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Ziemie okres$la sie czesto jako globalng wioske (McLuhan, Fiore 1968: 165) i tele-
komunikacyjny archipelag, majac na uwadze globalny przeptyw informacji i jego
tempo. Ludzie zdaja sobie sprawe z niezwyktej szybko$ci uzyskiwania informacji,
natychmiastowego dostepu do danych. Mozliwo$¢ szybkiego reagowania na wyda-
rzenia jest kolejnym tego efektem. R6wnocze$nie wszedobylskie media podgladaja
ludzi w najmniej oczekiwanych momentach, a doktadno$¢ relacji z wypadkoéw, sal
sadowych, §lub6éw czy prywatnych spotkan osiaga szczyt, prezentujac kazdy szcze-
g6t, pozbawiajac intymnosci i prywatnosci. Niszczy to poczucie stabilizacji. Cztowiek
ma wrazenie rozciggania sie w czasie i przestrzeni (de Fleur, Denis 1996).

Jednostka ludzka ma poczucie istoty komunikujacej - homo communicans, czu-
je sie bowiem bardzo dobrze poinformowana w sprawach gospodarki i polityki,
a dzieki internetowi uwaza, Ze bierze udziat w powszechnej dyskusji na dany temat,
z drugiej za$ - traci wlasna tozsamos¢ i odrebno$¢, ma wrazenie istoty niesionej
przez ttum lub zatopionej w cyberprzestrzeni, bezimiennej, odartej z indywidual-
nosci, prywatnych pogladéw, potrzeb i marzen (Zwiefka-Chwatek 2010; Zacher,
Kiepas 1994; Virilio 1978).

W dobie panowania mediéw i multimediéw (radio, telewizja, prasa, internet)
wszystko staje sie bliskie, jasne i oczywiste, a hasto ,wszyscy sq bliscy w PLAY”, obie-
ga $wiat i we wszystkich jezykach brzmi réwnie interesujaco. Media i multimedia
tworza potezny system informacyjny i informatyczny, buduja podstawowe sektory
zycia publicznego: gospodarke i polityke, utatwiaja kontakty, wprowadzaja na ry-
nek nowe produkty i zmieniajg wizerunek dawnych. Media i multimedia utatwiaja
dziatalno$¢ gospodarcza, kreujac produkty nie tylko gospodarki, ale i kultury, hand-
lu czy ustug (Goban-Klas 2005; McQuail 1994; Miczka 2009, 2003, 2002, 2000).

Wspotczesne zycie spoteczenstw XXI wieku charakteryzuje George Steiner
(1997: 24), przeciwstawiajac kulturze - postkulture, dawnemu tadowi - wspo6t-
czesny chaos, hierarchii waznos$ci - nieuporzadkowanie, centralno$ci - przypad-
kowos¢, powolnosci - szybkos¢, celowosci - ruchy Browna (chaotyczne ruchy cza-
steczek), literze — wizualnos$¢, kanonowi - réwnos¢, namystowi - natychmiastowa
konsumpcje, ,wchtanianiu” - ,trawienie”, interpretacji - informacje. Komentujac ten
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kierunek przemian wspotczesnej cywilizacji postindustrialnej czy inaczej mowiac -
informatycznej, Tadeusz Miczka (2009: 45) pisze:

Kierunek zachodzacych zmian na gruncie wiekszo$ci wspoétczesnych nauk trafnie okre-
$la sie stowami ,otwarte Zrédto” (ang. open source), a nawet ,inteligencja otwartych
zrédet” (ang. open source intelligence), za jego zasadnicze przejawy uznajac myslenie
i dzialanie innowacyjne, bez ktérych zmniejszaja sie szanse jednostek, spoteczenstw
i kultur na perspektywiczny rozwo;j.

Rozwoj ten wspiera mediamorfoza. Roger R. Fidler (1997: 22-23) okreslit me-
diamorfoze jako ,transformacje mediéw stuzacych do komunikowania, wywotana
przede wszystkim gra ludzkich potrzeb i oczekiwan, presji politycznej, presji kon-
kurencji oraz gra spotecznych i technologicznych innowacji”. Wéréd trzech wielkich
mediamorfoz uwzglednit podstawowe réznice jezykowe miedzy jezykiem moéwio-
nym, pisanym i cyfrowym jako wyznacznikami r6znych kultur oraz etapami rozwo-
ju sieci komunikacyjnej, wyrédzniajac epoke przewodowa, bezprzewodowsa i multi-
medialng (1970 - nadal) z telefonig komérkowsq i internetem. Globalizacja stanowi
wtasnie bezposrednie nastepstwo informatyzacji cyfrowej z jej multimediami, a owo
niezwykte przyspieszenie tempa przekazu informacji i jego powszechna dostepnos¢
zmienity oblicze Ziemi, w tym - tradycyjnego kregu cywilizacji euroamerykanskiej.
Innowacyjnosc¢ z jej wysokimi technologiami korzysta z multimediow.

Jednakze negatywne skutki informatyzacji cyfrowej i globalizacji, wiktaja-
ce ludzi w tryby cywilizacji i ,wprasowujgce” w mechanizmy gospodarki, handlu,
technologii, pozbawiajace indywidualno$ci i tozsamosci, wywotaty reakcje obronng
psychiki. Ludzie zaczeli pragna¢ prywatnosci, intymno$ci, identyfikacji w rodzinie,
poczucia wspélnoty sgsiedzkiej, lokalnej, regionalnej i narodowej (patrz mecze pitki
noznej i inne).

Wazne stato sie osadzenie w przestrzeni, che¢ stabilizacji, budowa wtasnej
tozsamosci we wszystkich wymiarach ludzkiego zycia - psychicznym i spotecznym,
walka cztowieka o bycie soba, bycie hic et nunc, bycie u siebie. Wszystkie te zabiegi
prowadzg do lokalnosci i regionalizmu jako warto$ci niezbywalnych w zyciu czto-
wieka (Goban-Klas 2005, Szczepanski 2002; Miczka 2009).

Potaczenie obu idei - globalizacji i lokalizacji, nosi nazwe glokalizacji. Charak-
teryzuje ja Tomasz Goban-Klas (2005) jako potaczenie zasady autonomii jednostki,
odniesienia ,tu i teraz” do okres$lonej przestrzeni domu, religii, stron rodzinnych
i ziemi ojczystej (regionu) z jej kultura i jezykiem z trendami Swiatowej gospodar-
ki, handlu i ustug, informatyzacji, dziatania multimediéw. Stwarza to cztowiekowi
mozliwo$¢ funkcjonowania w Swiatowej gospodarce (chociazby w skali mikro), po-
ruszania sie w cyberprzestrzeni, a jednoczesnie daje poczucie stabilnosci i bezpie-
czenstwa w rozchwianym $wiecie, zakotwiczenia w konkretnym miejscu i czasie.

W dobie informatyzacji, tworzenia infostrad i wielostronnego dziatania mul-
timediéw rola reklamy jest niekwestionowana. Stuzy ona promocji gospodarki,
handlu i ustug, prezentujac produkty (wyroby, ustugi, idee itp.) marki, logo marki,
instytucje itp. Reklamuje marketing narodowy i regionalny. Utatwia konsumentom
podjecie trafnej decyzji przy nabywaniu produktu.

Stownik jezyka polskiego pod redakcja Bogustawa Dunaja (1996: 1352) defi-
niuje reklame jako ,oddzialywanie polegajgce na perswazji oraz na ksztattowaniu
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opinii, gustow klienta, stosowane przez producenta i sprzedawce w celu takiego po-
informowania klienta o towarze czy ustudze, aby wzbudzi¢ jego zainteresowanie
i naktoni¢ go do kupna”. Dwa komponenty semantyczne tej definicji: informacyjna
rolareklamy i jej funkcja naktaniajaca, perswazyjna stanowig centrum znaczeniowe,
umozliwiajace odpowiedz na pytanie, czym reklama jest, a czym nie jest. Bazujac na
tych komponentach, Bogustaw Kwarciak (1999: 13) formutuje dla reklamy zwieztg
etykietke: informacja + perswazja. Podobnie Jean-Michel Adam i Marc Bonhomme
(1997) méwia w swej monografii o infoperswazji. Stuzy ona celom marketingo-
wym, taczac dziatania ATL (reklama telewizyjna, prasowa, radiowa, kinowa oraz
outdoor i indoor) oraz BTL (np. sponsoring, marketing bezposredni, degustacje,
samplingi itp., por. Kotler 2005). Wymiar informacyjny reklamy jest oczywisty, na-
tomiast wstepnych wyjasnien wymaga perswazja. Perswazja to radzenie, ttumacze-
nie, zachecanie, uspokajanie, naktanianie i oczarowanie (Korolko 1990: 28) - i ozna-
cza pozyskiwanie konsumenta. Perswazja charakteryzowana jest jako ,wpltywanie
na kogo$ w celu naktonienia go, by w co$ uwierzyl; przekonywanie, ttumaczenie”.
0 komunikacji perswazyjnej pisze Bogustawa Dobek-Ostrowska (1999: 31):

Komunikowanie perswazyjne to kompleksowy, interaktywny proces, w ktérym nadaw-
ca i odbiorca sa potaczeni werbalnymi i niewerbalnymi symbolami, poprzez ktére per-
swadujacy prébuje wptyna¢ na druga osobe po to, aby zmieni¢ jej reakcje, zachowanie,
uksztaltowac nowe postawy lub zmodyfikowac juz istniejace i sprowokowac do akcji /
dziatania.

Celnie okre$la perswazje Stanistaw Baranczak (1975: 49), podkreslajac, iz
funkcja perswazyjna reklamy to ,catoksztatt czynnikdw, ktére dominuja lub usituja
zdeterminowa¢ zachowanie mentalne lub fizyczne odbiorcy po to, by uzyskac real-
ny wplyw na spos6b myslenia i postawe adresata”.

Funkcja perswazyjna reklamy realizowana jest zwykle w odpowiedniej RAMIE
prezentacyjnej (zwanej rama perswazyjng), wykorzystujacej jedna lub kilka strate-
gii kreacji reklamowej. S. Camm (2010: 252) tak je charakteryzuje:

Sa to formy czy tez swoiste scenografie, ktére, mutatis mutandis, transponowane sg do
réznych no$nikéw ATL, a nawet BTL. Zgodnie z prawidtami sztuki perswazji wypetnie-
nie ich odpowiednia tresciag dostosowane jest rowniez do oczekiwan grupy docelowej
(konsumentéw aktualnych i potencjalnych) oraz do specyfiki promowanego brandu
(produktu / ustugi, marki, instytucji czy firmy), ale konwencja poszczegélnych strategii
pozostaje niezmienna.

Autorka wyroéznita strategie: personifikacji, teasingu (z ang. teasing ‘draznie-
nie, droczenie sie’), szoku (shockvertising), ludyzmu, estetyzacji, misji, stylizacji
kulturowej oraz unaukowienia. Szczegélna role zajmuje wsrdd zabiegdéw prezenta-
cyjnych strategia stylizacji kulturowej, gdyz ma ona najszersze spektrum dziatania,
obejmujac wszelkie przejawy kultury od zamierzchtych, prehistorycznych czasow
do wspétczesnych (Camm 2010; Midura 2009). W spektrum tym mozna wykorzy-
stywac¢ zaréwno stowo, pochodzace z literatury pieknej lub naukowej (np. filozo-
ficznej, por. aforyzmy, sentencje itp.), znane wypowiedzi postaci historycznych,
gesty, muzyke (por. gest Kozakiewicza - ULTRAFASTIN; muzyka i posta¢ Mozarta -



Strategia stylizacji kulturowej w reklamie a procesy glokalizacji [373]

1PoD), jak tez fragmenty obrzeddw, obyczajéw i zwyczajéw przedstawione wprost
oraz poddane rozmaitym zabiegom adaptacyjnym, takze parodii, zartobliwym na-
wigzaniom, tgczac sie ze strategia ludyczna. Najszersza gama odniesien dotyczy
trwatych wytworéw kultury - obrazow, rzezb, architektury. W tym punkcie strate-
gia stylizacji kulturowej moze taczy¢ sie ze strategia estetyzacji, gdyz dzieta te wno-
sz3 swoje niepowtarzalne i uznane wartosci estetyczne.

Strategia stylizacji kulturowej daje twdércom reklamy nieopisane wrecz moz-
liwosci gry paletg dziet i skojarzen z nimi zwigzanych. Kultura, zar6wno $wiatowa
(Dylus 2005), lokalna, jak i popularna (Ktoskowska 1983: 93) pozwala sie przeno-
si¢ dynamicznie, a to, co nalezy do kultury wysokiej, na przyktad obrazy Eugéne’a
Delacroix (DOLCE&GABBANA) czy Salvadora Dalego (PERRIER) ukazuje sie w rekla-
mach wielkich doméw mody czy globalnych koncernéw, te zas mozna poddac lo-
kalnym tendencjom, upodobaniom czy wreszcie sprzedazy (w sieci sklepow firmo-
wych). Nastepuja tutaj procesy delokalizacji - Delacroix przyktadowo nie jest juz
taczony ze sztuka francuska, a jego obrazy, chociaz majg wymiar $wiatowy i global-
ny, umieszczone w kontekscie Swiata mody - ponownie sie relokalizuja.

W podobnej sytuacji znajduja sie elementy kultury ludowej (por. Ozdzynski,
Rittel 2002), na przyktad reklama oleju KujAwWSKIEGO odznacza sie zaréwno udzia-
tem chtopéw w strojach ludowych, jak i melodig znanego kujawiaka, reklamujgcego
zalety ,0leju z pierwszego ttoczenia”. Podobny status zyskuja reklamy piwa ZYWIEC
czy TATRY z udziatem goérali w strojach regionalnych. Trzeba wszakze pamietac, ze
te lokalne produkty naleza nie tylko do marketingu regionalnego, ale i narodowego
- jako specyficznie polskie. W komentarzu do przenikania sie ré6znych wymiarow
i aspektow kultury, réznych jej przejawéw i sposobéw wykorzystania w reklamie,
Aniela Dylus (2005) pisze o ztozonosci proceséw adaptacyjnych kultury w rekla-
mie, wymieniajac tutaj zjawiska interpretacji, translacji, mutacji i adaptacji tresci
globalnych do lokalnych i odwrotnie. Najwazniejsze strukturalnie procesy - zda-
niem autorki (Dylus 2005) - to indygenizacja (ulokalnienie), kreolizacja (miesza-
nie) i hybrydyzacja.

Ukazmy te zjawiska na przyktadach konkretnych reklam: francuskiej reklamy
konfitur BONNE MAMAN, patchworku promujgcego Portugalie jako destynacje tury-
styczna oraz reklame szkockiej whisky WILLIAM LAWSON'S.

Znane na $wiecie produkty marki BONNE MAMAN nawiazuja do tradycyjnych
przetwordéw i deserdow, jakich ongis mozna byto posmakowac na francuskiej pro-
wincji. Sposdb ostensji promowanych w omawianej reklamie konfitur otwiera caty
szereg skojarzen kulturowych. Prezentowana konfitura z owocdw lesnych znajdu-
je sie w stoiku, ktérego pokrywka w biato-czerwona kratke (charakterystyczna dla
BONNE MAMAN) przywotuje pamiec¢ o dawnych, tradycyjnych sposobach zabezpie-
czania dekli stoikéw z domowymi przetworami. Z kolei kompozycja eleganckiej por-
celany, na ktdrej stoi produkt, i wazy na owoce z pieknym, srebrnym okuciem na tle
przypominajgcym stare ztoto daje efekt obrazu martwej natury, tak dobrze utrwalo-
nej w kulturze europejskiej. W ten sposéb reklama taczy elementy rustykalne z nie-
zrownanym smakiem domowych kulinariéw, swiezo$cig natury i wytwornoscia
francuskiej porcelany, tworzac cato$¢ ,,w dobrym smaku” - tak na poziomie dostow-
nym (smak konfitur), jak i metaforycznym (gustowna prezentacja). Przekaz konotu-
je wspomnienia dziecinstwa, ciepto rodzinnego domu i poczucie bezpieczenstwa, co
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podkreslajg uzyte barwy - ciepte, intensywne, pogodne. Wymiary globalny i lokalny
s3 tutaj trudne do rozdzielenia.

WILLIAM LAWSON'S
TRES SCOTCH.:

L'AELIS ['AL£OOL EST DANGERELIX POLIR LA SANTE. A CONSOMMER AVEC MODERATION

Ryc. 1.

Zrédto: www.pixelcreation.fr; ,Géo” 2001, nr 272 (pazdziernik), s. 107; ianabela.com

Reklama turystyczna, taczac to, co globalne i lokalne (np. turystyke kulturowa
itp.), wykorzystuje czesto zdjecia o wysokich walorach estetycznych i artystycznych
przyrody, zabytkéw architektury i dziet sztuki zwigzanych z danym krajem czy
miastem. W naszym wypadku patchwork zdje¢ Portugalii, a doktadniej - jej stolicy
Lizbony, trzymany przez pare mtodych, sympatycznych Portugalczykéw, przedsta-
wia najbardziej znane, charakterystyczne dla Lizbony miejsca ze stynna Torre de
Belém, Gare do Oriente, zaprojektowanym przez architekta Santiago Calatrave, czy
licznymi restauracjami i knajpkami na gtéwnych ulicach miasta, do ktérych nie spo-
s6b nie zajrzec i nie skosztowac tradycyjnych portugalskich przysmakéw. Reklama
turystyczna, przywotana tutaj nie bez kozery, stwarza wyjatkowa okazje do zapre-
zentowania peret architektury danego kraju oraz ,ikon”, ktdre zwykle stanowia jego
wizytowke.

Trzecia reklama wreszcie, prezentujaca narodowy szkocki trunek - whisky, nie
moze oby¢ sie bez Szkota w tradycyjnym Kkilcie. Tworcy reklam WILLIAM LAWSON’S
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czesto wykorzystujg ten motyw w potaczeniu z zartem: Szkot w ich przekazach -
oprdcz spdédnicy - prezentuje ,powalajgcg” przeciwnika meskos¢. O ile pierwsza
reklama taczyta strategie stylizacji kulturowej z estetyzacja, o tyle trzecia wnosi ele-
ment ludyczny.

Bogata jest rowniez w rézne nawigzania kulturowe reklama dziecieca. Jest to
zwykle reklama o dzieciach, z udziatem dzieci i §wiatem ich kultury, przeznaczona
dla dorostych - gtéwnie rodzicow, ktérzy decydujg o zakupie, a posrednio - dla dzie-
ci, ktére maja wpltyw na decyzje rodzicéw jako konsumenci ostateczni promowane-
go produktu. Reklama dziecieca czerpie inspiracje (por. Kossowski 1999; Marchlik
2000) z literatury pieknej (np. Czerwony Kapturek, serki HocHLAND), filmu (Indiana
Jones, GERBER), a w polaczeniu ze strategig personifikacji (maskotki) chetnie zalud-
nia $wiat przedstawiony w przekazie zwierzatkami jak z dzieciecych bajek ($wistak,
MILKA; mi$, KUBUS; zajgczek, NESQUICK; etc.).

Niewinno$¢ postaci $wiata dzieciecego moze zosta¢ wykorzystana na zasadzie
kontrastu w kampaniach spotecznych poruszajacych problem przemocy w rodzi-
nie czy przemocy wobec dzieci. Dobrym przyktadem jest tu kampania Amnesty
International (Chile), silnie przemawiajgca obrazami przedstawionymi z punktu
widzenia dziecka: postrzelona w serce Krélewna Sniezka i podrapany Czerwony
Kapturek maja symbolizowa¢ , Koniec bajki” (tytut kampanii) - przerwanie spokoj-
nej, basniowej opowiesci, snutej przez mame, traumatycznym dla dziecka uzyciem
przemocy, ktérego sprawcy jest powracajacy do domu ojciec. Strategia stylizacji
kulturowej faczy sie wiec w tym wypadku ze strategia szoku (Griffin 2003; Friske
2003; Baylon 2008).

Ryc. 2.

Zrédto: www.kampaniespoleczne.pl

Nawet w sposéb skrétowy przedstawiona strategia stylizacji kulturowej w re-
klamie odstania ogromne mozliwos$ci w niej tkwigce, obejmujace przeciez caty doro-
bek kulturowy ludzkosci. Z podanych przyktadéw wynika jasno, ze oddzielenie obu
pierwiastkéw: globalnego i lokalnego, jest czesto niemozliwe, a ponadto - niecelowe,
gdyz przeplatajg sie one, zmieniajac nieustannie swa pozycje, a to, co globalne, staje
sie lokalne - i odwrotnie. Strategia nie wyczerpata jeszcze swych mozliwosci, a wiec
jestesSmy ,skazani” na jej nieustanng obecnos¢ w mediach i multimediach, zwtaszcza
ze rama modalna glokalizacji bardziej odpowiada spoteczenstwom niz globalizacja
(to, co obce) czy lokalizacja (to, co zasciankowe), wnoszgce stereotypowe konotacje
ujemne. Glokalizacja pozwala poczu¢ ,swojskie klimaty” bliskie ludziom, a rowno-
czeSnie ma wymiar $§wiatowy, dajacy odrobine luksusu przynaleznosci do wielkiej
rodziny ludzkiej - jej madrosci, zbytkéw i komunikacji.
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The Strategies of Cultural Stylization in Advertising and Globalization Processes

Abstract

Advertising is described as info-persuasion (Adam, Bonhomme 1997), meaning a peculiar
connection of information and persuasion (Kwarciak 1999). Among the strategies of gaining
consumers, with the acceptance of both elements of advertising, there appear various modes
of expression. One of the most relevant modes is the cultural mode of expression (Camm
2010). One allows the creators of advertisements to use an unlimited number of possibilities
and play with a wide scope of works of art and literature. One reveals a range of connotations/
associations and references which may be used. The creators of advertisements may take
advantage of works of world art, national and regional culture, e.g. the advertisement of
the washing powder Pollena 2000 or Kujawski Oil. Aniela Dylus (2005) writes about the
complexity of adaptive processes, which take into consideration linking of what is local in
nature with things that are global in nature. What he mentions is: indigenization (making
somethinglocal, e.g. the jam Bonne Maman), creolization (e.g. patchwork promoting Portugal)
and hybridization (the advertisement of the Scottish whiskey William Lawson).



