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Co uzytkownicy robig z tresciami medialnymi?
Reklama i ,,partyzantka semiotyczna” w kulturze uczestnictwa

,Konsumenci nie tworzq tresci, by zaspokajac¢ potrzeby sprzedawcdéw,
lecz by zaspokajaé wtasnq potrzebe samorealizacji”
Joseph Jaffe, Life After the 30-Second Spot

Konsument w kulturze uczestnictwa

Wspétczesna kulture, nazywang za Henrym Jenkinsem kulturg uczestnictwa (parti-
cipatory culture), cechuja przede wszystkim: niczym nieograniczona ekspresja sie-
bie; przyzwolenie na twérczo$¢ wtasng (amatorska) i na dzielenie sie nig z innymi;
pewien rodzaj nieoficjalnego mentoringu, dzieki ktéremu to, co znane najbardziej
doswiadczonym, jest rowniez dostepne dla nowych cztonkéw spotecznosci; wiara
cztonkoéw spotecznosci, ze ich udzial w kulturze przynosi pozytek réwniez innym
oraz pewien stopien wiezi spotecznej z innymi (istotne jest, co oni myslg o tre-
$ciach tworzonych przez pozostatych konsumentdw) (Jenkins 2009: 5-6). Istotna
role w tej kulturze odgrywa zatem zaangazowanie konsumentéw w proces od-
bioru tresci medialnych, w efekcie czego tworza oni wtasne tresci, ktére moga by¢
swobodnie rozpowszechniane. Praktyki tego typu, pierwotnie obecne w spoteczno-
$ciach fanowskich, upowszechnity sie na niespotykana dotad skale za sprawg glo-
balnej sieci. To dzieki internetowi przecietny konsument moze archiwizowac, ko-
mentowac i dowolnie przeksztatcac tresci medialne, czesto w opozycji do znaczen,
jakie tym tresciom nadaje przemyst medialny.

Do twérczosci tworzonej przez uzytkownikéw (zwanej réwniez oddolng) moz-
na zaliczy¢ m.in. krétkie filmy wideo, zdjecia, blogi, vlogi, komentarze, podcasty,
wpisy na forach dyskusyjnych, recenzje produktéw, wspélnie edytowane tresci wi-
tryn typu ,wiki”, a nawet wlasne wersje popularnych reklam. Kazda zatem tres¢
amatorska, publicznie dostepna online, odzwierciedlajaca w jakiej$ czesci tworczy
wysitek konsumenta, jest uznawana za tworzong przez uzytkownika (consumer-ge-
nerated content). Do tego typu tresci nie beda nalezaly zatem umieszczane w sie-
ci (gtéwnie w serwisie YouTube) reklamy i filmy sponsorowane, fanpage firm na
Facebooku, czy fachowe recenzje ksigzek i ptyt itp.
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Reklama obywatelska i antyreklama

Przemyst reklamowy szybko zorientowat sie, Ze konsument zaangazowany
w odbiér tresci medialnych moze tatwo przyczynic¢ sie do wzrostu sprzedazy pro-
duktéw i wzmacnia¢ przywigzanie konsumentéw do okreslonej marki. Reklama,
wykorzystujaca tworzone przez nich tresci, okazata sie przy tym niezwykle tania.
Wystarczyto na przyktad umiesci¢ w sieci zabawny lub poruszajacy emocjonalnie
film reklamowy i poczeka¢, az zostanie on rozestany do innych uzytkownikéw, kté-
rzy badz przesla go dalej, badZ zamieszcza na swoim blogu lub skomentujg na fo-
rum. Tego typu dziatanie reklamowe nazywane jest marketingiem wirusowym,
poniewaz funkcjonowanie filmu wirusowego w sieci jest analogiczne jak niebez-
piecznego wirusa w organizmie: ,infekuje umyst kazdego, kto go obejrzy” (Levinson
2010: 116; por. Dawkins 1989).

W praktyce tresci reklamowe tworzone przez konsumentéw mozna podzieli¢
na dwie grupy: tworzone spontanicznie przez uzytkownikéw i tworzone w wyni-
ku okreslonych dziatan podejmowanych ze strony marki (badz agencji reklamowej
pracujacej dla niej).

Do grupy pierwszej nalezg ,tresci zawierajace stowne lub wizualne obrazy, kto-
re majg informowac, przekonywac lub przypomina¢ innym konsumentom o marce”
(Tuten 2008: 102) - nazywane consumer-generated multimedia (w skrécie: CGM2).
S3 one tworzone catkowicie spontanicznie przez konsumentéw bez jakichkol-
wiek dziatan zachecajacych ze strony firmy, wynikaja z wewnetrznych pobudek
i $wiadcza o wysokim przywigzaniu do marki. Przyktadem tego typu tresci moga
by¢ kroétkie filmy amatorskie zamieszczane na kanale YouTube, zachwalajgce okre-
$long marke (np. model samochodu lub telefonu komérkowego).

Do drugiej grupy tresci reklamowych tworzonych przez konsumentéw nalezg
tresci powstajace w wyniku zachety ze strony marki, gtéwnie dla okre$lonych
korzys$ci materialnych badz finansowych (beda to tresci typu consumer-solicited
media i incentivized consumer-generated). Firmy daja konsumentom mozliwos$¢
tworzenia wtasnych wers;ji filméw reklamowych wedtug z géry narzuconych wy-
tycznych, zgodnie z zasada: ,stworz wtasng reklame”. Przyktadem tego typu dziatan
jest konkurs ogtaszany corocznie przez Frito Lay (producenta chipséw Doritos) pod
nazwa ,Crash the Super Bowl” (www.crashthesuperbowl.com). Zwyciezca konkur-
su wygrywa pokazng sume pieniedzy (w edycji z 2011 roku byt to 1 mln dolaréw),
a jego film reklamowy emitowany jest przed finalowa rozgrywka Super Bowl'.
W Polsce podobne praktyki marketingowe pod koniec 2010 r. prowadzit m.in. bank
BGZ w ramach akcji ,Konto z podwyzka” (motywem reklamy miato by¢ ,obijanie sie

! Lokalna mutacja takiego konkursu na Wyspach Brytyjskich istnieje od 2010 roku pod
nazwa Doritos King of Ads (http://kingofads.doritos.co.uk). Wygra¢ mozna nawet do 200 ty-
siecy funtéw, a zwycieski spot mozna réwniez obejrze¢ w telewizji.
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w pracy”)? czy w 2011 r. firma Renault pod hastem ,Historia niezawodnej przyjazni
z Renault”.

Jak zauwaza Tracy Tuten w ksigzce Advertising 2.0. Social Media Marketing in
a Web 2.0 World, firmy, zachecajac konsumentéw do tworzenia wlasnych reklam
w sieci ,przyciagaja entuzjastow marki i/lub tych, ktérzy sa pomystowi, marza o sta-
wie lub pienigdzach, spedzaja duzo czasu z okre$lonym produktem, mys$la o marce
i sg podatni na reklame” (Tuten 2008: 104). Reklama tworzona przez konsumen-
tow nazywana jest reklamg obywatelskg (citizen advertising) i istnieje jako swoiste
kontinuum od formy catkowicie spontanicznego udziatu do udziatu wymuszonego,
bedacego skutkiem zabiegania o konsumenta i naktaniania go do aktywnosci (Tuten
2008: 105).

[stnieje jeszcze trzeci typ tre$ci amatorskich tworzonych przez uzytkownikéw
i zwigzanych z reklamg, ktére mozna nazwac¢ atakiem na reklame (subvertising),
gdzie chodzi przede wszystkim o drastyczng zmiane przestania reklamy wskutek
przejecia kontroli nad przekazem (jego parodie badZ modyfikacje) oraz odstoniecie
jego prawdziwego sensu, aby zmusi¢ odbiorce do refleksji. Tego typu dziatania wtoski
semiolog Umberto Eco nazywa ,partyzantka semiotyczng” i stanowiag one wedtug nie-
go wyraz zerwania z biernym odbiorem przekazu medialnego na rzecz ,kontrolowa-
nia go i tworzenia licznych mozliwo$ci interpretacyjnych” (Eco 1996: 166).

,Partyzantka semiotyczna” stata sie gtéwnym narzedziem walki spoteczne-
go ruchu prowokacji kulturowej (culture jamming movement) z przemystem
reklamowo-medialnym i kulturg konsumpcji, a jego powstanie datuje sie na lata
80. XX w*. Korzenie ruchu siegajg jednak dziatan antyreklamowych majgcych miej-
sce juz w latach 30. w Stanach Zjednoczonych (zapoczatkowanych przez nowojor-
skie pismo The Ballyhoo i fotografikéw, takich jak Walker Evans, Dorothea Lange
czy Margaret Bourke-White) oraz dziatan francuskich sytuacjonistéw w latach
60. XX w., skupionych wokoét Guya Deborda (Klein 2004: 297-303).

Poczatkowo obszarem dziatania pogromcéw reklam (adbusters) - bo tak row-
niez nazywaja siebie prowokatorzy kulturowi - byta przestrzen publiczna i rekla-
my umieszczane na ulicznych billboardach®. Za sprawg upowszechnienia nowo-
czesnych technologii prowokacja kulturowa odrodzita sie na nowo, co ,utatwito
tworzenie i puszczanie w obieg sparodiowanych reklam” (Klein 2004: 303). Druk

2 http://www.youtube.com/user/podwyzkanabank

¥ Nagrodzone filmy mozna zobaczy¢ na oficjalnym kanale Renault Polska na YouTube:
http://www.youtube.com/user/RenaultPL

* Stworzenie tej nazwy przypisuje sie w 1984 r. eksperymentujacej z muzyka grupie
Negativland z San Francisco (Klein 2004: 299).

5 Na temat dzialan pogromcoéw reklam w Polsce zob. P. Kowzan, ,Semiotyczna
partyzantka: préba przyblizenia teorii i motywacji do ingerowania w tre$ci komunikatow
reklamowych na przyktadzie billboardéw w Polsce”, http://www.dwaesha.free.art.pl/teksty/
piotr%20kowzan%Z20-%20semiotyczna%?20partyzantka.html [data dostepu: 01.12.2011].
Publikacja w sposéb wyczerpujacy opisujaca opér wobec obrazéw dominujacych jest ksiazka
Rafata Drozdowskiego (2009) Obraza na obrazy. Strategie spotecznego oporu wobec obrazéw
dominujqcych, Poznan.
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cyfrowy umozliwit nanoszenie nowych elementéw w taki sposdb, aby nie odrdznia-
ty sie od wtasciwej reklamy i sprawiaty wrazenie autentycznych. Kamery cyfrowe
i programy do obroébki filméw wideo pozwolity na modyfikowanie oryginalnych re-
klam i tworzenie wtasnych filméw reklamowych. ,Dzieki technologii - méwi jeden
z pogromcow reklam - mozemy wykorzystywac estetyke Madison Avenue® po to,
aby jg zwalczaé” (za: Klein 2004: 304).

Dziatania prowokacyjne wymierzone przeciwko przemystowi reklamowemu
po to, aby méc dociera¢ do jak najszerszej rzeszy odbiorcow i zwiekszy¢ zasieg od-
dziatywania, przeniosty sie w duzej mierze za sprawg internetu z ulicy w przestrzen
wirtualna. Jednym z miejsc, w ktérym mozna obejrze¢ wiele amatorskich produkc;ji
wymierzonych przeciwko kulturze konsumpcji, jest serwis YouTube.

W niniejszym artykule traktuje wszelkie dziatania tekstowe odnoszace sie do
tekstu pierwotnego jako okotoadaptacyjne, to znaczy z jednej strony powielajace,
,a z drugiej przeksztatcajgce pewne elementy tekstu pierwotnego (np. jego struktu-
re czy tres¢). Przyjmuje, ze kategoriag wspdlng dla adaptacji i analizowanych w ar-
tykule tresci o charakterze antyreklamowym jest intertekstualno$¢ rozumiana za
Ryszardem Nyczem jako ,kategoria obejmujaca ten aspekt ogétu wtasnosci i relacji
tekstu, ktéry wskazuje na uzaleznienie jego wytwarzania i odbioru od znajomosci
innych tekstow oraz «architekstéw» (regut gatunkowych, norm stylistyczno-wypo-
wiedzeniowych) przez uczestnikdw procesu komunikacyjnego” (1993: 82).

Parodie, mutacje, transformacje
(przyktad spotu reklamowego Evolution marki Dove)

Filmem reklamowym, ktéry doczekat sie w sieci wielu nie tylko amatorskich
przerébek i parodii’ (umieszczanych gltéwnie w serwisie YouTube), jest spot
Evolution, przygotowany przez agencje Ogilvy&Mather i wyrezyserowany przez
Tima Pippera oraz Yaela Staava dla koncernu Unilever w Kanadzie, wtasciciela mar-
ki Dove. Spot powstat w 2006 roku w ramach kampanii ,,Real Beauty” (,Prawdziwe
piekno”), a poprzedzity go badania wsréd 3200 kobiet z 10 krajéw na temat po-
strzegania i oceniania wtasnej urody, opublikowane w raporcie ,The Real Truth
about Beauty: A Global Report” 2004.

Film miat swojg premiere w internecie i bardzo szybko osiggnat niebywatg po-
pularnos¢ - stanowi modelowy przyktad marketingu wirusowego. W ciggu miesia-
ca od daty umieszczenia w sieci obejrzano go ponad 1,5 mln razy. Lacznie w ciggu
dwéch lat obejrzano go ponad 20 mln razy, co przetozyto sie rowniez w tamtym
okresie na wzrost sprzedazy produktéw marki Dove.

¢ Synonim amerykanskiego przemystu reklamowego. Madison Avenue to jedna z ulic
w péinocno-zachodniej cze$ci Manhattanu (ciagnaca sie od Midtown przez Upper East Side az
do Harlemu), przy ktorej w latach 20. XX w. ulokowaty sie agencje reklamowe.

7 Jak podaje Adam Penenberg na portalu MediaPost Magazines, kilka parodii tej re-
klamy obejrzano ponad 5 miliondw razy (http://www.mediapost.com/publications/artic-
le/59256 /what-happens-when-you-let-go.html, data dostepu: 05.12.2011).
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W 75-sekundowym spocie reklamowym Evolution (Fot. 1) obserwujemy
przemiane (tytutowy ,rozwdj”) modelki o przecietnej urodzie [1] w bardzo atrak-
cyjna kobiete [3]. Przemiana ta dokonuje sie wskutek serii zabiegow wizazystow
i fryzjeréw oraz efektow komputerowych, ktore retuszuja niedoskonatosci urody,
a uwydatniajg te elementy, ktére postrzegane sa jako atrakcyjne (symetrycznos¢,
wydtuzona szyja, powiekszone usta). W konsekwencji w ostatnim ujeciu z ulicznego
billboardu spoglada na przechodniéw piekna modelka, reklamujaca blizej nieokre-
$lony koncern kosmetyczny. Na koncu spotu pojawia sie napis: ,Nic dziwnego, ze
nasze postrzeganie piekna jest zafatszowane” (,No wonder our perception of beauty
is distorted”) [4] i informacja o Fundacji na rzecz Poczucia Wtasnej Wartosci (Dove
Self-Esteem Fund) utworzonej w ramach kampanii przez koncern Dove.

[1] (2]

wonder our p

)i beauty Is di

[4]

Fot. 1. Kadry z filmu reklamowego Dove Evolution (zrédto: http://www.youtube.com/user/tpiper)

Wymowa reklamy Evolution jest niezwykle czytelna: przemyst reklamowy,
narzucajac wyidealizowane i nierealistyczne wzorce piekna, zafatszowuje rzeczy-
wisto$¢ i wzmacnia stereotypowe postrzeganie piekna (podobnie czynig kultura
popularna i media, promujgce kult ciata)®. Dove przekonuje w swojej reklamie, ze
synonimem prawdziwego piekna jest naturalna uroda. Kazda kobieta moze wiec po
obejrzeniu tej reklamy powiedziec¢ sobie: ,]a tez jestem piekna”.

8 Na temat mitu pieknosci zob. Wolf 2008.
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Agencja Ogilvy - twdrca reklamy - tworzgc taki przekaz, podjeta sie dosy¢ ry-
zykownego zadania. Pete Blackshow - obecnie wiceprezydent ds. strategii Nielsen
Online - zauwazyt, Zze w tej kampanii potozono silny nacisk na aspekt kontrkul-
turowy, poniewaz Dove jako marka kosmetyczna wystepuje przeciwko kulturze
»catkowitej odmiany”, ktdrej jest zarazem cze$cig (Blackshow 2006). By¢ moze
tworcom reklamy chodzito o sprowokowanie dyskusji, na ile dziatania firmy kosme-
tycznej (nastawionej na zysk), a promujace naturalno$¢ jako prawdziwe piekno, sg
wiarygodne.

W internecie bardzo szybko pojawito sie wiele filméw nawigzujacych do re-
klamy Evolution i nasladujacych jej schemat konstrukcyjny. Wéréd nich byty i takie,
ktére catkowicie odwracaty lub podwazaly sens tekstu pierwotnego (pre-tekstu).
Trzy filmy, opublikowane w serwisie YouTube, zastuguja na doktadne omoéwienie.
Kazdy z nich bowiem w zupetnie inny sposdéb przeksztatca pre-tekst, nadajac mu
nowe znaczenie i stanowigc dla niego pewnego rodzaju komentarz.

Pierwszym z film6w, podejmujgcym intertekstualng gre z tekstem pierwotnym,
jest film Revolution (Fot. 2), zamieszczony 6 listopada 2006 roku przez uzytkownika
postugujacego sie nickiem HodgsonMoffat i obejrzany ponad 590 tysiecy razy. Juz
sam tytut Revolution (Rewolucja) oraz pierwsze kadry (wejscie do studia przystoj-
nego mtodego mezczyzny a nie kobiety [1]) to elementy nowe, cho¢ wyraznie odno-
szace sie do reklamy Dove. Mezczyzna, podobnie jak kobieta w reklamie Evolution,
siada naprzeciwko kamery, patrzy prosto w nig, po czym skinieciem gtowy daje sy-
gnat, Ze jest gotowy do pracy. Woéwczas pojawia sie wizazysta, ktéry przemienia
bohatera w kobiete [2]. Tak samo jak w reklamie Dove, zdjecie zrobione modelowi/
modelce poddane zostaje obréobce komputerowej, podczas ktérej uwydatniono te
cechy wygladu, ktore postrzegane sg jako atrakcyjne interpersonalnie [3]. Na konicu
filmu ukazuje sie napis: ,Kto okresla to, kim jeste$? I czemu tego stuchasz? Buntuj
sie!” [4].

Sens amatorskiego filmu Revolution mozna odczytywac¢ - jak postulowat
Gerard Genette - w odniesieniu do ,tekstu derywowanego z wczes$niej istniejace-
go” - na dwéch ptaszczyznach: zar6wno do niego samego badz w relacji do swojego
pierwowzoru (Genette 1992: 150-151). W pierwszym przypadku, przedstawiona
w filmie przemiana ma charakter genderowy: model traci te cechy wygladu, ktére
identyfikujg go jako mezczyzne, a zyskuje te, ktére stanowig o jego kobiecosci (wy-
dtuzona szyja, powiekszone wargi, wyrazne kosci policzkowe, zwezone barki). Bunt
jest buntem przeciwko odgérnemu (spotecznemu? kulturowemu?) definiowaniu
tozsamosci jednostki w kategoriach normatywnych. W drugim przypadku mieliby-
$my z kolei do czynienia z parodig reklamy Dove (i jej antyreklamg), w ktérej docho-
dzi do odwrdcenia sensu tekstu pierwotnego, przy minimalnej jego transformacji
(Genette 1992: 138), co prowadzi do efektu komicznego i zarazem polemicznego.
Bunt, do ktérego na konicu filmu wzywa jego autor, bytby zatem buntem przeciwko
przemystowi kosmetycznemu, ktéry rosci sobie prawo do definiowania piekna.
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Who defines you
and
why do you listen?

[3] (4]
Fot. 2. Kadry z filmu Revolution (zrédto: http://www.youtube.com/user/HodgsonMoffat)

Drugim ciekawym przyktadem parodii reklamy Dove Evolution jest nieko-
mercyjny film Slob evolution (czyli Przemiana nieroba) stworzony przez Simona
Willowsa - czlowieka zwigzanego z przemystem reklamowym, rezysera telewi-
zyjnych i kinowych spotéw, pracujacego w brytyjskiej agencji Blink (Fot. 3). Film
zostat udostepniony na kanale YouTube w grudniu 2006 roku, a w ciggu miesigca
obejrzano go ponad 278 tysiecy razy. W 2007 roku film otrzymat wiele nominacji do
waznych nagréd, m.in. Wabby Awards (w kategorii ,Comedy: Short Form” i ,Viral”)
i Daytime Emmy Awards (w kategorii ,Outstanding Broadband Comedy”).

Slob evolution, podobnie jak wideo Revolution, rozpoczyna sie sceng wejscia do
studia przystojnego mtodego mezczyzny [1]. W ciagu kilkudziesieciu pierwszych se-
kund filmu obserwujemy jego rewolucyjng przemiane w odrazajacego ttusciocha®.
Zmiana ta to skutek tytutowego nier6ébstwa: picia duzej ilosci alkoholu, spozywania
tzw. ,$mieciowego jedzenia”, palenia papieroséw itp. [2]. W przedostatnim ujeciu
zdjecie mezczyzny za sprawa programu do edycji obrazéw zostaje zmodyfikowane
w taki sposéb, aby jeszcze bardziej uwypukli¢ brzydote modela [3]. Na koncu filmu
pojawia sie plansza z napisem: ,Dzieki Bogu postrzegamy rzeczywisto$¢ w sposéb
zafalszowany. Nikt nie chce oglada¢ brzydkich ludzi” [4] i informacja o kampanii
przeciwko prawdziwemu zyciu (www.campaignagainstreallife.com).

9 W slangu amerykanskim stowo lardo pojawiajace sie na billboardzie w ostatnim ujeciu
oznacza ,ttucioch”.
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(1]

Thank God our perception

of real life is distorted

[3] [4]

Fot. 3. Kadry z filmu Slob Evolution (zrédto: http://blinkink.co.uk/#project_slob-evolution_573)

Film Slob evolution w bardzo czytelny sposéb nawiazuje do reklamy Evolution,
przy czym odwraca catkowicie jej sens. Znieksztatcone spostrzeganie piekna/rze-
czywistosci, ktére w reklamie Dove zostato zanegowane, w filmie Slob evolution jest
warto$ciowane pozytywnie, staje sie czyms pozadanym, dzieki czemu cztowiek nie
dostrzega brzydoty (takze wtasnej), bedacej wynikiem prowadzenia niewtasciwego
trybu zycia.

Trzecim amatorskim filmem nawigzujacym do reklamy Dove Evolution jest pro-
dukcja noszaca tytut Pepsi evolution. Film zostat umieszczony w serwisie YouTube
w 2009 roku przez osobe o nicku csmhak i obejrzany do grudnia 2011 roku ponad
4300 razy.

Wideo Pepsi evolution (Fot. 4) rowniez wykorzystuje schemat konstrukcyjny
swojego pre-tekstu, czyli przemiane. W pierwszej scenie widzimy mato atrakcyj-
ng mtoda dziewczyne, ktdéra trzyma w reku puszke Pepsi [1]. W kolejnych scenach,
z kazda wypita puszka napoju dziewczyna staje sie coraz atrakcyjniejsza [2]. Na
koncu filmu pojawia sie plansza z napisem: ,Dziekuje Bogu za Pepsi. Z kazdym ty-
kiem stajesz sie piekniejsza. Nikt nie chce oglada¢ brzydkich ludzi” [3], [4].
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(2]

No one wants to

Thank God for Pepsi.

For every sip makes you beautiful ook at ugly pecpls,

[3] [4]

Fot. 4. Kadry z filmu Pepsi evolution (zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=Bt1grHmJdlg)

Wideo Pepsi evolution to film interesujacy z dwoch powodéw. Po pierwsze,
pojawia sie w nim produkt (puszka Pepsi), utozsamiany z kultura konsumpcyj-
ng, powszechnie uwazany za szkodliwy dla zdrowia, dzieki ktéremu jednak mato
atrakcyjna dziewczyna zmienia sie i staje piekniejsza. By¢ moze sformutowanie:
»Z kazdym kolejnym tykiem stajesz sie piekniejsza” odzwierciedla maksyme kon-
cernu Pepsi, ktéry tak opisuje konsumentéw swojego napoju: , To napdj dla ludzi
mtodych, otwartych na swiat i drugiego cztowieka. Takich, ktérzy cenig wszelkie
formy wyrazania siebie [...] Pepsijest napojem radosci, skierowanym do oséb, ktére
wierza, ze dzieki nim Swiat moze by¢ lepszy”!®. Zatem pi¢ Pepsi oznaczatoby ,by¢
kim$ wyjatkowym, atrakcyjnym dla swojego otoczenia”. Po drugie, w filmie wyko-
rzystano sformutowanie ,Nikt nie chce oglada¢ brzydkich ludzi”, ktére nie pojawia
sie w reklamie Evolution, ale w parodii Slob evolution, co moze sugerowac wiaczenie
réwniez tego tekstu w pole interpretacyjne. Bytby to zatem kolejny gtos w sprawie
,bycia pieknym”.

10 http://www.pepsicopoland.com/brands/pepsi/ (data dostepu: 13.12.2011).
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Podsumowanie

Omoéwione w artykule amatorskie filmy wideo, zamieszczone w serwisie
YouTube, w ktérych dochodzi do celowego zanegowania sensu tekstu pierwotnego
(w tym przypadku spotu reklamowego Evolution) przez jego modyfikacje lub trans-
formacje, i w ten sposdb nadanie mu innego znaczenia, to przyktady aktywnego od-
bioru tre$ci zwanego ,partyzantka semiotyczng”.

Przemyst reklamowy szybko zorientowat sie, ze walka z prowokatorami kul-
turowymi nie jest dobrym rozwigzaniem, o wiele lepszym jest przytaczenie sie
do proponowanej przez nich zabawy i wykorzystanie jej w celach promocji. ,To,
co poczatkowo byto pyskowaniem reklamie - pisze Naomi Klein - szybko zacze-
to przypominac raczej dowod na jej totalng wtadze, zwtaszcza jesli wezmiemy pod
uwage, zZe, jak sie okazuje, przemyst reklamowy potrafi bez wiekszego wysitku wy-
traci¢ prowokatorom kulturowym bron z reki” (Klein 2004: 316). W odniesieniu do
marketingu wirusowego sformutowano nawet zasade, zgodnie z ktérg ,,nie mozna
zakazywac parodiowania i modyfikacji materiatow wirusowych. Im wiecej mutacji
danego materiatu, tym bardziej jest on popularny” (Trzeciak 2008: 80). W ten oto
sposéb przemyst reklamowy, akceptujac ideologie oporu, traktuje jg jako cze$¢ wta-
snej ideologii.
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What do the participants do with the media content?
Advertising and “guerilla semiotics” in the participatory culture

Abstract

Creating contents and distributing it in the Internet by the media recipients/customers is one
of the determinants of the participatory culture. Amateur creativity takes different forms:
from entries and comments, to reviews and common content editing, to the short videos
posted on YouTube. With regard to the advertising industry, the contents created by the users
may be both promotional (strengthening the attachment to a brand) and countercultural
(undermining the sense of communication). The article discusses, on the example of the
advertising spot Evolution (made by Dove) and related amateur videos posted on YouTube,
the users’ actions which undermine, ridicule and consequently devalue the meaning of the
original text.

Stowa Kkluczowe: reklama, kultura uczestnictwa, prowokacja kulturowa, ,partyzantka
semiotyczna”, parodia

Key words: advertising, participatory culture, culture jamming, “guerrilla semiotics”, parody
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