowiadujemy sie” przede wszyst-
Kim, ze producenci prezentowanych spodni - a moze nawet one
same (!) - przeciwni sg uzywaniu broni masowego razenia, a do-
piero pozniej, ze spodnie sg ,,fajne”. Warto dodac, ze okreslenie
,def’zyskuje pozytywny kontekst w mtodziezowym slangu. W
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obydwu przyktadach mamy do czynienia z zachetg do aktyw-
nego odczytania reklamy, w obydwu takze konsument zostaje
,hagrodzony” za rozwigzanie banalnie prostej tamigtowki, po-
zwalajgcej mu rozpoznac jej sposob dziatania.

Goldman wspomina - choc nie rozwija tego tematu - takze
o reklamach, opierajacych sie tylko na efekcie przykuwania
uwagi za wszelka cene. W wielu z nich atrakcyjne z réznych
wzgledow obrazy nie sg w zaden sposéb powigzane z reklamo-
wanym produktem.

PRZESUINIECIE TOZSAMOSd

Celowe zachwianie tozsamosci reklamy stosowane jest co-
raz czesciej takze przez polskich tworcow. Jednym z najprost-
szych wariantow tego typu strategii jest ten, w ktorym komunikat
reklamowy postuguje sie elementami sprawiajacymi, iz bardziej
przypomina inne neutralne formy przekazu niz reklame jako
takg. Zapozyczenia z teledyskow, filmow czy programoéw tele-
wizyjnych moga mieC oczywiscie charakter dostowny. Wtedy
jednak nie dochodzi zazwyczaj do podwazenia tozsamosci re-
klamy. Odbiorca, oczywiscie pod warunkiem, ze zna zrodto cy-
tatu, rozpoznaje bowiem samag operacje cytowania. Z inng
sytuacjg mamy do czynienia, gdy nastepuje przejecie samych
schematow narracyjnych czy ikonicznych zjednoczesnym wy-
petnieniem ich nowa, niepowtarzalng trescig. W takich przy-
padkach widz moze dokonac czeSciowego utozsamienia reklamy
z innym tekstem, nie kojarzacym sie bezposrednio z nabywa-
niem. Oczywiscie catkowite utozsamienie jest - o0 czym pisze
takze Goldman - mato prawdopodobne iraczej niepozadane.
Moze natomiast doj$¢ do skupienia uwagi widza na tych aspek-
tach reklamy, ktore stanowig rodzaj nadwyzki, wykraczajacej
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ponad jej perswazyjna funkcje i oferujgcej odbiorcy pewien ro-
dzaj gratyfikacji za chwile jego uwagi.

Jednym z ciekawszych przyktadow wydajg sie tu filmy imi-
tujace teledyski. Mamy z nimi do czynienia szczegodlnie czesto.
Dzieje sie tak by¢ moze dlatego, ze teledysk sam w sobie jest
formag hybrydyczng, zawierajagcg w sobie elementy reklamy
I wchodzacg z nig w rozmaite zaleznosSci. Lisowska-Magdziarz
(1999, s. 106) nazywa go reklama przysztosci, gdyz, miedzy
innymi, udaje mu sie przezwyciezyc¢ najwazniejsze niekorzyst-
ne zjawiska we wspotczesnej reklamie (clutter izapping).

Upodobnienie reklamy do teledysku jest doSC czesto stoso-
wanym rozwigzaniem, zwtaszcza w kampaniach adresowanych
do mtodych widzow. Rzadko jednak udaje sie dokonac¢ catko-
witego stopienia obydwu form telewizyjnych, tak by byty one
jednoczesnie czytelne i skuteczne pod wzgledem komunikacyj-
nym w obrebie reprezentowanego przez siebie gatunku. Sztuka
ta powiodta sie w nagrodzonej w Krakowie (Crackfilm ’99)
kampanii ustugi POP, dostepnej w sieci telefonii komdrkowej
IDEA. Agencja AD Fabrika nie tylko postuzyta sie typowymi
dla teledysku rozwigzaniami wizualnymi, montazowymi i struk-
turalnymi, ale takze zdecydowata sie zatrudni¢ do udziatu
w kampanii znang piosenkarke w stylu pop-soul Kayah. Artystka
nie tylko wykonata promocyjng piosenke i zagrata w krotkim
filmie, ale takze skomponowata wykorzystany utwor. Film pod
tytutem POP-POPIERAM jest wiec zarowno reklama, jak i pet-
nowartosciowa prezentacjg oczekiwanego przez mitosnikow pio-
senkarki nowego, autorskiego przeboju.

Reklamy imitujace teledyski maja dostarcza¢ widzowi nie
tylko informacji o produkcie, ale takze rozrywki, ostabiajacej
jego naturalng niechec i dystans. Tylko nieco rzadziej spotka-
my sie z nawigzaniami do innych gatunkow telewizyjnych,
wyznaczajacych na co dzien kontekst reklamy czy tez, innymi
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stowy, tworzacych gtéwny nurt strumienia medium telewizyj-
nego. Intencjg tworcow reklamy nie jest tu jednak zatarcie roz-
nicy pomiedzy samg reklamg ajej nosnikiem, lecz raczej
przywotanie sytuacji emocjonalnych, zwigzanych z imitowanymi
gatunkami. Stad tez duzym powodzeniem cieszg sie formy, ktore
opierajg sie narzeczywistym lub symulowanym udziale publicz-
nosci, w szczegoélnosci teleturnieje i programy typu talk-show.
Ze strategig tego rodzaju spotkamy sie miedzy innymi w spo-
tach telewizyjnych funduszu emerytalnego NATIONALE NE-
DERLANDEN. Zostata w nich nie tylko przywotana formuta
znana z programu ,,Decyzja nalezy do Ciebie”, w ktérym wi-
dzowie, takze ci przed telewizorami, majg realny, choC limito-
wany mozliwosciami technicznymi, wptyw na przebieg programu.
Zainteresowanie widza rozbudzane i podtrzymywane jest takze
dzieki swoistej otwartosci poszczegolnych segmentow kampanii.
Kazdy z filmow konczy sie rodzajem ,,zawieszenia gtosu”, za-
checajacego do ogladania takze kolejnych czesci.

Sporg grupe stanowig tez reklamy oferujace widzowi przy-
jemnosci narracyjne. Realizujg one najczesciej chetnie stoso-
wany model reklamy prezentacyjnej. Miast jednak dokonywac
demonstracji w sztucznych, w pewnym sensie laboratoryjnych
warunkach, ukazujg produkt nie tylko w dziataniu, ale takze
w kontekscie codziennych, czesto nie zwigzanych bezposred-
nio z danym produktem zachowan (o zaletach poszczegolnych
typoéw prezentacji pisze Budzynski, 1999, s. 119-127). Osob-
ng, omowiong w innym miejscu kategorie stanowig scenki
»Z Zycia wziete”. Popularne sgjednak takze reklamy, przypo-
minajgce mydlane opery czy miniatury fabularne. Szczegdlnie
interesujgca wydaje sie kampania proszku do prania POLLE-
NA 2000 pod tytutem POLLENSCY. Jest to bowiem szczegdl-
nie udana proba uatrakcyjnienia formuty klasycznej reklamy
testowej. Prezentowany tu proszek zostaje wpisany w kilka za-
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bawnych sytuacji, pozwalajgcych na ,,przebadanie” jego wita-
sciwosci. Pan Pollenski, pilot samolotu pasazerskiego, wybiera
sie do Barcelony, gdzie zapewne ,,zabtysnie” bielg swej koszuli,
jego corka przygotowuje sie do wystepu w przedstawieniu bale-
towym, w ktorym gra w Snieznobiatym stroju, syn pomaga matce
w zorganizowaniu salonu odnowy biologicznej wyposazonego
w Snieznobiate reczniki. Kazda z historii konczy sie humory-
styczng puentg. Cho¢ plany nie zawsze sie spetniajg, na sile
POLLENY mozna polega¢. Co ciekawe, prezentacja w dziata-
niu zostaje w kazdym przypadku uzupetniona krotkag migawka
przywotujaca dobrze znany test laboratoryjny: tym razem ogla-
damy poplamiong bielizne w swietle ultrafioletowym, ujawnia-
jacym przybrudzone fragmenty. Czyzby wiec tworcy nie wierzyli
w mozliwosci nowej strategii? Wydaje sie, ze tak jest w istocie
- odwotanie sie do sprawdzonych rozwigzan jest tu bowiem
rodzajem instrukcji, pozwalajacej odbiorcy na zrekonstruowa-
nie zatraconej tozsamosci komunikatu reklamowego. Jednocze-
snie historia Pollenskich pozwala na modyfikacje nieco
przestarzatego wizerunku produktu i przekonanie nowych od-
biorcow do jego zakupu. Takie byty zresztg zatozenia briefu
kampanii. Badania wykazaty bowiem, ze POLLENA 2000, ko-
jarzona weczesniej przede wszystkim z hastem ,,Ociec prac”,jest
rozpoznawana jako marka niezbyt nowoczesna, a na mapie per-
cepcji znajduje sie ponizej produktow konkurencyjnych.

MRuqgNiaciE okiEM

Kampania reklamowa piwa BOSMAN produkowanego
przez Browar Szczecinski stata sie w 1998 roku przedmiotem
licznych dyskusji. Powodem byta nie tyle strategia, co szcze-
golny kontekst jej zastosowania. Zakaz reklamy napojow alko-
holowych doprowadzit do licznych préb omijania niewygodnych
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przepisow. Taktyka stosowang przez niemal wszystkie browary
stato sie reklamowanie piwa bezalkoholowego przypominajga-
cego do ztudzenia klasyczng, zawierajacg alkohol odmiane. To
jednak w reklamie BOSMANA zdemaskowano stosowang przez
wszystkich zainteresowanych taktyke.

W telewizyjnych iradiowych spotach wykorzystano tak
zwane testimonials (wypowiedzi konsumentéw), ktérzy zachwa-
lajg zalety piwa bezalkoholowego. Kazdy z nich mruga jednak
znaczaco okiem, dajac do zrozumienia, ze reklama dotyczy
w istocie napoju alkoholowego. Pomyst ten, juz w formie czy-
sto graficznej, wykorzystano takze w reklamie plakatowej i ma-
teriatach POS (ang. point ofsale, materiaty dostepne w miejscu
sprzedazy).Zdemaskowanie strategii perswazyjnej jest tu oczy-
wiscie tylko pozorne - takze reklamy innych browaréw zakia-
daja, ze widz zdaje sobie sprawe z umownosci ,,bezalkoholowych
reklam”. Wazniejszy wydaje sie jednak inny poziom przekazu,
ukryty pod powierzchnig zabawnych scenek. Reklamy BOSMA -
NA zachecajg bowiem do alternatywnego odczytania, o ktérym
pisat wspomniany wczesniej Dick Hebdige. Tekst reklamy jed-
nak nie ma tu charakteru kontrkulturowego - alternatywne od-
czytanie jest bowiem kontrolowane i nie daje odbiorcy
prawdziwej wolnosci.

Na wpisanym w tekst alternatywnym odczytaniu opierajg
sie takze te kampanie, ktore - poszukujgc sposobow przycig-
gniecia uwagi konsumenta - podejmujg z nim rodzaj gry. Po-
czatkowo sugerujg odczytanie zgodne z przyzwyczajeniami
widza, by zaskoczy¢ go nieoczekiwanymi rozwigzaniami. Dzieje
sie tak w zabawnej kampanii orzeszkéw FELIX, odwotujacej
sie do kompetencji widza, znajagcego najbardziej stereotypowe
strategie, stosowane w reklamach produktéw adresowanych do
szerokich grup odbiorcow: produktow chemii gospodarczej,
sprzetu radiowo-telewizyjnego, zywnosci. W pierwszej czesci
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filmow przywotuje sie negatywne cechy, jakie mogg zostac
ujawnione podczas testow czy nawet ogledzin wspomnianych
wczesniej produktow (zakrzywienie kineskopu, mechacenie,
przykry zapach itp.). W drugiej zapewnia sie widza, ze zadna
z nich nie odnosi sie do orzeszkow FELIX. Takie ustrukturo-
wanie reklam wchodzacych w sktad kampanii przyczynia sie
do zbudowania sytuacji, w ktérej widz staje sie na moment
bezradny: rozpoznaje znany mu doskonale sposéb argumen-
tacji, by stangC wobec niemoznosci odniesienia go do prezen-
towanego produktu.

Kampanie BOSMANA i orzeszkow FELIX majg jedno-
znacznie wizerunkowy charakter. Nie stuzyty one prezentacji
rzeczywistycli cech produktow. Mialy one raczej za zadanie
wskazac, iz prezentowane w nich marki powinny kojarzyc sie
z otwartoscig, niezaleznoscig i nowoczesnoscig sadow. Warto
takze zwrociC¢ uwage, iz w obydwu przypadkach reklama dy-
stansuje sie wobec swej podstawowej funkcji, starajac sie nieja-
ko ,reprezentowac” interesy konsumenta - w pierwszym
przypadku wystepujac przeciwko przepisom, uniemozliwiaja-
cym reklamowanie pewnych produktow, w drugim natomiast
Zzwracajac sie przeciwko banatom i stereotypom stale obecnym
w reklamie.

ZWiEIokROTINIE(\IE pozioMOw syqi\ifikAdji

Podobny mechanizm wykorzystujg takze reklamy, usitujg-
ce zamaskowac swoje nakierowanie na sprzedaz i zwrocic uwage
widza na te motywy, ktore nie sugerujg zakupu w sposob bez-
posredni. Najprostszym przykiadem zastosowania takiej takty-
ki sg reklamy zachecajgce do wziecia udziatu w akcjach
chary tatywnych powigzanych ze sprzedaza.
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W roku 1997 w polskiej telewizji pojawita sie adaptowana
reklamdwka Coca-Coli informujaca o akcji ZAWSZE MOZESZ
POMOC. Co ciekawe, w wersji oryginalnej nie byto mowy o ak-
cji charytatywnej. Wystarczyta jednak wymiana kilku elemen-
tow wizualnych i komentarza, by catkowicie zmieni¢ kontekst
promocji produktu. W obydwu wersjach, oryginalnej i polskiej,
postuzono sie ikonografig zwiazang z Bozym Narodzeniem.
Opatrzone stosownym komentarzem i wpisane w specyficzng
polska sytuacje neutralne dla widza amerykanskiego obrazy
zyskaty nowe znaczenie.

Kontrowersyjna wydaje sie kampania reklamowa firmy
GOPLANA, w ktérej widz zostaje poddany rodzajowi emocjo-
nalnego szantazu. Producent zapewnia nas, ze procent od sprze-
dazy wyrobow firmy zasili konto Centrum Zdrowia Dziecka.
Tabliczka czekolady zostaje pokazana dopiero w ostatnim uje-
ciu, wczesniej natomiast oglagdamy dzieci dotkniete ciezkimi
chorobami i ich rodzicow, dziekujacych lekarzom Centrum za
okazang pomoc. ,,Dziel sie szczeSciem jak tabliczkg czekolady”
- takie hasto konczy kazdy z filmow, bedacych czescig kampa-
nii, podkreslajac dodatkowo, ze kupujac czekolade, w istocie
wykazujemy sie szlachetnoscig i hojnoscia.

Oczywiscie nie tylko akcje charytatywne pozwalajg twor-
com reklamy odwracac¢ uwage klientow od ich podstawowej
funkcji. W najbardziej skrajnych przypadkach reklama w ogole
rezygnuje z prezentacji produktu, liczac na kompetencje widza.
Reklama MASLA zostata zamowiona przez kilku producentow
tego ttuszczu w odpowiedzi na stale zwiekszajgcg sie sprzedaz
margaryny. Nie znajdziemy tu bezposSredniej zachety do kupie-
nia reklamowego produktu, co wiecej, nie wspomina sie o zad-
nej konkretnej marce, liczac jedynie na zmiane przyzwyczajen
konsumentow, mogaca zaowocowac wieksza sprzedaza wyro-
boéw wszystkich zainteresowanych producentow. Zabawna scen-
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ka, w ktorej nawet pies odmawia spozycia kromki chleba z mar-
garyna, ma przekona¢ odbiorcow, ze oto kto$ wystapit w obro-
nie ich interesow, przerwat zmowe milczenia i gtosno ostrzega
przed fatalnymi konsekwencjami jedzenia margaryny.

Opisane strategie sytuujg sie - podkreslmy to raz jeszcze -
na marginesie gtdwnego nurtu reklamy. Wspomniany wczesniej
Goldman pyta:

Czy te nie-reklamy budujg przestrzen krytyczng? Sztuka na
ustugach reklamy pozwala na natychmiastowe ujawnienie
hegemonii produktu i zachwianie jego pozycji. Jednak zda-
rza sie, ze sztuka zostaje wchtonieta przez forme produktu,
by sta¢ sie narzedziem stuzacym coraz silniejszemu utowa-
rowieniu naszych pragnien. (Goldman, 1994, s. 171)

Cho¢ Goldman nie daje dostownej odpowiedzi na tak po-
stawione pytanie, czytelnik nie ma watpliwosci, ze autor repre-
zentuje opcje jednoznacznie krytyczng. Zachwianie tozsamosci
reklamy ukazane jest tu jako kolejna strategia stuzaca perswa-
zji. Nowoczesne, nieprzezroczyste reklamy sg odpowiedzig na
znuzenie klasycznymi rozwigzaniami. Podobne poglady prezen-
tuje Judith Williamson w klasycznej ksigzce Decoding Adver-
tisments (1978). Zdaniem autorki pragnienie posiadania wpisane
w kazda reklame sprawia, ze odbiorca zapomina, iz znak nie
jest tym, co reprezentuje. Tej ramy, wyznaczanej przez poczu-
cie braku i niespetnienia, nie mozemy dostrzec.
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Problemy do dyskusji:

Jakie inne formy przekazu moga byC imitowane przez
reklame?

W jakich sytuacjach skuteczne jest postuzenie sie formg
paradokumentalng?






C ZE S C TR ZECTIA

- odczyTAC REKIAME






CZEGO UCZY NAS REKLAMA,
CZYLlI O SCHEMATACH

Polski rynek reklamy nadal rozwija sie dynamicznie. W
1998 odnotowano 54% wzrost naktadow w mediach above the
line w stosunku do roku poprzedniego. Jeszcze pieC lat wcze-
Sniej wspotczynnik ten wynosit 156% (dane na podst.: Bierzyn-
ski, 1999), ale nalezy pamieta¢, ze w roku 1993 rynek
reklamowy dopiero sie tworzyt, podczas gdy dzis juz okrzept
I moze zosta¢ uznany za wzglednie dojrzaty. Tendencje swiato-
we kazgjednak przewidywac stopniowe wyhamowanie wzrostu
Zwigzane z nasycaniem sie rynku samych produktéw oraz ryn-
ku mediow, mogacych byC nosSnikiem reklamy.

Z punktu widzenia badacza zajmujacego sie znaczeniowym
kontekstem problemu szczegdlnie wazny wydaje sie drugi z wy-
mienionych czynnikow. ,,Zattoczenie” rynku mediéw powodu-
je, ze dotarcie do konsumenta staje sie dostownie z dnia na dzien
trudniejsze, a komunikaty reklamowe tracg swa moc. Odbior-
ca, bombardowany zewszad komunikatami perswazyjnymi, dy-
stansuje sie w coraz wiekszym stopniu wobec nich. Reklama
jest dla niego tylko jednym z czynnikow, majgcych wptyw na
decyzje o zakupie.

Richard Harris (1994) w ksigzce poswieconej zastosowa-
niu psychologii kognitywnej na gruncie teorii komunikacji
masowej juz w tytule jednego z rozdziatéw zadaje prowokacyj-
ne pytanie: ,,Do the messages go by or do we go buy?” Czy
reklama w istocie sktania nas do dziatania, czy jest po prostu
elementem otaczajgcego nas medialnego pejzazu? Przytaczane
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przez autora dane nie pozwalaja udzieli¢ na to pytanie jedno-
znacznej odpowiedzi:

Otacza nas ocean reklamy. Przecietny obywatel zachodniego
spoteczenstwa dziennie oglgda ponad 100 reklam telewizyj-
nych <w skali roku to okoto 38 000!). Nalezy do tego dodac
100-300 reklam prasowych i1 radiowych. W ciggu roku kazdy
otrzymuje takze 216 reklam pocztowych (junk mail), odbiera
50 telefonow z ofertami oraz spotyka sie z niezliczonymi
billboardami. (...)

Pomimo ze umieszczenie reklamy w telewizji wigze sie z du-
zymi kosztami (do 800 000 dolarow za trzydziestosekundo-
wy spot podczas rozgrywek Super Bowl), nadal uwaza sie,
ze mozna w ten sposob skutecznie komunikowac sie z kon-
sumentami. Programy cieszgce sie najwyzszg oglagdalnoscia
maja bowiem tak wielkg publiczno$é¢, ze jednostkowy koszt
dotarcia wynosi niejednokrotnie pét lub nawet cwier¢ centa.
(Harris, 1999, s. 69-70)

Kontakt z reklama nie gwarantuje jednak skutecznosci.
Pojawia sie coraz wiecej opracowan rozwijajacych koncepcje
niskiego zaangazowania odbiorcy, zgodnie z ktorg reklama do-
starcza odbiorcy materiatu, rodzaju ,,samoksztatceniowego pa-
Kietu”, pozwalajgcego konsumentowi zdobywac wiedze na temat
oferty rynku i dopiero w konsekwencji podejmowacC decyzje.
Harris rozréznia trzy typy reklam ze wzgledu na cel, ktory maja
osiggnaC. Pierwszy ma sktoni¢ do dziatania, drugi zmodyfiko-
wac nastawienie odbiorcy, ostatni natomiast ma wspomagac
rozpoznanie marki (w kategoriach tych nie mieszczg sie jedy-
nie reklamy spoteczne, ang. Public Sernice Announcements -
PSA oraz reklamy polityczne). Niezaleznie od przynaleznosci
do okreslonego typu reklama moze mieC charakter informacyj-
ny lub emocjonalny. Autor dokonuje powyzszego rozréznienia,
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by zwrdci¢ uwage na mechanizmy poznawcze uruchamiane
przez poszczegolne typy reklam. ChoC mozna wyrozni¢ wzo-
rzec sprawdzajacy sie w kazdym przypadku, sposéb jego reali-
zacji zalezy wtitasnie od typu reklamy i strategii w niej
zastosowane].

Shimp i Gresham (1983) wskazujg az osiem etapow prze-
twarzania informacji przez konsumenta - w ujeciu kognityw-
nym to wtasnie pojecie wydaje sie najwazniejsze. Pierwszym
warunkiem dziatania reklamy jest dostrzezenie jej przez od-
biorce. Stad do dzis posSwieca sie duzo uwagi w badaniach
temu problemowi. W latach 50. i 60., a nawet wczesniej (por.
np. Lusas i Britt, 1950), podejmowano proby wprowadzenia
do uzycia urzadzen, pozwalajagcych rejestrowac zachowania
publicznosci w sposéb automatyczny. Dzis, choC stosuje sie
roznego rodzaju techniki telemetryczne, zwraca sie jednak
wiekszg uwage na to, czy reklama zostata zapamietana (por.
np. Haskins i Kendrick, 1991). Nalezy przy tym zwroci¢ uwa-
ge na to, ze zapamietywanie ma tu - przede wszystkim z uwa-
gi na niskie zaangazowanie odbiorcze - charakter szczegolnie
selektywny, ajednym z najwazniejszych zadan zespotéw kre-
atywnych jest takie umieszczenie produktu w reklamie, by to
wiasnie on skupiat uwage konsumenta. Trzecim etapem jest
rozumienie, kolejnym natomiast ocena. Pdzniej nastepuje etap,
w ktérym pozyskana informacja zostaje umieszczona w pa-
mieci gtebokiej (long term niemoty), by - w razie potrzeby -
zosta¢ odzyskang. Kolejnym etapem przetwarzania informa-
cji jest podejmowanie decyzji, ktore umozliwia nam witasci-
we dziatanie.

Odbiorca nie jest wiec pasywnym ,bankiem informacji”,
ale aktywnym wspoéttworcg znaczenia. Oczywiscie aktywnosci
tej nie nalezy myli¢ z zaangazowaniem odbiorczym, towarzy-
szacym raczej odbiorowi przekazow o bardziej neutralnym, nie-
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perswazyjnym charakterze, dajacym widzowi np. nie obciazo-
ng ,,ukrytym przestaniem” przyjemnoSc narracyjng. Proces bu-
dowania znaczenia jest zalezny nie tylko od elementow samego
komunikatu, ale takze od tak zwanych schematow, do ktorych
sie odwotuje. Schematy te - definiowane jako ,,aktywna organi-
zacja przesztych reakcji lub minionych dosSwiadczen” (Bar-
tlett, 1932, s. 201)-pozwalajgzoptymalizowac przetwarzanie
informacji, dostarczajac ,,najlepszej”jej interpretacji. Jesli zgo-
dzimy sie z autorami opowiadajgcymi sie za koncepcja niskiego
Zaangazowania, zauwazymy zapewne, ze udziat schematow
w rozumieniu reklamy musi by¢ znaczacy. Skoro bowiem re-
klama jako taka dostarcza niewielkiej ilosci informacji, kon-
sument zmuszony jest rekonstruowac ,,brakujgce” elementy,
siegajac do innych sfer swojego doSwiadczenia. Harris podaje
przyktad spotu poswieconego napojowi chtodzagcemu LUCKY
SODA. Ukazano w nim grupe mitodych ludzi bawigcych sie
na plazy. Informacja docierajgca do odbiorcy zostata tu zredu-
kowana do minimum - widzimy jedynie ociekajagcych woda,
rozesmianych bohaterow. Widz jednak nie ma problemu z roz-
poznaniem przedstawionej w filmie sytuacji; moze bowiem
odwotac sie do wiasnych doswiadczen i skojarzen. Schematow
dostarcza zresztg nie tylko doSwiadczenie, ale i wczesniej ogla-
dane reklamy. To wiasnie dzieki nim jesteSmy np. w stanie od-
réznic reklame klamliwg od tej, ktora postuguje sie po prostu
pewnag strategig retoryczng. Styszac hasto ,,RED BULL doda ci
skrzydet” nie spodziewamy sie przeciez, ze uniesiemy sie w po-
wietrze.

Jacek Ostaszewski (1999), autor opracowania adaptuja-
cego psychologie kognitywng do badania komunikatéw au-
diowizualnych (filmu), zwraca szczegb6lng uwage na role
schematow w zapamietywaniu tekstow narracyjnych. Korzy-
sta on z terminu kanoniczna forma opowiadania, wprowa-
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dzonego przez Bartletta (1932) i opisujacego rodzaj idealne-
go schematu, zawierajgcego elementy uznane za konstytutyw-
ne dla innych, podobnych tekstow. Wielokrotny kontakt
z tekstami o zblizonych walorach jest - czego dowiodty bada-
nia prowadzone w latach 70. - czynnikiem sprzyjajagcym przy-
swajaniu informacji. Widz tym ftatwiej akceptuje komunikat,
z ktorym sie styka, im bardziej przypomina mu on inne, rozpo-
znane wczesniej. W ten sposob mozna wyttumaczyc¢ popular-
noS¢ kina gatunkéw oraz innych wytwordéw kultury masowe;.
Podobny mechanizm obserwujemy takze w przypadku reklamy.

Zgodnie z cytowang wczesniej koncepcjg Notha rozpozna-
nie tozsamosci reklamy jest przeciez jednym z warunkow jej
skutecznosci.

W przypadku produktow przeznaczonych dla szerokiego
grona odbiorcow spotykamy sie czesto z przyktadami reklam
rezygnujacych z elementow kreatywnych na rzecz tych, ktore
stuzg tatwemu rozpoznaniu ich tozsamosci. Przyktadow dostar-
czajg niezliczone filmy, informujace widza o zaletach prosz-
kéw do prania. Schemat ,,testu porownawczego” powielono juz
setki razy; nie dlatego, ze tworcom zabrakto nowych, oryginal-
nych pomystow, lecz dlatego, by nawigzacC kontakt z masowym
I- dodajmy - niezbyt wymagajacym odbiorcg. W przypadku
produktow o wyrazniejszym wizerunku, adresowanych do le-
piej zdefiniowanej grupy odbiorcow, konieczne jest zazwyczaj
zastosowanie bardziej zindywidualizowanej strategii, uwzgled-
niajacej specyfike poszczegolnych grup docelowych. Specyfika
ta wigze sie z obserwowanymi przez badaczy reklamy roznica-
mi w sposobach ,,uzywania tekstow” przez konsumentow. Jak
zauwazyt Dick Hebdige (1979), niektore grupy uczestnikow kul-
tury (autor analizuje ten fenomen na przyktadzie subkultur mto-
dziezowych) nie wytwarzajg wtasnych tekstow, zadowalajac sie
»alternatywng” lekturgjuz istniejgcych. Reklama, zwracajac sie
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np. do mtodziezy, powinna wiec niejako dostarczac wskazowek
zachecajacych do ,,wtasciwego odczytania”.

Z problemem zroznicowania strategii poznawczych, stoso-
wanych przez poszczeg6lne grupy odbiorcow, spotkamy sie
w wielu pracach. Najprostszym podziatem, jaki moze zostac
przeprowadzony, jest bez watpienia ten, ktory wynika z prze-
konania o odmiennos$ci postrzegania i rozumienia przez kobie-
ty i mezczyzn. Krytykowany przez autorki reprezentujgce opcje
feministyczng - upatrujace tu przyczyn obecnosci licznych ste-
reotypow w reklamie - poglad ten znajduje odbicie (explicite
lub implicite) w kazdym podreczniku w rozdziale, w ktorym
omawia sie adresowanie reklamy oraz problem segmentacji grup
docelowych.

Jedng z ciekawszych prac poruszajgcych problem rdznic
w przetwarzaniu informacji jest obszerny artykut Joan Meyers-
Levy (1989). Autorka odwotuje sie do koncepcji selektywnosci,
przede wszystkim zas do, bazujagcych na badaniach empirycz-
nych, prac Gutmanna (1970) i Carlsona (1971). Pierwszy z au-
torow, postugujac sie tak zwanym Thematic Apperception Test,
doszedt do wniosku, ze postrzeganie kobiece ma charakter au-
tocentryczny, zacierajacy roznice pomiedzy,ja” a Swiatem wo-
kot; meskie natomiast jest allocentryczne i opiera sie na
wyraznym oddzieleniu wiasnej osoby od tego, co zewnetrzne.
Mezczyzna jest tez w konsekwencji bardziej analityczny, ko-
bieta natomiast lepiej postuguje sie intuicja.

Autorka tekstu koncentruje sie na réznicach, ktore moga zo-
staC wykorzystane przy konstruowaniu przekazow reklamowych.
Powotujgc sie miedzy innymi na badania Bocka i1 Kotakowskie-
go (1973), Meyers-Levy zauwaza, ze mezczyzni lepiej radzg so-
bie z zadaniami, wymagajgcymi wyobrazni przestrzennej.
Eksperyment polegajacy na dopasowaniu dwoch identycznych
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figur, ukazanych jednak z réznej perspektywy, wykazat wyraz-
nie, ze mezczyzni znacznie sprawniej rozwigzuja to zadanie.
Powodem ich wiekszej sprawnosci jest sktonnoSC do postrzega-
nia catosciowego i koncentrowania sie na najwazniejszych ele-
mentach problemu. Kobietom zadanie utrudniato nadmiernie
analityczne podejScie, ostabiajgce w tym wypadku ich sprawnosc.
Inng prawidtowos¢ zauwazono na obszarze aktywnosci jezyko-
wej. Tu kobiety wykazaty sie wiekszg sprawnoscig, budowaty
bardziej skomplikowane wypowiedzi, popetniajgc przy tym mniej
btedow (m.in. Maccoby iJacklin, 1983). Meyers-Levy zwraca
takze uwage na badania nad zdolnosciami analitycznymi mez-
czyzn ikobiet. Interpretacje tekstow zaproponowane przez ko-
biety (badania Haasa, 1979) cechuja sie subiektywnosScig
I emocjonalnoscia, podczas gdy mezczyzni wykazujg zdecydo-
wanie waegksze sktonnosci do syntetycznego ujmowania wymowy
tekstu.

Waznym obszarem - zwitaszcza z punktu widzenia teorii re-
klamy - jest ten, ktory wigze sie z podatnoscig na perswazje.
Eagly i Carli (1981) potwierdzajg przypuszczenia, ze kobiety
sg bardziej podatne na czynniki zewnetrzne, modelujace ich
opinie. Podatnosc ta bierze sie z faktu, iz przetwarzajg one wiek-
szg ilos¢ informacji niz mezczyzni, koncentrujacy sie na wy-
branych, najbardziej czytelnych elementach przekazu. Autorka
Gender Differences... opisuje takze inne aspekty problemu (spo-
soby interakcji z innymi uczestnikami komunikacji, samoocena
witasnych mozliwosci poznawczych). We wszystkich przypadkach
przywotywane przez Meyers-Levy badania potwierdzajg, ze ko-
biety przetwarzajg informacje w sposob wielokierunkowy {com-
prehensiveprocessing) i sg zdolne wyroznic wiecej podkategorii,
opisujagc dany im do analizy materiat (np. wyrdzniajg wiecej
odcieni kolorow). Przetwarzanie informacji przez mezczyzn
opisywane jest jako selektywne {selective processing).
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Powyzsze spostrzezenia znajdujg odbicie w strategiach sto-
sowanych w reklamie adresowanej do przedstawicieli poszcze-
golnych ptci. McGuire (1972) - wspomniany we wstepie tej
pracy - podkresla wage elementow utatwiajacych rozpoznanie
informacji zawartej w reklamie. Dostosowanie przekazu do na-
turalnych predyspozycji odbiorcow jest z pewnoscig jednym
Z najwazniejszych czynnikow tego typu.

Meyers-Levy powotuje sie na wtasne badania przedstawio-
ne w pracy doktorskiej, ktorej skrotem jest omowiony tu arty-
kut. Potwierdzajg one, ze mezczyzni znacznie lepiej reagujg na
prostsze reklamy, postugujace sie czytelng argumentacja. Ko-
biety natomiast byty zdolne pozyskacC znacznie wiecej informa-
cji z reklam opisowych, prezentujagcych produkt w bardziej
wielowymiarowy sposob. Autorka postuguje sie licznymi przy-
ktadami z rynku amerykanskiego. Znajdziemy je jednak takze
na gruncie polskim.

ZRObiwy test!

Bardzo wyrazne sg roznice strategii stosowane w reklamach,
postugujacych sie strategig demonstracji oraz pokrewng strate-
gig testu. Przede wszystkim nalezy zauwazyc¢, ze w komunika-
tach skierowanych w wyrazny sposob do kobiet strategie te
wystepujg znacznie czesciej i majg bardziej rozbudowany cha-
rakter. Ich zastosowanie stuzy wieloaspektowej - w miare moz-
liwosci - prezentacji walorow produktu. Oczywiscie chodzi tu
raczej o kilkakrotne powtorzenie tego samego przestania niz
0 rzeczywiste wykorzystanie réznych argumentow, majacych
przekona¢ konsumenta do zakupu. Modelowym przyktadem jest
tu kampania proszku VIZIR, korzystajgca-jak by sie wydawa-
to - z najbardziej klasycznych i wielokrotnie powielanych roz-
wigzan. Od konkurencji odroznia jg jednak konsekwentne
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nawarstwianie sytuacji stuzacych budowaniu tego samego prze-
kazu. W obrebie jednego spotu jestesmy swiadkami scenki,
w ktorej niezadowolona gospodyni domowa przyglada sie pla-
mom pozostawionym przez inny proszek, mamy okazje zapo-
znacC sie z komputerowa wizualizacjg, demonstrujgcg sposob
dziatania VIZIRU, oraz uczestniczymy w tesScie, majacym wy-
kazaC, ze uzywana przez nas woda zawiera zbyt wiele szkodli-
wych substancji mineralnych. Sitg reklamy VIZIRU jest nie tylko
zwielokrotnienie dziatania, ale takze umiejetnos¢ zapewnienia
odbiorcow o rzetelnosci przeprowadzanych testow. Konsumentki
mogty samodzielnie wykonac test twardosci wody, korzystajac
z prostych ,,przyrzadow” jednorazowego uzytku, dotgczanych
do reklam prasowych i ulotek. W czasie trwania kampanii uru-
chomiono takze bezptatny numer telefonu, pod ktérym mozna
byto zamowic zestaw do badania wody.

Kampania VIZIRU odpowiada na zapotrzebowanie odbior-
cow, upewniajac ich, ze dokonany przez nich zakup nie jest
wynikiem ,poddania” sie dziataniu reklamy, ale raczej ,,anali-
zy” wszystkich za i przeciw. Wiarygodnosc testu twardosci wody
przenosi sie na inne obszary, pozwalajac odbiorcy zrekonstru-
owac wizerunek proszku jako marki solidnej, uczciwej i opra-
cowanej w oparciu o przeprowadzone wczesSniej badania.
Wizerunek ten zostat zresztg wzmocniony w kolejnych spotach.
VIZIR byt bowiem takze reklamowany w ramach dziatan cross
promotion jako idealny Srodek do prania bielizny PALMERS
oraz koszul WOLCZANKA - a wiec marek cieszacych sie du-
Zym uznaniem.

Inaczej prezentujg sie reklamy adresowane w sposob wy-
razny do mezczyzn. Stosowana w nich strategia testu jest naj-
czesciej ujeta w rame, zasygnalizowana czy wrecz - jak w serii
spotow poswieconych Radiu ZET (,,zwykte radio” kontra Ra-
dio ZET) - sparodiowana. Najczesciej nie znajdziemy tam tak-
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ze znanego z kampanii VIZIRU rozproszenia, do czego moze
sie przyczynia¢ zredukowana warstwa jezykowa. W filmie po-
swieconym restauracjom McDRIVE formuta testu zostata uka-
zana z ironicznego dystansu: bohater wyprébowuje nowy
samochod pod katem jego funkcjonalnosci w samochodowych
restauracjach. Test ograniczono tu do jednego - mato zresztg
Istotnego - szczegotu. Ponadto to nie reklamowany produkt jest
testowany. Podobng formute, rowniez opierajaca sie na ironii,
zastosowano w reklamie jednorazowych maszynek do golenia
BIC. Znany piesciarz uderza w twarz niedoktadnie ogolonego
przeciwnika, rozrywajac przy tym solidnie wygladajacg reka-
wice bokserska. Nie schodzac z ringu, proponuje widzom ma-
szynke BIC, pozwalajacg ogoli¢ sie znacznie doktadnie;j.

Oczywiscie w reklamach skierowanych do mezczyzn znaj-
dziemy takze bardziej klasyczne rozwigzania. Na szczegolng
uwage zastuguje tu reklama proszku DOSIA, adresowana do
meskiej czesci publicznosci (lub przynajmniej przede wszyst-
kim do niej). W podzielonym symetrycznie kadrze widzimy
dwoch braci pioragcych swojg odziez. Jeden uzywa drozszego
proszku, drugi tanszej DOSI. Obydwaj uzyskujg identyczne efek-
ty. Wniosek - nie warto wydawac niepotrzebnie pieniedzy, tam
gdzie naktady nie wigzg sie ze zmiang jakosci. W filmach po-
swieconych DOSI dokonano redukcji zbednych elementéw: film
ma nas jedynie upewnic, ze niska cena nie musi oznaczac ztej
jakosci.

Kampania DOSI wydaje sie jeszcze bardziej ,,meska”,
gdy porownamy ja z pozornie podobng kampanig BOLD 2
W 1 Podzielony ekran ukazuje dwie kobiety. Kazda nich
korzysta z proszku BOLD, jedyng roznicgjest aromat - ,,Swie-
zy” lub ,cytrynowy”. Obydwie zadowolone sg z produktu,
kazda z nich podkreSla tez, ze gdy znudzi jej sie proszek
BOLD, bedzie mogta uzy¢ ... BOLD o innym zapachu. W
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finale kobiety zamieniaja sie miejscami, zmianie ulega tez
kolor ich sukienek, dopasowanych kolorystycznie do opako-
wan proszku. Kampania akcentuje wiec wybor i aktywnosc,
ukrywajgc oczywiscie fakt, iz jest to wybodr ,,jedynie stusz-
ny”. Przekaz zostaje - podobnie jak w przypadku reklamy
VIZ1RU - zwielokrotniony. Manipulacja, jakiej poddaje sie
odbiorce, jest tu bardziej czytelna.

PodATINOSC NA pERSWAZja

Meyers-Levy zauwaza, ze kobiety w wiekszym stopniu pod-
dajg sie perswazji. Znajduje to odzwierciedlenie takze w samych
strategiach reklamowych. Reklamy adresowane do kobiet znacz-
nie czesciej postuguja sie strategig rekomendacji, a scislej pew-
ng jej odmiang. Podczas gdy postaci znanych osob, eksperci
| tak zwani przecietni uzytkownicy pojawiajg sie z rownym po-
wodzeniem w reklamach skierowanych do réznych grup doce-
lowych, w reklamach adresowanych do kobiet jesteSmy
bezposrednimi swiadkami udzielania ,,porady”. Osoba rekomen-
dujaca produkt nie zwraca sie bezposrednio do widzow, lecz do
nalezacej do Swiata przedstawionego filmu postaci (zwykle ko-
biety), zmagajacej sie z trudnym do rozwigzania problemem -
uszkodzong grzatkg w reklamie CALGONU, uporczywymi pla-
mami w niezliczonych reklamach proszkéw (ARIEL, VIZIR,
OMO i inne), tamliwymi wtosami w filmie poSwieconym szam-
ponowi PANTENE.

Charakterystyczne jest, ze porady udziela zwykle mezczy-
zna (choC sg od tej reguty wyjatki), kobieta zas uzyskuje prze-
konanie o stusznosci podjetej decyzji. Mamy tu wiec do czynienia
Z sytuacja, w ktorej ekranowy Swiat staje sie wzorem dla rze-
czywistosci, ajednoczeSnie modelem dziatania komunikatu re-
klamowego.
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SINQ/E cue kontra MulriplE CUE

Reklama, by by¢ skuteczng, musi postugiwac sie mozli-
wie prostym, choC jednoczesSnie atrakcyjnym przekazem. Nie
wyklucza to jednak stosowania strategii okreslanych czasem
jako multiple cue, opierajacych sie na potgczeniu kilku, a na-
wet kilkunastu nakazow-haset. Oczywiscie w prawidtowo
skonstruowanym przekazie nakazy te powinny zostaC scalo-
ne, by wzmocni¢ podstawowe przestanie reklamy. W rekla-
mie kobiecego pisma SAMO ZDROWIE wykorzystano az
osiem nakazow: patrz przed siebie, kochaj goraco, jedz ma-
drze, $pij smacznie, mysl zdrowo, zyj zdrowo i wreszcie - czy-
taj ,,Samo Zdrowie”. Podobnie w reklamie margaryny BONA
prezentuje sie pozytywne dziatanie wszystkich zawartych
w niej witamin. Bohaterka filmu zapewnia widzow, ze dostar-
cza swojej rodzinie wszystkiego, co potrzebne jest do zacho-
wania zdrowia. Dopiero w zakonczeniu dowiadujemy sie, ze
to witasnie reklamowana marka zawiera w sobie wszystkie cen-
ne skiadniki.

Reklamy ,,meskie” sg zwykle bardziej powsciggliwe. W fil-
mie o gipsowych ptytach izolacyjnych NIDA GIPS nazwa pro-
duktu zostaje wkomponowana w dialogi (kolokwialne ,,ni da
sie zrobic¢”, ,,ni da sie pomalowac” itd.), w reklamie opon KOR-
MORAN natomiast sam produkt zostat ,,zmodyfikowany” tak,
by kojarzyt sie z hastem zachwalajagcym walory ogumienia prze-
znaczonego dojazdy w trudnych warunkach pogodowych. Wzor
bieznika uktada sie w ,,Sniezynki” i inne podobne wzory.

KATEQORIE

W omawianym wczesniej artykule pod tytutem Gender Dif-
ferences ... autorka zwraca uwage na interesujgca konsekwen-
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cje wielokierunkowego przetwarzania informacji. Poszczegol-
ne pojecia moga mie¢ dla kobiet bardziej ztozony charakter.
Stad komunikaty adresowane do kobiet sg zwykle bardziej zto-
zone. Moga one jednoczesnie informowac o szerszej gamie pro-
duktow jednego producenta, bez obawy 0 niebezpieczenstwo
zatracenia tozsamosci kazdego z nich. Autorka powotuje sie na
przyktad reklamy prasowej szampondéw CLAIROL, majacej
poinformowac¢ konsumentki o siedmiu rodzajach szamponujed-
noczesnie.

W polskiej reklamie telewizyjnej kosmetykow CELIA przed-
stawiono catg game produktow, podkreslajgc ich odmienny cha-
rakter. Cho¢ we wszystkich ujeciach widzimy te samg modelke,
jej wyglad zmienia sie znaczgco w zaleznosci od uzytych kosme-
tykow. W przypadku reklamy CELII (podobne rozwigzania za-
stosowano takze w spotach MAYBELLINE) mamy do czynienia
Z prezentacjg réznych produktow przeznaczonych dla tej samej
grupy docelowej, definiowanej nie tylko przez pte¢ konsumen-
tek, ale takze przez ich wiek. Tym bardziej interesujgca wydaje
sie reklama kosmetykow GENERATION. Poszczegodlne serie -
'20, ’30, 40 - przeznaczone sg dla oséb w roznym wieku, mimo
to zdecydowano sie na reklamowanie ich w jednym filmie.

Zrbznicowanie strategii poznawczych obserwujemy takze
na innym poziomie - emocjonalnego zaangazowania widza.
Temu tematowi poSwiecony jest nastepny rozdziat.

Problemy do dyskusji:

Czym rdznig sie strategie poznawcze konsumentow i kon-
sumentek?

Podaj przyktady reklam budujacych swe znaczenia w opar-
ciu o stereotypy?



EMOCJE, ZDROWY ROZSADEK | REKLAMA

Proby wykorzystania emocji klienta sg w reklamie po-
wszechne. Co wiecej, zdecydowana wiekszoSC konsumentow
zdaje sobie sprawe, ze dziatania agencji reklamowych nasta-
wione sg czesto na wywotywanie spontanicznych reakcji, maja-
cych najczesciej niewiele wspolnego ze zdrowym rozsadkiem.
Jednoczesnie znacznie mniej badanych przyznaje, ze i oni sami
reaguja emocjonalnie na reklamy, wytgczajac niejako swoj kry-
tycyzm, pozwalajacy im rozwazac wszystkie ,,za” i ,,przeciw”.

Bogustaw Kwarciak poswieca problemowi emocjonalnego
oddziatywania reklamy krotki rozdziat swojej ksigzki Co trze-
ba wiedzieC o reklamie (1997). Najbardziej interesujgcym wat-
kiem jest proba wyjasnienia, dlaczego tak tatwo poddajemy sie
emocjom ijakie sg mechanizmy przenoszenia pozytywnych
emocji wywotanych przez obrazy czy sytuacje, nie zwigzane
czesto w sposob bezposredni z reklamowanym produktem. Au-
tor podkresla, ze emocje wywotujg wielostronny wptyw na psy-
chike konsumenta:

- powodujg zmiany czysto fizjologiczne, ktére aktywizujg
organizm jako catos¢ (wzrost cisnienia krwi, czestosci ude-
rzen serca, aktywnosci gruczotow potowych itd.);
-Zmieniajg percepcje, czyli postrzeganie, np. pod wptywem
gtebokiej radosci zwykte, codzienne przedmioty bez wzgledu
na realne cechy w vdajg sie bardziej atrakcyjne, podczas gdy
smutek wydobywa z nich brzydote;
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- ograniczaja aktywnos¢ procesow myslowych, zwitaszcza
Krytycyzm;

- zwiekszajg tatwosC zapamietania sytuacji, w ktérych sie
pojawiajg. (Kwarciak, 1997, s. 62)

Kwarciak akcentuje takze znaczenie tak zwanego efektu
,halo”, pozwalajagcego naktada¢ emocje wywotane przez okre-
Slong sytuacje na te obszary doswiadczenia, ktoére wydajg sie
neutralne. Witasnie w ten sposob mozliwe jest skojarzenie re-
klamowanego produktu z wystepujacymi czesto w innym kon-
tekscie emocjami. Autor wspomnianej pracy dostrzega ten
mechanizm przede wszystkim w reklamach ,,impresjonistycz-
nych” (termin Theodore’a MacManusa) - to znaczy takich, ktore
nie uzywajg racjonalnych argumentéw, ajedynie starajg sie oto-
czyC produkt aurg, mogacg budzi¢c u konsumenta pozytywne
skojarzenia.

Nalezy jednak pamietac, ze nie wszyscy praktycy reklamy
przekonani sg do stuprocentowej skutecznos$ci oddziatywania
na emocje klienta. Podejscie ,,Reason-Why” (termin Kenne-
dyego i Hopkinsa) na przykitad zaktada, iz konsument cechuje
sie wysokim stopniem krytycyzmu, w zwigzku z czym nalezy -
chcac przekona¢ go do podjecia pozadanego dziatania - odwo-
Yac sie raczej do jego rozumu niz emocji.

Chcac pogodzi¢ wyznawcow dwoch wspomnianych opcji,
Kwarciak podaje przyktady dziatan, ktadacych nacisk najedng
lub druga strategie. W duzym uproszczeniu emocje majg wiek-
sze znaczenie w przypadku produktow, ktorych zakupow doko-
nujemy w sposOb impulsywny (a wiec najczesciej niezbyt
kosztownych), towary luksusowe, wybierane z namystem, po-
winny byC reklamowane przy pomocy racjonalnych argumen-
tow. | tujednak spotkamy sie z wyjatkami. Zakup luksusowego,
bardzo kosztownego samochodu, mimo iz z pewnoscig poprze-
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dzony dtuzym zastanowieniem, zwigzany jest takze z bardzo
silnymi emocjami - mozemy tu bowiem miecC do czynienia np.
z markg symboliczng, pozwalajgcg uzytkownikowi budowac
wiasny wizerunek, okreslac jego miejsce w spoteczenstwie. W
przypadku grup produktow kupowanych rutynowo korzystne
moze okazac sie zarowno wykorzystanie emocji, jak i racjonal-
nych argumentéw, pozwalajagcych konsumentowi przekonac sie
0 rzeczywistych walorach uzytkowych produktu.

W pracach krytycznych z lat 80. i1 90. najczesciej spotkamy
sie z opinig, ze wiekszosSC reklam taczy emocje i argumentacje
racjonalng. Dzieje sie tak dlatego, ze procesy poznawcze czto-
wieka same modelowane sg przez emocje. Oceny, podejmowa-
nie decyzji, rozwigzywanie problemow - te wszystkie sfery
aktywnos$ci majg bardzo istotny zwigzek ze sferg emocji, co
z kolei wptywa na sposdb rozumienia reklamy. Alice lIsen
(1989) podkresla przede wszystkim wptyw emocji na zapa-
mietywanie - tak wazne w procesie lektury reklamy. Przy-
wotane przez autorke liczne badania empiryczne dowodza,
Ze pozytywne nastawienie sprzyja uczeniu sie, a wiedza, kto-
rg zdobywamy w sytuacji pozbawionej napiecia i stresu, jest
znacznie trwalsza. Ciekawe z punktu widzenia reklamy
moga sie wydac¢ dyskutowane przez Isen badania nad tak
zwanym state-dependent-leciming. Badania licznych autorow
potwierdzaja”™ ze zdobyta wiedza w okreslonych warunkach ze-
wnetrznych moze byc¢ najskuteczniej ,,aktywowana”, kiedy od-
tworzymy te wiasnie warunki. Dotyczy to takze stanow czysto
fizjologicznych - eksperymenty Weingartnera i Faillace’a do-
wiodty na przykiad, ze informacje pozyskane w czasie, gdy ba-
dany byt pod wptywem alkoholu, sg najskuteczniej przywotywane
w stanie upojenia. Wyjasnia to, dlaczego reklama czesto imituje
sytuacje, w ktorych znajdziemy sie podejmujac decyzje o naby-
ciu okreslonego produktu - na przykiad ukazujgc moment zaku-
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pu, podkreslajgc oczywiscie wszystkie te jego aspekty, ktore moga
budzi¢ zadowolenie i pozytywne skojarzenia. Przewaznie widzi-
my rados$c z udanych zakupow, rzadko natomiast - chyba ze
nalezy zwroci¢ uwai v na wyjatkowo korzystng oferte cenowa -
moment zaptaty.

State-dependent-learning zyskuje na znaczeniu w sytu-
acjach, gdy materiat, ktorego sie uczymy nie jest powigzany
w bezposredni sposéb z naszg wczesniejsza wiedzg, czyli -
W pewnym sensie, poprzez oderwanie od znanego nam kontek-
stu - pozbawiony jest znaczenia. Gdy zawodzg inne metody
»,0dzyskiwania” zapamietanej informacji, pomocne jest przy-
wotanie sytuacji i zwigzanego z nig stanu emocjonalnego, sta-
nowiacych rodzaj ,,zastepczego” kontekstu dla prezentowanej
wiedzy. | tu dostrzec mozna pewne szanse dla reklamy - infor-
macja prezentowana konsumentowi czesto trafia w pustke,
zwiaszcza jesli zgodzimy sie, ze reklama jest w stanie nie tylko
zaspokajacC pragnienia, ale takze je kreowacC. Nowy produkt
I marka wymagajg czesto zbudowania kontekstu utatwiajgcego
rozpoznanie, zwtaszczajesli nalezy do kategorii nie znanej wcze-
Sniej na danym rynku. Przykiadem nieudanych dziatan, maja-
cych wprowadzacC tego typu marke na rynek, jest kampania
NOWITURY - nowego produktu spozywczego, taczacego ce-
chy marmolady, deseru owocowego i potproduktu, ktory mozna
wykorzystac jako nadzienie do wypiekéw. Konsument, nie ma-
jacy wczesniej kontaktu z tego typu produktem, musiat nauczyc¢
sie rozpoznawac go i w konsekwencji uzywac. Tworcy reklamy
zdecydowali sie przedstawic NOWITURE w serii filmow uka-
zujacych wiasnie proces uczenia sie. Grupa dzieci probuje w nich
witasnymi stowami opisaC walory produktu, poznaC go i oswo-
iIC. Okazato sie jednak, ze zastosowana strategia byta zbyt zto-
zona retorycznie inie informowata dostatecznie o samym
produkcie, kreujac jedynie rodzaj ,,poznawczego kontekstu”.
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Isen, podobniejak Kwarciak, dostrzega konieczno$c ostroz-
nego postugiwania sie emocjami w reklamie, ktorych obecnosc
powinna byc uzalezniona od charakteru samego produktu. Obo-
wigzuje tu prosta zasada: jesli zakup lub uzywanie produktu
wigze sie z emocjami, nalezy podkreslic je takze w reklamie.
Co ciekawe, Isen zauwaza, ze korzystny wptyw na koncowy
efekt reklamy moga mieC takze emocje negatywne - takie jak
strach czy nawet obrzydzenie. Sg one obecne czesto w tak zwa-
nej reklamie spotecznej, choC zdarza sig, ze najzwyczajniejsze
artykuty konsumpcyjne prezentowane sg w nietypowy, czesto
szokujacy sposob. Najbardziej wyrazistym przyktadem sg z pew-
noscig kampanie Oliviero Toscaniego, realizowane dla wioskiej
firmy odziezowej Benetton. Podobne rozwigzania znajdziemy
jednak takze w reklamach firmy Diesel czy nawet Levi’s.

W pracach o charakterze operacyjnym znajdziemy wiele
przyktadow testow zmierzajacych do opisu emocji towarzyszg-
cych ogladaniu reklamy, atakze samemu aktowi konsumpcji.
Obecnie w uzyciu pozostaje kilkanascie szeroko stosowanych
metod, opartych zaré6wno na kwestionariuszach, jak i na anali-
zie obiektywnych symptomow poszczegolnych emocji. Marsha
Richins (1997) zwraca jednak uwage, ze czesto wyniki osigga-
ne sg przy zastosowaniu roznych metod oraz na ich niedostoso-
wanie do specyficznej sytuacji, z jakg spotykamy sie w przypadku
badan marketingowych. Nie okreslono takze do tej pory precy-
zyjnie, w jaki sposob poszczegdlne emocje wptywajg na decy-
zje konsumentow. Wydaje sie tez, ze nie uda sie tego dokonac
w przysztosci - na decyzje ma bowiem wptyw tak wiele nakia-
dajacych sie czynnikéw, ze naduzyciem bytoby moéwic¢ o mozli-
wosci stworzenia takich narzedzi, ktore niezawodnie sktaniatyby
odbiorcéw do zakupu. Badania prowadzone przez praktykow
nie sg jednak catkowicie bezowocne - ustalono bowiem, ze
mozna wywotywac pozytywne nastawienie do reklamy, ,,nakta-
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dajac” na siebie kilka czynnikow stymulujgcych wystepowanie
okreslonych emocji, niezaleznie od ich charakteru. Eksperymen-
ty tego typu opisujg miedzy innymi Bobby Calder i Charles Gru-
der (1989). Szczegolnie interesujagcy wydaje sie jeden z nich.

Grupie badanych przedstawiono kilka wersji tej samej re-
klamy radiowej zachecajgcej do zakupu porcelanowego serwi-
su do herbaty. W tekscie czytanym przez lektora postuzono sie
wymiennie parami okreslen: ,,obiad” i ,,uroczystosc” oraz ,,pa-
mietny” i ,,specjalny”. W niektorych wersjach uzyto podniostej
muzyKki, inne byty jej pozbawione. Okazato sie, ze najbardziej
pozytywne reakcje budzita wersja z muzyka zawierajgca okre-
slenia ,,uroczystosc” i ,,pamietny” - identyfikowane przez uczest-
nikowjako bardziej wyjatkowe. Utwor wykorzystany w reklamie
w duzym stopniu wzmocnitjej emocjonalne oddziatywanie, choC
przeciez w istocie ,informacja” w nim zawarta nie miata zad-
nego znaczenia dla zrozumienia treSci komunikatu. | bez niego
uczestnicy bezbtednie identyfikowali przeznaczenie reklamo-
wanego produktu.

Nalezy oczywiscie pamietac, ze nie cata sfera emocjonalna
towarzyszgca produktowi moze by¢ modelowana przez rekla-
me czy inne elementy strategii budowania marki. ByC moze
najwazniejszym obszarem badan powinno byc¢ wiec okreSlenie,
jaki udziat w ostatecznych emocjach odbiorcy ma reklama. Ja-
cek Kall (1994) opisuje badania zmierzajgce do okreSlenia tego
wspotczynnika. Polegajg one na tym, iz dwie grupy uczestni-
kow testujg te same produkty (np. dwa o zblizonych walorach
uzytkowych). Jedna z grup otrzymuje produkt pozbawiony opa-
kowania, oznaczony jedynie kodem literowym, druga natomiast
ma do dyspozycji produkt w ksztatcie, jaki zna z potek sklepo-
wych i reklam. Po zakonczeniu okresu testowania obydwie grupy
prezentuja swoje spostrzezenia, a ich porownanie pozwala okre-
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slic, w jakim stopniu nastawienie do marki zostato ,,zaprogra-
mowane” przez reklame.

Takze na gruncie studiow krytycznych spotkamy sie z licz-
nymi opracowaniami dotyczgcymi udziatu emocji w reklamie.
W opracowaniach wywodzacych sie z tradycji marksistowskiej
jednym z centralnych pojec jest pozadanie, kreowane przez re-
klame, opierajace sie na wytgczeniu racjonalnego myslenia oraz
manipulacji emocjami. Sporo miejsca temu problemowi poSwie-
ca Judith Williamson w ksigzce Decoding Advertisments (1978).
Autorka pisze, ze w reklamie przedstawione przedmioty zwig-
zane sg zawsze z poczuciem braku, a nawet tesknoty. Satysfak-
cja, jakiej sie spodziewamy, nigdy nie nadchodzi, a emocje
obiecywane w reklamie nigdy nie zostang przez konsumenta
przezyte.

W innych pracach o lewicowym charakterze sfera emocjo-
nalna w reklamie utozsamianajest z ,,wartoscig wymiany”, ktora
zdominowata ,,wartos¢ uzytkowg” w spoteczenstwie kapitali-
stycznym (por. np. Jhally, 1990). Jedng z ciekawszych propozy-
cji znajdziemy w ksigzce Martina Davidsona The Consamerist
Manifesto (1992). Sfera emocji jest tu powigzana z potrzebami
(need), ktore w konteksScie jego pracy nalezatoby do pewnego
stopnia utozsamic z ,,pozadaniem” - terminem, ktorym postu-
guje sie m.in. Judith Williamson. Davidson przytacza fragment
Przypadkow Robinsona Kmzoe Daniela Defoe, ktéry doskona-
le opisuje cztowieka catkowicie ,,niewrazliwego” na reklame:

Lecz zadnej nie przywigzywatem wartosci do takich rzeczy,
ktore nie byty mi przydatne, i skoro tylko zaspokoitem gtod
I swoje potrzeby, reszta byta dla mnie obojetna. Gdybym ubit
wiecej zwierzyny, niz zjeS§¢ mogtem, musiatbym ja rzucic psu
lub drapieznemu ptactwu; gdybym wysiewat wiecej zboza
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niz na wtasng potrzebe, psutoby sie, gnito istechlizng swa
zarazato powietrze, drzewo nad potrzebe Sciete butwiatoby
lezac na ziemi bez uzytku, bo potrzebowatem tylko na ogien.

Daniel Defoe, Przypadki
Robinsona Kruzoe W ttum. Jo6zefa

Birkenmajera, s. 228

Jednak w zyciu rozbitka pojawia sie Pietaszek, a wraz z nim
zalgzki spoteczenstwa, ktorego nieodtgcznym elementem - zda-
niem Davidsona - jest reklama. Jej funkcjgjest racjonalizowa-
nie nieracjonalnych z gruntu potrzeb/pragnien. Jednym
z najwazniejszych pojec jest tu marka, ktora sprawia, ze w spo-
leczenstwach kapitalistycznych nie kupuje sie towaréw zaspo-
kajajacych rzeczywiste potrzeby, ale wartosci (rozumiane tujako
»~wartos¢ wymiany”), emocje. Jednoczesnie reklama jest rodza-
jem usprawiedliwienia dla konsumentow, ktérzy niechetnie przy-
znajg, ze - kierujac sie emocjami - dokonujg zakupu produktow,
majacych raczej wartoSC symboliczng niz uzytkowg. Lektura
ksigzki Davidsona, niezaleznie, czy zgodzimy sie zjego lewi-
cujgcg propozycja, zwraca uwage na problem maskowania emo-
cjonalnego charakteru reklamy, proébujacej czesto przekonac
widza, ze podjeta przez niego w sposob impulsywny decyzja
jest w petni racjonalna.

Emocje w polskiej reklamie to szczegoélnie ciekawy temat.
Polacy dopiero od niedawna majg okazje korzystac z przyjem-
nosci spoteczenstwa konsumpcyjnego. Czesto styszy sie gtosy-
poparte zresztg analizami ekonomicznymi - ze wzrost konsump-
cji jest zbyt dynamiczny, a najlepiej sprzedajgcym sie ,towa-
rem” sg kredyty pozwalajace zaopatrywac sie w dobra, na ktore
wielu nabywcow po prostu nie sta¢. Stad bierze sie chyba szcze-
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golna podatnos¢ odbiorcow w naszym kraju na reklamy mani-
pulujagce emocjami i stosunkowa niska swiadomos¢ poddawa-
nia sie tej manipulacji. Jak pisze Kwarciak (1997, s. 59) - tylko
77% Polakow zgadza sie z pogladem, ze ,,wiekszoSC reklam
probuje wykorzysta¢ ludzkie emocje”. Dla porownania poglad
taki reprezentuje 91% przebadanych Niemcow.

Najprostszym ijednoczesnie najbardziej rozpowszechnio-
nym sposobem wywotywania reakcji emocjonalnej jest odwota-
nie sie do znanych odbiorcy sytuacji, kojarzacych sie z silnymi
uczuciami. Analiza produkcji reklamowej ostatnich kilku lat
dowodzi, ze wszystkie obszary zycia codziennego zostaty juz
spenetrowane. DoSC powszechne sag reklamy - pozbawione naj-
czesciej bardziej rozbudowanej anegdoty - w ktorych ukazuje
sie wypoczetych, zrelaksowanych bohaterow podczas towarzy-
skiego przyjecia, spontanicznej zabawy na plazy czy w innych
podobnych sytuacjach. Produkt zostaje tu po prostu wpisany
w sprzyjajacy mu kontekst. Naturalne wydaje sie, ze te dosc
proste, choC czesto efektowne wizualnie reklamy dotycza przede
wszystkim produktow w istocie zwigzanych z wolnym czasem
I nie stanowigcych artykutow pierwszej potrzeby. Strategie te
znajdziemy w spotach promujacych chrupki CHIO, krakersy
LAJKONIK, napdj MILKY WAY i setki innych marek.

Podobny mechanizm wykorzystujarealizacje odwotujace sie
do uczuc rodzinnych. Rozwigzania tego typu czeste sg w rekla-
mach produktéw przeznaczonych dla dzieci - filmy posSwieco-
ne kosmetykom JOHNSON AND JOHNSON czy gotowym
positkom GERBER apelujg wprost do uczu¢ macierzynskich,
utozsamiajac troske o dziecko z wykorzystywaniem prezento-
wanych marek. Niektore z nich zblizaja sie wrecz do emocjo-
nalnego szantazu - postaci dzieci budzg bowiem niezmiennie
silne uczucia. Stad w niektérych krajach zabrania sie udziatu
dzieci w reklamach produktow, ktore nie sg dla nich przezna-
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czone. Uczucia rodzinne, ktorych katalizatorem sg najczesciej
dzieci, pojawiajg sie wiec czesto w reklamach produktow spo-
zywczych. Rodzinne sniadania sg na przyktad scenerig filmow
poswieconych kawie JACOBS i mleku MLEKOWITA. Znajdzie-
my jednak takze bez trudu mniej klasyczne przyktady - rodzinne
uczucia sg najwazniejszym elementem reklamy sieci komorko-
wej ERA GSM, w ktorej telefon ukazany jest jako narzedzie ko-
munikacji, pozwalajgce uporacC sie z wywotang oddaleniem
tesknota. Nieco rzadziej - zapewne ze wzgledu na polska specy-
fike - reklama odwotuje sie do uczuc religijnych, cho¢ znane sg
| takie przyktady. W reklamie spotecznej zachecajacej do
uczestnictwa w charytatywnej akcji CARITASU odwotano sie do
Ikonografii zwigzanej z Bozym Narodzeniem, wywotujac jedno-
czesnie wspotczucie iuczucie mitosierdzia. W tym przypadku
ten nietypowy kontekst wydaje sie naturalny - organizacja ma
bowiem rodowdd kosScielny, a akcja zostata zorganizowana, by
zebrac¢ fundusze dla 0sob spedzajacych swieta w samotnosci. Mniej
uzasadnione wydaje sie wykorzystanie koledy w reklamie innej
sieci komorkowej - PLUS GSM, wyraznie ,,pasozytujacej” na
uczuciach zwigzanych ze zblizajacymi sie swietami.

Opisane powyzej przyktady postugujg sie najprostszg stra-
tegia, polegajaca na znalezieniu pozytywnego kontekstu dla
reklamowanej marki. Polskie agencje coraz czesciej siegajajed-
nak po rozwigzania mniej tradycyjne. Wspomniana wczesniej
Alice Isen zauwaza, ze emocje mogajedynie zwraca¢ uwage na
przekaz reklamowy, niekoniecznie budzac przy tym automa-
tycznie pozytywne skojarzenia.

Emocje negatywne, ktére miata na mysli autorka, wyko-
rzystywane sg w reklamie zdecydowanie rzadziej - chocby z te-
go wzgledu, ze Miedzynarodowy Kodeks Reklamy sugeruje, by
nie wywotywac negatywnych emocji (np. strachu) bez uzasad-
nienia. Polskie prawo w ogdle nie dopuszcza wywotywania stra-
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chu lub przerazenia w reklamie. Jednak 1 na naszym rynku spo-
tkamy sie z przyktadami wykorzystania negatywnych emocji.
Najbardziej skrajne przypadki znajdziemy w reklamie spotecz-
nej, w ktorej wstrzas jest jedng z czesciej stosowanych taktyk.
Reklama tego typu ma bowiem przede wszystkim ostrzegac lub
kreowacC spoteczng swiadomosc istnienia okreslonych zjawisk
-najczesciej patologicznych, jak narkomania, przemoc itp. Jed-
ng z ciekawszych realizacji ostatnich lat jest kampania NIE-
BIESKIEJ LINII, poruszajgca problem przemocy w rodzinie.
W wersji telewizyjnej widz poddany jest brutalnej manipulacji.
Film zaczyna sie idyllicznym obrazkiem z ceremonii Slubnej.
Przystojny pan mtody sktada przysiege matzenska. Jej stowa
zostaty jednak zdeformowane. Zamiast ,,mitosci i wiernosci”,
mezczyzna obiecuje, ze bedzie sie znecat nad swojg wybranka.
Szokujace sg takze plakaty wielkoformatowe uzyte w kampa-
nii. Przedstawiono na nich ofiary przemocy wraz z ,,komenta-
rzem” ,uzasadniajgcym?” pobicie - np. ,,Bo zupa byta za stona”.
We wprowadzonej w lipcu 1999 roku kampanii plakatowej za-
checajacej do ostroznej jazdy oprocz negatywnych emocji
(strach) odnajdziemy elementy ponurego, czarnego humoru,
Hasta ,, Twoja nowa laska”,,,Twoje nowe drinki” i ,,Twoja nowa
bryka” zestawiono odpowiednio z wizerunkami kul, kroplowki
I wozka inwalidzkiego.

Strach pojawia sie jednak takze - cho¢ zdecydowanie rza-
dziej -w klasycznych reklamach komercyjnych. Kampania PZU
takze zestawia uczucia pozytywne z negatywnymi, odwracajac
jednak kolejnosc ich wystepowania. W kilku filmach ukazano
konsekwencje przykrych przypadkow losowych - pozaru, zala-
nia mieszkania i wtamania. Tasma jednak zostata puszczona
od tytu, tak by zasugerowac odwracalnos¢ szkdd dzieki polisie
PZU. Niepokojaca Sciezka dzwiekowa wzmagajaca poczucie za-
grozenia takze ustepuje bardziej pogodnym dzwiekom.
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Jedng z najbardziej interesujacych kampanii wykorzystu-
jacych emocje jest ta, ktorg zorganizowano w ramach dziatan
wspierajacych akcje promocyjng margaryny KAMA. Akcja pro-
wadzona pod hastem ,,Mos Kame, cosik dostaniesz” wymagata
dokonania zakupu produktu. Co tydzien ekipa telewizyjna wraz
z aktorami odwiedzata przypadkowe osoby. Te, ktére posiadaty
produkt, otrzymywaty nagrody. W kampanii wykorzystano jed-
nak takze przyktady ,,negatywne”. Co ciekawe, pomijajgc dwie
krotkie migawki, scenki z udziatem osob, ktore nie kupity w pore
KAMY, majgjawnie inscenizowany charakter i w sposéb bez-
posredni odwotujg sie do najbardziej wytartych stereotypow -
meza-fajttapy, sfrustrowanej, znerwicowanej zony i zrzedliwej,
nadmiernie opiekunczej ,,mamuski”. Emocje pozytywne nato-
miast ukazane sg jako prawdziwe. Realizatorzy nie ukrywajg
swojego warsztatu i podgladajg spontaniczne reakcje obdaro-
wanych. Bardzo silnie oddziatuje wyznanie kobiety z Nakta
Slaskiego, opowiadajacej o nieszcze$ciach, jakie ja spotkaty,
utracie pracy i1 wreszcie niespodziewanej odmianie losu - wy-
graniu samochodu w margarynowym konkursie.

Wydaje sie, ze reklama KAMY, pomimo prostoty, a nawet
pozornego prymitywizmu srodkow, jest swiadectwem gtebokie-
go zrozumienia zasad oddziatywania komunikatow perswazyj-
nych: emocje graja tu ogromnag role, tworcy jednak nie mniej
wagi przyktadajg do przetamania nieufnosci widza. Umiejetne
zestawienie reklamowej umownosci itechniki okreslanej cza-
sem jako slice-of-life (dost. ,,kawatek zycia”) pozwala widzowi
uwierzyc, ze emocje zaprezentowane w reklamie sg prawdzi-
we, a tym samym petniej je przezyc.

Ciekawe sg takze przyktady reklam, ktére, choC oddziatujg
przede wszystkim na emocje, jednoczesnie starajg sie przeko-
nac¢ odbiorce, ze dokonywany przez niego wybor ma racjonalne
podtoze. Wydaje sie, ze to wtasnie one w sposob najpetniejszy
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odzwierciedlajg logike, ktora - zdaniem wspomnianego wcze-
Sniej Davidsona - jest bazag catego systemu reklamy, a nawet
szerzej - spoteczenstwa konsumpcyjnego. Na gruncie polskim
szczegolnie wyraziste wydajg sie dwa przykiady - kampania
sieci CENTERTEL oraz tygodnika WPROST.

Seria filméw zachecajaca do zakupienia abonamentu CEN-
TERTEL oferuje widzowi niemal abstrakcyjne obrazy, bedace
ttem dla haset zapewniajacych o tym, ze to wtasnie ta sieC -
pokrywajgca swgim zasiegiem catg niemal Polske - zapewni
tacznos¢ w kazdych warunkach. Jednak zastosowane tfa nie sg
w petni neutralne - oglagdamy metalowe powierzchnie w bru-
natnych kolorach, na ktore spadaja krople deszczu. W innym
filmie tto staje sie niebieskie i kojarzyC sie moze z ciemnoscig
nocy rozSwietlong jedynie smugg reflektora. Jednolity kolory-
stycznie kadr przecinajg jedynie smugi snujacego sie leniwie
dymu. Tym niepokojagcym obrazom towarzyszy rownie niepo-
kojgca sciezka dzwiekowa - w tle stychaC strzepy groznych
dzwiekdéw - na pograniczu formy muzycznej iodgtosow kon-
kretnych, o trudnym do ustalenia zrodle. Powtarzajgcym sie ele-
mentem jest trzask migawki aparatu fotograficznego, ktoremu
w warstwie wizualnej towarzyszg rozbtyski imitujgce Swiatto
flesza. Przedstawiona sytuacja, cho¢ niemal abstrakcyjna, koja-
rzyc sie moze z jakims nieoczekiwanym wydarzeniem, by¢ moze
wypadkiem samochodowym, ktory wydarzyt sie gdzie$ na od-
ludziu; czytaj - poza zasiegiem innych, cyfrowych sieci. Emo-
cjonalna warstwa wizualna i dzwiekowa uzupetnionajestjednak
informacja, majaca przemowic do rozsgdku odbiorcy. Dowia-
dujemy sie, ze to wtasnie CENTERTEL dysponuje najwiekszym
zasiegiem, najwiekszg liczbg abonentéw i oferuje najkorzyst-
niejsze plany taryfowe. Hasto, pojawiajace sie w zakonczeniu
kazdego filmu, nie pozostawia watpliwosci: ,,Wiele faktow, je-
den wniosek - tylko CENTERTEL”.
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Podobng strategig postuguje sie film reklamowy tygodnika
WPROST. Pierwsze jego kadry zmuszajg wrecz do silnego za-
angazowania emocjonalnego i zdecydowanie nie budzg pozy-
tywnych skojarzen. Widzimy bowiem twarz nastolatki
| zblizajgcego sie dojej ust dyszacego (z pozadania?) ksiedza.
WKkrotce jednak okazuje sie, ze ksigdz podejmuje probe reani-
macji dziecka, ktore ulegto wypadkowi podczasjazdy na rowe-
rze. W zakonczeniu glos lektora zacheca odbiorce do odrzucenia
emocji (,,Nie daj sie ponieS¢ emocjom") i zaufania faktom, kto-
re znajdziemy w reklamowanym pismie. Emocjonalne dziata-
nie tej reklamy oczywiscie nie zostato obliczone na budowanie
pozytywnych skojarzen. Chodzi tu raczej o wstrzasniecie wi-
dzem, zwrdcenie jego uwagi - by¢ moze za wszelka cene.

Przedstawione przyktady dowodza, ze emocje sg nadal bar-
dzo waznym elementem reklamy. Nalezy jednak pamietac, ze -
choCby z uwagi na ograniczony czas trwania reklamy telewi-
Zyjnej czy czas kontaktu z inng jej formg - reklama nie moze
stymulowac ztozonych reakcji emocjonalnych, a tylko budzic
pozytywne lub negatywne skojarzenia. Stad intencje tworcy nie
zawsze muszg bycC odczytane w zgodzie z zatozeniami kampa-
nii - reklama moze bowiem takze aktywowac emocje, ktorych
zrodto znajduje sie gdzie indziej. W literaturze przedmiotu znaj-
dziemy zresztg opracowania bronigce pogladu, ze zréoznicowa-
nie emocji, jakie mogg zostac wywotane przez reklame, jest
w istocie bardzo niewielkie.

Problemy do dyskusji:

Kiedy emocje mogg wptywac pozytywnie na skutecznosc
reklamy, a kiedy mogajej zaszkodzi¢?

Podaj przyktady reklam maskujgcych swoj emocjonalny
charakter.



ZYCIE CODZIENNE W REKLAMIE,
REKLAMA W ZYCIU CODZIENNYM

Reklama ma stuzy¢ budowaniu wzorcow zachowan, widz
jednak przeciwstawia jej swoOj wiasny system wartosci i przeko-
nan. Ambicja reklamy jest stworzenie warunkow, w ktorych
nieufnoS¢ czy wrecz opor odbiorcy zostatyby przezwyciezone.
Strategie stosowane w tym celu majg oczywiscie bardzo r6zno-
rodny charakter. Jedng z nich jest dazenie do zniwelowania
roznicy pomiedzy doswiadczeniem codziennym a rzeczywi-
stoScig wyimaginowanego Swiata reklamy. John F. Sherry
w artykule Advertising as Cultural System (Sherry, 1987) defi-
niuje reklame jako mechanizm dokonujacy strukturowania i wy-
jasniania Swiata, bedacy jednoczesSnie modelem rzeczywistosci
I modelem dla rzeczywistosci. Gtownym celem reklamy jest
w tym ujeciu wytworzenie przekonania o tozsamosci naszego
swiata i fikcyjnego, wyidealizowanego Swiata reklamy, poprzez
wigczenie jednostki do spotecznosci nabywcow i stworzenie dla
niej nowej tozsamosci; tozsamosci konsumenta. Jesli zgodzimy
sie z tg interesujaca teza, by¢ moze uda nam sie wskazac jeden
z czynnikow skutecznosci reklamy, dziatajgcej dzis w wyjatko-
Wo nieprzyjaznych warunkach.

Reklama o zasiegu globalnym (ogolnokrajowym lub szer-
szym) coraz rzadziej zacheca do kupowania w sposob bezpo-
Sredni. Nie do pomyslenia sgjuz dzis, zastrzezone dla reklamy
lokalnej, informacje o miejscu zakupu, obecne w polskiej re-
klamie telewizyjnej jeszcze kilka lat temu. Coraz czesSciej am-
bicjg reklamy jest po prostu stworzenie matrycy zachowania,
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mozliwej do przeniesienia na obszar codziennego doswiadcze-
nia. Reklamowany produkt nie zawsze jest tu punktem central-
nym; czesto reklamodawcy zadowalajg sie uczynieniem z niego
atrybutu okresSlonej sytuacji, nie kojarzacej sie jednoznacznie
ze sferg konsumpcji, lecz na przyktad zabawy.

Reklama ma prezentowac widzowi idealny Swiat konsump-
cyjnego spetnienia. Michael Schudson w swojej ksigzce Adver-
tising, the Uneasy Persuasion (Schudson, 1984) porownuje
reklame do sztuki socrealistycznej. Podobnie jak radzieckie
utwory propagandowe, reklama nie stanowi obrazu Swiata ta-
kiego, jakim w istocie jest, ale takiego, jakim powinien byec.
Sprzyja temu abstrakcyjnos¢ sSwiata przedstawionego: gospo-
dyni domowa jest po prostu bezimienna, a przez to idealng go-
spodynig. Schudson uzywa w odniesieniu do reklamy okreSlenia
»realizm kapitalistyczny”, poniewaz w tym przypadku mamy
do czynienia ze zobrazowaniem idealnego porzadku spoteczen-
stwa konsumpcyjnego.

Oczywiscie oprocz podobienstw zauwazymy takze istotne
roznice. ,,Kapitalistyczny realizm” nie jest z pewnos$cig sztuka
»,oficjalng”. Wrecz przeciwnie - istniejg koncepcje, zgodnie
z ktorymi reklama wrecz ,,nie ma” nadawcy. Po pierwsze poja-
wiajg sie watpliwosci, czy jest nim producent lub dystrybutor
towaru, czy agencja. Po drugie - specyficzna sytuacja komuni-
kacyjna, zjaka spotykamy sie w przypadku reklamy, wynika-
jaca miedzy innymi z wykorzystania roznych mediow dla
transmisji tego samego komunikatu, sprawia, iz odbieramy ja
jako przekaz pozbawiony autora. Pisze otym miedzy innymi
Jib Fowles (1996), podwazajac w swej pracy takze kategorie
tradycyjnie rozumianego tekstu.

Czy jednak jest to jedyna istotna roznica? Utwory socreali-
styczne byty przeciez rozbudowanymi tekstami zdolnymi zbu-
dowacC Swiat przedstawiony od podstaw. Reklama - zwtaszcza
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jesli zgodzimy sie z tezg o jej pasozytniczym charakterze - ska-
zana jest na korzystanie z wzorcow powstatych wczesniej. Nale-
zatoby wiec uzupetni¢ propozycje Schudsona: swiat reklamy jest
nie tylko wzorcem dla rzeczywistosci, ale takze odbiciem innych,
bardziej rozbudowanych tekstéw oraz samej rzeczywistosci.

Jednym z posrednich celow reklamy jest zniwelowanie na-
piecia pomiedzy naszym Swiatem i fikcyjnym, wyidealizowa-
nym Swiatem reklamy poprzez witaczenie jednostki do
spotecznosci konsumentow i stworzenie dla niej nowej tozsa-
mosci konsumenta.

Tozsamosc¢ ta moze funkcjonowac w specyficznej przestrzeni
- przestrzeni potprzezroczystego lustra, odbijajacego nas sa-
mych, ajednocze$nie ukazujacego nas w otoczeniu obiektow,
znajdujacych sie zjego drugiej strony. Proces ten pozwala na
ciggtg wymiane tego, co znane iobce, lokalne i globalne, daje
nam mozliwosc¢ uczynienia sfery publicznej prywatng, ajedno-
czesSnie upublicznienia naszej prywatnosci. To ciggte stawanie
sie konsumentem opiera sie na ,,przemieszczeniu perspekty-
wy”(termin G. Andren, 1976), sprawiajacej, iz w koncu przyj-
mujemy za witasny poglad, ze istotg egzystencji jest nabywanie,
a posiadanie upragnionego towaru dostarczy nam nie tylko przy-
jemnosci, ale takze pozwoli nam dokonaC samookreSlenia -
zbuduje naszg tozsamosc.

Stosunkowo prostg i dlatego czesto stosowang technikajest
wigczanie w obszar swiata przedstawionego reklamy sytuacji
Imitujacych zycie codzienne lub obrazujacych przejscie od co-
dziennosci do wyidealizowanego Swiata konsumpcji. Chwyt ten
stosowany jest czesto w reklamach ustug finansowych i gier licz-
bowych. Mamy z nim do czynienia np. w reklamach firmy AU-
TOSYSTEM, sprzedajacej samochody w tak zwanym systemie
argentynskim, oraz gry liczbowej LOTTO. Ta ostatnia ukazuje
cztowieka w zattoczonym tramwaju, ktory odkrywa trafnie skre-
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slone liczby na swoim kuponie. Tramwaj zamienia sie w od-
rzutowy samolot, a bohater reklamy wyrusza na egzotyczne,
kosztowne wakacje.

Czesciej jednak obrazy zycia codziennego pojawiajg sie
W nieco bardziej ,realistycznym” kontekscie. Towary ukazane
zostajg w ich naturalnym kontekScie uzycia, tyle ze kontekst
ten, poprzez wpisanie w rame reklamy, ulega swoistej nobilita-
cji. Forma taka zostata wykorzystana we wspomnianej juz kam-
panii poSwieconej margarynie KAMA. Zbudowana tu opozycja
- opisana w poprzednim rozdziale - ma stuzyc pozyskaniu sym-
patii widza i przekonaniu go do wiarygodnos$ci organizowane-
go konkursu isamej reklamy. W innej reklamie tego samego
produktu paradokumentalne zdjecia wpisane zostaty w rame
wyznaczang przez Telewizyjny Koncert Zyczen - popularny
niegdys program, pozwalajacy przestaC zyczenia za pomocag te-
lewizji. Tu efekt zbudowany przez wykorzystanie sytuacji ,,z
zycia wzietych” wzmocniony zostat przez sytuacje, w ktorej
przecietny widz moze ,,wpisac” sie w strumien telewizyjnego
przekazu; moze uzyc ,,oficjalnego” medium dla wtasnych, pry-
watnych celow.

Bodaj najciekawszym przyktadem wykorzystania sytuacji
z zycia codziennego w reklamie jest telewizyjny spot poswie-
cony makaronowi MALMA. Skiada sie on w pewnym sensie
z dwoch niezaleznych filméw montowanych réwnolegle. W jed-
nym z nich widzimy typowe zdjecia produktu, ukazane w spo-
sOb przenoszacy go na poziom haugowskiej ,towarowej
estetyki”, drugi ukazuje produkt w uzyciu: wieloosobowa ro-
dzina oglada transmisje sportowg, zajadajgc sie makaronem.
Ten poziom reklamy stuzy tu uwiarygodnieniu, weryfikacji kla-
sycznego komunikatu reklamowego.
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IMiTOW/ANIE koiYIUNikACji fACE TO fACE

ReklamalJuz chocby z przyczyn prawnych, wpisanajest pra-
wie zawsze W rame, upewnigjgcg widza, ze ma do czynienia z ko-
munikatem o charakterze perswazyjnym. W telewizji bloki
reklamowe oddzielone sg od innych elementow strumienia plan-
szami jasno okreslajgcymi charakter przekazu, w prasie natomiast,
w przypadkach mogacych budzi¢ watpliwosci (najbardziej typo-
wym przykiadem sg artykuty sponsorowane), materiaty promo-
cyjne opatruje sie stosowng adnotacjg. Cho¢ zdarza sie, iz
reklamodawcy starajg sie zatrze¢ granice miedzy wtasciwym dla
danego medium przekazem areklamg, to przewaznie jednak
wspomniana rama jest dla widza w petni czytelna (Noth, 1987).
Z drugiej jednak strony w obrebie samego komunikatu bardzo
czesto spotykamy sie z sytuacjami, w ktorych reklama imituje
sytuacje komunikacyjne, przywotujgce nasze codzienne doswiad-
czenie. Najbardziej rozpowszechniong strategig jest tu imitowa-
nie komunikacji face to face: czy to w formie bezposredniego
zwracania sie do widza, pozwalajgcego w konsekwencji na sil-
niejsze wpisanie go w dyskurs, czy tez poprzez zobrazowanie
sytuacji, w ktorej dwie lub wiecej oséb rozmawia ze sobg na te-
mat walorow produktu. Pierwszy typ bardzo czesto korzysta z mo-
tywu ,,Swiadectwa uzytkownika”: przecietny, choC czesto nie
anonimowy, odbiorca ,,dzieli sie” z widzami swoimi uwagami
na temat uzytkowanego towaru. Szczegolnym wariantem jest
wykorzystanie autorytetu (lekarz, pielegniarka, naukowiec etc.) i na-
wigzanie do sytuacji komunikacyjnej, mogacej towarzyszycC rze-
czywistemu kontaktowi z osobg reprezentujgcg dang profesje.
Oczywiscie mozliwe sgtu rézne stopnie umownosci: w wiekszosci
przypadkéw nie mamy pewnosci, czy np. przedstawiony w rekla-
mie dentysta rzeczywiscie wykonuje ten zawdd. Niejednokrotnie
jednak reklama ujawnia umownosc¢ sytuacji: w reklamie ustug PZU
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Piotr Fronczewski wystepuje w roli przecietnego wiasciciela zde-
zelowanego ,,garbusa”. Drugi typ strategii wykorzystuje chetnie
stylizacje paradokumentalng. Kampania margaryny zatytutowa-
na RAMA NA DZIALKACH zrealizowana zostata niejako
whbrew ogolnie przyjetym wzorcom. Zamiast efektownych ujec
wspieranych przez komputerowg animacje otrzymalismy zmon-
towane w najprostszy sposob ujecia przedstawiajace Slaskich dziat-
kowiczow, spontanicznie reagujacych na przedstawiony im
produkt. Mozliwe sg oczywiscie takze inne warianty: w reklamie
prasowej na przyktad coraz czesciej wykorzystywane sg kupony
stuzace do korespondencji z producentem lub dystrybutorem to-
waru. Tekst korespondencji jest przewaznie gotowy. Wystarczy
tylko podpisac.

W térny obiEqg KOMUNikAcyjNy

Reklama, z uwagi na swoje rozmiary, nie jest zdolna stwo-
rzyC iluzji Swiata przedstawionego, charakterystycznej np. dla
filmu. Stad tez czesto siega do gotowych wzorcéw. Nie chodzi
tu jednak tylko o intertekstualnoSC - wymagajaca odrebnego
omowienia - lecz sieganie do utrwalonych klisz komunikacyj-
nych (jezykowych). Zabieg ten z jednej strony pozwala na pre-
cyzyjne adresowanie przekazu, z drugiej natomiast skutecznie
niweluje bariere miedzy odbiorcg a reklamg, wprowadzajac po-
nownie do obiegu np. przystowia czy powiedzenia z jednocze-
snym przesunieciem kontekstu ich wystepowania. Przyktadem
moze byC wspomniana wczesniej kampania napojow FRUGO,
wykorzystujagca mtodziezowe powiedzenie ,,no to fru go” w no-
wym kontekscie. Produkt ten, teoretycznie dostepny dla bardzo
szerokiego grona odbiorcow, zostat metodami czysto marketin-
gowymi skierowany do mitodych konsumentow. W reklamie
margaryny TINA wykorzystano zartjezykowy: nieznajomy zja-
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wia sie w mieszkaniu pewnej rodziny, proszac o ,,suchy chleb
dla konia”, ktory zreszta, jak sie okazuje po chwili, rzeczywi-
scie mu towarzyszy.

NAbyWAINIIE JAko ZAbAWA, okAZjA, dow6d pRZEMySIINOSc

Nabywanie towarow, a wiec czynnosc, ktora ma by¢ osta-
tecznym efektem dziatan promocyjnych, jest takze elementem
naszego codziennego doswiadczenia. Wydaje sie wiec natural-
ne, ze jest ono czesto przedstawiane w reklamie. Charaktery-
styczne jest tu swoiste przesuniecie: choC reklama bardzo rzadko
,MOwi” bezposrednio ,,kup”, chetnie postuguje sie sformuto-
waniami zastepczymi: ,,odkryj”, ,,sprébuj”, ,,wez”. Jednak za-
warte w niej wzorce nie ograniczajg sie tylko do pozadanych
przez reklamodawce zachowan konsumenckich, majacych byc¢
efektem kampanii. Reklama ma prezentowac¢ widzowi takze
idealny Swiat konsumpcyjnego spetnienia, w ktérym witasnie
dzieki spozywaniu czujemy sie sprytniejsi, madrzejsi, po prostu
bardziej szczesliwi. Klasycznym, choC niezbyt oryginalnym,
przyktadem jest spot poSwiecony proszkowi BONUX, w kto6-
rym mezczyzna wykazuje sie zaradnoscig, kupujac tani proszek
wysokiej jakosci w ekonomicznym opakowaniu.

WH/\CZANIE eleMENTOW S\V/IATA REKU(Viy
do Co dziENNEqo doS\X/iAdcZENIIA

W coraz liczniejszych reklamach spotykamy sie takze z pro-
cesem odwrotnym: elementy nalezgce do Swiata konsumpcji zo-
stajg wpisane w nasze codzienne doswiadczenie. Jak zauwazyt
cytowany wyzej John F. Sherry, reklama tworzy idealny porzga-
dek, ktory ma stac sie wzorem dla rzeczywistosci. Niejednokrot-
nie zacheta do przyjecia regut tego porzadku wyrazona jest wprost.
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Reklama moze zawieraC w sobie wzory, wedtug ktorych mozemy
Imitowac Swiat reklamy: tak dzieje sie w kampanii posSwieconej
prywatyzacji, w ktorej operacje zwigzane ze Swiadectwami NA-
RODOWEGO FUNDUSZU INWESTYCYJNEGO przedstawio-
ne sg jako zabawa dzieci. W reklamie napoju MILKY WAY
opakowania produktu stajg sie instrumentami muzycznymi uzy-
wanymi podczas spontanicznego, ulicznego koncertu. Niemal
identyczny schemat zostat zastosowany w filmie poswieconym
chipsom PRINGLES, sprzedawanym w charakterystycznych okra-
gtych pudetkach, majacych nie tylko walory uzytkowe, ale takze
pozwalajacych na uzycie ich w charakterze instrumentow perku-
syjnych. DANONE zacheca konsumentow do nucenia melodii,
znanej z wczesniejszych wersji spotow, reklamujacych serki ho-
mogenizowane ijogurty. W kontrowersyjnej reklamie piwa EB
logo browaru zostaje ,,odtworzone” przez konsumentéw oddaja-
cych mocz na osniezonej polanie.

Zmieniajgce sie strategie reklamy sg odpowiedzig na zmie-
niajace sie warunki komunikacji, jednak reklama, wykorzystujac
nawet nowe Srodki wyrazu, jest skazana na udziat w grze komu-
nikacyjnej. Wyzej przedstawiono strategie stuzgce generowaniu
okreslonych zachowan lub/i znoszeniu réznicy pomiedzy codzien-
nym doswiadczeniem a wizjg Swiata konsumpcji, prezentowang
w reklamie. Wiadomo jednak, ze reklama staje sie elementem
codziennosci takze - a moze nawet przede wszystkim - w spo-
sob, ktory nie zostat zaprojektowany przez reklamodawce. Hasta
reklamowe czesto przenikajg do zycia codziennego pozbawione
pierwotnego kontekstu, tak ze nie majajuz one mocy perswazyj-
nej. Niejednokrotnie same majg rodowod siegajacy innych, poza
samg reklama tekstow, co nie przeszkadza im powroci¢ do po-
wszechnego obiegu w zmodyfikowanej formie. Tak byto na przy-
ktad w przypadku znanej i bardzo wysoko ocenianej kampanii
proszku do prania POLLENA 2000. Hasto przewodnie ,,0ciec
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prac!”, dzisjuz uzywane w samej reklamie poza podstawowym,
zwigzanym z odniesieniem literackim kontekstem, stato sie ,,po-
wiedzonkiem” uzywanym takze przez tych widzow, ktorzy nie
znali tworczosci Sienkiewicza. Czesto pojawiato sie ono zresztg
w sytuacjach nie majacych zwigzku zjego uzyciem w reklamie.
Podobng popularnosciag cieszyty sie cytaty z reklam podpasek
ALWAYS oraz hasto ,,Twodj kot kupowatby Whiskas”, przetwo-
rzone na ,,Twoj kot kupowatby whisky”. , Test pomidorowy”,
znany z reklam szczoteczek do zebow S1GNAL, stat sie nato-
miast niemal synonimem trudnego sprawdzianu. Kampania re-
klamowa napoju Pepsi wywotata zas niespotykane wczesniej akty
wandalizmu. Przedstawiony na billboardach idol nastolatkow -
Andrzej Piaseczny, bedacy zresztg wzorcem meskiej urody dla
jego mtodych fanek, byt wielokrotnie oszpecany. Wszystkie te
dziatania noszg cechy ,,semiotycznej partyzantki”, sg przykta-
dem intencjonalnego odrzucenia wskazowek tekstu, o ktérym -
w odniesieniu do kina popularnego - pisat Denis Gilles (1984).
Jego przyczynajest poszukiwanie przez widza przyjemnosci in-
nej niz ta, ktorg oferuje tekst. W przypadku reklamy mamy do
czynienia z odrzuceniem regut komunikatu perswazyjnego i uru-
chomieniem dekonstrukcyjnej przyjemnosci, zwigzanej nieroze-
rwalnie z podwazeniem integralnosci przekazu.

Wydaje sie, ze dzi$ wazne sg nie tyle teksty, co ich uzycia.
Stad badania nad komunikacyjnym wymiarem reklamy powin-
ny mieC charakter interdyscyplinarny, pozwalajacy uchwycic jej
miejsce w znacznie szerszym kontekScie. Nalezy wiec mowic
0 dwoch znaczeniach reklamy: preferowanym i negocjowanym,
z ktorych to drugie, choC dziata w obszarze wyznaczanym przez
ideologie, ktora wytworzyta tekst danej reklamy, stale ,,poszu-
kuje” miejsca dla odbiorcy. Jego istotgjest zmiana.

Postulowana perspektywa obecna jest coraz czesciej w za-
chodnioeropejskim i amerykanskim piSmiennictwie poswieconym
reklamie. Co ciekawe, pojawia sie ona w coraz wiekszej liczbie
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tekstow o charakterze operacyjnym. F. Medrieres, dyrektor mar-
ketingowy francuskiego oddziatu koncernu Nestle pisat:

Schemat typu bodziec-reakcja dzis juz nie obowigzuje. Rekla-
ma nie dziata tak, jak chcieliby tego twércy modeli AIDA czy
DAGMAR. Do tej pory korzystalismy ze wsparcia takich dzie-
dzinjak psychologia, matematyka, psychosocjologia, semioty-
ka, socjobiologia. Okazuje sie jednak, ze dziedziny, ktére
Georges Peninou nazwat ,,dziedzinami spojrzenia z dystansu”
- jak historia, filozofia, epistemologia, biologia - mogg byc¢
rownie uzyteczne dla zrozumienia relacji cztowieka ze srodo-
wiskiem, w ktorym zyje. W przysztosci powinniSmy patrzec
na reklame z dwdch pozornie sprzecznych perspektyw: bada-
nia jednostki i teorii catego sytemu. (Madrieres, 1986)

Studia nad reklamag, zwtaszcza stawiajgce sobie cele opera-
cyjne, uwiktane sg wiec w pewien paradoks. Na obszarze bada-
nia globalnych strategii muszg bazowac na deterministycznym
przekonaniu o mozliwosci manipulowania zachowaniami kon-
sumenta przy pomocy okreslonych strategii. Na gruncie badan
nad odbiorem reklamy muszg natomiast zgodziC sie na przyje-
cie postawy skrajnie relatywistycznej, uznajacej, ze konsument
moze ,,zrobic¢” z reklamowym komunikatem, co tylko zechce.

Problemy do dyskusji:

W jaki sposob reklama moze odwotywac sie do codzienne-
go doSwiadczenia odbiorcy?

Podaj przyktady reklam zachecajacych do zachowan imita-
cyjnych?



POTRZEBA DEKONSTRUKCIJI

Dekonstrukcja, strategia lektury zaproponowana przez fran-
cuskiego filozofa Jacques’a Derride 1 zmodyfikowana przez
autorow zwigzanych ze Szkotg Yale, nie doczekata sie do tej
pory zbyt wielu zastosowan na gruncie teorii reklamy. Wydaje
sie to zaskakujgce z dwoch powodow: po pierwsze, juz w la-
tach 70. Paul De Man, Geoffrey Hartman, J. Hillis Miller i Ha-
rold Bloom skutecznie ,,rozpropagowali” propozycje Derridy
w USA, gdzie przeciez w owym czasie bardzo dynamicznie roz-
wijaty sie krytyczne studia nad reklama. Po drugie, wydaje sie,
ze pewne aspekty dekonstrukcji idealnie przystajg do wspot-
czesnych strategii lektury reklamy. Mysl Derridy ijego nastep-
cOW zwigzana jest przeciez ze znaczeniami ukrytymi,
niejawnymi, czesto marginesowymi. Dekonstrukcja jest mozli-
woscig, pozwalajacag odbiorcy na podjecie gry z tekstem, odrzu-
cenie preferowanego znaczenia na rzecz znaczen negocjowanych
czy wrecz sprzecznych. Oczywiscie strategia taka nie jest mile
widziana przez nadawce komunikatu reklamowego. Nie zmie-
nia to jednak faktu, ze w kontekScie zattoczenia mediow, no-
wych, kreatywnych form przekazu oraz znuzenia widza
tradycyjnymi rozwigzaniami reklamy musi byC¢ ona brana pod
uwage. Co wiecej - wydaje sie, ze tworcy reklamy pogodzili sie
Zz nowg sytuacja, w ktorej ,,programowanie” odczytania rekla-
my nie jestjuz mozliwe. W wielu kampaniach znajdziemy wrecz
zachete do wspomnianej juz ,,semiotycznej partyzantki”, majg-
cej oczywiscie pozostac pod pewng kontrolg nadawcy.

Autorka wykazujgcg najwiekszg aktywnos¢ we wdrazaniu
wybranych elementow dekonstrukcji na gruncie teorii reklamy
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jest bez watpienia Barbara Stern. Znajdziemy jednak takze kil-
ka prob podejmowanych przez innych autorow. Najczesciej watki
zwigzane z reklamg pojawiajg sie w nieco szerszym kontek-
scie, zwykle wyznaczanym przez tak zwane consumer studies,
badajgce zachowania konsumenta na rynku, czynniki wptywa-
jace na decyzje o zakupie czy nawet strategie zakupow, np. w du-
zych centrach handlowych czy hipermarketach. O tozsamosci
konsumenta pisza miedzy innymi White 1 Hellerich (1994),
analizujacy fenomen ,,inkorporacji” produktu, a takze zjawisko
pozornych wyborow nabywcow, zachecanych do wyrazania swej
osobowosci przez przedmioty. Dekonstrukcja jest takze jedng
z inspiracji ksigzki zatytutowanej Postmodern Consumer Re-
search (Hirschman, Holbrook, 1992), ktorej tematem jest tek-
stualizacja konsumpcji w kontekScie réznych propozycji
filozoficznych. Autorzy dostrzegajag mozliwos¢ zastosowania
mysli Derridy, jesSli zgodzimy sie z propozycjami bliskimi kon-
cepcji ,,Smierci autora”, zakladajgcymi, ze znaczenie zalezne
jest tylko od odbiorcy i zaproponowanego przez niego odczyta-
nia.

Co ciekawe, najwazniejsze artykuty napisano z perspekty-
wy feministycznej; ich autorzy utozsamiajg pojecia ,,fallogocen-
tryzmu” i ,,logocentryzmu” i uzywajg interesujacej nas strategii
jako narzedzia ujawniajacego te mechanizmy w reklamie, kto-
re majg stuzy¢ utwierdzaniu patriarchalnego porzadku. Opcje
takg prezentujg miedzy innymi autorzy A Preference for Diver-
sity (Thompson, Stern, Arnould, 1994). Takze w napisanym
samodzielnie przez Barbare Stern artykule (1993) potaczono
perspektywe dekonstrukcyjng i feministyczng. Autorka odrzu-
ca W nim weczeSniejszg tradycje tak zwanej content analysis,
proponujac w zamian koncepcje przyjmujaca, iz nawet zapro-
gramowane znaczenia moga zosta¢ odczytane w sposob sprzecz-
ny z intencjg nadawcy. Proponuje dwie podstawowe kategorie,
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bedace bazg jej koncepcji: gendered text i gendered reader.
Mamy tu wiec do czynienia z jednej strony z tekstem, w ktory
wpisano atrybuty okreslonej pici; z drugiej jednak mozemy
wyobraziC sobie lekture dokonujgcg rozproszenia pierwotnych
znaczen tekstu. Jak bowiem utrzymuje autorka, kazdy odbiorca
reklamy naktada na tekst, z ktorym sie styka, wtasne doswiad-
czenia. Stern proponuje takze dwa pojecia: odbiorcy inferujgce-
go i odbiorcy osadzajacego. Pierwszy charakteryzuje sie
sktonnoscig do wpisywania w tekst reklamy swojego pozare-
klamowego doswiadczenia, drugi natomiast poszukuje tam ele-
mentoéw, ktore uznaje za wartosciowe, dokonujac tym samym
redukcji tego wszystkiego, co wydaje mu sie w danym momen-
cie mato przydatne. Stern ilustruje swoje tezy przyktadami zna-
nych z reklamy wizerunkow, opierajgcych sie na silnym
zaakcentowaniu cech jednej z ptci. Okazuje sie, ze Dakota Wo-
man - bedgca zenskg odpowiedzig na stynnego Marlboro Man,
znanego z reklam stynnej marki papieroséw - moze zostac od-
czytana w sposob androcentryczny, meski.

Spostrzezenia Stern zaprezentowane w kontekscie feminiz-
mu moga zosta¢ wykorzystane takze w innych warunkach. Gen-
dered reading to przeciez nic innego jak efekt negocjacji, jakie
podejmuje odbiorca z tekstem. Mozemy sie wiec domyslac, ze
podobny mechanizm moze zostaC zastosowany takze w sytu-
acji, w ktorej stawka nie bedzie okreslenie swojej ptciowej toz-
samosci. Autorka Feminist Literary Criticism ... sama probuje
dokonaC rozszerzenia perspektywy w pozniejszym o trzy lata
artykule pod tytutem Deconstructive strategy and consumer
research (1996). Wydaje on sie szczegoélnie cenny, gdyz nie
mamy tu do czynienia z prostg aplikacja dekonstrukcji do ba-
dania reklamy. Autorka celowo wybiera tylko niektore watki
z mysli Derridy, by nie oddali¢ sie od samego przedmiotu ba-
dan.
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Stern postuluje zanegowanie systemu interpretacji, opiera-
jacego sie na przekonaniu, ze znaczenia moga byC wpisane
w sam tekst, a zadaniem odbiorcy jest jedynie ich zrekonstru-
owanie. W zamian proponuje - cytujac Derride - ,,odczytanie
Zrywajace z tym, co naturalne, oczywiste, jasne i uniwersalne”
(Derrida, 1976, s. 42). Dla autorki najwazniejszym watkiem
mysli francuskiego filozofa wydaje sie koncepcja differance (réz-
nig). Derrida postugiwat sie tym terminem dla okreslenia gry
roznic - efektu ujawniajgcego nie tylko ,,obecnosci”, ale takze
elementy ,nie-obecne”, co w tym przypadku nie oznacza by-
najmniej ,,nie-znaczace”. Intencjg Derridy byto przede wszyst-
kim podwazenie charakterystycznego np. dla strukturalizmu
przekonania o stabilnosci, spojnosci tekstu opartego na obec-
nosci i trwaniu. R6znig pozwala Derridzie ujawni¢ opozycje i re-
lacje podlegtosci, jakie wpisane sg w teksty. Meskie/zenskie,
monogamiczne/poligamiczne, obecne/nieobecne - w zestawie-
niach tych bez trudu odnajdziemy elementy dominujace, defi-
niujgce uzupetnienie opozycji niejako przez zaprzeczenie.
Relacja taka zapowiada tez przyszte odczytanie tekstu - odwo-
tujgce sie do tropow dominujacych w danym kontekscie kultu-
rowym.

Stern zauwaza, ze tekst reklamy jest idealnym przyktadem
»fallogocentryzmu”. Reklama odzwierciedla bowiem zwykle
konstytutywny dla niej porzadek spoteczny, ajednoczesnie su-
geruje jedno ,,wtasciwe” odczytanie. Odbiorca nie jest jednak
na nie skazany - ma bowiem mozliwos¢ podwazenia spojnosci
tekstu w oparciu o witasng lekture ujawniajgcg sttumione zna-
czenia, ktore mogga jednak niespodziewanie zajgc centralng -
z perspektywy interpretujgcego - pozycje. Autorka postuguje
sie technikg close reading, polegajaca na identyfikacji wszyst-
kKich mozliwych elementéw, oddzieleniu ich, odnalezieniu ich
najwazniejszych kontekstow. Wybranym przez nig przyktadem
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jest kampania reklamowa papierosow CAMEL, a SciSlej posta-
ci Joe Camela, stworzonej w potowie lat 70. na potrzeby fran-
cuskiej wersji reklamy 1 witaczonej w 1987 roku do realizacji
amerykanskich i przeznaczonych na miedzynarodowe rynki.
Autorka konfrontuje zatozenia kampanii ze spostrzezeniami na
temat poszczegoélnych jej elementow. Stern porownuje bohatera
z kreskowki Camela z innymi podobnymi postaciami, doszu-
kuje sie ukrytych znaczen imienia Joe (siegajagc nawet do jezy-
kow arabskich), analizuje jego ludzko-zwierzecg nature,
odnajduje konteksty artystyczne i literackie - od przedstawien
W sztuce starozytnej az po Ulissesa Joyce’a. Drobiazgowe do-
ciekania doprowadzajgjg do wniosku, ze analizowane reklamy
budujatrzy podstawowe opozycje, w ktorych zawiera sie przekaz
oferowany konsumentowi. Pierwszg z nich wyznacza napiecie
miedzy tekstem a marginesem. Autorka zauwaza, ze zarowno
opakowanie jak ireklamy papierosoOw niosg w sobie podwadjne
przestanie: palenie jest zabawne, ajednoczesSnie Smiertelne. Przy-
pomina to nieco sytuacje znang ze Sredniowiecznych iluminowa-
nych tekstow, w ktorych marginesowe z zatozenia obrazy
~walczyty” o lepszg pozycje z tekstem. Postac Joe Camela jest tu
-jak sie wydaje - wymierzona w ,,oficjalne” przestanie o szko-
dliwosci palenia tytoniu. Reklama musi zmierzy¢ sie z prawny-
mi ograniczeniami, ajednoczesSnie zyskuje ogromng szanse
okreslenia wiasnego - tez w pewnym sensie dominujgcego - dys-
kursujako ,,alternatywnego” gtosu bliskiego konsumentowi, ktory
z zatozenia jest osobg palgca (reklama miata przekonywac do
zmiany marki, a nie nakiania¢ niepalgcych do palenia). Druga
opozycja realizuje sie dzieki zestawieniu elementéw ludzkich
I animalistycznych. Joe Camel jest jednogarbnym wielbtgdem
obdarzonym jednak wieloma ludzkimi cechami, przezwycieza-
jacymijego zwierzecosc. Joe Camel, czy tez ,,Smooth Joe” (Gtad-
ki Joe, jak czasem nazywa sie bohatera reklamowek), jest
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eleganckim gentlemanem, ktorego zwierzeca energia pozostaje
pod kontrolg. Stern zauwaza, ze CAMELE - dzieki cechom
fizycznym (mowi wrecz o fallicznosci postaci) - prezentowane
sgjako papierosy zdecydowanie meskie. Zderzone z Joe postaci
zenskie ukazane sg zawsze jako podporzagdkowane, pozbawio-
ne gtosu.

Wydaje sie tu stosowne przywotaC paradoks o ktamcy. Hi-
storia o cztowieku, ktory zawsze ktamie (nawet wtedy, gdy sam
mowi, ze zawsze kiamie), odnosi sie przeciez takze do sytuacji
reklamy balansujgcej czesto na granicy nieprawdy, a niejedno-
krotnie zmuszonej - jak w reklamie papierosow - do ujawnia-
nia wtasnej ,ktamliwosci”, zachecania do konsumowania
| jednoczesnego ostrzegania o zgubnych skutkach tej konsump-
cji. Reklama jako tekst ,,dominujacy” dazy do zamaskowania
przywotanych opozycji - takze na innych, wspomnianych wcze-
Sniej poziomach. Dotyczy to przeciez rowniez odwzorowanego
I utwierdzonego w reklamie CAMELI porzadku patriarchalne-
go oraz relacji pomiedzy naturg oraz kultura.

Reklamajest wiec niejako z definicji tekstem ,,podwojnym”,
zawierajagcym w sobie sprzeczne znaczenia, w szczego6lnych
przypadkach zresztg wykorzystujgcym obecnosc tej sprzeczno-
sci, niejako zachecajagcym do dekonstrukcji. Wtasnie tego typu
przypadki wydajg sie szczegolnie ciekawe - dekonstrukcja (a
moze tylko jej dalekie echo) nie jest tu bowiem tylko wybranag
przez autora strategig krytyczng, ale by¢ moze podstawowg
metoda lektury, pozwalajaca paradoksalnie ujawniC sugerowa-
ne czy tez dominujace znaczenia.

Bodaj najciekawszymi przyktadami strategii ujawniajacych
do pewnego stopnia te podwojnosc sa reklamy piwa bezalkoho-
lowego. Oczywiscie zastosowanie omowionych nizej strategii
zostato niejako wymuszone przez polskie prawodawstwo - nie
zezwalajace na jakgkolwiek forme reklamy napojow alkoholo-
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wych. Z punktu widzenia ogolnie przyjetych zasad budowania
tozsamosci marki reklamy bezalkoholowych wersji BROWA-
RU, ZAGLOBY, BOSMANA iinnych produktow tego typu sg
przyktadami szkolnych wrecz btedow. Miast utatwia¢ rozpo-
znanie produktu, utrudniajg je, czy wrecz zachecajg do ,,nie-
prawidtowego” odczytania.

Odpowiedzig niemal wszystkich polskich producentow piwa
na ograniczenia w reklamowaniu ich produktéw byto zintensy-
fikowanie dziatan promujacych bezalkoholowe wersje znanych
juz na rynku marek. Co ciekawe, w przypadku wszystkich bro-
warow produkcja i sprzedaz piwa bezalkoholowego jest stosun-
kowo mato znaczagcym marginesem w kontekscie obrotow
osigganych dzieki sprzedazy napojéw zawierajacych alkohol.
Wyjatkiem jest produkowane przez Okocimskie Zaktady Piwo-
warskie piwo KARMI, ktore jednak - co jest chyba kolejnym
paradoksem - nie ma w ogole odpowiednika alkoholowego i
z definicji adresowane jest do innej grupy odbiorcow - przede
wszystkim kobiet.

Wszystkie omowione ponizej kampanie mozna okreslic
mianem wizerunkowych - to znaczy nie stuzg one bezposred-
nio informacji, lecz raczej starajg sie wytworzy¢ wokot rekla-
mowanego produktu atmosfere sprzyjajacajego sprzedazy. Majg
one jednak szczegolny charakter; nie realizujg bowiem ogdlnie
przyjetych zasad reklamy wizerunkowej. Jacek Kall (1994, s. 74)
pisze, ze reklama typu wizerunkowego powinna przede wszyst-
kim podkreslac wyjatkowos¢ prezentowanej marki i umieszczac
ja w kontekscie wartosci bliskich potencjalnemu odbiorcy. W
reklamach wspomnianych marek piwa mamy jednak do czy-
nienia ze zgota odmienng sytuacjg - miast indywidualizowac
marke, dokonuje sie tu zamazania jej tozsamosci.

Napoje produkowane przez Okocimskie Zaktady Piwowar-
skie sprzedawane sg pod tg samg nazwag, co oczywiscie wydaje
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sie rozwigzaniem stusznym z punktu widzenia marketingu -
odbiorca nie otrzymuje jednak zbyt wielu wskazowek, pozwa-
lajacych mu odrozni¢ napoj alkoholowy od jego bezalkoholo-
wego odpowiednika. Zarowno piwa Browar jak i Zagtoba
(alkoholowe i1 bezalkoholowe) pakowane sg w podobne butelki
lub puszki, nie odroznia ich kolor etykiety, ani tym bardziej
projekt graficzny. Napis informujacy, ze dany napodj nie zawie-
ra alkoholu, jest niewielkich rozmiarow i moze zostac¢ nie do-
strzezony przez odbiorce. Wizerunki produktu w reklamie nie
pomagajg w identyfikacji - wspomniana adnotacja jest czesto
przestonieta lub w inny sposéb ,,ukryta” przed odbiorca. Po-
dobng strategie stosuja inni producenci - zarowno jesli chodzi
0 opakowania, jak ireklamy.

Wydaje sie, ze juz na tym poziomie wspomniane reklamy
zachecajg widza do odczytania tresci marginesowej - chocC nie
znajdziemy tu bezposredniej zachety do spozywania alkoholu,
widz moze samodzielnie takg zachete dobudowac do prezento-
wanego mu komunikatu. Znaczna czeSc¢ odbiorcow postrzega
w istocie kontrowersyjne reklamy jako reklamy piwa bezalko-
holowego (odczytuje prawidtowo jawng tres¢ komunikatu). Nie
przektada sie to jednak na wyniki sprzedazy - mimo bardzo
intensywnych kampanii sprzedaz piwa bezalkoholowego pozo-
staje na poziomie niewspotmiernie niskim do ponoszonych na-
ktadow. ,,Umowa” pomiedzy reklamodawcag a odbiorcg wydaje
sie wiec obowigzywac. Mozna zresztg przypuszczac, ze czesc
odbiorcéw - zwiaszcza za$ ci, ktorzy sg nastawieni krytycznie
do regulacji prawnych dotyczacych reklamowania alkoholu, be-
dacego przeciez w Polsce legalnym i powszechnie dostepnym
produktem - z aplauzem podchodzi do udanych préb ,,ominie-
cia” przepisdw, co moze przeciez przyczyniac sie do pozytyw-
nego nastawienia do samej kampanii. Od czasu do czasu
spotykamy sie zresztg z dziataniami, majagcymi na celu wspie-
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ranie takich postaw - w lipcu 1999 roku pojawity sie w Polsce
reklamy opowiadajace sie za legalizacjg wszelkich form pro-
mocji alkoholu.

Identyfikacja marki utrudniona jest takze na innym pozio-
mie. Prezentowane w reklamach OKOCIMIA, ZYWCA i in-
nych piw konteksty nie budzg jednoznacznych skojarzen
z napojem bezalkoholowym. W - udanym skadinad - filmie
pod tytutem SIEDEM GRZECHOW, promujacym marke BRO-
WAR, skojarzono picie piwa z czynami powszechnie uznany-
mi za naganne, podobnie jest w przypadku plakatowej kampanii
piwa EB, w ktorej wykorzystano hasto: ,,Z innych rownie roz-
kosznych rzeczy musisz sie spowiadac”. W reklamie ZAGLO-
BY wykorzystano znang powszechnie sienkiewiczowska postac
nie stronigca przeciez od mocnych trunkow.

Bodaj najciekawszym aspektem polskich reklam piwa jest
odejscie od - wydawatoby sie powszechnie przyjetej - zasady
nakierowania uwagi odbiorcy na ,,centralny” przekaz danego
komunikatu. Ceche te obserwujemy jednak tylko w przypadku
niektorych kampanii. Reklamy piw TYSKIE, ZYWIEC, LECH,
10.5 poprzestajg na upodobnieniu - na poziomie graficznych
wyréznikow marek i kontekstow, ktorymi je obudowano - na-
pojow bezalkoholowych do zawierajacych alkohol irezygnujg
Zz umieszczania w przekazie jakichkolwiek wskazowek sugeru-
jacych ,,btedne” odczytanie. Nieco dalej posuwajg sie tworcy
reklam ZAGLOBY i BOSMANA.

W pierwszym przypadku postuzono sie hastem zachecaja-
cym do odczytania komunikatu ,,z przymruzeniem oka”. ,,Piwo
bezalkoholowe Zagtoba. Piwo na serio. Reszta to zart” lub ,,Resz-
ta to fortel” w innej wersji. Ostatnie zdanie hasta - w reklamie
telewizyjnej ukazujacej Smiejgcego sie Zagtobe - moze oczywi-
scie odnosiC¢ sie bezposrednio do sytuacji ukazanej w filmie.
Jednak bliskie sgsiedztwo sformutowan ,,Piwo bezalkoholowe”
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I ,,Reszta to zart (fortel)” sprawia, ze odbiorca moze traktowac
je jako jedng catosSC i1 w sposob naturalny odnosiC okreSlenie
»reszta to zart” do zapewnien o bezalkoholowym charakterze
Zagtoby. Nalezy tu takze zauwazyC, ze zastosowana strategia
pozwala nie tylko omingC ograniczenia prawne, ale takze moze
byé odczytana jako opowiedzenie sie ,,po stronie” konsumenta
krytycznie oceniajgcego zakaz reklamy alkoholu.

Duzo bardziej radykalny charakter majg opisane wczesniej
reklamy piwa BOSMAN, ktore spotkaty sie z krytyka takze ze
strony innych producentow piwa, prowadzacych dziatania na
rzecz legalizacji reklamy ich produktow. W serii filméw, a tak-
ze W nawigzujacych do realizacji przeznaczonych dla telewizji
plakatach ireklamach prasowych, wprost ,zadrwiono” z nie-
zbyt doskonatych aktow prawnych. Aktorzy, wcielajgcy sie
w ,,przecietnych” konsumentow (bibliotekarka, wtasciciel klu-
bu, piwosz etc.), zapewniajg widzow o niezwyktych walorach
smakowych piwa bezalkoholowego, jednoczesnie mrugajac zna-
czaco i dajac tym samym widzowi do zrozumienia, zeby wias-
ciwie odczytaC prezentowang mu reklame, musi zgodzic sie na
umownos¢ przedstawionej sytuacji. Bezposredni zwrot do od-
biorcy wzmacnia dodatkowo poczucie ,,solidarnosci” klienta
| producenta ,,skrzywdzonych” przez niesprawiedliwe przepi-
sy. W innych reklamach postuzono sie hastem ,,Bezalkoholo-
we, ale buja”, ponownie mogacym by¢ odczytanym na dwa
sposoby. Z jednej strony jest to bowiem zapewnienie, iz nawet
piwo bezalkoholowe moze dostarczy¢ konsumentowi wrazen
kojarzacych sie raczej ze spozywaniem alkoholu. Z drugiej strony
sugeruje sie tu, ze zapewnienie o bezalkoholowym charakterze
napoju jest ,,bujda”, czyli po prostu nieprawda.

Dekonstrukcja, sugerowana przez Barbare Stern jako sku-
teczna krytyczna metoda lektury tekstow reklamowych, okazu-
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je sie takze ciekawym kontekstem, mozliwym do wykorzysta-
nia przez tworcow kampanii. Widz znuzony ,,scentralizowang”
lekturg w naturalny sposob poszukuje nowych mozliwosci kon-
taktu z tekstem, angazujac sie w ,,gre” z marginesami, a nawet
posuwajac sie do opisanych wczesniej aktow ,,semiotycznej par-
tyzantki”, majacej na celu podwazenie projektowanego przez
twaorce reklamy znaczenia. Okazuje sie jednak, ze sktonnosc te
mozna wykorzystac manipulujac do pewnego stopnia lekturg
widza i podsuwajgc mu gotowe strategie, pozwalajgce dokonac
przemieszczen pomiedzy tym, co centralne, a tym, co margine-
sowe. W ten sposob reklama nie tylko ustanawia nowe, a tym
samym bardziej atrakcyjne formy kontaktu z konsumentem, ale
takze dostarcza mu ,,zabronionej” do tej pory przyjemnosci,
polegajacej na dekompozycji tekstu i swobodnej zabawie jego
elementami.

Wydaje sie, ze strategie tego typu, cho¢ w Polsce jeszcze
nie dos¢ czesto stosowane, wyznaczajg jeden z istotnych kie-
runkow rozwoju reklamy. W krajach o rozwinietych rynkach
reklamowych od pewnego czasu obserwuje sie rodzaj ,,zmecze-
nia” klasycznymi formami przekazu, a nawet mediami. Stad
coraz wiekszg popularnoscig cieszg sie dziatania z zakresu tak
Zwanego brand experience, pozwalajgcego na witaczenie pro-
duktu do codziennego doswiadczenia konsumenta - miedzy
innymi dzieki zastosowaniu mediow interaktywnych (Internet,
multimedia) oraz przyzwoleniu na rozne, zgodne z oczekiwa-
niami i temperamentem widza, ,,uzycia” tekstow reklamy.

Dekonstrukcja jako strategia lektury jest takze fascynujaca
dla kulturoznawcy. To witasnie na obszarze tej ,,instynktownej
semiotyki” - to termin zaproponowany przez Anne Jerslev
(1992) dla scharakteryzowania zjawiska tak zwanego ,,filmu
kultowego” - orez reklamy jest jednoczeSnie potezng bronia,
ktorg widz moze odpierac jej ataki.
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Problemy do dyskusji:

Jakie sg mozliwosci ustanowienia ,,centralnego” znaczenia
w reklamie?

Ktore watki filozofii postmodernistycznej przeniknety do
teorii reklamy, ktore warto zaadaptowac?

Podaj przykiady ,,partyzantki semiotycznej”.

W jaki sposdb nowoczesne media modelujg odbior rekla-
my?
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