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Daria Kubiak

Reklama — symboliczny obraz kultury
Przyklady spotéw promujacych festiwale teatralne

Wspoblcezesnie mozemy zaliczy¢ reklame do zjawisk kultury symbo-
licznej. Jak zauwazyt Umberto Eco, ,komunikaty reklamowe, ktore tak
wyraznie musza postugiwac sie tym, co i tak jest przyjete, uciekaja sie
prawdopodobnie na og6l do rozwigzan juz uprzednio skodyfikowanych™,
czyli najczeSciej wykorzystuja istniejace znaki, symbole (a nawet mity)
i kody. Dopiero ich uzycie moze tworzy¢ nowe sensy. W ten sposdb
przedstawiaja pewien uproszczony ,obraz Swiata”, a nie rzeczywisto$é
empiryczna. To sprawia, ze reklama moze by¢ skutecznym $rodkiem
komunikowania, niezaleznie od barier jezykowych, o ile wlasciwie wy-
korzystane (i w ogole zauwazone) zostang rdéznice kulturowe pomiedzy
poszczegdlnymi grupami ludziz.

Arkadiusz Dudziak stwierdza, ze:

jako fakt kulturowy reklama jest systemem znak6éw i znaczen, zjawiskiem komunika-
cji perswazyjno-estetycznej. Znaki w reklamie zostaja zakodowane na zasadzie re-
dundancji, co stwarza potencjal do komunikowania danych tresci przez zaséb sym-
boli, wyznaczonych przez kod, odpowiadajacych okreslonym zjawiskoma3.

Reklama jest narzedziem stuzacym do komunikowania sie za pomoca
znakéw. Aby byla skuteczna (czyli aby zostal zrealizowany jeden z jej
celow* i byla perswazyjna), znaki te musza by¢ czeScia kodu znanego

1 U. Eco, Pejzaz semiotyczny, Warszawa 1972, s. 267.

2 Ciekawe jest réwniez to, ze dzieki reklamie mozna odczytywa¢ pewne charaktery-
styki kultury, dla ktoérej zostala stworzona — np. zakrywanie wloséw i cial modelek
w komunikatach kierowanych do odbiorcow zyjacych na Bliskim Wschodzie.

3 A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie. Aspekty antropologiczne, [w:] Kulturo-
we kody mediow. Stan obecny 1 perspektywy rozwoju, red. M. Sokotowski, Torun 2008,
S. 113.

4 SzczegOlowe omoOwienie celéw stawianych reklamie znajduje sie w drugiej czesci
niniejszej pracy.
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przede wszystkim odbiorcy. Nadawca powinien wykorzystywaé¢ kody
znane adresatom przekazu, dopasowac sie do ich preferencji, poniewaz to
oni maja zosta¢ przekonani do podjecia dzialania. Ze wzgledu na zazwy-
czaj ograniczony kontakt z reklamg, wszystkie wykorzystane w niej
konstrukcje maja na celu wzmacniaé przekaz, co na przyklad oznacza, ze
dzwiek powinien by¢ spojny z obrazem (w komunikacie audiowizual-
nym), a zdjecie winno podkresla¢ tre$¢ (w komunikacie prasowym).
Roland Barthes wskazuje trzy rodzaje przekazow, ktére wzajemnie na
siebie oddzialuja w reklamies:

e przekaz jezykowy, czyli informacje przekazywane za pomoca mowy
lub stowa pisanego;

e ikoniczny przekaz kodowany, czyli to, co odbiorca moze zobaczy¢
i bezposrednio odczytaé (przekaz denotowany);

e ikoniczny przekaz niekodowany, do ktérego odczytania konieczna
jest znajomo$¢ uzytego kodu kulturowego (przekaz konotowany).

Ta wielokrotno$é podkreélania znaczenia ma ulatwia¢ odbiorcy od-
czytanie znakéw. Z tego tez wzgledu reklama chetnie wykorzystuje
symbole (a takze chetnie odwoluje sie do mitow). ,,Umozliwiaja one
odbiorcom uczestnictwo w procesie transmisji dorobku kulturowego
pomimo braku wezeéniejszych do$wiadczen™. Sa to elementy powszech-
nie znane i latwo przez odbiorcow odczytywane, nawet jesli poszczegolne
pokazane w reklamie dzialania lub obrazy nie byly poznane przez nich
osobiécie. Stosowanie symboli to uzycie takiego kodu, ktéry prawdopo-
dobnie bedzie zrozumialy dla adresata.

Aby znak, symbol lub mit mogl by¢ latwo odczytany przed odbiorce,
w jego umysle powinny zaj$¢ przynajmniej dwa procesy: denotacja
i konotacja.

[Przekazy reklamowe] reprezentuja kody kulturowe dostepne odbior-
com jako znaczenia dostlowne na poziomie denotacji. Majg takze charak-
ter uniwersalnych komunikatéow antropologicznych, ktorych sensy
symboliczno-mityczne odslaniane sa na poziomie konotacji’.

W analizie przekazu wizualnego podzial ten przywolany jest przez
Barthesa8. Chociaz autor skupia sie na opisie fotografii, jego teorie mozna
stosowa¢ w badaniu innych zjawisk kultury symbolicznej. Nawigzujac do
teorii znaku de Saussure’a, Barthes denotacja nazywa ,,zwiazki zachodza-

5 R. Barthes, Retoryka obrazu, przel. M. Fedewicz, ,Pamietnik Literacki” 1985,
LXXVI, z. 3, s. 292.

6 A. Dudziak, Antropologiczna hermeneutyka jako metodologia badan reklamy au-
diowizualnej, [w:] Media swiatem czlowieka, (red.) M. Drozdz, 1. S. Fiut, Wydawnictwo
Jednos$é, Krakéw Kielce 20009, s. 128.

7 A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie. Aspekty antropologiczne, s. 121.

8 R. Barthes, Retoryka obrazu...
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ce wewnatrz znaku pomiedzy jego elementem znaczacym i znaczonym,
a takze pomiedzy jego odpowiednikiem w rzeczywisto$ci zewnetrznej™.
To reprodukcja obiektu w obrazie wizualnym. Denotacja polega zatem na
odczytaniu literalnego sensu przedstawienia, tego, co obecne jest
w diegezie. Na tym poziomie odbiorca obserwuje jedynie analogony
rzeczywistoSci, nie buduje jeszcze skojarzen ani wiezi pomiedzy sensami.

Dopiero konotacja pozwala na uruchomienie znaczen natury symbo-
licznej. Wedlug Barthesa to nie sam przekaz jest istotny, ale ,,okolicznoSci
towarzyszace™°. Skladaja sie na nie zar6wno elementy zwigzane z pro-
dukcjg obrazu (np. o$wietlenie, podpis, umieszczenie stronie w przypad-
ku zdjecia), jak i czynniki natury ideologicznej i estetycznej. Odbiorca,
aby konotowa¢ przekaz, musi wykazaé sie wiedza i znajomoscig kodow,
czyli przede wszystkim konwencji spolecznych. Co wiecej, powinien
odczytywaé ewokowane przez diegeze naddane sensy. W praktyce bedzie
to oznaczaé, ze czytelnik lub widz winien dysponowaé pewnymi kompe-
tencjami kulturowymi, aby modc odtworzy¢ zakodowane treéci oraz
zrozumiel je. ,Dzieje sie tak, gdy znaczenia nabieraja wartosci subiek-
tywnych, kiedy interpretant ulega tak samo wplywowi interpretujacego
jak wplywowi obiektu i znaku”. Dzieki procesowi konotacji odbiorca
moze snu¢ refleksje, wykorzystywa¢ skojarzenia i budowaé wyobrazenia.
Co wiecej, latwiej zapamietuje reklame i zawarte w niej tredci.

Jak zauwaza John Berger, aby dzialanie to bylo skuteczne,

reklama musi obréci¢ na swoja korzy$é tradycyjne wyksztalcenie przecietnego widza-
konsumenta. Wiadomo$ci na temat historii, mitologii, poezji, ktérych dostarczyta mu
szkola, zostaja wykorzystane w procesie fabrykowania blichtru. [...] Odniesienia te
[zastosowane w reklamie — D.K.] wcale nie musza byé¢ zrozumiale, powinny jedynie
funkcjonowac¢ jako reminiscencje edukacji kulturalnej niedouczonych odbiorcow?2.

Opinia autora powinna zosta¢ uzupelniona rozszerzeniem zrodel
ksztalcenia odbiorcy. O ile edukacja formalna jest bardzo istotna, to
informacje potrzebne do rozumienia i interpretowania Swiata czerpane sg
réwniez z codziennego funkcjonowania, mediow, edukacji pozaformalnej
i nieformalnej. Cala zgromadzona w ten sposob wiedza moze by¢ wyko-
rzystana przez tworcow reklam — gdy znaja zaplecze edukacyjne, spolecz-
ne i historyczne odbiorcy, moga wykorzystywaé wlasciwy kod. Natomiast

9 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, przel. A. Gierczak, Wro-
claw 2003, s. 114.

10 K. Olechnicki, Antropologia obrazu, Warszawa 2003, s. 229.

1 J, Fiske, dz. cyt.

12 J. Berger, Obrazy reklamowe, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej XX
wieku. Antropologia, (red.) M. Hopfinger, Warszawa 2002, s. 483.
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to, co jest najciekawsze w przytoczonym osadzie to fakt, ze nawet jesli
pewne elementy przekazu nie zostang wlasciwie odczytane przez adresa-
ta, to jesli zostal zastosowany odpowiedni kod, odbiorca ma nadal szanse
wlaSciwie go zrozumieé, dzieki pojawiajacym sie skojarzeniom, przebly-
skom pamieci i wspomnieniom. Dlatego rowniez tak wazna jest redun-
dancja oraz ciggla analiza tego, czy wykorzystywane znaki sa (lub przy-
najmniej moga by¢) znane odbiorcy.

Kolejnym powodem, dla ktérego poziom konotacji bedzie szczegdlnie
istotny podczas odbioru reklamy jest to, ze na ogdt widz ma z nig krétki
kontakt!s, a nadawca chcialby przekazaé mu jak najwiecej treSci. Musi
zatem kodowac je we wlaéciwy sposob, aby mogly by¢ zrozumiane. Dlatego
reklama, aby by¢ skuteczng, wykorzystuje racjonalne i emocjonalne apele
do odbiorcy. Odwoluje sie do faktow, ale takze buduje odczucia i emocje,
ktore ulatwia zrozumienie i zapamietanie komunikatu. Racjonalne to te,
w ktorych ,konkretne korzysci oferty firmy przedstawiane sa «krok po
kroku»”4, za§ emocjonalne maja pobudzi¢ uczucia odbiorcow i w ten
sposob zacheci¢ do dzialania. Drugi typ apeli umozliwia

ksztaltowanie przez emocje percepcji adresata, a w konsekwencji silnego oddzialy-
wania na potrzeby, zachowania i decyzje zakupowe nabywcéw. [...] Na plaszczyznie
psychologii podkresla sie istotny wplyw emocji na modyfikacje proceséw mysSlowych,
oslabienie krytycyzmu, wzrost znaczenia zachowan irracjonalnych, ale takze latwiej-
sze, szybsze i trwalsze zapamietywanie informacji's.

Apele pozwalaja dodaé do listy elementow dzialajacych na odbiorce
i budujacych jego skojarzenia nie tylko racjonalne argumenty, ale takze
jego emocje, preferencje estetyczne czy weze$niejsze do§wiadczenia.

Reklama jest pewnego rodzaju gra z odbiorca, w ktorej zwyciestwo
moze by¢ pojmowane przynajmniej w dwojaki sposob. Po pierwsze, jako
zrozumienie tego, co nadawca chcial przekaza¢. Kiedy dla adresata
oczywista jest tre$¢ informacji promocyjnej, to moze podja¢ decyzje:
dzialaé czy zrezygnowac. Gdyby przekaz nie zostal zrozumiany, to niepod-
jecie dzialania jest duzo bardziej prawdopodobne. Nadawca wygrywa, bo
skonstruowany przez niego przekaz wywolal pozadang reakcje. Po drugie,
wygrana moze by¢ samo zaspokojenie potrzeby estetycznej widza. Ozna-
cza to, ze nawet brak wlasciwego zrozumienia tre$ci moze by¢ dla pu-
blicznosci warto$ciowy, o ile forma przekazu wyda jej sie ciekawa. Re-
klamodawcy stworzyl taki przekaz, ktory jest atrakcyjny dla widza, do

13 Ze wzgledu na ograniczony czas jej trwania, od 15 sekund do maksymalnie kilku
minut.

14 J. Kall, Reklama, Warszawa 2002, s. 82.

15 J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, War-
szawa 2005, s. 184.



Reklama — symboliczny obraz kultury... 47

ktérego bedzie on chetnie wracal i ktéorym chetnie bedzie sie dzielil
— wygrang bedzie to, ze mimo, ze przekaz nie przekona danego odbiorcy
do dzialania, to nie pozostawi go obojetnym i zbuduje w nim pozytywne
odczucia. Idealnym rozwigzaniem jest suma powyzszych mozliwo$ci:
uczynienie przekazu zrozumialym i opakowanie go w atrakcyjna forme.
Dla nadawcy najwazniejsze jednak bedzie przekazanie ukrytych sensow,
aby komunikat wysylany do odblorcy zostal wla$ciwie odczytany (ze
wzgledu na informacyjny i perswazyjny charakter reklamy) Aby cel ten
mogt by¢ osiggniety, obie strony muszg znaé¢ zasady powyzszej gry — czyli
kod, ktory zostanie wykorzystany w przekazie — ,w semiologicznej kon-
cepcji Eco kod to system symboli wraz z regutami ich kombinacji”¢. On
ustala znaczenie. W tej strategii komunikacji to adresat zajmuje pozycje
dominujaca, poniewaz sprzezenie zwrotne w przypadku reklamy rzadko
jest bezposrednie'”. To oznacza, ze nadawca powinien wykorzystywaé taki
kod, ktory bedzie czytelny dla odbiorcy. Ciekawym przykladem wykorzy-
stania kodu moze byé¢ stosowanie techniki bricolage’u, czyli ukladania
w nowy sposdb wczeéniej znanych elementéw. Wtedy adresat moze
rozpoznaé¢ przywolania i za ich pomoca tworzy¢ nowe sensy. Przyklady
wykorzystania tej techniki zostang zaprezentowane przeze mnie ponizej,
podczas opisu spotow promujacych festiwale teatralne.

Reklama w instytucji kultury.

Od drugiej polowy XX wieku mozemy obserwowac¢ zmiane sposobow
uczestnictwa odbiorcow w wydarzeniach kulturalnych. Umberto Eco
w sposob zartobliwy opisuje rozwoj tego zjawiska:

Pierwszy etap byl normalny i trwal do roku 1968: kto§ méwil, publiczno$é — w roz-
sadnej liczbie — stuchala, na koniec zadawano pare grzewczych pytan, a potem wszy-
scy do domu, razem nie trwalo to dtuzej niz dwie godziny. Drugi etap to rok 1968:
kto$ préobowal mowié, niespokojne audytorium kwestionowalo jego prawo do zabie-
rania glosu w sposob autorytarny, kto§ inny spo$rod publiczno$ci zabieral glos za-
miast niego (w sposob rownie autorytarny, ale zdaliémy sobie sprawe dopiero stop-
niowo), na koniec przeglosowywano jaki$ wniosek, a potem wszyscy do domu. Trzeci
etap funkcjonuje natomiast w sposob nastepujacy: kto§ moéwi, publiczno$é gromadzi
sie w niewiarygodnej liczbie, siadajac na podlodze, klebiac sie w pomieszczeniach
przyleglych, a czasem réwniez na schodach wej$ciowych, znosi cierpliwie, aby ten
kto§ mowil przez jedna, dwie, trzy godziny, uczestniczy w dyskusji przez nastepne
dwie godziny, a do domu nie chce p6j$é8.

16 A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie..., s. 114.

17 Na ogdl o wlasciwym dzialaniu przekazu reklamowego jego nadawca dowiaduje sie
dzieki rosnacej sprzedazy, gdyz cecha wyroézniajaca reklame na tle innych form promocji
jest jej bezosobowy i masowy charakter. Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie,
wdrazanie i kontrola, przel. M. Chmielewska, Warszawa 1994, s. 574-.

18 U. Eco, Semiologia zycia codziennego, przel. J. Ugniewska, P. Salwa, Czytelnik,
Warszawa 1996, s. 210.
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Eco zwraca uwage na to, ze odbiorca wydarzen kulturalnych staje sie
jednostka coraz bardziej aktywna, zainteresowang kontaktem z tworcami
i sztuka, a takze wspohtworzaca sensy i poszukujgcg ich poza podana
tre$cig. Opinia ta wskazuje pojawiajacy sie wtedy nowy model dziatalno-
Sci czlowieka — kulture partycypacyjng, w ktorej roznica pomiedzy
nadawcg a odbiorca komunikatu (a zatem takze pomiedzy artysta lub
instytucja a widownia) zaczyna sie zacieraé, znaczenia nabiera glos kazdej
jednostki, o ile inni uznajg go za godny uwagi. Autorytety tracg wladze
formalna, a nieformalna nabiera wiekszego znaczenia. Coraz wiekszy
nacisk kladziony jest na dzielenie sie wiedza, umiejetno$ciami i osiggnie-
ciami. Za$ odpowiedzialno$¢ za rozwdj czlowieka delegowana jest
z instytucji na niego samego. Ludzie wybieraja te wydarzenia, ktére ich
interesuja, wykorzystuja je do swoich celow i przekazuja opinie o nich
dalej. A co najwazniejsze, majg $wiadomo$c, ze ich udzial w tym procesie
ma znaczenie i jest istotny. Z oferty instytucji kultury zaczyna wiec
korzysta¢ odbiorca wyedukowany (i chetnie nadal ksztalcacy sie), nie
tylko poprzez system formalny, ale rowniez uczacy sie samodzielnie,
zainteresowany dostepng oferta kulturalng, aktywny i zaangazowany. To
widz, dla ktorego:

aktywny udzial we wszelkich przejawach zycia kulturalnego nie ma juz charakteru
obowiazujacej powinnoéci. Nastapil wzrost znaczenia indywidualnych wyboréw,
w ktorych coraz mniejsza role odgrywaja tradycyjne instytucje kultury oraz propa-
gowane przez nie wartosci kultury wysokiej czy elitarnej2°.

Wymagajacy odbiorca kultury samodzielnie poszukuje dziel, ktore
moga by¢ dla niego interesujace, odbywa swego rodzaju edukacje kultu-
ralng we wlasnym zakresie. Nie polega tylko propozycjach instytucji.
Wrecz przeciwnie, on wymaga od nich, aby oferowaly wyzwania kompe-
tencyjne, a je$li ich nie otrzymuje, to rezygnuje z oficjalnego obiegu
kultury i poszukuje na wlasng reke. Co wiecej, odbiorca oczekuje od
instytucji wprowadzania udogodnien, ktore ulatwiag korzystanie z propo-
nowanej oferty, czyli programéw edukacyjnych, produktow komplemen-
tarnych, ale réwniez komfortu w czasie pobytu w instytucji kultury.

19 Por. H. Jenkins, R. Purushotma, K. Clinton, M. Weigel, A. Robison, Confronting
the Challenges of Participatory Culture: Media Education for the 21st Century, Biala
Ksiega Fundacji MacArthur, http://www.newmedialiteracies.org/files/working/NMLWhite
Paper.pdf, str. 3—30 [dostep z dn. 01.04.2011 1.].

20 G. Sadowska, Czy muzeum moze byé trendy, [w:] Nowoczesne zarzqdzanie mu-
zeum, praca zbiorowa, Warszawa 2007, s. 186.
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Utrata takich zaangazowanych odbiorcow jest zwykle niekorzystna
dla instytucji kultury, poniewaz charakteryzuja sie oni wysokimi kompe-
tencjami kulturowymi, moga bra¢ udzial w bardziej ambitnych projektach
i korzystaja w réznorodnych propozycji oferowanych przez wspoétczesne
centra kultury. Gdy instytucja nie spelia ich oczekiwan, to odchodza od
niej osoby, ktére moglyby by¢ w sposdb oczywisty zainteresowane jej
oferta, za$ instytucja musi poszukiwaé¢ nowej widowni, ktéra moze miec¢
nizsze kompetencje kulturowe.

Dlatego mozemy obserwowaé, jak wraz ze ewolucja oczekiwan od-
biorcy, pojawiaja sie zmiany w projekcie wydarzenia kulturalnego. Coraz
czeSciej mamy do czynienia z bardzo rozbudowanymi dzialaniami eduka-
cyjnymi, ktére maja pobudza¢ odbiorce do konotowania, poszukiwania
nowych rozwigzan i samodzielnego tworzenia idei2!. W praktyce polegaja
na proponowaniu nietypowych wydarzen, ktére maja odbiorce zaintry-
gowat i budowa¢ wlasciwe skojarzenia w umysle widza (czyli wizerunek
instytucji) albo na przygotowywaniu projektow wspierajacych publicz-
no$¢ w przygotowaniu do odbioru dziel sztuki. Publicznoé¢ otrzymuje od
instytucji coraz wiecej narzedzi do samodzielnego tworzenia sensow,
dzieki czemu nie musi opiera¢ sie wylacznie na juz posiadanych kompe-
tencjach, ale moze tworzy¢ nowe podczas uczestniczenia w dzialaniach
kulturalnym i imprezach mu towarzyszacych.

Wydarzenia kulturalne sa przygotowywane z my$la o nowym typie
odbiorcy, ktéry oczekuje tego, ze instytucje beda zapraszaly do gry
znaczeniami i wykorzystywaly jego coraz szersze kompetencje kulturowe.
Z tym zwigzana musi by¢ takze zmiana w sposobach informowania
o wydarzeniach kulturalnych. Pojecie promocji ,traktowane jest synoni-
micznie z terminem «komunikacja marketingowa» lub «polityka komuni-
kacji przedsiebiorstwa z rynkiem»”22. Jednakze nie kazdy akt komuniko-
wania sie organizacji z rynkiem stanowi forme promocji. Przekaz musi
spelia¢ dodatkowe warunki, czyli realizowaé okreslone cele, ktore maja
ostatecznie doprowadzi¢ odbiorce do dokonania zakupu. Kazdy komuni-
kat promocyjny powinien poprowadzi¢ adresata przez nastepujace
etapy=3:

1. Swiadomo$¢ — informowanie o istnieniu produktu lub marki;

2. Znajomo$¢ — przekazanie wiedzy dotyczacej cech produktu lub
marki;

21 Por. Curating and the educational turn, eds. P. O’Neill , M. Wilson, London 2010.

22 Wiktor Jan W., Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa..., s. 40.

23 Por. Ph. Koler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik euro-
pejski, przel. L. Adamus, W. Kisiel, M. WozZniczka, Warszawa 2002, s. 829—832.
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3. Sympatia — wzbudzenie pozytywnych skojarzen z produktem lub
marka;

4. Preferencja — przekonanie, ze dany produkt lub marka sa lepsze
niz propozycje konkurencji;

5. Przekonanie — wyja$nianie, dlaczego warto dokona¢ zakupu;

6. Zakup — dzialanie odbiorcy.

Aby komunikat promujacy wydarzenie kulturalne byl wlasciwie prze-
tworzony przez widza i przekonat go do dzialania, powinien w nim by¢
przedstawiony charakter imprezy, a zastosowane kodowanie powinno
zaprosi¢ odbiorce do gry. Jednym z narzedzi, ktore speliajg te warunki
jest reklama. Chociaz jej podstawowym celem jest przekonanie adresata
do zakupu, to moze speliac takze bardziej szczegdtowe role24:

e informacyjng — opis cech produktu, budowanie wlasciwych wyob-
razen lub skojarzen, budowanie wizerunku;

e perswazyjna — wywolanie preferencji wobec marki i przekonanie do
dokonania zakupu;

e przypominajacg — utrzymywanie stalej $wiadomosci o istnieniu
produktu lub marki; rola ta wykorzystywana jest podczas reklamowania
produktow juz obecnych na rynku.

Dla nowego odbiorcy, ktory zostal opisany przez Eco, polozenie naci-
sku na przekazanie informacji i perswazje2 nie bedzie wystarczajaco
interesujace. Jego oczekiwania zwigzane z samym produktem kultury
przenosic sie beda na spos6b komunikowania jego cech. Wynika to z jego
wiekszych kompetencji kulturowych, ktorych wykorzystanie przez
reklamodawce dowarto$ciowuje odbiorce, pozwala na zbudowanie nici
porozumienia miedzy nimi. Taki adresat komunikatu moze oczekiwaé
podjecia gry z nadawca, mozliwosci przeszukiwania zastosowanego kodu
w celu odnalezienia wlasciwego skojarzenia, odpowiednich asocjacji.

Jako egzemplifikacje nowego podejScia do promowania wydarzen
kulturalnych wybralam spoty promujace polskie festiwale teatralne
w sezonie 2010/2011. Te forme komunikacji mozna zaliczy¢ do typu
reklamy audiowizualnej. Ma ona te przewage nad formami radiowymi,
outdoorowymi czy prasowymi, ze wykorzystuje mozliwosci kilku zmystéw
odbiorcy jednocze$nie, przede wszystkim wzroku i stuchu. Umozliwia jej
to przygotowanie redundantnego komunikatu, ktory latwiej moze przy-
ciggna¢ uwage widza. Dodatkowo, jesli jest emitowana w Internecie,
unika ograniczen czasowych zwigzanych z kosztem emisji w telewizji lub

24 Ph. Koler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Podrecznik europej-
ski..., s. 865.
25 Ewentualnie przypomnienie — w przypadku produktéw kultury stale obecnych na

rynku.
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kinie. To za$ pozwala na skomplikowanie przekazu, wieksze zaangazowa-
nie widza, poniewaz moze on wraca¢ do spotu tak czesto, jak bedzie to
konieczne, wcigz na nowo go interpretujac. Ruchomy obraz uruchamia
takze czeSciej proces konotacji u widza:

Przez wizualizacje nalezy rozumie¢ metode oddzialywania n wyobraznie, polegajgca
na aktywowaniu stanéw emocjonalnych, przywolywaniu utrwalonych w umystach
ludzi obrazéw, symboli oraz kreowaniu na tej podstawie wyobrazen nowych [czyli to
proces zdefiniowanej przez Barthesa konotacji — D.K.]. [...] U genezy kazdej reklamy
lezy jaka$ idea. Wizualizujac staramy sie tej idei nadaé taka forme, aby wywolywata
pozadane dla reklamy wyobrazenia. Gdy wizualizujemy tekst, to chcemy nie tylko
objaénic, czym jest i do czego stuzy dany produkt, ale nade wszystko dazymy do wy-
wolania u odbiorcy licznych skojarzen pozostajacych w jakim$ zwigzku z prezento-
wanym produktem. Generalnie wizualizacja wystepuje wszedzie tam, gdzie ma miej-
sce jakas fabula=6.

Chociaz konstrukcja produktu kultury jest inna niz pozostalych dobr
dostepnych na rynku, to dla wskazania nowego zjawiska, ktore pojawia
sie w przywolywanych przeze mnie spotach, opis tych réznic nie jest
konieczny. Bardziej istotne wydaje sie postawienie w centrum bardzo
konkretnego typu odbiorcy — z duzymi kompetencjami, aktywnego,
nalezacego kultury partycypacyjnej. Konkretna grupa odbiorcow nie
bedzie tak szeroka jak przy typowej komunikacji masowej, a jednak to do
niej kierowane sa przywolane przeze mnie spoty. Nadawcy udzielili zatem
dokladnej odpowiedzi na pytanie, kto ma by¢ adresatem reklamy
i przygotowali kampanie dostosowang do niego?.

Sposrod wszystkich znajdujacych sie na stronach internetowych or-
ganizatorow festiwali teatralnych opisuje te, ktére najlepiej pokazuja
trend, ktéry dopiero pojawia sie w Polsce, a jest chetnie wykorzystywany
przez tworcow w Europie. Kontekst polski jest istotny, poniewaz daje
mozliwo§¢é bezposéredniego uczestniczenia w zmianach, a takze jest
jednym z tych elementow, ktore potwierdzaja, ze zmiany w odbiorcy
kultury, jakie w Europie Zachodniej rozpoczely sie po roku 1968,
a w Polsce mialy szanse na rozwdj dopiero po roku 1989, zmierzaja
w podobnym kierunku. To spostrzezenie umozliwia dalsze inspirowanie
sie Europa i lepsze prognozowanie pojawiajacych sie nowosci.

Najbardziej typowe spoty promujace festiwale teatralne polegaja na
zmontowaniu fragmentéw zaproszonych spektakli (jak IV Festiwal Atelier
Polskiego Teatru Tanca, ktory odbyt sie w lutym 2011 roku w Poznaniu)
lub zdjeé z tych przedstawien (przykladem moze byé¢ spot promujacy 51.
Kaliskie Spotkania Teatralne — festiwal, ktéry odbyl sie w maju 2011

26 S, Ku$mierski, Reklama jest sztukq, Warszawa 1994, s. 107—108.
27 Por. tamze, s. 43.
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roku). W takiej formie reklamy odbiorca najczeSciej moze znalez¢é wszyst-
kie najwazniejsze informacje dotyczace festiwalu, czyli liste zaplanowa-
nych wydarzen glownych i imprez towarzyszacych, czy nazwiska najwaz-
niejszych tworcow. Cel takiej formy promocji jest przede wszystkim
informacyjny, wykorzystuje apele racjonalne.

Nowe zjawisko, ktore jest coraz chetniej wykorzystywane przez insty-
tucje kultury w promocji wydarzen to mozliwo$¢ kreowania wizerunku
jednego produktu kultury przez inne, a co z tym zwigzane, przeniesienie
ciezaru z aspektu informacyjnego i racjonalnego na wizerunkowy
i emocjonalny. Produkowane spoty same w sobie stanowia jeden
z elementow festiwalu, maja oddawaé jego atmosfere, postuguja sie
kodem, ktory bedzie zrozumialy glownie dla grupy docelowej. Co wiecej,
buduja wizerunek produktu i skojarzenia poprzez wykorzystanie innych
dziet sztuki lub elementow popkultury. Wymagaja od widza znajomosci
réznorodnych filméw, wideoklipow, obrazoéw, tendencji. Dopiero zasto-
sowanie tych klisz umozliwia odbiorcy odczytanie intencji nadawcy.

Odbiorcy odczuwaja dane bodzce reklamowe. Znaki figuratywne
(przedmioty, postacie, barwy, relacje proksemiczne, plany fotograficzne
lub filmowe, efekty $wietlne, ruch elementéw w polu postrzegania)
i porzadkuja je w okreSlone struktury postrzegane, ktore wywoluja
wrazenia i refleksje na podstawie kodéw (postrzegawczych i rozpoznaw-
czych), czyli w efekcie nadawania znaczen bodZcom poprzez zestawienia
z uprzednimi do$wiadczeniami kulturowymiz8.

Zastosowanie sztuki w reklamie moze oddzialywa¢ na odbiorce
w réznorodny sposob29:

1. Wywolanie skojarzen przez podobienstwo — to poréwnanie re-
klamowanego produktu z dzielem sztuki, ktére moze dotyczyé¢ formy,
ksztaltu albo funkcji; czesto wystepuje takze w taki sposéb, ze dzielo
wkomponowane jest jako metaobraz w upozowang tak samo reklame.

2. Oddzialywanie przez kontrast lub przeciwiefistwo — ma na celu
wywolanie u odbiorcy skojarzen przeciwstawnych, na przyklad obraz
pustyni ma pobudzi¢ wyobraznie widza do wytworzenia widoku wody.

3. Skojarzenia przez sasiedztwo — maja wywolywac przyjemne od-
czucia, przeplywu pozytywnych emocji zwigzanych z dzielem sztuki na
reklamowany produkt, na przyklad zastapienie w przekazie wiezy Eiffla
butelka Coca-coli.

4. Skojarzenia przez metafore — sluzy budowaniu w umyséle widza
nowych skojarzen, najczeSciej polega na umieszczeniu pewnych latwo
odczytywanych tre$ci w formach daleko od siebie odbiegajacych.

28 A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie..., s. 115.
29 S. Ku$mierski, Reklama jest sztukq, s. 115—119.
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5. Sponsoring artystyczny — ma na celu m.in. transfer wizerunku
sponsorowanych dziel sztuki na sponsorujaca je marke; moze dotyczy¢
finansowania wystaw, festiwali, a nawet zakladania wlasnych galerii przez
firmy.

Kazdy z zaprezentowanych sposobow bedzie wywolywal inng reakcje
widza i wymagal od niego réznorodnych kompetencji — zaleznie od tego,
czy skojarzenie bedzie oczywiste, czy bedzie wymagalo od odbiorcy
bardziej konkretnej wiedzy.

Festiwal Nowa Klasyka Europy odbyl sie w Lodzi w listopadzie 2010
roku. Zalozeniem festiwalu byla prezentacja najciekawszych europejskich
spektakli teatralnych opartych na tekstach nalezacych do kanonu litera-
tury Swiatowej3°. Spot promujacy wydarzenie wskazuje na jego cel:
laczenie tego co klasyczne z nowoczesnoscia. Na okraglej platformie stoi
trzech beatboxeréw, z ktérych kazdy ma na sobie jeansy, t-shirt i sporto-
we buty oraz frak i kryze. Nuca melodie Bolera Ravela aranzujac ja
rytmicznie w typowy dla beatboxu sposéb. Pod koniec obrazu jeden
z wystepujacych wypowiada slowa ,nowa klasyka”, po czym na ekranie
pojawia sie plansza z logo Nowej Klasyki Europy i informacjami dotycza-
cymi organizatora. Odbiorca moze ze spotu dowiedzie¢ sie jedynie
o nazwie i terminie odbywania sie festiwalu.

Warszawskie Spotkania Teatralne to wydarzenie prezentujace naj-
bardziej interesujgce polskie produkcje teatralne danego sezonu.
31. edycja odbyla sie w 2011 roku. Spot promocyjny nawigzywatl do filmu
Andy’ego Warhola pt. Empire. Statyczna kamera ustawiona pod Palacem
Kultury i Nauki w Warszawie filmowala 50-minutowy czas rozwieszania
bannera promujacego festiwal. W spocie film zostal przyspieszony.
Jedynie ostatnie sekundy, kiedy plachta z haslem promocyjnym ,War-
szawa + Teatr, Warszawskie Spotkania Teatralne” rozwija sie, zostaly
pokazane w normalnym tempie. Na zakonczenie pojawia sie plansza
z tym samym haslem. Podkladem muzycznym sa dzwieki ruchu uliczne-
go. Podobnie jak w t6dzkim spocie odbiorca otrzymuje tylko podstawowe
informacje, ktore wskazuja na produkt, czego dotyczy reklama.

Przeglad Piosenki Aktorskiej (PPA) odbyl sie we Wroclawiu w 2011
roku po raz trzydziesty drugi. W klipie promocyjnym wystapili aktorzy
znani widzom teatru Capitol, organizatora festiwalu. Filmowani sa
w zblizeniu, a ich twarze sa zmontowane w rytm podkladu muzycznego,
co kojarzy sie z teledyskiem Michaela Jacksona do piosenki Black or
White. Muzyka wykonywana jest przez aktoréw, a tekst stanowia trzy
litery — skrét nazwy festiwalu, czyli ,PPA”. Na zakonczenie pojawia sie

30 Opis idei festiwalu znajduje sie na jego stronie internetowej, www.nowaklasyka.pl
[dostep z dn. 01.06.2011 1.].
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plansza z logo wydarzenia. Widz nie otrzymuje zadnych informacji,
oprécz nazwy promowanej imprezy.

Podstawowa strategia zastosowana w pierwszym spocie jest skojarze-
nie przez metafore. Odbiorca musi powigzaé¢ kryzy (by¢ moze znane mu
z Rembrandtowskiej Lekcji Anatomii Doktora Tulpa lub réznorodnych
filmoéw historycznych), frak (ktéry ma kojarzy¢ sie z muzyka powazna)
oraz znieksztalcona melodie Bolera z bardzo wspoélczesna technika
nasladowania roznorodnych dzwiekow ustami, jaka jest beatbox oraz
z nowoczesnymi ubraniami wystepujacych w Kklipie postaci i odczytaé
z tego zwigzku przekazywang tre$¢: nowoczesna klasyka.

Dwa pozostale spoty wykorzystuja strategie wywolania skojarzen
przez podobienstwo. W przypadku Warszawskich Spotkan Teatralnych
mozemy prawie powiedzie¢, iz jest to reenactment filmu Andy’ego
Warhola, ale zaprezentowany w przyspieszeniu. Zmienia sie tylko budy-
nek — zamiast kultowego Empire State Building w centrum zostaje
postawiony Palac Kultury i Nauki, jeden z architektonicznych symboli
Warszawy, a zamiast w nocy, kamere przed budynkiem postawiono
w dzien. Dla odbiorcy, ktéry poznal filmowa tworczo$¢ Warhola, skoja-
rzenie to jest oczywiste. Jednakze dziela te nie naleza do kultury maso-
wej, zna¢ je bedzie bardzo konkretny typ widza, interesujacy sie sztuka,
w tym takze prezentowana w waskim obiegu. I takie tez skojarzenia
budowane sg z samym przegladem — odbiorca bedzie moégl zobaczyé
dziela nietypowe, wyjatkowe, wazne, cho¢ niekoniecznie odnoszace
komercyjny sukces.

Przeglad Piosenki Aktorskiej wykorzystal te sama strategie, do pew-
nego stopnia odtwarzajac wideoklip Michale Jacksona, ale dzieki uzyciu
dziela nalezacego do szeroko znanej popkultury, rozszerzyl grono odbior-
cow, dla ktorych skojarzenie to bedzie czytelne. Ten festiwal ma kojarzy¢
sie z lekka zabawa, przyjemno$cia, a prezentowane spektakle beda
odpowiednie takze dla mniej kompetentnego widza niz w przypadku
Warszawskich Spotkan Teatralnych.

PPA i Nowa Klasyka Europy, mimo, ze wykorzystuja odmienne tech-
niki, to nie wymagaja od widza zbyt duzych kompetencji odbiorczych, ale
raczej zainteresowania dzielami kultury. Wykorzystuja popularne skoja-
rzenia, latwe do odczytania, chociaz robig to w ciekawej formie. Wiecej od
widza oczekuja WST — tutaj jego cechy sa bardziej zawezone i wiedza
powinna by¢ dos¢ duza.

Trzy analizowane spoty, chociaz wykorzystuja rézne techniki, bazuja
na podobnym pomysle. Spot promujacy wydarzenie kulturalne sam staje
sie produktem kultury — moze by¢ analizowany nie tylko z punktu
widzenia jego roli informacyjnej i perswazyjnej, ale takze (a moze przede
wszystkim) swoich walorow estetycznych. Pomysl, idea, gra skojarzen
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staja sie pierwszoplanowe wobec typowych celéw reklamy. Tworcy
spotow proponuja odbiorcy zabawe znaczeniami. Przywolujac inne,
szeroko rozumiane, produkty kultury (jak film Andy’ego Warhola,
wideoklip Michaela Jacksona czy epoke Elzbietanska i popularng forme
muzyki klasycznej) probuja budowac skojarzenia, ktére maja pozwolié
odczyta¢ nabywcy, z jakim wydarzeniem bedzie mial do czynienia.
Reklama nie promuje tylko danej imprezy, ale takze znaki, ktore wyko-
rzystuje. Nowe zjawisko pojawiajace sie w spotach kladzie bardzo nie-
wielki nacisk na informacyjna funkcje reklamy — widz, ktérego kompe-
tencje kulturowe sg niskie, moze mie¢ problemy z jego zrozumieniem,
czyli tym, co dla tworcy reklamy jest najwazniejsze. Wykorzystywane
kody s3a czytelne przede wszystkim dla nowego typu odbiorcy, ktory juz
ma do$wiadczenia i wiedze. Jednakze nalezy on do mniejszoscis, co dla
instytucji kultury kreuje problem nie dotarcia z przekazem do wszystkich
grup zainteresowanych wydarzeniem. Interesujace jest, czy trend ten
bedzie kontynuowany w przyszlosci lub czy zaistnieje w promocji innych
produktéow kultury, czy organizacje powrdca do podkreslania funkceji
informacyjnej przekazu, ktora bedzie czynila go bardziej przystepnym
i uniwersalnym dla szerszej publiczno$ci.
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