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Stowo wstepne

Studia nad zastosowaniem teorii narracyjnych do badania rozmaitych pdl ludzkiej
aktywnosci mozna odnalezé w wielu dyscyplinach naukowych, w tym w analizach
recepcji reklam. Jednakze wiedza na temat specyfiki zabiegéw zwiazanych z opowia-
daniem historii, czyli z zagadnieniem storytellingu w reklamach audiowizualnych, jest
wciaz niekompletna. Dowodzi tego nadal mata liczba teoretycznych prac na ten temat.

Narracyjne aspekty reklam wydaja sie waznym problemem badawczym, jako ze
zabiegi z dziedziny storytellingu sa niezbedne, aby sformutowac skuteczny komunikat
reklamowy. Wplywanie na potencjalnego odbiorce przez wybrane elementy narracyjne
okazuje si¢ efektywna i powszechnie stosowana technika w ramach kampanii marketin-
gowych réznych firm. Spowodowane jest to faktem, ze zabieg tworzenia opowiesci jest
powszechnie uzywany przez rézne grupy spoleczne, aby przetwarza¢ doSwiadczenie,
ksztaltowac tozsamos¢, komunikowac siebie Swiatu i/lub konfrontowac sie ze Swiatem.
Elementy narracyjne pomagaja nam nadawac sens zyciu oraz przyswaja¢ nowe idee
i z tych wzgledow zdaja si¢ byc idealnymi dla celéw perswazyjnych. Badania naukowe
nad narracyjnymi aspektami marketingu sa stymulowane przez nieustannie rozwijajace
sie¢ formy reklam. Twércy kampanii korzystaja z szerokiego wachlarza technik i érod-
kéw narracyjnych do celéw reklamowych. Uzywaja zwtaszcza wplywu storytellingu
na wzbudzanie i utrzymanie zainteresowania adresata telewizyjnym czy internetowym
przekazem, jak réwniez na intensyfikowanie ich zaangazowania w ambient media.
Charakterystyczna cecha wspdtczesnych komunikatéow reklamowych jest wiaczenie
adresata w Swiat opowiesci konstruowany w celu wplywu na stosunek odbiorcy do
produktu lub ustugi. Reklamy uzywaja srodkéw i technik narracyjnych wywodzacych
sie ze wspdlnego socjokulturowego dodwiadczenia nadawcy i odbiorcy, co mozna
dostrzec na przyktad w prowadzonych grach intertekstualnych.

7. powodu bogactwa form i mnogosci znaczen, ktére da sie dostrzec w strategiach
narracyjnych réznych rodzajéw reklam, badanie tych wielorakich zjawisk jest ztozonym
zadaniem, ktérego nie da sie zadowalajaco wykonac, korzystajac tylko z jednego para-
dygmatu naukowego. Moze w tym poméc przyjecie metodologii interdyscyplinarnych,
co umozliwi naswietlenie problemu z réznych mozliwych perspektyw poszerzajacych
wyjsciowe podejécie z dziedziny nauk o komunikacji spolecznej i mediach. Wydaje sie
wiec, ze elementy narracyjne nalezy w reklamie badac za pomoca perspektyw i narze-
dzi wypracowanych przez narratologie klasyczna i postklasyczna, a wiec wychodzac
z dziedziny literaturoznawstwa, co jest zreszta obecnie do$¢ powszechnie stosowane
w przypadku réznych nieliterackich mediéw. Wydaje sie takze wskazane, zeby badac,
jak reklamy sa zakorzenione we wzorcach rodem z basni magicznej (funkcje Proppa)
i jaki to ma wplyw na ich efekt. Psychologiczne podejscie do reklam jest ré6wnie cenne
(szczegdlnie pod wzgledem sposobu operowania uczuciami i struktura pamieci) jak
podejscia wywodzace si¢ z jezykoznawstwa, antropologii, nauk o kulturze i religii czy
socjologii.



Przyjecie takich wielowymiarowych metodologii moze poméc zidentyfikowac
bardziej ztozone aspekty funkeji rozmaitych zabiegéw narracyjnych w reklamach,
zwlaszcza to, w jaki sposéb dzialaja takie techniki jak: nawiazanie kontaktu z doce-
lowa grupa odbiorcéw, sprowokowanie ich akceptacji przedstawionych twierdzer,
wskazanie na system wartosci spéjny z intencja tych perswazyjnych komunikatéw
czy prowokowanie interpretacji adekwatnej do zatozonych celéw. Mamy nadzieje, ze
artykuly zawarte w tym numerze ,Media Biznes Rultura” pomoga rozszerzy¢ wiedzg
na temat narracyjnych aspektow reklam.
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Foreword

The studies of the narratives reception and the applications of narrative theory to various
fields of human activity can be found in many scholarly disciplines, including research
on reception of advertisements. However, the knowledge on the specifics of the nar-
rative patterns in audio-visual advertisements is still incomplete, as demonstrated by
the scarcity of theoretical works devoted to this field.

The narrative aspects of advertising seem to be a crucial theme to explore
as the story patterns are indispensable to communicate any successful commercial
message. Affecting the potential customer through selected narrative elements proves
a very effective and widespread technique applied by diverse companies in their
marketing campaigns. This is caused by the fact that stories are universally used
by various social groups to deal with experience, to shape identity, to communicate
oneself to the world and situate oneself against the world. Narrative elements help us
make sense of life and incorporate new ideas, thus they seem ideal for the purpose
of advertising. Research into the narrative aspects of commercials is necessitated by
the ever-evolving forms of advertising. The campaign creators draw from the broad
array of narrative techniques and means to use them for persuasive ends. They use
the storytelling effect of engaging the addressee in the television, internet and sometimes
even in the ambient media context. The characteristic feature of the contemporary
advertising communicates is incorporating the addressee into the story-world con-
strued with the purpose of changing attitudes. The commercials use the narrative
means and techniques that come from the socio-cultural experience that is shared by
the addresser and addressee, which can be seen for example in case of intertextual
games.

Because of the richness of forms and the multiplicity of meanings to be found
in advertising narrative strategies, the work of researching these multiple elements
and forms is a complex task that possibly cannot be accomplished within one schol-
arly paradigm. What can help is adopting interdisciplinary methodologies, which
can facilitate looking at the problem from many possible perspectives that broaden
the fundamental approach of social communication and media studies. Consequently,
it seems worthwhile to study narrative elements in advertisements from the perspective
of classical and postclassical narratology as developed within the literary studies, which
is now universally used for the other media. It is worthwhile to see how advertisements
are rooted in the fairy-tale patterns (Propp’s functions) and how this enhances their
effect. A psychological approach to narrative advertising is equally revealing (especially
in terms of handling emotions or the structures of memory), as well as the insights
offered by linguistics, anthropology, cultural studies and religion, and sociology.

Adopting such multi-dimensional approach could help to understand more com-
plex aspects of narrative patterns in advertisements and their functions, in particular
to determine more intricate aspects of: establishing the contact with the target addressee,



procuring their acceptance of the claims made, indicating the value system congruent
with the intention of these persuasive communicates, or provoking the interpretation
adequate to the preconceived aims. We hope that the articles presented in this special
issue of Media Business Culture will help to broaden the knowledge of the narrative
aspects of advertising.
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