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REKLAMA W TEORII KULTURY - PRZEGLAD WYBRANYCH
STANOWISK

1. Wprowadzenie

Studia nad reklamg obejmuja wiele mozliwych perspektyw badawczych. Od lat 60., gdy
zasadniczo zmienily si¢ formuly reklamowe', fenomen reklamy przestat by¢ zjawiskiem
natury czysto komercyjnej, zaczat wpisywac si¢ takze w obszar badan socjologii, psy-
chologii, kulturoznawstwa, filmoznawstwa, lingwistyki, etyki, estetyki, historii, prawa.
Ta dynamika i ekspansywnos¢ reklamy warunkowane byly, z jednej strony, technolo-
gicznym rozwojem mediéw, ich prawno-ekonomiczng organizacjg, wzrastajaca rola
pozycji telewizji w kulturze popularnej, z drugiej — pragmatycznoscia tego zjawiska
poszukujacego coraz to nowszych, atrakcyjniejszych, kryjacych swe perswazyjne funk-
cje form wyrazu®.

Zawezajac obszar zainteresowan do perspektywy socjologiczno-kulturowej, w dal-
szym ciagu trudne okazuje si¢ stworzenie zamknigtej, calosciowo pelnej definicji tego
zjawiska. Mozna ujmowac je wielorako: jako zréznicowany formalnie proces komuniko-
wania spotecznego, czy wrecz kwintesencje form komunikowania wspoélczesnej ery, jako
ten element rzeczywisto$ci medialnej, ktéry stymuluje zmiany w innych programach te-
lewizyjnych. O reklamie dyskutuje si¢ w kategoriach zmieniajacych si¢ technik produkcji,

! Zaczgto dochodzi¢ od tzw. hard sell na rzecz lifestyle advertising, czyli od wyraznie iz naciskiem
wyartykulowanego, opartego na maksymalnej ilosci argumentéw, mozliwie logicznie umotywowanego
namawiania do zakupéw do przekazu odwolujacego si¢ do tesknot odbiorcéw za okreslonym stylem zycia.
Pod. za: M. Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej (I), ,Aida i Media” 1997, nr 10, s. 32.

? Przykladem mogg by¢ reklamy typu infomercials (udajg regularny program telewizyjny), adverto-
rials (kilkustronicowe wkladki redagowane przez kilku sponsoréw, majace forme regularnego artykutu
redakcyjnego), sponsorowanie imprez kulturalnych, artykuléw czy programéw, w ktérych wielokrotnie
w pozytywnym $wietle przedstawia si¢ produkt, jak i laserowo rzutowane na niebo reklamy programowa-
ne przez systemy satelitarne.



Reklama w teorii kultury — przeglgd wybranych stanowisk 33
|

srodkow wyrazu artystycznego, w kategoriach ,,sztuki”. Wskazuje sie réwniez, ze reklama
to integralny element kultury popularnej (masowej), bezkonkurencyjny komunikator
o kulturowych modelach. Ze swoja nie do odrzucenia ,,oferta kulturowa” stymuluje roz-
wdj spoleczenstwa konsumpcyjnego, czy ,.kultury konsumpcji”. Jako ,,uprzywilejowany
dyskurs” staje si¢ coraz efektywniejszym kreatorem ludzkiej tozsamosci.

Mozna analizowac¢ procesy kodowania, jak i dekodowania, czyli postuzy¢ sie meto-
dologia badan tekstowych, obrazowych (co si¢ do reklamy ,,wktada”), czy tez metodolo-
gia badan zewnetrznych wobec przekazu (co si¢ z niego ,,wyjmuje”, jak jest rozumiany
przez odbiorcéw). W badaniach pierwszego typu mozna analizowac¢ forme przekazu, jak
ijego znaczenie. Czyli mozna analizowac, jak co$ jest wyrazone, przekazane (np. kolo-
rystyke, grafike, kompozycje, technike tworzenia) oraz co si¢ wyraza, czy przekazuje
(semiotyczng zawartos$¢). Za$ w badaniach drugiego typu, dotyczacych odbioru reklamy,
wazna jest albo jej skutecznos$¢ ekonomiczna tzn. wptyw na postawy konsumpcyjne,
rozumiane jako pozytywne nastawienie do konkretnego produktu finalizowane w zaku-
pie (przedmiot badan reklamowych), albo jej wptyw na szeroko rozumiane zachowania
spoleczne, obejmujacy zmiany w hierarchiach wartosci, styléw zycia. Ten spofeczny,
kulturowy aspekt wptywu reklamowego jest jednym z najtrudniejszych probleméw do
empirycznej weryfikacji ze wzgledu na problem oddzielenia skutkéw oddzialywania
reklamowego od innych, jakze réznorodnych form wptywu spotecznego.

Poza tym to, co najistotniejsze dla marketingowcow, to wplyw dlugoterminowy,
silne przywigzanie i wieloletnia satysfakcja konsumenta z produktu. Taki dlugoter-
minowy wplyw jest trudno mierzalny, ale - w przeciwienstwie do bezposredniego
oddzialywania przekladajacego si¢ na natychmiastowy i mozliwy do okreslenia wzrost
sprzedazy - powoduje glebokie i wzglednie trwale zmiany w postawach.

Studia nad reklamg sa warunkowane historycznie i politycznie, a przede wszystkim
odbija si¢ w nich cata ewolucja badan kulturowych. Mimo ze stanowig mozaike roz-
norodnych postaw teoretycznych, badawczych, ich wyréznikiem - jak i studiow kul-
turowych — byt zawsze ,,spdr, niezgoda, sprzeciw™. Stosunek teoretykow kultury do
zjawiska reklamy, od co najmniej pét wieku, jest wiec zasadniczo krytyczny i wpisuje
sie w co$, co John Sinclair nazwat ,,intelektualng tradycja protestu przeciwko spofeczeri-
stwu masowemu”*,

Poczatkowy etap akademickiej refleksji nad reklama z jej kulturowo-spoteczna
perspektywa to wczesne lata siedemdziesigte. Byl to poczatek przelomowej w jej histo-
rii zmiany formul przekazu, swoistej ,,kreatywnej rewolucji”> w tym przemysle. Zacze-
to stopniowo odchodzi¢ od nienaruszalnych dotychczas konwencji w dostownosci
pokazywanego $wiata i od ,,uladzonej”, zunifikowanej estetyki na rzecz r6znego rodza-

3. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Krakow 2003, s. 9.

*]. Sinclair, Images Incorporated: Advertising as Industry and Ideology, London-New York 1988, s. 35.

* Taki miat tytul artykut umieszczony w ,Newsweeku” w 1699 roku i taka tez nazwa okreéla si¢ ten
okres w rozwoju reklamy. Podano za: M. Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej (I)..., s. 32.
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ju eksperymentéw formalnych angazujacych wyobraznie odbiorcy, jego tesknoty i ma-
rzenia. Reklama siegnela po autoironie, humor, erotyke, postugiwala sie wieloscia
estetyk, odniesien intertekstualnych. Zaczela definiowac siebie jako sztuke, co wiecej,
stala si¢ Zrodlem wielu cytatow i przetworzen zaréwno w kulturze masowej i wysokiej
(historia popartu jest historig wzajemnych zalezno$ci reklamy i sztuki)®.

Pojawilo sie wiele znaczacych analiz zjawiska reklamowego stanowiacych po dzien
dzisiejszy inspiracje dla kolejnych opracowan. Latwo poddawaly si¢ one wowczas sche-
matyzacji. Funkcjonowal podzial na ,politycznych ekonomistéw” i semiotykow.
Pierwsze ujecie, mniej badz bardziej silnie, zwigzane bylo z teorig marksistowska, dru-
gie, semiotyczne, miato swe zrédla raczej w lingwistyce niz tradycji nauk spotecznych.
Z czasem 0w podzial stawal si¢ niewystarczajacy do opisania i zrozumienia szybko
zmieniajacego si¢ zjawiska reklamy. Kolejne fazy w jego ewolucji to kolejne proby
akademickich analiz, w ktérych wlasne propozycje splataly sie zaréwno z tezami eko-
nomistéw, jak i semiotykéw. Trudno wiec podac tu dystynktywny schemat systema-
tyzujacy teorie reklamy, siegaja bowiem zaréwno do inspiracji marksizmem czy
krytyka ideologiczna, jak i semiotyka, psychoanaliza, hermeneutyka, korzystaja z me-
todologii studiéw kulturowych, politycznych, socjologicznych.

Co oczywiste, podejmowano proby takich systematyzacji. Laurent Gallissot wyrdznit
trzy paradygmaty konceptualizacji zjawiska reklamy: paradygmat marksistowski, para-
dygmat konsumpgji i paradygmat kulturowy’. Drugi z zaproponowanych przez niego
paradygmatéw w duzej mierze opiera si¢ na kategoriach pojeciowych pierwszego. Row-
niez paradygmat kulturowy silnie wigze si¢ z krytyka ideologiczna. Z kolei John Sinclair
porzadkowat teorie reklamy, proponujac podziat® na teorie Marksa (i ich kontynuatorki
- szkoly frankfurckiej), kulturalizm Raymonda Williamsa i Stuarta Halla, potaczony z te-
zami o ,hegemonii” obowigzujacej kultury, jednak nie tak totalnej, jak chcieli poprzed-
nicy, a ,historycznie zmiennej, niemogacej osiagna¢ réwnowagi (an unstable equilibrium),
mniej badz bardziej otwartej, pojemnej (contained) i przeczacej sobie™. Nastepne kate-
gorie podzialu dotycza ,,marksistowskiego strukturalizmu” w jego najbardziej determi-
nistycznej wersji Louisa Althussera, semiologicznego strukturalizmu Rolanda Barthesa,
antropologicznego strukturalizmu Clauda Levi-Straussa, ktéry na grunt reklamy zostal
przelozony przez Varde Leymore Langholz, teorii Judith Williamson faczacej semiologie
i strukturalizm z krytyka ideologiczna, antropologii konsumpcji akcentujacej powszech-
noé¢ i uniwersalnos¢ zjawiska konsumpcji i w koncu teorii ,,segmentacyjne;j”, podkresla-
jacej znaczenie zréznicowania systemow znaczeniowych odbiorcéw reklamy.

¢ Zob. szerzej: M. Lisowska-Magdziarz, Z historii..., op.cit.; A Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje
miedzy sztukq i kulturg, Bialystok 1999.

7 L. Gallissot, The Cultural Significance of Advertising: A General Framework for the Cultural Analysis
of the Advertising Industry in Europe, ,,International Sociology” 1994, t. 9, nr 1, s. 13-28.

8 7. Sinclair, op.cit., s. 35-66.

° Podano za: ibidem, s. 41.
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Inny, wydawaloby si¢ klarowny schemat systematyzujacy teorie reklamy, oparty
o pewne funkcjonalne kryterium podziatu, podali William Leiss, Stephen Kline i Sut
Jhally. Zaproponowali uporzadkowanie dyskusji zgodnie z trzema zagadnieniami'®:

- przyczyny, dla ktorych zjawisko to istnieje (why does advertising exist),

- sposoby dzialania reklamy (how advertising works),

- spoteczne skutki oddziatywania reklamowego (what effects does advertising ha-

ve on society).

Schemat ten nie daje narzedzia do klasyfikacji teorii reklamowych. Sprowadza si¢
do podziatu na analizy form, technik przekazu reklamowego i analizy jego skutkow.
Nie ma tu mowy o rozlacznosci stanowisk teoretycznych, badawczych.

Teorie reklamy, w odniesieniu do jej skutecznosci, porzadkowata takze Gillian
Dyer w ksigzce ,,Advertising as Communication”. Wyrdznita trzy modele: hipoder-
miczny" (sekwencyjny), zwigzany z krétkookresowym dziataniem reklamy, czyli za-
kladajacy bezposrednie naklonienie odbiorcy do zakupu produktu (niczym ,teorie
pocisku”), model ,,zapo$redniczony spolfecznie”, gdzie reklama jawi si¢ jako czg$¢ wiek-
szego systemu i model ,,wartosci kulturowych”, wyraznie inspirowany marksizmem
czy krytyka ideologiczna.

We wszystkich wymienionych propozycjach klasyfikacyjnych pobrzmiewaja z jed-
nej strony — bardzo wyraznie - echa tez formutowanych przez klasykéw mysli lewico-
wej, jak i zalozen semiologii Ferdinanda Saussure’a Iaczonych z krytyka ideologicz-
ny, z drugiej - zdecydowanie stabiej - nawigzania do brytyjskich studiéw kulturowych,
waloryzujacych kulture popularng i w pewnym stopniu chcacych demistyfikowac zna-
czenie reklamy, mediow we wspdlczesnych spoleczenstwach, a przede wszystkim rzu-
cajacych nowe $wiatlo na role aktywnego odbioru reklamy, role kulturowego kontek-
stu, spotecznych i psychologicznych dyspozycji odbiorcy.

Tak tez w kolejnej czedci artykulu opre si¢ o te 0§ podzialu, dodajac do niej cha-
rakterystyke reklamy postmodernistycznej. Wazne, by raz jeszcze podkredli¢, ze teorie
reklamowe czerpig z tradycji badan nad kultura popularna; z badan, ktére obejmuja
bardzo szeroki zakres zjawisk kulturowych, wielo$¢ perspektyw teoretycznych, empi-
rycznych. Ograniczam, co oczywiste, swdj przeglad do tych aspektow studiow kultu-
rowych, ktore wydaja sie¢ wazne dla zjawiska reklamy. Artykul nie pretenduje
bynajmniej do objecia wszystkich teorii reklamy'. Nie bedzie to analiza wyczerpujaca,
zdaje sobie roéwniez sprawe z dokonywanych uproszczen wyznaczonych miedzy inny-
mi formalng rama tego opracowania.

YW. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising. Persons, Products & Images of
Well-Being, Methuen 1986.

' Mowa o modelach typu AIDA, AIDCAS, DAGMAR.

12 Nie omawiam na przyktad teorii feministycznych (chocby analiz Betty Friedan, Gillian Dyer, Kathy Su-
domier - McMeel, Glorii Steinem, Nami Wolf czy Rity Freedman), jak i teorii, w ktérych reklama jawi si¢ jako
»terapeutyczny etos”, narzedzie dla konstrukeji ludzkiej tozsamosci, dostarczajace cztowiekowi obrazéw samego
siebie (tak definiowali reklame m.in. Sidney J. Levy, William Leiss, Richard Elliot, Kritsadarat Wattanasuwan).



36 Aneta Duda
]

2. Marksizm

Znaczaca czg$¢ teorii reklamy to stanowiska w sposéb bardziej badz mniej swiadomy
siegajace do inspiracji krytyczng analiza marksistowska. Charakterystyczne dla tego
nurtu prace to miedzy innymi ,,Rhetoric and Ideology in Advertising” Gunnara An-
drena, ,Monopoly Capital” Paula Barana i Paula Sweezy, ,,The Sponsor: Notes on
a Modern Potentate” Erika Barnouwa, ,,Captains of Consciousness. Advertising & the
Social Roots of Consumer Culture” Stewena Ewena, ,,The Affluent Society” Johna
K. Galbraighta, ,,The Imagery of Power: A Critique of Advertising” Freda Inglisa,
»Multinational Corporations and the Control of Culture” Armanda Mattelarta, ,,Com-
munication and Cultural Domination” Herberta Schillera. Trudno tez nie wspomnieé
o wczeséniejszych dokonaniach szkoty frankfurckiej z jej sztandarowym ,,Czlowiekiem
jednowymiarowym” Herberta Marcusa czy klasyczng juz ,Dialektyka o$wiecenia”
Theodora Adorno i Maxa Horkheimera.

Stanowiska te siggaja po historyczne konteksty, by definiowa¢ reklame jako pro-
pagandowe narzedzie niezbedne dla utrzymania i umacniania dominujacej ideologii
(kapitalizmu) w zmieniajacych si¢ warunkach spotecznych. Reklama staje si¢ ,,subtel-
nym rodzajem totalitaryzmu”, ktéry w swoje oficjalne ,,uniwersum dyskursu” (zgodnie
z terminologia Marcuse’a) absorbuje dyskurs spoteczny, polityczny i neutralizuje
wszystkie alternatywne kanaly komunikacji czy ewentualne zrédta opozycji, podpo-
rzadkowujac je jednej opcji ideologicznej. Rzeczywisto$¢ spoleczna, z jej wszechobec-
ng reklamg, komercjg w niemal kazdej dziedzinie zycia ludzkiego, przemieniona
zostaje w ,,przemyst kulturowy”. Od tej totalnej kontroli nie ma ucieczki, bowiem in-
doktrynacja sigga gleboko i ,,ludzie zyja w tych ideologiach, nawet ich sobie nie uswia-
damiajac”®.

Analizuje si¢ tutaj wplyw reklamy na ogdlnie pojeta strukture spoteczna, politycz-
ng, ekonomiczng. Tego typu makroanalizy przyjmujg zalozenie nierzadko a priori, ze
reklama przyczynia si¢ do rozwoju niedemokratycznego porzadku spolecznego, ze
sprzyja totalitarnym tendencjom poprzez koncentrowanie kulturowe;j sity w rekach
niewielkiej stosunkowo liczby gigantycznych, wielonarodowych korporacji. Dziala
wiec w interesie najbardziej wptywowych, ekonomicznie uprzywilejowanych grup:
zapewnia nienaruszalno$¢ ich wladzy, uprawomocnia istniejace struktury klasowe,
pozwala na unikanie pytan o redystrybucje bogactwa i legitymizuje kapitalizm wbrew
sprzecznos$ciom, do ktérych prowadzi. Mowa tu miedzy innymi o jego tendencjach
monopolistycznych, ktére w odniesieniu do instytucji reklamy, szczegdlnie telewizyj-
nej, sprowadzaja sie do stawiania nieprzekraczalnych dla mniejszych firm barier (w for-
mie np. wysokiej i rosngcej z roku na rok ceny produkgji i emisji reklam) dla ich wejscia
na rynek narodowy czy tym bardziej migdzynarodowy.

3 L. Althusser. Podano za: J. Sinclair, op.cit., s. 42.
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Rola reklamy jest tu sprowadzona do sponsorowania i co za tym idzie kontrolowa-
nia systemu mediéw. Wraz z rozpowszechnieniem telewizji kontrola ta staje si¢ coraz
bardziej oczywista i totalna, w sposéb zasadniczy modeluje zawarto$¢ programowa
mediéw, podporzadkowujac je ideologii. Media nie moga demaskowac falszu tej ide-
ologii, gdyz skazujg si¢ wowczas na ekonomiczng marginalizacje.

Ten krytyczny nurt w studiach nad reklamg to jedna z deterministycznych wersji
marksistowskiej teorii $wiadomosci potaczonej z pewnymi elementami konserwatyw-
nej krytyki masowego spoleczenstwa, gdzie cztowiek jawi si¢ jako bezbronna i bezwol-
na ofiara tego, co mu si¢ narzuca. ,Konspiracyjne teorie”, wedtug ktérych nieliczne
grupy, elity biznesu, kontrolujac dystrybucje reklamy, manipulujg kulturg i $wiadomo-
$cig ludzi, przyjmuja perspektywe, ktora przedstawia zwigzki pomiedzy ekonomia,
spofeczenstwem, kulturg w formie jednostronnie zdeterminowanych relacji** - twier-
dzi]. F. Sherry. Akcentuje si¢ jeden, ideologiczny poziom istnienia tego zjawiska, igno-
rujac fakt, ze jest ono zakotwiczone i tym samym warunkowane strukturg wyznaczang
nie tylko przez pienigdze czy sily polityczne, ekonomiczne, ale i przez rozlegly siatke
kulturowych i spotecznych odniesien: tradycje, wartosci, systemy znaczen. Jest to dy-
namiczny proces obejmujacy roznorodne spektrum faktoréw wpisujacych sie w osta-
teczny ksztalt programéw medialnych i reklamowych.

Echo tez sformulowanych przez klasykow mysli lewicowej wyraznie pobrzmiewa
w nowszych czy najnowszych opracowaniach dotyczacych zaréwno wspolzaleznosci
reklamy i medidw, jak i odnoszacych reklame do szerszego kontekstu oddziatywan
spofeczno-kulturowych.

Proces silnej komercjalizacji mediéw, problem rosngcych wptywéw korporacji na
zawarto$¢ programowq medidw, jak i wpltyw reklamy na formy i tresci programow
telewizyjnych naswietlajag miedzy innymi Robin Andersen w ,,Consumer Culture and
TV Programming”, Ben H.Bagdikian w ,,Media Monopoly”, Michael F. Jacobson i Lau-
rie A. Mazur w ,Marketing Madness”. Szczegdlnie wyrazista jest tu réwniez pozycja
ksigzkowa ,,No logo” Naomi Klein, bedaca obowigzkowym podrecznikiem dla czton-
kéw ruchow antyglobalistycznych.

Telewizja — w tym ujeciu - ,,potezne” narzedzie reklamy, ,,strazniczka komercjali-
zmu’ nie tyle realizuje cele marketingowe firm wykupujacych czas reklamowy, ile sama
staje sie narzedziem marketingu. Funkcje takich mediéw okresla si¢ juz nie jako sprze-
dawanie konsumentom opakowanych ideologii, lecz jako ,,produkowanie” i sprzeda-
wanie widzow biznesowi. ,, Telewizja oferuje, niewspétmierne do zadnego innego
srodka, dotarcie do potencjalnych konsumentéw, jest jak kon trojanski, wchodzi do
naszych domoéw, obiecujac rozrywke po to, by dostarczy¢ nam swoj prawdziwy fadu-
nek, ktérym sg reklamy. W rezultacie istnieje gléwnie po to, by realizowac¢ cele rekla-

" ]. F. Sherry, Advertising as a cultural system [w:] Marketing and Semiotics, ]. Sebeok (red.), Berlin
1987, s. 441-461.
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modawcéw”"® - pisza Jacobson i Mazur. Bagdikian natomiast ilustruje te ekonomiczna
logike mediéw liczbami: ,,Reklamowe wplywy medidéw osiagnety w 1981 roku wartos¢
33 miliardéw dolaréw, dla poréwnania wplywy z abonamentéw jedynie 7 miliardow.
Daje to stosunek 5 do 1 na korzy$¢ reklamodawcoéw, co jasno obrazuje hierarchi¢ waz-
nosci intereséw korporacji i widzéw”'. Tym samym media finansowane reklamami
oskarza si¢ o konformizm wobec korporacyjnych regut. Podkresla sig, ze pozostaja
w niezgodzie z intelektualng wolno$cia, zasadami komunikowania spolecznego, usuwaja
bowiem z domeny publicznej ,,cicho i ukradkiem™” niekomercyjne opinie i niekomer-
cyjne formy Zzycia, bowiem najczesciej sa sprzeczne z interesem ich sponsoréw.

Trudno byloby w istocie zaprzeczy¢, ze media nie rywalizujg o publiczno$¢ po to,
by zyska¢ wieksze wplywy reklamowe. Ale zastrzezenia budzi jednostronno$¢ w po-
dejsciu do problemu, gdyz po pierwsze, nawet wéréd mediéw komercyjnych mozna
moéwic o réznych stopniach ich komercjalizacji, a po drugie, za tg wielka organizacja,
podejmujaca decyzje co do zawartosci tresciowej, stoi przeciez jeszcze wigksza struk-
tura — nie tylko ekonomiczna czy polityczna - ale i spoteczno-kulturowa (o czym byta
juz mowa). To sprawia, Ze ,oblicza medidw” maja wiele wymiaréw i jednostronne
wydaja si¢ by¢ te analizy, ktére prébuja te réoznorodna siatke mozliwych faktoréow
kontrolujacych media ograniczy¢ do jednego, ekonomicznego zrédla. Ciekawe wyda-
je si¢ tu stanowisko Williama Leissa, wedlug ktérego reklamowe oddzialywania ope-
ruja bardziej na poziomie alokacyjnym niz operacyjnym'®. To znaczy, ze tworcy
programoéw maja najprawdopodobniej do$¢ duzo swobody w bezposredniej produkeji
i wykorzystywaniu srodkéw finansowych, jaki na ten cel przeznaczono (na poziomie
operacyjnym), jednakze na poziomie alokacyjnym (gdzie wazne jest samo pozyskanie
tych funduszy i formulowanie ogdlnych celéw, by przekonywa¢ sponsoréw do inwe-
stycji) ich dzialania s ograniczane.

W kolejnym ,lewicujacym” nurcie nowszych teorii reklamy, obejmujacym juz nie
tyle zagadnienie relacji mediow i reklamy, a analizy kulturowego i spotecznego jej wy-
miaru, w dalszym ciggu obecny jest pewien sposob myslenia o reklamie jako tej formie
przekazu, ktéra dysponuje niezwykle skutecznymi §rodkami perswazyjnymi determi-
nujacymi czy nawet warunkujacymi jej odbidr”, na pewno za$ modyfikujacymi (ide-
ologicznie) doswiadczenie zyciowe odbiorcy. Ewolucja pogladéw tego nurtu, zwigzana
z ewolucjg samego kapitalizmu, dotyczy wigc nie tyle pogladéw na skutecznos¢ rekla-

M. F. Jacobson, L. A. Mazur, Marketing Madness. A Survival Guide for a Consumer Society, Oxford
1995, s. 41.

16 B. Bagdikian, Media Monopoly, Boston 1983, s. 123.

17]. Keane, Media a demokracja, Londyn 1992, s. 64.

18 Rozrdznienie wprowadzone przez G. Murdocka, podano za: W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social
Communication in Advertising, Londyn 1986, s. 94 n.

¥ Takie ujecia reklamy zostaly rozpowszechnione szczegolnie przez dwie, cieszace si¢ sporg popularno-
$cig ksigzki. Mowa o ,,Subliminal Seduction” Wilsona B. Key’a i ,,Hidden Persuaders” Vance’a Packarda.
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mowa i role odbiorcy w tym procesie, ile samego charakteru tego zjawiska. Widoczne
staje sie zasadnicze przetozenie akcentéw z ekonomicznych na kulturowe aspekty re-
klamy, z reklamy jako $rodka stymulujacego produkcje dla potrzeb ekspansywnego
kapitalizmu, na reklame jako propagatora konsumpcji sprawujacego ,,wladze symbo-
liczng” (zgodnie z terminologia Pierre’a Bourdieu) poprzez odpowiednia produkcje
i dystrybucje okreslonych wartosci.

Charakterystyczne dla tego nurtu sg prace Stuarta i Elizabeth Ewenéw ,,Channels
of Desire” czy ,,All Consuming Images” Stuarta Ewena, jak réwniez ,, The Culture of
Consumption” Richarda W. Foxa i Jacksona Learsa, ,,Critique of Commodity Aesthe-
tics: Appearance, Sexuality and Advertising in Capitalist Society” Wolfganga F. Hauga,
»Codes of Advertising: Fetishism and Political Economy of Meaning in the Consumer
Society”oraz ,Advertising and the End of the World” Suta Jhally’ego, a takze ,Social
Communication in Advertising: Persons, Products, and Images of Well-Being” zbio-
rowego autorstwa Williama Leissa, Stephena Kline’a i Suta Jhally’ego, jak i ,Adverti-
sing and Popular Culture” Jamesa B. Twitchella.

W ,,Channels od Desire” Ewenowie, diagnozujac przyczyny rozwoju spoleczenstwa
konsumenckiego w kontekscie analizy reklam (ale i mody, rozrywki), przedstawiaja
techniki, za pomoca ktérych ludzkie potrzeby i pragnienia, wlaczane w procesy kon-
sumpcyjne, przybierajg forme silnie zinternalizowanych przekonan o potrzebie ku-
powania coraz to nowych i w coraz wiekszej ilosci produktow. W ,, The Culture of
Consumption” Fox i Lears wskazujg na role reklamy w procesie ,,strukturyzowania”
kultury do formy , kultury konsumenckiej” - poteznej struktury wyznaczajacej ,etycz-
ne standardy zycia”, hegemoniczne ,,sposoby ogladu $wiata”, jak i dysponujacej kon-
kretnymi sankcjami, a zorientowanej wylacznie na maksymalizacje zyskow kapitalizmu.
W ,,Social Communication in Advertising” reklama jest réwniez definiowana jako
silnie socjalizujaca forma komunikacji, ,uprzywilejowany dyskurs poprzez i o produk-
tach” (privileged discouse through and about objects), zroédlo i kreator systemu znaczen
(patterned systems of meaning). W ogdle caly rynek jawi si¢ tu jako ,,system kulturowy”,
a nie po prostu jako mechanizm przeptywu produktéw i pieniedzy. Reklama jest ta
spoleczng informacja, ktéra modeluje najwazniejsze aspekty ludzkiego zycia: relacje
interpersonalne, pojecie sensu zycia, szczgscia i zadowolenia, satysfakeji zyciowej, role
kobiece i meskie, stereotypy, formy korzystania z débr, pojecie bogactwa, zanikanie
tradycji, wpltyw na mtode pokolenia, role biznesu w spoteczenstwie, zjawisko perswa-
zji, poczucie wlasnej autonomii itd. Przyczynia si¢ rowniez do dyskryminacji dyskur-
sywnych, werbalnych form kultury na rzecz figuratywnych, obrazowych, ,.ikonicznych
reprezentacji”. Upowszechnia wiec swoista niekomunikacje (non-communiaction), czy
tez to, co Jirgen Habermas nazwal ,systematycznie znieksztalcang komunikacje”™:
nieracjonalng, nielogiczng, wyobrazeniowa, oddziatujaca sublimalnie badz podswia-
domie na czlowieka.

Wedtug Twitchella z kolei reklama staje si¢ politeistyczng religia wspolczesnego,
materialistycznego spoleczenstwa amerykanskiego. Sprawia bowiem, ze produkty sta-
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ja sie bostwami, jednoczesnie sprowadzajac kulture do funkcji produkowania rzeczy
i ich znaczen. Réwnie skrajne stanowisko prezentuje Sut Jhally, profesor Uniwersytetu
Massachusetts. Swoja najnowsza ksigzke ,Advertising and the Ends of the World”
rozpoczyna stwierdzeniem, ze wspdlczesna reklama jest najpotezniejszym systemem
propagandowym, jaki $wiat kiedykolwiek widzial, a dalsze istnienie cztowieka jako
gatunku jest uzaleznione od minimalizowania wptywu reklamy na jego zycie.

Prezentowane powyzej stanowiska siegaja po — wydawaloby si¢ przebrzmiale, nie-
aktualne - idee szkoty frankfurckiej z jej tezami o dominacji nadawcy, homogenizuja-
cej roli mediéw, politycznej ekonomii, uprzedmiotowieniu odbiorcy, ktéremu
odmawia si¢ racjonalnosci czy umiejetnosci krytycznego myslenia. Przypomnijmy, ze
réwniez inne teorie — od strukturalizmu i semiologii, po feminizm i postmodernizm
- wskazuja na ciagte znaczenie idei tejze szkoty™.

3. Semiologia

Kolejny nurt kulturowych studiéw nad reklama, oparty na semiologii, ma swe zrédfa
bardziej w lingwistyce niz tradycji nauk spotecznych. To zastuga analiz Rolanda Bar-
thesa, Umberto Eco, ktore przyczynily si¢ do rozbudowania podstawowych narzedzi
lingwistyki tak, Ze objely one szersza dziedzine znakéw, w tym réwniez obrazowych.
Ten nurt analiz prébuje znalez¢ i opisac logike przekazu reklamowego, jego forme,
niesione znaczenia. Dalej jest to krytyka ideologiczna (reklama funkcjonuje bowiem
w interesie klas dominujacych), jednak przeprowadzana w sposéb mniej determini-
styczny i instrumentalny. Podkresla sie tu wzrastajaca role obrazu, ilustracji we wspot-
czesnej kulturze, potwierdzajac tym samym tezy formulowane przez Daniela
Boorstina, Guya Deborda czy Jeana Baudrillarda.

Mowa tu zaréwno o juz niemal klasycznych ,,Decoding Advertising” Judith Wi-
liamson czy ,,Hidden Myth. Structure & Symbolism in Advertising” Vardy Leymore,
jak i nowszych pozycjach Andrew Wernicka, Roberta Goldmana, Suta Jhally’ego czy
Williama Leissa.

Varda Leymore wykorzystala metodologie strukturalizmu (opierajac si¢ na usta-
leniach Ferdinanda de Sausure’a i Claude’a Levi-Straussa) do przeprowadzenia analizy
reklamy jako mitu. Metodologia przez nig wykorzystana sprowadzita wszystkie anali-
zowane reklamy do tzw. ECD (The Exhaustive Common Denominators), czyli niere-
dukowalnego juz mianownika, prostej, doktadnej, a przy tym najbardziej abstrakcyjnej
formy, dzialajacej na poziomie pod$wiadomosci, ktora zawsze wskazuje na dwuczto-
nowe relacje. Kazda kolejna reklama stawata si¢ w jej analizie jedynie powtérka po-
przedniej, a wszystkie one stanowily uklad réznych wariantéw tych samych
fundamentalnych watkéw i byly przeznaczone do odtwarzania ECD. Analizowane
kategorie produktow i nieproduktéw oznaczane byty przez dwuczionowe pary: wojna

2 Por. z: D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznan 1995, s. 51.
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- pokdj, nowy - stary, zycie — §mier¢, wewnetrzny — zewnetrzny, cialo — dusza, dobro
- zlo, zZwyczajny - niezwyczajny, szczedcie — nieszczescie itp.

Jednak to pozycja Williamson ,,Decoding Advertising” stala si¢ swoistym pionie-
rem szeroko zakrojonej, poglebionej analizy znaczen przekazu reklamowego. Autorka
oparla sie na metodologii analiz jakosciowych bedacej pewna kombinacja semiologicz-
nej i ideologicznej interpretacji. Naswietlila proces redefiniowania uniwersum symbo-
licznego dla potrzeb rynku. Reklama zdefiniowana zostala jako idealne i jedyne
w swoim rodzaju pole przenoszenia znaczen. Jako ze sama jest ich catkowicie pozba-
wiona, dlatego czerpie je z zewnatrz. Absorbuje z rzeczywisto$ci spoteczno-kulturowe;
réznorodno$¢ form i tresci, aranzuje je odpowiednio (ideologicznie) w swoim przeka-
zie tak, by odbiorca przenosit bogate znaczenia symbolu na marketingowy fetysz XX
wieku — markowy produkt. W sposdb nieuprawniony i zupelnie nieu§wiadomiony
przez odbiorcow przywlaszcza relacje, jaka istnieje miedzy elementem znaczonym
a znaczacym, by w swoim przekazie méwic o produkcie w kategoriach tej samej relacji.
Chodzi o to, by z czasem faktyczny symbol zostal zastagpiony w umysle odbiorcy obra-
zem produktu, by produkt stal si¢ znakiem, symbolem.

Judith Williamson podkreslata rol¢ aktywnego odbioru reklamy i role kontekstu
kulturowego odbiorcy. Nie wyjasnita jednak do konca, w jaki wlasciwie sposéb od-
biorca przenosi znaczenie znaku, symbolu na produkt, jakie mechanizmy sg angazo-
wane przy transferze znaczen. Zagadnienie to podjal Tony Schwartz. Odwotujac sie
do pojecia rezonansu, ttumaczyt, ze przekaz musi ,zadzwiecze¢”, poruszy¢ odpowied-
nie struny dos§wiadczenia, mysli i emocji odbiorcy. O sensie komunikatu stanowi
maksymalne dopasowanie do schematéw poznawczych i catej konstrukcji emocjonal-
nej odbiorcy?. Inna z teorii - teoria relewancji, w duzym stopniu nawigzujaca do
ustalen Schwartza, takze podkresla role pragmatycznego oddziatywania komunikatu.
Do wyboru interpretacji nie wystarczy tylko znajomos$¢ regut semantycznych, odbior-
ca musi uruchomi¢ swoja wiedze praktyczng i zdolnosci inferencyjne: ,Ludzie po
prostu zwracaja na pewne zjawiska wieksza uwage, niz na inne; z zasobu naptywaja-
cych informacji wybieraja to, co dla nich samych najbardziej istotne (relewantne)
w kontekscie ich wlasnego, juz istniejacego srodowiska kognitywnego - zestawu fak-
tow i zalozen o rzeczywistos$ci, ktdre sg przez nich uwazane za oczywiste i prawdziwe.
Ludzie poszukuja przy tym relewancji optymalnych, najblizszych ich do§wiadczeniom
i potrzebom™%.

»Decoding Advertising” stalo si¢ inspiracja dla wielu pdzniejszych analiz na tym
polu. W ,,Codes of Advertising” Jhally potaczyt marksistowskie, ekonomiczne katego-
rie (fetyszyzm, reifikacja, warto$¢ uzytkowa i wymienna) z semiologicznymi analizami
kodéw i znaczen reklamowych. W ,,Reading Ads Socially” Goldman analizowal war-

21T, Schwartz, The Responsive Chord, New York 1974, s. 25.
2 Pod. za: M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzedaz. Przemyst muzyczny - reklama - semiotyka.
Krakow 2000, s. 67.
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tosci, do jakich siggnat McDonald, by sprzedawa¢ swoje produkty (patriotyzm, cia-
gloé¢, tradycja, rodzina), pokazal jak wykorzystuje si¢ pseudoindywidualnosé
i populizm, by sprzedawa¢ dzinsy Levisa, czy postmodernistyczne strategie i cynizm
w naklanianiu do zakupu butéw Reeboka. Analizowal mechanizmy faczenia produk-
tow z najbardziej pozadanymi wartosciami; mechanizmy, dzieki ktérym produkty
czyni sie koniecznym elementem w ksztaltowaniu wartosciowych i satysfakcjonujacych
zwigzkoéw z innymi ludzmi. Reklama w jego ujeciu to jedyne w swoim rodzaju eduka-
cyjne forum fetyszyzacji stosunkéw spotecznych. Inna analiza, taczaca techniki analizy
zawartosci z interpretacja semiologiczng, zaprezentowana w ,,Social Communication
in Advertising”, pozwolila na okreslenie kierunku ewolucji reklamy od reklamy infor-
macyjnej, poprzez reklamy wizerunkowe, ,,spersonalizowane”, do reklamy opierajacej
sie na formacie stylu zycia (The Product Information Format - The Product Image
Format — The Personalized Format - The Lifestyle Format).

Interpretacje semiologiczne w duzej mierze opieraja si¢ na indywidualnym odczy-
taniu przekazu. W rezultacie jest mala szansa na to, by ustanowi¢ obiektywne kryteria
czynionych analiz, dlatego tez podwaza si¢ ich empiryczng prawomocnos¢. Czesto
badacze postugujacy sie nimi (np. Williamson, Barthes) wybieraja okreslone reklamy
po to, by zilustrowaly ich tezy. Taka procedura zasadniczo znieksztalca rezultaty i for-
mulowane wnioski, bowiem powinny przeciez odnosic sie one jedynie do tych reklam,
ktére poddano analizie, natomiast czesto generalizuje si¢ je na cale zjawisko reklamy.
Dominic Strinati (mi¢dzy innymi) zarzuca semiologicznym badaniom arbitralno$¢
dokonywanych interpretacji, jak i to, zZe zaniedbuja konteksty, w ktérych znaki uzywa-
ne s3 jako formy komunikacji. Semiologia ciagle nie docenia faktu, ,,[...] Ze to, co jest
wytworzone, samo staje si¢ przedmiotem konfliktéw i negocjacji oraz tego, ze wytwa-
rzane znaczenia nie muszg by¢ ujednolicone, stale, jednoznaczne i dajace si¢ sprowa-
dzi¢ do dominujacej ideologii”. Pyta wigc: ,Na jakiej podstawie semiolog moze
twierdzi¢, ze jego rozumienie znakéw kultury popularnej jest adekwatne, jesli lekce-
wazy on grupy odbierajace owe znaki?”*.

4, Postmodernizm

»Problem znaczen”, ich kodowania i dekodowania, rozwiazujg — w specyficzny sposéb
- teorie postmodernistyczne. Zakladajg bowiem likwidacje znaczen, sensu przekazu.
Odrzucaja wiare w ,metanarracje” w rodzaju religii, nauki, sztuki, modernizmu, mark-
sizmu, ktére chcialyby tworzy¢ uniwersalng, wszechstronng wiedze i ustanawiac praw-
de*’. Nie ma juz ,glebszego” znaczenia ukrytego za powierzchnig obrazu, nie ma juz
zadnych struktur lezacych ponizej naszego doznania, ktére organizowatyby swia-
domo$¢ spoteczenstwa, jego kulture. W istocie nalezaloby w ogole przesta¢ mowic

2 D. Strinati, op.cit., s. 106.
24 Tbidem, s. 181.
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o obrazach, bo nie ma czegos takiego jak dychotomiczne plaszczyzny obrazu i rzeczy-
wisto$ci. Obraz i rzeczywisto$¢ nie maja tu odmiennych statuséw: migdzy obrazem
a rzeczywisto$cia nie ma zadnej réznicy. Na ich miejscu pojawit si¢ natomiast totalny
substytut tej rzeczywistosci: wielkie uniwersum znakowe mediéw, realniejsze od samej
rzeczywisto$ci. Zdaniem Jeana Baudrillarda, zyjemy w $wiecie hiperrzeczywistosci,
gdzie istnieja doskonale kopie pozbawione oryginatow™.

Odnajdujemy siebie nie tyle w rzeczywisto$ci czy otoczeniu przedmiotow, ile
w rzeczywistosci znakéw. Konsekwencja jest to, ze kod (znak, wizerunek) produktu
jest wazniejszy niz sam produkt. Konsumenci konsumuja nie tyle okreslone przedmio-
ty dla zaspokojenia konkretnej potrzeby, ile znaki pojawiajace si¢ przypadkowo na
forum plaszczyzny spolecznej. ,Produkty i przedmioty, zupelnie tak jak stowa konsty-
tuuja globalny, niezalezny, ale w pewien sposob koherentny system znakdéw, system
kulturowy, ktoéry zastepuje dawny porzadek wartosci [...]”* dla przypadkowego swia-
ta przyjemnosci, zabawy, zartu, zmystowosci, doswiadczania emocji.

Reklama postmodernistyczna odchodzi od obowigzujacej estetyki i nienaruszal-
nych konwengji typu: naklanianie do zakupu, prostota i dostownos¢, natychmiastowa
zrozumialo$¢ przekazu, umotywowana argumentacja, odchodzi nawet od - obowiaz-
kowej dotychczas — prezentacji reklamowanego wyrobu. Kladzie nacisk bardziej na
styl, nastrdj reklamy niz jej zawartos¢ i znaczenia. Siega po réznorodne estetyki, $rod-
ki perswazyjne i filozofie oddzialywania. Logiczne racje, bezpieczenstwo strategii
i przewidywalnos¢ reakeji odbiorcy staja si¢ malo istotne”. Stylistyka takich reklam
podobna jest do specyficznej estetyki gier komputerowych z ich zaskakujacymi efek-
tami wizualnymi, jak i estetyki teledyskoéw opierajacych sie na krétkich, dynamicznych,
jaskrawych i agresywnych migawkach obrazéw z btyskawicznym montazem. Nie ma
tu zadnej osi znaczen, taczacej te obrazy w sensowng calos¢. Opieraja si¢ natomiast na
coraz szybszym, coraz bardziej skoncentrowanym, zageszczonym strumieniu przeka-
26w, do ktoérych widz moze si¢ wlaczy¢ - i z nich si¢ wylaczy¢ — w kazdym momencie.

> J. Baudrillard, Precesja symulakréw [w:] R. Nycz, Postmodernizm — antropologia przektadéw, Kra-
kow 1996, s. 175-189.

. Baudrillard, Consumer Society [w:] Selecting Writings, M. Poster (red.), Cambridge 1988, s. 29-56.
Podano za: P. Corrigan, The Sociology of Consumption. An Introductions, Londyn 1997, s. 20.

*7 Przykladem takiej strategii jest przefomowy w historii reklamy spot komputeréw Macintosh, wy-
rezyserowany w 1984 roku przez Ridleya Scotta, ktéry nie pokazywal produktu, nie méwit nic o jego
walorach. Caly scenariusz nie mial wlasciwie bezposredniego, logicznego zwigzku z faktem wprowadzenia
na rynek nowego osobistego komputera. ,,Efektywno$¢ spotu miala si¢ opiera¢ na nastroju, na poczuciu
zblizajacego si¢ przetomu i na wykorzystaniu charakterystycznych, przewijajacych si¢ przez kulture ma-
SOW3 0pozycji: szary-barwny, system-jednostka, masowy-indywidualny, konformizm-bunt. Kontestowat
stereotypy dotyczace porzadku spolecznego, roli mediéw, wreszcie rol przypisanych plciom. Czerpat
z réznorodnego zestaw odniesien intertekstualnych do George’a Orwella, do ikonografii filméw science
fiction, horrordéw, seriali tv, komiksow, do szeroko funkcjonujacego w kulturze masowej ,,mitu roku
1984”7, schematéw wspotczesnego kina akgji itp. Podano za: M. Lisowska-Magdziarz, Historia reklamy
telewizyjnej (II), ,,Aida i Media” 1997, nr 11, s. 30 n.
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»Telewizyjna kultura zaczeta dziala¢ [...] jak elektroniczna gra telewizyjna, gdzie ko-
nieczno$¢ szybkiego reagowania wymaga odbierania impulséw wizualnych przed zro-
zumieniem ich sensu i tredci, i gdzie dzianie sig, rozumiane jako btyskawiczne zmie-
nianie obrazéw, jest celem samym w sobie; ruch jest umotywowany tylko ruchem”™.
Niektore tego typu reklamy, poprzez specyfike swojego blyskawicznego montazu, nie
daja mozliwosci dokladnego dostrzezenia, co wlasciwie jest prezentowane na obrazie.
»Zreszta to «co» nie ma tutaj wiekszego znaczenia — wartoscia jest sam udzial w odbio-
rze obrazu, szeroki zakres wolnosci dla wyobrazni, osobistego zasobu skojarzen i wia-
snych pragnien”” - tlumaczy Magda Lisowska-Magdziarz.

Stylistyka postmodernistyczna odnajdywana w niektorych reklamach stanowi zja-
wisko dos¢ specyficzne i raczej marginalne. Trudno byloby zaakceptowa¢ reklame jako
»znak bez znaczacego”, znak nieodsytajacy do znaczonego, ktéry niczego juz nie re-
prezentuje ani nawet — czy tym bardziej — niczego nie stymuluje. Za Michaelem de
Certeau przyjmuje, ze mozliwe jest odzyskanie straconych signifie: ,,[...] ludzie mimo
wszystko nadaja symulacjom znaczenia i przeksztalcajg je zgodnie z wlasnym spotecz-
nym i kulturowym doswiadczeniem, dla wlasnych intelektualnych, emocjonalnych
i zupelnie materialnych celéw”*. Teorie postmodernizmu krytykuje si¢ za to, ze prze-
cenity rozmiary tego, jak dalece zatarte zostaly granice miedzy obrazami i rzeczywisto-
$cig, za ich pesymizm zwigzany z likwidacjg sensu i niedostepnoscia prawdy. Z drugiej
strony podkre§la si¢ jednak, ze dostatecznie docenity rosnaca sile reprezentacji, tekstow
i obrazéw w tworzeniu ludzkich tozsamosci i ksztattowaniu stosunkéw pomiedzy jed-
nostka i spoleczenstwem w coraz bardziej nasyconym towarami konsumpcyjnymi
$wiecie’.

Ostatnia cze$¢ artykulu dotyczy cieszacej sie coraz wigksza popularnoscia perspek-
tywy zwigzanej z kulturowymi studiami Uniwersytetu Birmingham i ideami Johna
Fiske. Co ciekawe, ktadzie si¢ w niej nacisk na tezy bardzo dobrze znane i wykorzysty-
wane w praktyce marketingu od co najmniej pét wieku. Proponuje si¢ mianowicie
zwrdcenie uwagi na odbiorce, na fakt odmiennosci kazdego indywidualnego odbioru
przekazu, na ,wielopoziomowos¢, wieloglosowos¢ i polisemiczno$¢” komunikatu re-
klamowego. Odbiorca traktowany jest tu w kategoriach ,,ztozonej konstelacji spotecz-
nej”, ktéra w procesy interpretacji wiacza aktywnie swoje unikalne doswiadczenia,
uruchamia zakres wiedzy, emocji, intelektualnych zdolnosci itp. W zwigzku z tym
kazdy przekaz reklamowy musi liczy¢ sie z wieloscig punktéw widzenia, z tym, ze pod-
lega wielopoziomowej interpretacji, a ostateczny jego sens réznicuje si¢ wedle zmien-
nej logiki kontekstu. Widzowie przestali by¢ produktem sprzedawanym korporacjom
przez telewizje, stali si¢ tworcami znaczen i upodoban. Trudno w zwiazku z tym za-

8 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt..., op.cit., s. 44.
2 Tbidem, s. 45.

30 Podano za: ibidem, s. 50.

I M. Gottdiener, podano za: ibidem.
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wladna¢ ich znaczeniami i upodobaniami, bowiem ustawicznie angazujg si¢ w tzw.
»semiotycznag partyzantke”: ,,Podczas gdy przemyst kultury chcialby wcieli¢ (incorpo-
rate) odbiorcéw w krag zwyklych konsumentéw débr, odbiorcy czesto ekstrahuja
(excorporate) tekst telewizyjny dla wlasnych celéw”**. Kultura popularna, a wraz z nia
reklama, staje si¢ semiotycznym polem bitwy, na ktérym rozgrywa sie walka miedzy
sitami inkorporacji a sitami sprzeciwu, miedzy narzuconym zbiorem znaczen, upodo-
ban i tozsamosci spotecznych a znaczeniami, upodobaniami i tozsamosciami spotecz-
nymi wyrazanymi w aktach semiotycznego sprzeciwu®. Znaczenie reklamowe jest wiec
catkowicie zalezne od odbiorcy, ktéry ma mozliwo$¢ na przyklad podwazenia spojno-
$ci tekstu w oparciu o wlasng interpretacje. Reasumujac, reklama staje si¢ przekazem
dopiero wowczas, gdy zostanie odczytana, ,,usensowiona” przez odbiorcéw. W ten
sposdb odbiorcy staja si¢ tu jej wspoltworcami.

Stwierdzenia o semiotycznej polisemii odbioru wpisuja sie w demokratyczne, par-
tycypacyjne ujecia procesu komunikowania. I to jest ich niezaprzeczalng zastuga.
Jednak nalezy poczyni¢ pewne zastrzezenia, zwlaszcza w przypadku, gdy tezy te pro-
bujemy przenosi¢ na grunt procesu komunikowania reklamowego.

Po pierwsze, tak doceniono tu role aktywnosci odbiorcy, ze pojawia si¢ pytanie,
czy przypadkiem jej... nie przeceniono? Nie odbierajac odbiorcy prawa do aktywnego,
racjonalnego czy krytycznego odbioru, zastanawiam sie, czy faktycznie regula jest, by
»ustawicznie” (jak chciat Fiske) angazowal si¢ on w proces ,,semiotycznej partyzantki”?
Czy ciagle odrzuca on preferowane przez nadawce znaczenia na rzecz znaczen nego-
cjowanych czy wrecz sprzecznych z zamierzeniami nadawcy? To fakt, ze ,,programo-
wanie” odczytania reklamy nie jest mozliwe, ze coraz bardziej watpliwa staje sie
mozliwos¢ bezposredniego jej wptywu na odbiorce, ale czy nie popadamy ze skrajnosci
w skrajnos¢, twierdzac, ze reklama to po prostu gra z odbiorcg, w ktérej odbiorcy idzie
o uruchomienie dekonstrukcyjnej przyjemnosci, zwigzanej z wypaczeniem sensu prze-
kazu, z podwazeniem jego integralnosci? Tak pojety proces komunikowania wyklucza
przeciez jakakolwiek mozliwos$¢ oddzialywania na odbiorce (czyni reklame bezzasad-
ng), co wiecej, w ogole odrzuca mozliwos¢ sprawnej komunikacji, skoro odbiorca
»ustawicznie” wypacza sens przekazu.

Tezy o negocjowanych czy odrzucanych przez odbiorce znaczeniach reklamowych,
mimo swojej stusznosci, dotycza - tak jak tezy postmodernizmu - zjawisk marginal-
nych. Odrzucenie znaczen reklamy ma miejsce gtéwnie w przypadku reklam zle pozy-
cjonowanych, z nietrafng strategia doboru grup docelowych. Celem segmentacji jest
przeciez minimalizowanie polisemii komunikatu, zmniejszanie komunikacyjnych
strat. W tym celu szuka si¢ wspdlnego mianownika cech o0séb, ktére chce sie przeko-
na¢, tzn. mozliwie najdoktadniej dopasowuje si¢ znaczenia reklamowe do ich wiedzy,

2 Podano za: J. Storey, Studia kulturowe i badania kultury popularnej. Teorie i metody, Krakow 2003,
s. 31.
3 Ibidem, s. 32.
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schematow myslowych, doswiadczen. Ewolucja reklamy idzie wlasnie w kierunku co-
raz wigkszej specjalizacji kodéw znaczeniowych dla kazdej z grup docelowych*. Tak
tez i réznorodnos¢ grup spotecznych - jak wiele innych fenomenéw™ - staje si¢ nie
przeszkoda, a baza, dzigki ktdrej — poprzez media - réznicuje si¢ i promuje produkty.
Jak twierdzi Philip Adams, reklama radzi sobie z wszystkimi formami spolecznego
oporu, nawet wtedy, gdy ten opdr wywodzi si¢ z samej kontestacji reklamy?.

Po drugie, omawiana teoria w kulturze popularnej widzi ,,mniej badz bardziej
autentyczny wyraz glosu ludzi”*, tym samym - twierdzi si¢ — nie jest narzucana my-
$lom i dzialaniom ludzi. Totez reklame traktuje si¢ jako informacyjny albo jedynie
rozrywkowy dyskurs mozliwy do catkowitego kontrolowania przez odbiorce. Przeno-
si si¢ wiec tezy odwolujace sie do analiz kultury popularnej na grunt zjawiska reklamo-
wego. Nie s3 to uprawnione praktyki. Mimo ze reklama jest dynamicznym procesem
kulturowym, natychmiast modyfikowanym pod katem zapotrzebowan spotecznych,
to jednak cel takich strategii jest jeden: sprawi¢, by odbiorca dokonal zakupu. Wywie-
ranie wplywu to podstawowy imperatyw reklamowy, co - faktycznie - nie jest oczy-
wiste w przypadku innych form kultury popularnej. Trudno uznaé podstawowy cel
reklamy, jakim jest konsumpcyjna edukacja, za ,autentyczny wyraz gtosu ludzi”. Re-
klama promuje takie wzory kulturowe, spoteczne, ktore sa przede wszystkim korzyst-
ne dla biznesu, co nie zawsze koresponduje z dobrem czlowieka.

Nie trzeba sigga¢ do spiskowych teorii, by stwierdzi¢, ze reklama rekonstruuje wzor-
ce kulturowe na rzecz intereséw grup biznesu, nie trzeba tez odmawia¢ odbiorcy jego
aktywnosci i inteligencji, by wiedzie¢, ze poddaje si¢ - w mniejszym badz wigkszym
stopniu, mniej badz bardziej swiadomie — wptywom reklamy. Problem réwniez nie tkwi
w tym, ze kupuje on nowy produkt, chcac, by wyreczyt go w obowiazkach domowych.
Problemem jest natomiast to, ze coraz trudniej utrzymaé mu wazno$¢ jego wlasnych
definicji rzeczywistosci spofecznej, kulturowej, jesli nie przystaja one do pewnej ,,mod-
nej $wiadomosci” tworzacej wspolczesne rytualy konsumenckiego rynku.

* Mowigc o tendencjach §wiatowych w rozwoju reklamy, wskazuje si¢ na trend marketingowy okre-
$lany ,,segmentem jednego klienta”: ,,Powoli firmy zaczynaja wierzy¢ w pojedynczego konsumenta i roz-
wijaja mentalno$¢ informacyjng w procesie marketingu. Probujac lepiej zrozumieé¢ konsumenta, beda
agresywnie wprowadza¢ system planowania oparty na bazie danych”. J. T. Russell, W. R. Lane, Reklama
wedlug Ottona Kleppnera, Felberg 2000, s. 152.

% Wezmy chocby ruchy feministyczne czy ekologiczne. W pierwszym przypadku producenci reklamu-
ja produkty jako eksponujace niezalezno$¢ i aktywnos¢ kobiet (pierwszy tego typu spot pojawil sie w 1969
roku; byta to reklama papieroséw Virginia Slims wyprodukowana przez agencje Leo Burnett). W drugim
przypadku produkty reklamowane sg jako ,naturalne”, przyjazne srodowisku, ,ekologiczne” itp.

% P. Adams, podano za: J. Sinclair, op.cit., s. 40.

7 D. Strinati, op.cit., s. 203.
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