Kulturowe kody reklamy

Zatozeniem publikaciji jest rekonstrukcja
socjalizacyjnej oferty reklamy, co wigze si¢ ze
wspotczesnymi przeobrazeniami kulturowymi
i wynika z obserwaciji, iz procesowi wchodze-
nia jednostki do spoteczenstwa coraz
czesciej towarzyszg media, a takze z uznania,
ze w dzisiejszym Swiecie ogromna role - jako
transfer wiedzy ogdlnospotecznej — odgrywa
reklama. Te dwa pojecia: socjalizacja i rekla-
ma staja sie przedmiotem opisu w czesci
teoretycznej pracy. Aby ocenié socjalizacyjny
potencijat reklamy, badaniu poddane zostaja
spoty reklamowe emitowane na kanale TVP
ABC; dzieci — adresaci pasma - staja sie
samoistnie odbiorcami przekazéw reklamo-
wych, ktdére dostarczajg wiedzy nie tylko

o produktach, ale tez o stylach zycia i Swiecie
wartosci.

Reklama, przekaz multikodowy, zostaje
poddana badaniu za pomoca trzech réznych
metod, co umozliwia pokazanie wielowymia-
rowosci jej oddziatywania. Polimetodologicz-
ng analize spotéw reklamowych otwiera
analiza zawartosci, przyblizajaca charaktery-
styke reklamowanych produktéw, a takze
propagowanych w spotach wartosci i rél
spotecznych, w jakich obsadzani zostajg
bohaterowie reklam. Analiza semiologiczna

z kolei pozwala na uchwycenie tego, w jaki
sposob pojedyncze spoty w warstwie fabular-
nej reprodukujg zastany porzadek spoteczny,
i w jaki sposéb go modyfikujg. Wreszcie,
badaniu poddaje sie teksty méwione reklam

i — z wykorzystaniem koncepcji lubelskiej
szkoty etnolingwistycznej — opisuje wytania-
jacy sie z nich jezykowy obraz Swiata.

Atutem pracy - skierowanej do pedagogoéw,
psychologoéw i jezykoznawcow, takze do
swiadomych rodzicéw - jest aktualnos¢
analizowanego materiatu oraz jego wielo-
aspektowy opis. Pozwala to uchwyci¢ bogac-
two nakfadajacych sie na siebie znaczen.
Ksigzka moze réwniez stanowic¢ ciekawa
lekture dla wszystkich zainteresowanych
relacja media-dziecko.
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Udziat mediow elektronicznych w procesach socjalizacji dziecka stanowi jeden
z wazniejszych wspotcze$nie problemdéw spoteczno-kulturowych. Rodzina i najbliz-
sze otoczenie dziecka, naturalne srodowisko wchodzenia jednostki do spoteczeristwa,
zyskuja konkurenta w postaci przekazéw medialnych, ktére takze ksztattuja postawy
i systemy wartosci najmlodszych odbiorcow. Socjalizacja medialna staje sie wiec te-
matem wazkim przede wszystkim ze wzgledow wychowawczo-edukacyjnych.

Szczegdlnie istotna agende socjalizacji stanowi telewizja, na co wskazuja
badania, z ktérych wynika, ze przecigtne dziecko przedszkolne spedza na jej
ogladaniu od godziny do trzech godzin dziennie. Najmlodsi widzowie w spo-
sOb szczegdlny upodobali sobie reklamy, z ktdrych czerpia inspiracje do zabaw
i dziecigcego folkloru. Traktowanie reklamy jako srodowiska socjalizacyjnego ot-
wiera ciekawe perspektywy badawcze. Reklama nie tylko dostarcza wiedzy na
temat rzeczywisto$ci spotecznej i pomaga nadazac za tym, co dzis jest w zyciu
wazne, ale i caly $wiat znaczen zawarty w perswazyjnym komunikacie moze
zosta¢ zinternalizowany przez dzieciecego odbiorce, same zas teksty reklam
ksztattuja stownik umystowy dziecka (por. Kurcz 1992b: 80; Porayski-Pomsta
2015: 24-25); w koncu reklame mozna potraktowac jako rodzaj mdéwienia.

Celem oddanej w rece Czytelnika publikacji jest odtworzenie socjalizacyjnej
oferty reklamy. Rozwazania te stanowia probe odpowiedzi na pytanie, czego
dziecko o rzeczywisto$ci spolecznej dowiaduje sie z reklamy. Aby ocenic jej so-
gjalizacyjny potencjat, badaniu poddaje spoty reklamowe emitowane na kanale
TVP ABC. Mali adresaci bajek staja si¢ tutaj bowiem samoistnie odbiorcami
wielu przekazéw reklamowych. Piszac ,mali adresaci”, mam na mysli zwtasz-
cza dzieci w wieku od 3. do 7. roku zycia, ktére stanowia grupe docelowa
stacji; w psychologii rozwojowej faze te okresla sie jako srednie dziecinstwo
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(PrzeTacznikOWA 1973: 11). Jest to okres szczegdlnie intensywnej edukacji kul-
turowej, co nalezy taczy¢ z opanowywaniem podstaw jezyka: dziecko trzylet-
nie potrafi si¢ juz porozumiewac z otoczeniem, mowa jego jest juz w pewnym
stopniu uksztaltowana, w wieku 6-7 lat zas postuguje sie swobodnie jezykiem
potocznym. Z uwagi na to, ze przedmiot badania niniejszej pracy stanowia nie
dzieci, a przekazy reklamowe, powyzszego przedziatu wiekowego nie nalezy
traktowac jako wigzacego, gdyz réwnie dobrze pewne reklamowe tresci moga
internalizowac dzieci w wieku dwdch czy o$miu lat, cho¢ oczywiscie nalezy
mie¢ $wiadomo$¢ réznic na poziomie mozliwosci percepcyjnych dzieci w tych
roznych momentach rozwojowych.

Jak juz wspomniano, podstawowym zatozeniem publikacji jest proba wska-
zania, jaka oferte socjalizacyjna zawiera w sobie reklama, ktérej odbiorca jest
dziecko. Nalezy przy tym podkresli¢ roznice miedzy dzieckiem jako adresatem
reklamy (np. w spotach promujacych zabawki czy stodycze) a dzieckiem jako od-
biorca reklamy', ktérym staje si¢ ono automatycznie ze wzgledu na czas i miejsce
jej emisji. Poza tym stanowcze okreslenie rzeczywistego adresata reklamy coraz
czesciej okazuje si¢ zadaniem trudnym, po pierwsze dlatego, Ze twdrcy reklam
nierzadko kieruja przekaz do réznych grup docelowych réwnoczesnie, i — po
drugie — zdarza sig, ze uwaga najmlodszych widzéw ma by¢ przyciggana w spo-
sob niedajacy sie jednoznacznie uzasadni¢, niemal niezauwazalnie (np. poprzez
muzyke). Ponadto potencjal socjalizacyjny niesie w sobie kazda reklama, takze
ta nieprzeznaczona dla dziecka, jesli tylko dziecko ma okazje ja zobaczyd¢, a tak
dzieje si¢ zwlaszcza w przypadku reklam wyswietlanych miedzy programami
kierowanymi wiasnie do dzieci. W zwiazku z powyzszym przeanalizowane zo-
staly spoty reklamowe, ktore byly emitowane na kanale TVP ABC miedzy lipcem
2014 roku a styczniem roku 2015. Reklamy byly nagrywane losowo: w rézne dni
i o réznych porach. Zebrany materiat obejmuje 100 godzin czasu antenowego,
w ktérym wyemitowano 2228 reklam, przy czym nie uwzgledniono przekazéw
autopromocyjnych ani informujacych o sponsoringu. Reklamowanych ,, produk-
tow” pojawito sie w zebranym materiale 304, z tym ze wielu szeroko pojmowa-
nym ,produktom” odpowiada co najmniej kilka réznych wersji spotu® (np. Play

z Agnieszka Dygat, ze skoczkami narciarskimi czy z Hotowczycem).

! Szerzej o relacjach nadawczo-odbiorczych w reklamie, por. Lizak 2006; Ryrxo-
-Kurpriewska 2008.

2 Trudno zatem okresli¢ warto$¢ bezwzgledng emitowanych reklam, gdyz wigzatoby
si¢ to z szeregiem obostrzen dotyczacych sposobu ich liczenia, np., w jaki sposéb liczy¢
analogiczne, lecz rézne reklamy tych samych produktéw (np. reklamy Biedronki przed-
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Wybér kanatu podyktowany zostat po pierwsze wiasnie jego zaktadanym
adresatem, tj. dzie¢mi w wieku 3-12 lat, a w szczeg6lnosci 3-7 lat’; po drugie
jego dostepnoscia, jest to bowiem kanat bezptatny transmitowany w cyfrowej
telewizji naziemnej oraz po trzecie danymi, zgodnie z ktdrymi dzieci najczesciej
ogladaja reklamy emitowane przez telewizje publiczng. Wedtug Anny Ryrxo-
-KurPIEWSKIE] ,,najczestszy moment odbioru reklam ustala si¢ tuz przed dobra-
nocka lub przed popularnymi serialami” (2008: 138-139). Z uwagi na to, ze od
lutego 2014 roku Wieczorynka jest emitowana na kanale TVP ABC, to wilasnie
on zostat wziety pod uwage.

Kolejnym argumentem, przemawiajacym za wyborem stacji TVP ABC,
moze by¢ to, ze w doborze nadawanych audycji deklaruje ona kierowanie sie
misja telewizji publicznej i szczegolne selekcjonowanie swojej oferty*. Przedsta-
wia si¢ bowiem jako:

[...] jedyna [stacja — uzup. E.B.] z emitowanych w Polsce [ktéra — uzup. E.B.] nie

pokazuje zadnych scen przemocy i agresji, ani zadnych tresci, ktére nie sa odpo-

wiednie dla dzieci w tej grupie wiekowej [podkr. E.B.]. Znaczna cze$¢ jej oferty jest

oparta na wielkim dorobku polskich artystéw i twdércow, wzbogaconym o najlepsze
produkcje zagraniczne.

stawiajagce w promogji rézne artykuty w kolejnych tygodniach, a posiadajace identycznag
kompozycje), jak duza zmiana musi zajs¢ w fabule reklamy, aby uzna¢ ja za odrebny
spot, w jaki sposéb liczy¢ reklamy-seriale itp. Na tym etapie najistotniejsze wydalo sie
to, ile reklam — biorac pod uwage ich powtarzalno$¢ — mozna zaliczy¢ do danej kategorii,
a zatem, z jakim typem produktu dzieciecy odbiorca miat najczesciej stycznos¢ podczas
ogladania blokéw reklamowych emitowanych w TVP ABC.

’ Jak podaje Centrum Informacji TVP. Http://centruminformagji.tvp.pl/15786628/15-
lutego-ruszyl-nowy-kanal-tvp-abc.

* Kierownik Redakcji TVP ABC i Projektéw Edukacyjnych Matgorzata Mierzejewska-
-Wawrykow okresla idee programu jako , tworzenie madrze dobranych programéw, edu-
kujacych poprzez zabawe, bezpiecznych dla maluchdw, pozbawionych agresji i godnych
zaufania dla rodzicéw [...]. Nasze programy rozwijaja dziecieca wyobraznie i abstrak-
cyjne myslenie, uwrazliwiaja na sztuke, pomagaja w nauce jezykéw obcych, zachecaja
do czytania ksigzek i dbania o kulture ojczystego jezyka, wprowadzaja w narodowe
tradycje i wartosci”. Http://centruminformacji.tvp.pl/18164167/tvp-abc-pelna-bajkowej-
oferty-dla-dzieci. W pazdzierniku 2015 roku TVP ABC otrzymato nagrode SAT Kurier
Awards w kategorii najlepszy kanat tematyczny: , TVP ABC jednoglosnie zostato wy-
brane kanalem tematycznym roku. Podczas uroczystej gali przewodniczacy jury pod-
kreslit, ze kanat dzieciecy Telewizji Polskiej najszybciej zdobyl pozycje lidera na ryn-
ku. Nagroda zostala przyznana za $wietng, przekrojowa oferte dla dzieci — produkdje
nowe i starsze, wykorzystanie bogatych zasobéw archiwéw TVP wzbogacajacych ra-
moéwke o unikalne pozycje oraz za wieczorng oferte dla rodzicow. W kategorii Naj-
lepszy kanat tematyczny TVP ABC pokonato m.in. CANAL+ Discovery, TVP Histo-
rie, Stopklatke TV, TVN Meteo Active, STARS.TV, Planete+ i TTV”. Http://www.tvp.
pl/centrum-informacji/informacje-dla-mediow/nagrody-i-festiwale/tvp-abc-i-rso-z-nagro
dami-sat-kurier-awards-2015/22055412.
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Szczegdlng wage TVP ABC przyktada do edukacji, w tym réwniez tej zapozna-
jacej bardzo mtodych ludzi z polska tradycja, historig i kultura. Dlatego cieszy sie
ona ogromna popularnoscig wsrdd dzieci i rodzicow; od samego poczatku przescig-
neta w ogladalnosci , stare”, sprawdzone marki telewizyjne, jak MiniMini+, Disney
Channel czy Cartoon Network. Plasuje sie w $cistej czoldwce wszystkich polskich
kanatéw tematycznych, z udzialem rzedu co najmniej 0,8 proc. i codzienng widow-
nig przekraczajaca znacznie 50 tys. widzow?®.

Stacja z zalozenia faczy tradycje, widoczng w doborze audycji, z nowo-
czesnoscia, poprzez wykorzystanie réznych ptaszczyzn medialnych: TVP ABC
posiada wtasna strong internetowa, oferuje gry edukacyjne, a od marca 2015
roku wydaje rowniez swoj miesiecznik. W ten sposob wpisuje sie w zjawisko
medialnej konwergencji, czyli , przeptywu tre$ci pomiedzy réznymi platforma-
mi medialnymi, wspdtprace réznych przemystéw mediowych oraz migracyjne
zachowanie odbiorcow mediow” (Jenkins 2007: 9-10).

Warto zaznaczy¢, ze w ofercie programowej TVP ABC znajduja sie takze
audycje adresowane do dorostych odbiorcéw, np. 1000 pierwszych dni, Na klopoty
ABC, Niejadki i inne przypadki.

Rekonstrukcja obrazu $wiata potencjalnie internalizowanego przez dziecko
z reklamowych fabul wydaje si¢ zadaniem bardzo ztoZonym. Polisemiotyczny
przekaz reklamowy — w ktorym wykorzystuje sie obraz, ruch, dzwigk i stowo
— nieraz dowolnie z tych $rodkéw korzysta. Wartosci, do ktoérych reklama od-
woluje si¢ np. w warstwie wizualnej, moga w warstwie werbalnej w ogole sie
nie pojawi¢, i odwrotnie — czasem warstwa werbalna, poprzez zakotwiczenie,
zmienia zupelnie odbior obrazu. Wielowymiarowos¢ reklamy telewizyjnej wy-
maga wiec rownie wielowymiarowej analizy.

Konieczne wydaje si¢ po pierwsze przeprowadzenie analizy zawarto$ci®
zgromadzonego materiatu i okreslenie, jakie produkty czy ustugi sa przedmio-

> Http://www.tvp.pl/centrum-informacji/informacje-dla-mediow/komunikaty-
centrum-informacji/tvp-abc-nowy-edukacyjny-magazyn-dla-dzieci/19307385.

¢ Jedna z najbardziej popularnych definicji metody stanowi ta stworzona przez Ber-
narda Berelsona. Jego zdaniem analiza zawartosci oznacza ,technike badawcza stuzaca
obiektywnemu, systematycznemu i iloSciowemu opisowi jawnej zawartosci komunikatow”
(za: Lisowska-Macpziarz 2004: 13). Sama definicja byta czesto przedmiotem krytyki ba-
daczy spotecznych, w tym zwlaszcza podwazano kategorie obiektywizmu, ktéry uznaje
sie raczej za postulat nizZ wymog analiz zawartosci (Lisowska-Macpziarz 2004: 11-13; por.
WimMER, Dominick 2008: 211). Iloéciowy charakter badania, cho¢ niepodwazalny, czesto
uznawany jest za niewystarczajacy, a nawet zawodny (SiLvErmMaN 2008: 149-150; por. TRuT-
kowsK1 2010: 124-129 za: Szczepaniak 2012: 85), dlatego tez sugeruje si¢ uzupehianie go
o aspekt jakos$ciowy. Szczegdétowa charakterystyke metody i postepowania badawczego
omawiajg Lisowska-Macpziarz 2004; Bassie 2008; FRANKkrFORT-NacHMIAS, NacHMIAS 2001.
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tem reklam emitowanych na kanale dzieciecym. Od kategorii produktu czesto
bowiem zalezy, do jakich wartosci odwoluje si¢ spot. Tutaj tez nalezy przyjrzec¢
sie rolom spotecznym, w ktérych obsadzani zostajq reklamowi bohaterowie. Za-
daniem analizy zawartosci jest zatem odpowiedz przede wszystkim na pytanie,
co reklamuje si¢ na kanale dzieciecym, ale tez na pytania: jakich argumentéw
zachecajacych do zakupu uzywa si¢ w spotach reklamowych danej kategorii?
do jakich warto$ci odwotuja sie spoty reklamowe przynalezne do poszczegol-
nych kategorii? kto i w jakich rolach spotecznych wystepuje w fabule spotow?
Analiza zawartosci ma z zatozenia charakter pomocniczy: idzie o wstepne upo-
rzadkowanie zgromadzonego materiatu’.

Nastepnie, zeby okresli¢, w jaki sposob w reklamie tworzy si¢ znaczenia,
warto dokonac¢ semiologicznej analizy wybranych przekazow reklamowych.
Strategia perswazyjna reklam telewizyjnych opiera si¢ w duzej mierze na pre-
zentowaniu scen i sytuacji zaczerpnietych z zycia spolecznego, ktére maja od-
dziatywac¢ na odbiorcow bez udziatu ich swiadomosci. Reklama nie jest prze-
znaczona do racjonalnego odbioru, opiera si¢ gtéwnie na peryferycznej strategii
perswazji® (por. ArRonsoN, WiLsoN, Akerr 2006), a zmieniajace sie niezwykle
szybko ujecia i krétko$¢ trwania reklamy sprawiaja, ze wielu jej elementéw
(przy zwyktym odbiorze) nie dekodujemy $wiadomie, co poteguje sile jej od-
dziatywania. Do osiagniecia takiego wptywu niezbedna jest szeroka wiedza
dotyczaca ludzkiego postrzegania, dlatego:

kosztowna reklame tworzy sie na podstawie szczegétowych badan ludzkich ste-

reotypodw i postaw, doktadnie tak samo, jak drapacze chmur buduje si¢ na litej

skale. [...] reklamy robig absurdalny uzytek z Wied,zy o najbardziej podstawowym

i dokladnie sprawdzonym doswiadczeniu ludzkim. Swiadomie i powaznie potrakto-

wane okazuja si¢ nonsensowne. Jednak , ptetwonurkowie umystu” z Madison Ave-

nue tworza reklamy tak, aby je odbierano w sposéb na wpot swiadomy (McLunan
1975: 121).

Stykajac sie z misterng konstrukcja przekazéw reklamowych, trzeba podjac¢
sie¢ proby odszyfrowania tych tresci, ktére ukryli w nich twércy. Aktywna i wnik-
liwa obserwacja powinna umozliwi¢ odkrycie znaczen, jakie w sobie zawieraja.

Ludzie kultury pisma nie potrafig przeciwstawic¢ sie niewerbalnej sztuce obra-

zu, wiec z niecierpliwoécia tupia nogami, aby wyrazi¢ swdj jalowy protest, ktory
tylko przysparza reklamom wigkszej sity oddziatywania. Glebsze, przemawiajace

7 Z pomocniczego charakteru analizy zawartosci wynika brak tabel i wykreséw oraz
postugiwanie si¢ ogdlnymi kategoriami ilosciowymi.
8 Zwtlaszcza ta emitowana w telewizji.
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do podswiadomosci aspekty reklam nigdy nie bywaja przedmiotem ataku ludzi
pisma, gdyz ci nie potrafia dostrzec ani analizowa¢ niewerbalnych form uktadu
tresci i znaczenia. Nie umiejg toczy¢ sporéw z obrazami. [...] Natomiast fakt, ze
réwniez i druk, podobnie jak obraz, oddziatuje gléwnie na pod$wiadomosé¢, pozo-
staje dla spotecznosci ksiazkowej zupelna tajemnica (McLunaAN 1975: 124).

Te ostre stowa Marshalla McLuhana stanowia podstawe do wyzwania, ja-
kim ma by¢ proba zmierzenia si¢ wlasnie takze z niewypowiedzianymi tres-
ciami przekazéw reklamowych. Do tego celu najskuteczniejsze wydaje si¢ za-
stosowanie metody strukturalno-semiotycznej, ktéra pozwala dotrze¢ do gtebi
komunikatu, do znaczen presuponowanych i ukrytych. Metode stosowana
w niniejszej pracy bede opiera¢ gtéwnie na analizie Rolanda BarTues’a (2000;
2009). Semiologia w ujeciu badacza pozwala bowiem na zrekonstruowanie za-
wartych w spocie konotacji, a takze mitéw i ideologii. Perswazyjny charakter,
che¢ dotarcia do szerokiej publicznosci oraz ograniczenie czasowe powoduja, ze
reklama ,,chetnie odwotuje sie do gotowych juz istniejacych wzoréw, konwen-
¢ji, obrazow, symboli, stereotypdéw” (Czaja 1994: 143 za: GNiEciak, Krimczak-
-Z16rEK 2009: 320), a takze mitéw’ jako znanych i ,oczywistych” reprezentacji
zycia spolecznego. Widoczne jest zaréwno sieganie do mitéw dominujacych,
obecnych zwtlaszcza w reklamach tendencyjnych, np. proszkéw do prania, jak
i do antymitéw. Reklamy, o czym byta juz mowa, nie ograniczaja si¢ jedynie

do od-twarzania. Sposoby wykorzystywania symboli kulturowych, rdl, znaczen

® Aby uwiarygodni¢ swe tresci oraz zachowac¢ charakter nie do podwazenia, mity
stosuja szereg zabiegdw. Postuguja sig, na przyktad, figurami retorycznymi — statymi,
regularnymi, natarczywymi, ktére pomagaja utrzymac ich oczywistos¢ (Barthes odnosi
powyzsze chwyty retoryczne do mitu mieszczanskiego, wydaje si¢ jednak, Ze majq one
charakter uniwersalny):

1. szczepionka — przyznanie przypadkowych wad, niedociagnie¢ przy jednoczesnym
maskowaniu podstawowego zla, falszerstwa;

2. pozbawienie historii — na wzor idealnej stuzby, ktéra zostawia dom, przedmioty
w stanie doskonatym do uzytkowania, przy jednoczesnym zacieraniu sladéw obec-
nosci — przez co pan zapomina o jej istnieniu. Wszystko powstato , gotowe”;

3. identyfikacja — redukowanie Innego do tego samego (do samego siebie). Wszyscy
sa tacy sami, nie ma miejsca na inno$¢ (wentylem bezpieczenstwa jest tutaj pojecie
egzotyki);

4. tautologia — uporczywe tkwienie przy wlasnym zdaniu w sytuacji bezradnosci, , tak

by¢ musi”;

. ani-anizm - odrzucenie alternatyw, z ktérych nie potrafimy wybra¢ odpowiedniej;

. kwantyfikacja jako$ci — redukowanie jakosci do ilosci;

. stwierdzenie — ,uszlachetniony ekwiwalent tautologii”, ,rozkazujace dlatego”, afo-

ryzm (Barthes 2000: 286-291).
Korzystanie z powyzszych $rodkéw utrudnia wejscie z mitem w dialog, unieru-
chamia go.

N oy G
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sprowadzajg sie do szeregu mozliwosci: powielanie stereotypdw, kontrower-
syjne wystepowanie przeciwko stereotypom (majace na celu jedynie zwrocenie
uwagi), tworzenie nowych schematow (dajace prawdziwa podstawe do negocjo-
wania kulturowych znaczen). Stad obecnos¢ w przekazach roznego typu prze-
ksztatcenn mitow. W reklamie mozna dostrzec zjawisko okreslane przez Eliota
Aronsona jako iluzoryczna korelacja, tzn. dostrzeganie zwigzku tam, gdzie go
nie ma:

Pojawiajace si¢ w reklamie wzorce estetyczne, etyczne, spoleczne, stanowiace ilu-

stracje istniejacych stereotypow, sa dla nich uzasadnieniem, umacniaja je, gdyz — jak

zauwaza Aronson — ,pod wplywem stereotypu dostrzegamy jakis zwiazek, ktory

z kolei zdaje sie stanowi¢ dowdd, ze pierwotny stereotyp jest prawdziwy” (ARoNsON
1997: 180 za: Szczesna 2001: 143).

Opisane zjawisko to nic innego jak Barthes’owska naturalizacja.

Pomocne do badania znaczen ukrytych okaza si¢ takze niektore pojecia
strukturalizmu, elementy opisu dzieta sztuki Panofsky’ego, poetyki reklamy"
i gramatyki reklamy'?. Warstwa werbalna, jako immanentny sktadnik poszcze-
golnych spotéw, wplywajacy na interpretacje pojedynczego przekazu, zostanie
na tym etapie zbadana tacznie z pozostatymi kodami.

Wreszcie, szczegdtowemu ogladowi nalezy poddac tez warstwe werbalng
reklam, aby zrekonstruowaé¢ wytaniajacy si¢ z nich jezykowy obraz $wiata.
Przedmiotem badania sg spisane teksty mdéwione reklam. Wazne wydaje si¢
zbadanie, jakie tresci za pomoca jezyka przekazuje si¢ dziecigcemu odbiorcy,
gdyz to wlasnie jezyk jest interpretantem kultury i $wiata, a takze nosnikiem
wartosci. Mowa stanowi najdonioslejsze narzedzie, za pomoca ktérego pozna-
je sie swiat i wchodzi si¢ w rzeczywistos¢ spoteczna. Jezyk wedle okreslenia
Anny Wierzbickiej jest klasyfikatorem swiata. Dziecko poznaje swiat za pomoca
jezyka. To jezyk pomaga mu wyrdzni¢ pewne elementy rzeczywistosci, na co
zwraca uwage Edmund Leach:

Zakladam, ze fizyczne i spoteczne srodowisko malego dziecka postrzegane jest jako
continuum. Nie zawiera zadnych ,rzeczy”, ktore same przez sie bytyby odrebne.

10" Na reklame w mitycznych kategoriach mozna spojrze¢ rowniez z innego punktu
widzenia. Wedtug Ludwika Stommy jest ona drugim pietrem mitu: ,ma uzasadni¢ na-
turalng oczywistosc i koniecznos$¢ potrzeby, ktéra jeszcze nie zaistniata” (Stomma 1994:
115 za: Gnieciak, Krmvmczak-Zioeex 2009: 320).

" Odwotuje sie tutaj do sztandarowej analizy reklamy jako dzieta artystycznego
przeprowadzonej przez Ewe Szczgsna (2001).

2 Mam tu na mysli sfunkcjonalizowanie kategorii gramatycznych obecnych w wer-
balnej warstwie spotéow reklamowych, ktoére zaproponowat Jerzy Brarczyx (1996).
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Dziecko we wlasciwym czasie uczy si¢ nakladania na to srodowisko czegos w ro-
dzaju rdéznicujacej siatki, stuzacej do rozpoznawania $wiata jako ztozonego z duzej
liczby odrebnych obiektow, z ktérych kazdy jest opatrzony nazwa. To wlasnie ten
Swiat reprezentuje nasze kategorie jezykowe, a nie na odwrét. Poniewaz moim je-
zykiem ojczystym jest angielski, wydaje mi sie oczywiste, ze bushes (krzewy) i trees
(drzewa) to rézne rodzaje rzeczy. Wcale bym tak nie myslal, gdyby mnie tego nie
nauczono (LeacH za: Tayror 2001: 21).

Z uwagi na podmiotowy sposob ujecia, w badaniu korpusu tekstéw, ktore
zostaly wypowiedziane w zgromadzonych spotach reklamowych, postuze sie
teorig jezykowego obrazu $wiata zaproponowana przez Jerzego BARTMINSKIEGO
(1990) i srodowisko lubelskie. Interesuje mnie przy tym ukazanie tekstowego
obrazu $wiata, jaki wylania si¢ z materiatu. Zaktadam bowiem, Ze profilowa-
nie poje¢ w tekstach reklam, zwigzane z nimi konotacje, a takze punkt widze-
nia i perspektywa, z jakiej sa opisywane, moga mie¢ wpltyw na postrzeganie
ich przez dzieciecego odbiorce, a co za tym idzie na ksztattowanie jego wizji
$wiata.

Ryszard Tokarski uznaje, ze tekstowy obraz $wiata zawsze istnieje w sto-
sunku do jezykowego obrazu swiata i mozna wyrdzni¢ przynajmniej trzy rodza-
je relacji pomiedzy tymi konstruktami. Konkretny tekst moze akceptowac lub
odrzuci¢ obraz jezykowy, moze go ukonkretni¢ (uprzedmiotowic) lub rozwina¢
(uszczegotowic)® (zob. Tokarskr 2014a: 322-323). Ciekawie zjawisko tekstowego
obrazu swiata przedstawia takze Anna Kadyjewska w odniesieniu do badania
jezyka Cypriana Kamila Norwida:

W tekscie — nie tylko poetyckim - $cisle splataja sie ze soba zarowno zjawiska
okazjonalne, charakterystyczne jedynie dla danego uzycia jezyka, jak i zjawiska
wlasciwe jezykowi ogdlnemu czy odmianie jezyka uzywanej przez autora. Spo-
dziewa¢ sie wigec mozna, ze struktura badanego pojecia zawiera¢ bedzie i elemen-
ty wspolne uzytkownikom danego systemu czy podsystemu jezyka, i elementy
osobnicze, a nawet okazjonalne. Wszystkie one tworza strukture, ktéra nazwac
mozna tekstowym obrazem Swiata [podkr. E.B.]. Pojecie tekstu nalezy tu rozumieé
w opozycji do pojecia systemu. Tekst bytby wiec w przyjetym rozumieniu synoni-

3 Porzadkujac rézne perspektywy spojrzenia na relacje miedzy $wiatem, mysle-
niem, jezykiem i tekstem, mozna przyja¢, ze obraz $wiata jest pojeciem najszerszym,
obejmujacym caloksztalt wiedzy cztowieka o swiecie. Pojeciem wezszym beda te ele-
menty obrazu swiata, ktére sg charakterystyczne dla danej kultury. Jeszcze wezszym te,
ktore weszly do jezyka i tworza wlasnie jezykowy obraz $wiata. Pojeciem najwezszym
bedzie natomiast tekstowy obraz $wiata, stanowiacy realizacje jezykowego obrazu $wia-
ta, ktdra, jak zauwazyt Ryszard Tokarski, moze dowolnie JOS przeksztatcac, jednakze
zawsze istnieje w odniesieniu do niego (por. tez Zimny 2010: 97-98).
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mem wypowiedzi, a obraz tekstowy — strukturgq pojeciowa implikowang przez te
konkretng wypowiedz" (Kabyjewska 2001: 328).

Takie ujecie tekstowego obrazu $wiata zostanie przyjete w pracy. Uznaje
bowiem, ze teksty reklamowe w sposob szczegdlny tacza w sobie te dwie per-
spektywy: bazujq na tym, co wspolne i obecne w systemie, i wykorzystujq te
baze¢ do okazjonalnych — ale znaczacych - reinterpretacji.

Proéba rekonstrukgji obrazu swiata uchwyconego w tekstach reklamowych
musi wiazac si¢ z analiza stownictwa, gdyz petni ono ogromna role w procesach
poznawczych jednostki:

Stusznie uznaje sie je za klasyfikator doswiadczen spolecznych, ktéry wyodrebnia

i inwentaryzuje (kategoryzuje) elementy rzeczywistosci wedle wiedzy i aktualnych

potrzeb ludzi. Stownictwo bardziej niz inne elementy jezyka nieustannie podaza za

postepem cywilizacyjnym, odzwierciedla zmiany w zyciu spotecznym i sposobach
konceptualizacji swiata (BArRTMINsk1 2000: 43).

Roéznicujaca siatka, o ktorej wspominat Edmund Leech, to jednak nie tyl-
ko znaczenia poszczegoélnych leksemow czy form gramatycznych, ale tez kon-
teksty wystepowania okreslonych poje¢, sktadajace sie na ich konceptualizacje,
pragmatycznie pojmowane stereotypy (jako wilasciwos¢ tekstu lub dyskursu),
interpretowane zgodnie z intencjq ich uzycia (por. Zmmny 2008: 100).

Specyfika reklam, gdy idzie o badania w ramach jezykowego obrazu swiata,
polega na tym, ze stanowig one zbior heterogenicznych wizji rzeczywistosci,

kazdorazowo podporzadkowany celom perswazyjnym'. Mimo to jednak, biorac

14 Kadyjewska wymienia tez zestaw elementéw, ktore nalezy wzia¢ pod uwage,
systematyzujac opis tekstowego obrazu Swiata:

1. wszystkie sposoby wskazywania danego desygnatu, a zatem zaimki oraz nazwy wraz
z ich konotacjami (np. Bdg, Jehowa, Pan; nalezy tu takze wziaé¢ pod uwage, ktore
okreslenie pojawia si¢ najczesciej);

2. relacje semantyczne w obrebie nazw; gry jezykowe zwigzane ze sposobami nazywania

desygnatu (ktore cechy pojecia zostajg uwypuklone);

. derywaty sfowotwdrcze i semantyczne nazw (neologizmy stowotworcze);

. taczliwo$¢ leksykalno-semantyczna nazw (frazeologia, szeroko rozumiane role seman-

tyczne, epitety);

5. zwigzane z desygnatem elementy mowy nie wprost (metafory, metonimie, synek-
dochy, peryfrazy, eksplikacje, poréwnania, oksymorony, paradoksy, a takze teksty,
w ktorych opisywane pojecie jest wprowadzane na zasadzie implikatury) (KapyjEwska
2001: 324-327).

15 Oczywiscie w przypadku spotdw telewizyjnych tekst méwiony w reklamie stano-
wi tylko jeden z srodkow przekazu tresci (a co za tym idzie — wartosci), obok porusza-
jacego sie obrazu i dzwiekdéw towarzyszacych. Nie sposéb jednak uchwyci¢ wszystkich
elementéw réwnoczesnie: do warstwy fabularnej odwotuje sie, dokonujac analizy zawar-
todci i analizy semiologicznej, nastepnie pragne skupic¢ sie na samym verbum.

= W
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pod uwage to, co w reklamie powtarzalne, mozna, jak si¢ wydaje, odtworzy¢
obraz swiata, jaki wytania sie z catosci.

Przy analizie tekstowego obrazu swiata reklam uzasadnione wydaje sie
abstrahowanie od szeregu probleméw teoretycznych dotyczacych jezykowe-
go obrazu $wiata'. Przyjmuje sie, ze tekstowy obraz $wiata w reklamie po
pierwsze interpretuje'” zastang rzeczywistos¢ kulturowa (w tym jezykowa), po
drugie — usiluje te rzeczywisto$¢ kreowac¢. Mechanizmy interpretacji i kreacji
wynikaja z oczywistych celow reklamy, ktére mieszcza sie¢ w szeroko pojetej
perswazyjnosci. Uwzgledniajac, Ze perswazja nie dotyczy jedynie namowy do
konkretnego dzialania, tj. zakupu, a zmiany postawy (zob. BArRaczak 1983: 31;
GarasiNskr 1992: 14-31), tym silniejsze moze okazac si¢ oddzialywanie takiego
obrazu tekstowego na postrzeganie Swiata przez dziecigcego odbiorce.

Ciekawie zjawisko to przedstawia Jolanta Mackiewicz, odpowiadajac na

pytanie o role metafor pojeciowych w reklamie:

Po pierwsze — $wiat przedstawiony w reklamie jest Swiatem wtornym, uzalez-
nionym od $wiata odbiorcéw i na nim nadbudowanym. Reklama czerpie z potocz-
nego obrazu rzeczywistosci, lecz przeksztatca go zgodnie ze swoimi perswazyjny-
mi celami. Chce dotrze¢ do adresata respektujac jego perspektywe, a zarazem te
perspektywe modyfikujac. Tworzy wyidealizowany ,$wiat ze stéw”, wykorzystujac
stereotypowy $wiat ludzi okreslonego kregu kulturowego. W tym celu moze czer-
pa¢ wtasnie z zasobu metaforycznych poje¢, szczegdlnie gleboko zakorzenionych
w ludzkim mysleniu.

Po drugie — $wiat reklamy jest swiatem niepelnym, fragmentarycznym, skon-
struowanym z wybranych elementow, ktoére scharakteryzowane sg jednostronnie,
a oceniane jednoznacznie. I wlasnie metafora umozliwia takie skonstruowanie obra-
zu, jako ze sama jest aspektowym, wybidrczym widzeniem rzeczywistosci. Pozwala
uwypukli¢ to, co pozadane, ukry¢ to, co niepotrzebne czy niepozadane (MACKIEWICZ
1995: 231).

W przypadku reklamy zatem — podobnie jak w przypadku tekstow arty-
stycznych — mamy do czynienia z jednej strony z odtwarzaniem utrwalonego
profilu pojecia — nawiazywaniem do wspolnej bazy doswiadczeniowej, z drugiej

6 Tj. na przyktad dotyczacych: pierwszenstwa struktur poznawczych nad struk-
turami jezykowymi, kreslenia jezykowego obrazu poznania, a nie $wiata (por.: ,Jezyk
to nie «miara wszechrzeczy» a jedynie probierz napie¢ poznawczych, nie mentalny
portret rzeczywistosci, ale impresja stanow $wiadomosci, nie interpretacja swiata, ale
(de)konstrukgja ludzkiego poznania”, L.ozowski, Jasmiskr 2001: 226-227), czy identyfiko-
wania znaczenia jezykowego z kategoriami poznawczymi.

7 Nawet tam, gdzie reklama bedzie bazowata na utrwalonych jezykowo schematach
myslenia, zawsze ostatecznie pojawi si¢ produkt, ktory dokona czeSciowej reinterpretacji
stereotypu, aby uzasadni¢ swojg obecnos¢ i koniecznos¢.
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Kulturowe kody reklamy. Swiat znaczeri w reklamie
z perspektywy socjalizacji

Stowa kluczowe: socjalizacja medialna, reklama, dziecko
Streszczenie

Zatozeniem publikacji jest rekonstrukcja socjalizacyjnej oferty reklamy. Podjecie
tego tematu wiaze si¢ ze wspdtczesnymi przeobrazeniami kulturowymi i wynika z ob-
serwacji, ze obecnie procesowi wchodzenia jednostki do spoteczenstwa coraz czesciej
towarzysza media, a takze z uznania, ze w dzisiejszym $wiecie ogromna role — jako
transfer wiedzy ogolnospotecznej — odgrywa reklama. Te dwa pojecia — socjalizacja i rek-
lama — sa przedmiotem opisu w czesci teoretycznej pracy.

Telewizja okazuje si¢ istotng agenda socjalizacji, na co wskazuja badania, z ktérych
wynika, ze przecigtne dziecko przedszkolne spedza na jej ogladaniu nawet do trzech
godzin dziennie. Najmlodsi widzowie bardzo lubig oglada¢ reklamy, a przy tym
stanowig audytorium niezwykle chtonne i przedtuzaja byt komercyjnych komunikatow,
czerpiac z nich inspiracje do zabaw i dziecigcego folkloru. Aby oceni¢ sogjalizacyjny
potengjal reklamy, badaniu poddaje spoty reklamowe emitowane na kanale TVP ABC.
Dzieci, jako adresaci bajek, stajg sie tutaj bowiem samoistnie odbiorcami wielu przeka-
zow reklamowych. Budzaca zywe zainteresowanie dzieci reklama moze potencjalnie
ksztattowac obraz $wiata najmtodszych widzéw, przekazujac wiedze o produktach, ale
tez o wartos$ciach, stereotypach czy rolach spotecznych. W ten sposéb reklamowe kon-
ceptualizacje rzeczywisto$ci moga by¢ internalizowane przez dzieciecych odbiorcéw.

Reklama, bedac przekazem multikodowym, polisemiotycznym, wymaga takze
wielowymiarowego opisu. Zgromadzony materiat porzadkuje za pomoca analizy
zawartoéci — odnoszac si¢ do kategorii reklamowanych produktéw, a takze do pro-
pagowanych w spotach wartosci i rél spolecznych, w jakich obsadzani zostaja bohat-
erowie reklam. Nastepnie przygladam si¢ blizej wybranym przekazom reklamowym
i dokonuje ich analizy semiologicznej, co pozwala na uchwycenie tego, w jaki sposob po-
jedyncze spoty w warstwie fabularnej reprodukujg zastany porzadek spoleczny i w jaki
sposéb go modyfikuja. Wreszcie badaniu poddaje teksty méwione reklam i — podpierajac
sie koncepcja lubelskiej szkoty etnolingwistycznej — usituje odtworzy¢ wylaniajacy sie
z nich jezykowy obraz swiata.

Rekonstrukeja socjalizacyjnej oferty reklamy pokazuje, ze reklama zréwnuje odbiorce
dzieciecego z dorostym, przedstawiajac swiat pokonsumpcji, w ktérym marzenia re-
alizuje si¢ dzieki pozyczkom. Obraz rél spotecznych przepelniajg stereotypy, pojawiaja
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si¢ jednakze elementy zmian, tj. ojcowie zajmujacy si¢ dzie¢mi czy aktywne kobiece
bohaterki ukazywane poza domem. Z tekstéw reklam wylaniaja sie trzy pragmatyczne
ptaszczyzny: PLASZCZYZNA KONSUMPCJI, PLASZCZYZNA NIEOGRANICZONYCH
MOZLIWOSCI oraz PEASZCZYZNA EGZYSTENCJL Dziecko dowiaduje si¢ z tekstéw
reklam, ze ,nowy jest lepszy”, ze moze robi¢ w zyciu, co tylko chce, a takze, ze zycie
nieodlacznie wiagze si¢ z pieniedzmi, natomiast dom i rodzina sa to $wiaty i warto$ci
rozlaczne.
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Cultural advertising codes. The world of meaning in advertising
from the perspective of socialization

Key words: media socialization, advertising, child
Summary

The purpose of my dissertation is the reconstruction of socialization offer of advertis-
ing. The choice of this topic involves contemporary cultural transformations and results
from observation that the process of entering an individual to society is more often
accompanied by the media, and with the recognition that advertisement has a mean-
ingful impact in today’s world — as the transfer of general social knowledge. These two
concepts: socialization and advertising become description subject in the theoretical part
of the thesis.

Television has become an important factor of socialization, as the research indicates,
which shows that the average nursery school child watches television up to three hours
a day. Young viewers like to watch advertisments, they are also the extremely absorbent
audience and prolong the existence of commercial messages, drawing from them inspira-
tion for fun and for the children’s folklore. To evaluate the potential of the socialization
of advertising, I analyse advertising spots broadcast on channel TVP ABC. Children as
recipients of fables become here automatically receivers of many advertising messages.
Arousing children’s interest advertising has the potential to shape the image of the
world’s youngest viewers, providing knowledge about products, but also about values,
stereotypes or social roles. In this way conceptualization of reality from advertisments
can be internalized by the child audience.

Advertising as a multicode, polisemiotic message, requires also multidimensional
description. I am ordering the collected material using content analysis — taking into
consideration the category of advertised products, as well as promoted in spots values
and social roles in which the main ads character are being occupied. Then I am taking
a closer look to the selected advertisement and doing their semiological analysis, to check
how a single spots in its plots reproduce the social order and in what way modify it.
Finally, I am studing advertising spoken texts, supporting with the concept of the Lublin
school of ethnolinguistics, I am trying to reconstruct an linguistic picture of the world
carried by the advertisements.

Reconstruction of advertising socialization offer shows that advertising equates chil-
dren recipient with an adult, presenting post consumption world where dreams are
realized through loans. Picture of the social roles is filled with stereotypes, however,
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Summary

we can notice some elements of changes, ie. fathers taking care of children or active
female character presented away from home. The meaning of advertisements creates
three pragmatic areas: CONSUMPTION AREA, UNLIMITED POSSIBILITIES AREA and
EXISTENCE AREA. The child learns from advertising texts that ,new is better”, that
it can do in life, whatever it wants, and, that life is inseparably connected with money,
while home and family are disconnected.
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Die Kulturcodes der Werbung. Die Welt der Bedeutungen in
der Werbung aus Sicht der Sozialisierung

Schliisselworter: mediale Sozialisierung, Werbung, Kind
Zusammenfassung

Die Publikation setzt sich zum Ziel, sozialisierendes Angebot der Reklame zu rekon-
struieren. Das Thema ist mit gegenwértigen Kulturumwandlungen verbunden und folgt
aus der Tatsache, dass der Prozess der Aufnahme des Individuums in die Gesellschaft
immer haufiger von Medien begleitet ist, und die Werbung als ein Wissenstransfer in
der heutigen Welt grofse Rolle spielt. Diese zwei Begriffe — Sozialisierung und Werbung
— werden im theoretischen Teil der Arbeit besprochen.

Wie die Forschungen zeigen, stellt das Fernsehen ein wichtiges Element der Sozial-
isierung dar, denn ein durchschnittliches Kind im Vorschulalter sieht sogar bis drei
Stunden taglich fern. Die jiingsten Zuschauer sehen sich Reklamen besonders gern an
und sind dabei ein dufierst aufnahmefdhiges Auditorium. Sie lassen kommerzielle Mit-
teilungen langer giiltig sein, indem sie sie als eine Inspirationsquelle fiir Spiel und kind-
liche Folklore verwenden. Um sozialisierendes Potenzial der Werbung zu beurteilen,
untersucht die Verfasserin die im Fernsehkanal TVP ABC gesendeten Werbespots. Hier
werden die Kinder zwar spontan als Adressaten der Mérchen zu Empfangern von zahl-
reichen Reklamen. Die ein warmes Interesse erweckende Werbung kann das Weltbild
der jiingsten Zuschauer gestalten, indem sie ihnen Informationen iiber Produkte, aber
gleichermaflen tiber Werte, Stereotypen oder gesellschaftliche Rollen {ibermittelt.

Bei Uberpriifung der Werbung, die eine polyseme Multicode-Ubermittlung ist, miis-
sen alle Aspekte in Betracht bezogen werden. So analysiert die Verfasserin den Inhalt
von Werbespots in Bezug auf die dort verbreiteten Werte und gesellschaftliche Rollen
der Werbespotfiguren. Sie geht den ausgewdhlten Reklamen in semiotischer Hinsicht
auf den Grund, was ihr erkennen ldsst, wie die einzelnen Werbespots auf erzdhlender
Ebene die gesellschaftliche Ordnung wiederzugeben und zu modifizieren versuchen.
Letztendlich untersucht die Verfasserin gesprochene Texte der Reklamen und bemiiht
sich — sich auf die Idee der Lubliner ethnolinguistischen Schule zu stiitzend — das dort
erscheinende sprachliche Bild der Welt zu rekonstruieren.

Die Rekonstruktion des sozialisierenden Angebots der Reklame deutet darauf hin,
dass die Werbung den kindlichen Rezipienten mit dem erwachsenen gleichstellt, indem
sie eine solche Postkonsumwelt darstellt, in der die Traume mittels Darlehen verwirk-
licht werden koénnen. Gesellschaftliche Rollen werden von Stereotypen erfiillt, obgleich
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Zusammenfassung

auch einige Elemente der Wandlungen zu Wort kommen, d.i. beispielsweise die ihre
Kinder betreuenden Viter oder die auch aufSerhalb des Zuhauses zu darstellenden ak-
tiven Frauen. Aus den Werbetexten lassen sich drei pragmatische Ebenen herausschalen:
KONSUM; UNBEGRENZTE MOGLICHKEITEN und EXISTENZ:. Das Kind erfihrt aus
den Texten folgendes: ,neu heifit besser”, man darf im Leben alles tun, was man nur
will; das Leben und das Geld sind voneinander untrennbar, wahrend Zuhause und Familie
stellen die voneinander trennbaren Werte dar.
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