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Reklama w teorii kultury
— przeglad wybranych stanowisk

Studia nad reklamg obejmuja wiele mozliwych perspektyw badawczych. Od lat
60-tych, gdy zasadniczo zmienily si¢ formuly reklamowe', fenomen reklamy prze-
stal by¢ zjawiskiem natury czysto komercyjnej, zaczal wpisywac si¢ takze w obszar
badan socjologii, psychologii, kulturoznawstwa, filmoznawstwa, lingwistyki, ety-
ki, estetyki, historii, prawa. Ta dynamika i ekspansywnos¢ reklamy warunkowane
byly, z jednej strony, technologicznym rozwojem medidw, ich prawno-ekonomicz-
n3 organizacjg, wzrastajaca rola pozycji telewizji w kulturze popularnej, z drugiej
— pragmatycznoscia tego zjawiska poszukujacego coraz to nowszych, atrakcyjniej-

szych, kryjacych swe perswazyjne funkcje form wyrazu®.

Zawezajac obszar zainteresowan do perspektywy socjologiczno-kulturowej, w dal-
szym ciggu trudne okazuje si¢ stworzenie zamknietej, calosciowo pelnej definicji
tego zjawiska. Mozna ujmowac je wielorako: jako zréznicowany formalnie pro-
ces komunikowania spolecznego, czy wrecz kwintesencje form komunikowania
wspolczesnej ery, jako ten element rzeczywistosci medialnej, ktory stymuluje zmia-
ny w innych programach telewizyjnych. O reklamie dyskutuje si¢ w kategoriach

zmieniajgcych si¢ technik produkgji, sSrodkéw wyrazu artystycznego, w kategoriach

1 Zaczeto dochodzi¢ od tzw. hard sell na rzecz lifestyle advertising, czyli od wyraznie i z naciskiem wyartykutowa-
nego, opartego na maksymalnej ilo$ci argumentdw, mozliwie logicznie umotywowanego namawiania do zakupéw
do przekazu odwolujacego si¢ do tesknot odbiorcoéw za okreslonym stylem zycia. Pod. za: M. Lisowska-Magdziarz,
Z historii reklamy telewizyjnej (I), ,Aida i media’, nr 10, 1997, s. 32.

2 Przykladem moga by¢ reklamy typu infomercials (udajg regularny program telewizyjny), advertorials (kilku-
stronicowe wktadki redagowane przez kilku sponsoréw, majace forme regularnego artykutu redakcyjnego), spon-
sorowanie imprez kulturalnych, artykuléw czy programéw, w ktérych wielokrotnie w pozytywnym $wietle przed-
stawia sie produkt, jak i laserowo rzutowane na niebo reklamy programowane przez systemy satelitarne.



»sztuki”. Wskazuje si¢ réwniez, Ze reklama to integralny element kultury popu-
larnej (masowej), bezkonkurencyjny komunikator o kulturowych modelach. Ze
swoja nie do odrzucenia ,,ofertg kulturowg” stymuluje rozwoj spoleczenstwa kon-
sumpcyjnego, czy ,,kultury konsumpcji”. Jako ,,uprzywilejowany dyskurs” staje si¢

coraz efektywniejszym kreatorem ludzkiej tozsamosci.

Mozna analizowac procesy kodowania, jak i dekodowania, czyli postuzy¢ si¢ meto-
dologia badan tekstowych, obrazowych (co si¢ do reklamy ,wklada”), czy tez me-
todologig badan zewnetrznych wobec przekazu (co si¢ z niego ,wyjmuje’, jak jest
rozumiany przez odbiorcdw). W badaniach pierwszego typu mozna analizowac
forme przekazu, jak i jego znaczenia. Czyli mozna analizowac jak cos$ jest wyra-
zone, przekazane (np. kolorystyke, grafike, kompozycje, technike tworzenia) oraz
co sie wyraza, czy przekazuje (semiotyczng zawartosc¢). Zas w badaniach drugiego
typu, dotyczacych odbioru reklamy, wazna jest albo jej skuteczno$¢ ekonomiczna
tzn. wplyw na postawy konsumpcyjne, rozumiane jako pozytywne nastawienie do
konkretnego produktu finalizowane w zakupie (przedmiot badan reklamowych),
albo jej wplyw na szeroko rozumiane zachowania spoteczne, obejmujacy zmiany
w hierarchiach wartosci, styldw zycia. Ten spoteczny, kulturowy aspekt wpltywu
reklamowego jest jednym z najtrudniejszych probleméw do empirycznej weryfi-
kacji ze wzgledu na problem oddzielenia skutkéow oddziatywania reklamowego od

innych, jakze réznorodnych form wptywu spolecznego.

Poza tym to, co najistotniejsze dla marketingowcdéw, to wpltyw dlugoterminowy,
silne przywigzanie i wieloletnia satysfakcja konsumenta z produktu. Taki dtugoter-
minowy wplyw jest trudno mierzalny, ale - w przeciwienstwie do bezposredniego
oddzialywania przekladajacego sie na natychmiastowy i mozliwy do okreslenia

wzrost sprzedazy — powoduje glebokie i wzglednie trwate zmiany w postawach.

Studia nad reklamg s3 warunkowane historycznie i polityczne, a przede wszyst-
kim odbija si¢ w nich cala ewolucja badan kulturowych. Mimo, ze stanowig mo-
zaike roznorodnych postaw teoretycznych, badawczych, ich wyrdznikiem - jak
i studiow kulturowych - byl zawsze ,,spor, niezgoda, sprzeciw™. Stosunek teorety-

kow kultury do zjawiska reklamy, od co najmniej pdt wieku, jest wigc zasadniczo

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



krytyczny i wpisuje sie w co$, co John Sinclair nazwal ,,intelektualna tradycjg pro-

testu przeciwko spofeczeristwu masowemu™*.

Poczatkowy etap akademickiej refleksji nad reklama z jej kulturowo-spoleczng
perspektywa to wczesne lata siedemdziesigte. Byl to poczatek przelomowej w jej
historii zmiany formul przekazu, swoistej , kreatywnej rewolucji”™ w tym prze-
mysle. Zaczeto stopniowo odchodzi¢ od nienaruszalnych dotychczas konwencji
w doslownosci pokazywanego $wiata i od ,,ugtadzonej’, zunifikowanej estetyki na
rzecz rdéznego rodzaju eksperymentéw formalnych angazujacych wyobrazni¢ od-
biorcy, jego tesknoty i marzenia. Reklama siggnela po autoironie, humor, erotyke,
poslugiwala sie wielo$cig estetyk, odniesien intertekstualnych. Zaczeta definiowac
siebie jako sztuke, co wigcej, stala si¢ zrodtem wielu cytatow i przetworzen zaréw-
no w kulturze masowej i wysokiej (historia ,,popartu” jest historig wzajemnych

zalezno$ci reklamy i sztuki)®.

Pojawilo si¢ wiele znaczacych analiz zjawiska reklamowego stanowigcych po dzien
dzisiejszy inspiracje dla kolejnych opracowan. Latwo poddawaly si¢ one wowczas
schematyzacji. Funkcjonowal podzial na ,,politycznych ekonomistéw” i semioty-
kow. Pierwsze ujecie, mniej badz bardziej silnie, zwigzane bylo z teorig marksi-
stowska, drugie, semiotyczne, miato swe zrodia raczej w lingwistyce niz tradycji
nauk spotecznych. Z czasem 6w podzial stawal si¢ niewystarczajacy dla opisania
i zrozumienia szybko zmieniajacego si¢ zjawiska reklamy. Kolejne fazy w jego
ewolugji to kolejne préby akademickich analiz, w ktérych wtasne propozycje spla-
taly sie zaro6wno z tezami ekonomistow, jak i semiotykdw. Trudno wiec podac tu
dystynktywny schemat systematyzujacy teorie reklamy, siegaja bowiem zaréwno
do inspiracji marksizmem, czy krytyka ideologiczng, jak i semiotyka, psychoana-
lizg, hermeneutykga, korzystajg z metodologii studiéw kulturowych, politycznych,

socjologicznych.

Co oczywiste, podejmowano proby takich systematyzacji. Laurent Gallissot wyr6z-
nil trzy paradygmaty konceptualizacji zjawiska reklamy: paradygmat marksistow-

ski, paradygmat konsumpcji i paradygmat kulturowy’. Drugi z zaproponowanych

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

5 Taki mial tytul artykut umieszczony w ,,Newsweeku” w 1699 roku i takg tez nazwa okresla sie ten okres w roz-
woju reklamy. Pod. za: M. Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej (I)..., s. 32.

6 Zob. szerzej: M. Lisowska-Magdziarz, Z historii..., dz. cyt.; A. Kisielewski, Sztuka i reklama. Relacje miedzy sztu-
kg i kulturg, Bialystok 1999.

7 L. Gallissot, The Cultural Significance of Advertising: A General Framework for the Cultural Analysis of the



