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Rozdziat 3

Funkcjonalna i strukturalna
typologia reklamy

Wstep

Literatura przedmiotu z zakresu komunikacji spotecznej, reklamy i mar-
ketingu dostarcza szerokich kontekstow typologii i segmentacji pola
naukowego reklamy (por. Kall 2010a, Kotler 1994, 2010, Fleischer 2012,
i inni). Badacze swoja uwage koncentruja w gléwnej mierze na mediach
i kanalach komunikacji, ze szczegélnym uwzglednieniem nos$nikéw
technologii, a tym samym nosnikéw funkcjonujacych ofert komunika-
cyjnych. Pierwsza czes$¢ rozdziatu to przeglad tradycyjnych koncepcji
typologizujacych obszar reklamy, natomiast dalsza cze$¢ prezentowa-
nego tekstu dotyczy reklamy wiodacej jako sposobnos$ci komunikacyj-
nej, odpowiedzialnej za konstruowanie si¢ trendéw w praktyce rekla-
mowej, ze wskazaniem na indyferentny charakter funkcjonowania me-
chanizmu komunikacji, rozumianej za Michaelem Fleischerem jako
»proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcacy) generowanie
i utrzymywanie w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej, nie wiecej”
(Fleischer 2011: 200). Tym samym reklama wiodaca bedzie powodowa-
na przez wykorzystanie powtarzalnosci lub tez fluktuacji komunikacji
w ramach systemu spotecznego, przez co bedzie organizowa¢ mana-
gement uwagi wykorzystujacy irytacje systemowa w rozumieniu Nikla-
sa Luhmanna (zob. Luhmann 2007). Tym samym wskazuje sie na istote
przyjecia zewngatrzsystemowej obserwacji w procesie projektowym,
ktorg definiuje sie za Luhmannem jako: ,[...] operacje, postugujaca sie
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rozroznieniami w celu okreslenia czego$ [...] Obserwacja prowadzi do
poznania, kiedy i jesli powoduje powstawanie rezultatow wykorzysty-
wanych w systemie. Mozna tez powiedzie¢: Obserwacja jest pozna-
niem, o ile uzywa i wytwarza ona redundancje - redundancje rozumia-
na w sensie wewnatrzsystemowych ograniczen obserwacji z takim
skutkiem, ze okreslona obserwacja czyni inne prawdopodobnymi lub
nieprawdopodobnymi” (Luhmann 1990: 39 i 40, cyt. za: Fleischer 2002:
163). W dalszej czesci artykutu dokonuje sie szczegdtowej charaktery-
styki poszczegélnych typow reklamy wiodacej ze wskazaniem na stu-
dium przypadku, co gruntuje te pozycje typologiczng w obszarze prak-
tyki reklamowe;j.

Typologia reklamy

W literaturze przedmiotu notuje sie szerokie ujecie typologiczne re-
klamy, czesto uzaleznione od przyjetej perspektywy opisu. Zauwazalne
jest rowniez odniesienie typologiczne do reprezentowanej dziedziny
nauki lub formy reklamy jako no$nika oferty komunikacyjnej. Jak zau-
waza Monika Frania, ,wielos¢ klasyfikacji reklam wynika przede
wszystkim z mnogosci roznorodnych kryteriow ich podziatu oraz celu,
w jakim klasyfikacje te zostajg sporzadzone” (Frania 2013: 16). Najsze-
rzej do zagadnienia podchodzi Michael Fleischer, ktdry dzieli reklame
funkcjonalnie - na reklame sprzedazng, reklame image’'owa oraz re-
klame niechcaca, przy czym zaznacza, ze pierwszy i ostatni typ nie jest
reklamg, lecz informacja. Podobne ujecie typologiczne prezentuje Phi-
lip Kotler, ktéry rowniez dokonuje tréjelementowego podziatu na re-
klame: informacyjng (np. wprowadzenie nowego produktu na rynek),
uwiarygodniajaca (stabilizujaca image marki) i aktywizujaca (przypo-
minajacy fakt istnienia produktu/marki) (zob. Kotler 1994). Fleischer
przedstawia jeszcze inng typologizacje, ze wzgledu na uwarunkowanie
kontekstowe reklamy:

Z jednej strony mamy reklame, ktéra wyposaza konkretny produkt,
marke czy producenta w okreslony swiat przezy¢ i image; z drugiej
reklame, ktdra korzysta z istniejacego i funkcjonujacego juz na rynku
komunikacji $wiata przezy¢ z innego obszaru niz produkt czy marka,
w ten sposob, ze sytuuje sie w jego kontekscie, wykorzystujac tym sa-
mym kontekst dla wlasnych celéw [...] Mozemy zatem wyrdznic¢ re-
klame bezkontekstowa oraz kontekstowg (Fleischer 2011b: 41-42).
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Za rynkowym ujeciem kategoryzacji typdw reklamy opowiada sie
Jacek Kall, ktéry przytacza koncepcje typologizacji zaproponowana
przez agencje Foote, Cone & Belding. Macierz FCB okreslajaca zaanga-
zowanie kupujacego w obszarze myslenia i odczuwania dzieli reklame
na cztery typy: reklama informacyjna, emocjonalna, tworzaca nawyk
i dajaca satysfakcje. Macierz FCB bezposrednio dotyczy typow produk-
tow, ktore sg przedmiotem reklamy, wiec to niejako produkt warunku-
je jej kategoryzacje. Jak pisze Kall:

reklama informacyjna dotyczy takich dobr, w przypadku ktdrych wy-
bor mocno zaangazowanego w zakup konsumenta (wysokie ceny, du-
ze ryzyko) opiera sie gléwnie na przeslankach racjonalnych, obiek-
tywnych [...]. Zupelnie inaczej dziala reklama emocjonalna. Produkty,
do ktdérych sie ona odnosi, s3 dla klientéw wazne, gdyz wyrazaja
w pewnym sensie ich osobowo$¢. [...] Wobec tego przekaz reklamowy
jest bardziej emocjonalny. Celem reklamy jest wywarcie duzego wra-
zenia na odbiorcach poprzez styl reklamy [...]. Reklama tworzaca na-
wyk odnosi sie do bardziej prozaicznych produktéw, kupowanych
czesto na zasadzie rutyny [..] Reklama dajaca satysfakcje dotyczy
produktow, w przypadku ktorych duza role odgrywa indywidualny
gust oraz takich, w ktérych na wybdr marki ma wplyw grupa odnie-
sienia (Kall 2010: 26-28).

Macierz typologiczng reklamy, cho¢ w ujeciu psychologicznym,
postuluje John O'Toole, ktory dzieli produkty na emocjonalne i racjo-
nalne w odniesieniu do niskiego lub wysokiego zaangazowania w pro-
cesie decyzyjnym (zob. Dolinski 2003: 56). Dariusz Dolinski szczegoto-
wo opisuje to zjawisko w swej ksigzce Psychologiczne mechanizmy re-
klamy, konstatujac, ze reklamy produktéw racjonalnych powinny by¢
zdominowane przez aspekt informacyjny oraz dyferencje wzgledem
konkurencyjnych produktéw, zas reklamy produktéw o charakterze
emocjonalnym powinny moc manipulowaé uczuciami odbiorcéw.

Adam Grzegorczyk zakresla sektorowy kontekst typologii reklamy,
wskazujac, ze reklame mozna kategoryzowaé ze wzgledu na sposob
wykorzystania produktu i/lub ustugi przez odbiorce. Tym samym wy-
roznia reklame przemystowa, ktorej ,celem jest wytworzenie popytu na
sprzet i ustugi wykorzystywane przez przemyst w procesie wytwor-
czym, oraz materialy, komponenty i inne produkty podlegajace prze-
tworzeniu dla celéw produkcji przemystowej” (Grzegorczyk 2010: 57).

66



Rozdziat 3: Funkcjonalna i strukturalna...

Dalej proponuje uwzglednienie reklamy finansowej, przez ktoéra rozu-
mie dziatalno$¢ reklamowa zorientowana na intensyfikacje sprzedazy
sektora finansowego, w tym bankow, instytucji parabankowych oraz
inwestycyjnych. Jako trzeci rodzaj reklamy badacz wskazuje reklame
rekrutacyjng, ktorej celem jest rekrutacja kadry. Powyzsza typologia
wydaje sie interesujaca, jednak ze wzgledu na kompleksowos¢ wspot-
czesnego rynku - niepelna. Trudno bowiem zaklasyfikowac¢ do wyzej
wymienionych kategorii reklame uslug internetowych czy telekomuni-
kacyjnych. Problem ten, jak sie wydaje, znajduje rozwigzanie w kon-
cepcji J. Thomasa Russella i W. Ronalda Lane’a (2000: 47), ktérzy za-
proponowali trojstopniowa klasyfikacje reklamy. Pierwszy stopien do-
tyczy bezposrednio reklamowanego produktu, drugi stopnienn dotyczy
rodzaju podmiotu, do ktérego jest kierowana reklama, na trzecim zas
stopniu znajduje sie orientacja reklamy na cel marketingowy. W tym
miejscu autorzy proponuja jeszcze szczegdtowe rozbicie pierwszego
stopnia klasyfikacji na reklame produktowa i nieproduktowa, rozumia-
na jako reklama idei, akcji spotecznych, ustug czy reklama polityczna.
Idac dalej, dokonuja podziatu reklamy produktowej na reklame busi-
ness to consumer (B2C) i reklame business to business (B2B). Jak zau-
waza Grazyna Habrajska, reklamy mozna -

podzieli¢ z punktu widzenia zastosowanego w nich sposobu ekspo-
nowania produktu. Dominujace sa dwa gléwne ich rodzaje: reklama
problemowa i reklama ludyczna. Reklama problemowa ma okreslony
fad. Najpierw wystepuje ekspozycja problemu; po jego pokazaniu po-
jawia sie posta¢ doradcy, ktdry zna rozwigzanie problemu i stuzy rada
[...] po zastosowaniu sie do rady nastepuje rozwigzanie problemu [...].
Reklama ludyczna jest bardziej zréznicowana, cho¢ w niej réowniez
mozna znalez¢ stale elementy. Ma charakter metaforyczny, opiera sie
na grze mentalnej, eksponuje jeden komponent semantyczny i nie
pokazuje bezposredniej sytuacji konsumpcji (Habrajska 2010: 245).

Ze wzgledu na ekspozycje tre$ci w reklamie, Marek Gedek tworzy
tréjelementowe rozréznienie reklamy o charakterze kognitywnym,
afektywnym i wolicjonalnym. Jak sam pisze:

Kognitywne reklamy dostarczajg przede wszystkim informacji i faktow
[...] Reklamy apelujace do sfery afektywnej to reklamy pordéwnujace,
argumentujace lub tworzace wizerunki marki. Wreszcie reklamy woli-
cjonalne obliczone s3 na stymulowanie i kierowanie pragnieniami, stad
rekomendacje, apele cenowe, reklamy sklepdéw itp. (Gedek 2013: 144).
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Na kanwie ujecia kognitywnego mozna jeszcze dokona¢ osobnego
podzialu na reklame $wiadoma i nieswiadoma, czesto spotykana
w zakresie praktyki managementowej organizacji. Zaklada sie bowiem,
ze organizacja jako system jest $wiadoma potrzeby prowadzenia kohe-
rentnej i dlugofalowej polityki komunikacyjnej ze swoimi grupami od-
niesienia, co znajduje odzwierciedlenie w postaci reklamy $wiadomej,
opierajacej sie na celach, strategii, koncepgcji, kreacji i wykorzystywa-
nym w tym celu budzecie. Czesto jednak organizacja prowadzi reklame
nieswiadoma, ktdra tutaj nazywa sie kazdym oddziatywaniem komuni-
kacyjnym na grupy odniesienia, wykraczajacym poza swiadomo$¢ ma-
nagementowg organizacji. Przykladem takich praktyk moga by¢ za-
chowania, ktére z punktu widzenia managementu nie s3 nazywane
reklamga, ale w perspektywie funkcjonalnej spelniaja jej role (relacje
inwestorskie, relacje handlowe itp.), gdyz w wyniku zachowan organi-
zacji rdwniez generujq sie wizerunki. W wielu wypadkach organizacja
nie ma zadnego wplywu na reklame nieswiadoma, gdyz powstaje ona
poza mozliwosciami kontroli organizacji (dziatania pracownikow na
forach internetowych i w mediach spotecznosciowych czy szeroko ro-
zumiany marketing szeptany). Podobna typologie mozna zastosowac
w przypadku $wiadomej reklamy skierowanej do nieswiadomej pu-
blicznosci. W tym znaczeniu organizacja przez swiadoma reklame pro-
dukuje oferty komunikacyjne, ktore na pierwszy rzut oka, z punktu
widzenia publicznosci, nie sa konstruowane jako reklama. Przykladem
moga tutaj by¢ rozwigzania ambientowe i tzw. guerilla marketing.

Powyzsze omdwienie wskazuje przede wszystkim na klasyfikacje
reklamy ze wzgledu na pelniona funkcje oraz rodzaj ekspozycji infor-
macji i produktu. Na uwage zastuguje réwniez koncepcja zapropono-
wana przez dom mediowy MEC, ktéra wykorzystuje moze nie same
kanaly komunikacji, ale ich kategorie. Podstawa podzialu POE (paid,
owned, earned) staly sie mozliwe cele, jakie mozna osiggna¢ dzieki re-
klamie.

Paid to sposoby komunikowania, ktére okre$li¢ mozna jako komuni-
kacja jednostronna (prasa, telewizja, reklama zewnetrzna, kino, mer-
chandising i druk). Owned dotycza wlasnych mediéw (imprezy spon-
soring, WWW, blogi). Dopiero zespolone oddzialywanie moze przy-
nies¢ wplyw na earned (np. portale spotecznosciowe) [...] Dzialania
z zakresu paid, owned i earned musza sie uzupelnia¢, tworzac przekaz
spojny, poniewaz oddziatuja na siebie wzajemnie (Gedek 2013: 152-153).
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Najszerzej opisywany jest podzial reklamy ze wzgledu na typ tresci
i cel nadawcy. W tym ujeciu wskazuje sie na trzonowy dychotomiczny
podziat reklamy na reklame komercyjng, zorientowana na osiggniecie
zyskow, oraz reklame spoleczng, ktorej celem jest naktanianie do przy-
jecia okreslonych postaw i zachowan. Dominika Maison, wspolnie
z Piotrem Wasilewskim, opracowala podstawowe réznice miedzy re-
klama komercyjna a spoteczng w kontekscie ztozonosci postawy, poza-
danego poziomu zmiany postawy, charakteru przekazu, rodzaju korzy-
$ci, intencji nadawcy i budzetu (zob. tabela 1). Reklama spoteczna
w tym ujeciu jest definiowana przede wszystkim pod katem perswazyj-
nego procesu komunikacyjnego, nieposiadajacego komercyjnego cha-
rakteru. Wedtug Pawla Prochenki celem reklamy spotecznej jest ,spro-
wokowanie ludzi do zastanowienia si¢ nad problemami, ktorych nie
zauwazaja, powinna inspirowa¢ do dziatania, podsuwa¢ rozwigzania”
(Gedek 2013: 147). Maison i Maliszewski podchodza do definicji reklamy
szerzej i uwazaja, ze ,reklama spoleczna to proces komunikacji perswa-
zyjnej, ktorego gtownym celem jest wywolanie spotecznie pozadanych
postaw lub zachowan. Realizowane jest to zazwyczaj na dwa sposoby.
Po pierwsze przez namawianie do prospotecznych zachowan [...]. Po
drugie poprzez namawianie do zaniechania zachowan niepozadanych”
(Maison, Maliszewski 2002: 9).

Tabela 1. Typologia reklamy ze wzgledu na jej charakter (reklama spoteczna vs re-
klama komercyjna)

reklama komercyjna

reklama spoleczna

ztozonos¢ postawy
(sita, trwatos¢,
stabilnosé)

na ogot niewielka

na ogot duza

pozadany poziom
zmiany postawy

zazwyczaj plytki -
zmiana w obrebie sto-
sowanego repertuaru
zachowan, np. zmiana
marki pitego soku

czesto gleboki - zrezy-
gnowanie z pewnych
zachowan na rzecz
innych, np. zaprzesta-
nie niebezpiecznej
jazdy, zaprzestanie
palenia papierosow
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reklama komercyjna

reklama spoleczna

charakter przekazu

Zazwyczaj przyjemny,
gratyfikujacy - reklamy
komercyjne mowia

o stanach przyjemnych
i obiecuja przyjemne
odczucia

czesto nieprzyjemny,
agresywny - reklamy
spoteczne mowia cze-
sto o rzeczach, o kto-
rych ludzie nie chca
mysle¢, ktdre wypiera-
ja ido ktorych sami
przed soba nie chca sie
przyznadé, np. ryzyko
zachorowania na raka,
przemoc w rodzinie

rodzaj korzysci

bliska perspektywa
korzysci obiecywanych

odroczona perspekty-
wa i czesto trudna do

w reklamie wyobrazenia
intencje cheé zysku i préba cheé pomocy innym -
przypisywane oszukania - w konse-  w konsekwencji wyso-
nadawcy kwengji niska wiary- ka wiarygodnos¢ na-
godno$¢ nadawcy dawcy i zaufanie
i brak zaufania
budzet wieksze budzety - na  mniejsze budzety -

badania, kreacje i reali-
zacje kampanii rekla-

czesto wrecz brak
srodkow finansowych

mowej na badania i profesjo-

nalng reklame

Zrédlo: Maison D., Maliszewski N. (2002). Co to jest reklama spoteczna. W: D.
Maison, P. Wasilewski (red.), Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spo-
tecznej. Krakow: Agencja Wasilewski, s. 9-11.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rozbudowane klasyfikacje
reklamy w kontekscie funkcjonujacych kanaléw komunikacyjnych.
I cho¢ omowienia te szybko zostang zdezaktualizowane przez rozwija-
jaca sie technologie i pomystowos¢ branzy kreatywnej, to uznaje sie za
zasadne przedstawienie dominujacych kanaléw dotarcia reklamy do
relewantnych grup odniesienia w trzech dominujacych kategoriach:
reklamy statycznej (kazdy przejaw dziatalno$ci reklamowej o statycznym
charakterze z wykorzystaniem zréznicowanej technologii druku), rekla-
my internetowej (kazdy przejaw dzialalnosci reklamowej w Internecie
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zorientowanej na budowanie uwagi uzytkownika z wykorzystaniem
zroznicowanych technik dotarcia) i reklamy medialnej (reklama
z wykorzystaniem tradycyjnego podziatu kanaléw medialnych: prasa,
radio i telewizja, ktdre tacznie stanowig obecnie 77% wszystkich wy-
datkéw na reklame poszczegdlnych typow nosnikéw?) (zob. tabela 2).

Klasyfikacje i typologie sposobnosci komunikacyjnych o charakte-
rze reklamowym daja szeroki obraz mozliwosci kategoryzacyjnych, nie
tylko ze wzgledu na zréznicowanie paradygmatyczne, lecz takze ze
wzgledu na format i rozwoj technologii. Z punktu widzenia funkgji
reklamy w kontekscie polityki komunikacyjnej organizacji zaklada sie,
ze w kazdej przestrzeni komunikacyjnej reklamy musi panowac ta sa-
ma poetyka komunikacji, realizowana zaréwno przez temat komunika-
qji, jak i estetyke jezyka i ton wizualny reklamy. Organizacja, ktdra
orientuje swoja polityke komunikacyjna ze wzgledu na zréznicowania
typologiczne reklamy, naraza si¢ na niespojnos¢ komunikacyjna, co
w rezultacie moze prowadzi¢ do powstania réznych wizerunkéw na
rynku komunikacji. W niniejszej pracy przyjmuje sie typologie reklamy
ze wzgledu na kanal komunikagji, przy jednoczesnym uwzglednieniu
potrzeby budowania spojnego komunikatu niezaleznie od liczby przy-
jetych w kampanii reklamowej kanatéw komunikacyjnych. Takie ujecie
znajduje potwierdzenie w praktyce reklamowej, czego przykltadem mo-
ze by¢ zbidr zasad pracy kreatywnej niemieckiej agencji reklamowej
Nordpol. Jedna z zasad brzmi: ,Usieciowiona komunikacja - we
wszystkich kanalach komunikacji musi panowa¢ ten sam duch”. Tym
samym, o ile cele reklamy mogg by¢ zroznicowane, o tyle w kontekscie
dostepnych przestrzeni reklamowych zaklada sie potrzebe cross media
communication.

! Informacja podana za: M. Gedek (2013). Reklama. Zarys problematyki. Lublin:
Akademia Ignatianum, s. 171.
2 Zob. http://www.nordpol.com (dostep: 10.04.2011).
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Tabela 2. Typologia reklamy ze wzgledu na medium wystepowania

reklama reklama reklama inne

statyczna internetowa medialna

reklama rodzaje dochodéw reklama telewizyj- sponsoring,
zewnetrzna z reklam interne-  na (film reklamo-  corporate social
outdoor (citylight, towych (Cost per  wy, film dokumen- responsibility,

billboard, free-
board, megaboard,
poster, afisz, street
art, graffiti, rekla-
ma tranzytowa)

Mille, Cost per
Visitor, Cost per
View, Cost per
Click, Cost per
Action, Cost per
Lead, Cost per
Order, Cost per
Engagement, Cost
per Convertion)

talny, film korpo-
racyjny, product
placement)

guerilla marketing,
targi wystawowe,
prezentacje pro-
duktow, reklama
zapachowa, rekla-
ma proksemiczna,
probki produktow,
visual merchandi-
sing, show rooms,
brand heroes,
brand ambasa-
dores itp.

materialy firmowe
(prospekty, ulotki,
katalogi, broszury,
flyery, plakaty, ak-
cydensy firmowe)

formaty reklamy
internetowej (baner
billboard, ad,
button, box $rod-
tekstowy, floatind,
expanding ad,
polite ad, water-
mark, trick banner,
pop-up, pop-under,
video, interstitial,
streaming, e-mail
marketing, key-
word advertising)

reklama radiowa
(spot radiowy,
recenzja radiowa,
product
placement)

towar (opakowanie
produktu, opako-
wanie opakowania,
opakowania wy-
sytkowe, forma
produktu, gadzety
reklamowe)

reklama kontek-
stowa (AdScense,
AdWords, publici-
ty stunt, billboard,
expand billboard,
toplayer, mapver-
tising, wordlayer)

reklama prasowa
(ogloszenia drob-
ne, reklama modu-
towa, reklama
lokalna, reklama
regionalna, rekla-
ma ogodlnopolska)

reklama mobilna
(reklama z wyko-
rzystaniem np.
0s0b, srodkéw
transportu, mo-
bilnych wystaw

i produktow)
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reklama ambientowa
(niestandardowe
formy reklamy

z wykorzystaniem
zroéznicowanych
przestrzeni)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: http://www.wikipedia.org (dostep:
25.11.2014) oraz P. H. Lewinski (2008). Retoryka reklamy. Wroctaw: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 36

Poetyka reklamy wiodacej

Reklama wiodaca jest tutaj rozumiana jako pewnego rodzaju indywi-
duum estetyczne w zakresie praktyki reklamowej. Charakteryzuje sie
unikatowym mechanizmem komunikacyjnym, ktéry sam w sobie jest
asemantyczny, tzn. orientuje sie nie na tres¢ komunikacji czy tozsa-
mos¢ marki, lecz na irytatywne zarzadzanie procesem komunikagcji.
Chodzi wiec o to, zeby wyr6zni¢ specyficzne, a wiec fluktuacyjne me-
chanizmy komunikacyjne, w ramach ktorych lokuje sie tresé¢ oferty
komunikacyjnej. Reklama wiodaca nie jest trendem reklamowym, ale
poetyka, za ktora sie podaza, w wyniku czego konstruuja sie trendy.
Z punktu widzenia metodologii pracy projektowej proces projektowa-
nia reklamy wiodacej nie zaczyna sie od tresci reklamy, a wiec seman-
tyzowania zaproponowanego problemu projektowego, ale od mechani-
ki komunikacji, czyli ,jak to ma dziataé¢”. Algorytm pracy projektowej
wizualizuje schemat 1.

Schemat 1. Schemat pracy projektowej w ramach poetyki reklamy wiodacej

mechanizm tres¢ narzedzie

unikatowy, kreatywny  co chcemy powiedzie¢? to nie medium decy-

mechanizm reklamo- co chcemy zakomuni-  duje o idei, ale idea
wanego produktu, kowac? decyduje o medium
ustugi itd. do kogo to kierujemy?
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W analizie reklamy wiodacej istotne jest wyrdznienie dominujacych
estetyk wiodacych, z ktorych inspiracje czerpie sie w codziennej prak-
tyce reklamowej. Nie chodzi tutaj o zrdznicowanie estetyki na pozio-
mie technologii lub tematu reklamy, ale na poziomie zréznicowania
typologiczno-mechanicznego, a wiec - o wyrdznienie konkretnych
typéw mechanizméw kreatywnych, ktére stoja za produkowanymi
konceptami kreatywnymi i gotowymi realizacjami. We wspolczesnej
praktyce reklamowej notuje sie nastepujace typy reklamy: image’owa,
subwersywna, konstrukcja realnos$ci, storytelling, reklama lustrzana
i ukryta, przy czym wskazuje sie na nieprecyzyjnosc¢ terminologiczng
w przypadku konstrukcji realnosci i reklamy lustrzanej, co zostanie
szerzej omOwionej nizej. Mechanizm typologizacyjny zostat tutaj prze-
jety bezposérednio od Fleischera:

Nie ma zwiazku z tak zwang trescig wypowiedzi, jest tresciowo indy-
ferentna. Przy pomocy kazdego typu komunikacji zasadniczo mozna
mowié o wszystkim [mozna wszystko reklamowad¢ - M. W.], jednak
nie mozna osiaggnac tego samego rezultatu komunikacji. Tres¢ wiec
stanowi swego rodzaju materiat do generowania wypowiedzi, jej wy-
pelnienie, indyferentne wobec skutku aktu komunikacji; sam skutek
natomiast uzyskiwany jest poprzez zastosowanie okreslonego typu
komunikacji, na jakikolwiek temat czy z uwagi na jakakolwiek tres¢
(Fleischer 2012: 35).

Typologia reklamy nie bedzie wiec dotyczyla formy reklamy (np.
reklama telewizyjna, reklama ambientowa itp.) czy jej tresci (reklama
produktu, reklama ustugi, reklama idei itp.), ale mechanizméw stoja-
cych za produkowaniem sie konkretnych typdw i estetyk reklamowych.

Poetyka reklamy wiodacej - reklama image’owa

Ten typ reklamy charakteryzuje sie przede wszystkim ukrytym mecha-
nizmem perlokucyjnym. Na pierwszym planie konstruowana jest nar-
racja $wiata przezy¢ marki, niekoniecznie uzupetniona o produkt czy
reklamowang ustuge. Reklama image’owa odnosi sie gléwnie do tozsa-
mosci i osobowos$ci marki, niejako bezposrednio komunikujac jej cha-
rakter w kontekstowej poetyce. Aspekt wizualny jest rzadko skonwen-
cjonalizowany, a czesto indyferentny wobec prototypowej estetyki re-
klamowanego produktu czy ustlugi. Idea stojaca za reklama image’owa
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jest proba znalezienia subtelnego linku miedzy kontekstem spoteczno-
-kulturowym a cecha charakterystyczng marki.

Przykladem reklamy image’owej jest kampania marki Absolut, za-
tytutowana ,In an Absolut World” (ilustracja 1), przygotowana przez
agencje reklamowa TBWA. Kampania miata na celu zaprezentowanie
$wiata przezy¢ marki: dostownie — w postaci rownoleglych kulturowo
rzeczywistosci, oraz metaforycznie — wskazujac na kreatywny charakter
marki przez generowanie réznych ,niemozliwych” narracji.

Ilustracja 1. Przyktad kampanii image’owej - ,In an Absolut World”
Zrédlo: http://theinspirationroom.com/daily/print/2007/4/absolut-politician.jpg
(dostep: 17.09.2014).
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Poetyka reklamy wiodacej - reklama subwersywna

Ten typ estetyki reklamowej zostal precyzyjnie scharakteryzowany przez
Fleischera w ksigzce Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunika-
cyjnym. Badacz konstatuje, ze komunikacja subwersywna polega na:

zastosowaniu semantyki i ksztaltowaniu nastepnie wypowiedzi, by unik-
na¢ prezentowania wlasnego pogladu, opinii, mniemania itp. Méwimy
zatem co$, czego sami nie myslimy lub co jest nam zgota obce i kon-
frontujemy z tym adresata, uzmystawiajac mu, ze reprezentantem
prezentowanych opinii jest on sam. [..] Mechanizm ten dziala na
podstawie zasady - pokazujemy ludziom ich poglady (ktore nie s3 na-
szymi), a oni obrazajg sie na nas, zamiast zastanowi¢ sie nad sobq [...]
Z tego procesu zas adresat wycigga nastepnie wniosek o kompetencji
autorow komunikatu i moze przejs$¢ na ich pozycje, przejac ich opinie,
sytuujac sie w pewnym ,my” oraz odcinajac sie od mainstreamu czy od
przekonania, ktdre ten typ wypowiedzi pietnuje (Fleischer 20mb: 203).

Mechanizm komunikacji subwersywnej sprawdza sie zar6wno w re-
klamie komercyjnej, jak i w reklamie spolecznej, przy czym w tym dru-
gim wypadku jest szerzej implementowany w praktyce reklamowej.
Subwersywno$¢ w tym ujeciu pokazuje, ,kim sie jest” przez hiperboli-
zacje tresci wywodzacych sie z ,kim sie jest”.

Przyklad reklamy subwersywnej prezentuje ilustracja 2. Jest to
przygotowany i zrealizowany przez Mariusza Wszolka projekt kampa-
nii reklamowej Instytutu Grafiki SWPS WZ Wroclaw. Ideg kampanii
bylto przedstawienie studenckich wymowek notowanych podczas zaje¢
dydaktycznych. Cel kampanii to pokazanie innego sposobu komuni-
kowania o uczelni oraz pewnego typu dydaktyki i relacji na linii wykta-
dowca-student, w mysli koncepcji: ,kto sie obrazi, ten nie jest rele-
wantng publicznoscig marki”.
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#

Przeciez powiedziat Pan,
ze jak nie moge byg,

to nie musze,

a nie mogtem przez
ostatnie 6 razy.

Wyméwki studentiw Wydriatu Zamicjscowego
Szkoty Wyisrej Psychologii Spotecnej we Wiodawiu,
Wiecaj dekawych prrykdadiw na stronie:

#Hh SWPS

WROCEAW

Ilustracja 2. Przyklad reklamy subwersywnej - projekt kampanii reklamowej Insty-
tutu Grafiki SWPS WZ Wroctaw. Zrédto: zdjecie whasne

Poetyka reklamy wiodacej - storytelling

Storytelling jest stosunkowo podobny do reklamy image’owej, przy
czym w centrum zainteresowania nie stoi charakterystyka tozsamosci
organizacji, ale historia, ktéra jest opowiadana przez organizacje za
pomocy reklamy. Jak zauwazaja autorzy ksigzki Storytelling. Narracja
w reklamie i biznesie:

Reklamowy fenomen - spoty ulozone w forme serialu — narodzit sie
w latach 8o. i rozwinagt w pelni w latach go. Inspiracji dostarczyt styl
i tonacja filmow pelnometrazowych oraz rézne formy telewizyjne, w tym
dramaty, opery mydlane i sitcomy. Fabula spotu rozcigga sie na szereg
odcinkéw osnutych wokot gtéwnego watku (Fog i in. 2013: 154-155).
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Ten typ reklamy zostat réwniez rozwiniety dzieki rozwojowi Internetu
- i nie chodzi tutaj o sie¢ jako taka, ale o bezplatng przestrzen organi-
zowania komunikacji. O ile w reklamie image’owej czy subwersywnej
fabufa nie ma znaczenia, o tyle w przypadku storytellingu ma ona zna-
czenie zasadnicze.

Sita dobrej opowiesci jest jej potencjal ewolucyjny. Postaci maja wy-
starczajaca przestrzen czasowg, by rozwijac¢ swoje osobowosci, dzieki
czemu poznajemy je lepiej. Jesli utozsamimy sie z bohaterami, to po-
jawia sie duza szansa, ze zwiazemy sie z samg historia. Kiedy watki
opowiesci opieraja sie na konflikcie, angazujemy sie jeszcze bardziej.
Zaczynamy przyswajac przestanie reklamowe, nawet jeéli nie zdajemy
sobie z tego sprawy. Niezaleznie od tego, czy chcemy zwiekszy¢
sprzedaz, czy wzmocni¢ wizerunek, przewaga serialu reklamowego
jest to, ze tworzy stalg platforme dla komunikowania przestania firmy
(Fog i in. 2013: 155).

Przykltadem storytellingu moze by¢ kampania reklamowa marki
Flensburger (ilustracja 3). Stanowila ona narracje réznych sytuacji ko-
munikacyjnych, w ktérych gltéwna role grata marka piwa. Ironiczny cha-
rakter dowcipu, staly dla wszystkich kreacji, nadawat pewien ciag ko-
munikacyjny kolejnym odstonom reklamy.

Ilustracja 3. Przyklad reklamy typu storytelling - kampania reklamowa marki Flens-

burger. Zrédto: http://media.xad.de/spots/large/tv60257.jpg (dostep: 17.09.2014)
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Poetyka reklamy wiodacej - konstrukcja realnosci

Jest to interesujacy typ reklamy ze wzgledu na pewnego rodzaju ukry-
cie mechanizmu reklamowego przez konstruowanie innych form prze-
kazéw medialnych (np. wiadomosci, telewizyjny show). Nie zmienia to
oczywiscie faktu, ze jest to reklama, cho¢ pozornie nic na to nie wska-
zuje. Funkcja tego rodzaju reklamy jest przede wszystkim zwrocenie
uwagi odbiorcy - co staje sie we wspotczesnej praktyce reklamowej
wartoscia nadrzedna - na oferte komunikacyjng poprzez tworzenie
ofert symulujacych znane konstrukcje medialne. Zatozenie projektowe
moze by¢ w tym ujeciu réznorodne: wprowadzenie nowego produktu
na rynek, rozwoj technologii produktu itp.

LANDING GEAR FAILURE

/
WITNESSES INSIDE TERMINAL ;-

LANDING GEAR FAILURE Z JASON LOCEY

Tustracja 4. Przyklad reklamy typu konstrukcja realnosci. Zrédto: opracowanie
wiasne, na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=u7cGzYc3_2E (dostep:

17.09.2014).
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Bedacy przykladem tego typu reklamy film opublikowany w serwi-
sach spoteczno$ciowych (zob. ilustracja 4) jest utrzymany w stylizacji
wiadomosci typu hot news z odpowiednia temu gatunkowi narracja.
Marka samochodu Nissan jest tutaj drugoplanowa, cho¢ jak sie wydaje,
jest to reklama samochodu Nissan Frontier. Na pierwszy plan wysuwa
sie historia samolotu i pracownika obstugi lotniska, ktory ratuje awa-
ryjnie ladujaca maszyne (potamany przedni wyciag kot). Historia jest
fikcyjna, na co wiekszo$¢ osob komentujacych film w Internecie nie
wpadla za pierwszym razem.

Poetyka reklamy wiodacej - reklama lustrzana

O ile w tradycyjnym ujeciu projektowania komunikacji idea wiodaca
jest dostarczenie ofert komunikacyjnych przez organizacje i przenie-
sienie punktu ciezkos$ci perpetuacji komunikacji na publicznos¢ orga-
nizadji, o tyle w przypadku reklamy lustrzanej chodzi o postuzenie sie
publicznoscig do zakomunikowania stanu ,faktycznego” publicznosci.
Innymi stowy, istotne jest to, zeby pokaza¢, w ktérym miejscu jest spo-
teczenstwo, przez pokazanie mu miejsca, w ktorym ono sie znajduje.
Pojecie miejsca jest uzywane tutaj metaforycznie w znaczeniu mental-
nosci. Reklama lustrzana wykorzystuje wiec kompetencje obserwatora
drugiego stopnia (por. Luhmann 2009) do obserwacji spoleczenistwa
w celu szukania relewantnych dla spoleczenstwa tematéw komunikacji
przez rekonstruowanie postaw, zachowan, opinii, mnieman itp. Ten
typ komunikacji jest czesto wykorzystywany w reklamie spotecznej.
Cecha charakterystyczng jest zakamuflowana forma reklamy, tzn. -
podobnie jak w przypadku konstrukcji realnosci — nie do konca wia-
domo, ze spostrzeganie jakiej$ oferty komunikacyjnej jest reklama, za$
puenta, ktora stoi nie po stronie oferty komunikacyjnej, ale systemu
kognitywnego, uswiadamia temu systemowi, ze spostrzega reklame.
[lustracja 5 to przyklad projektu spotecznego zestawiajacego ze
soba znane fotografie i hasta reklamowo-image’'owe znanych marek.
Idea projektu jest pokazanie kontrastu, jaki stoi za konsumpcyjno-
-kapitalistycznym ujeciem rzeczywistosci. Celem jest pokazanie spote-
czenstwu krajow rozwinietych, w jakim mentalnie $wiecie sie znajduje
- 7z jednej strony bogactwo dostepu do débr, z drugiej problemy, o ktd-
rych slyszy sie tylko w mediach (gtoéd, wojna itp.). Warto zaznaczy¢, ze
projekt nie jest skierowany przeciwko firmom, ale w strone szeroko
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rozumianego systemu kapitalistycznego, z ktorego czerpie wspdtczesne
spoleczenstwo.

& e
_JUST DOT.
i

N : .
DR AN

1Y

Iustracja 5. Przyktad reklamy lustrzanej. Zrédto: opracowanie wlasne

Poetyka reklamy wiodacej - reklama ukryta

Ostatnim typem reklamy wiodacej jest reklama ukryta, ktéra charakte-
ryzuje sie szerokim spektrum zastosowan w zakresie polityki komuni-
kacyjnej organizacji, zorientowanej na komunikowanie tresci niepo-
wigzanych z oferta handlowa i wizerunkowa organizacji. Chodzi bo-
wiem o to, zeby odbiorca tego typu reklamy zechcial zastanawiac sie,
kto jest nadawca oferty komunikacyjnej. Cecha charakterystyczna tego
typu reklamy jest przede wszystkim zroznicowanie kanatow komunika-
cyjnych oraz subtelne transportowanie elementéw tozsamosci organi-
zacji (np. kréj pisma, wiodgca systematyka barw korporacyjnych). Tego
typu dziatania komunikacyjne maja gtéwnie charakter dlugofalowy,
gdyz kamuflowanie oferty wymaga wejscia w pewna interakcje z pu-
blicznoscig. Funkcja reklamy ukrytej jest zblizona do funkcji reklamy
image’owej. Przez zréznicowany system dziatan organizacja kamufluje
siebie jako nadawce i jednoczesnie komunikuje charakter tozsamosci
i osobowosci marki. Zatem image podjetego dziatania musi sta¢ w zgo-
dzie z image’em organizacji.

Przykladem reklamy ukrytej moze by¢ projekt ,MADE Space” (ilu-
stracja 6), opracowany przez agencje DundP dla marki Absolut. Ideg
projektu bylo (i jest) udostepnienie dla tzw. klasy kreatywnej prze-
strzeni (fizycznie: loftu), w ktérej moga pracowac i tworzy¢. Ewaluacja
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ich pracy sa otwarte spotkania polaczone z prezentacja wynikéw pro-
jektu. Dodatkowo prowadzona jest polityka komunikacyjna odbywaja-
cych sie eventow. Marka Absolut, ktéra sponsoruje ten projekt, jest
tutaj ukryta, a jej elementy sa widoczne jedynie w typografii wykorzy-
stanej do systemu orientacji wizualnej oraz polityki komunikacyjnej.

Tustracja 6. Przyklad reklamy ukrytej — projekt MADE Space. Zrédlo:
http://www.coloribus.com/adsarchive/promo-casestudy/absolut-made-
typographic-ballet-16401805/ (dostep: 17.09.2014)
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Abstract
Functional and structural typology of advertising

This article is about review of traditional typology of advertisement in
linguistic, economy and sociology context. The main part of the article is
to highlight the leading advertising concept. The leading advertising is
a unique practice of communication design, that using fluctuation in social
system. An aspect of key importance for this project is communicative
offers perpetuated in advertising communication. Here, I aim at verifying
the leading advertising which organise the advertising communication
space in the context of the proposed subject of study and are responsible
for producing the world of experiencing a brand, organisation or product
to a significant degree. at the end I suggest a new way of typology for le-
ading ardertising. In this xontext, I distinguish six types of advertisign:
image advertising, reality show, storytelling, hidden advertising, mirror
advertising and subversive advertising.
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