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Wstep

Artykul ten jest przeznaczony przede wszystkim dla oséb, ktore swoja dziatalno$cé
naukowg lub badawczg wiaza z tematem reklamy. W polskich publikacjach brakuje
dostepu do podstawowych zagranicznych pozycji teoretycznych w tym zakresie, za-
tem artykut ten ma stanowi¢ niejako podstawe bibliograficzng dla oséb zaintereso-
wanych tematem, jak réwniez probe rekonstrukeji podejs¢ i probleméw dotyczacych
zjawiska reklamy, poruszanych w ramach nauk spotecznych.

Gloéwnym zalozeniem artykulu jest zwrdcenie uwagi na umiejscowienie reklamy
jako zjawiska spotecznego. W polskiej literaturze dominuje reklama jako obiekt zain-
teresowan nauk ekonomicznych lub psychologicznych, niewiele jest jednak zaplecza
teoretycznego stuzacego do badania reklamy jako pola komunikacji spotecznej, a co
za tym idzie odbicia rzeczywisto$ci spolecznej i kulturowe;.

Formutowanie teorii reklamy

Teorie reklamy moga by¢ tworzone a priori, a wiec jako struktury teoretyczne, ktdre
nalezy zweryfikowa¢ empirycznie, lub a posteriori, a wiec wywnioskowane na pod-
stawie uzyskanych empirycznie danych. Teoria sama w sobie moze by¢ rozumiana
jako ustrukturyzowany zestaw generycznych stwierdzen o formie przypominajacej
zapisy prawne!. Pozwala ona na podtrzymanie tradycji badawczej w danym obszarze,
przekazujac dotychczasowo utworzone sady w celu zglebiania tematu przez kolej-
nych badaczy. Cho¢ sposoby interpretowania tej zasady bywaja rozne, teori¢ okresla
sie réwniez jako wskazéwke dla badan empirycznych?.

1 pD. Reynolds, A Primer in Theory Construction, New York 1971.
2 S.D. Hunt, Marketing Theory: The Philosophy of Marketing Science, TL 1983.
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Nan i Faber? proponujj cztery aspekty warte uwzglednienia przy budowaniu teo-
rii reklamy:

— podejscie konsumenta — reklama jest przez niego ignorowana, poddawana
w watpliwo$¢ lub angazujaca;

— powtarzalnos¢ przekazu — wplyw na tworzenie si¢ relacji klienta z reklamo-
wang markag;

— operowanie przekazem — projektowanie przekazu reklamowego jako dziata-
nia krétko- lub diugoterminowego;

— natlok informacji — konkurencja miedzy reklamodawcami skutkujaca precy-
zowaniem przekazu.

Klasyfikowanie teorii reklamy

W tej czedci artykulu zostang przedstawione sposoby klasyfikacji teorii reklamy przez
réznych badaczy, sformutowane w odniesieniu do przyjetych przez nich zréznicowa-
nych zmiennych.

Rodgers i Thorson* proponuja klasyfikacje teorii w kontekscie ich relacji do in-
nych nauk, dzielgc je na teorie wywodzace si¢ z innych nauk przetozone na jezyk
reklamy oraz autorskie teorie dotyczace reklamy, a implementowane w innych dzie-
dzinach.

Reynolds’ dzieli teorie reklamy ze wzgledu na ich forme na:

— aksjomaty — formulowane jako zbidr definicji, propozycji lub aksjomatow
tworzacych systemy przekonan;

— procesy — zawierajace zbior powigzanych definicji i stwierdzen bedacych
z sobg w relacji przyczynowo-skutkowej;

— zbiory zasad — teorie zawierajace zbidr generalizacji popartych empirycznym
dowodem.

McQuarrie i Phillips® na potrzeby tworzenia swojej retorycznej teorii reklamy sta-
wiaja w kontrze teorie skupiajace sie tylko na fragmentach zjawiska, wyrdzniajac:

— teorie dotyczace celu — interpretuja przyczyny tworzenia reklamy i jej zato-
zone cele;

— teorie dotyczace przekazu — interpretowana jest forma jednostkowych prze-
kazow;

3 X. Nan, R.J. Faber, Advertising theory: Reconceptualizing the building blocks, ,Marketing Theory”
2004, 4(1-2), s. 7-30.

4 S. Rodgers, E. Thorson, What does ,theories of advertising” mean?, [w:] Advertising Theory, red.
S. Rodgers, E. Thorson, New York 2012, s. 1-18.

> P.D. Reynolds, op. cit.

6 E.E. McQuarrie, B. Phillips, A rhetorical theory of the advertisement, [w:] Advertising Theory...,
s. 227-240.
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— teorie dotyczace odbioru — interpretuja odbidr reklamy przez konsumentow
oraz jej skutki.

Hovland i Wolburg’ okreslaja swojg klasyfikacje jako perspektywy teoretyczne
w reklamie, dzielac teorie ze wzgledu na ich osadzenie w konkretnych paradygma-
tach teorii komunikacji:

— transmisyjne — teorie oparte na modelu komunikacji Shannona i Weavera,
prezentujace reklame jako linearng sekwencje;

— rytualne — osadzone w teoriach Careya® Barana i Daviesa’ oraz DeFleur
i Ball-Rokeach!? definiujacych reklame jako narzedzie wplywajace na tworzenie sie
i wzmacnianie wartosci kulturowych;

— sogcjalizacyjne — wychodzace z behawiorystycznych teorii psychologii okre-
$lajacych media jako Zrédto obserwacji i ksztaltowania sie zachowan.

9

Konflikt teoretykéw i praktykéw reklamy

Jedng z gléwnych trudnosci formutowania teorii reklamy jest konflikt teoretykow
i praktykéw. Problem stanowi przede wszystkim brak wspdtpracy obu grup. Kwestig
te poruszajg Nylasy i Reid!!, wskazujac na konkretne utrudnienia, ktére dzielg para-
dygmat naukowy i rynkowy.

Teoretycy probuja budowac¢ swoje teorie na poziomie meta, jednak robig to w wa-
runkach badawczych, a wigc czesto nie uwzgledniajac zewnetrznych czynnikéw.
Wielu naukowcow uwaza, ze nauka nie powinna by¢ przydatna w praktyce. Dodat-
kowo forma prezentacji wnioskéw teoretycznych, czyli naukowy zargon, skompli-
kowany sposob przekazywania tresci, a takze hermetycznos¢ dostepu do zrodet to
gléwne utrudnienia, ktdre teoretycy serwujg praktykom.

Praktycy za$ uwazaja, ze tylko doswiadczenie zdobyte w branzy umozliwia zgte-
bienie wiedzy o rynku reklamowym. ,,Tym samym neguja wszelkie modele teoretycz-
ne i nierzadko tworzg wlasne modele, metody lub narzedzia badawcze.

Weick!? wskazuje za$ na zasadnicza réznice w celach obu tych grup: praktycy po-
strzegajg reklame jako akt majacy na celu rozwigzanie problemu, teoretycy rozumieja

7 R. Hovland, .M. Wolburg, Advertising, Society, and Consumer Culture, New York 2010.

8 TW. Carey, Advertising: An institutional approach, [w:] The Role of Advertising, red. Ch. Sandage,
V. Fryburger, IL 1960, s. 3-34.

9 S. Baran, D. Davis, Mass Communication Theory: Foundations, Ferment, and Future, Stanford
2011.

10 M.L. DeFluer, S.J. Ball-Rokeach, Theories of Mass Communication, New York 1989.

11 G. Nyilasy L.N. Reid, The academician — practitioner gap in advertising, »,International Journal
of Advertising” 2007, 26(4), s. 425-445.

12 K.E. Weick, Theory and practice in the real world, [w:] The Oxford Handbook of Organization
Theory, New York 2003, s. 453-475.
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reklame jako odbicie rzeczywistosci, co przybliza nauke do wyjasnienia fenomendw
spolecznych.

Wielu praktykow formuluje jednak wtasne teorie, czgsto na uzytek swoich agencji
lub w celu unaukowienia swoich dzialar w oczach klientéw. Nyilasy i Reid!® katego-
ryzujg te teorie jako te dotyczace dzialania reklamy, metateorie dotyczace reklamy
oraz uzytkowe pseudoprofesjonalne teorie.

Jak widaé w spisie teorii praktykéw Moriarty!4, wielu zatozycieli najwiekszych $wia-
towych agencji tworzylo swoje autorskie ,,teorie”, ale rowniez same agencje formulo-
waly swoj sposob pracy, ujmujac go w ramy przypominajace forme naukows. Jako
przyklad wymieni¢ mozna ,teori¢” oryginalnos$ci idei Raymonda Rubicama z agencji
Young & Rubicam, ,,teori¢” Leo Burnetta z agencji Leo Burnett Worldwide o reklamie,
jako wspolczesnej formie mitu charakteryzujacego sie dramatyzmem i fabuty, ,,teorie¢”
Davida Ogilvy z Ogilvy & Mather o istotnosci ustalenia dlugotrwalego wizerunku
marki czy metody pracy agencji BBDO, okreslajace reklame jako sposéb rozwigzywa-
nia probleméw jednostek, czy TBWA\\Worldwide i jej filozofie Disruption.

W perspektywie zmian spowodowanych digitalizacja, zdezaktualizowaniem sie¢
wielu teorii bedgcych w obiegu akademickim oraz rozwojem narzedzi badawczych
w strategicznych jednostkach agencji jest to istotne, aby obydwie te grupy potrafily
wspoldziata¢ dla obopdlnej korzysci — praktycy udostepniajac swoj know-how teo-
retykom, a teoretycy odkrywajac szersze niz tylko komercyjne oblicze reklamy.

Definiowanie reklamy

Wszelkie proby stworzenia kompleksowej definicji reklamy to jak na razie zaledwie
dotknigcie problemu (co oznacza, ze wiele przed nami); miedzy innymi ze wzgledu
na zmiany zachodzace w tym $rodowisku.

Pierwsza uwzgledniang w literaturze naukowej (a do dzi$§ réwniez reprodukowa-
n3) definicjg reklamy byla ta stworzona w 1960 roku przez American Marketing As-
sociation, ktéra brzmiala nastepujaco: ,,Kazda komercyjna forma bezosobowej pre-
zentacji i promocji idei, produktéw lub ustug przez okreslonego zleceniodawce™!>. Jej
tre$¢ okredlita kilka istotnych w ramach formutowania definicji reklamy cech, ktére
do dzi$ s uwazane za relewantne.

Richards i Curran!® zebrali w 2002 roku w podrecznikach akademickich wigk-
szo$¢ definicji dotyczacych reklamy i marketingu. Podsumowali woéwczas, ze ich

13 G. Nyilasy, L.N. Reid, Agency practitioners’ theories about advertising, [w:] Advertising Theory...,
S. 33-45.

4 S.E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice, Pennsylvania 1991.

15 7 I. Richards, C.M. Curran, Oracles on ~advertising”: Searching for a definition, »,Journal of Adver-
tising” 2002, 31(2), s. 63-77.

16 Ibidem.
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zdaniem, aby zdefiniowa¢ reklame, uzywa si¢ pieciu kryteriéw; reklama musi by¢
zatem: oplacona, bezosobowa, z okreslonym zleceniodawcy, zaposredniczona przez
media oraz jej efektem ma by¢ perswazja lub wywarcie wptywu. Podobny przeglad
tych samych definicji wykonaly w roku 2012 Joonghwa Lee i Chang Dae Ham!7, do-
dajac szdsta kategorie: obiekt reklamy. Tabela 1 zawiera przebadane definicje w ujeciu

chronologicznym.

Tabela 1. Definicje reklamy

Tworca i rok Definicja
Dunn (1969) Reklama jest oplacong, bezosobowa komunikacja firm, organizacji non pro-
fit lub jednostek, ktore sa mozliwe do zidentyfikowania w przekazie rekla-
mowym, zaposredniczong przez rézne media.
Coehn (1972) Reklama jest kazda oplacona forma bezosobowej prezentacji i promocji idei,

produktéw lub ustug przez konkretnego zleceniodawce.

Kaufmann (1980)

Reklama jest kazda forma bezosobowej prezentacji produktéw, ustug lub
idei zachecajacych do dzialania, otwarcie optaconych przez konkretnego
zleceniodawce.

Bolen (1981) Reklama jest kazda kontrolowana forma bezosobowej prezentacji i promo-
¢ji idei, produktéw lub ustug przez konkretnego zleceniodawce, uzyta jako
informacja oraz perswazja wyboru danego rynku zbytu.

Arens (1996) Reklama to bezosobowa komunikacja informacji, z reguly optacona oraz

perswazyjna z natury, dotyczaca produktéow (przedmiotéw lub ustug) lub
idei, przez konkretnego zleceniodawce przez rézne media.

Bearden, Ingram,
LaForge (1998)

Reklama to element marketingu, ktory jest bezosobowy, optacony przez
konkretnego zleceniodawce oraz rozprzestrzeniany przez $rodki masowego
przekazu w celu promocji przedmiotéw, ustug, oséb i idei.

Belch, Belch (1998)

Kazda oplacona przez konkretnego zleceniodawce forma bezosobowej ko-
munikacji o organizacji, produkcie, ustudze lub idei jest reklama.

Wells, Burnett, Moriarty
(1998)

Optacona przez konkretnego zleceniodawce bezosobowa forma komunika-
¢ji przekazywana przez mass media w celu perswazji lub wpltywu na odbior-
cow to reklama.

Vanden Bergh, Katz
(1999)

Reklama to bezosobowa komunikacja o produktach, ustugach i ideach,
ktora jest oplacona przez konkretnego zleceniodawce w celu wplyniecia na
publicznosé.

Perreaut, McCarthy
(1999)

Kazda oplacona przez konkretnego zleceniodawce forma prezentacji idei,
produktow lub ustug jest reklama.

Zikmund, D’Amico
(1999)

Reklama to informacyjny lub perswazyjny przekaz rozprzestrzeniany przez
bezosobowe medium i optacony przez konkretnego zleceniodawce, ktérego
organizacja lub produkt jest w jaki$§ sposéb wymieniony.

Lamb, Hair, McDaniel
(2000)

Reklama to anonimowy, jednostronny masowy komunikat o produkcie lub
organizacji oplacony przez osob¢ odpowiedzialng za marketing.

173, Rodgers, E. Thorson, What does ,theories of advertising” mean?, [w:] Advertising Theory...,

s. 1-18.
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O’Guinn, Allen, Reklama to optacona, zapoéredniczona przez media masowe préba perswa-
Semenik (2000) zji.

Armstrong, Kotler Kazda optacona przez konkretnego zleceniodawce forma anonimowej pre-
(2000) zentacji i promogji idei, przedmiotéw lub ustug jest reklama.

Zroédto: J.1. Richards, C.M. Curran, Oracles on ,,advertising”: Searching for a definition, ,,Journal of Advertising”
2002, 31(2), s. 63-77 (tlum. wlasne).

Analizujac powyzsze zestawienie definicji, mozna zauwazy¢, ze proba rozwiniecia
definicji AMA z 1960 roku przez kolejne 40 lat ograniczata si¢ gléwnie do zmiany
szyku stow lub adaptowania nowych okreslen do poprzedniej struktury. Wspomnia-
na wczesniej digitalizacja i rozwdj oferty agencji reklamowych powoduje, ze wiele ze
wspolczesnych dziatan reklamowych nie zalicza si¢ do ostatniej z ,waznych” definicji
reklamy, czyli definicji Armstronga i Kotlera. Dlatego tez poszerzanie wiedzy o rekla-
mie z perspektywy teoretycznej jest obecnie priorytetem.

Typologizowanie reklam

Kolejnym sposobem naukowcéw na wlaczenie reklamy w obszar zainteresowania
teoretycznego jest jej typologizacja. Takze tutaj, chcac segmentowaé reklamy, na-
ukowcy zakladajg konkretny wymiar, wedlug ktérego proponuja ich podzial.

Jako jedni z pierwszych préba typologizacji reklam zajeli si¢ Hall i Whannel!®,
dzielac reklame ze wzgledu na charakter przedstawienia produktu na:

— reklame zlozong — informacja o produkcie jest pofaczona z perswazja;

— reklame kompleksowg — produkt jest tylko ttem dla wykreowanego w rekla-
mie $wiata;

— reklame wyrafinowana — produkt przestawia si¢ w sposéb metaforyczny po-
przez niedostfowng symbolike.

Dyer!?, referujac problem klasyfikacji reklamy, prezentuje trzy autorskie koncep-
cje podejscia do segmentacji.

Pierwsza z nich to podzial reklam ze wzgledu na funkcje, wyrdznia wigc:

— reklamy informacyjne — poza istotnymi cechami produktu zawierajg kilka
dodatkowych okreslen majacych charakter perswazyjny;

— reklamy proste — gtéwnym komunikatem sg tzw. twarde dane oraz zalety pro-
duktu bez dodatkowych odniesien zachecajacych do zakupu.

Drugi wymiar segmentacji reklam to branza, ktérej dotycza. Wedlug Dyer s3 to:
handel/technika, biznes/sektor finansowy, rzadowe/charytatywne oraz indywidualne
ustugi lub oferty.

18 P Whannel, S. Hall, The Popular Arts, Pennsylvania 1964.
19 G. Dyer, Advertising As Communication, London 2008.
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Trzecia dotyczy typéw reklam ze wzgledu na odwotania do emocji i postaw spo-
tecznych. Wymienia tutaj reklamy laczace produkt z Zyciem rodzinnym, luksusem,
marzeniami, mito$cig, stawa, znanymi miejscami, sztuka i historig, natura, pigknem,
duma, komedig i dziecinstwem. Dodatkowo wspomina o formatach reklamowych
odwolujacych sie do naukowych faktéw, metamorfoz (przed i po) oraz powtarzalno-
$ci (np. nazwy firmy).

Zupelnie inny kat widzenia zaproponowat podczas konferencji Kanadyjskiej Fun-
dacji Badania Reklamy w 1988 roku Durgee?’, zwracajac uwage na sposéb organiza-
cji znaczenia przekazu reklamowego i wizerunku marek przez jego odbiorcow. Zda-
niem Dugree, konsumenci rozrdzniajg nastepujace struktury:

— asocjacja produktu z doswiadczeniami zyciowymi — produkt wpasowuje si¢
w realne zycie konsumenta;

— fizyczne skladniki produktu — istotna jest zawarto$¢ produktu;

— semiotyczne znaczenie produktu — konsumenci interpretujg produkt jako
znak lub symbol czegos;

— ukryte znaczenie — produkt kojarzony jest przez konsumenta z wyjatkowym
osobistym przezyciem, np. pierwsze uzycie produktu;

— semantyczne znaczenie produktu — produkt jest kojarzony z konkretnymi
okresleniami, ktdre staja sie jego wyrdznikiem.

Reklama widziana jako zjawisko indywidualne lub spoteczne

Do sposobow segmentacji reklamy, jako zjawiska podlegajacego naukowemu opiso-
wi, mozna odnosic si¢ sceptycznie lub nie — cz¢$¢ wydaje sie bardzo ogdlna, czes¢ az
nadto fragmentaryczna. W odczuciu autorki artykulu podejscie do reklamy jako za-
interesowania badawczego jest mocno podzielone ze wzgledu na charakter dziedziny,
ktorg reprezentuje badacz. Wedtug tej logiki zglebiac ja mozna jako zjawisko bardziej
istotne indywidualnie lub spolecznie. W ten sposéb ksztaltuja sie trzy metody po-
strzegania fenomenu reklamy: w ujeciu hierarchicznym — jako metateorie prezen-
tujace pewien proces; w ujeciu indywidualnym — kladgce nacisk na relacje reklamy
i jednostek oraz ujeciu spolecznym, w ktérym reklame postrzega sie jako istotng ze
wzgledu na jej wplyw na spoteczenstwo, kulture oraz komunikacje. Ponizsza klasy-
fikacja przyblizy dotychczasowe teorie dotyczace reklamy wedtug takiej klasyfikacji.

Teorie reklamy w ujeciu hierarchicznym formuluja swoje tezy w postaci wyni-
kowych modeli, ktére majg za zadanie opisa¢ reklame w sposob calo$ciowy. Sg one

przedmiotem refleksji, rozwiniecia lub opiniowania przez wielu naukowcéw?!.

20 W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising: Persons, Products & Images
of Well-being, London 1990.

2! Wiecej o hierarchicznych modelach reklamy mozna znalezé w: W.J. McGuire, The nature
of attitudes and attitude change, [w:] The Handbook of Social Psychology, red. G. Lindzey, E. Aronson,
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Tabela 2. Hierarchiczne modele reklamy

Nazwa Tworcy, rok Zatozenia
AIDA Lewis (1887) Attention (Przyciagnigta uwaga) — Interest (Zainteresowanie
przekazem) —> Desire (Pragnienie zaangazowania) — Action
(Dzialanie)
Teoria AIDA doczekala sie wielu analiz i jest rozwijana do dzis?2.
DAGMAR/ Colley (1961) Awareness (Swiadomo$¢ marki) - Comprehension (Zrozumie-
ACCA nie cech produktu) - Conviction (Przekonanie o checi zakupu)

— Action (Dzialanie)
Model DAGMAR (zwany czasem ACCA) jest rowniez uwazany
za metode mierzenia efektywnosci reklamy?*.

Hierarchy-of-
-effects model

Lavidge, Steiner
(1961)

Awareness (Swiadomo$¢ produktu) - Knowledge (Znajomo$é
cech produktu) - Liking (Pozytywne nastawienie do produktu)
— Preference (Przewaga nad innymi produktami) - Conviction
(Przekonanie o checi zakupu) - Purchase (Zakup)

Model Lavidge i Steiner czgsto podlega krytyce ze wzgledu na

brak wykazanych bezposrednich zalezno$ci pomiedzy etapami®*.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Reklama jako zjawisko indywidualne

Teorie reklamy, ktdre analizuja ja z perspektywy indywidualnej, mozna podzieli¢ na:
teorie oparte na idei perswazji; dotyczace odbioru reklamy przez jednostke oraz te,
ktore dotycza wplywu reklamy na jednostke. Jako Ze jest to ogromna dziedzina nauk
psychologicznych, grupy teorii zostang ponizej jedynie wymienione i krotko opisane,
tak aby stanowity podwaliny dalszego zglebiania tematu.

t. 3, New York 1969, s. 136-314; L.L. Preston, The Great American Blow-Up: Puffery in Advertising and
Selling, Madison 1996; R.J. Lavidge, G.A. Steiner, A model for predictive measurements of advertising
effectiveness, ,,Advertising & Society Review” 2000, 1(1); L. Karlsson, Advertising Theories and Models-
How Well Can These Be Transferred from Text into Reality?, http://www.diva-portal.org [dostep: 2 marca
2016]; E. Thorson, M. Dufty, Advertising Age: The Principles of Advertising and Marketing Communica-
tion at Work, Mason 2011.

22 Wigcej o historii rozwoju modelu AIDA mozna znalezé w: T.E. Barry, The development of the
hierarchy of effects: An historical perspective, ,,Current Issues and Research in Advertising” 1987, 10(1-2),
s. 251-295; B.S. Wijaya, The development of hierarchy of effects model in advertising, ,,International Re-
search Journal of Business Studies” 2012, 5(1).

23 Wiecej o modelu DAGMAR mozna znalezé w: G.E. Belch, M.A. Belch, Introduction to Advertis-
ing and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective, Chicago 1995; A. Mackay, The
Practice of Advertising, Oxford 2005.

24 Wiecej o modelu Hierarchy-of-effects mozna znalez¢ w: G.E. Belch, M.A. Belch, Advertising and
Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective, Chicago 1995; K.S. Palda, The hypoth-
esis of a hierarchy of effects: a partial evaluation, ,Journal of Marketing Research” 3, 1966, 13, s. 13-24.
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Tabela 3. Perswazyjne teorie reklamy

Nazwa Twércy, rok

Zatozenia

Elaboration Petty, Cacioppo
Likelihood Model (1977-1986)
(ELM)

Podzial na perswazje¢ centralng, gdy odbiorca $wia-
domie mysli o przekazie oraz peryferyjna, gdy odby-
wa si¢ to bez jego intencji. Dwoma czynnikami wpty-
wajacymi na perswazj¢ sa motywacja i zdolno$¢ do
analizy.

ELM jest jedna z najczesciej wykorzystywanych teorii
w odniesieniu do reklamy?®.

Transportation Green (1996)
Imagery Model

Perswazja przekonan przekazywana za pomocg tech-
nik narracyjnych ma wiekszy wplyw na zmiane posta-
wy odbiorcy?®.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Teorie powigzane z odbiorem reklamy przez jednostke

Nazwy grup teorii

Zatozenia

Cognitive Consistency Theories

Grupa teorii mowiacych o potrzebie posiadania zbalanso-
wanych przekonan w kontrze do kognitywnego dysonansu.

Capacity Theories of Attention

Zbior teorii badajacych poziom pojemnosci kognicji na
przyjmowanie informacji oraz utrzymywanie uwagi.

Dual Process Theories

Zespot teorii dotyczacych sposobdw przetwarzania infor-
macji w sposob systematyczny lub heurystyczny.

Message Response Involvment Theory

Teorie zajmujace si¢ relacjg postaw konsumenckich i od-
bioru reklamy?”’.

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Teorie dotyczace wplywu reklamy na dzialanie jednostki

Nazwy grup teorii

Zatozenia

Theory of Reasoned Actions

Teoria dotyczaca przewidywania zachowan na podstawie
wybranych czynnikéw.

Uses and gratifications theory

Teoria dotyczaca wplywu mediéw na uczucia i zachowania
jednostek?®,

Zrédlo: opracowanie wlasne.

25 Wiecej o ELM mozna znalez¢ w: D. Schumann et al., The elaboration likelihood model — a 30
years review, [w:] Advertising Theory..., s. 51-69.

26 Wiecej o Transportation-Imagery Model mozna znalez¢ w: L. Zheng, J. Phelps, Working toward
an understanding of persuasion via engaging narrative advertising, [w:] Advertising Theory..., s. 255-268.

27 Wiecej o relacji teorii psychologicznych z badaniami reklamy mozna znalez¢é w: Advertising The-

ory...,s. 49-132.
28 Ibidem.
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Reklama jako zjawisko spoteczne

Podczas gdy reklama na dobre znalazla dla siebie miejsce w ,rzeczywistosci’,
nauka nadal zmaga si¢ ze zrozumieniem i ustaleniem jej roli w spoteczenstwie.
Bezsprzecznie jest ona jednak zwigzana nie tylko z jednostka, ale rowniez z ko-
lektywem, przez co wchodzi w bezpos$rednig relacje z komunikacja. Reklama jest
zatem autopoietyczna, gdyz jest zaréwno metodg reprezentowania obrazu $wia-
ta wykreowanego przez ludzi, ale takze sposobem podtrzymywania tego obrazu
i ciagtej jego reprodukeji. Majac tego swiadomos¢, trudno zaprzeczyd¢, ze rekla-
ma transportuje schematy komunikacyjne, kognitywne konstrukty czy dyskursy,
przez co teorie dotyczace kolektywu sa réwniez elementem istotnym w badaniu
komunikacji.

W dalszej czedci tego artykulu zostanie przedstawionych kilka interesujacych
teorii dotyczacych reklamy zajmujacych sig¢ jej socjologiczno-kulturowa oraz ko-
munikacyjng strong. Warto zaznaczy¢, ze beda to jedynie perspektywy teoretyczne,
a istnieje przeciez takze ogromna liczba prac badawczych na ten sam temat.

Teorie reklamy z perspektywy socjologiczno-kulturowej

Jesli chodzi o badania z perspektywy kulturowej, dobrg baza do implementacji na
pole reklamy sg ustrukturyzowane teorie komunikacji interkulturowej, badajace réz-
nice miedzy wieloma kulturami wedtug konkretnych zmiennych, takie jak teorie:
wymiaréw kultury Hofstede?®, kultury niskiego i wysokiego kontekstu Halla®® czy
wymiaréw kultury wedlug badania GLOBE?!.

Jednym z najwazniejszych przykladéw mariazu badan kulturowych z badaniami
reklamy jest wspdlpraca Hofstede z De Mooij*2. Hofstede opracowal swoja teorie na
podstawie obserwacji kultur organizacji w réznych krajach, De Mooij bada wedtug
podobnej metodologii migdzynarodowe strategie reklamowe, branding oraz zacho-
wania konsumenckie.

29 G. Hofstede, Culture and organizations, ,International Studies of Management & Organiza-
tion’, 10, 1980, 4, s. 15-41; idem, Culture’s Consequences: International Differences in Work-Related Val-
ues, t. 5, London 1984.

30 E.T. Hall, Beyond culture, New York 1989.

3L Culture, Leadership, and Organizations: The GLOBE Study of 62 Societies, red. R.J. House et al.,
Thousand Oakes 2004.

32 M.K. De Mooij, Advertising Worldwide: Concepts, Theories and Practice of International, Multi-
national and Global Advertising, Upper Saddle River 1994; M. De Mooij, G. Hofstede, Convergence and
divergence in consumer behavior: implications for international retailing, ,,Journal of Retailing” 2002,
78(1), s. 61-69; M. De Mooij, Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes, New
York 2013.
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Innym interesujagcym spojrzeniem jest Global Consumer Culture Theory (GCC)
Arnoulda i Thompsona®?, ktéra porusza problem budowania globalnego i lokalnego
wizerunku marki, zajmujac si¢ relacjami miedzy rynkiem i zachowaniami konsu-
menckimi a powstalymi w wyniku reklamy znaczeniami kulturowymi.

Pewne podobienstwa do GCC mozna dostrzec takze w teorii Perceived Brand
Globalness (PBG) Taylora*4, ktéra Iaczy obraz komunikacji marki jako operujacej
globalnie z postrzeganiem jej w niektérych kulturach jako bardziej prestizowe;.

Wazny z punktu widzenia rozwoju krajéw kulturowo-heterogenicznych jest row-
niez Theory of Propotional Representation Kantera®® o wplywie reprezentacji mniej-
szosci etnicznych na zmiany w ofercie rynkowe;j.

Jesli chodzi o perspektywe socjologiczna, warto wspomnie¢ o teorii Social Cate-
gorization Fiske i Taylora®® wyjasniajacej mechanizm uzywania skrétéw pojeciowych
oraz stereotypow w reklamie w relacji do tego, jak ludzie organizuja informacje i ka-
tegoryzuja sobie $wiat.

Inng podejmujaca podobny problem teorig jest Identification Theory Kelmana®”,
moéwigca o naturalnej tendencji do wydawania zgodnych z zalozeniem podmiotu
opinii, jesli zobacza w niej podobienstwa do swoich wtasnych przekonan.

Reklame jako przejaw komunikacji spolecznej postrzegaja takze Hovland i Wol-
burg?8, okreslajac to podejscie teoretyczne jako rytualne, w ktérym gtéwng rolg ko-
munikacji jest wplyw reklamy na ksztalt wartosci kulturowych. W ramach tej tezy
tacza oni reklame z teorig Symbolic Interaction Meade’a®®, wnioskujgc o uzywaniu
symboli w reklamie jako sposobu na perpetuowanie ich znaczenia; teori¢ Cultivation
Theory Gerbnera?® jako podtrzymujaca odpowiedzialnos¢ reklamy za podpowia-
danie sposobow utatwienia Zycia i rozwigzywania problemdw, a takze z behawio-
rystycznymi teoriami dotyczacymi socjalizacji, wskazujac na reklame jako jeden ze
sposobow kreowania sie zachowan i postaw.

Ostatnig teorig jest wizja Leissa, Klinea i Jhally*! dotyczaca relacji rozwoju me-
diéw i reklamy z tworzeniem kulturowych ram postrzegania produktow. Pierwsza

3 E.J. Arnould, C.J. Thompson, Consumer culture theory (CCT): Twenty years of research, ,,Journal
of Consumer Research” 2005, 31(4), s. 868-882.

3% C.R. Taylor, Moving international advertising research forward: a new research agenda, ,,Journal of
Advertising” 2005, 34(1), s. 7-16; idem, Editorial: Towards stronger theory development in international
advertising research, y,International Journal of Advertising” 2010, 29(1), s. 9-14.

35 R.M. Kanter, Men and Women of the Corporation, ,,Basic books” t. 5049, New York 1977.

36 S.T. Fiske, S.E. Taylor, Social Cognition: From Brains to Culture, London 2013.

H.C. Kelman, Processes of opinion change, ,,Public Opinion Quarterly” 1961, 25(1), s. 57-78.

38 R. Hovland, .M. Wolburg, Advertising, Society, and Consumer Culture, Armonk 2010.

39 G.H. Mead, Mind, Self, and Society: From the Standpoint of a Social Behaviorist, t. 1, Chicago 2009.
G. Gerbner, Cultivation analysis: An overview, »,Mass Communication and Society” 1998, 1(3-4),
s. 175-194.

41 W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising: Persons, Products & Images
of Well-Being, London 1990.
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faze rozwoju okreslajg na lata 1890-1910, gdy reklama skupiala si¢ gtéwnie na ra-
cjonalnym przekazaniu cech produktu i jego ceny. Owczesny sposob postrzegania
produktu okreslajg jako ,idealizacj¢” (idolatry), a wiec prezentowanie produktu je-
dynie z perspektywy zalet jego uzycia. Kolejng faze, przypadajaca na lata 1920-1940,
gdy komunikacja o produkcie staje si¢ bardziej emocjonalna, okreslaja jako ,,symbo-
licznos¢” (iconology), a wigc portretowanie produktéw jako atrybutéw statusu spo-
tecznego. Lata 1950-1960 to wedlug Leissa, Kline'a i Jhallyego czas zwrdcenia sie
w strone konsumenta. Okreslaja oni te faze jako ,indywidualnos¢” (narcissism), gdy
o produkcie méwi sie jak o realnej osobie, dzieki czemu personalizuje si¢ przekaz, do-
pasowujac go do odbiorcéw. Ostatnig faza, ktora uwzglednili w badaniu Leiss, Kline
i Jhally sg lata 1970-1980, gdy na pierwszy plan wysuwa si¢ styl Zycia konsumentdw,
a produkt prezentowany jest w perspektywie ,,spolecznosci” (totemism), a wiec jako
symbol przynaleznosci do jakiego$ kolektywu.

Teorie reklamy z perspektywy komunikacyjno-jezykoznawczej

Reklama jest rowniez czesto analizowana w konkretnych paradygmatach teorii ko-
munikacji. Ponizej przedstawione zostang wykorzystania teorii komunikacji oraz pa-
radygmatow jezykoznawstwa w relacji do tworzenia teorii reklamy.

Dyer*? przybliza podejécie strukturalistyczne jako metode rozumienia reklamy,
analizujac ja wedlug Saussureowskich koncepcji znaku oraz poje¢ langue i parole. Jej
zdaniem reklama jest strukturg, ktéra nadaje obiektom znaczenie przenoszone na
konkretng jako$¢ kojarzong z produktem. Odwoluje si¢ rowniez do Barthesa i jego
analiz reklam na poziomie denotatywnym i konotatywnym.

Kolejna osoba odwolujaca reklame do tradycji strukturalistycznej jest Leymo-
re*?, ktéra analizuje reklamy wedtug ujecia Lévi-Straussa, widzac je jako realizujace
funkcje mitéw dostarczajacych prostych sposobéw na zrozumienie kompleksowosci
$wiata, redukujacych lek i niepokdj przed nieznanym i nierozumianym.

Innym przykladem jest Moriarty*%, ktora swoje rozumienie reklamy faczy z trans-
misyjnym modelem komunikacji Shannona i Weavera. Jej zdaniem zleceniodawca
(utozsamiany jako zZrédlo z modelu transmisyjnego) zatrudnia agencje do stworzenia
(zakodowania) reklamy (przekazu) w taki sposéb, aby pokonata ona natlok informa-
cyjny (szum komunikacyjny) i zostala zrozumiana (zdekodowana) przez publicznos¢
(odbiorce). Zwraca takze uwage na feedback jako jedyna mozliwo$¢ uzyskania da-
nych dotyczacych mierzenia efektu reklamy.

2 G, Dyer, Advertising as Communication, London 2008.
43 VL. Leymore, Hidden Myth: Structure & Symbolism in Advertising, San Diego 1975.
4 S.E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice, Pennsylvania 1991.
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Wspdlczesnie przedmiotem wielu badan w obrebie reklamy jest rowniez podejscie
kognitywne skupiajace si¢ na analizie zawarto$ci reklam. Warto réwniez zapoznac sie
z pozycjami polskich jezykoznawcéw zajmujacych sie tematyka reklamy*°.

Podsumowanie

Teoretyzacja reklamy jest problematyczna, gdyz zjawisko to podlega ciagglym zmia-
nom oraz wielu wewnetrznym i zewnetrznym czynnikom. Jedynym zatem mozliwym
wyj$ciem wydaje sie tworzenie teorii na podstawie wnioskéw empirycznych, przez co
metodologia uzyta w badaniach moze pozwoli¢ na aktualizacje teorii w zaleznosci od
panujacych warunkow.

Szczegdlnie istotng kwestia wydaje si¢ proba teoretycznego opisu reklamy w obli-
czu digitalizacji, gdyz wiekszos¢ teorii lub definicji dotychczas funkcjonujacych nie
jest adekwatnych do obecnego charakteru branzy reklamowej. O ile do ustalenia mo-
delu lub schematu dziatania reklamy jest jeszcze daleko, o tyle wazne dla jej rozwoju
wydaje si¢ zaobserwowanie i uwzglednienie jak najwiekszej liczby czynnikéw wpty-
wajacych na to zjawisko.

Z drugiej strony warto réwniez odwréci¢ perspektywe i skupi¢ sie na relacji re-
klamy z ksztaltowaniem si¢ elementéw rzeczywisto$ci spolecznej, takich jak kultu-
ra, jezyk czy komunikacja. Jest to jednak nieustannie dziejacy si¢ proces, przez co
utrudnione jest wnioskowanie na temat reklamy z poziomu meta. Jednak im wigcej
fragmentarycznych badan, tym blizej nam do rekonstrukgji calosciowego obrazu.

Theories of advertising

Summary

Advertising is a relatively fresh theoretical subject, as well as a rather young phenomenon, therefore
the development of its theory is a new area of research for many scientists from around the world. This
article presents some approaches to advertising as a theoretical problem as an attempt to formulate the
theory of advertising, establish definitions and terms within this theory, form its schemes and models,
reconstruct the problem of theory vs. practice in advertising; create the classification of advertising and
its theories, as well as place it in relation to other theories or fields of science. This article particularly fo-
cuses on the social function of advertising by presenting relevant existing theories which are broadening
the scientific reflection on advertising in its social, cultural and communication perspective.

45 M. Gedek, Reklama — zarys problematyki, Lublin 2013; M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce,
Warszawa 2005; P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999; K. Skowronek, Reklama: studium prag-
malingwistyczne, Krakéw 1993.
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