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Wstep

W niniejszej publikacji szeroko omawiam pojecie reklamy w per-
spektywie kilku wiodgcych paradygmatéw. Czes¢ dostepnych na
polskim rynku wydawniczym publikacji z zakresu reklamy zwykta
sie rozpoczynac od stéw: ,reklama towarzyszy nam od zarania
dziejow” albo: ,jaka reklama jest, kazdy widzi”, a nawet: ,reklama
jest wszechobecna, dlatego staje sie istotnym elementem badan
naukowych”. Mnie interesowato przede wszystkim to, czym w ogéle
jest reklama i w jaki sposdb dziata, oraz co to znaczy, ze dziata; czyli
zrobienie kroku wstecz, by méc zobaczy¢ to, co niektérzy ryzykownie
zatozyli, ze istnieje. W ksigzce staram sie odpowiedzie na te pytania
i kilka jeszcze innych, przeprowadzajac w pierwszej kolejnosci analize
stanu badan w dziedzinie reklamy oraz poddajac krytyce podejicia
w ramach wiodacych paradygmatéw badawczych. W dalszej czesci
pracy dokonuje, mam nadzieje, kompleksowej operacjonalizacji
pojecia reklamy oraz wskazuje na takie aspekty, jak: typologia
reklamy, proces projektowy, corporate identity organizacji, reklama
wiodaca i design.

Bezposredni wptyw na ukierunkowanie niniejszej pracy miaty doko-
nania konstruktywizmu w dziedzinie teorii komunikacji, ze szczegél-
nym uwzglednieniem prac Michaela Fleischera. Jako teorie wiodaca
wskazuje wiasnie konstruktywistyczng teorie komunikacji i koncepcje
programéw komunikacji zaproponowang przez Fleischera w 2007
roku. Przyjmuje zatem, ze komunikacja jest jedynym producentem
systemu spotecznego. Tym samym wychodze z zatozenia, ze komuni-
kacja wyprodukowata wszelkie ,komunikowalne” elementy systemu
spotecznego: prawo, polityke, gospodarke, mitos¢ oraz reklame,
ktéra jest w niniejszej pracy centralnym punktem zainteresowania.
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W zwigzku z powyzszym nie bedzie zaskoczeniem, ze reklama jest
przeze mnie rozumiana jako oferta komunikacyjna, ktérej cel stanowi
inicjowanie procesu powstawania znaczenia na okolicznos¢ rekla-
mowanego produktu i/lub organizacji. Wynikiem reklamy jest wiec
powstanie wizerunku wsréd szeroko rozumianej publicznosci, wizeru-
nek rozumiem zas za Fleischerem jako komunikacyjny, kontyngentny
obraz organizacji (por. Fleischer 2001). Spojrzawszy na zagadnienie
z tej perspektywy teoretycznej, widzimy, ze celem reklamy jest z jednej
strony budowanie publicznosci zainteresowanej kooperacjg z marka,
z drugiej zas — wykluczenie publicznosci przez jednoznaczne ofero-
wanie skoficzonych i wyréznialnych za pomoca dyferencji rynkowych
Swiatébw przezy¢. Tak zarysowany aspekt teoretyczny wskazuje na
zjawisko reklamy jako na zjawisko komunikacyjne o kontyngentnym
charakterze funkcjonalnym. Innymi stowy organizacja nie moze
funkcjonowac na rynku bez uprawiania reklamy, niezaleznie od
tego, czy chodzi o reklame zinstytucjonalizowang (outdoor, TV, radio,
Internet), czy reklame niezinstytucjonalizowang (plotka, ambient,
polecenie itp.). Brak reklamy powoduje brak mozliwosci powstania
znaczen i komunikacji na okolicznos¢ organizacji. Brak znaczen i ko-
munikacji wyklucza organizacje ze spotecznego funkcjonowania, co
w praktyce przektada sie na niemozliwos¢ uczestniczenia w rynku.



Swiat, ktory przezywamy, jest taki i musi
taki by¢, jaki jest, poniewaz my go takim zrobilismy.
Ernst von Glasersfeld

1. Konstruktywizm i komunikacja

1.1. Ogdlne zatozenia konstruktywizmu

Za relewantng dla niniejszej pracy teorie wyjsciowg przyjmuje sie
gtébwne zatozenia konstruktywizmu, jako nauki opartej na dokona-
niach naukowych interdyscyplinarnego $rodowiska naukowego oraz
jako metodologii obserwowania rzeczywistosci, wykluczajacej zato-
zenia ontologiczne. Historia konstruktywizmu to przede wszystkim
historia réznych, paradygmatycznie niezaleznych, odkry¢ naukowych,
wskazujgcych na podstawowe zatozenia wyjsciowe tego kierunku,
na ktére sktadajg sie kolejne aksjomaty:

- W jaki sposdb nasz moézg produkuje poznanie i dodwiadczenie?

- Wwypadku postrzegania mamy do czynienia z konstrukcja, a nie
z odzwierciedleniem rzeczywistosci.

- Poznanie stanowi proces samozwrotny.

- Wiedze posiadamy wtedy, kiedy sami jg wyprodukujemy, kon-
densujgc obserwacje.

- Nasza aparatura kognitywna bazuje na rozréznieniach.

- Rdznica miedzy opisem obiektéw a obiektem opisu jest rozroz-
nieniem dokonywanym w okreslonym czasie przez okre$lonego
obserwatora, nie ma ona natomiast nic wspélnego z ontologia.

- Podmiot nie jest obserwatorem Swiata, lecz jego konstruktorem.
Okreslona konstrukcja rzeczywistosci jest wiabilna wtedy, kiedy
pasuje do $wiata, jaki opisuje, oraz kiedy skutkuje przetrwaniem
tego gatunku, ktéry tych konstrukgji tak, a nie inaczej dokonuje,
a nie wtedy, kiedy jest zgodna ze Swiatem zewnetrznym.

- Wszystkie systemy kognitywne sg autopoietyczne.



o

1. Konstruktywizm i komunikacja

- Zawsze mamy do czynienia z dodwiadczeniami, a nigdy z samymi
przedmiotami.

- Poznania nie mozna oddzieli¢ od poznajgcego.

- Nie ma rzeczywistoci bez obserwatora.

- Nie ma wiedzy, poznania, dowiadczenia niezaleznych od obser-
watora (Fleischer 2009a: 13).

Ernst von Glasersfeld opracowat siedem cech, obowigzujacych dla
catej perspektywy konstruktywistycznej, ktdre przytacza sie tutaj za
Michatem Wendlandem:

1. Wiedza nie reprezentuje Swiata. 2. Radykalny konstruktywizm
w zadnym razie nie zaprzecza istnieniu rzeczywistosci. 3. Nie ma po-
wodu, aby utrzymywac istnienie bytéw niezaleznych od postrzegania.
4. Ludzka wiedza jest ludzka konstrukcja. 5. Wiedza moze by¢ tylko
skuteczna, ale nie prawdziwa. 6. Zaden rodzaj wiedzy nie ma charakteru
wyjatkowosci, zawsze mozliwe jest rozwigzanie alternatywne. 7. Ra-
dykalny konstruktywizm jest — zgodnie z powyzszym — réwniez tylko
jednym z rozwigzan zagadnief teoriopoznawczych, ktdrego wartosé
musi zosta¢ wykazana w praktyce (Wendland 2011: 33).

Na wspotczesne ujecie konstruktywizmu jako paradygmatu nauko-
wego miaty wptyw kolejne dziatania i odkrycia naukowe zapoczat-
kowane jeszcze przez George'a Spencera-Browna, ktéry wskazywat,
ze wszystkie operacje podejmowane przez mézg sa operacjami
réznicujacymi. Na tej koncepcji bazowat Heinz von Foerster, ktérego
uznaje sie za autora pierwszych koncepcji konstruktywistycznych.
W latach 70. Foerster opierat sie m.in. na pracach Johannesa Miillera,
ktéry zauwazyt, Ze operacje wykonywane przez mézg, niezaleznie
od gatunku, sa indyferentne obiektowo, tzn. operacje mézgowe nie
pracujg obiektami, ale natezeniem impulséw, a ,w stanie pobudzenia
komérek nerwowych nie jest zakodowana fizyczna natura przyczyny
tego pobudzenia. Kodowana jest jedynie intensywnos¢ tej przyczyny
pobudzenia, a wiec «ile», a nie «co»” (Foerster 1985: 42).

Receptory wedtug Foerstera sg obojetne na zapis informacyjny
bodZzcow i przyjmuja je jedynie w perspektywie ilosciowej. Zatem
mozna przyjac, ze obserwator nie obserwuje Swiata takiego, jakim
jest, ale taki, na jaki pozwala mu w danej chwili jego potencjat
obliczeniowy. Realnos¢ tym samym nie jest semantyczna, za$ proces



postrzegania narzuca semantyke w ramach procesu konstrukcji tej
realnosci: ,Moze to zadziwia¢, nie powinno jednak by¢ niespodzian-
ka, gdyz w rzeczy samej «tam na zewnatrz» nie ma ani $wiatta, ani
kolordéw, lecz jedynie fale elektromagnetyczne; «tam na zewnatrz»
nie ma ani dzwiek6w, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania
ci$nienia powietrza; «tam na zewngtrz» nie ma ani ciepta, ani zimna,
lecz jedynie molekuty, ktére poruszaja sie z mniejszg lub wieksza
Srednig energig kinetyczng itp. | w koncu «tam na zewnatrz» na
pewno nie ma bolu” (Foerster, Glasersfeld 1999: 44).

Dla konstruktywizmu istotne staty sie dokonania neurobiologéw, ze
szczegblnym uwzglednieniem prac Humberto Maturany, ktéry wpro-
wadzit do dyskusji pojecie autopoiesis, charakteryzujace dziatanie
systemow jako systemdw samogenerujgcych sie. ,System ozywiony
jest autopoietycznym systemem w fizycznej przestrzeni [...] Z uwagi
na swoje stany system autopoietyczny operuje jako system zamkniety,
ktory wytwarza tylko stany autopoiezy” (Maturana 1987: 95, 97). Za
konceptem samogenerujacych sie systeméw Maturana wprowadza
do dyskusji nad konstruktywizmem kilka podstawowych pojec:

a. zasada operacjonalnego zamkniecia systemdw, oznaczajaca, ze or-
ganizm nie interaguje z postrzeganymi obiektami Swiata zewnetrz-
nego, lecz wytgcznie ze swoimi wtasnymi stanami wewnetrznymi,
z czego wynika, ze systemy autopietyczne nie dokonujg wymiany
informacji miedzy sobg a $wiatem zewnetrznym, lecz ze informacja
tworzona jest dopiero w samym systemie;

b.  pojecie strukturalnej determinacji, ktére oznacza, ze mozliwosci
zmian w systemie zdeterminowane sg jego wtasng budowa; zmiana
jest oczywidcie mozliwa, jednak tylko w ramach wyznacznikéw
wiasnej struktury;

C.  pojecie perturbacji, ktére oznacza, ze ze Srodowiska do systemu
dochodza jedynie irytacje, ktére wewnatrz systemu opracowywane
sg jako perturbacje rozwigzywane przez sam system;

d. pojecie strukturalnego sprzezenia, ktére oznacza, ze system napo-
tykajacy perturbacje podlega zmianom dokonujacym sie w $ro-
dowisku zewnetrznym, gdyz zaréwno system, jak i srodowisko
posiadaja wsp6lng historie (Fleischer 2009a: 27).

W podobnym do Maturany ujeciu pracowat Gerhard Roth, ktéry
proponowat interdyscyplinarne potgczenie w ramach konstruktywi-
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zmu aspektoéw spotecznych i indywidualnosciowych (zob. Fleischer
2009a). Roth dokonuje préby umiejscowienia konstruktywizmu,
wykorzystujgc prace mézgu i konstrukt ,Ja”. Jak sam zauwaza, ,«Ja»
w swych r6znych manifestacjach jest konstruktem, jaki mézg projek-
tuje, aby moc lepiej opanowac kompleksowe zadania kognitywne,
egzekutywne i komunikacyjne. Owe rézne formy ,Ja” rozwijajg sie
w Scistej zaleznosci od dojrzewania mézgu w ramach proceséw
przebiegajacych przed narodzeniem i w fazie wczesnodzieciece;.
W swej pdzniejszej autorefleksywnej formie ,Ja” jest w sposéb
istotny wyznaczone przez jezyk, a tym samym przez spoteczefistwo’
(Roth 2003: 551). Wskazuje sie tu zatem na rozréznienie Swiado-
mosci, ktéra Roth rozumie jako przestrzen, oraz Ja jako produktu
owej swiadomosci, funkcjonujgcego w jej przestrzeni. Produkt ten
bedzie odpowiedzialny za catosciowe funkcjonowanie stanéw ko-
gnitywnych i komunikacyjnych. Roth dochodzi w tym miejscu do
istotnych dla rozwoju konstruktywizmu wnioskéw — do pojecia wolnej
woli, a w zasadzie braku wolnej woli, co przejrzyscie skonstatowat
Fleischer: ,Swiadome decyzje, ktére podejmujemy jako indywidu-
um, nie sg dokonywane na mocy wolnej woli, lecz na podstawie
nieSwiadomie przebiegajacych proceséw w systemie limbicznym
oraz na mocy decyzji tego ostatniego, jesli sg one emocjonalnie
akceptowalne (Roth 2003: 527). A stany afektywno-emocjonalne
sg dokonaniami systemu limbicznego (Roth 2003: 373)" (Fleischer
2009a: 35). Tym samym pojawia sie pytanie o istnienie procesu
dziatania i codziennego funkcjonowania. Roth podkresla, Zze dzia-
tania s wewnatrzsystemowg préba wprowadzenia w czyn zyczenh
oraz zamiarow.

U

Z kolei na gruncie socjologicznym zasadniczy wptyw na wspotczesne
rozumienie konstruktywizmu i systeméw spotecznych miat Niklas
Luhmann, ktérego dzi$ uznaje sie za najwybitniejszego przedsta-
wiciela wspotczesnej socjologii. Jego teorie systeméw spotecznych
mozna uznac za relewantng dla niniejszej pracy w probie zrozu-
mienia spofeczenstwa jako systemu komunikacyjnych powigzan.
,Spoteczenstwo i sktadajace sie nan systemy czastkowe to systemy
komunikacyjne, reprodukujace sie poprzez nadawanie znaczen
i programowanie dziatan komunikacyjnych” (Skapska 2007: 3).
W systemowej teorii spoteczefistwa Luhmann na pierwszym miejscu
stawia rozréznienie systemu i Srodowiska, przy czym Srodowisko jest
wewnetrznym elementem systemu (zob. Luhmann 2007: 19). Sensem



funkcjonowania tak rozumianego systemu jest wedtug Luhmanna
redukcja kompleksowosci, co oznacza, iz kazdy system dazy do
wypracowania takiej organizacji, zeby mozliwa stata sie redukcja
kompleksowosci. Wedtug badacza kompleksowos¢ to selektywne
ustanawianie relacji w zbiorze elementéw (zob. Luhmann 2007: 16).
Wynikiem kompleksowosci jest sytuacja, w ktérej system nie jest
w stanie odnies¢ wszystkich relacji i elementéw wzgledem relacji
i elementéw catego Srodowiska.

Dlatego tez kazdy system agreguje, upraszcza i uogéinia te elementy
i relacje, ktére decyduja o kompleksowosci jego Srodowiska, badz
tez przeprowadza ich selekcje. W konsekwencji nawet to, co jest reje-
strowane jako jednostka elementu czy wydarzenia, jest juz wynikiem
uproszczenia, dostosowania do zdolnosci percepcyjnych systemu. Tak
wiec dla kazdego systemu Srodowisko (i on sam) bedzie relewantne
(i widoczne) jako kontyngentna selekcja (Grech 2010: 15).

Wedtug Fleischera kompleksowos$¢ w rozumieniu Luhmanna po-
winna by¢ ttumaczona jako skomplikowanie, gdyz — jak sam
wskazuje -, Terminy «kompleksowo$c» i «skomplikowanie» stosuje
tu w znaczeniu, w jakim stosowane sg one w teorii nauki, a miano-
wicie: skomplikowanie to ilos¢ elementéw danego systemu, a kom-
pleksowos¢ to ilos¢ relacji miedzy elementami. Mozemy zatem mie¢
mato elementdw, ale znaczng kompleksowo3¢ oraz duzo elementdw,
ale mimo to matg kompleksowos¢” (Fleischer 2011b: 107). Na
te okoliczno$¢ mozna przyjac, ze prymarng funkcjg systemu jest
redukcja skomplikowania przy indyferentnym zachowaniu komplek-
sowosci systemu. To oznacza, ze funkcjg systemu jest utrzymanie
relacyjnosci w ramach Srodowiska systemu, czyli utrzymanie samego
systemu. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze spoteczefistwo wedtug
Luhmanna, w przeciwiehstwie do tradycyjnego ujecia socjologicz-
nego, nie sktada sie z ludzi, ale z komunikacji. ,W tym sensie ludzie
i dziatania tworzg dla systemu relewantne srodowisko systemu
spotecznego. W ten sposéb powstajg struktury, w ramach ktérych
z okre$lonym stopniem prawdopodobienstwa co$ okreslonego jest
umozliwiane, a co$ innego jest wykluczane, i z uwagi na to ocze-

kiwania moga potem by¢ mniej lub bardziej pewne lub niepewne”

(Luhmann 1984: 145). Dla Luhmanna komunikacja sprowadza
sie do procesu skoordynowanej selektywnosci w obrebie systemu
i miedzy systemami. Komunikacja ,ma miejsce tylko wtedy, gdy
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ego ustala swoj wtasny stan na podstawie przekazanej informacji”
(Luhmann 1984: 145). Ale réwniez komunikacja jest komunika-
cja, kiedy wskazane przez Luhmanna ego uwaza informacje za
nieprawdziwg, nietrafng, gdy nie zamierza spetni¢ przekazanego
zyczenia. ,W niczym nie zmienia to faktu, ze komunikacja miata
miejsce. Przeciwnie [...] odrzucenie jest ustaleniem wiasnego sta-
nu na podstawie komunikacji. Zatem mozliwo3¢ odrzucenia jest
z koniecznosci wpisana w proces komunikacji” (Luhmann 1984:
145). Tak rozumiany proces komunikacji wprowadza perspektywe
procesualnosci komunikacji bez wzgledu na intencje, wykluczajac
jednocze$nie problem rozumienia i porozumienia, jako czynnikéw
relewantnych dla procesu komunikacji. Ot6z komunikacja, zeby byta
komunikacja, nie wymaga porozumienia na poziomie jezykowym
ani kognitywnym. ,«Porozumienie / porozumiewanie sie» nie ma
nic wspélnego z komunikacja, jako ze jest jednym z mozliwych
rezultatéw komunikacji (lub zamiaréw podjecia komunikacji). Czyli
pojawia sie po i w rezultacie komunikacji (lub przed nig). A rezultat
moze by¢ producentem procesu, ktory ten rezultat wyprodukowat
[...] Ponadto nie ma komunikacyjnej mozliwosci sprawdzenia, czy
porozumienie naprawde zostato uzyskane” (Fleischer 2010b: 27).
Komunikacja organizuje natomiast proces redukcji kompleksowo-
Sci, przez co jest procesem zapewniajgcym ciggtos¢ i utrzymanie
systemu spotecznego w ruchu. W tym ujeciu wazne dla Luhmanna
jest réwniez pojecie refleksyjnosci komunikacji, ktéra zapewnia
jezyk, przez co komunikacja staje sie sterowalna. Jak pisze nie-
miecki socjolog:

Refleksyjne sa procesy, ktére mogg zosta¢ zastosowane do samych
siebie. W przypadku komunikacji oznacza to, ze na temat komuni-
kacji mozna komunikowaé. Sam przebieg komunikacji mozna uczy-
ni¢ tematem komunikacji, mozna pytac i wyjasnia¢, co sie miato na
mysli, mozna prosi¢ o komunikacje, odrzucac ja, stwarza¢ zaleznosci
miedzy komunikacjami. [...] Refleksyjnos¢ moze wiec stuzy¢ do tego,
by zrekompensowac ryzyko wyzszej ztozonosci i ostrzejszej selekcji
(Luhmann 1984: 144).

Tak rozumiane podejscie skazuje teoretyka komunikacji na teore-
tyzowanie o komunikacji w ramach komunikacji i przy uzyciu ko-
munikacji; skazuje go wiec na niepowodzenie. Mozna zatem méwic
o komunikacji i prébowa¢ wyjasnia¢ komunikacje tylko za pomoca



komunikacji. Podobnie sprawa ma sie w wypadku empirii, ktérej
ukonstytuowanie réwniez wymaga wyjasnienia za pomoca komu-
nikacji. A zatem ,wszystko jest komunikacjg” (zob. Fleischer 2007a).

Waznym dokonaniem Luhmanna byta réwniez konceptualizacja
pojecia postrzegania, ktére rozumie on jako mniej wymagajaca od
komunikacji forme zdobywania informacji:

Umozliwia informacje, ktéra nie jest uzalezniona od faktu, ze jest
selekcjonowana i komunikowana jako informacja. Zabezpiecza przed
okreslonymi zrodtami btedéw, w szczegdlnosci przed oszustwem i psy-
chicznie uwarunkowanym znieksztatceniem. Z punktu widzenia ewolugji
postrzeganie jest pierwotnym i najdalej siegajacym sposobem pozy-
skiwania informacji, ktére tylko w nielicznych przypadkach zageszcza
sie do postaci komunikacji (Luhmann 2007: 384).

W dziedzinach literaturoznawstwa i medioznawstwa istotny wptyw
na wspotczesne rozumienie konstruktywizmu miat niemiecki badacz
Siegfried J. Schmidt, ktéry w latach 80. XX wieku zorganizowat
szkote w Siegen, gdzie prowadzono Kolokwium Konstruktywistyczne.
Schmidt prébowat dokonac rewizji konstruktywizmu widzianego
bardziej jako dyskurs niz jako metateoria. Jak sam pisat: ,konstruk-
tywizm nie jest jednolita konstrukcja teoretyczng, wytworzong przez
jednorodna grupe badaczy i przedstawiong w formie podrecznikowej.
Przeciwnie, jest to raczej dyskurs, w ktérym mozna ustysze¢ wiele
gtoséw z catkiem réznych dyscyplin” (Schmidt 2010: 244). Schmidt
zauwazat tréjelementowe spektrum rozwoju konstruktywizmu —
w tym ujeciu za ojcow zatozycieli mozna uzna¢ przedstawicieli trzech
dyscyplin: Humberto Maturane oraz Francisco Varele i Gerharda
Rotha z perspektywa biologiczno-neurobiologiczng, Heinza von
Foerstera z perspektywa cybernetyczng oraz Niklasa Luhmanna
i Ernsta von Glasersfelda reprezentujgcych perspektywe filozoficz-
no-socjologiczng. To, co taczy wszystkie te ptaszczyzny, to wtasnie
odrzucenie ontologicznej koncepcji pracy naukowej zorientowanej
na ,co” i przejscie do procesualnej teorii poznania zorientowane;j
na ,jak”. ,Zyjemy bowiem w rzeczywistosici, ktéra definiowana
jest przez nasze kognitywne i spoteczne dziatania, zaleca sie wiec,
aby wychodzi¢ od operacji i ich warunkéw, zamiast od obiektow
lub «natury»” (Schmidt 2010: 244). Kolejnym aspektem, wedtug
Schmidta, tgczgcym badaczy w paradygmacie konstruktywizmu
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jest pojecie samej konstrukcji. Rozumiana jest ona jako proces,
w wyniku ktérego wytwarzajg sie obiekty rzeczywistosci definiowa-
ne przez warunki biologiczne, kognitywne i spoteczno-kulturowe.
,Konstrukcja rzeczywistosci zdarza sie nam czesciej, niz staje sie nam
Swiadoma ~ dlatego wtadnie konstruktywizm mozna okredli¢ jako
teorie obserwacji drugiego stopnia” (Schmidt 2010: 244). W tym
kontekscie Schmidt za Luhmannem przyjmuje, ze konstruktywizm
oznacza nic innego jak brak dostepu do Swiata zewnetrznego, gdyz
podstawowga operacjg obserwatora jest konstruowanie rzeczywistosci,
czy tego chce, czy nie. Obserwator nie jest wiec obserwatorem Swiata,
ale — jak stusznie zauwazyt Michael Fleischer - jego konstruktorem
(zob. Fleischer 2009a).

Na gruncie filozofii, co stanowi uwiarygodnienie tezy Schmidta
o interdyscyplinarnym funkcjonowaniu konstruktywizmu we wspét-
czesnej nauce, na uwage zastuguja prace Josepha Mitterrera i po-
ruszany przez niego problem dualnosci. Mitterer wskazuje przede
wszystkim na problem dualnosci jezyka i na jezyk jako gtéwne
narzedzie poznania w dyskursie naukowym. Tym samym stawia
przed konstruktywizmem problem do rozwigzania, jakim jest sposéb
konstruowania sie rozréznien jezyka i realnosci, opisu i obiektu.

Celem [...] dazenia jest prawda, i to w ten sposéb, ze prawda definio-
wana jest zawsze z punktu widzenia wtasnego systemu zatozen, my
za$ mozemy — z perspektywy obserwatora — osiggnac¢ i zobaczy¢ wiele
prawd. Poniewaz obiekt (danego) opisu zawsze lezy w za-Swiecie dys-
kursu, a tym samym poziom obiektu jest dla wszystkich uczestnikow
tej gry taki sam (gdyz systematycznie pusty), oraz poniewaz poziom
jezyka jest (z powodu systemowosci) rézny, oraz — dalej poniewaz to,
co faktycznie obowigzuje na ptaszczyznie obiektu, na poziomie jezyka
powinno zosta¢ osiggniete poprzez odpowiednios¢, roézne pozycje czy
koncepcje moga by¢ dowolnie wypracowywane i reprezentowane,
a komunikacje mogga sie kontynuowac (Fleischer 2010c: 291-292).

W zwigzku z powyzszym pojawia sie u Mitterera pytanie o mozli-
wos¢ uprawiania nauki w sposéb niedualistyczny, jesli za narzedzie
poznania przyjmuje sie jezyk, ktory z zatozenia produkuje dualizmy.
Tu dochodzimy do pojecia prawdy, ktéra jest niewymagajgca. Celem
jednak staje sie poznanie rzeczywistodci na podstawie jezyka, co
wskazuje na konstrukcyjny charakter rzeczywistosci.



Na koniec nalezy wspomnie¢ o wypracowanych na podstawie
osiggnie¢ neurobiologicznych, socjologicznych i cybernetycznych
koncepcji konstruktywistycznych dokonaniach Michaela Fleische-
ra, ktérego konstruktywistyczng teorie komunikacji omawia sie
szerzej w kolejnym rozdziale. Znaczenie Fleischera dla wspétczes-
nej mysli konstruktywistycznej jest istotne z trzech powodow:
koncepcji obserwatora trzeciego stopnia, konceptualizacji pojecia
trzeciej rzeczywistosci oraz metateorii konstruktywistycznej teorii
komunikacji i programéw komunikacji. Nalezy zaznaczy¢ réwniez
wazng role Fleischera w zakresie popularyzacji mysli konstruk-
tywistycznej w polskim dyskursie naukowym na gruncie nauk
spotecznych i humanistycznych. Fleischer, podobnie jak omawiani
poprzednicy, zaktada, ze konstruktywizm nie jest naukg o obiek-
tach, a tym bardziej nie jest przedmiotem dociekan filozoficznych,
lecz jest metametodologiag konstruowania znaczen, a tym samym
metodologig weryfikacji konstrukgji rzeczywistosci. Na tej podsta-
wie badacz dokonuje szerokiej konceptualizacji komunikacji jako
narzedzia odpowiedzialnego za utrzymanie systemu spotecznego
przez cyrkularne generowanie, negocjowanie i utrzymywanie zna-
czen w ramach tego systemu. Powyzsza konstatacja data poczatek
szerokim badaniom komunikacji, nie z punktu widzenia samego
jezyka, ktéry jest wykorzystywany jako materiat badawczy, ale
wtadnie z perspektywy komunikacji. Niniejsza praca jest przykta-
dem takiego podejicia do pracy naukowej, o czym szerzej bedzie
w czedci poswieconej komunikacji. Michat Wendland w ksigzce
Konstruktywizm komunikacyjny (2011) przygotowat interesujgcy
katalog stanowisk konstruktywistycznych, ktéry wskazuje na in-
terdyscyplinarny charakter tej dziedziny nauki:

Stanowiska konstruktywistyczne:

- radykalny konstruktywizm; reprezentowany przez von Glasersfelda
oraz jego wspotpracownikéw — do najwazniejszych nalezg biolog
i cybernetyk Heinz von Foerster oraz chilijscy przedstawiciele nauk
kognitywnych, Humberto Maturana i Francisco Varela, a takze m.in.
Peter Hejl, Olaf Diettrich czy Siegfried Schmidt, ktéry przenosi tezy
radykalnego konstruktywizmu w obszar badaf nad masowymi
srodkami przekazu. Stanowisko to bywa réwniez okreslane przez
swoich przedstawicieli jako ,metakonstruktywizm” w odréznieniu
od konstruktywizmu ,trywialnego” lub ,umiarkowanego [rozsad-
nego — M.W.]";
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- konstruktywizm systemowy (operacyjny), reprezentowany przez
Niklasa Luhmanna oraz jego ucznidéw i kontynuatordw, takich jak
Karin Knorr-Cetina czy Dirk Baecker;

- konstruktywizm w socjologii wiedzy (zwtaszcza tzw. ,mocny
program socjologii wiedzy”) reprezentowany m.in. przez Bruno
Latoura, Petera Bergera, Thomasa Luckmanna czy Andrzeja Zy-
bertowicza i Olge Amsterdamska na gruncie polskim;

- konstrukcjonizm Seymoura Paperta;

- spoteczny konstrukcjonizm Kennetha Gergena;

- tzw. konstruktywizm z Erlangen (m.in. Peter Janich, Wilhelm Kamlah);

- konstruktywizm w matematyce (m.in. Paul Ernest, Jean-Paul van
Bendegem);

- konstruktywizm w pedagogice, znany takze jako ,edukacyjny”,
inspirowany pracami J. Piageta (m.in. Kim Beaumie, Leslie Steffe,
Gordon Pask, George A. Kelly, Wesley Hoover), rozpowszechniony
gtéwnie w Stanach Zjednoczonych;

- konstruktywizm w psychologii (Paul Watzlawick i szkota Palo Alto);

- konstruktywizm historyczny Josepha Margolisa (Wendland 2011: 33).

Nie podejmuje sie tutaj polemiki nad zasadnoscig lub prawdziwo-
3cig wskazanego zestawienia. Zaznacza sie jedynie funkcjonowanie
takiego wykazu stanowisk konstruktywistycznych.

1.2. System spoteczny i komunikacja

1.2.1. System spoteczny i spoteczenstwo

W zwigzku z systemowo-spotecznym ujeciem rozumienia pojecia
komunikacji, a tym samym podejsciem metodologicznym do ba-
dania komunikacji, nalezy wyjasnic¢ stanowisko badacza w zakresie
pojmowania systemu spoteczenstwa i spoteczefistwa jako takiego.
Na gruncie socjologii powstato wiele koncepcji i uje¢ teoretycznych
spoteczenstwa. Nie uznaje sie za istotne kompleksowe oméwienie
wspotczesnej mysli socjologicznej wraz z historig socjologii, gdyz
nie jest to tematem niniejszej dysertacji. We wspétczesnym dys-
kursie socjologicznym dominujg dwa trendy rozumienia pojecia
spoteczenstwa, ktdre tutaj roboczo nazywa sie ujeciem socjologicz-
no-demograficznym oraz ujeciem konstruktywistycznym w $wietle



systemowe;j teorii spotecznej Niklasa Luhmanna. Anthony Elliott
w ksigzce Wspdtczesna teoria spoteczna prébuje dokonaé przegladu
dostepnych definicji spoteczefistwa, wskazujac jednoczesnie na to,
ze we wspbtczesnej teorii spotecznej nie istnieje zadna adekwatna
definicja, a w kazdym razie nie ma w tym zakresie zgody miedzy
badaczami. Tym, co dzieli socjologéw, jest przede wszystkim aspekt
kompleksowosci i punktu odniesienia dla spoteczenstwa. Chodzi
0 to, czy o spoteczenstwie méwi¢ np. z poziomu jezyka, narodo-
wosci, zmiennych demograficznych, kulturowych, czy ideologii?
Omawiane przez Elliotta definicje zdecydowanie taczy centralizacja
cztowieka. W ujeciu socjologiczno-demograficznym punktem wyjscia
jest wtasnie cztowiek — i to, jak sie wydaje, jest gtdbwng przyczyna
wewnatrzparadygmatycznych nieporozumien. Elliott wyrywkowo
przytacza kilka gtéwnych definicji spoteczefistwa:

1. Instytucjonalizacja asymetrycznych relacji wtadzy i dominacji. 2. Po-
taczenie rozumu i presji. 3. Strukturyzowanie instytucji spotecznych
i interakcji spotecznych. 4. Proces, w trakcie ktérego struktury jezykowe
sg przeksztatcane w struktury spoteczne. 5. Formy spoteczne, w ktérych
splataja sie elementy znaczace i znaczone. 6. Formy mysli strukturyzo-
wane przez roznice spoteczne. 7. Idee i ideologie na stuzbie patriarchatu,
propagujace asymetryczne relacje miedzy ptciami. 8. Nacechowany
ptciowo proces kodowania znakéw i ludzkich ciat w Zyciu spotecz-
nym. 9. Systematycznie znieksztatcona komunikacja. 10. Refleksyjnie
zorientowane praktyki spoteczne. 11. Ptynnos¢. 12. Sie¢ przeptywow,
w ktorej autorefleksyjni aktorzy spoteczni organizujag swoje codzienne
czynnosci. 13. Globalizacja sfery spotecznej, taczgca zdarzenia globalne
i lokalne (Elliott 2011: 17).

Naturalnie, mimo ze wspétczesna teoria spoteczna znaczaco roz-
ni sie od tej proklamowanej m.in. przez Karola Marksa, ktéry —
w duzym skrécie — uwazat, ze spoteczenstwa sg strukturyzowane
przez nierébwnosci spoteczne i konflikty klasowe, oraz przez Maxa
Webera, przedstawiajgcego wizje biurokratycznej racjonalnosci, to
jednak nadal odwotuje sie, jak wczesniej wskazano, do pewnego
wewnatrzsystemowego opisu spoteczefistwa, a nie do wyjasnienia
problemu, jakim jest spoteczefistwo. Zasadnicze zmagania, jakie
podejmuje wspotczesna socjologia, to préba pewnego rodzaju
wizualizacji lub personalizacji koncepcji teoretycznej. Jest to oczy-
wiscie ciekawy zabieg retoryczny dla zrozumienia kompleksowosci
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zjawiska z punktu widzenia laika, produkuje jednak zbyt wiele
nieporozumien spowodowanych brakiem precyzji terminologicznej.
Elliott w swojej ksigzce odwotuje sie do fikcyjnej postaci — Natalie,
obywatelki Stanéw Zjednoczonych - ktérg prébuje wprowadzi¢
jako obiekt do paradygmatycznych ram teorii spotecznej. Jedno-
czednie przywotuje, jak sam pisze, ,nestora amerykanskiej teorii
spotecznej” — Charlesa Lemerta, ktéry tak ttumaczy nasza potoczna
umiejetnos¢ kompetentnego obrazowania zycia spotecznego: ,Kiedy
wchodzisz do pokoju i po prostu wiesz, ze to nie twoje miejsce, kiedy
widzisz obcego w metrze i czujesz intuicyjnie, Ze bezpiecznie bedzie
odwzajemni¢ jego zdawkowy usmiech, kiedy kto$ przedstawia cie
kobiecie w eleganckim stroju okreslonego rodzaju i wiesz, ze nie
nalezy zwracac sie do niej po imieniu, nawet jesli to zaproponuje —
wszystko to sg przyktady obecnej w kazdym z nas socjologii” (Elliott
2011: 17). Jak wskazano wyzej, takie ujecie teorii jest interesuja-
cym zabiegiem retorycznym, ktérego celem jest urzeczywistnienie
abstrakcyjnych teorii. Pozostaje jednak pytanie: czy za pomoca
takiej jednej rzeczywistosci mozna wyjasni¢ drugg rzeczywistosc?
Czy opisem spoteczefistwa mozna wyjasni¢ pojecie spoteczenstwa?
Pojawia sie rowniez kolejne pytanie: czy spoteczefistwo odnosi sie
do ludzi? Na to ostatnie twierdzagco odpowiada Norman Good-
man, ktéry zauwaza, ze ,Badania socjologiczne skoncentrowane
sg gtéwnie na spoteczenstwie, zbiorze ludzi o wspélnej kulturze
(ktora przekazuja kolejnym pokoleniom), wspélnym terytorium
i wspdlnej tozsamosci; ludzie ci oddziatujg na siebie w spotecznie
ustrukturalizowanej sieci wzajemnych stosunkéw [...]. Krotko méwiac,
struktura spoteczna jest trwatym uktadem relacji miedzy elementami
spoteczenstwa. Do tych elementéw naleza np.: status, rola, grupy,
organizacje, instytucje spoteczne i wspélnoty terytorialne” (Goodman
2009: 51-52). Autor wskazuje na to, co wczesniej zostato zatozone
jako gtéwny punkt zainteresowania socjologii — na cztowieka jako
centralng jednostke opisujgcg spoteczenstwo. Dla Goodmana, ale
i wielu innych przedstawicieli wspétczesnej socjologii, spoteczefistwo
sktada sie z ludzi i systemu powigzah miedzy nimi. Taka konstatacja,
z uwagi na przyjecie perspektywy konstruktywistycznej, wydaje
sie btedna z punktu widzenia obserwatora. Opis spoteczenstwa,
w ktoérym centralny punkt odniesienia stanowi cztowiek, jest stuszny
z perspektywy wewnatrzsystemowej — w kofcu spoteczefistwo to
ludzie, grupy ludzi i relacje miedzy nimi. Przyjmujac perspektywe
obserwatora, mozna zauwazy¢, ze 6w opis nie wyjasnia zjawi-



ska oraz mechanizméw w ramach tego zjawiska zachodzacych,
lecz - jak sama nazwa wskazuje — opisuje owo zjawisko. Czyli,
postugujac sie stowami Michaela Fleischera: ,To tak jakby, chcac
wyjasni¢ chodzenie, powiedzie¢ - chodzenie sktada sie z prawej
nogi i z lewej nogi oraz z posiadacza tych nég i przebiega tak, ze
posiadacz nég tymi ostatnimi przebiera. | mamy opis chodzenia.
Ponadto natomiast nie wiemy nic (na przyktad nic na temat tego,
dlaczego chodzac, posiadacz nég sie nie przewraca i co sie dzieje
z chodzeniem, kiedy tenze stoi)” (Fleischer 2010a: 166). Omoéwiony
pokrétce paradygmat socjologii nie wyjasnia jednoznacznie zjawiska
spoteczenstwa, a takie wyjasnienie uznaje sie za relewantne dla
niniejszej pracy. Przyjeto bowiem konstruktywistyczne ujecie teorii
komunikacji rozumianej jako proces, ktérego gtéwna funkcja jest
utrzymanie systemu spotecznego. Tak ustawiony srodek ciezkosci
wymaga od badacza szerszej operacjonalizacji systemu spotecznego
i spoteczenstwa, niz to jest reprezentowane w tradycyjnym ujeciu
socjologicznym.

Spoteczehstwo w paradygmacie konstruktywistycznym jest rozumia-
ne — w duzym skrécie — jako system komunikacyjnych powiazan.
Tym samym wyklucza sie w tej koncepcji cztowieka jako obiekt
zainteresowania, przyjmujac, ze stanowi on element drugiej rzeczy-
wistosci. Na takie rozumienie spoteczefistwa znaczacy wptyw miata
teoria systeméw Talcotta Parsonsa i p6Zniej Niklasa Luhmanna,
rozwinieta przez Helmuta Willkego, co zostanie tutaj oméwione
jako punkt wyjscia w rozwazaniach na temat spofeczenstwa jako
najwyzszej organizacji systemu. Talcott Parsons jest uznawany za
inicjatora teorii systeméw w ramach socjologii. System spoteczny
w jego ujeciu rozumiany jest jako hierarchiczna struktura ujeta
w systemach osobowosciowych, przy czym nalezy zauwazy¢, ze
nie chodzi o ludzi, ale o systemy interakcyjne, ktére za pomoca rél
spotecznych angazujg systemy osobowosciowe.

Dopiero te role spojone i zorganizowane sg w rzeczywidcie funkcjonu-
jace kolektywy i sterowane sg ze swojej strony przez zgeneralizowane
instytucjonalne normy [...]. Z tego (jako kolektyw) wynika system

,Spoteczenstwo”, ktory zorganizowany jest rowniez przez zinstytucjo-

nalizowany system ,wartosci”. Spoteczefistwo jako system cechuje
sie wiec z jednej strony — jesli chodzi o liczbe biorgcych w nim udziat
jednostek, a doktadniej: osobowosci — wtasciwosciami dyferencjacji
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i segmentacji oraz z drugiej — jesli chodzi o systemowos¢ i jednos¢
systemu — wspdlng kultura (jako systemem instytucji) oraz kolektywna
organizacjg (Fleischer 2002: 145).

Tym samym dla Parsonsa mechanizmem generujgcym spoteczen-
stwo s3 systemy osobowosciowe, ktére angazowane sg w systemy
interakcji przez okreslone i odmienne role spoteczne. Podstawowa
organizacja systemu jest wzglednie przepuszczalna granica, po-
zwalajgca na przenikalnos¢ oraz interpretacje systemu w relacji
system—srodowisko, oraz wzgledna nieprzypadkowos¢, zapewnia-
jaca trwatod¢ i stabilnos¢ systemu. Jak pisze amerykanski socjolog:
LA zatem, wedle najprostszego okreslenia, system spoteczny to
wielos¢ podmiotéw indywidualnych wchodzacych we wzajemne
interakcje w sytuacji posiadajacej przynajmniej aspekt fizyczny lub
Srodowiskowy, umotywowany przez tendencje do «optymalizowania
gratyfikacji» — podmiotéw, ktérych powigzania z sytuacja zdefi-
niowane i zaposredniczone sg przez kategorie systemu wspdlnych,
ustrukturyzowanych kulturowo symboli” (Parsons 2009: 11). Na tej
kanwie Parsons definiuje strukturalng organizacje systemu skfada-
jacego sie z niezaleznych organizacji elementéw systemu nieredu-
kowalnego dziatania. Przy czym nalezy przyjac, ze ,dziatanie” jest
tutaj rozumiane jako zachowania majgce bezposrednie odniesienie
do systemu (zob. Fleischer 2002: 145). A wiec na ogélny system
dziatan sktadaja sie: organizm zachowaniowy, system osobowosciowy,
system socjalny, ktory dotyczy systemu odniesien miedzy zywymi
organizmami, oraz system kultury stanowiacy o stabilnosci systemu.
Systemy te w ujeciu Parsonsa sg nieredukowalne i autonomiczne
pod wzgledem mozliwych kombinacji.

Reasumujac: systemy socjalne funkcjonuja na podstawie systemow
odniesien pomiedzy dziatajgcymi aktantami systemu socjalnego, ale
takze dla samych aktantéw, zas centralng jednostkg systemu jest
system osobowo3ciowy, z ktérego powstaje uporzadkowany agregat
socjalny. ,Systemy socjalne to uporzagdkowane agregaty, w ktorych
ludzie «postrzegaja» sie z uwagi na specyficzne aspekty i posiadaja
okreslone wzajemne doznania (odczucia); systemy socjalne sktada-
ja sie ze wspétoddziatujacych ze sobg rél w obrebie kolektywow,
ktorych specyficzna interakcja porzagdkowana jest przez normy,
zatozone w wartosciach i zorientowane na wartosci [...]" (Fleischer
2002: 151-152).



Pod wptywem dokonan Talcotta Parsonsa w zakresie teorii systemow,
a takze neurobiologicznej teorii systeméw autopoietycznych Hum-
berto Maturany i Francisco Vareli, na gruncie nauk socjologicznych
pojawita sie socjologiczna teoria systeméw Niklasa Luhmanna, ktéra
on sam okreslat jako teorie uniwersalng, a wiec stosowalng w kazdym
aspekcie socjalnej rzeczywistosci. Tym, co przede wszystkim wyr6znia
koncepcje Luhmanna na tle teorii Parsonsa, jest préba odejscia od
jednostki ludzkiej (Parsons nie wskazywat bezposrednio na czto-
wieka, ale sie do niego odnosit) na rzecz komunikacji rozumianej
jako ,skoordynowana selektywnos¢” (zob. Luhmann 2007: 145)
oraz wyr6znienie samoreprodukujgcych sie systeméw funkcyjnych
(np. prawo, gospodarka, nauka, religia, sztuka).

Pod pojeciem systemu spotecznego Luhmann rozumiat poczatkowo
sensowny zwigzek spotecznych oddziatywan, ktére nawzajem sie do
siebie odnosza i sg wzajem dla siebie oraz dla wtasnych Srodowisk
odréznialne od dziatan, ktére do sytemu nie nalezg [...] Ich [syste-
moéw — M.W.] istnienie moze by¢ stwierdzane tylko przez obserwatora,
co wiecej, stanowig one konstrukcje dokonang przez obserwatora, nie
za$ przedmiot jego poznania (Skapska 2007: 11-12).

Takie zatozenie stawia Luhmanna w paradygmacie radykalnego
konstruktywizmu.

W koncepcji Luhmanna pojawia sie kilka znaczacych dla catej teorii
systemow elementow, ktére te koncepcje wyrdzniajg na tle wspotczes-
nej socjologii. W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze podstawa
systemowej teorii Luhmanna jest dyferencja miedzy systemem
a Srodowiskiem. ,W konsekwencji, jest to relacja miedzy systemem
a wszystkim, co nim nie jest, ustanawiana przez obserwatora, ktérym
jest sam system. System nie tyle wiec istnieje w jakim$ otoczeniu,
co jest od niego odréznialny” (Skapska 2007: 11). Trafnie, jak sie
wydaje, operacjonalizuje system systemu w rozumieniu Luhmanna
Matgorzata Burnecka w artykule Recepcja teorii systeméw socjalnych
Luhmanna w polskiej literaturze naukowej. Jak zauwaza autorka:

Systemy socjalne, podobnie jak systemy psychiczne (systemy swiadomo-

3ci), sa w teorii Luhmanna systemami autopoietycznymi wykonujacymi
wszystkie swoje operacje na znaczeniu (sinn), dlatego tez okreslane
bywaja takze jako systemy znaczen (Sinnsysteme). Elementami systemow
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psychicznych, na ktérych dokonywane sg wszelkie operacje znaczeniowe,
sg operacje Swiadomosci (mysli), zas elementami systemow socjalnych —
komunikacje. Systemy autopoietyczne charakteryzujg sie zdolnoscig
samodzielnego wytwarzania elementéw tego samego rodzaju, z ja-
kiego sie sktadaja — majg zatem mozliwos¢ samoreprodukowania sie.
Podstawa reprodukcji wtasnych elementéw jest odréznienie ich od
elementéw innego rodzaju, odréznienie przez system siebie samego
od wszystkiego, co inne, obce. Odréznienie to nastepuje poprzez
odniesienie sie systemu do siebie — w drodze samoreferencji. Samo-
referencja realizowana jest w operacjach systemu wtedy, gdy on sam,
jego elementy lub procesy, moga sie samozidentyfikowac i okresli¢
siebie jako rézne od innych. Systemy socjalne okresli¢ mozna zatem
takze jako systemy samoreferencyjne, ktore réznicuja sie (i istnieja)
tylko dzieki samoreferencji — poprzez odniesienie do samych siebie
podczas tworzenia swoich elementéw i przeprowadzania podstawowych
operacji (Burnecka 2005: 45).

To wtasnie referowana przez Burneckg samoreferencyjnos¢ systeméw,
ktéra bazuje na dyferencjacji systemowej, wydaje sie znaczagcym
dokonaniem Luhmanna w ogdlnej teorii systeméw. Za dyferencja-
cje systemu Luhmann przyjmuje: ,powtdrzenie wewnatrz systemu
dyferencji miedzy systemem a Srodowiskiem” (zob. Luhmann 1984:
22). W wyniku przyrostu dyferencjacji rosnie w ramach systemu kom-
pleksowos¢, ktorej Luhmann poswieca znaczace miejsce w ogdlnej
teorii systemoéw. Za kompleksowo3¢ przyjmuje zbiér powigzanych
ze sobg elementéw systemu. Zasadniczg zmiang w odniesieniu do
systemowej teorii Talcotta Parsonsa jest u Luhmanna przyjecie
perspektywy, w ktérej system spoteczny jest konstytuowany przez
procesy komunikacyjne i to komunikacja stoi w centrum gene-
rowania sie i utrzymywania systemu spotecznego. ,Tym samym
system spoteczenstwo jest «catoksztattem wzajemnie dostepnych,
komunikacyjnie osiggalnych przezy¢ i dziatan. Komunikacja splata
spoteczenstwo w jednos$é» (Luhmann 1981, 309). | dalej: «Komu-
nikacja to proces, ktéry na selekcje reaguje selekcyjnie, to znaczy
wzmacnia selekcyjnosé [...]. Wszystkie wazne systemy funkcyjne
dzisiejszego spoteczefstwa dysponuja wtasnymi systemowymi ko-

1 Fleischer cytuje tutaj i nizej Luhmanna: Veranderungen im System gesellscha-
ftlicher Kommunikation und die Massenmedien [w:] Soziologische Aufklarung,
t. 3: Soziales System Gesellschaft, Organisation, Opladen 1981.



dami binarnymi» (Luhmann 1981, 315)" (Fleischer 2002: 162).
Jak sie wydaje, konstatacja Luhmanna w zakresie komunikacji jest
tutaj przetomowa koncepcjg teoretyczng, ktérg wykorzystuje sie do
zdefiniowania wspotczesnego spoteczenstwa.

Kazdy akt komunikacji — wydarzenie komunikacyjne — sktada sie
z trzech wzajemnie powigzanych elementéw: 1) wydarzenia o charak-
terze informacyjnym, ktére polega na ,réznicy czyniacej réznice dla
obserwujgcego systemu”, ale samo w sobie nie stanowi zakonczonej
komunikacji, 2) wydarzenia o charakterze wypowiedzi, czy tez przekazu
(utterance), co oznacza, ze gdzies istnieje system przekazujacy infor-
macje, 3) wreszcie wydarzenia polegajacego na rozumieniu informacji,
co zaktada, ze w proces informacji wtaczony jest inny system, ktory
projektuje wspomniang réznice oraz wypowiedz na system pierwszy,
zaangazowany w komunikacje (Skapska 2007: 12-13).

Koncepcja komunikacji w rozumieniu Luhmanna zostata znaczaco
rozwinieta przez Michaela Fleischera w 2007 roku w ksiazce Ogélna
teoria komunikacji.

Reasumujac: Luhmann, podobnie zresztg jak Parsons, odrzuca czto-
wieka jako cze$¢ spoteczefstwa; w jego ujeciu cztowiek stanowi
czes¢ Srodowiska dla systemu spotecznego, co zupetnie odmienia
paradygmat socjologicznej teorii spotecznej. Za relewantng przyjmuje

sie w niniejszej pracy definicje spoteczenstwa wtasnie za Luhman-

nem: ,Spoteczenstwo jest wiec ogélnym systemem spotecznym
obejmujacym wszystko, co spoteczne, i nieposiadajgcym w zwigzku

z tym zadnego $rodowiska spotecznego. Jesli dochodzi co$ nowe-

go o charakterze spotecznym, jesli pojawiajg sie nowego rodzaju
partnerzy komunikacji lub tematy, to zarazem rodnie spoteczenstwo,

a one przyrastajg do spoteczenstwa. Nie moga by¢ eksternalizowa-

ne, traktowane jako sprawa jego srodowiska, poniewaz wszystko,
co jest komunikacja, jest spoteczefistwem” (Luhmann 2007: 381).
Recepcja Luhmannowskiej teorii systeméw na gruncie polskim jest

stabo dostrzegalna, szczegélnie w paradygmacie socjologicznym.

W literaturze przedmiotu Luhmann czesto jest kategoryzowany
w ramach filozofii, a nie socjologii. Jego osiggniecia w zakresie teorii
spoteczenstwa i komunikacji sg szczeg6lne. Wskazany niski poziom

recepcji upatruje sie w trudnosciach translacyjnych. Teoria Luh-

manna jest w przeciwienstwie do omawianego wyzej tradycyjnego
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ujecia socjologii mocno abstrakcyjna, a specjalistyczna i autorska
nomenklatura powodujg niskie zainteresowanie badaczy osiggnie-
ciami niemieckiego socjologa. Uwaga zasadnicza: nie wskazuje sie
na catkowite odrzucenie tradycyjnego ujecia spoteczenstwa jako
wewnatrzsystemowej kategorii opisu rzeczywistosci. Dokonania
socjologii na tym polu sg istotnym wktadem w rozwéj nauki i wiedzy
o spoteczenstwie. Nalezy jednak paradygmatycznie odr6zni¢ opis
obiektu od jego operacjonalizacji. W niniejszej pracy, dla petniejszego
zastosowania metodologicznego, przyjmuje sie wtasnie zewnatrz-
systemowg kategorie operacjonalizacji pojecia.

1.2.2. Obserwacja i obserwator

Zaréwno w kontekscie systemowej teorii spoteczenstwa, jak i ge-
neralnie w ramach radykalnego konstruktywizmu nalezy wyjasnic
pojecie obserwacji i obserwatora. W konstruktywistycznym ujeciu
obserwacja nie jest procesem widzenia $wiata (danego), obserwator
zas nie jest obserwatorem $wiata (danego). Takie rozumienie bytoby
btednym uproszczeniem. Jako znaczaca przyjmuje sie w niniejszej
pracy definicje Luhmanna:

[...] operacja, postugujaca sie rozréznieniami, w celu okreslenia cze-
gos [...] Obserwacja prowadzi do poznania, kiedy i jedli powoduje
powstawanie rezultatow wykorzystywalnych w systemie. Mozna tez
powiedzie¢: Obserwacja jest poznaniem, o ile uzywa i wytwarza ona
redundancje - redundancje rozumiang w sensie wewnatrzsystemowych
ograniczen obserwacji z takim skutkiem, ze okre$lona obserwacja czyni
inne prawdopodobne lub nieprawdopodobne (Luhmann 1990: 39
i 40, cyt. za: Fleischer 2002: 163).

Wedtug Schmidta ,Kazdy obserwujgcy system kontroluje raczej
swoje zatozenia rzeczywistosci rekursywnie (tzn. przez obserwacje
swojej obserwacji albo przez obserwacje innego obserwujgcego) pod
wzgledem ich zawartosci, nawigzywalnosci i ich sukcesu” (Schmidt
2010: 246). W operacjonalizacji pojecia obserwacji wychodzi on
bezposrednio od Luhmanna, wskazujac na potrzebe wprowadzenia
rozréznienia systemu i Srodowiska, a co za tym idzie — przyjecia
definicji obserwacji jako rozréznienia dokonywanego systemowo.
Nieco inaczej pojecie obserwacji operacjonalizuje w artykule Pod-



stawy konstruktywistycznej i systemowej teorii kultury Fleischer, ktéry
stosuje definicje obserwacji za Elisabeth Stroker:

Pojecie to zdefiniowa¢ mozna jako przypadki powtérnego (powtarzaja-
cego sie) postrzegania z uwagi na odkrywanie (badanie) prawidtowosci
(por. Stroker 1973, 22). ,W nauce nie tyle postrzeganie, ile raczej
obserwacja spetnia znaczaca role. [...] W przypadku obserwacji mamy
do czynienia z postrzeganiem planowo przygotowanym, obserwacji nie
«posiadamyn», a «robimy je, dokonujemy» ich. Obserwacje poprzedza
zainteresowanie, jakie$ pytanie, problem, krétko — jakis aspekt teore-
tyczny” (Popper 1964, 44). Obserwacji dokonujemy z uwagi na tak,
a nie inaczej postawione problemy. ,Te natomiast nie sg sktadnikiem
zdan obserwacyjnych [Beobachtungssdtze], lecz posiadajg status zdan
teoretycznych” (Stroker 1973, 23) (Fleischer 2001).

To, co wspodlne dla Fleischera i Luhmanna, a w zasadzie Stroker
i Luhmanna, to ujecie obserwacji jako procesu systemowego roz-
réznienia postrzegan przez kondensacje redundancji. Tak tez w ni-
niejszej rozprawie bedzie ona rozumiana. Z kolei dla wyjasnienia
pojecia obserwatora nalezy, jak sie wydaje, przyjac¢ nastepujace
zatozenie, u ktérego podstawy lezy wyjadnienie funkgji: ,ludzki mézg
nie narodzit sie z «gotowym kognitywnym Swiatem». Stany mézgu
raczej wyréznicowaty sie stopniowo w sposéb samoorganizujacy
sie i samoreferencyjny w stosunku do kognitywnej réznorodnosci,
ktéra pdzniej jest Swiadomie dodwiadczana. [...] dla kazdej jednostki
istnieje jeden dajacy sie doswiadczac $wiat, a mianowicie $wiat jego
przezy¢, i ze Swiaty przezy¢ jednostek zgadzaja sie tylko w czedci’
(Schmidt 2010: 249). Trywialne wydaje sie stwierdzenie, ze obser-
wator dokonuje obserwacji systemu na podstawie mozliwych sobie
uwarunkowan poznawczych, wszystko jednak przemawia za taka
wtasnie konstatacjg — i taka jest stosowana w niniejszej rozprawie.

U

1.3. Komunikacja — ujecie konstruktywistyczne

W nawigzaniu do powyzszego omdwienia wskazuje sie, ze bezpo-
Srednim czynnikiem influencyjnym w ramach niniejszej pracy sa

dokonania konstruktywizmu na bazie teorii komunikacji, ze szcze-
goélnym uwzglednieniem prac Michaela Fleischera. Za teorie wio-

dacg przyjmuje sie wtasnie konstruktywistyczng teorie komunikacji
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i koncepcje programéw komunikacji zaproponowanych przez Flei-
schera w roku 2007. Nalezy jednak wskaza¢ samokrytyke autora
wzgledem poprzedniej koncepcji przedstawionej w ksigzce Teoria
kultury i komunikacji opublikowanej w 2001 roku. Oto co wskazuje
sam autor: ,Moja opublikowana w 2001 roku teoria kultury musi
tutaj — jesli chodzi o rozdziaty odnoszace sie do kultury — zostac¢
podana w watpliwo3¢. Wszystko natomiast, co powiedziane w niej
zostato na temat ewolucji systemoéw otwartych i ich praw, a takze na
temat konkretnych obiektéw komunikacyjnych, pozostaje (dla mnie)
w mocy. Problematyczne byto tylko ich przeniesienie na system kultury,
ktéry dzi§ konceptualizujg jako operatywna fikcje” (Fleischer 2007a:
20). Dalej Fleischer zauwaza, ze ,komunikacja to proces negocjacji
znaczen, z ktérego wynika (niechcacy) generowanie i utrzymywanie
w ruchu systemu spotecznego. Nie mniej, nie wiecej. Chcac natomiast
usieciowi¢ zjawiska komunikacyjne z systemem spotecznym, a ten
z systemem biologicznym oraz z systemem fizycznym, z ustalen po-
wyzszych wynika mozliwo$¢ sformutowania nastepujacego algorytmu,
bazujacego na trzech generujacych te systemy modusach organi-
zacyjnych: wspétoddziatywania to generator systeméw fizycznych,
postrzeganie to generator systeméw biologicznych, za$ komunikacja
to generator systemu spotecznego. W skrocie:

{[(wspétoddziatywania + organizm) = postrzeganie] + znaki} =
komunikacja” (Fleischer 2010: 172).

Z tego mniej lub wiecej wynika celowos¢ komunikacji, ktéra dla
Fleischera zawiera sie w kilku punktach:

- mowimy w pierwszej linii po to, by utrzymaé méwienie w ruchu

- moéwimy, by bra¢ udziat i przynaleze¢ (do czegos), poniewaz
przez to mozemy mniemac (wierzyc), ze jesteSmy cztonkami grup,
organizacji, spoteczefstw itp. i dobrze sie z tym czujemy

- mobwimy, poniewaz wszyscy inni tez mowig

- moéwimy, by sprawdzi¢, czy sposob, w jaki moéwimy, stosowany
jest tez przez innych

- moéwimy, by sprawdzi¢, czy uzywane w tym celu konstrukty
uzywane sg tez przez innych w ten sam sposéb i tak samo sa
semantyzowane

- moéwimy, by w trakcie méwienia dowiedziec sie, czy inni tez tak
i to co my méwia



- mowimy, poniewaz chcemy i mozemy sie przez to orientowac

- mowimy, by dowiedzie¢ sie, czy nasz stan wiedzy jest taki sam,
jak stan wiedzy innych

- moéwimy z indywidualnych powoddw, by zaspokoi¢ nasze osobiste
potrzeby

- moéwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego instytucje socjalizacyjne

- modwimy, poniewaz zmuszajg nas do tego spofeczne systemy
funkcyjne

- moéwimy, by unikng¢ restrykcji spotecznego rodzaju

- moéwimy, poniewaz odpowiednie instytucje, organizacje, urza-
dzenia sg tak ukierunkowane, ze przez nasze méwienie sg one
utrzymywane w ruchu

- mobwimy, poniewaz nie mamy innego wyboru i nie daje sie nam
innego wyboru (Fleischer 2007a: 174-175)

Uznaje sie zatem, ze komunikacja jest jedynym producentem systemu

spotecznego. Tym samym zauwaza sie, ze komunikacja wyproduko-
wata wszelkie ,komunikowalne” elementy tego systemu — prawo,
polityke, gospodarke, mitos¢ itd. i nic poza tym, bo co moze istnie¢

spotecznie poza komunikacjg? W takim ujeciu przyjmuje sie per-
spektywe badania samej komunikacji przy uzyciu komunikacji, a nie

tzw. faktéw naukowych. W ramach takiej perspektywy wyjsciowej

wszystko, co jest komunikowalne i co moze by¢ sprowadzone do

powtarzalnego systemu znakéw (np. jezyk), moze by¢ komunika-
cyjnie weryfikowalne. Jak zauwaza Michat Grech, ,autor konstatuje,
ze wszystkie systemy spoteczne (i ich podsystemy) sg generowane

i podtrzymywane przez komunikacje, ta za$ zwrotnie utrzymuje sie
w ruchu przez perpetuowanie jej przez system spoteczny. W sposéb

nieunikniony pociaga to za soba dyferencjacje systemu spotecznego,
powstanie subsystemoéw, ktére dla okreslonych komunikacji uzywa-
jg réznych srodkéw, co systemowo powoduje wtasnie powstanie
(i trwanie) subsystemu (przez perpetuowanie wybranych srodkéw)”
(Grech 2010: 21).

Powyzszy zakres rozwazan wskazuje na metodologiczne podejscie
sytuowane w ramach paradygmatu komunikacji w ujeciu konstruk-
tywistycznym, gdyz zaktada sie, ze reklama, ktéra jest przedmiotem
niniejszej pracy, jest wynikiem wynegocjowanego znaczenia w proce-
sie komunikacji i — szerzej — jako procesu komunikacji. Nie udaje sie
bowiem odrézni¢ komunikacji od niekomunikacji przez komunikacje.
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Fleischer w konsekwencji wyréznia programy komunikacji jako pro-
ducentéw systeméw funkcyjnych systemu spotecznego. Programy
komunikacji sg dla tychze rezultatéw niewidoczne. Nie komunikuje
sie zatem o programach komunikacji albo w celu wypracowania
programéw komunikacji, ale przy ich uzyciu. Tym samym Fleischer
wskazuje na autopoietycznos¢ jezyka, czyli mozliwos¢ powiedzenia
i pomyslenia tylko tego, co jezykowo jest do pomyslenia i powie-
dzenia mozliwe. Programy komunikacji w tym ujeciu sktadajg sie
z trzech wielkosci: moduséw wewnetrznych, moduséw zewnetrznych
i konstruktéw stabilizujacych.

Wprowadzi¢ musimy jeden modus wewnetrzny i jeden zewnetrzny,
spetniajace odpowiednio dwie odmienne funkcje dla systemu. Wpro-
wadzi¢ w ten sposdb, by modus wewnetrzny tworzyt i zabezpieczat
spoistos¢ i tozsamos¢ danego programu komunikacji, jego wewnetrzng
strukture i organizacje, oraz dawat programowi komunikacji [...]
odrézniajacag go od innych [programéw — M.W.] twarz, w ten sposéb,
ze modus wewnetrzny obowigzuje tylko dany program komunikacji,
a w innych programach w tej funkcji sie nie pojawia (moze nato-
miast pojawiac sie jako stowo) [...] Podczas kiedy modus zewnetrzny
odpowiedzialny jest wtasnie za kontakt ze Swiatem zewnetrznym,
ze spotecznym(!) Srodowiskiem danego programu komunikacji, to
znaczy dba o kontakt z innymi, wytworzonymi (posrednio) przez
inne modusy systemami funkcyjnymi systemu spotecznego (Fleischer
2007a: 178-179).

Innymi stowy, modus wewnetrzny programu komunikacji odpowiada
za utrzymanie stabilnosci tego programu, zas modus zewnetrzny - za
utrzymanie relacji miedzy systemami funkcyjnymi. Trzecig wielko-
Scig wskazywana przez Fleischera sg konstrukty stabilizujace, ktore
jezykowo stuzg do zabezpieczenia stabilnosci komunikacji w danym
systemie funkcyjnym oraz powoduja ,sprawdzalnos¢” i ,prawdziwosc”
systemoéw funkcyjnych. Konstrukty stabilizujgce posiadaja kilka
istotnych cech: s3 manipulowalne, dopasowywalne do danych ma-
nifestacji systemu, uzasadnialne i stosowalne (zob. Fleischer 2007a:
179). Ponizej, za Grechem, mozna przytoczy¢ skrétowo wyréznione
przez Fleischera programy komunikacji:

Program komunikacji gospodarka wyprodukowat system funkcyjny
gospodarki i komunikuje gospodarke za pomocg moduséw towar



(wewnetrznie) i pienigdz (zewnetrznie). Program komunikacji religia
wewnetrznie komunikuje bogami, a zewnetrznie wiarg. Wielos¢ bogow
zapewnia temu programowi widocznos¢ i trwanie, podobnie jak go-
spodarce towary, o ktérych mozna komunikowac, i w ramach systemu:
wymienia¢. Program komunikacji medycyna wewnetrznie komunikuje
zdrowiem, a zewnetrznie normalnosciag. Program komunikacji prawo
funkcjonuje dzieki wewnetrznemu modusowi prawa/ustawy, a z inny-
mi programami komunikuje sie przy pomocy regulowania. Program
komunikacji wojsko wewnetrznie komunikuje rozkazem, a zewnetrznie
przemoca. Program komunikacji polityka charakteryzuje sie instytu-
cjonalizacjg komunikacji, zewnetrznie objawia sie przez tworzenie
partii/stronnictw [...] Program komunikacji administracja rzadzi sie
wewnetrznie rozporzadzeniem, zewnetrznie widoczny jest przez or-
ganizowanie, przy czym chodzi tu o kazdy rodzaj administracji, od
panstwowej po zwigzki dziatkowcoéw. Program komunikacji edukacja
bazuje na modusie wewnetrznym socjalizacji i zewnetrznym wycho-
wania [...] Program komunikacji nauki $ciste (= nauka) jest kolejnym
systemem funkcyjnym spoteczenstwa pracujgcym wedtug wewnetrzne-
go modusu odkrycia. Zewnetrznie nauka oferuje przyrost poznania [...].
Program komunikacji nauki humanistyczne wewnetrznie stabilizuje sie
przy pomocy potwierdzania/perpetuowania, co wida¢ na przyktadzie
filozofii, ktéra od tysiecy lat zajmuje sie tymi samymi pytaniami i od-
powiedziami. Zewnetrznie nauki humanistyczne oferujg wiedze jako
konsensualny, stabilny obszar, ktérego sposobem na przetrwanie jest
powtarzanie samego siebie w okreslony sposdb. Program komunikacji
sport wyrdznia sie przy pomocy wewnetrznego modusu zwyciestwa,
ktéry do kontaktéw z innymi systemami wytworzyt rywalizacje [...].
Program komunikacji rozrywka generowany jest przez modus gry
[...] fikcjonalnos¢ jest zewnetrznym modusem rozrywki pozwalajgcym
innym programom na oderwanie komunikacji o realnoci. Program
komunikacji technika wewnetrznie stosuje naprawialnos¢, zewnetrznie
za$ funkcjonowanie. Pozwala na stwierdzanie wtasciwych, poprawnych
standw funkcjonowania i odchylen od nich [...]. Program komunikacji
prywatnos¢ wewnetrznie zorientowany jest na Ja, zewnetrznie zas na
osobe (Grech 2013: 47-49).

Programy komunikacji byty jednym z obszaréw analizy dyferencji
rynkowych w reklamie oraz przedmiotem analizy konstrukcji zna-
czeniowej pojecia reklamy. Stad ich oméwienie w niniejszej pracy
wydaje sie konieczne.
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1. Konstruktywizm i komunikacja

Na koniec istotnym aspektem konstruktywistycznej teorii komunika-
cji Michaela Fleischera jest koncepcja trzeciej rzeczywistosci, ktéra
wedtug badacza powstaje wraz z pojawieniem sie komunikacji.
JInterpretator komunikuje z innymi interpretatorami o konstruktyw-
nych obiektach semantycznych, a wiec o operatywnych fikcjach. Aby
to byto moZliwe, wymagane sg znaczenia, a wiec znaki” (Fleischer
2007b: 29-72). Dla Fleischera pierwsza rzeczywistoscig bedzie sys-
tem fizyczny, ktéry domniemuje sie jako realnos¢. ,Skad sie bierze
realnos¢ — nie wiemy. Jaka jest — dowiedzie¢ mozemy sie jedynie
przy pomocy naszej kognicji i naszych emocji, a zatem dowiedzie¢
sie tylko tego, co ta kognicja i te emocje pozwalaja sie nam dowie-
dzie¢” (Fleischer 2007b: 51). Druga rzeczywistos¢ w tej koncepcji to
rzeczywisto$¢ biologiczna, czyli postrzeganiowa, a wiec rzeczywistos¢
pierwszej operacji konstrukcyjnej uczestnikoéw systemu. Dla lepszego
zobrazowania omawianej koncepcji trzech rzeczywistosci przedstawia
sie za Fleischerem triadycznie ujete szeregi:

rzeczywistosé 1. rzeczywistos¢ 2. rzeczywistos¢ 3. rzeczywistos¢

systemy system fizyczny system biologiczny system spoteczny

kategorie pierwszos¢ drugos¢ trzeciod¢

modus wspétoddziatywanie  postrzeganie komunikacja

produkt wzory obiekty znaczenia

produkt z wzory z kontinuum  obiekty ze wzoréw ig\iczenia z obiek-

materiat mater.ia/fale/ organizmy kognicja/emocje
energia

obserwator pierwszego stopnia  drugiego stopnia trzeciego stopnia

uczestnik wzor aktant interpretator

operacje wzor rozroznienie obserwacja

Za interesujgca uznaje sie rezygnacje Fleischera z systemu psy-
chicznego, ktéry wystepuje w koncepcji Niklasa Luhmanna. System
psychiczny w tym ujeciu jest produktem systemu biologicznego,
a jednoczesnie producentem systemu spotecznego. Trzecia rzeczywi-
stos¢ Fleischera ,bazuje na wypowiedziach, na utrwalonych w nich
i manifestujgcych sie przez nie opiniach, mniemaniach, postawach,
nastawieniach i sterujgcych nimi obrazach Swiata; jest ona konstruk-
tem wigzgcym uczestnikow komunikacji w tym sensie (jako produkt)



operatywna fikcjg” (Fleischer 2007a: 243). W szerokim rozumieniu
uznaje sie trzecig rzeczywistos¢ za produkt komunikacji, ktory jest
zjawiskiem funkcjonalno-semiotycznym. Dla trzeciej rzeczywistosci
najistotniejszymi elementami sg dyskursy, orientujgce sie w nich
symbole kolektywne i symbole dyskursywne, a takze ,r6zne komu-
nikacyjnie uwarunkowane mechanizmy semantyzacyjne, wigzace
strategie manipulacyjne, stereotypy, normatywy, konstrukty wydarzen,
procedury normalizacyjne, wzorce normalizacyjne, skalowania itp.
Najwazniejszg ich funkcjg jest zachowanie i odgraniczanie komuni-
kacji, to znaczy jej stabilizacja z uwagi zarébwno na witasny stan, jak
i na system spoteczny” (Fleischer 2007a: 244).

Konstruktywistyczna teoria komunikacji Fleischera konceptualizuje
pojecie komunikacji w obszarze spotecznej relewancji komunikacji
i funkcjonowania komunikacji, w kontekscie programéw komunikacji
oraz w idei trzeciej rzeczywistosci. Powyzszg teorie przyjmuje sie jako
relewantng dla niniejszej pracy.

1.4. Krytyka tradycyjnych modeli komunikaciji

Komunikacja spoteczna w dyskursie naukowym jest szeroko opi-
sywana, na co wskazuje m.in. Grazyna Habrajska (2012: 9) za
Bogustawg Dobek-Ostrowska (2007). Habrajska zauwaza, ze nauka
o komunikacji, nazywana komunikologia, czerpie z takich dziedzin
nauki, jak: socjologia, psychologia, jezykoznawstwo, nauki tech-
niczne, nauki ekonomiczne, filozofia, nauki prawnicze, politologia,
film, muzyka oraz sztuka. Dalej rozwija, za Dobek-Ostrowska, pie¢
dominujacych paradygmatéw nauki o komunikowaniu: paradygmat
behawioralny, paradygmat funkcjonalny, paradygmat cybernetyczny,
paradygmat krytyczny, paradygmat techniczny oraz paradygmat
lingwistyczny. ,Celem paradygmatu behawioralnego jest badanie
wptywu medidéw na spoteczefistwo. Wywodzi sie z psychologicznego
modelu bodziec-reakcja, zaktadajgcego, ze zachowania cztowieka
s3 zawsze czym$ wywotane i stanowig na ten bodziec odpowiedz?

(reakcje)” (Habrajska 2012: 14). U podstaw paradygmatu beha-

wioralnego lezy zatozenie metodologiczne stanowigce o mozliwosci
weryfikacji jakiegokolwiek wptywu. Uwzgledniajgc konstrukcyjny
charakter rzeczywistosci z uwagi na operatywnie zamkniety system
poznawczy, powyzsze zatozenie staje sie trudne do weryfikacji, co, jak

Ifoeyiunwioy 1ppow yoAulAoApely exAiAny |



w
N

1. Konstruktywizm i komunikacja

sie wydaje, postulujg przedstawiciele paradygmatu funkcjonalnego,
w ktérego centrum stoi weryfikacja funkcji komunikacji. Jak pisze
Habrajska: ,Funkcjonalisci odrzucili koncepcje nieograniczonego
oddziatywania mediéw na bezkrytycznych odbiorcéw” (Habrajska
2012: 15). Paradygmat cybernetyczny jest zorientowany na badanie
elementéw kanatu komunikacyjnego. ,Wywodzi sie z biologiczne]
teorii systemoéw. Zaktada, ze modyfikacja ktéregokolwiek elemen-
tu kanatu pocigga za sobg zmiany innych” (Habrajska 2012: 16).
Gtownymi przedstawicielami tego paradygmatu sg Claude Shannon
i Warren Weaver, ktérzy stworzyli i opublikowali matematyczny
model przekazu sygnatu, mylnie uznawany przez badaczy za model
procesu komunikacyjnego, o czym pisze Dobek-Ostrowska: ,Ich ma-
tematyczna teoria komunikowania nie zajmuje sie ani tworzeniem,
ani zawartoscia, ani efektem przekazu. Dazyli do czystej transmisji
dzwiekoéw, pracujgc nad usunieciem wszelkich zaktécen w kanale,
deformujac przekaz” (Dobek-Ostrowska 2007: 17). Na gruncie
europejskiego nurtu krytycznego powstat paradygmat krytyczny,
ktéry wykorzystuje gtéwnie metodologie jakosciowa i kulturoznaw-
cza. ,Z kolei na gruncie determinizmu technologicznego znajduje
sie paradygmat techniczny. Celem tego paradygmatu jest badanie
sposobu wptywu dominujacego srodka masowego przekazu na tad
spofeczny” (Habrajska 2012: 17). Badacze uznajg przede wszystkim
technike jako czynnik sprawczy przeobrazeh spotecznych, politycz-
nych i ekonomicznych, co podobnie jak w wypadku paradygmatu
behawioralnego - z tg jedynie zmiang, ze dotyczy perspektywy
meta — jest trudne do empirycznej weryfikacji. Ostatni paradygmat
rozwijany w nauce o komunikacji, na ktéry wskazuje Habrajska, to
paradygmat lingwistyczny. Jego celem ,jest badanie kompetencji
komunikacyjnych uzytkownikéw jezyka i sposobéw wptywania na
odbiorce. Badania koncentruja sie na przechowywaniu w jezyku
wiedzy o Swiecie (w tym takze na specyficznych cechach jezykowych
subkultur), kreowaniu rzeczywistosci spotecznej za pomoca jezyka,
oddziatywaniu na zachowania ludzi za posrednictwem jezyka” (Ha-
brajska 2012: 18). W zwigzku z powyzszym zauwaza sie mozliwosé
dokonania szerszej typologii wskazanych paradygmatéw, mianowicie
wskazuje sie paradygmaty naukowe koncentrujace sie na weryfikacji
szeroko rozumianych wptywdw komunikacji i mediéw, paradygmaty
koncentrujace sie na weryfikacji jezyka jako narzedzia poznania
Swiata oraz paradygmaty koncentrujace sie na centralnej roli techniki
i technologii we wspétczesnym Swiecie. Powyzsze oméwienie powin-



no zostac rozwiniete o paradygmat konstruktywistyczny komunikacji,
w ktérym za pomoca m.in. jezyka weryfikuje sie komunikacyjna
konstrukcje rzeczywistosci i mozliwosci komunikacyjne dla zapropo-
nowanego obszaru badan i analiz. Tak zdefiniowany paradygmat nie
weryfikuje wptywu, gdyz zatozeniem wyjsciowym konstruktywizmu
jest brak dostepu do obserwacji obserwatora, a jedynie dostep do
komunikacji, a takze wskazanie na dominujacg role zewnetrznych
czynnikéw (np. techniki czy technologii).

W zwiazku z tak rozlegtymi zainteresowaniami badaczy w kontekscie
komunikacji powstato réwnie wiele koncepcji samego procesu ko-
munikowania. Jak jednak twierdzi Fleischer, ,definicje komunikacji
sg bezuzyteczne, gdyz nie wyjasniaja literalnie niczego, lecz zjawisko
jedynie opisuja” (Fleischer 2010a: 172). Dowodem na to jest m.in.
koncepcja Dobek-Ostrowskiej, ktéra zauwaza, ze ,Komunikowanie
spoteczne to proces porozumiewania sie jednostek, grup i instytucji,
ktérego celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedza, informacja-
mi i ideami. W zaleznosci od poziomu komunikowania proces ten
obejmuje swym zasiegiem rézng liczbe jednostek” (Dobek-Ostrow-
ska 2007: 63). Tak postawiona teza zaktada zyczeniowos¢ wyniku
komunikacji w perspektywie wewnatrzsystemowej — ludzie chcg sie
porozumieé. Przyjmujac perspektywe zewnatrzsystemowg, nalezy
zadac sobie pytanie, co sie stanie, jesli nie dojdzie do porozumienia?
Oczywiscie w perspektywie wewngatrzsystemowej interlokutorzy takiej
sytuacji komunikacyjnej wykaza niezadowolenie; w perspektywie
zewnatrzsystemowej — najzupetniej nic, gdyz celem komunikacji nie
jest porozumienie, ale jej trwanie i utrzymanie w ruchu. W podob-
nym tonie wypowiada sie — w cytowanym juz fragmencie — Michael
Fleischer: ,«porozumienie / porozumiewanie sie» nie ma nic wspol-
nego z komunikacja, jako Ze jest jednym z mozliwych rezultatow
komunikacji (lub zamiaréw podjecia komunikacji). Czyli pojawia
sie po i w rezultacie komunikacji (lub przed nig). A rezultat nie
moze by¢ producentem procesu, ktéry ten rezultat wyprodukowat.
Gdyz wtedy - «sianie marchewki to marchewka» (jesli wzejdzie),
a «zegarmistrz to zegarek». Ponadto nie ma komunikacyjnej mozli-
wosci sprawdzenia, czy porozumienie naprawde zostato uzyskane”
(Fleischer 2010b: 170).

W kontekscie zaproponowanego przed Dobek-Ostrowska rozumienia
procesu komunikowania zastanawiajgce wydaje sie réwniez podejscie
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do komunikacji jako procesu wymiany (mysli, informacji, idei). Takie
ujecie jest krytycznie odbierane przez srodowiska konstruktywistyczne,
gdyz trudno jednoznacznie wskazac, co dany system swiadomosciowy
skonstruowat na okolicznos¢ konstrukgji interlokutora. W komunikacji
nie dochodzi do zadnej wymiany, bo gdyby tak byto, komunikacja nie
bytaby nikomu potrzebna. Wystarczytoby sie raz wymieni¢ wskazy-
wanymi przez badaczy wartosciami (informacjami, ideami, myslami)
i na tym zakonczytaby sie rola komunikacji. Konstruktywisci zauwazajg
réwniez, ze informacja (w tym rozumieniu réwniez mys| czy idea) jest
produkowana tylko i wytgcznie przez pojedynczy system swiadomosci
jako konstrukcja znaczenia. Z tego wynika, ze informacja, idea, mysl
moga by¢ dane i mierzone zawsze tylko dla jednej osoby (zob. Habraj-
ska 2012: 36). Jednak w dyskursie naukowym dominuje wtasnie idea
wymiany, ktéra jest wizualizowana za pomocg wspétfunkcjonowania
nadawcy i odbiorcy w danym kontekscie komunikacyjnym. Takie
podejécie zaproponowat w teorii informacji strukturalista Roman
Jakobson. Wskazat on wtasnie na relacje nadawcy i odbiorcy, przy
czym nadawca nadaje komunikat za pomocg jakiego$ kodu komu-
nikacyjnego w okreslonym kontekscie komunikacyjnym, odbiorca zas
ten komunikat odbiera, dzieki czemu dochodzi do kontaktu nadawcy
i odbiorcy. Model Jakobsona nie wyjasnia jednak zjawiska komunikacji,
ale opisuje model rozmowy dwéch interlokutoréw, a jak wskazujg
niektérzy — réwniez zjawisko funkcjonowania pradu.

Na gruncie jezykoznawstwa na szczeg6lng uwage zastuguje koncep-
cja gramatyki komunikacyjnej rozwijana przez trzy osrodki naukowe
w Polsce, tj. Krakéw, £6dZ i Bydgoszcz. Za przedstawicieli tego
paradygmatu uznaje sie prof. Aleksego Awdiejewa z Uniwersytetu
Jagiellonskiego, prof. Grazyne Habrajska z Uniwersytetu t6dzkiego
oraz prof. Elzbiete Laskowska z Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego
w Bydgoszczy. Interesujaca w tej koncepgji jest bliskos¢ teoretyczna
z konstruktywistycznym ujeciem komunikacji, przy czym gramatyke
komunikacyjnag badacze traktujg bardziej jako narzedzie metodolo-
giczne do badan funkcjonowania jezyka w kontekscie spotecznym.
Badacze wskazujg za Lakoffem, Ze ,istniejg trzy stopnie idealizacji
Swiata przedstawionego: idealizacja indywidualna, wystepujaca
w procesie poznania $wiata przez cztowieka, idealizacja komuni-
kacyjna, zaktadajaca pewng umowe miedzyludzka, co do wyboru,
typologizacji i strukturalizacji wspdlnych schematéw, oraz konwencja
jezykowa, ktéra na bazie idealizacji komunikacyjnej petryfikuje



pewne obiekty i relacje, nominalizujac je w postaci stownika i regu-
latoréw gramatycznych” (Awdiejew 2011: 10). Mozna tu zauwazy¢
podobienstwo ujecia komunikacji do Fleischerowskiej perspektywy
trzech wielkosci, przy czym Fleischer za idealizacje indywidualng
uznatby drugos¢, a za idealizacje komunikacyjna, jak sie wydaje —
trzeciod¢, przy czym idealizacja komunikacyjna i konwencja jezykowa
to to samo. Jak dalej wskazuje Awdiejew:

Interlokutorzy dobrze wiedzg, w wyniku ustawicznej praktyki komu-
nikacyjnej, ze ich idealizacja indywidualna nie nadaje sie do przekazu
informacji, jesli odbiorca nie jest z nig zapoznany. Musza wiec korzysta¢
z idealizacji komunikacyjnej, zeby skutecznie zrealizowa¢ swoj cel
komunikacyjny. Wspélne schematy umozliwiajg wybér odpowiednich
srodkéw jezykowych do realizacji komunikatu. A poniewaz celem ko-
munikacji nie jest mechaniczne odtworzenie schematéw, lecz przekaz
wczesniej nieprzewidzianego sensu, nadawca, stosujgc rozmaite srodki
jezykowe, wprowadza rézne modyfikacje i specyfikacje tych schematow,
ktore wraz z komponentami sytuacji komunikacyjnej przyblizaja prze-
kazany sens do sensu wyjsciowej konfiguracji kognitywnej nadawcy
(Awdiejew 2011: 10).

To, nad czym nalezy sie zastanowi¢ w przypadku koncepcji grama-
tyki komunikacyjnej, to odwotanie sie koncepcji teoretycznej do
tradycyjnych uje¢ komunikacji przekazywania/transportu (w tym
wypadku znaczen) oraz skutecznosc realizacji celéw komunikacyjnych
w kontekscie interlokutoréw. W pierwszej kolejnodci zauwaza sie, ze
komunikacja nie stuzy do przekazywania niczego, tacznie z sensem,
gdyz wskazywany przez badaczy sens jest indywidualnie konstru-
owany w systemie Swiadomosciowym na podstawie mozliwosci
asemantycznego aparatu obliczeniowego. Przekazywanie sensu
taczytoby sie niebezpiecznie z przekazywaniem informacji, co wyzej
zostato zakwestionowane. Dalej, celem komunikacji, jak sie wydaje,
nie jest realizowanie celu komunikacji w kontekscie interlokutoréw,
lecz w kontekscie samej komunikacji. Komunikacja stuzy bowiem
temu, by utrzyma¢ komunikacje w ruchu. Problem, jaki sie w tym
miejscu pojawia, to odwotanie celéw komunikacji do interlokutora,
CO wymusza przyjecie wewnatrzsystemowej perspektywy obserwacji
i oceny komunikacji z punktu widzenia komunikacji. W przypadku
analizy jezyka takie podejscie wydaje sie uzasadnione, traci jednak
sens w perspektywie badan komunikacji. Czyli skutecznos¢ celéw
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komunikacji to cel rozméwcy (perspektywa wewnatrzsystemowa), zas
cel komunikacji to utrzymanie komunikacji w ruchu (perspektywa
zewnatrzsystemowa). Michat Grech w swojej ksigzce Komunikacja
i wizerunek uczelni niepublicznych. Metodologia i wyniki badan
empirycznych cytuje za nieistniejgcym juz serwisem http://gramaty-
kakomunikacyjna.webpark.pl/podstawy.html podstawowe zatozenia
zespotu badawczego gramatyki komunikacyjnej:

Metodologia opisu jezykowego z perspektywy komunikacyjnej dopiero

powstaje i dlatego wymaga dopracowania i udcislenia w konfrontacji

z analizowanym obiektem — procesem komunikacji jezykowej. Ztozo-

nos¢ i dynamicznos¢ przekazu komunikacyjnego zmusza do pewnych

uogdlnien, musimy zatem na poczatku przyjac kilka podstawowych

zatozen niezbednych do dalszego, bardziej szczegétowego, postepo-

wania badawczego. Zatozenia te traktujemy jako aksjomaty komuni-

katywizmu. Uwazamy, ze:

- jezykjest tylko czeSciowo uporzadkowaniem systemowym

- wyjsciowym blokiem w gramatyce komunikacyjnej jest blok intengji

- gramatyka dzieli sie na trzy podstawowe poziomy: ideacyjny, inter-
akcyjny i organizacji dyskursu [co, jak sie wydaje, zostato poznie]
rozwiniete w strone ideacji indywidualnej, ideacji komunikacyjnej
i konwencji jezykowej — M.W.]

- leksykon jest integralng czescig gramatyki komunikacyjnej

- podstawowg jednostka przekazu komunikacyjnego na poziomie
tredci jest uktad predykatowo-argumentowy

-  pierwszy etap interpretacji w gramatyce komunikacyjnej przebiega
od analizy sekwencji form do rozktadu predykatywnego

- na drugim etapie interpretacja w gramatyce komunikacyjnej
przebiega od rozumienia standardowego do rozumienia kon-
tekstowego

- generowanie tekstu w gramatyce komunikacyjnej zaczyna sie
od bloku intencji

Aksjomaty te nie moga by¢ w sposdb zasadniczy zmieniane bez istotnych

powodéw, bo doprowadzitoby to do niekonsekwencji metodologicznych

(Grech 2010: 31).

Reasumujac: gramatyka komunikacyjna wydaje sie interesujaca
pozycja metodologiczng w obszarze jezykoznawstwa, a jak wskazuje
Awdiejew: ,Mamy oczywiscie ambicje dotaczenia do nurtu nauki
Swiatowej, jednakze, jak na razie, musimy mie¢ nieco wiekszy dorobek,



umozliwiajgcy konkurowanie z juz istniejgcymi kierunkami badaw-
czymi. Liczymy, ze przy pomocy naszych uczniéw wkrétce gramatyka
komunikacyjna bedzie takze poza Polskg” (Awdiejew 2011: 10).

1.5. Media a komunikacja

Za relewantng w niniejszej pracy uznaje sie operacjonalizacje mediow,
ktérych jednym z produktéw jest wiasnie reklama (zob. Luhmann

2009). W kontekscie wewnatrzsystemowego, instytucjonalnego uje-

cia mediéw reklama znajduje w nich przestrzef do funkcjonowania,
stad omoéwienie pojecia mediéw wydaje sie istotne.

W obszarze konstrukeji pojeciowej mediéw i mass medidéw, szcze-

goélnie w zakresie operacjonalizacji pola badawczego, powstato
stosunkowo duzo nieporozumief, gtéwnie ze wzgledu na przyjecie
wewnatrzsystemowej perspektywy opisu systemu mediéw. Badacze

koncentrujacy sie przede wszystkim na naukach spotecznych doko-

nuja opisu mediéw jako systemu medialnego rozumianego, m.in. za
Dobek-Ostrowska, jako system wspdtzaleznosci instytucji medialnych
(prasa, radio, telewizja, nowe media), a nie jako funkcyjny system
systemu spotecznego. Taki opis dostarcza co prawda informacji na
temat instytucji medialnych, ale nie wyjasnia zjawiska mediéw ani
funkcji mediéw. Dobek-Ostrowska przytacza za Denisem McQuailem
definicje systemu medialnego, ktéry rozumiany jest jako ,zesp6t
medidw masowych dziatajgcych w spoteczenstwach narodowych

w réznych sektorach, takich jak prasa, radio, telewizja, telekomunika-

cja” (McQuail 2000: 212). Podobny paradygmat przyjmuje Tomasz
Goban-Klas, sytuujgcy media w ramach procesu komunikowania
masowego, ktérego przyczyng jest m.in. rozwéj technologiczny.

Dla komunikowania masowego najwazniejsza byta potrzeba szybkiego

dotarcia z jednakowymi przekazami do maksymalnie duzej czesci spote-
czefistwa, czego nie mogty zapewnic tradycyjne srodki komunikowania.

Stad, z pewnym uproszczeniem, mozemy wskaza¢ na technologie, nie
tylko jako na warunek, ale i jako bodziec powstania i rozwoju srodkéw
komunikowania masowego (Goban-Klas 2006: 127).

Goban-Klas nie wskazuje w swojej koncepcji komunikowania maso-
wego i mediéw na perspektywe konstrukcji znaczefi w ramach syste-
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mu medialnego i odbiorcéw mediéw. Temat ten jest pomijany, zas
recepcja mediow jest przyjmowana jako stan naturalny, co wskazuje
na ich jednostronne dziatanie. Problematyczna wydaje sie réwniez
koncepcja taczenia mediéw z procesem komunikacji spotecznej, na
co wskazuje Goban-Klas: ,Media masowe, kazde w swoim czasie, byty
uwazane za gtéwna lub przyszta forme komunikowania spotecznego.
| tak przez wiele lat prasa byta traktowana nie tylko jako «czwarta
wtadza» polityczna, ale i jako gtéwna wtadza spoteczna - narzedzie
ksztattowania opinii publicznej” (Goban-Klas 2006: 131). Takie za-
tozenie okresla komunikacje jako proces wymiany, co zostato wyzej
poddane krytyce. Komunikacje uznaje sie jako proces produkowania
sie znaczeh na podstawie ich negocjacji miedzy interlokutorami.
Nie zauwaza sie zadnej komunikacji w kontekscie instytucjonalnie
rozumianych medi6éw. Jaka bowiem nastepuje komunikacja miedzy
widzem a programem telewizyjnym? Zadna, gdyz nie ma przestrze-
ni do negocjowania powstatych w wyniku operacji neuronalnych
znaczeh. Media masowe, jak sie wydaje, Goban-Klas rozumie jako
liczne instytucje medialne, ktére docieraja systematycznie, przekazy
za$ sg odbierane masowo, a przez swoje techniczne i technologiczne
uwarunkowania (zasieg, regularnos¢ i powtarzalnos¢) sa centralnym
elementem wspotczesnego spoteczenstwa (zob. Goban-Klas 2006:
13). Takie podejscie z punktu widzenia niniejszej pracy wydaje
sie niewystarczajace dla opisu zjawiska i funkcji medioéw, nie we
wspotczesnym Swiecie, ale generalnie jako pojecie i obiekt na-
ukowego zainteresowania. Na takg konstatacje maja wptyw dwie
kwestie. Po pierwsze, dla wyjasnienia zjawiska nie jest istotne, czy
mowi sie o Swiecie przesztym, terazniejszym, czy przysztym. Zaktada
sie bowiem, ze zjawiska dziatajg indyferentnie wobec przestrzeni
czasowej. Po drugie, konceptualizacja mediéw z punktu widze-
nia instytucji medialnych jest niewystarczajgca, gdyz wskazuje na
opisowy, zmienny z uwagi na wewnatrzsystemowg perspektywe
charakter, nie za$ wyjasniajacy i rozwigzujgcy wskazany problem.
Jako istotng kwestie w dyskursie naukowym wskazuje sie przede
wszystkim zatoZenie istnienia jakichkolwiek mediéw — niewazne,
starych czy nowych, drukowanych czy audiowizualnych. Badacze nie
kwestionuja w procesie naukowym tego, ze co$ takiego jak media
w ogole istnieje, a jesli istnieje, to nie zastanawiaja sie, jak dziata.
A co jedli nie istnieje? Albo nie dziata? Jak wspomniano wyzej, jest
to obrazowanie instytucjonalne, a nie funkcyjno-systemowe, przez co
nie zauwaza sie znaczacego potencjatu poznawczego dla niniejszej



pracy. Jest to jednak ciekawa perspektywa dla wewnatrzsystemowego
opisu instytucji medialnych.

W ujeciu konstruktywistycznym nalezy w pierwszej kolejnosci od-
nies¢ sie do podstawowego zatozenia konstruktywizmu, ktére zo-
stato oméwione na poczatku niniejszego rozdziatu. Chodzi bowiem
o konstrukcyjny charakter rzeczywistosci i role obserwatora, ktéry
nie jest obserwatorem $wiata, lecz jego konstruktorem. Idac dalej
za Gerhardem Rothem, mozna wskaza¢, ze ,postrzeganie nie jest
niczym innym, jak przyporzgdkowaniem znaczen dla zasadniczo
pozbawionych znaczeh proceséw neuronalnych. Przyporzadkowanie
to zachodzi w mézgu na podstawie wczesniejszych doswiadczen
wewnetrznych i proceséw ewolucyjnych” (Fleischer 2005: 18). Na
tej podstawie ksztattuje sie konstruktywistyczna koncepcja medidw,
w ktdrej nie chodzi o odzwierciedlenie rzeczywistosci (z punktu wi-
dzenia mediow), ale o jej konstrukcje na podstawie samoobserwacji
systemu. Podobna perspektywe nalezy przyja¢ w opisie roli obser-
watora mediéw, ktory na podstawie dostepne]j przez media oferty
kognitywno-komunikacyjnej konstruuje sobie dang rzeczywistos¢,
uwzgledniajac fakt, ze obserwacja obserwatora jest nie wspétob-
serwowalna, czego dowodzi teoria podwojnej kontyngencji (zob.
Maturana, Varela 1998). Jak zauwaza Roland Burkart, ,Dlatego
réwniez tresci mediéw masowych nie sg nigdy odzwierciedleniem
rzeczywistosci, lecz ofertg dla systeméw kognitywnych i komuni-
kacyjnych, by te — w kontekscie ich aktualnie danych warunkéw
systemowych — zainicjowaty konstrukcje rzeczywistosci. Jesli oferty
te nie zostajg wykorzystane, wtedy media nie «transportujg» w ogéle
niczego” (Burkart 1999: 58).

Na te okolicznod¢ nalezy zakwestionowac réwniez pojecie obiekty-
wizmu, ktére przeplata sie zaréwno w dyskursie medialnym, jako
pewnego rodzaju strategia uzasadnieniowa i kategoria image’owa,
jak i w dyskursie naukowym, jako kategoria profesjonalizacji systemu
medialnego. Przyjmujgc konstruktywistyczng koncepcje mediéw, co
wskazano powyzej, nalezy uzna¢ obiektywizm za operatywna fikcje,

ktéra umozliwia wewngatrzsystemowa relewancje systemu medialne-

go. System medialny i media w ogéle nie mogtyby zyskac spotecznej
legitymacji bez uwzglednienia konstrukcji obiektywizmu - ,obiekty
i wydarzenia [medialne — M.W.], ktére dajg sie obserwowa¢, uchodza
za naturalne lub realne, a odnoszenie sie do nich jest uznawane za
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prawdziwe” (Schmidt 1994: 14). Tym samym za interesujaca konsta-
tacje przyjmuje sie koncepcje Maxwella McCombsa i Donalda Shawa,
w ktorej postuluje sie, ze rolg mediéw nie jest wptyw na to, co sie
mysli, ale na to, o czym sie w danym momencie mysli. Chodzi wiec
o konstrukcje waznosci wydarzed medialnych, ktérych relewancje
ustala wiasnie system mediéw. Michael Fleischer w artykule Media
w perspektywie konstruktywizmu réwniez przytacza koncepcje mediéw
cytowanego wczesniej Siegfrieda Schmidta, ktory mowi:

Pod pojeciem ,mediéw” rozumiem wszystkie materialne substrakty
technik kulturowych, ktére wykorzystane moga zostac jako znakowe
(semiotyczne) srodki komunikacji. Wykorzystanie polega na tym, ze
dziatajgce systemy, w najszerszym sensie, wykorzystujg tak rozumiane
srodki komunikacji do spotecznie uregulowanych trwatych, powta-
rzalnych i spotecznie relewantnych strukturalnych sprzezen systeméw.
Dziatajace systemy — specyfikowane dalej jako systemy kognitywne
i komunikacyjne — wykorzystuja te sprzezenia do specyficznej z uwagi
na system produkcji senséw (Schmidt 1999: 126, cyt. za: Fleischer
2005: 20).

Na uwage zastuguje réwniez koncepcja mediéw masowych Luh-
manna. Sytuuje on media w ramach systeméw funkcyjnych wspét-
czesnych spoteczenstw, co jest naturalng konsekwencja jego teorii
systemow, oraz wskazuje, ze gtéwng funkcjag mass medidw jest
to, iz kieruja one samoobserwacjg systemu spoteczenstwa (zob.
Luhmann 2009: 101), a takze ,gwarantujg wszystkim systemom
funkcyjnym pewng ogélnospotecznie akceptowang, znang réwniez
indywiduom, terazniejszo$¢, na ktérej mogg bazowaé, gdy chodzi
o selekcje pewnej systemowo-specyficznej przesztosci i o ustalenie
waznych dla systemu oczekiwan odnosnie przysztosci. W zaleznosci
od wtasnego popytu inne systemy moga potem, przez odniesienie
do przesztosci, nastawic sie na jej przewidywanie, na przyktad go-
spodarke — na nowosci z firm czy rynku, a na tej podstawie ustalac
wtasne zwigzki pomiedzy ich przesztodcig i przysztoscig” (Luhmann
2009: 102-103). Luhmann w swej koncepcji mediéw masowych
wskazuje na trzy gtéwne produkty medialne, czyli: 1) wiadomosci
i doniesienia, 2) reklame i 3) rozrywke. Cytujac za Fleischerem:

,Na tym obszarze media masowe rozpowszechniajg ignorancje w formie
(w postaci) faktow, ktore w sposéb ciagty musza byé odnawiane, by



tego nie zauwazy¢” (Luhmann 1996, 53)? [...] W tym sensie media
masowe operujg przy pomocy mechanizmu selekcji, selekcji wiadomosci.
Kryteria tych selekgji sg liczne: niespodzianka i standaryzacja, nowos¢,
konflikty, ilosci (wytwarza ona pozbawione substancji efekty Aha),
odniesienia lokalne, wykroczenia przeciw normom (takze w formie
skandali oraz nieoczekiwanych zdarzen), wykroczenia przeciw normom
z oceng moralng (réznice miedzy dobrze i Zle), zainteresowanie osobami,
aktualnosci (ktéra prowadzi do koncentracji na przypadki jednostkowe),
wypowiadane mniemania (Fleischer 2005: 28-29).

Takie ujecie produktu medialnego dowodzi jego jednorazowosci,
zbywalnoici i zastepowalnosci. O relewancji danego produktu me-
dialnego stanowi¢ moze jego powtarzalnos¢ w ramach mediéw oraz
dtugofalowos¢ wzgledem czasu wystepowania. Jednak i to staje
sie putapka wartosciujacg produkty medialne, ktére w przypadku
wiadomosci i doniesieni funkcjonujg tylko dzieki temu, ze sg zaste-
powane przez coraz to nowe produkty.

Drugim produktem medialnym, ktéry omawia Luhmann, jest re-
klama. Jej zadaniem jest przedstawianie ciggle czego$ ,nowego”
(tu zasadnicze podobiefstwo do wiadomosci) przy zachowaniu
punktu odniesienia do ,starego” (np. do organizacji, ktéra tematy-
zuje ,nowe”). ,W catym obszarze mass mediéw reklama nalezy do
najbardziej zagadkowych zjawisk. Jak dobrze sytuowani cztonkowie
spoteczenstwa moga by¢ tak gtupi, by wydawac duzo pieniedzy na
reklame po to, by potwierdzi¢ swojg wiare w gtupote innych? Trudno
nie popadac tu w pochwate gtupoty, ale najwyrazniej to funkcjonuje
i funkcjonuje w formie samoorganizacji gtupoty” (Luhmann 2009:
51). Reklama w ujeciu Luhmanna posiada przede wszystkim funkcje
ukrywania motywéw robienia samej reklamy oraz reklamowania tych
samych konstrukcji przy uzyciu coraz to nowych systeméw znaczen,
z wykorzystaniem m.in. konceptu nowe-stare. Szerzej zjawisko
reklamy bedzie oméwione w dalszych rozdziatach.

Trzecim produktem medialnym w rozumieniu Luhmanna jest roz-
rywka, ktéra jako jedyny produkt nie ukrywa swojej fikcjonalno-
3ci, ale daje widzom mozliwos¢ gry, poniewaz zaktada ,obecnosci

2 Fleischer cytuje stowa Luhmanna z: Die Realitat der Massenmedien, Opladen
1996.
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ssubiektow/podmiotéw» jako fikcjonalne tozsamosci, generujgce
jedno3¢ danej historii [...] «Dowcip z rozrywka to state wspéttowa-
rzyszace poréwnywanie [...] Rozrywka umozliwia samosytuowanie
sie w Swiecie przedstawionym» (Luhmann, 1996, 114, 115), w celu
odnalezienia swej wtasnej tozsamosci, jako redukcja/niwelowanie
wytworzonej przez siebie samego niepewnosci” (Fleischer 2005: 29).

Podsumowujac, w Luhmannowskiej koncepcji mediéw masowych
funkcja komunikacji medialnej polega gtéwnie na konserwowaniu
danych konstrukeji rzeczywistosci i umozliwieniu funkcjonowania
i perpetuowania sie komunikacji. ,W rzeczy samej, mass media nie
roszcza sobie wytacznosci do konstrukcji realnosci. W koncu kazda
komunikacja poprzez to, co ujmuje, i to, co pozostawia zapomnieniu,
przyczynia sie do konstrukgji realnosci” (Luhmann 2009: 106), co
wskazuje na to, iz media nie transportujg wiedzy, lecz oddajg do
dyspozycji wiedze systemu z dowolnoscig jej wykorzystania, a przez
ciagta fluktuacje dysponujg wiedzag w danym momencie dla spo-
teczenstwa relewantna.

Na koniec istotne wydaje sie podjecie polemiki z pojeciem nowych
medidw, ktére szczegblnie szeroko omawiane jest w Srodowiskach
medioznawczych. Otéz w obszarze nowych medidw, czesto definio-
wanych z poziomu mechanizmu przekazu lub instytucji medialnej,
nie ma niczego nowego w relacji do starych mediéw, jesli za kon-
ceptualizacje pojecia mediéw przyja¢ perspektywe konstruktywi-
styczng. Trudno3¢, jakg obecnie zauwaza sie w przypadku nowych
medidw, polega na tym, Ze jest to pewnego rodzaju tematyzacja
komunikacji, czyli wewnatrzsystemowe ujecie zjawiska mediow.
Z perspektywy zewnatrzsystemowej zauwaza sie dwa problemy
takiego ujecia. Po pierwsze, kontekst czasu. Jak bowiem okresli¢
poczatek, a co za tym idzie — koniec nastania nowych mediéw?
Jesli przyjac stan obecny, czymkolwiek ten stan jest, za najwyzsza
i mozliwie nieprzekraczalng kondycje spoteczefistwa, to wtedy nie
zauwaza sie potrzeby wyznaczania konca istnienia nowych mediow.
Jesli jednak nie przyjmowac takiego zatozenia, to nalezy zastano-
wic sie nad kolejng mozliwa tematyzacjg systemu medialnego. Po
drugie, ktopot z nowymi mediami jest taki, ze nie wprowadzajg
w kontekscie funkcji niczego nowego, a jedynie dokonuja pewnego
rodzaju akceleracji proceséw. Nowe media funkcjonujg doktadnie
dzieki tym samym mechanizmom co stare media, za$ ich jedyna



przewaga to by¢ moze predkos¢ dotarcia, przy zatozeniu stosow-
nych czynnikow wspierajgcych (ekonomia, kultura, gospodarka),
choc i ten argument sie wyczerpuje, gdyz obserwuje sie znaczaca
hybrydyzacje starych mediéw i odnajdywanie sie w przestrzeni
nowych mediéw. Na te okolicznoé¢ nalezy zdecydowanie odr6znic
media od instytucji medialnej, gdyz sg to pojecia zupetnie inne.
Za media przyjmuje sie to, co wyzej wskazano (zob. Fleischer, Luh-
mann, Schmidt), zas za instytucje medialne uznaje sie nosniki ofert
komunikacyjnych produkowanych przez media. W takim ujeciu
mozna méwi¢ o nowych instytucjach medialnych, ktére rozwijaja sie
w aspekcie technologicznym i socjalnym (coraz wieksza dostepnos),
ale nie o nowych mediach.

Reasumujac: media stanowig samoobserwujgcy system funkcyjny,
ktérego funkcjg jest produkowanie ofert komunikacyjnych i stabi-
lizowanie waznosci ofert komunikacyjnych na rynku komunikacji,
zas za jedng z takich ofert przyjmuje sie wtasnie reklame. W tym
kontekscie proponuje sie konstruktywistyczne ujecie mediéw z wyta-
czeniem aspektu ekonomicznego oraz instytucjonalnego dla systemu
medialnego.

1.6. Jezykoznawstwo

Biorgc pod uwage dorobek jezykoznawstwa jako dyscypliny nauko-

wej w ramach nauk humanistycznych, trudno bedzie w niniejszej
rozprawie omoéwic wszystkie szkoty i podejicia, ktére uznane sg
w jezykoznawstwie za relewantne. Tym bardziej ze sam przedmiot
badan dotyczy niewielkiego obszaru zainteresowan badawczych
wspotczesnego jezykoznawstwa. Dlatego za istotne przyjmuje sie
omowienie dwdch przestrzeni, sytuowanych przez badaczy w obszarze
jezykoznawstwa kognitywnego. Niniejszy rozdziat bedzie traktowat

o0 jezykowych obrazach Swiata i symbolach kolektywnych, uzupet-

nionych o stratyfikacje pojecia dyskursu i kultury.

Za podstawy paradygmatyczne jezykoznawstwa kognitywnego
przyjmuje sie niemoznos¢ roztgczenia mozliwosci postrzeganiowych
(wzrok, dotyk) z jezykiem i konstruowaniem sie rzeczywistosci. Jezyk
rozumiany jest jako centralne narzedzie poznawcze cztowieka, jednak

nietozsame z zwierciadtem $wiata. Kognitywisci swoje zainteresowa-
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nia badawcze wigza z organizowaniem sie jezyka i implikacja tych
organizacji na system spoteczny. Gtéwnym przedmiotem badan jest
préba weryfikacji wptywu jezyka na organizacje Swiata, przy czym
zaktada sie, ze chodzi bardziej o komunikacje o $wiecie niz o sam
Swiat, gdyz ten uznaje sie za pierwsza rzeczywistos¢ (zob. Fleischer
2007a). Za jednego z czotowych przedstawicieli jezykoznawstwa
kognitywnego uwaza sie dzisiaj przede wszystkim Rolanda Lan-
gackera. Jest on tworcg gramatyki kognitywnej, w ,ktérej jezyk jest
uwazany za uporzadkowany inwentarz konwencjonalnych jednostek
lingwistycznych. Jednostki [...] sktadajace sie na wiedze jezykowg
uzytkownika ograniczaja sie do struktur semantycznych, fonologicz-
nych i symbolicznych, ktére albo pojawiaja sie w roli sktadnikéw
rzeczywistych wypowiedzi jezykowych, albo tez wytaniaja sie z tych
ostatnich poprzez procesy abstrahowania (schematyzacji) oraz ka-
tegoryzacji [...]" (Langacker 2003: 41).

Drugim przedstawicielem omawianej dziedziny jest George Lakoff,
uznawany razem z Markiem Johnsonem za twérce teorii jezyka jako
systemu metafor (zob. Lakoff, Johnson 1988). Ten amerykanski
jezykoznawca, profesor Uniwersytetu w Berkeley, wskazuje, ze me-
tafory organizujg ludzkie doswiadczenia oraz ksztattujg mowienie
i myslenie w obszarze zréznicowanych odniesien jezykowych.

W odréznieniu od ,tradycyjnego jezykoznawstwa” (w duzym uprosz-
czeniu od Arystotelesa do Chomsky’'ego) w paradygmacie kogni-
tywnym metafory nie sg traktowane tylko jako srodki poetyckie, ale
jako nodniki znaczenia, narzedzia myslenia oraz dziatania. Lakoff
i Johnson w metaforyczny sposob pisza wrecz, ze metafora jest tak
samo istotnym elementem naszego funkcjonowania jak zmyst dotyku.
Precyzyjniej, metafore scharakteryzowa¢ mozna jako odwzorowanie
znanej i opanowanej pojeciowo dziedziny zrédtowej, na podlegajaca
konceptualizacji i mniej znang dziedzine docelowa. Odwzorowanie
to przenosi istotne cechy strukturalne pojec. Co istotne, metafora nie
pojawia sie — jak uwaza sie powszechnie — na poziomie jezyka, ale na
poziomie pojeé, czyli reprezentacji umystowych. Innymi stowy — nie
moéwimy metaforycznie, metaforycznie myslimy (Hohol [b.d.]).

Koncepcja metafor byta tutaj wyraznym zerwaniem z generaty-
wizmem Noama Chomsky’ego i data poczatek dalszym pracom
jezykoznawstwa kognitywnego.



1.6.1. Jezykowe obrazy $wiata

Jezykowy obraz $wiata jest istotnym dla niniejszej pracy pojeciem,
ktére wspétdecyduje o komunikacjach w ramach systemu spotecz-
nego oraz — jak zaktadaja badacze - decyduje o mozliwosciach
poznawczych systemu kognitywnego: ,To, ze $wiat jest moim Swia-
tem, uwidacznia sie w tym, Zze granice jezyka (jedynego jezyka, jaki
rozumiem) oznaczajg granice mego Swiata” (Wittgenstein 1997:
64). Za prekursora koncepcji jezykowych obrazéw Swiata mozna
wskazac juz Marcina Lutra, ktéry zauwazyt, ze rézne jezyki narodowe
posiadajg swoiste cechy pojmowania Swiata (zob. Mahczyk 1982:
31), atym samym jezyk jest decydujacym narzedziem poznawczym
w budowaniu opisu $wiata. Janusz Anusiewicz, Anna Dabrowska
i Michael Fleischer w artykule Jezykowy obraz Swiata i kultura. Projekt
koncepcji badawczej wydanym w tomie pokonferencyjnym Jezyk
a kultura wskazuja, ze problematyka jezykowego obrazu Swiata
pojawia sie na szersza skale w okresie Oswiecenia europejskiego.

Teoretycznie i filozoficznie problem ten na gruncie nauki niemieckiej
sformutowat na przetomie XVIII i XIX wieku Johann-Georg Hamann,
ktéry pisat o przyktadach dowodzacych, ze ,jezyk na poglady — a po-
glady na jezyk wydaja sie mie¢ wptyw”, oraz twierdzit, ze ,kazdy jezyk
wymaga pewnego wtasciwego sobie sposobu myslenia oraz realizuje
okreslone, sobie tylko charakterystyczne upodobania” [...]. Z kolei Jo-
hann Gottfried Herder uwazat, ze ,kazdy nar6d ma wtasny rezerwuar
mysli, ktore staty sie znakami, tym rezerwuarem jest jego jezyk: jest to
rezerwuar, do ktérego wnosity swoj wktad stulecia [...] jest to skarbiec
mysli catego narodu” [...] (Anusiewicz, Dgbrowska, Fleischer 2000: 24).

Jednak gtéwny wptyw na ostateczny ksztatt koncepcji miaty prace Wil-
helma von Humboldta i to wtasnie niemieckiego filozofa i jezykoznaw-
ce uznaje sie za prekursora teorii jezykowego obrazu Swiata. Hum-

boldt wskazywat, ze jezyk sam w sobie jest dynamicznym procesem,
ktéry jest catkowicie indywidualnym popedem, nadajgcym myslom
i odczuciom wartos¢ jezykowa. Zaktadat (za: Anusiewicz, Dgbrowska,
Fleischer 2000), ze ,poprzez wzajemng zalezno$¢ mysli i stowa jasne

jest to, ze jezyki nie sg wtasciwie srodkami przedstawiajgcymi juz po-

znane prawdy, lecz sg czyms daleko wiecej, a mianowicie — Srodkami
do odkrywania prawd dotychczas nie poznanych. Ich réznorodnos¢
nie jest li tylko réznorodnoscig dZzwiekéw i znakéw, lecz wtasciwie
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réznorodnoscig samych sposobéw ogladu Swiata. One to stanowig
przyczyne oraz ostateczny cel wszystkich badan jezykoznawczych.
Suma tego, co poznawczo mozliwe, jest obszarem przeznaczonym
do opracowania przez rozum ludzki, siegajgcym wszystkich jezykéw,
niezaleznym od nich, lezacym miedzy nimi; cztowiek zas moze sie
zblizy¢ do tego czysto obiektywnego obszaru nie inaczej, jak jedynie
na drodze wtasciwych tylko sobie sposobé6w poznania i odczuwania —
a wiec — na drodze czysto subiektywnej” (Humboldt 1968, cyt. za:
Anusiewicz, Dgbrowska, Fleischer 2000: 24-25). Z teorii Humboldta
wynika, ze jezyk jest subiektywnym narzedziem poznania Swiata,
a jednocze$nie jedynym narzedziem poznania.

Istotne znaczenie dla historii rozwoju jezykowego obrazu $wiata
miaty prace m.in. Leo Weisgerbera, ktory wskazywat, ze przyjmujac
jezyk ojczysty, kazdy cztonek spotecznosci komunikacyjnej przyj-
muje jednoczednie jezykowy obraz Swiata (zob. Manczyk 1982:
44). Z kolei Helmut Gipper definiowat pojecie jezykowego obrazu
Swiata w nastepujacy sposéb: ,jest to ogét rozwinietych zwigzkéw
kategorialnych w danym jezyku naturalnym (jezyk ojczysty), jego
struktury semantyczne w zakresie stownictwa i w zakresie sktadni
wraz ze wszystkimi, dzieki tym strukturom otwartymi mozliwosciami
wypowiedzi i oceny. Innymi stowy: sposéb, w jaki zostaje wniesiona
do jezyka, doswiadczona, przezyta i wyobrazona przez wspdlnote
komunikatywna rzeczywistos¢” (Gipper, Schwarz 1962: 174, cyt. za:
Anusiewicz, Dgbrowska, Fleischer 2000: 26-27). To, co wspdlne dla
powyzszych koncepcji teoretycznych, to przede wszystkim ujecie kon-
strukcji Swiata za pomocg jezyka oraz subiektywno3¢ tego procesu.
Interesujgce jest odwotanie sie do jezyka ojczystego, szczegblnie
widoczne wiasnie w pracach Gippera oraz Weisgerbera. W nauce
polskiej jezykowy obraz Swiata pojawia sie bardzo péZno, bo w 1978
roku, w pracach Walerego Pisarka, ktéry sformutowat pojecie $wiata
odbitego w danym jezyku narodowym. Polski jezykoznawca pisze:

JOS, czyli obraz Swiata odbity w danym jezyku narodowym, nie od-
powiada $cisle rzeczywistemu obrazowi, odkrywanemu przez nauke.
Wskutek tego mozliwe jest, Zze miedzy obrazami Swiata odbitymi
w poszczegdlinych jezykach narodowych zachodza znaczne réznice,
spowodowane m.in. réznymi warunkami bytowania danych narodéw.
Szczegdlnie wyraznie JOS odbity w danym jezyku przejawia sie w syste-
mie leksykalnym: najbardziej rozwiniete stownictwo dotyczy z reguty tej



sfery zjawisk, ktéra w zyciu danej spotecznosci odgrywa najwazniejsza
role i odwrotnie, stownictwo odnoszace sie do zjawisk nie majacych
wiekszego znaczenia charakteryzuje sie ubdstwem [...]. Z kolei jednak
uzytkownicy danego jezyka, myslac o rzeczywistosci pozajezykowej,
postuguja sie pojeciami mieszczacymi sie w jego systemie leksykalnym.
W ten sposéb jezyk [...] do pewnego stopnia determinuje sposéb
widzenia $wiata (Pisarek 1978: 143).

Ujecie Pisarka mozna rozpatrywac z punktu widzenia Fleischerowskiej
kultury jednostkowej. Przede wszystkim interesujgce w tej koncepcji
jest odniesienie sie do pojecia rzeczywistosci pozajezykowej. Taka
rzeczywisto$¢ oczywiscie istnieje, ale moze by¢ wyrazana tylko przy
uzyciu jezyka, a wiec moze by¢ jedynie tematyzowana jako rzeczy-
wistos$¢ pozajezykowa, co sprowadza jg do rzeczywistosci jezykowe;j.

Na szczeg6lng uwage zastuguje opublikowana w 1986 roku rozpra-
wa Jezykowy obraz Swiata a spéjnos¢ tekstu Jerzego Bartminskiego
i Ryszarda Tokarskiego, w ktérej dokonuje sie pierwszej na gruncie
polskim tak szczeg6towe] konceptualizacji jezykowego obrazu Swiata.
Dla Bartminskiego jezykowy obraz $wiata jest zawartg w jezyku
interpretacja rzeczywistosci dajacg sie ujaé w postaci zespotu sadéw
o Swiecie, o ludziach, rzeczach, zdarzeniach. Jest interpretacja, a nie
odbiciem (co rézni podejicie Bartmifskiego od Pisarka — M.W.),
Jrezultatem subiektywnej percepcji i konceptualizacji rzeczywistosci
przez méwigcych danym jezykiem, ma wiec charakter wyraznie
podmiotowy, antropocentryczny, ale zarazem jest intersubiektywna
w tym sensie, ze podlega uspotecznieniu i staje sie czyms, co taczy
ludzi w danym kregu spotecznym, czyni z nich wspélnote mysli, uczu¢
i wartosci; czyms, co wtérnie wptywa na postrzeganie i rozumienie
sytuacji spotecznej przez cztonkéw wspélnoty” (Bartminhski 2010:
160). Bartminski zaznacza, ze jezykowy obraz $wiata to w ogélnym
rozumieniu zbiér sgdéw, co ,uwydatnia jego [JOS — M.W.] poznawczg
(interpretacyjng) nature” (Bartminski 2010: 161).

Interesujagcym rozwinieciem definicji obrazéw $wiata jest propozycja
Janusza Anusiewicza, wedtug ktérego jezykowy obraz Swiata to
Lokreslony sposéb umocowania przez jezyk rzeczywistosci (zarébwno

pozajezykowej, jak i jezykowej), istniejagcy w semantycznych, gra-

matycznych, syntaktycznych i pragmatycznych kategoriach danego
jezyka naturalnego” (Anusiewicz 1994: 113). Badacze sg zgodni co do
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istotnosci jezyka w produkowaniu sie obrazu $wiata. Jak sie zauwaza,
nie ma jeszcze zgodnosci co do samej operacjonalizacji mechanizmu
formowania sie jezykowego obrazu $wiata oraz tego, czym ten obraz
jest (odbiciem czy interpretacjg). Trudnosci i brak zgody widoczne sg
réwniez w obszarze metodologicznym, gdyz nadal nie wypracowano
koherentnej metody badan jezykowego obrazu Swiata. Brakuje w li-
teraturze odniesienia do radykalnego konstruktywizmu, dla ktérego
obraz $wiata mogtby byc¢ konstrukcjg jezykowa wygenerowang na
podstawie neuronalnych, asemantycznych obliczen. W tym miejscu
pojawia sie koncepcja kulturowego obrazu Swiata, ktéra zostata
zaproponowana m.in. przez Anusiewicza, Dabrowska i Fleischera:

Kulturowy obraz $wiata, ktérego najwazniejszy generator — oprécz innych
systeméw znakowych — stanowi jezyk, jest konstruktem regulujgcym
manifestacje produkcji tekstéw i — ogdliniej — realizacji znakowych, re-
prezentujgcym oraz organizujgcym zasady konstrukcji danej manifestacji
kultury i jej produktéw jako drugiej rzeczywistosci w celu potrzymania,
motywowania, wyrazania/objawiania sie oraz reprezentowania, a takze
generowania proceséw zachodzacych w systemie spotecznym traktowa-
nym jako podstawa systemu kultury [...]. Kulturowy obraz 3wiata [...]
ujawnia sie w konstrukcie drugiej rzeczywistosci i jej elementach, a to:
w dyskursach, w interdyskursie oraz w symbolach kolektywnych i dys-
kursywnych (Anusiewicz, Dabrowska, Fleischer 2000: 31).

Dla badaczy kulturowy obraz $wiata bedzie pojeciem szerszym niz
jezykowy obraz $wiata, ktéry wedtug Fleischera nadbudowuije sie na
aspektach jezykowych. ,To w nim zawarte sg specyficzne kulturowe
komponenty, podlegajgce bezposrednim wptywom dyskurséw i ste-
rowane przez drugg rzeczywistos¢. Kulturowy obraz Swiata sktada sie
z dwu specyficznych obszaréw: 1. z subsysteméw wynikajacych ze
stratyfikacji dyskursu, decydujgcych o donosnosci i mocy waznosci
elementéw obrazu Swiata oraz 2. ze specyficznych komponentéw
funkcyjnych, odnoszacych sie do «miejscan zastosowania” (Fleischer
2002: 389). Co interesujace, Fleischer poza jezykowym i kulturowym
obrazem Swiata wskazuje na inne mozliwe systemowo obrazy $wiata,
ktére sytuuje w ramach dwoch wielkosci: x = kulturowy czas, y =
kulturowa przestrzen. Wsréd obrazéw wyréznionych przez badacza
mozna zauwazy¢, obok jezykowego i kulturowego, naukowy obraz
Swiata i artystyczny obraz Swiata. Na tej podstawie Fleischer proponuje
0g6Ing definicje obrazu Swiata, ktdry jest ,wykazujacymi oddziatywa-



nie pierwszej rzeczywistosci produkowanymi przez drugg rzeczywistos¢
regulatywami i komponentami sterujgcymi, stuzagcymi do generowania
i organizowania specyficznego z uwagi na manifestacje i zgodnego
z nig zachowania danego systemu kultury, ktéry sam wspétdecydowat
o ich organizacji, jak i do sterowania komunikacji w danym systemie
kultury” (Fleischer 2002: 393). Nie ulega watpliwosci, ze zaréwno
jezykowy, jak i komunikacyjny obraz Swiata sg efektem procesu pro-
dukowania sie znaczef, na co jednoznacznie wskazuje Glasersfeld:
Swiat, ktory przezywamy, jest taki i musi taki by¢, jaki jest, poniewaz
my go takim zrobilismy” (Glasersfeld 1985: 29).

W kontekscie niniejszej pracy jezykowe obrazy Swiata beda przedmio-
tem analizy dwéch aspektéw: po pierwsze, konstrukcji semantycznej
pojecia reklama oraz po drugie, przedmiotem analizy wizualnych
ofert komunikacyjnych funkcjonujgcych w polskiej przestrzeni me-
dialnej (reklama prasowa). W tym miejscu powstaje pytanie o funk-
cjonowanie wizualnych obrazéw $wiata, ktére moga by¢ podstawa
konstruowania sie jezykowych obrazéw Swiata. Za takg koncepcja
stoi robocza idea, ze biologicznie system kognitywny jest zaprogra-
mowany na analize przestrzeni wizualnych, ktére dopiero podlegaja
jezykowe] operacjonalizacji. W tym rozumieniu obraz Swiata powstaje
jezykowo, jednak zanim system kognitywny dostarczy materiatu (wi-
zualnego) do wypracowania jezykowego opisu. Zaktada sie rowniez,
ze jezykowy obraz Swiata moze sterowac ewolucyjnie wizualnym
obrazem $wiata. O ile nie ma wptywu np. na kamien (ten wyglada
tak, poniewaz tak wyglada), o tyle juz ma wptyw na stabilnos¢
wizualnych frazeologizméw w reklamie czy szeroko rozumianych
produktach designu. Z jakiego$ powodu w reklamie kosmetykéw
dominujgcym elementem jest opakowanie reklamowanego kosme-
tyku, za$ w reklamie podejmujacej tematy ekologiczne pojawia sie
ikona drzewa lub naturalnego pejzazu. Temat ten zostanie szerzej
omoéwiony w rozdziale poswieconym dyferencjom rynkowym.

1.6.2. Symbole kolektywne i symbole dyskursywne

W kontekscie prowadzonych badan za znaczace przyjmuje sie omoé-

wienie koncepcji symboli kolektywnych i symboli dyskursywnych.

By tatwiej zrozumiec zaleznos¢ i funkcje owych symboli, warto za-

poznac sie ze stratyfikacjag systemu kultury i stratyfikacjg dyskurséw,

()]
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w ramach ktérych tworzg sie i manifestujg symbole kolektywne
i symbole dyskursywne.

W ujeciu Fleischera stratyfikacja kultury zaczyna sie od grupy kul-
turowej, a kofczy na interkulturze, zapewniajgc funkcjonowanie
subkulturom, kulturom, kulturom jednostkowym (narodowym). Grupy
kulturowe beda w tym ujeciu elementami sktadowymi subkultur, ktére
réznicowane sg za pomocg dyskurséw pochodzacych z danych obsza-
row kulturowych. ,Wszystkie subkultury, znajdujace sie na wspdlnym
terenie geopolitycznym wraz ze wszystkimi subkulturami obcymi,
takimi jak mniejszosci narodowe, obejmuje kultura jednostkowa [...]
obok specyficznych cech dyskursywnych, wytworzonych w obrebie
kultury jednostkowej — razem tworzg one interdyskurs. Kultura jed-
nostkowa stanowi system maksymalnego utrwalenia, jest stabilna
pod wzgledem czasowym i uwarunkowana przestrzennie” (Habrajska
2012: 57). Wedtug Fleischera interkultura stanowi zbiér ograniczonej
ilosci kultur jednostkowych, ktére manifestuja siebie jako podobne
pod wzgledem zaktadanych zmiennych (np. Unia Europejska).

Na tej kanwie pojawia sie stratyfikacja dyskursu, wskazana kolejno
przez Fleischera jako: dyskurs, dyskurs specjalistyczny, interdyskurs,
dyskurs interkulturowy. W ksigzce Teoria kultury i komunikacji za
dyskurs Fleischer przyjmuje:

systemowy repertuar znakéw, a doktadniej — interpretantéw oraz
organizujacych go regut i norm generujacych tudziez uzytkowych
danej formacji kulturowej, ktére stanowig o kulturowej wtasnie i cze-
sciowo socjalnej specyfice tej formacji, przedstawiaja dyferencjujaca
ja wigzke cech, regulowang i manifestujgca sie znakowo [...]. Dyskursy
zabezpieczajg utrzymanie sie tworzacej je subkultury (czynniki we-
wnetrzne systemu) oraz jej spoistos¢, sterujg subsystemem dyskursow
specjalistycznych (czynniki zewnetrzne subsystemu). Na poziomie
subkulturowym zapewniajg one wyrdznialnos¢ subkultur wobec innych
(na przyktad sasiednich) i za pomoca dyskurséw specjalistycznych sg
odpowiedzialne za interferencje subkulturowe (czynniki wewnetrzne
systemu) (Fleischer 2002: 345).

Dyskurs specjalistyczny jest wyjatkowym elementem budujgcym
subkultury systemu. Fleischer wskazuje, ze dyskursy specjalistyczne
sg czeSciami sktadowymi dyskurséw, funkcjonujgcymi w obrebie



jednego dyskursu danego subsystemu. Tym samym mozna wyréznic
nastepujace funkcje dyskursu specjalistycznego: ,a. ochrona systemu
subkulturowego i wtasnego dyskursu na zewnatrz, b. zapewnienie
dyskursowo przefiltrowanego przejecia nowych elementéw dyskursu,
c. wzbogacenie wtasnego dyskursu, d. przygotowanie lub dopaso-
wanie dyskursu do proceséw ewolucyjnych zachodzgcych w kulturze
jednostkowej, e. wspomaganie w rozpowszechnianiu wtasnego
dyskursu wsréd innych formacji subkulturowych” (Fleischer 2002:
346-347). Przedostatnim elementem stratyfikacji dyskurséw jest
interdyskurs, rozumiany tutaj jako mechanizm integrujacy i zapew-
niajgcy komunikacje w ramach suprasystemu. Interdyskurs tworzy
przestrzen integrujgca system i zapewniajaca trwanie systemu przez
przewidywalnos$¢ komunikacji. Ostatnim elementem bedzie w tym
rozumieniu interdyskurs definiowany jako oddziatywanie interkul-
tury, a wiec zwigzku wielu sktadnikéw réznych kultur. ,Nalezy go
[dyskurs interkulturowy — M.W.] uzna¢ za czynnik systemu stabili-
zujacy interdyskurs, ktéry sam jednak tej wtasciwosci nie wykazuje”
(Fleischer 2002: 349). Dyskurs interkulturowy bedzie wiec odgrywat
role pomocnicze dla stabilizacji interdyskursu oraz bedzie ,lobbowat”
za wiekszym udziatem interkultury w ramach kultury jednostkowej.

Elementami dyskurséw sg w rozumieniu Fleischera symbole ko-
lektywne, symbole dyskursywne i znaczenia kulturowe. ,Symbole
kolektywne [...] sg znakami wykazujgcymi uwarunkowane przez dang
manifestacje kultury znaczenie kulturowe oraz system wartosci. Znaki
te obowigzuja dla catego systemu kultury jednostkowej (narodowej),
odnoszg sie zatem do interdyskursu, a wiedza o nich jest zdobywana
w procesie socjalizacji” (Habrajska 2012: 59). Znaczenie symboli
kolektywnych ma dominujacy charakter w odniesieniu do znaczenia
stownikowego. Za funkcje nadrzedna symboli kolektywnych mozna
uznac¢ konstruowanie wtasnie kultury jednostkowej (narodowej).
Dominujgcymi symbolami kolektywnymi w kulturze polskiej sa:
mitos¢, rodzina, zdrowie, ojczyzna. Na podobne jezykowo zjawisko
wskazuje Walery Pisarek w artykule Polskie stowa sztandarowe i ich
publicznosé. Lata dziewiecdziesigte w ,Zeszytach Prasoznawczych”.
Wedtug niego pojecie symboli kolektywnych przypomina pojecie
stow sztandarowych, definiowanych jako

stowa i wyrazenia, ktére z racji swojej wartosci denotacyjnej i konota-
cyjnej, a zwtaszcza emotywnej, nadaja sie na sztandary i transparenty,

OM}SMeUZONAZEr "9 |



2l
SN

1. Konstruktywizm i komunikacja

a wiec do roli x lub y, w strukturach typu Niech zyje x! Precz z y!
Stowa te, nacechowane dodatnio lub ujemnie, wyrazaja (lub wywo-
tuja w Swiadomosci partnera dyskursu) badz pojecia pozytywne, czyli
miranda, badZ pojecia negatywne, czyli kondemnanda. Tak rozumiane
miranda i kondemnanda reprezentuja rézne wartosci i antywartosci.
Jedng grupe wartosci (lub antywartodci) moga reprezentowac rézne
miranda (lub kondemnanda). Kazde za$ mirandum (lub kodemnan-
dum) moze by¢ i zwykle bywa wyrazane r6znymi srodkami, w tym
takze ré6znymi stowami sztandarowymi. Miranda i kondemnanda oraz
wartosci i antywartosci majg status rekonstrukcji teoretycznych, stowa
sztandarowe za$ sg elementami empirycznie dostepne] rzeczywistosci
jezykowej (Pisarek 2000: 19).

Pomimo r6znej nomenklatury ujecie teoretyczne obiektu badan
Pisarka i Fleischera wydaje sie podobne. Na uwage zastuguje réznica
w podejsciu metodologicznym do weryfikacji stéw sztandarowych
i symboli kolektywnych. Fleischer w pierwszym etapie badah polskie]
symboliki kolektywnej z 1993 roku poprosit respondentéw o poda-
nie ,pozytywnie i negatywnie nacechowanych stéw istotnych dla
ludzi w Polsce”, dzieki czemu uzyskat liste pojedynczych rekordéw
relewantnych z punktu widzenia respondenta, a nie badacza. Pisarek
z kolei w procesie badawczym zaproponowat respondentom skornczo-
na liste 42 stéw, co pozwolito na wiekszg kontrole statystyczng da-
nych. Jak sam zauwaza: ,Podstawowy zbi6ér powinien zawiera¢ mniej
niz 60 stéw, trudno bowiem oczekiwac, ze przecietny respondent
potrafi z wiekszego zbioru dokona¢ Swiadomej selekcji elementow’
(Pisarek 2000: 20). Trudno nie zgodzic sie z takg konstatacja, za
problematyczne jednak uznaje sie narzucenie perspektywy badacza
w propozycji egzemplifikacyjnej. Inaczej rzecz ujmujac, w procesie
badawczym, sitg rzeczy, punktem zainteresowania staje sie obraz
Swiata badacza, a nie grupy respondenckie;.

U

Wieksze znaczenie w kontekscie prowadzonych badan nad reklama
i dyferencjami rynkowymi majg symbole dyskursowe, ktére ,odnoszg
sie wytacznie do dyskurséw, a zatem do subkultur — obowiazuja
dang subkulture i nie wystepujg w innych subkulturach lub wyste-
puja w innych znaczeniach” (Fleischer 2002: 352). Tym, co przede
wszystkim rézni symbole kolektywne od symboli dyskursowych, jest
obszar wystepowania i poziom influencyjnosci. Symbole dyskursowe
dotyczg tylko subkultur i w ramach subkultur sg perpetuowane.



W przypadku wystgpienia w innych subkulturach zmienia sie ich
znaczenie. Symbole kolektywne natomiast dotyczg interdyskursu,
a wiec catej kultury jednostkowe]j (narodowej). Obydwa pojecia,
jak wskazano wyzej, r6zni obszar wystepowania.

Ostatnim elementem dyskursu jest znaczenie kulturowe, ktére réwniez
przyjmuje sie za Fleischerem: ,to takie znaczenie, ktore obowigzuje
zawsze tylko dla okreslonej formacji kulturowej, stanowi o znaczeniu
danego znaku (lub kompleksu znakéw) dla konkretnej formacji kultu-
rowej, a odbiega od ogélnojezykowego [...] znaczenia jezykowego [...].
Dla innej formacji kulturowej ten sam srodek znaku (stowo, konstrukt,
wypowied?) posiada¢ moze inne znaczenie kulturowe, lecz to samo
znaczenie leksykalne” (Fleischer 2002: 350). W niniejszej pracy wtasnie
takie ujecie symboli kolektywnych, symboli dyskursywnych i znaczen
kulturowych, ktére organizujg sie w ramach dyskursu, przyjmuje sie
za punkt zainteresowania badawczego. Jako Ze praca nie dotyczy
bezposrednio zagadnienia dyskursu, pomija sie tutaj operacjonalizacje

tego pojecia, szczegblnie w kontekscie historycznym oraz paradygma-

tycznym. Ostatnim elementem operacjonalizacji symboli kolektywnych
i dyskursowych jest interdyskursowa semantyzacja, ktdra jest procesem
i rezultatem produkowania sie znaczen, odnoszagcym sie do znaczen
kulturowych. W tym kontekscie uznaje sie wtasnie istotnos¢ rezultatu
procesu, w ktérym znaczenia symboli kolektywnych dominujg nad
znaczeniami leksykalnymi, za$ w przypadku symboli dyskursowych

znaczenia dyskursowe nie wykazujg dominantnej cechy nad znacze-

niami leksykalnymi — sg rownouprawnione (zob. Fleischer 2002: 45).
W niniejszej pracy symbole dyskursowe i symbole kolektywne zostaty
wykorzystane jako obszar analizy dyferencji rynkowych w reklamie.
Zauwaza sie istotnos¢ takiej analizy i weryfikacje stabilnosci symboli
kolektywnych w kompleksowych ofertach komunikacyjnych z uwagi
na relacje aspektu jezykowego, wizualnego oraz przestrzennego. Stad
tez powyzsza operacjonalizacja pojec.

1.7. Praca naukowa

Metoda pracy naukowej zostata w teorii nauki doktadnie opisana
za pomocg algorytmu procesu rozwigzania problemu naukowego.
Za problem naukowy przyjmuje sie albo systemowg niewydolnos¢
operacyjng obserwowanego zjawiska, albo punkt zainteresowania
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umiejscowiony w ramach teorii nauki. Jedno i drugie odniesienie do
koncepcji problemu projektowego wymaga perspektywy obserwato-
ra, gdyz problemy powstaja tylko i wytgcznie w trzeciej rzeczywistosci,
sg wiec zjawiskami komunikacyjnymi. W tym kontekscie interesujaca
jest perspektywa Mario Bungego, oméwiona przez cytujgcego jego
stowa Fleischera:

hipoteze lub teorie uzna¢ mozna za empirycznie sprawdzalna, ,kiedy
zawiera ona obok danych empirycznych poszczegdlne propozycje, kté-
re poréwnac mozna z propozycjami pochodzacymi z kontrolowalnych
badan” [...]. Sg one sprawdzalne bezposrednio lub posrednio. Posrednia
empiryczna sprawdzalnos¢ odbywa sie za pomocg teorii. Teoretycznie
sprawdzalne jest co$ wtedy, kiedy mozna dang hipoteze czy teorie po-
réwnac z hipotezami lub teoriami, ktére sg empirycznie sprawdzalne [...].
W tym kontekscie Bunge wyrdznia dziewiec faz metody naukowej: a. od-
krycie problemu, b. precyzyjne postawienie problemu, c. poszukiwanie
wiadomosci lub instrumentéw, ,relewantnych dla problemu”, d. préba
rozwigzania problemu za pomocg znalezionych srodkéw, e. ,wynalezienie
nowych idei (hipotez, teorii, technik) lub wprowadzenie nowych empi-

rycznych danych, ktére obiecujg rozwigzanie problemu, f. osiggniecie
(Scistego lub aproksymatywnego) rozwigzania za pomocg stojgcego do
dyspozycji instrumentarium pojeciowego lub empirycznego, g. zbadanie
konsekwencji osiggnietego rozwigzania” [...] h. sprawdzenie rozwigzania.
,Przeciwstawienie go catemu zakresowi teorii i informacjom empirycznym”,
i. korekta hipotez, teorii, procedur lub danych, ,z ktérych sie na drodze
fatszywego rozwigzania korzystato™[...] (Fleischer 2002: 479-480).

Na kanwie koncepcji Mario Bungego Fleischer wypracowat inna
podstawe pracy naukowej, ktéra zostata zawarta w nastepujgcym
katalogu pytan (faza teoretyczna i faza analityczna):

Faza teoretyczna — postawienie problemu:

jak nazywa sie problem?

z jakiej teorii problem ten jako taki wynika?

jak brzmi hipoteza wyjsciowa (zerowa)?

na jakiej drodze i za pomoca jakich srodkéw chcemy ten problem
rozwigzac?

jakie znaczenie posiada nasze rozwigzanie problemu dla teorii
(i odwrotnie)? Czego dowiadujemy sie przez to o obiekcie i jego
funkcjach?



dla jakiego obszaru zastosowah nasze rozwigzanie obowiazuje,
a dla jakiego nie obowiazuje i dlaczego? Jakie hipotezy propo-
nujemy dla wyjasnienia?

jakie konkurencyjne teorie istniejg i jaka jest ich wydajnos¢ (moc
wyjasniajaca)?

W Czym nasze rozwigzanie problemu lub nasza teoria przewyzszaja
istniejgce rozwiagzania lub teorie, w jakim stopniu je modyfikuja?
Jak produkowane jest nasze rozwigzanie problemu lub teoria?
Na jakie prognozy w odniesieniu do obiektu pozwala nasze roz-
wigzanie problemu lub teoria? Jak prognozy te mozna sprawdzi¢?
Jakich probleméw nasza teoria nie rozwigzuje? Jakie nowe pro-
blemy stwarza?

Faza analityczna:

€0 jest obiektem naszych badan?

czasowe i przestrzenne, socjalne i kulturowe uwarunkowanie
obiektu

budowa obiektu i jego manifestacji: znakowos¢, konstrukcja,
znaczenie, stopief znaczeniowosci i funkcje obiektu (konstrukty-
wistyczne odniesienie do rzeczywistosci)

kulturowy (semiotyczny) i socjalny wymiar obiektu

systemowy wymiar obiektu

komunikacyjny i dyskursowy wymiar obiektu

cechy wtasciwosci obiektu oraz jego semantyzacja w danej kul-
turze. Jaka role spetnia i jaka funkcje posiada obiekt dla danej
kultury?

dla jakiego obszaru kulturowego obiekt obowiazuje (grupa kul-
turowa, subkultura, kultura jednostkowa, interkultura)?

czego chcemy sie dowiedzie¢ o obiekcie, a czego o generujacej
go kulturze lub subkulturze? (Fleischer 2002: 480-481).

Metode pracy naukowej zaproponowang przez Bungego przyjmuje
sie jako relewantng dla gtéwnego problemu naukowego niniejszej
rozprawy, czyli operacjonalizacji i empirycznej weryfikacji zjawiska
dyferencji rynkowych w reklamie. Wskazany problem naukowy jest
szerszym zjawiskiem niz obiekt badan kulturoznawczych (dla kté-
rych relewantng metodg pracy naukowej jest koncepcja Fleischera),
dlatego tez koncepcja Bungego wydaje sie trafniejsza. Przyjmuje sie
rowniez, ze jest on zjawiskiem o charakterze interdyscyplinarnym,
podobnie jak sam obszar reklamy, co zostanie wykazane w kolejnym
rozdziale niniejszej dysertacji.
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1.8. Komunikacja wizualna i design

Niniejszy rozdziat jest uzupetnieniem obszaru wiedzy z zakresu
komunikacji wizualnej, percepcji, biologii ludzkiego oka i implikacji
proceséw w praktyce projektowe]. Przyjecie tej operacjonalizacji jako
podstawy teoretycznej dostarcza szerszego ogladu zjawisk lezacych
u podstaw obiektu, ktory jest przedmiotem niniejszej rozprawy.

1.8.1. Komunikacja wizualna

W pierwszej kolejnosci nalezy uwzgledni¢ pojecie komunikacji wizual-
nej, szeroko omawianej szczegélnie w paradygmacie sztuk pieknych.
Celowo nie zrobiono tego w rozdziale poswieconym komunikacji,
gdyz zauwaza sie pewng niescistos¢ terminologiczng. Jesli przyjac,
ze komunikacja to proces negocjacji znaczen (Fleischer 2007a) lub
selekcji senséw (Luhmann), a nawet jesli wzigé pod uwage koncepcje
komunikacji Jakobsona (zob. wyzej), to niezaleznie od przyjetego
paradygmatu mozna zauwazy¢, ze u podstaw teorii komunikacji
lezy jej procesualnod¢ i wspotwystepowanie interlokutoréw, czego
nie zauwaza sie w przypadku komunikacji wizualnej. Piotr Francuz
wprawdzie w swojej ksigzce Komunikacja wizualna dokonuje ogélnej
konceptualizacji pojecia, konstatujac, ze ,Komunikacja wizualna, jak
kazdy akt komunikacji miedzyludzkiej, zaktada obecnos¢ trzech ele-
mentéw: nadawcy, komunikatu (przekazu) i odbiorcy. W odréznieniu
od innych form przekazywania sobie informacji komunikacja wizualna
jest ograniczona wytgcznie do kodowania i dekodowania obrazéw za
posrednictwem systemu wzrokowego” (Francuz 2012: 11). Pomijajac
aspekt opisowego charakteru powyzszej konceptualizacji pojecia
komunikacji wizualnej - ten typ opisu zostat oméwiony w czesci
poswieconej tradycyjnym ujeciom teorii spotecznej — wskazuje sie na
btednie przyjete zatozenie istnienia zjawiska komunikacji wizualnej
jako subprocesu komunikacji w ogéle (przyjmuje sie jednak za zasadne
twierdzenie o kodowaniu i dekodowaniu obrazéw przy uzyciu systemu
wzrokowego). Takie zatozenie kazatoby podaé w watpliwos¢ dotych-
czasowg wiedze z zakresu teorii spoteczefstwa i teorii komunikagji.
Zaktadajac istnienie komunikacji wizualnej, nalezy jednoczesnie przyjac
wspotwystepowanie operatywnie zamknietych systeméw kognitywnych
w produktach wizualnych, tym samym produkty wizualne mogtyby cos
komunikowaé, kiedy te niczego nie komunikuja, lecz jedynie dostar-



czajg w selektywnych przypadkach materiatu postrzeganiowego dla
systemu kognitywnego. Co gorsza, takie zatozenie pozwala postawic
teze 0 mozliwosci komunikacji miedzy obiektami wizualnymi. Pojawia
sie wiec pytanie: kto, bo nie co, komunikuje w ramach komunikacji
wizualnej? Ot6z, jak sie wydaje, nikt nie komunikuje, bo komunikacja

wizualna jest operatywna fikcja. Jest ona rozumiana w niniejszej pra-

cy jako pewnego rodzaju tematyzacja obszaru komunikacji. Mozna
o komunikacji wizualnej komunikowa¢, ale nie mozna zatozy¢ — bo na
jakiej podstawie? — ze komunikacja wizualna jest komunikacjg. Wydaje
sie, ze w paradygmacie naukowym przyjeto potoczne rozumienie
komunikacji wizualnej jako aktu komunikacji. To znaczy, ze kiedy

obiekt jest postrzegany przez operatywnie zamkniety system kogni-

tywny, wtedy dochodzi do procesu komunikacji wizualnej, w ktérej
konstruuje sie sens. | to wiasnie w tym miejscu ,wychodzi” potoczny
charakter rozumienia procesu komunikacji wizualnej. O ile w ramach
procesu postrzegania dochodzi do procesu konstrukji rzeczywistosci
(sensu), o tyle nie dochodzi do procesu komunikacji. Myli sie zatem

proces postrzegania z procesem komunikacji. W procesie postrzega-

nia, ktéry jednoznacznie wynika z warunkéw percepcyjnych systemu
kognitywnego, dochodzi do konstruowania sie znaczen na podstawie

kognitywnych mozliwosci obserwatora, ale nie wiecej. W procesie ko-

munikacji dochodzi do negocjacji skonstruowanych uprzednio znaczen
(w tym celu istotne jest wspdtwystepowanie dwdch autonomicznych
systemoéw kognitywnych). Mozna wiec komunikowaé o obiektach
wizualnych, a w zasadzie o ich kognitywnych konstrukcjach. Nie
mozna przyjac, ze komunikacja wizualna jest specyficznym aspektem
komunikacji spotecznej. W niniejszej pracy komunikacje wizualna
uznaje sie za operatywna fikcje.

1.8.2. Percepcja wzrokowa

W Swietle powyzszych rozwazan, uwzgledniajac Fleischerowska druga

rzeczywistos¢, warto sie zastanowi¢, w jaki sposéb cztowiek widzi Swiat.
Podczas gdy jasne wydaje sie konstruktywistyczne ujecie konstru-

owania rzeczywistosci komunikacyjnej, nie do konca konstruktywizm

wyjasnia np. dziatanie percepcji wzrokowej, co moze mie¢ wptyw m.in.
na sposéb postrzegania dostepnych ofert komunikacji, ale takze gene-

ralnie — $wiata. W niniejszej pracy ten obszar badan wydaje sie mie¢
znaczenie drugorzedne, gdyz w procesie badawczym za interesujgce
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przyjmuje sie komunikacje, a nie np. fale elektromagnetyczne (zob.
von Foerster), wprowadza sie tu jednak ogéIng operacjonalizacje dla
percepcji wzrokowej i biologii oka w celu szerszego spojrzenia na
mechanizmy stojgce za konstrukcjami rzeczywistosci.

W psychologii percepcji wyraznie rozréznia sie dwie drogi widzenia.
Pierwsza, zwana oddolng (bottm-up), oznacza zbiér proceséw neurofi-
zjologicznych, ktére sg inicjowane w fotoreceptorach znajdujacych sie
w siatkéwce oka [...]. Docierajgce do oka Swiatto pobudza receptory
wzrokowe i informacja o wielkosci ich pobudzenia jest przekazywana
nerwem wzrokowym w kierunku mézgu, a nastepnie dystrybuowana
do réznych jego czesci. Druga droga, zwana odgdérng (top-down),
takze oznacza pewien zbidr proceséw neurofizjologicznych, ale ich
inicjacja zachodzi w réznych czesciach mézgu, a nie w receptorach
(Francuz 2012: 11).

Badacze przyjmuja, ze system wzrokowy to pewnego rodzaju relacja
dwoch organéw: oka i mézgu. Widzenie w tym wypadku nie dzieje
sie w oku, ale za posrednictwem oka jest umozliwiane centralnemu
osrodkowi nerwowemu. Z dwuwymiarowego konstruowania sie
odbicia fali $wietlnej na siatkdwce mozg konstruuje tréjwymiarowy
obraz, co podkresla konstrukcyjny charakter postrzegania rzeczy-
wistosci. ,R6zne aspekty obrazu wzrokowego (ksztatt, kolor, ruch
i percepcja gtebi) sg przetwarzane réwnolegle w oddzielnych kanatach
neuronalnych. Percepcja wzrokowa zachodzi dzieki temu, ze mézg
posiada wewnetrzne reprezentacje, ktére poréwnuje z obrazami na
siatkdwce, tworzac hipotezy stuzace identyfikacji waznych obiektow”
(Longstaff 2002: 165). Wsréd najwazniejszych wtasciwosci wzroku
wskazuje sie czutodé, ostros¢, percepcje gtebi oraz widzenie barwne.
Czutosd¢ oka to zdolnod¢ przetwarzania intensywnosci fali Swietlnej.
Ludzkie oko jest czute na spektrum fal elektromagnetycznych o dtu-
gosciach od 400 nanometréw (fiolet) do 700 nanometréw (czerwien).
Intensywnos¢ fali Swietlnej jest kodowana logarytmicznie, przez co
ludzkie oko jest w stanie zareagowac na pojedynczy foton Swiatta.
Ostros¢ wzroku, podobnie jak w przypadku fotografii, okresla zdol-
nos¢ widzenia szczegbtow; wraz ze zmniejszeniem intensywnosci
oSwietlenia ostro$¢ widzenia maleje. Trzecig wtasciwoscig wzroku jest
percepcja gtebi. ,Obraz na siatkéwce jest dwuwymiarowy, ale uktad
wzrokowy jest w stanie odtworzy¢ z niego tréjwymiarowa strukture
Swiata. Istnieja jedno-, jak i obuoczne wskazéwki stuzace percepcji



gtebi” (Longstaff 2002: 167). Wskazéwki jednooczne, ktérych rola
jest znaczaca w wypadku odlegtych obiektéw, obejmuja paralakse
(pozorno3¢ ruchu obiektéw wraz z ruchem gtowy — im blizszy jest
obiekt, tym wiekszy jest zakres pozornego ruchu), perspektywe (zbieg
linii réwnolegtych, szczegélnie wykorzystywany w sztuce) oraz cienie.
Dwuoczne widzenie powstaje dzieki temu, ze obraz docierajacy do
kazdego oka rézni sie. ,Gdy réznica potozenia obrazéw obiektu na
siatkdwkach (przesuniecie) jest niewielka, mézg konstruuje pojedyn-
czy percept i, na podstawie tego przesuniecia, wyznacza odlegtos¢
od obiektu” (Longstaff 2002: 167). Obuoczny mechanizm percepcji
gtebi nazywany jest w neurobiologii stereoskopia. Ostatnig omawiang
przez Longstaffa wtasciwoscig wzroku jest widzenie barwne:

Widzenie koloru pozwala na postrzeganie granic obiektéw na podstawie
odmiennego sktadu widmowego Swiatta odbitego od tych obiektéw.
Proces ten wymaga minimum dwoch typdw receptoréw odpowiadaja-
cych w r6znym zakresie widma, tak aby kazdemu fragmentowi obrazu
mogty by¢ przypisane dwie wartosci jasnosci. [...] Widzenie koloru przez
ludzi jest tréjbarwne i opiera sie na pobudzaniu przez Swiatto trzech
rodzajéow receptoréw (czopkow), ktére sg wrazliwe na rézne zakresy
dtugosci fal. Trzy typy czopkéw posiadajg maksimum absorpcji odpo-
wiadajgce w przyblizeniu Swiattu fioletowemu, zielonemu i z6ttemu.
[...] Trojbarwny system wzrokowy wyznacza trzy wartosci jasnosci dla
danego obiektu, a okreslenie koloru zachodzi poprzez poréwnanie
tych wartosci (Longstaff 2002: 169).

System wzrokowy wyznacza droge, jaka musi przeby¢ Swiatto, by
mogto by¢ zrekonstruowane na myslenie, wyobrazanie sobie, przypo-
minanie, odczuwanie emocjonalne (zob. Francuz 2012). Informacje,
ktére padajg na siatkéwke oka, w szczegélnosci na dotek srodkowy
(plamke z6ttg), ktéry obejmuje powierzchnie 1% siatkéwki, zostaja
w postaci impulsu nerwowego przekazane do nerwu wzrokowego
przez skrzyzowanie wzrokowe. ,Wtékna siatkdwkowe tworzg pasmo
wzrokowe. Niewielka liczba wtokien zmierza do pola przedpokrywko-
wego, ktére kontroluje odruch Zrenic na Swiatto i ruch akomodacyjny;
czes¢ wtokien podaza do wzgérka gérnego pokrywy, odpowiadaja-
cego za wiele odruchéw wzrokowych; wiekszos¢ wtdkien z siatkowki
kieruje sie natomiast do ciata kolankowatego bocznego wzgoérza.
Z tego jadra wtdkna zmierzajg promistoscig wzrokowa do pierwszo-
rzedowe] kory wzrokowej potozonej w ptacie ciemieniowym. Droga
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kolankowato-korowa jest odpowiedzialna za percepcje wzrokowg”
(Longstaff 2002: 169). Droge wzrokowa ilustruje schemat 1.
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nosowe nosowe
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Schemat 1. Droga wzrokowa
Zrédto: P. Riordan-Eva, J.P. Whitcher (red.) (2011), Okulistyka Vaughana i Asbury’ego,
przet. A. Matysik-Wozniak i in., s. 262.

Rudolf Armheim w ksigzce Myslenie wzrokowe wskazuje na ogélne
wtasciwosci percepcji cztowieka, ktére w wielu miejscach sg zbiezne
z ujeciem konstruktywistycznym i na gruncie tej teorii rozwijane. Do-



konuje swoistego podsumowania osiggnie¢ badawczych w dziedzinie
neurobiologii i psychofizjologi widzenia. Pisze: ,Badajac oko ludzkie
lub zwierzece po wyjeciu go z czaszki, po jego wewnetrznej stronie, na
btonie siatkéwki znajdziemy niewielki wprawdzie, lecz petny i wierny
obraz tej czesci Swiata, ku ktorej jest zwrécone oko [...]. Wiemy, ze
wytworzony przez umyst obraz $wiata zewnetrznego istotnie rézni sie
od jego projekcji na btonie siatkéwki” (Arnheim 2011: 24). Konstata-
Cja badacza moze w $wietle badan psychofizjologicznych wskazywac
wtasnie na konstrukcyjny charakter rzeczywistoci. Arnheim omawia
widzenie w obrebie kilku zmiennych: percepcji a myslenia, percepcji
odlegtodci, percepji ksztattu, selektywnosci widzenia i gtebi percepciji.

To, w jaki sposéb widzimy rozmiar danego przedmiotu, zazwyczaj
nie odpowiada rozmiarowi projekcji tego przedmiotu na btonie siat-
kéwki — na przyktad oddalony od nas samochéd, ktérego optyczna
projekcja na btonie siatkéwki jest mniejsza od projekcji skrzynki na
listy, znajdujacej sie blizej obserwatora, jawi nam sie mimo wszystko
jako obraz normalnej wielkosci samochodu. Mozna to ttumaczy¢ tak,
jak w XIX wieku czynit to Helmholtz, twierdzac, ze btedny obraz zostaje
skorygowany przez nieSwiadomy sad, wydawany na podstawie faktow
znanych obserwatorowi (Arnheim 2011: 25).

Ten nieswiadomy sad przez konstruktywistow jest uznawany za efekt
procesu socjalizacji, ktérego podstawg jest tutaj komunikacja i jezyk.
To w procesie socjalizacji cztowiek konstruuje sobie obraz $wiata.
Co warto zaznaczy¢, proces percepcji i konstrukcji rzeczywistosci
to przestrzen syntezy dwéch niezaleznie rozwijanych paradygma-
téw naukowych, a nawet dziedzin nauki: biologii, ze szczegélnym
uwzglednieniem percepcji, neurobiologii i biologii oka, oraz nauk
spotecznych i humanistycznych, ze szczegélnym uwzglednieniem
socjologii spoteczenstwa, jezykoznawstwa kognitywnego oraz ko-
munikacji spoteczne]. Analizujac te procesy, zauwaza sie zjawiska
funkcjonujace w danej dziedzinie nauki, ktére beda przyczyna zja-
wisk i mechanizméw wystepujacych w drugiej dziedzinie. ,Narzedzia
poznania [...] ewoluowaty jako czynnik biologiczny wspierajacy

przetrwanie organizmu. Od poczatku byty zwrécone i skoncentro-

wane na tych cechach otoczenia, ktére miaty wptyw na zwiekszenie
lub zmniejszenie szans na przezycie” (Arnheim 2011: 30). Powyzsza
konstatacja wskazuje na ewolucyjny charakter narzedzi poznawczych,
odwotujacy sie bezposrednio do mozliwosci przezycia organizmu.
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Ten sam aparat poznawczy stuzy jednoczesnie do konstruowania
znaczen i dalej komunikacji w rozumieniu negocjacji senséw.

Arnheim w swojej ksigzce przytacza jeszcze kilka interesujgcych
wtasciwosci percepcji, wskazujgcych na interdyscyplinarnosé tego
obszaru badawczego: ,Organizm, do ktérego potrzeb dostosowany
jest wzrok, w sposéb naturalny bardziej interesuje sie zmianami niz
tym, co nieruchome” (Arnheim 2011: 31). Warto w tym miejscu
nadmieni¢, ze rejestrowanie przez oko obrazu jest procesem bier-
nym, a zatem powyzsza konstatacja dowodzi waznej cechy percepcji,
mianowicie — aktywnosci selektywnej. W biologii taka cecha ma
znaczenie wrecz pierwotne: percypowanie ruchu otoczenia pozwala
m.in. na rozpoznanie zagrozenia.

Na wyZzszym poziomie rozwoju biologicznego zaréwno wybér bodzcow,
jak i reakcji na nie w coraz wiekszym stopniu jest kontrolowany przez
jednostke. Ruchy oczu pomagajace wybra¢ ogladane obiekty sg czyms
pomiedzy automatyzmem a dobrowolna reakcja. Musza one kierowac
oczami w taki sposéb, by w waskim obszarze najostrzejszego widzenia
znalazt sie ten obszar pola widzenia, ktéry nalezy zbadac. Ostros¢
widzenia spada tak gwattownie, ze odchylenie od osi fiksacji wzroku
o dziesiec stopni powoduje obnizenie maksymalnej ostrosci do jednej
piatej [...] Oznacza to zwracanie uwagi tylko na jedng rzecz naraz
i wyréznianie z otoczenia najwazniejszych obiektow. Mozemy zwrécié
uwage na dany obiekt dlatego, ze on sam w jakis sposéb wyrdznia sie
z otoczenia (Arnheim 2011: 34-35).

Ten mechanizm do pewnego momentu byt wykorzystywany (i dziatat)
w reklamie zarébwno w perspektywie spostrzezenia oferty reklamowe;j,
jak i spostrzezenia tresci. Wspétczednie ilos¢ reklamy w przestrzeni
publicznej wyklucza taka mozliwos¢. W tym miejscu pojawia sie
bezposrednie odwotanie do koncepcji Gestalt, w ktérej jednym
z elementéw jest wyrdznienie figury i tta dla lepszego percypowania
jednego i drugiego. ,Selektywnos¢ wystepuje tez w wymiarze gtebi.
W danej chwili jesteSmy w stanie zogniskowac spojrzenie jedynie
na niewielkim fragmencie przestrzeni. Jesli ostry plan, to tto jest
zamazane — i odwrotnie. Mozliwos¢ wybiérczego ogniskowania za-
wdzieczamy soczewce oka [...]. Operowanie soczewka oka jest jednym
z podstawowych aspektow selektywnej uwagi. Nadaje ono wizualng
Scistos¢ aktowi skupiania sie obserwatora na tym, co sie dzieje w okre-



Slonej odlegtosci od niego” (Arnheim 2011: 37). Arnheim zauwaza,
ze konstruowanie sie pojecia zaczyna sie wraz z percepcja ksztattu.
,Podczas gdy obraz optyczny rzutowany na siatkéwke jest mecha-
nicznym, petnym odwzorowaniem swojego fizycznego pierwowzoru,
nie da sie tego powiedzie¢ o odpowiadajgcej mu percepcji wizualne;.
Percepcja ksztattu to uchwycenie cech strukturalnych odnalezionych
w materiale pochodzacym z bodzcéw lub mu narzuconych” (Arnheim
2011: 38). To zjawisko stoi m.in. za czesto mylnym prze$wiadczeniem
o0 okragtosci obiektow, ktére okragte z punktu widzenia obiektu wcale
nie sg, gdyz percepcja wzrokowa polega wtasnie na dopasowaniu
obiektéw postrzeganiowych do prostych ksztattéw.

Ostatnig wtasciwoscia, ktérej oméwienie wydaje sie istotne w kon-
tekscie niniejszej pracy, jest uzupetnianie niekompletnych danych.
LJednym z utrudnien, z jakimi musi sie zmierzy¢é zmyst wzroku, jest
naktadanie na siebie przedmiotéw [...]. W wielu takich wypadkach
wzrok, zamiast zadowalac sie widoczng czescig przedmiotu, uzupetnia
niekompletny obraz. Pudetko zastoniete przez wazon z kwiatami
postrzegamy jako petny, cze$ciowo przestoniety szescian. Znaczy to,
Ze organizacja percepcji nie ogranicza sie do bezposrednio danego
materiatu, lecz dodaje niewidoczne ksztatty, traktujac je jako rzeczy-
wiste czesci ksztattéw widzianych” (Arnheim 2011: 46).

Whasciwosci percepcji wskazane przez Arnheima warto skonfrontowac
z samg biologig ludzkiego oka. Uwarunkowania percepcyjne oka
implikowane sg w obszarze pracy projektowej, takze w reklamie.
Dokonania teorii Gestalt, zasada czesci trzecich czy stosowanie kata
widzenia w urbanistyce — to gtéwne obszary wykorzystania biologii
w praktyce projektowej. W zwigzku z umiejscowieniem reklamy
w zakresie sztuk projektowych za istotne uznaje sie przedstawienie
gtéwnych zasad projektowych bezposrednio wynikajacych z po-
wyzszych rozwazan.

Koncepcja Gestalt, zaproponowana przed drugg wojng swiatowa
jako teoria percepcji (obecnie czesciej uzywa sie pojecia teorii po-
staci), wprost odnosita sie do percepcji cztowieka, cho¢ jak twierdzi
Kurt Koffka: ,Teoria Gestalt jest czym$ wiece] niz teorig percepcji;
jest ona nawet czyms wiecej niz jakakolwiek teoria psychologiczna”
(Koffka 1922). Przedmiotem zainteresowania bedzie w niniejszej
pracy tylko aspekt percepcyjny teorii Gestalt. Gtéwng ideg tej teorii
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jest wyrdznienie catosci i czedci oraz relacja wtasnie miedzy catoscia
i czescig. Holistyczne ujecie wskazuje na konstrukcyjny charakter
catosci, ktéra nie sktada sie tylko z sumy jej elementéw, ale jest
,czyms$ wiecej”. W praktyce projektowe]j rozwinieto pie¢ gtéwnych
wtasciwosci teorii Gestalt, bedgcych wspétczesnie podstawg pracy
projektowej, niezaleznie od obszaru zainteresowan czy specjalizacji
projektanta: art design, product design, graphic design, informa-
tion design itp. Pierwsza z nich jest podobiefstwo (ang. similarity).
Obiekty podobne do siebie postrzegane sg jako grupa, zwtaszcza
w odpowiednio matej odlegtosci. Zastosowanie tej wtasciwosci
mozna dostrzec np. na stronach internetowych, aplikacjach czy
w systemach orientacyjnych, w ktérych dominuje koncentracja
grup znakowych (elementy nawigacji, elementy kierunkowe, znaki).
Buduje sie podobne do siebie obiekty, zeby wykazac ich relacje
i systemowos¢ wizualng. Poprzez wizualng manipulacje kolorem,
ksztattem, formatem w tatwy sposéb mozna kontrastowac obiekty,
ktére maja by¢ postrzegane jako obiekty obce (zob. schemat 2).

0000
|
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Schemat 2. Zasada podobienstwa
Zrédto: opracowanie whasne.

Druga wiasciwoscig jest kontynuacja (ang. continuation). Wedtug tej
zasady cztowiek wykazuje tendencje do poruszania wzroku w zalez-
nosci od obiektu postrzegania (zob. schemat 3). W tym rozumieniu
stosuje sie zr6znicowane mechanizmy wizualne, ktére wskazuja
droge ,czytania” obiektu wizualnego; moga to by¢ formy i ksztatty
obiektu wizualnego, dynamika ruchu barwy, nasycenie i gradacja
barw lub znaki wskazujgce (np. grot strzaty). Zasada kontynuacji jest
istotna przede wszystkim z uwagi na konstruowanie kompleksowych
systemoéw informacyjnych (map, systeméw znakowych, instrukgji).



Schemat 3. Zasada kontynuacji
Zrédto: opracowanie whasne.

Zasada zamkniecia (ang. closure) dotyczy ludzkiej tendencji do
uzupetniania i domykania ksztattéw, ktére nie sg w petni zamknie-
te. Zamkniecie jest czesto wykorzystywane w praktyce wizualizacji
danych empirycznych (ze szczegélnym uwzglednieniem wykreséw
kotowych), ale réwniez w redukcji skomplikowania znakéw. Dobrym
przyktadem jest tutaj wizualizacja znaku ,odlotéw”, ktéry mozna
spotka¢ w kazdym miedzynarodowym porcie lotniczym (zob. sche-
mat 4). Reguta domkniecia pozwala na wizualne uproszczenie
rzeczywistosci, przyjmujac, ze owo uproszczenie funkcjonuje jako
ikona w Pierce’owskiej koncepcji znaku, dzieki czemu mozliwe staja
sie np. zréznicowane techniki reprodukcji obiektu wizualnego.

Schemat 4. Zasada domkniecia
Zrédto: opracowanie whasne.

Kolejna reguta w teorii Gestalt to reguta bliskosci (ang. proximity).
Dotyczy ona tendencji percepcji do grupowania obiektdw, ktore sg
blisko siebie (zob. schemat 5), co w pewnym sensie zostato oméwione
w przypadku reguty podobienstwa. Reguta bliskosci réwniez jest
wykorzystywana na szeroka skale w projektowaniu zr6znicowanych
informacji, w tym informacji naukowej (wykresy, dane statystyczne,
schematy, zbiory itp.). Przez efektywne zarzadzanie przestrzenia
projektowg mozna swobodnie konstruowac grupy znakéw i relacje
miedzy tymi grupami.
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Schemat 5. Zasada bliskosci
Zrédto: opracowanie whasne.

Jesli przyjac stratyfikacje waznosci regut teorii Gestalt, to naj-
wazniejsza bedzie reguta relacji figury i tta (ang. figure-ground).
Kazda dziatalnos¢ projektowa wymaga od projektanta wyréznienia
w projekcie tta i obiektu, co réwniez widoczne jest w Luhmannow-
skiej koncepcji teorii systeméw (system — srodowisko). Zachwianie
relacji miedzy figurg a ttem, np. przez btedny kontrast barwny,
powoduje problemy percepcyjne wykluczajgce efektywnos¢ oferty
wizualnej. Naturalne tto dla figury stanowi w praktyce projektowej
tzw. Swiatto, czyli przestrzen biata projektu skontrastowana z innym
kolorem figury (zob. schemat 6). Najwiekszg efektywnos¢ w relacji
figura — tto powoduje wykorzystanie kontrastywnej barwy (np.
biaty — czarny) z palety barw.

o ©

Schemat 6. Zasada figury i tta
Zrédto: opracowanie whasne.

Teoria Gestalt, cho¢ czesto pomijana w programach nauczania sztuk
projektowych, ma szczegblne znaczenie w praktyce projektowej,
a nastepnie w percepcji ofert wizualnych (np. reklama). Ruch ludz-
kiego oka, ktory zostat w literaturze przedmiotu opisany w trzech



wartosciach: oko state, oko dynamiczne i oko superdynamiczne,
jest dzi$ podstawa teorii urbanistycznej, zgodnie z ktérg oko state
widzi obraz w okregu 10 stopni, oko dynamiczne (fizyczna mozli-
wos¢ ruchu gatki ocznej) widzi obraz w okregu 60 stopni, zas oko
superdynamiczne (fizyczna mozliwos¢ ruchu gatki ocznej i gtowy)
widzi obraz w okregu 120 stopni. Powyzsza koncepcja ma znacze-
nie w konstruowaniu nie tylko obiektéw architektonicznych, lecz
takze miejskich informacji wizualnych, ciggéw komunikacyjnych,
znakéw drogowych czy sygnalizacji Swietinej. Wiedza ta jest réwniez
wykorzystywana w praktyce reklamowej, a raczej w architekturze
reklamowej, np. w okreslaniu wysokosci billboardu. Mozliwosci
percepcyjne w urbanistyce sg wykorzystywane réwniez w konstru-
owaniu otwartych przestrzeni. Okazuje sie bowiem, ze przy terenie
poétotwartym (np. rynek miejski) oko cztowieka jest w stanie objac
maksymalnie 100 metréw przestrzeni wzdtuz i 80 metréw prze-
strzeni wszerz, jednocze$nie wykazujac tendencje do wydtuzania
linii pionowanych w kontekscie linii poziomych. Ogélne zasady
percepcji sg wykorzystywane réwniez w konserwowaniu obrazéw
rzeczywistosci, np. w fotografii, w ktérej stosuje sie kompozycyjng
zasade trojpodziatu, w mysl ktérej obraz dzielony jest na dziewie¢
réwnych czesci za pomocg prostopadtych linii (dwie poziome i dwie
pionowe), a najefektywniejsze percepcyjnie elementy znajdujg sie
w punktach przeciecia tych linii (zob. schemat 7). W ten sposéb np.
w praktyce reklamowej buduje sie oferty komunikacyjne, ktérych
istotnoscig z punktu widzenia percepcji mozna manipulowac wtasnie
przy udziale zasady tréjpodziatu.

Praktyka projektowa czerpie zaréwno z nauk spotecznych, jak i bez-

posrednio z neurobiologii i psychofizjologii widzenia. Jedng z miar
efektywnosci oferty wizualnej jest mozliwos¢ spostrzezenia samej
oferty i przystepnos¢ rekonstrukcji tresci. To dlatego tak wazne
w praktyce projektowej jest odwotanie sie do teorii komunikacji,
teorii spoteczenstwa oraz — jak wskazano wyzej — do percepcji
ludzkiego oka. Niniejsza praca podejmuje temat reklamy, co prawda

nie w kontekscie efektywnosci przekazu reklamowego, ale funkcjo-

nowania reklamy w przestrzeni spotecznej, jednak za relewantne
uznaje sie wskazanie na szerokoaspektowe podejscie teoretyczne

do przedmiotu zainteresowan, w tym do praktyki projektowe;j i per-

cepcji ludzkiego oka.
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Schemat 7. Efektywno3¢ percepcyjna przestrzeni wizualnej
Zrédto: http://tomaszwozny.fotoblogia.pl/5086,trojpodzial-prosty-przepis-na-

-harmonie.

1.8.3. Projektowanie komunikacji

Dla uzupetnienia podstawy teoretycznej niniejszej pracy za zasadne
uznaje sie szersze oméwienie pojecia designu i projektowania ko-
munikacji, dla ktérych reklama staje sie przestrzenig profesjonalnej
dziatalnosci. W tym kontekscie zostanie przedstawiona koncepcja
projektowania komunikacji zaprezentowana m.in. w tekscie autora
Zmiana paradygmatu w projektowaniu — projektowanie komunikacji
z 2011 roku. O ile reklama jest w niniejszej pracy rozumiana jako
obiekt zainteresowan badawczych i szeroko omawiana w rozdziale
drugim, o tyle nalezy ustali¢ podstawe funkcjonowania reklamy we
wspotczesnej gospodarce. Na okolicznos¢ niniejszej dysertacji poje-
cie ,projektowanie komunikacji” zdefiniowane jest jako przestrzen
realizacji procesu projektowego (design). Sam produkt designu,
czyli rezultat procesu projektowego, nalezy rozumie¢ jako oferte
komunikacji, te zas za Fleischerem — w nastepujacy sposéb:

Rozrozniac nalezy w nauce o komunikacji wypowiedzi sztuczne i wy-
powiedzi naturalne lub metawypowiedzi i wypowiedzi. Wypowiedzi
sztuczne to te, ktére produkowane sg ze wzgledu na same wypowiedzi,



a naturalne to te, ktore sa produkowane ze wzgledu na komunikacje.
Metawypowiedzi posiadaja funkcje tworzenia dopiero sposobnosci
dla komunikacji, dostarczania ofert dla komunikacji, przy czym one
same stanowig hipotetyczne komunikacje i jako wypowiedzi nie pet-
nig innej funkcji niz utrzymanie procesu komunikacji w ruchu. O ile
zatem sztuczne wypowiedzi z tego powodu sg wytwarzane i w ogéle
by nie powstaty, gdyby te powody nie byty obecne, o tyle wypowiedzi
naturalne stanowig materiat komunikacji uzytkowej i sg produktami
i rezultatami komunikacji (Fleischer 2008b: 92-93).

Innymi stowy, kampania reklamowa marki X bedzie ofertg komunika-

cyjng, z ktérej mozna skorzystac i realizowa¢ okreslone komunikacje
na okolicznosc tejze oferty. Oferta sama w sobie nie jest komunikacja,

ale przez to, ze jest oferta komunikacyjng (metawypowiedzig), wy-

produkowata mozliwos¢ komunikacji i jesli sie z takowej skorzysta,
bedzie sie produkowa¢ prymarng funkcje komunikacji, jakg jest
utrzymywanie systemu spotecznego. Uwaga zasadnicza: reklama
nie jest tutaj rozumiana jako komunikacja, podobnie jak design.

Trudno bowiem komunikowa¢ z napotkanym billboardem (rekla-

ma statyczna) czy zelazkiem (produkt designu). Komunikacja, jak
juz wskazano, jest mechanizmem spotecznym orientujgcym sie na
negocjowanie systeméw znaczen. Reklama czy design bedg zatem
ofertg do wyprodukowania znaczenia, nie bedg jednak powodowaty
komunikacji w relacji billboard/zelazko — cztowiek. Jako ze s3 to
oferty komunikacyjne, umozliwiajac produkowanie sie znaczenia,
umozliwiajag komunikacje na okolicznos¢ tego znaczenia. Mozna
wiec za pomocg zelazka (produkt designu) czy billboardu (reklama
statyczna) komunikowa¢. Mozna tez komunikowa¢ o wskazanych

wyzej obiektach. Projektowanie komunikacji bedzie w takim rozu-

mieniu procesem realizowania ofert komunikacyjnych w okreslonych
obszarach projektowych: corporate identity, design informacji, design

powierzchni, design opakowan oraz design produktéw. Aby zobra-

zowa¢ kompleksowo3¢ procesu projektowania komunikacji, warto
krétko oméwi¢ wymienione przestrzenie.

Corporate identity to obszar rozpoznawania, analizowania, kon-
struowania, urzeczywistniania i ewaluowania wizerunku organiza-

cji w wymiarze komunikacyjnym, behawioralnym i designowym

(wizualnym). Pod pojeciem organizacji rozumie sie wszelkie zin-

stytucjonalizowane systemy funkcyjne systemu spotecznego, czyli
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firmy, przedsiebiorstwa, osoby, urzedy, uczelnie, szkoty, koscioty
itp. Efektem budowania tozsamosci organizacyjnej jest koherentny
i wolny od sprzeczno3ci wizerunek organizacji na rynku komunikacji.
W tym kontekscie reklame rozumie sie jako mechanizm akceleracji
proceséw image’owych na rynku komunikacji. Akceleracja zachodzi
w rozumieniu skondensowanej oferty rynkowej skatalogowanej za
posrednictwem relewantnej dyferencji rynkowej. Szerzej o samej
reklamie i relacji reklamy do procesu corporate identity — w rozdziale
drugim niniejszej dysertacji.

Design informacji i grafiki wedtug Fleischera ,obejmuje wszystkie
postrzegalne zmystowo aspekty ksztattowania semantyki komuni-
kacji, ponadto réwniez jego aspekty — nazwijmy je tradycyjnie —
tresciowe. Nie tylko wiec wyglad informacji, lecz réwniez zawartos¢
podlegaja ksztattowaniu, sposéb myslenia zawarty w tekstach
i alternatywy ich produkcji réwniez sg produktem okreslonego
designu. Konstrukcja semantyki wypowiedzi jezykowej czy szerzej —
postrzegalnej zmystowo odbywa sie w ramach Swiadomie lub
nieSwiadomie powstatego designu informacji i grafiki” (Fleischer
2010a: 201). Design powierzchni w rozumieniu projektowania ko-
munikacji dotyczy wizualnego aspektu ograniczonych przestrzennie
powierzchni, na ktérych prezentowana jest oferta komunikacyjna.
Design powierzchni odnosi sie w tym rozumieniu do web designu,
art designu, poster designu. Chodzi zatem o produkowanie jedno-
rodnej semantycznie oferty komunikacyjnej w ramach wybranej
przestrzeni projektowe;.

Kolejnym elementem wchodzgcym w sktad projektowania komuni-
kacji jest design opakowan, ktérego rolg jest wypetnianie semantyka
tréjwymiarowych przestrzeni komunikacji. Design opakowan jest
tutaj rozumiany szerzej niz zwyczajowo pudetko.

Design opakowan to design ograniczania przestrzeni w celach seman-
tycznych. O ile zatem design powierzchni dotyczy semantycznego
ksztattowania dwuwymiarowej przestrzeni, o tyle design opakowan jest
podobnym zjawiskiem, tyle Ze dotyczacym przestrzeni tréjwymiarowe]
[i wyzej — M.W.]. Design produktéw z kolei zajmuje sie podobnymi
aspektami jak design opakowan, tyle ze w odniesieniu do szeroko
rozumianych przedmiotéw (produktéw i ustug). O ile design opakowan
ksztattuje nam granice danego czegos i wyprowadza dany przedmiot



z tta, wtasnie — sobg, o tyle design produktéw ksztattuje wtasnie samo
owo co$. W zasadzie na te sama okoliczno3¢, co design opakowan — na
spoteczny i indywidualny wymiar rzeczy. [...] Design produktu zawsze do
czegos stuzy. To jeden wymiar. W drugim wymiarze produkt oczywiscie
zawsze co$ komunikuje, niezaleznie od tego, czy tego chcemy, czy nie.
Komunikuje on co$, poniewaz jest przedmiotem spotecznym i przed-
miotem aktywnym spotecznie, to znaczy komunikuje w spoteczenstwie
spofeczenstwo, wspoétgenerujgc to ostatnie, biorgc aktywny udziat
w procesie generowania spoteczenstwa (Fleischer 2010a: 202-203).

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze wskazane wyzej przestrzenie wy-
kazuja fleksybilny charakter ram paradygmatycznych. W zaleznosci
od specyfiki procesu projektowego wykazuja zdolnosci przenikania
sie i uzupetniania w kontekscie biezacego zapotrzebowania. Innymi
stowy, projektujac reklame dla firmy X, uruchamiany zostaje jedno-
cze$nie komponent projektowania komunikacji — corporate identity
(kondensowanie rynkowej oferty organizacji) oraz design powierzchni
(organizowanie oferty rynkowej na okreslonej powierzchni projekto-
wej z wykorzystaniem narzedzi wizualno-jezykowych). Projektowanie
komunikacji systemowo spetnia kilka funkgji, ktére wynikajg przede
wszystkim z ofertowego charakteru tego paradygmatu projektowego.
Ogolnie mozna przyja¢, ze projektowanie komunikacji to przestrzen
projektowa, ktéra nie jest zorientowana na narzedzie projektowania
(branding, corporate identity, public relations, reklama, product design
produktu), ale na funkcje i powéd, czyli podtrzymanie komunikacji
w ruchu i oferowanie systeméw znaczei. Tym samym projektowanie
komunikacji bedzie sie odnosito do podstawowe] funkcji designu,
czyli rozwigzywania konkretnych probleméw i niedopuszczania do

powstania kolejnych w ramach zaproponowanego zadania projekto-

wego. Projektowanie komunikacji z perspektywy systemu spotecznego
bedzie zatem umozliwiato konstytuowanie sie znaczenia. Jako oferta
komunikacyjna wyposazona w dostepne systemy znakéw bedzie
produkowato Swiat przezy¢ treci tejze oferty. Tym samym odchodzi

sie od narzedzia produkujgcego Swiat przezy¢ na rzecz tresci i prze-

strzeni projektowe]. R6znice miedzy tradycyjnym projektowaniem,
zorientowanym na ogélnodostepne narzedzia, a projektowaniem

komunikacji tworzy przede wszystkim przestrzef projektowa. W pierw-

szym przypadku jest ona odgdrnie, systemowo narzucona, natomiast
w przypadku projektowania komunikacji jest uzalezniona od problemu
projektowego i mozliwosci jego realizacji w systemie spotecznym.
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Projektowanie komunikacji jest pewnego rodzaju zmiang paradyg-
matu w projektowaniu w ogéle. Zmiana ta polega przede wszystkim
na odejsciu od powszechnego myslenia narzedziowego na rzecz
zrébwnowazonego i kompleksowego projektowania komunikacji. Pro-
jektanci w fazie analitycznej, w fazie definiowania i diagnozowania
problemu, mogg najpierw znaleZ¢ przyczyny sytuacji zastanej (np.
zapuszczonych klatek schodowych), a nastepnie stosowne rozwiaza-
nia, ktére beda odpowiadaty na istotne problemy, a nie realizowaty
kolejnego efemerycznego trendu na rynku projektowym. Warto
zauwazy¢, ze takie podejscie do projektowania jest mozliwe tylko
w $rodowiskach o interdyscyplinarnym zasobie wiedzy i kompetencji,
gdzie podstawowa wartoscia jest kultura feedbacku i Swieza, zewnetrz-
na perspektywa widzenia Swiata. W zmianie paradygmatu chodzi
przede wszystkim o projektowanie w ramach interdyscyplinarnych
zespotdéw projektowych, w ktérych réowny jest rozktad kompetencji
potrzebnych do realizacji wskazanego projektu. Takie zespoty nie sg
state, niezmienne, raczej dobierane sg na okolicznos¢ konkretnego
problemu projektowego. Szeroki wachlarz wiedzy i kompetencji
wspiera faze analityczng, a zewnetrzna perspektywa cztonkéw zespotu
akceleruje faze kreatywna. W tym kontekscie szczeg6lng role odgrywa
pojecie kreatywnosci. Kreatywnos¢ z punktu widzenia komunikacji
bedzie kreatywnoscig do momentu zakwestionowania samej kre-
atywnosci w obrebie danego systemu spotecznego. Innymi stowy,
dopoki komunikacja nie zakomunikuje, ze produkt, ktéry uprzednio
byt ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten
bedzie kreatywny. Abstrahuje sie od amerykanskiego podejscia do
kreatywnosci, w ramach ktérego za kreatywne uznane jest wszystko
to, co w jakis sposéb zostato zmienione, rozwiniete — to sie nazywa
innowacyjnos¢. Pojawia sie pytanie, w jaki sposéb produkowac kre-
atywnos¢, w jaki sposob pracowac kreatywnoscig. Michael Fleischer
w ksigzce Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym
proponuje Jakobsonowska koncepcje dyferencjacji i dywersyfikacji:

Dywersyfikacja niech zdefiniowana bedzie jako powielanie elementow
systemu wraz z jego struktura, rozumiang tu jako producent tego
systemu; dywersyfikacja zatem odbywa sie w ramach struktury. Dyfe-
rencjacja natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transportowanie
elementéw systemu i tworzenie w tym celu wiasnych struktur tych
elementéw; dyferencjacja zatem powstaje ze struktur i odbywa sie
miedzy strukturami (Fleischer 2011b: 77).



Dyferencjacja z perspektywy projektowej bedzie zakwestionowaniem
dotychczasowej semantyki w kontekscie danego zagadnienia. Innymi
stowy, za dyferencjacje mozna przyja¢ odejscie od wykorzystania
powszechnie znanego systemu znaczeh oraz state podawanie w watp-
liwos¢ rzeczy na pozoér oczywistych. Chodzi wiec o prébe aseman-
tycznej obserwacji, z ktérej powstajg nowe znaczenia i mozliwosci.
Dziatalnos¢ projektowa w obszarze designu, w przeciwienstwie
do obszaru sztuki, zawsze jest skierowana do jakiej$ publicznosci.
Dotychczasowe, czesto stricte demograficzne opisy spoteczenstwa
przestaja by¢ relewantne dla procesu projektowego i jego implikacji
komunikacyjnych. Za Luhmannem okresla sie spoteczefstwo nie
jako zbiér ludzi, ale przede wszystkim jako system komunikacyjnych
powigzan. Wiek, pte¢, miejsce zamieszkania czy wyksztatcenie nie
dyferencjuja spoteczefistwa ze wzgledu na funkcje, ale ze wzgledu na
sam opis, ktory z perspektywy designu jest nieistotny. Osoby, ktére
sg w podobnym wieku, zamieszkujg podobne przestrzenie demogra-
ficzne i otrzymujg podobne wynagrodzenie, moga zupetnie inaczej
widzie¢ i — co wazniejsze — rozumie¢ Swiat, gdyz komunikacja im to
umozliwia (zob. janKomunikant 2012). W projektowaniu komunikagji
odchodzi sie od tradycyjnego rozumienia spoteczenstwa jako zbioru
ludzi na rzecz typdw komunikacji, ktére sg produkowane w ramach
systemu spotecznego. Rezultaty projektowania majg zatem pomagac
w realizowaniu okreslonych komunikacji. Natomiast samych ludzi
w ramach komunikacji wykorzystuje sie do perpetuowania tejze.
Dochodzi wiec do pewnego przesuniecia srodka ciezkosci z informacji
w strone publicznodci designu. Juz nie sama organizacja komuni-
kuje swoje dokonania, ale owe dokonania sg komunikowane przez
publicznod¢ organizacji. Tym samym rezultaty projektowe w postaci
produktéw komunikacyjnych stajg sie przyczyng produkowania
sie i utrzymywania komunikacji w ramach systemu spotecznego.
W takim rozumieniu odchodzi sie od deklaratywnego pojmowa-
nia projektowania komunikacji na rzecz ofertowego budowania
komunikacji. Organizacja jako system, ktéry wymaga interakcji ze
zréznicowang publicznoscia, potrzebuje dostarczyé przyczyne do
dalszych komunikacji, a nie deklaratywny produkt komunikacyjny.
W tradycyjnym rozumieniu polityki komunikacyjnej to organizacja
jest odpowiedzialna za mozliwie szerokie komunikowanie wtasnych
dokonan. W projektowaniu komunikacji dochodzi sie do miejsca,
w ktérym za relewantne przyjmuje sie perpetuowanie rozwigzan
irytacyjnych, a tym samym kreatywnych i realizujgcych spotecznie

uBisep | eujeNzIM BfoeyIUNWOY 'g"|



~
o

1. Konstruktywizm i komunikacja

relewantne funkcje, przez co stajg sie one relewantne dla komunikacji,
ktéra sama moze sie produkowac i reprodukowac. Projektowanie
komunikacji nie jest w zadnym wypadku rewolucjg samego procesu
projektowego, ale raczej prébg konfigurowania na nowo niekté-
rych aspektéw od strony systemowej i komunikacyjnej. Schemat 8
przedstawia algorytm (system of communication design) obrazujacy
proces projektowy w perspektywie trzech wielko3ci: design, zespét
projektowy (design team) i klient (business). Wida¢ na nim, w jaki
sposob rozumiany jest produkt do komunikacji (design) w kontekscie
komunikacji firmy z otoczeniem.
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Reasumujac: projektowanie komunikacji nie polega na tym, zeby
co$ zaprojektowad, ale na tym, zeby rozwigza¢ konkretny problem
z wykorzystaniem zréznicowanych zasobéw wiedzy, kompetencji i,
oczywiscie, zasobow ludzkich. Indywidualna perspektywa w kon-
frontacji z perspektywa interdyscyplinarnego zespotu projektantéw
jest utomna, chociazby ze wzgledu na pojedyncze widzenie Swiata.
W zréwnowazonym projektowaniu pojawia sie zupetnie inna kon-
cepcja celowosci projektu. Nie chodzi o to, zeby wykonac projekt,
ktéry bedzie spetniat funkcje sprzedazowa (nie tylko w kategoriach
ekonomicznego zysku), ale taki, ktéry spetni przede wszystkim
funkcje komunikacyjna. Rezultat projektowania w kontekscie toz-
samosci/semantyki ma umozliwia¢ komunikowanie o tym projekcie,
a tym samym spoteczne ukonstytuowanie rezultatu projektowania.
W tym rozumieniu projektowanie komunikacji bedzie sie odnosi-
to do projektowania produktéw dla komunikacji, wykorzystujgc
prymarng jej funkcje, czyli utrzymywanie trwatosci spoteczefstwa.
Rezultat projektowania ma dziata¢ w srodowisku komunikacyjnym,
ma wywotywac zainteresowanie i mozliwos¢ powiedzenia czegos na
okoliczno$¢ samego rozwigzania. W takiej koncepcji projektowania
bardzo wazna role odgrywa podejscie redukcjonistyczne. Chodzi
bowiem o to, by nie projektowac rzeczy niepotrzebnych, tzn. nie
kreowac potrzeb, bo te sg po pierwsze zmienne, a po drugie wyima-
ginowane (mozliwe jedynie w komunikacjach), ale raczej prébowac
realizowac projekt w szerszym kontekscie spotecznym. Oczywiscie
nie chodzi o deklaratywnos$¢ komunikacyjna, ale o to, zeby zamiar
wynikat z pewnego rozwigzania, niekoniecznie wprost. W pewnym
sensie zamiar powinien ujawniac sie niechcacy, zarébwno w tym, co
komunikujg media, jak i w tym, jak jest on widziany i rozumiany
przez publicznosé. Nic nie stoi na przeszkodzie, by powiedzie¢, ze
firma X jest ekologiczna, tylko dlaczego kto$ ma w to uwierzy¢?
Mozna réwniez realizowac konkretne dziatania w kontekscie same;j
ekologii (np. budowanie elektrowni wiatrowych), tylko w jaki sposéb
bedzie to wyrdzniato organizacje na tle innych, réwnie ekologicz-
nych? Nalezy przede wszystkim w procesie projektowym pracowac
w szerszym niz dotychczas kontekscie, a kontekst moze by¢ rézny:
spoteczny, ekonomiczny, kulturowy, Srodowiskowy itp.



1.8.4. Design

W nawigzaniu do powyzszej operacjonalizacji pojawia sie pytanie
o rozréznienie pojec design i projektowanie komunikacji, ktére
w dyskursie naukowym i rynkowym czesto — mylnie — stosowane sa
zamiennie. W perspektywie systemowe]j design bedzie Srodowiskiem
dziatania mechanizmu projektowania komunikacji (i innych proceséw,
np. sztuki) oraz bedzie konstytuowat projektowanie komunikacji
jako profesjonalng dziedzine projektowa.

W literaturze przedmiotu pojecie designu jest szeroko omawiane,
co Swiadczy o braku zgodnosci badaczy w ksztattowaniu sie ram
paradygmatycznych pojecia. Warto zauwazyc¢ tutaj szerokie rozbiez-
nosci konceptualizacyjne: ,Design nalezy potraktowac jako praktyke,
ktéra poprzez przypisywanie jej znamion indywidualno3ci zaczyna
obejmowac waski zasieg débr, przestrzeni i ustug. Nie odnosi sie
on juz wtedy do niezliczonej ilosci obiektéw materialnych, ale tylko
do tych, ktére tworzone i konsumowane w polu zycia codziennego
zdradzajg dystynktywny poziom kapitatu kulturowego” (Rosifiska
2010: 32). Albo:

Projektowanie jest Srodkiem umozliwiajgcym poszukiwanie i zrozu-
mienia, i wartosci. Jak podkresla Buchanan, historia designu w XX
wieku nie jest tylko historig produktéw, osobistych stylow ekspresji,
zapisem okreslonych idei kulturowych czy tez charakteru dyscypliny
design thinking w momencie, w ktérym ona sie formuje, przeksztatca
i napotyka coraz to nowe problemy. Buchanan postrzega design jako
swoiste narzedzie, dzieki ktéremu mozliwe staje sie nieustanne prze-
wartosciowywanie natury produktéw w zaleznosci od sposobéw ich
uzycia oraz kontekstu, w ktérym sie pojawiaja. [...] Attfield utrzymuje,
ze design to nie tylko produkt, ale i proces, ktérego zadaniem jest
konceptualizacja estetycznych i funkcjonalnych rozwigzan dla prze-
mystowo produkowanych débr (Rosifiska 2010: 30-31).

Albo tez: ,Rozumienie designu powinno wiec zosta¢ poszerzone
w taki sposob, aby dotyczyto nie tylko procesu wytwarzania znaczenia,
ale réwniez projektowania ludzkich zachowan, reakcji, porzadku
adaptacji cztowieka do Swiata materialnego. Powinno by¢ rozumiane
nie tylko jako produkcja unikatowych i innowacyjnych przedmiotéw,
lecz takze jako obejmujgcy materializacje swiata fizycznego proces
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majacy swoje zrodto w ludzkim akcie kreacji (Attfield 2000: 20, cyt.
za: Rosinska 2010: 32)". Ale: ,Design to rezultat projektowania
wspotgry aspektéw komunikacyjnych i uzytkowych komunikacyjnie
uzywalnie obiektéw (= przedmiotow, zjawisk, wydarzen, proceséw,
generalnie - dyskretnych jednostek)” (Fleischer 2009b: 102). | wresz-
cie: ,Design to identyfikacja problemu oraz intelektualno-kreatywny
wysitek projektanta przejawiajacy sie w rysunkach, planach, ktére
obejmuja systemy i dane techniczne™.

Powyzsze cytaty wskazujg z jednej strony na szerokie zainteresowanie
polem badawczym, z drugiej jednak na brak jednego dominujacego
dyskursu. Na taki stan rzeczy mogg mie¢ wptyw przede wszystkim
interdyscyplinarne srodowiska naukowe i projektowe. Designem zaj-
muja sie bowiem przedstawiciele nauk spotecznych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem socjologii i komunikacji spotecznej, przedstawiciele
nauk technicznych oraz sztuk pieknych. W niniejszej pracy przyjmuje
sie rozumienie designu jako przestrzeni diagnozowania i rozwigzy-
wania probleméw oraz dostarczania rozwigzan prostych w uzyciu
bez wzgledu na obszar zainteresowan i przestrzen projektowa. Tak
definiowane pojecie designu jest stosunkowo pojemne dla réznych
obszaréw zainteresowan badaczy oraz umozliwia odniesienie sie
do interdyscyplinarnosci samego zjawiska. Design to innymi stowy
projektowanie, konstruowanie, konstytuowanie, perpetuowanie
i ewaluowanie znaczen, co wskazuje na bezposredni zwigzek z pro-
cesem komunikacji. Nie uznaje sie designu za zamiennik dla pojecia
komunikacji, ale wskazuje sie na relewancje procesowg tych dwoéch
zjawisk. Tym samym rezultatem designu nie sg produkty, ustugi,
oferty komunikacyjne, grafiki, ale znaczenia, ktére dostepne sg
systemowi spotecznemu wiasnie dzieki produktom designu.

Centralnym punktem zainteresowania badaczy w obszarze designu
staje sie obecnie problem projektowy i operacjonalizacja samego
problemu. Tutaj widzi sie bezposrednie zwigzki designu z nauka,
ktéra réwniez zaczyna sie od problemu. Wedtug Poppera (1977)
poznanie nie rozpoczyna sie od postrzegania, obserwacji, zbierania
danych o faktach, lecz od probleméw. Nie ma wiedzy bez proble-
mow — nie ma réwniez probleméw bez wiedzy. Problem projektowy,

3 Zob. What is information design, http://www.iiid.net/information.aspx (dostep:
20.10.2012), ttumaczenie witasne.



podobnie jak problem naukowy, jest uzalezniony od perspektywy
obserwatora, ktéry konstruuje problem, kondensujgc obserwacje.
W wyniku obserwacji system staje sie dla obserwatora operatywnie
niewydolny, co stwarza konstrukcje problemu. Tym samym moz-
na przyjac, ze problem bedzie zjawiskiem jednostkowym, jednak
jego manifestacja moze by¢ spotecznie relewantna, a wiec moze
funkcjonowa¢ komunikacyjnie. Tutaj ekologia, ktéra jako pojecie
nie jest problemem, w wyniku konstrukcji komunikacyjnych jest
tematyzowana jako problem i komunikacyjnie utrzymywana w tym
duchu (zagrozenie ekologiczne, katastrofa ekologiczna itp.). Zjawisko
problemu wynika z samej mozliwosci obserwacji i zakomunikowania
wyniku obserwacji jako problemu, co wskazuje na problem jako we-
wnatrzsystemowy deficyt operatywny. Co interesujace, problem moze
by¢ mechanizmem pochodzgcym z danego subsystemu spotecznego
i moze uruchamiac inne subsystemy za pomocg zewnetrznych mo-
duséw programéw komunikacji, co zostato juz wcze$niej omoéwione,
a tutaj tylko skrétowo zostanie wspomniane za Fleischerem: ,Systemy
funkcyjne réwniez sg miedzy sobg usieciowione. | tak prawo regu-
luje spoistos¢ (zawartosc) systemu funkcyjnego i jego elementow
oraz wptywa na administracje; administracja wprowadza w zycie
regulacje polityki, polityka utrzymuje administracje, wyposaza ja
w powdd, produkujac (jakiekolwiek) prawa, realizowane (egzekwo-
wane) nastepnie przez administracje, przez co z kolei administracja
otrzymuje powdd” (Fleischer 2007a: 176-177).

Na tej kanwie dochodzi sie do interesujacej konstatacji, dla ktérej
zostanie przywotany przyktad dziury ozonowej, tematyzowanej jako
problem (spoteczny). Teraz pojawia sie pytanie: jak ten problem
rozwigzac? Préba rozwigzania tak zdefiniowanego problemu jest
z natury rzeczy pozbawiona sensu, gdyz dziura ozonowa nie jest
problemem, a jedynie manifestacjg problemu, ktéry za tg mani-
festacjg stoi. Mozna wiec za pomocg stosownych narzedzi (nauka,
design) dokona¢ préby rozwigzania mechanizméw, ktére odpo-
wiadajag za powstanie dziury ozonowej, a wiec mozna dokonaé
préby rozwigzania problemu, w wyniku ktérego znaczgco zmniejszy
sie dziura ozonowa, czyli manifestacja probleméw. Tym samym
problem, jak juz wskazano, jest zjawiskiem wewnatrzsystemowym,
za$ jego operacjonalizacja i rozwigzanie wymagajg perspektywy
zewnatrzsystemowej, na co wskazuje Fleischer w artykule Problem
problemu i jak sobie z tym poradzi¢, przyjetym do druku w publikacji
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1. Konstruktywizm i komunikacja

pokonferencyjnej Sytuacja komunikacyjna i jej parametry: ,Nie ulega
kwestii, ze w pierwszej rzeczywistosci, czyli w realnosci, problemy
w ogble nie wystepuja, tutaj mamy do czynienia ze zbiorem roz-
wigzan [...]. Problemy powstaja tylko w trzeciej rzeczywistosci, czyli
w sferze komunikacji. Tylko systemy stosujgce komunikacje maja
problemy. Zjawisko problemu powstaje zatem zawsze wtedy, kiedy
stan zastany systemu czy otoczenia nie odpowiada stanowi, ktérego
system sobie zyczy” (Fleischer, w druku). Dla rozwigzania problemu
projektowego przyjmuje sie algorytm:

- Co jest problemem?

- Zczego ten problem wynika?

- Czy/jakie byty préby rozwigzania tego problemu?
- Kogo ten problem dotyczy?

— Jak ten problem rozwigzac?

- Jakie inne problemy moga powsta¢?

- Jak tych probleméw unikna¢?

Powyzsza operacjonalizacja ma na celu przyblizenie gtéwnych wiel-
kosci towarzyszacych niniejszej rozprawie. Przyjmuje sie przy tym, ze
u podtoza designu i projektowania komunikacji lezy komunikacja
spoteczna, zas jednym z mozliwych mechanizméw dziatajgcych
w ramach designu i projektowania komunikacji jest reklama, ktéra
stanowi tutaj gtéwny punkt zainteresowania. Z jednej strony chodzi
o reklame jako produkt do komunikacji (celowo wyprodukowana
oferta komunikacyjna), z drugiej — jako rezultat pracy projektowej
i oferte umozliwiajgcg konstytuowanie sie images na rynku komu-
nikacji — corporate identity (design i projektowanie komunikacji).



2. Reklama - operacjonalizacja zjawiska

Niniejsza czes¢ pracy stanowi probe kompleksowego opisu proble-
matyki reklamy z uwzglednieniem réznych podejs¢ metodologicznych
oraz wypracowaniem wtasnej, interdyscyplinarnej konceptualizacji
pojecia reklamy. W pierwszej kolejnosci oméwiona zostanie historia
reklamy w ujeciu ekonomiczno-spotecznym, technologicznym oraz -
jak sie wydaje - funkcjonalnym. Nastepnie zostanie przedstawiony
stan badan z uwzglednieniem réznych paradygmatéw naukowych,
zauwaza sie bowiem w dyskursie naukowym wspdtwystepowanie
réznych paradygmatoéw, ktorych punktem zainteresowania jest wta-
3nie reklama lub jej fragmentaryczne ujecie. W kolejnych czedciach
zostanie oméwione zjawisko reklamy jako pojecia naukowego oraz
poddany analizie aspekt relacji marki i reklamy. Ostatnim elemen-
tem tej czesci pracy bedzie krytyczna analiza kondycji reklamy na
polskim rynku.

2.1. Historia reklamy

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze historia reklamy jest
historig dwoch wspétzaleznych obszaréw: odkry¢ i technologii oraz
funkgji i roli reklamy w systemie spotecznym. Wtasnie omoéwienie
historii reklamy w tych dwoch aspektach wydaje sie relewantne
dla niniejszej pracy.

Reklama powstata wraz z rozwojem handlu, przeptywem towaréw
i tworzeniem sie miast, w ktorych dominowato aktywne i dynamiczne
zycie, przypadkowe spotkania i ciggta wymiana débr. Badacze zauwa-
7aja, e to wtasnie miasta basenu Morza Srédziemnego z Rzymem
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na czele byty kolebkg rynku reklamowego (zob. Janiszewska i in.
2010). Wskazywaé moze na to np. funkcja scriptores (lub signato-
res) — zawodowych malarzy reklam, ktérzy za rzadéw Dioklecjana
nanosili ogtoszenia reklamowe na Scisle wyznaczone przestrzenie
miejskie. Jednak za najstarsze zachowane ogtoszenia reklamowe, jak
zauwazajg badacze, uchodzg babilonskie tabliczki gliniane, ktére
zachwalajg ustugi pisarza, szewca i sprzedawcy masci leczniczych
(zob. Janiszewska i in. 2010). Dariusz Dolifiski zauwaza réwniez, ze
juz w tym okresie

reklamy odpowiadaty na potrzeby rynku [...] na ogét miaty forme gra-
ficzng, docierajac dzieki temu takze do oséb niepismiennych. Rysunek
kozy oznaczat w Pompejach mleczarnie, mut obracajacy w kieracie
kamienie mtynskie — piekarnie. Rzemieslnicy uzywali znakéw przed-
stawiajgcych charakterystyczne dla nich narzedzia. Ciesla na przyktad
umieszczat na swoim domu rysunek pity i dtuta (Dolifski 2001: 7-8).

Starozytnos¢ obfitowata w dziatalnod¢ reklamowa, inng niz dzisiaj,
zorientowang przede wszystkim na aspekty informacyjne produktu
i realny wptyw na sprzedaz, tak samo jak obfitowata w dziatalnos¢
handlowga, kulturalng i socjalizacyjna. Jak zauwaza Michael Fleischer,
,reklama nie ogranicza sie tylko do instytucji, lecz bazuje od samego
poczatku na pewnych generalnych mechanizmach kognitywnych
i etologicznych i w tym sensie obecna jest juz w zachowaniach
wszystkich zwierzat stosujgcych rytuaty tokowania, sprowadzajace
sie do podkreslenia wtasnej lepszosci na tle innych reprezentantéw
gatunku” (Fleischer 2011b: 184). Co interesujace, jesli przyjac
wnioskowanie Fleischera, to mozna zauwazy¢ bezposrednig ana-
logie do wspétczesnego rynku reklamy, w ktérym przedstawiciele
jednego gatunku w strukturze: sektor gospodarki > produkt sektora
gospodarki > pozycja cenowa produktu sektora gospodarki staraja
sie komunikowa¢ w ramach produktéw o tej same]j pozycji cenowej
w danym sektorze gospodarki ,lepszos¢ na tle reprezentantow
gatunku” (zob. Fleischer 2011b).

W Sredniowieczu, targanym wojnami, ale tez charakteryzujagcym
sie jednoczesnym rozwojem struktur miejskich i panstwowych, re-
klama w sensie fizycznego produktu tekstowo-graficznego stracita
na znaczeniu. Problem analfabetyzmu pozwolit na rozwéj reklamy
targowej, przekazywanej werbalnie w postaci ogtoszen ustugowych



i towarowych. | cho¢ reklama werbalna zyskiwata na znaczeniu,

waznym elementem tamtego okresu historii reklamy byty tzw. si-

quis (zob. Janiszewska i in. 2010), co w jezyku tacifskim oznaczato
zwrot ,jezeli ktos...”. Byty to szyldy reklamowe umieszczane nad

wejsciem do zaktadow, sklepéw czy tawern. Za pierwszy zinte-

growany program marketingowy w tamtej epoce Dolifiski uznaje
dziatalno$¢ promocyjna zorganizowang we Francji w 1141 roku.
Jak pisze: ,Pieciu mezczyzn (tzw. obwotywaczy miejskich, ktérych
codziennym zajeciem byto ogtaszanie na planach zarzadzen oséb
panujacych) zaopatrzono w pokazne naczynia z winem. Trabili oni
w rogi, czestowali mieszczan trunkami i obwieszczali, w ktérych

tawernach napi¢ sie mozna do woli degustowanego wina” (DoliA-

ski 2001: 8). Prawdziwy rozwéj Sredniowiecznej reklamy przypada
dopiero na okres pdznosredniowieczny i wczesnorenesansowy. Za
najstarszy zachowany obiekt reklamowy tego okresu uznaje sie plakat
z 1482 roku zapowiadajgcy wystawienie misterium wielkanocnego

na placu przed katedrg Notre Dame w Paryzu. Oczywistym przeto-

mem, przede wszystkim technologicznym, w dziedzinie reklamy byto
wynalezienie druku przez Johannesa Gutenberga okoto 1450 roku.
Dynamicznemu rozwojowi mediéw drukowanych towarzyszyt nie
mniejszy rozwdj reklamy. W 1650 roku w Lipsku regularnie ukazywata
sie pierwsza gazeta codzienna, ktéra poza aspektem informacyjnym
i beletrystycznym realizowata rowniez aspekt reklamowy. Wczesniej
z wynalazku Gutenberga skorzystat ttumacz i drukarz William Caxton,
ktéry w 1487 roku rozwiesit wydrukowane przez siebie ogtoszenie
na drzwiach londynskich kosciotéw. Reklamowat w nim réwniez
wydrukowane przez siebie napomnienia biskupie (zob. Janiszewska
i in. 2010), ktére wykonat w formacie kartki pocztowej o wymiarach
120 x 170 mm.

Warto w tym miejscu przedstawic kilka istotnych dla rozwoju prasy
danych faktograficznych. Najstarsze reklamy prasowe pochodza
z Anglii (1625) i Francji (1730). W Stanach Zjednoczonych pierwsza
reklame zamiescit ,The Boston News Letter” w 1704 roku, w Pol-
sce za$ na tamach prasy reklama zagoscita w tym samym okresie
w ,Poczcie Krolewieckiej” i ,Nowinach Polskich” (zob. Janiszewska
i in. 2010). Prasa byta w pewnym sensie motorem napedowym
rozwoju przemystu reklamy; co interesujgce, juz w XVII wieku po-
wstawaty periodyki zorientowane wytgcznie na tresci o charakterze
reklamowym. Pierwsze tego typu wydawnictwo powstato w 1649
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roku pod tytutem ,The Imperial Intelligencer”, zas osiem lat p6Zniej
pojawit sie ,The Public Advertiser”. Reklama prasowa do dzi$ ma
szczegblne znaczenie w przemysle wydawniczym, cho¢ jej wartos¢
oraz udziaty w rynku stopniowo malejg’.

Za wazny moment w dziejach reklamy przyjmuje sie réwniez rok
1614, kiedy to w Anglii pojawita sie pierwsza regulacja prawna
dotyczaca reklamy: ,Konce wszelkich szyldéw zachecajgcych do
wejscia do okreslonego budynku nie mogty by¢ oddalone od $ciany
bocznej bardziej niz 8 stép. Wieksze szyldy bowiem za bardzo za-
staniaty okoliczne domy” (Dolifiski 2001: 8). Niedtugo péZniej krél
Karol Il Stuart ,nakazat, by zaden znak nie byt rozwieszony przez
ulice, zabierajgc powietrze i Swiatto niebieskie. We Francji zakazano
rozwieszania plakatéw w miastach — pod kara Smierci. W nastepnym
stuleciu pozwolono kupcom na plakatowanie, pod warunkiem Zze
afisze bedg drukowane na kolorowym papierze — biaty byt zarezerwo-
wany dla ogtoszen urzedowych” (Janiszewska i in. 2010: 22). Wida¢
wiec rosnacg role reklamy w zyciu spotecznym tamtego okresu oraz
potrzebe regulowania reklamy od strony administracyjnej.

Z jednej strony reklama szybko stata sie przestrzenig profesjonalna,
z drugiej za$ byta poddawana coraz to nowym rozporzgdzeniom
i regulacjom prawnym. W XVII wieku stata sie relewantna z punktu
widzenia systemu nie tylko gospodarczego, jak to byto od samego
poczatku, ale réwniez administracyjnego. Prawdziwy przetom w re-
klamie zaczat sie jednak wraz z rewolucjg przemystowa. W XIX wieku
najwazniejszymi nosnikami reklamowymi byty prasa drukowana
i plakat. To w tym momencie doszto do specyficznego roztgczenia
miejsca sprzedazy z reklamowanym produktem. Reklama wyszta poza
przestrzen geolokalizacyjng i informacyjna — jest juz nie tylko infor-
macjg o tym, ze w danej tawernie mozna sie napic wina, ale przede
wszystkim przestrzenig perswazyjnych ofert wizualno-tekstowych.

Okoto 1824 roku Felix Bully lansowat w Paryzu ptyn do wtoséw pod
nazwa Hulie Cephalique. Cata historie opisat potem Balzac w swojej

T PricewaterhouseCoopers szacuje, ze w roku 2014 reklama prasowa stanowi
12% rynku reklamowego w Polsce; prognozy na rok 2018 wskazuja, ze bedzie
to 7%. Zob. http://www.pwc.pl/pl/biuro-prasowe/2014/2014-06-04-cyfryza-
cja-i-urzadzania-mobilne-motorem-napedowym-rynku-mediow-i-rozrywki-w-
-latach-2014-2018.jhtml (dostep: 28.08.2014).



Komedii ludzkiej, nadajac Bully’emu nazwisko Birotteau. Perfumiarzowi
w jego przedsiewzieciu mieli pomagaé Anselme Popinot i specjalizujacy
sie w tekstach reklamowych dziennikarz Andoche Finot. Postugiwali
sie afiszami, reklamami w gazetach oraz — to innowacja — niezwykle
eleganckimi rycinami na welinowym papierze, oprawnymi w ztote ramki.
Wkrotce kazdy fryzjer, perukarz, sprzedawca kosmetykéw i perfum
w Paryzu ozdabiat swoj przybytek rycing dostarczong przez Popinota
(Janiszewska i in. 2010: 24).

Przytoczona historia wskazuje, ze juz wtedy w procesie projektowania
reklamy doszto do rozdzielenia kompetencji na artystyczno-wizualne,
strategiczno-planowe oraz tekstowe.

W XIX wieku reklama zaczeta wychodzi¢ poza ramy prasy i plakatow.
Producenci szukali nowych rozwigzain w postaci zréznicowanych nos-
nikéw i sposobéw dotarcia do potencjalnej publicznosci. Przyktadem
takich dziatah byty m.in. poczynania Thomasa Johnstone’a Liptona,
6wczesnego wiasciciela sklepdw z zywnoscia. Lipton jako narzedzie
reklamowe wykorzystat wtasne banknoty jednofuntowe - do ztu-
dzenia przypominaty one te z krélewskiej mennicy, jednak roznity
sie drobnym napisem: ,Réwnowarto3¢ zaptaty 15 szylingébw w do-
wolnym sklepie za taka ilos¢ szynki, masta i jaj, ktora gdzie indziej
kosztuje 1 funta szterlinga” (zob. Janiszewska i in. 2010). Lipton
bezwiednie wymyslit reklame w formacie BTL (Below the Line).

Komercjalizacja i rozwdéj reklamy w zréznicowanym ujeciu wyko-

rzystywanych przestrzeni, formatu, sposobu dotarcia, kosztow itp.
doprowadzity do interesujgcego zjawiska, ktore Rainer Geissler
i Horst Pottker definiujg jako sprzedaz iluzji reklamy jako istotnego
sktadnika towaru. Reklama ma wiec mozliwos¢ kreowania iluzji
i wyréznienia na rynku komunikacji indywidualnej osobowosci
(image) produktu (zob. Fleischer 2011b: 186). Tym samym dochodzi
do procesu dyferencjowania sie cisle okreslonych pétek cenowych
tego samego produktu, co w rezultacie prowadzi do wyréznienia sie
marki jako tematu komunikacji w reklamie oraz do rozprzestrzenienia
sie reklamy w perspektywie globalnej.

Wprowadzajac marki i podajac producenta, jesteSmy w stanie prowadzi¢
reklame powszechnie na catym obszarze funkcjonowania produktu,
przy czym ta sama reklama (marki) prowadzona moze by¢ na catym
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areale oraz korzysta¢ moze z wszelkich dostepnych mediéw i nosnikoéw
reklamy w tym samym stopniu, co zwieksza zakres jej oddziatywania
i uwalnia jg od lokalnosci (Fleischer 2011b: 186-187).

Mozna zatem moéwié, ze potowa XIX wieku to okres reklamy
nowozytnej, ktéra silnie rozwijata sie w Stanach Zjednoczonych
oraz w Europie, ze szczegélnym uwzglednieniem Francji i Wielkiej
Brytanii. Wykorzystywata przede wszystkim silny rozwéj technik
i technologii produkcji oraz szukanie nowych przestrzeni funkcjo-
nowania. Jako forme reklamy uznaje sie w tym okresie réwniez
opakowanie produktu, szczegélnie rozwiniete we Francji jako
czynnik dyferencjujacy dobra luksusowe (perfumy) i produkty
codziennego uzytku.

Okres reklamy nowozytnej przyniést rowniez znaczacg profesjonali-
zacje rynku i rzemiosta reklamy. W 1841 roku w Filadelfii powstata
pierwsza agencja reklamowa (V.A. Palmer); w Europie pierwsza
tego typu placéwke otwarto w Paryzu w roku 1845 (Compagnie
Générale des Annonces).

Druga potowa XIX wieku to okres powstawania agencji reklamowych na
catym kontynencie amerykanskim i w Europie. W 1873 roku w Nowym
Jorku odbyta sie pierwsza konwencja agencji reklamowych. Na poczatku
XX stulecia powstaty kluby i stowarzyszenia agencji reklamowych —
Associated Advertising Clubs of the World, American Association of
Advertising Agencies i inne. Organizacja i samoregulacja osiggneta
jednak rzeczywisty wymiar miedzynarodowy dopiero w potowie XX
wieku, gdy w Europie powstato European Association of Advertising
Agencies (1959), a zatozona w latach 30. w Nowym Jorku Internatio-
nal Advertising Association rzeczywiscie nabrata miedzynarodowego
charakteru (Janiszewska i in. 2010: 35).

Jak wskazuje Fleischer, w drugiej potowie XIX wieku dominowata
reklama sensacyjna w opozycji do wczesniejszej reklamy zoriento-
wanej przede wszystkim na informacje. Reklama sensacyjna charak-
teryzowata sie w tamtym okresie przede wszystkim jezykiem krzyku
oraz pewng idealizacjg Swiatéw przezy¢, ktére wyposazaty produkt
w znaczenia Swiatdw zastepczych (zob. Fleischer 2011b). Nie bez
znaczenia byt réwniez rozwdj prasy masowej i technologii druku,
dzieki czemu taniej drukowano juz nie w dziesigtkach egzemplarzy,



ale w setkach tysiecy. Telegraf, ktéry znaczaco przyspieszyt prze-
sytanie informacji, a takze wykorzystanie pary do napedu maszyn
drukarskich i wynalezienie maszyny rotacyjnej, pozwalajgce na
zwiekszenie naktadéw przy jednoczesnym zminimalizowaniu kosz-
tow, litografia, chromolitografia czy heliograwiura — to poczatek
nowozytnej reklamy w perspektywie technologii produkcji i rozwoju
rynku reklamowego.

Kolejnym istotnym momentem w historii reklamy jest koniec XIX
i poczatek XX wieku, ze szczegélnym uwzglednieniem okresu od
1890 do 1933 roku, ktéry badacze nazywaja faza dojrzewania
reklamy (zob. Fleischer 2011b). Na taka konstatacje sktadaja
sie przede wszystkim pierwsze badania nad reklama, a tym sa-
mym wtgczenie jej do dyskursu naukowego. Na poczatku XX
wieku tematyke reklamy oraz jej estetyke tgczono bezposrednio
z kondycjg spoteczng i sytuacjg polityczno-gospodarcza. Pierwsza
wojna $wiatowa odegrata wazng role w tematyzacji reklamy na
okolicznos¢ wojennych potrzeb i postaw, nie tylko w reklamie pro-
pagandowej, lecz takze komercyjnej. Po wojnie reklama rozwijata
sie jako dziedzina komunikacji spotecznej i biznesu. ,Reklama
szczegdlnie ciekawie rozwijata sie [...] w tak zwanych swinguja-
cych latach 20., gdy powojenne ozywienie gospodarcze sktaniato
ludzi do zakupéw i konsumowania dla przyjemnosci” (Janiszewska
iin. 2010: 42). Momentem zwrotnym byt czas wielkiego kryzysu
gospodarczego (1929-1933), kiedy doszto do sprzezenia dwoch
przeciwlegtych sit: z jednej strony zasadniczej krytyki reklamy

i przemystu reklamowego oraz z drugiej strony wykorzystania re-

klamy jako narzedzia wyjscia z kryzysu przez naktonienie ludzi do
bardziej konsumpcyjnych postaw. New Deal, czyli program reform
ekonomiczno-spotecznych, zaktadajacy interwencjonizm pahstwowy,
byt wspierany przez intensywng akcje reklamowa, ktérej celem
byto wypracowanie orientacji konsumpcyjnej w spoteczenstwie
amerykanskim (pézniej podobne narzedzia byty wykorzystywane
w innych krajach dotknietych kryzysem).

Z punktu widzenia technologii reklamy poczatek XX wieku jest szcze-

g6lnie interesujacy pod wzgledem wykorzystania radia i telewizji do

celéw reklamowych. Jak podaje Dolinski: ,W 1921 roku w Pittsbur-

ghu nieliczni szczesliwcy, ktérzy posiadali odbiorniki radiowe, mieli
okazje wystuchiwac reklam r6znych towaréw i ustug nadawanych
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przez komercyjng stacje KDKA [...]. W roku 1939 reklamy zaczeta
nadawac pierwsza amerykanska telewizja komercyjna WTMJ-TV, dzia-
tajgca w Milwaukee w stanie Wisconsin” (Dolinski 2001: 8). Radio
w pierwszym okresie XX wieku rozwijato sie bardzo dynamicznie.
W samych Stanach Zjednoczonych w 1922 roku funkcjonowato
400 stacji. Podobny rozw6j notuje sie w tym okresie w ZSRR, Anglii
oraz Francji. Cho¢ zatozeniem programowym radia byto uwolnienie
przekazu od reklamy, to wzrost popularnosci stacji radiowych sprawit,
ze reklama na state wpisata sie w krajobraz radiowych rozgtosni.
W perspektywie estetyki i funkcji reklamy na poczatku XX wieku
zauwaza sie odejscie od reklamy czysto ekonomicznej na rzecz
reklamy o charakterze wizerunkowym. Juz nie chodzi o informacje
na temat produktu i jego ceny, ale przede wszystkim o wtasciwosci
i charakter reklamowanych produktéw.

W okresie 1918-1933 dochodzi w ramach gospodarki do pewnej
zmiany paradygmatu, do przejscia od orientacji na sama produkgje,
do silniejszego zaakcentowania sprzedazy oraz do psychologizacji
reklamy w ramach przejecia w Europie amerykanskich wzoréw re-
klamy, ukierunkowanych na zaspokajanie oczekiwanych zachowan
konsumenckich. To za$ prowadzi do tworzenia sie styléw zachowan
spofecznych realizowanych w zyciu wielkomiejskim (tu powstaje na
przyktad styl elegancki i modernistyczny zorientowany na codzienne
sytuacje) (Fleischer 2011b: 190).

Tym samym dokonuje sie dyferencjacja spoteczefistwa nie ze
wzgledu na marksistowskie klasy i warstwy spoteczne, ale ze
wzgledu na style zycia. Zaktada sie, Ze style zycia mogty powstac
m.in. w wyniku dyferencjacji reklamy na image produktéw tego
samego typu, a wiec stoi za tym samogenerujacy sie mechanizm
komunikacji i tworzenia sie spoteczenstwa przy wytgcznym udziale
komunikacji. Wynikiem tych zmian spotecznych byty prowadzone
w kolejnych latach pierwsze badania nad publicznoscig i uzytko-
waniem mediéw masowych. Pionierem w tym zakresie byt Arthur
Charles Nielsen, ktéry zaczat od monitoringu uzytkowania radia,
za$ w latach 50. prowadzit juz badania telemetryczne nad audy-
toriami telewizyjnymi w Stanach Zjednoczonych (zob. Janiszewska
i in. 2010). | tak badacze uwzgledniajg kolejny okres w historii
reklamy jako wspotczesny paradygmat reklamy (zob. Fleischer
2011b; Dolinski 2001), ktérego gtéwng cecha jest to, ze reklama



jest wszedzie, a mierzalno$¢ wptywu reklamy np. na sprzedaz pro-
duktu mija sie z celem. Dochodzi zatem do przewartosciowania
roli reklamy w kontekscie funkcji — teraz liczy sie umiejetnos¢
przyciggania uwagi publicznosci.

Estetyka reklamy i jej tematyzacja w potowie XX wieku opieraja
sie przede wszystkim na stabilizowaniu rél spotecznych, ktére stuza
procesom konsumpcyjnym; orientuje sie produkty i cechy produk-
téw wzgledem roli spotecznej, tworzac w ten sposéb konstrukcje
wizerunkowe, ktérych egzemplifikacja jest widoczna w systemie
spotecznym. Reklama skupia sie przede wszystkim na wzbudzeniu
uwagi, ciekawosci oraz na rozrywce. Jak wskazujg Janiszewska
i wspdtpracownicy:

reklame az do poczatku XX wieku [...] mozna zsumowac jako potréj-
ng obsesje bezpieczenstwa. Aksjomatem byto zapewnienie odbiorcy
reklam poczucia bezpieczefistwa poznawczego. Komunikaty miaty byé
jednoznaczne, natychmiast zrozumiate, nie mogty irytowac czytelnika
i widza niejasnosciami i wieloznacznoscia, poniewaz — zaktadano -
brak prostoty i natychmiastowe]j zrozumiatosci mogty go w ogéle
zniecheci¢ do odbioru reklamy albo zamiesza¢ mu w gtowie tak, ze nie
zapamietatby, co i dlaczego wtasciwie jest reklamowane (Janiszewska
iin. 2010: 58).

Lata 60. w reklamie to okres z jednej strony rodzacej sie kontrkultury
jednoznacznie kontestujacej zjawisko konsumpcjonizmu i stojagcej
obok reklamy, a z drugiej — to odpowiedz rynku reklamowego na
zmieniajace sie style zycia i odejscie od ,bezpiecznej reklamy” na rzecz
komunikacji irytatywnej, kreatywnej, czesto oddalonej tematycznie
od reklamowanego produktu. W reklamie zaczynajag dominowac
strategiczna komunikacja zorientowana na grupy odniesienia i ko-
munikowanie jednoznacznych Swiatdéw przezy¢ marki i produktu.
Reklama staje sie réwniez przestrzenig konkurencji marek (Pepsi
i Coca-Cola), nierzadko nalezacych do tych samych koncernéw. ,Lata
80.190. przyniosty coraz odwazniejsze préby przetamania cigzacych
nad reklama konwencji w dziedzinie stylu, konstrukgji i zawartosci.
Reklama miescita sie juz na dobre w erze badan” (Janiszewska i in.
2010: 62). Agencje reklamowe koncentrujg sie przede wszystkim
na zintegrowanej komunikacji dokonan marki i produktu, szukajac
coraz to nowych przestrzeni z wykorzystaniem nowych technologii.
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W tym okresie nie notuje sie znaczacych odkry¢ i jednoznacznych
zmian trendéw w reklamie, z wyjatkiem szerokiego rozwoju reklamy
pod wzgledem ilociowym. Jak zauwaza Fleischer:

Od lat 90. mamy juz do czynienia ze zintegrowang komunikacja
organizacji i orientacjg na klienta. A i sama reklama definiowana jest
juz szerzej, nie odnoszac sie juz tylko do kontekstu marketingowego
[...] W latach 2000 reklama wiodaca w ogdle odchodzi od reklamo-
wania samego produktu i koncentruje sie na konstrukcje okreslonych
Swiatow przezy¢, na wydarzenia (luzno tylko lub wcale niezwigzane juz
z produktem czy producentem) (Fleischer 2011b: 193).

Zasadniczo od konca lat 60. zauwaza sie w reklamie jedynie przesu-
niecie Srodkéw ciezkoci na rézne metody i formy reklamowania oraz
na specyficzne koncepty komunikacyjne. Stabilny rozwéj spoteczny
nie dostarcza irytacyjnych bodzcéw dla mechanizmu reklamy, jak to
byto np. w czasie pierwsze] lub drugiej wojny $wiatowej. Wspétczesna
reklama z punktu widzenia estetyki komunikacyjnej oraz wczesniej
wymienionej funkcji nie rézni sie niczym od reklamy uprawianej
w latach 60. XX wieku, z tym wyjatkiem, ze wykorzystuje sie coraz to
nowe przestrzenie komunikacji do uprawiania reklamy (np. Internet).
W tym miejscu istotne bedzie wyjadnienie roli Internetu w mechanizmie
reklamy. Ot6z uznaje sie, ze Internet, poza rozwinieciem przestrzeni
uprawiania reklamy i ustaleniem bardziej precyzyjnych zmiennych
weryfikujacych uzytkownika i historie konsumpcji tresci uzytkownika,
nie zmienit zasadniczo rynku reklamowego z punktu widzenia estetyki,
funkgji i tresci. Internet jest tym samym z punktu widzenia reklamy,
czym XVIl-wieczne periodyki reklamowe, czyli nowg przestrzenig
komunikacji, tyle ze ta przestrzen jest juz mocno wypetniona. Stad
tez reklama w Internecie ma te sama funkcje, co reklama zewnetrz-
na - przyciggniecia uwagi. A jak pisat George Lois: ,Advertising is
Poison Gas! [Reklama jest jak trujgcy gaz — ttum. M.W.]" (Lois 2012).

2.2. Kalendarium reklamy

- 3000 lat p.n.e. = gliniane tablice z ogtoszeniami ustug szewca,
skryby i sprzedawcy masci

- 1000 lat p.n.e. — odkrycie ogtoszen reklamowych na murach
doméw w Pompejach



284-305 - dziatanie scriptores (lub signatores) — zawodowych
malarzy reklam

1141 - zapis o przeprowadzonej akcji promocyjnej we Frangji
w prowincji Berry (zob. Dolinski 2001)

1450 - wynalezienie druku przez Johannesa Gutenberga
1480 - zaprojektowanie przez Williama Caxtona i wywieszenie
na drzwiach londynskich kosciotéw reklam zachecajacych do
kupna ksiazek

1482 - najstarszy zachowany plakat reklamujgcy misterium
wielkanocne na placu przed katedrg Notre Dame

1625 — pierwsze reklamy prasowe w Anglii w gazecie ,Mercu-
rius Britannicus”

1633 - pierwsza gazeta ogtoszeniowa we Francji pt. ,Feuille
d’Avis du Bureau d’Addresses”

1649 — pierwsza gazeta ogtoszeniowa w Anglii pt. ,The Imperial
Intelligencer”

1653 - zakaz wywieszania plakatow ogtoszeniowych we Fran-
cji pod karg Smierci — dekret wydany z powodu duzej liczby
ogtoszen reklamowych

1657 — powstanie gazety ogtoszeniowej ,The Public Advertiser”
1704 — pierwsze reklamy prasowe w USA w gazecie , The Boston
News Letter”

1730 - pierwsze reklamy prasowe we Francji w gazecie ,Journal
de la Cour”

1742 — wydanie przez Benjamina Franklina pierwszego maga-
zynu ogtoszeniowego w Ameryce

1786 — pierwsza agencja posrednictwa reklamowego zatozona
w Anglii przez Williama Tylera

1796 - wynalezienie litografii

1803 - wynalezienie technologii produkcji papieru w belach
w Anglii

1811 — wykorzystanie maszyny parowej do napedu maszyn
drukarskich w Niemczech

1812 — zatozenie w USA przez Charlesa Bakera pierwszej agencji
posrednictwa reklamowego

1817 - produkcja pierwszych kartonowych opakowan w Anglii
1824 — pierwsza wielokanatowa kampania reklamowa ptynu
do wtoséw Huile Cephalique

1825 — wynalezienie heliograwiury — technika drukarska
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1837 - wynalezienie chromolitografii, umozliwiajacej wykonanie
prostych odbitek kolorowych

1841 — pierwsze uzycie wspotczesnego wizerunku Swietego
Mikotaja przez dom towarowy Parkinsona w Filadelfii

1843 - zatozenie przez Volneya Palmera pierwszej agencji
reklamowej w Filadelfii

1844 - produkcja pierwszych toreb papierowych w Anglii
1866 — pierwsze opakowania z etykietami wskazujgcymi na
marke producenta

1867 — skonstruowanie maszyny rotacyjnej

1868 — uruchomienie pierwszego systemu prowizji na podstawie
otwartych umoéw w Filadelfii

1870 - powstanie sprzedazy wysytkowej

1873 - pierwszy miedzynarodowy konwent agencji reklamowych
w Nowym Jorku

1879 - pierwsza kampania z wykorzystaniem wynikéw badan
rynkowych przeprowadzona przez agencje N.W. Ayer & Son
1882 — rozpoczecie przez Procter & Gamble Co. kampanii mydta
Ivory z budzetem 11 000 dolaréw

1882 - wynalezienie przez W.J. Hammera, asystenta wynalazcy
zaréwki, pierwszego szyldu podswietlanego

1887 — utworzenie The American Newspaper Publishers As-
sociation

1888 - zatoZenie przez George'a Rowella w USA pierwszego
pisma poswieconego tematyce reklamowej

1891 — utworzenie agencji reklamowej The George Batten Co.
1892 — zatrudnienie przez agencje N.W. Ayer pierwszego w hi-
storii copywritera

1904 - utworzenie The Associated Advertising Clubs of America
1910 - skonstruowanie oSwietlenia neonowego przez Geor-
ges'a Claude’a

1911 - utworzenie The American Association of Advertising
Agencies

1921 - pierwsze komercyjne reklamy radiowe nadawane przez
stacje KDKA

1929 - wydanie na reklame Lucky Strike przez American Tobacco
Co. 12,3 miliona dolaréw

1930 - zatozenie pierwszego profesjonalnego pisma reklamo-
wego ,Advertising Age” w Chicago

1935 - powstanie agencji reklamowej Leo Burnett



1939 - pierwsze reklamy telewizyjne nadane przez stacje NBC
1942 - powstanie amerykanskiej Wojennej Rady Reklamy, ktorej
rolg jest projektowanie i publikowanie reklam propagandowych
w charakterze wolontariatu; po wojnie przemianowanej na
Rade Reklamy

1946 - emisja pierwszych ogélnokrajowych spotéw reklamo-
wych w USA

1947 - przekroczenie przez agencje JWT rocznego obrotu w wy-
sokosci 100 milionéw dolaréw

1948 - powstanie agencji Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather
1952 - pierwsze badania telemetryczne prowadzone przez firme
A.C. Nielsen Company

1953 - powstanie Fundacji Badan nad Reklama

1955 - debiut jednej z najbardziej dzi$ znanych kampanii prze-
mystu tytoniowego ,The Malboro Man”

1960 - zatozenie przez agencje Doyle Dane Bernbach zespotu
kreatywnego, w ktérego sktad wchodzg copywriter i art director
1960 - debiut jednej z najbardziej dzi§ znanych kampanii prze-
mystu motoryzacyjnego , Think Small” Volkswagen (USA)
1962 - wydanie ksigzki Davida Ogilvy’ego Confessions of an
Advertising Man

1963 - otwarcie pierwszego hipermarketu we Francji

1964 - odmowa publikowania reklam papieroséw i wyrobéw
tytoniowych przez ,The New Yorker”

1967 - pierwsza kobieta na czele agencji reklamowej — Mary
Wells kieruje agencjg Wells, Rich, Greene

1970 - powstanie w Londynie Saatchi & Saatchi

1984 - reklama marki Apple wyrezyserowana przez Riddleya
Scotta

1986 - powstanie z potgczenia BBDO, Needham Harper i Doyle
Dane Bernbach najwiekszej agencji reklamowej na $wiecie —
Omnicom

1993 - poczatki Internetu dla branzy reklamowej

1995 - potaczenie agencji Chiat/Day i TBWA

1999 - rynek reklamy internetowej przetamuje bariere wartosci
2 miliardéw dolaréw
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2.3. Stan badan

Badania nad reklama, z uwzglednieniem zaréwno historycznych
odniesien, jak i wspétczesnego dyskursu naukowego, sg przedmio-
tem pracy naukowcéw z praktycznie kazdej dziedziny uniwersytec-
kiej, wykluczajgc jedynie nauki ciste i techniczne. Do podobnych
whnioskéw dochodzi Aleksy Awdiejew, ktéry zauwaza, ze ,reklama
w nauczaniu akademickim i praktyce medialnej jest obiektem ba-
dan interdyscyplinarnych. Przegladajac liczne publikacje dotyczace
reklamy, trudno czasem okresli¢ obszar wiedzy, ktéry zostat w nich
wykorzystany, oraz profesje samego autora” (Awdiejew 2010:
233). Zainteresowanie tym polem badawczym moze mie¢ zwigzek
z 0gdlng dostepnoscia reklamy oraz z tym, ze jest ona zjawiskiem
wszechogarniajgcym. Nie dziwi wiec fakt, ze reklama jest przed-
miotem zainteresowan psychologéw spotecznych, jezykoznawcdw,
socjologéw, ekonomistéw, a takze przedstawicieli sztuk pieknych,
cho¢ ci ostatni interesujg sie nig przede wszystkim w perspektywie
metodologii pracy nad reklamg oraz estetyka przestrzeni reklamo-
wych. Zdecydowana wiekszos¢ badaczy prébuje dokonaé pewnej
syntezy dziatania reklamy w obiektywie kupna i sprzedazy oraz
spotecznego wptywu. To bowiem najbardziej interesujacy aspekt,
ale trudny, o ile w ogdle mozliwy do jednoznacznej weryfikacji.
Reklama przez swojg powszechno$¢ uwodzi naukowcow, ktérzy
przyjmuja jej dziatanie bez uprzedniego rozumienia kontekstu
funkcjonowania, czyli systemu spotecznego, oraz bez zrozumie-
nia samego zjawiska, co jako istotne podkresla Awdiejew: ,Jak
sie wydaje, jedyng teorig, ktéra mogtaby sprosta¢ wymaganiom
(kompleksowosci — M.W.), jest teoria komunikacji, ktéra rozpatruje
reklame jako swoisty intencjonalny akt komunikacyjny zorganizo-
wany w sposéb Swiadomy, majgcy okreslony cel komunikacyjny
i zaktada okreslone warunki jego realizacji” (Awdiejew 2010: 233).
Mnogos¢ dyskurséw prowadzonych w zakresie reklamy wiedzie
m.in. do fragmentarycznego ujecia zjawiska z perspektywy opisu
i przedmiotu badan, wtasciwego dla danego pola naukowego.
W niniejszym rozdziale omawia sie wybrane paradygmaty ba-
dawcze w kontekscie zjawiska reklamy i pewnych relacji miedzy
wskazanymi koncepcjami sktadajacymi sie na wspétczesny stan
badan nad reklama.



2.3.1. Stan badan w paradygmacie psychologicznym

Reklama w paradygmacie psychologicznym jest traktowana przede
wszystkim jako przedmiot badan o charakterze behawioralnym.

W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze badacze przyjmuja funkcjo-

nowanie reklamy jako takiej i dokonujg ryzykownego zatozenia
Jstnienia” reklamy bez uprzedniej operacjonalizacji teoretycznej

zjawiska. Nietatwo w opracowaniach naukowych dotrze¢ do jed-

noznacznego wskazania, co jest reklamg, a co reklama nie jest.
Prowadzi to do sytuacji, w ktérej przedmiotem badania staje sie
konstrukcja kognitywna, ktéra nie zapewnia stabilnosci teoretycznej
badanego obiektu czy zjawiska. Badacze, szczegblnie na gruncie
psychologii spotecznej, zaktadaja istnienie reklamy jako takiej
i skupiaja sie na badaniu wptywu reklamy. Na szczegélng uwage

w tym zakresie zastuguja prace Dariusza Dolinskiego, ktéry w publi-

kacjach Psychologia reklamy czy Psychologiczne mechanizmy reklamy
dokonuje szerokiej syntezy wspétczesnych dokonan w obszarze
reklamy w dziedzinie psychologii spotecznej. Przywotuje m.in. prace
Richarda Schmalenseego (1972), ktérego punktem zainteresowan
w dziedzinie reklamy byt zwigzek miedzy intensywnoscig emisji
reklam a iloscig sprzedawanych débr. Badania prowadzone przez
Schmalenseego ,wykazaty nie tylko, Ze reklama na ogét pomaga
sprzedac okreslony produkt, ale Zze sama sprzedaz produktu czesto
pobudza ludzi do reklamowania go” (Dolifiski 2001: 28). W innym
badaniu poswieconym podobnej tematyce, tyle ze z celem badania
ustawionym na wzrost wielkosci sprzedazy, Dolinski wyrdznia trzy
sytuacje, ktére maja influencyjny charakter sprzedazowy. Pierwsza

odnosi sie do reklamy, ktéra po raz pierwszy ma zacheci¢ odbior-

ce do kupna; druga sytuacja ma zacheci¢ odbiorce, by kupowat
produkt po raz drugi, trzeci i kolejny; trzecia za$ odnosi sie do
wypracowania wiezi konsumenta z markga. Dolifski wskazuje za
Michaelem Schudsonem (1986), ze reklama ma najwiekszy wptyw
na sprzedaz jedynie w pierwszym przypadku, co wydaje sie logiczne,
ale tylko w niektérych sytuacjach. ,W momencie, w ktérym klient
sprébuje reklamowanego produktu, gtéwnym wyznacznikiem jego
dalszej decyzji nie bedzie juz sama reklama, lecz ocena produktu
jako takiego” (Dolinski 2001: 29).

Punktem zainteresowan psychologéw jest réwniez teoria osobowosci,
ktéra ma zasadnicze znaczenie w kontekscie reklamy.
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Liczne badania z zakresu psychologii reklamy pokazuja, ze ludzie zwykle
preferujg marki i sklepy, ktérych image jest zgodny z ich wyobraze-
niem o samym sobie. Kto3, kto uwaza, ze jest np. ,dostojny, powazny,
stateczny i klasyczny”, wybierze zapewne sklep z odzieza, ktory takze
moze by¢ opisany w takich stowach, a w sklepie tym wybierze koszule
marki, ktora réowniez kojarzy¢ sie bedzie z takimi okresleniami [...]
(Dolinski 2001: 64).

Wskazuje to na bezposrednig zaleznos¢ miedzy Swiatami przezyc
organizacji (corporate identity) a S$wiatem przezy¢ konsumenta (zob.
Fleischer 2002; Olins 2004).

Dla potwierdzenia tej konstatacji przywotuje sie za Dolifiskim (zob.
2001) badanie przeprowadzone w 1997 roku przez Timothy'ego
Graeffa, ktéry poprosit badanych, by wyobrazili sobie, ze spozywaja
piwo marki Budweiser. Potowa badanych zostata poproszona o wy-
generowanie projekcji spozywania piwa samotnie w domu, a druga
potowa o przywotanie w wyobraZni obrazu spozywania piwa w pubie
ze znajomymi. Badani najpierw byli proszeni o wypetnienie ankiety na
temat image’'u marki Budweiser, potem za$ na temat image'u wtasnej
osoby. Na koniec wypetnili ankiete na okolicznos¢ postulowanego
image’u wtasnej osoby. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze ankiety
byty zbudowane ze skali natezen o tych samych przeciwstawnych
przymiotnikach. ,Wyniki tego eksperymentu okazaty sie dos¢ jed-
noznaczne. Po pierwsze im silniejsza byta sp6jnosé «ja realnegon
z image’em marki, tkwigcym w Swiadomosci osoby badanej, tym
lepsza byta ocena budweisera i tym silniejsza i bardziej jednoznaczna
deklarowana intencja jego kupna” (Dolinski 2001: 65-66).

Trudno polemizowac z pierwszym wnioskiem dotyczacym zaleznosci
miedzy deklarowanym wizerunkiem marki i réwniez deklarowanym
wizerunkiem wtasnej osoby czy postulowanym wizerunkiem wtasnej
osoby. Ze wzgledu na podobne procesy kognitywne w rekonstruk-
Cji rzeczywistosci musi istnie¢ zaleznos¢ miedzy wtasnym Swiatem
przezy¢ a zewnetrznym $wiatem przezy¢, gdyz wiasny Swiat przezyc¢
musi zosta¢ skonstruowany m.in. w wyniku proceséw socjalizacyjnych
z dostepnych na rynku komunikacji Swiatéw przezy¢. Tym, co kaze
krytycznie podejs¢ do wyzej wskazanych wynikéw, jest zatozenie
relacji miedzy deklaracjg kupna a faktycznym dziataniem. Nie zauwa-
za sie jednoznacznych zaleznosci miedzy deklaracjg (komunikacja)



a dziataniem (aktem behawioralnym). Tym samym respondent moze
deklarowac chet kupna w stricte okreslonej sytuacji badawczej, ale
niekoniecznie ta deklaracja musi sie przetozy¢ na dziatania. | tutaj
pojawia sie gtéwny problem z interpretacjag niektérych badan nad

reklama w paradygmacie psychologicznym. O ile warto$¢ prowa-
dzonych badan jest niepodwazalna, o tyle wydaje sie, ze ich inter-

pretacja wychodzi poza mozliwosci metodologii badan w ogole,
szczegdlnie w kontekscie kupna i sprzedazy pod wptywem reklamy.
Trudno bowiem oceni¢ relewancje i stabilnos¢ wptywu, zwtaszcza
bez jakiejkolwiek podstawy teoretycznej. Zasadnicze problemy,
jakie sie w tym aspekcie nasuwajg, to np. mozliwos¢ wykluczenia
zmiennych uczestniczacych, ktére moga mie¢ réwnorzedny wptyw

na decyzje zakupowe. Wazne stajg sie w tym kontekscie wczedniej-

sze dosSwiadczenia konsumenta oraz problem czasu i przestrzeni,
ktéry trudno z uwagi na wszechobecny charakter reklamy zupetnie
wykluczy¢. Pomija sie juz fakt funkcji reklamy, ktéra z jednej strony
moze zacheca¢ do kupna, ale z drugiej wrecz przeciwnie — moze
wykluczac¢ publicznos¢ przez transportowanie kontrastujgcego Swiata
przezy¢ produktu/marki ze Swiatem przezy¢ odbiorcy.

W paradygmacie psychologicznym badacze koncentrujg sie rowniez
na innych niz wptyw aspektach reklamy. Anthony Pratkanis i Elliot
Aronson w ksigzce Wiek propagandy (2004) dokonujg szerokiego

omdwienia perswazji i propagandy w kontekscie relacji miedzy-

ludzkich, teorii komunikacji oraz informacji. Ich podrecznikowa
wrecz synteza zjawiska jest interesujgcg pozycja dla praktykow
reklamy i przedstawicieli mediéw. Autorzy precyzyjnie omawiaja

pojecia perswazji i propagandy na podstawie zréznicowanych ba-

dan psychologicznych, wskazujac na niemozliwoé¢ funkcjonowania
w rzeczywistosci nieperswazyjnej.

Andrzej Falkowski i Tadeusz Tyszka w ksigzce Psychologia zachowan

konsumenckich (2009) dokonuja ciekawej operacjonalizacji mechani-

zmow reklamy w trzech gtéwnych aspektach: pamieci, spostrzegania
i emocji. Wyr6zniajg w pierwszej kolejnosci trzy rodzaje pamieci:

pamie¢ sensoryczng, ktéra zwigzana jest z réznymi narzadami zmy-

stowymi, pamie¢ krétkotrwata, ktérg utozsamia sie z uwagg, oraz
pamie¢ dtugotrwata, ktéra stanowi pewnego rodzaju przestrzen
0 nieograniczonych mozliwosciach magazynowych pod wzgledem
czasu i przestrzeni. Na tej kanwie badacze proponujg sekwencyjny
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model pamieci, oparty na jednokierunkowej drodze relacji miedzy
Srodowiskiem zewnetrznym, spostrzeganiem zmystowym, pamiecia
krétkotrwatg i wspotzalezng relacjg z pamiecig dtugotrwatg. Ten
model wykorzystujg do opisu strategii marketingowej w reklamie.
Jak sami méwia:

Wedtug Hutchinsona i Moore'a (1984) kodowane w pamieci elementy
reklamy odnosza sie do nastepujacej informacji: 1. informacja na temat
marki — dotyczy tych elementéw reklamy, ktére przekonuja konsumenta
co do wartosci danej marki produktu. Sg to przewaznie twierdzenia
pokazujace, w czym produkt danej marki jest skuteczny [...] 2. infor-
macja na temat reklamy — zawiera wszystko to, co wiaze sie z forma
reklamy, czyli zastosowany $rodek przekazu, kolorystyka, styl, dzwiek;
3. identyfikacja marki — ta informacja pozwala na przyporzadkowanie
reklamowanego produktu danej marce; kategoria produktu — odnosi
sie do funkcjonowania produktu, czyli jakie ma on zastosowanie, kiedy
i gdzie mozna go uzywac [...]; 4. reakcje oceniajgce — odpowiadaja
emocjonalnym reakcjom na spostrzegang reklame. Informacje te sa
kodowane w pamieci dtugotrwatej w postaci oddzielnych jednostek,
ale potaczonych ze sobg w tak zwanej sieci skojarzeniowej (Falkowski,
Tyszka 2009: 65-66).

Badacze wskazuja réwniez na istotny aspekt emocji w kontekscie
reklamowanych produktoéw. Klasyfikujg te emocje za Carrollem
Izardem (1977): zainteresowanie, rado3¢, zaskoczenie, gniew, zmar-
twienie, wstret, pogarda, lek, wstyd i wina.

W kontekscie tworzenia reklamy istotna jest przede wszystkim ekspre-
sja, czyli spos6b wyrazania emocji. Sygnaty emitowane przez reklamy
wzbudzaja rézne uczucia [...] Badania Deborah Maclnnis i Roberta
Westbrooka (1987) pokazuja, ze konsumenci rzeczywiscie dodwiadczaja
réznych emocji podczas ogladania reklam. Autorzy ci badali, jakie spe-
cyficzne elementy reklamy wywotuja okreslone emocje u konsumentow.
Okazato sie, ze reklama wywotuje np. gniew, gdy przedstawia osoby
ublizajace sobie nawzajem, z premedytacja przeszkadzajgce innym czy
zachowujace sie nieuczciwie w réznych sytuacjach (Falkowski, Tyszka
2009: 115).

Kwestia emocji w tym ujeciu zdaje sie mie¢ wptyw na jezyko-
znawcze pole naukowe, gdyz, jak zauwaza Habrajska: ,rodzi sie



pytanie: komu przypisana jest ta emocja? Aktorom prezentujgcym
produkt? Konsumentowi? Wszak wiadomo, ze przezywanie emocji
wtasciwe jest ludziom, no moze tez zwierzetom, ale na pewno nie
reklamowanym produktom” (Habrajska 2010: 242). Pojawiajacy sie
problem operacjonalizacji zjawiska emocji wynika, jak sie wydaje,
z interpretacyjnego charakteru badanego obiektu. Emocje w sferze
poznawczej sg tylko i wytacznie konstruktami komunikacyjnymi,
a wiec wtasng lub cudzg rekonstrukcjg stanéw kognitywnych, co

nie zmienia faktu, ze sg to konstrukcje, a nie jednoznaczne i au-

tonomiczne procesy drugiej rzeczywistosci (zob. Fleischer 2002).
Pomimo ktopotliwej kwestii definicyjnej — wynikajacej, jak sie zdaje,
z jednej strony z przyjetego ogélnoparadygmatycznego stylu pola

naukowego psychologii spotecznej, a z drugiej strony z braku jedno-

znacznego ugruntowania teoretycznego pojecia emocji — uznaje sie,
ze pozycja Falkowskiego i Tyszki jest znaczgcym wktadem w obecny
stan badan nad reklamg. Badacze opierajg sie w swojej publikacji
na relacjach reklamy i proceséw decyzyjnych konsumentéw, co
gruntuje niejako ten paradygmat naukowy w kontekscie wptywu
reklamy na decyzje konsumenckie i sprzedaz.

Szeroko zakrojone badania na gruncie psychologicznym sa pro-

wadzone takze w zakresie reklamy spotecznej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem zaréwno emocjonalnosci przekazu reklamowego,
jak i manipulacji zmiennymi wizualnymi, takimi jak: barwa, obraz,
typografia (zob. Janis, Fesbah 1953, cyt. za: Wojciszke 2002).
Czesto przedmiotem badan w tym zakresie jest konstrukcja leku
i jego wptyw na deklaracje i postawy badanych. Jak przedstawia
Dolinski:

Howard Leventhal i jego wspétpracownicy sprawdzali na przyktad
efektywnos¢ réznych zabiegéw zmierzajacych do zachecenia ludzi,
by rzucili palenie i poddali sie profilaktycznemu przeswietleniu ptuc
promieniami Roentgena. Niekt6rzy badani zapoznawali sie z zacheta
niewzbudzajacg leku. U innych indukowano lek o $rednim natezeniu.

Ogladali oni film przedstawiajacy mtodego, palacego cztowieka, u kto-

rego przeswietlenie wykazato nowotwér ptuc. Jeszcze innym osobom
pokazywano taki sam film, uzupetniony o sugestywng i wyrazista
scene operacji ptuca. Okazato sie, ze najwyzsza [deklarowang — M.W.]
gotowos¢ do rzucenia palenia i przeSwietlenia ptuc przejawiali badani
z ostatniej grupy [...] (Dolinski 2003: 271).
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| cho¢ sami badacze przyznaja, ze tylko potowa dotychczas prze-
prowadzonych badan dotyczacych roli leku potwierdza zatozenie
skutecznosci mechanizmu perswazyjnego (zob. Rogers, Prentice-Dunn
1997), to jednak dokonania psychologii w tym zakresie uznaje sie
za znaczace.

Ostatni wyrdzniajacy sie temat badan reklamy w kontekscie psy-
chologicznym przejawia sie w rekonstrukcji wizerunku przekazu
reklamowego ze wzgledu na modyfikacje np. osoby wystepujacej
w reklamie. Tutaj szczegdétowo prowadzi sie badania w zakresie
atrakcyjnosci fizycznej (zob. Hatfield, Sprecher 1986), wystepowa-
nia znanych 0s6b (zob. Maison 1998), wizerunku ptci (zob. Lynch,
Schuler 1994) oraz obecnosci dzieci w reklamie.

Psychologiczne podejscie do badania reklamy cechuje przede
wszystkim wielo$¢ zastosowan i bogactwo obszaréw zaintereso-
wah w kontekscie wptywu reklamy. Przedmiotem badania staje
sie spoteczny, ekonomiczny oraz perswazyjny wptyw reklamy. Na
okoliczno$¢ niniejszej pracy przyjmuje sie jednak, ze kwestia wpty-
wu jest w tym ujeciu problematyczna ze wzgledu na brak jedno-
znacznych narzedzi poznawczych do weryfikacji jakiegokolwiek
wptywu o charakterze komunikacyjno-poznawczym. Wyniki badan
psychologicznych majg w tym ujeciu charakter probabilistyczny,
co oczywiscie nie deprecjonuje ich wartosci, ale wskazuje na jasne
ograniczenia poznawcze.

2.3.2. Stan badan w paradygmacie jezykoznawczym

W paradygmacie jezykoznawczym sitg rzeczy punkt ciezkosci zo-
stat potozony na aspekcie jezykowym aktu komunikacyjnego (zob.
Awdiejew 2010), cho¢ jak zauwaza Piotr H. Lewinski: ,retoryka
zajmujaca sie tylko opisem jezyka nie wystarcza do opisu ztozonych
zjawisk wizualno-werbalnych, stanowigcych podstawe wspotczes-
nego przekazu reklamowego. Konieczne jest zatem siegniecie do
semiotyki, ikonografii i psychologii i unowoczesnienie retoryki jako
wcigz uzytecznego narzedzia opisu” (Lewinski 2008: 12). Jezyko-
znawcze badania nad reklamag opieraja sie na trzech dominujacych
ujeciach: pragmalingwistycznym, lingwistyczno-antropologicznym
oraz retorycznym.



W ujeciu pragmalingwistycznym na szczegdlne zainteresowanie
zastuguja prace Katarzyny Skowronek, ktéra dokonata szerokiej
analizy i interpretacji reklamy prasowe] oraz radiowej. W ksigzce
Reklama. Studium pragmalingwistyczne badaczka zauwaza:

Zaproponowana przez jezykoznawcéw definicja aktu mowy jako jed-
nostki komunikacyjnej, ztozonej z czesci informacyjnej i pragmatycznej
[...] moze sie jednak w dalszych badaniach nad reklamg okaza¢ niewy-
starczajaca [...] Jednym z podstawowych zatozen jest uznanie tekstu
reklamowego za makroakt mowy, ukonstytuowany ze specyficznych
zatozen, intencji i postaw jego nadawcy. Jest on zbudowany z aktéw
mowy, bedacych krétkimi, jednozdaniowymi formami, a okreslanych
w niniejszej pracy jako mikroakty (Skowronek 1993: 15).

Tym samym Skowronek dokonuje szerokiej operacjonalizacji zjawiska
reklamy w perspektywie stricte jezykowej o jasno okreslonej funkcji
illokucyjnej i perlokucyjnej aktu reklamowego, co kaze krytycznie
spojrze¢ na zaproponowang funkcjonalnos¢ reklamy (zob. Lewinski

2008) - przede wszystkim ze wzgledu na, z jednej strony, odniesie-

nie sie do aspektu lingwistycznego prowadzonych badan, a takze,
z drugiej strony, zatozenie aktéw illokucyjnych i perlokucyjnych jako
wytgcznych predykatéw aktu reklamowego.

W ujeciu lingwistyczno-antropologicznym szeroko zakrojone bada-

nia w zakresie jezykowych obrazéw Swiata byly prowadzone m.in.
przez Grazyne Sawicka (1994), Andrzeja Lewickiego (1994), Rafata
Zimnego (2008) czy Piotra H. Lewinskiego (2000). Ten ostatni
w artykule opublikowanym w serii ,Jezyk a Kultura” zauwaza za
Grazyng Sawicka, ze ,reklama tworzy obraz idealnego $wiata [...] jest
to Swiat inny, lepszy, piekniejszy, Swiat marzen, pragnien i oczekiwan
cztowieka” (Lewiniski 2000: 209). Badacz dochodzi do interesujacych
whnioskow, ktére opiera w gtéwnej mierze na Topikach Arystotelesa.
W pierwszej kolejnodci wyréznia dwa podstawowe typy reklamy:
informacyjny oraz emocjonalny.

Typ pierwszy, stanowigcy jadro reklamy telewizyjnej, charakteryzuje
sie przewaga tekstu informujacego o zaletach produktu, w przypadku
reklamy drukowanej czesto zilustrowanego rysunkami pogladowymi,
opatrzonego nagtéwkiem i/lub mottem. [...] Drugi typ oddziatuje raczej
na emocje, postugujac sie minimalng iloscia tekstu, a jego celem jest
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uwiedzenie potencjalnego klienta, stworzenie pozytywnej atmosfery
wokét produktu badz firmy, czesto ze wzgledu na to, ze wszelka racjo-
nalna perswazja jest wrecz niemozliwa (Lewinski 2000: 205).

W drugiej kolejnosci Lewiniski kataloguje najczesciej pojawiajace sie
motywy komunikacyjne wystepujace w reklamie, Swiadczgce o dos¢
stabilnych obrazach Swiata. Sg to: cztowiek nowoczesny, mtoda
i seksowna dziewczyna, mtody mezczyzna, dom, laboratorium, sport,
natura, zabawa, podréz, tradycja. Jak sam zauwaza, ,konieczna staje
sie indywidualizacja towaru, jakis szczegolny wyréznik pozwalajgcy
wytowi¢ dany produkt z morza jemu podobnych, na ogét réwnie do-
brych, towaréw tej samej branzy. Wyréznik ten za$ musi pasowac do
obrazu Swiata nabywcy, oczywiscie obrazu idealizowanego. Dlatego
tez np. Mercedes — samochéd dla biznesmena - to komfort i prestiz,
Volvo — samochéd dla rodziny - to bezpieczenstwo, a Renault Espace
— przestronnos¢. W ten sposéb otrzymujemy swéj wiasny obraz Swiata”
(Lewinski 2000: 212). Wydaje sie, Ze konstatacja Lewinskiego dotyczy
z jednej strony omawianych przez niego motywéw wiodgcych w re-
klamie, ktore tutaj rozumie sie jako pewnego rodzaju kompleksowe
oferty komunikacyjne, z drugiej jednak strony jest postulatem wy-
pracowania kategorii wyrézniajacych produkty tego samego rodzaju
i nalezace do tej samej potki cenowej w obszarze generowania sie
Swiata przezy¢ marki i produktu — chodzi tutaj o dyferencje rynkowe,
ktére sg omawiane w ostatnim rozdziale niniejszej pracy.

Obraz Swiata jako pojecie naukowe zostat zaproponowany przez
Rafata Zimnego, ktéry w ksigzce Kreowanie obrazéw swiata w tek-
stach reklamowych dokonuje operacjonalizacji dzieta reklamowego
jako fikcjonalnej kreacji nieautotelicznej (zob. Zimny 2008: 338), co
zdaniem autora odréznia reklame od literatury (zob. tez Lewinski
2008). Zimny dokonat szerokiej analizy sposobu prezentowania
samochodu w tekstach reklamowych oraz sposobu prezentowania
konkretnej marki piwa (10,5).

O tym, ze fragmentaryczne ujecie analizy reklamy jest zauwazalne
réwniez na gruncie jezykoznawstwa, $wiadczg publikacje dotyczace
funkcjonowania sloganu w reklamie. Przyktadami sg m.in. artykut
Slogan reklamowy — budowa sktadniowa Ireny Kaminskiej-Szmaj
(1996) oraz ksigzka Marka Kochana Slogany w reklamie i polityce
z 2002 roku, w ktorej autor dokonuje catosciowego definicyjnego



przegladu analizowanego zjawiska, jak réwniez wypracowuje sp6j-
ng metodologie budowania sloganéw. Jak sam stwierdza: ,slogan
pojmowany jest jako swoiste jezykowe narzedzie, ktére dzieki po-
siadanym atrybutom (m.in. efektywnosci i lapidarnosci) moze petnic¢
zamierzone funkcje — sktania¢ ludzi do okreslonych dziataf” (Kochan
2005: 22). | dalej opisowo definiuje slogan:

Slogany to krotkie komunikaty, stanowigce zamknietg catos¢, wyrdznio-
ne z catosci tekstu reklamowego lub propagandowego lub wystepujgce
samodzielnie, cechujace sie lapidarng, czesto nieprzezroczysta jezykowo
formga, niosgce znaczenie (informacje lub obietnice oraz zachete do
dziatania) najczesciej w sposéb implicytny, w duzym stopniu przy uzyciu
srodkéw emocjonalnych i para-lingwistycznych, zawierajace w sobie
,aspiracje perlokucyjne”, tj. intencje wyzwolenia dziatan zgodnych
z kierunkiem wyznaczonym przez niesiony przez nie komunikat i reali-
zujace te intencje jedynie w pierwotnym kontekscie sytuacyjnym i na
gruncie przyjecia postulowanych przez siebie wspdlnych emocjonalnych
identyfikacji i oczekiwan (Kochan 2005: 74-75).

W dalszej czesci pracy autor przedstawia kompleksowy obraz sloganu
w perspektywie funkcji i miejsca wystepowania. Dokonuje réwniez
catosciowej typologii sloganu i wypracowuje system kodyfikacji
,udanego sloganu”, na ktéry sktadaja sie: zwieztos¢, uwzglednienie
potrzeb odbiorcy, wtasciwos¢ zwrdcenia na siebie uwagi, prawdziwosé,
reprezentowanie stylu firmy, zrozumiato$¢, umiar, wykorzystanie
aktualnych trendéw, spéjnos¢, uniwersalnos¢, prawna relewancja
oraz charakter perlokucyjny (zob. Kochan 2005: 99-100). Przed-
stawia takze techniki konstruowania sloganéw w reklamie i polityce.
Pomimo fragmentarycznego ujecia zjawiska reklamy (na poziomie
sloganu reklamowego) uznaje sie, ze ksigzka Marka Kochana znaczaco
wzbogaca dorobek naukowy jezykoznawstwa w omawianej dziedzinie.

W ujeciu popularnonaukowym kwestie sloganu prébuje opisac Jerzy
Bralczyk w ksigzce Jezyk na sprzedaz. Autor widzi slogan reklamowy
jako organ strukturalny, ktérego podstawowa funkcjg jest ,orzekanie
[...] przynajmniej okazjonalnej i fragmentarycznej réwnoznacznosci
miedzy nazwa marki a czyms, co najczesciej jest emocjonalnie atrak-
cyjne i odwotuje sie do jakich$ bezsprzecznych wartodci” (Bralczyk
2004: 127). Publikacja Bralczyka, pomimo popularnonaukowego
charakteru, jest jednym z niewielu catosciowych opracowan zjawiska
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reklamy w perspektywie jezykowej. Autor nie tylko opisuje rézne
formy i elementy strukturalne reklamy, takie jak tekst, stowa czy
wyzej omawiany slogan, lecz takze dokonuje interesujgcej syntezy
zjawiska pod wzgledem formy, tredci i funkcji, przy wskazaniu na
tekst reklamowy jako samodzielny gatunek: ,Swoistos¢ gatunkowa
reklamy, jej konwencjonalnod¢, moze by¢ uswiadamiana okazjonalnie
[...] Charakterystyka gatunkowa komunikatu reklamowego pozwala
go rozpoznac jako specyficzny typ komunikatu, ale jednoczesnie
(poniewaz reklama jest gatunkowo pasozytnicza) moze go odnosi¢
do innych gatunkéw: do wypowiedzi artystycznych, do masowej
informacji, do oficjalnych pism urzedowych i do rozméw potocznych”
(Bralczyk 2004: 15). Na taki stan rzeczy wedtug Bralczyka maja
wptyw dwa czynniki. Po pierwsze, reklama buduje $wiat czesciowej
fikcji, tzn. konstruuje rzeczywistos¢ fikcjonalng, ktéra odpowiada
mozliwosciom konstrukcyjnym systemu kognitywnego. Nie jest to
rzeczywistos¢ niemozliwa, ale raczej wyidealizowana. Po drugie,
reklama ma jasno sprecyzowany cel, rekonstruowany zaréwno z per-
spektywy organizacji, jak i z perspektywy odbiorcy — autor uznaje
bowiem, ze celem reklamy jest sprzedaz produktu. Podobnie, choc¢
nieco ostrozniej w zakresie autonomii gatunkowej, wypowiada sie
Grazyna Habrajska, ktéra zauwaza, ze ,reklama jest gatunkiem pry-
marnie publicystycznym. Jej celem, tak jak tekstu publicystycznego,
jest naktonienie odbiorcy do okreslonego dziatania, poprzez strategie
perswazyjng, w ktérej informowanie jest potgczone z oddziatywaniem
emotywnym [...]. Innym wyréznikiem gatunkowym, specyficznym
dla zdecydowanej wiekszosci reklam (poza reklamg w radiu), jest
wspotwystepowanie jezyka i obrazu” (Habrajska 2010: 241).

Sprzedazowa wtasciwos¢ procesu reklamy jest rowniez zauwazalna
w opracowaniach Piotra H. Lewinskiego, ktéry stwierdza, ze ,funk-
Cja reklamy jest wywieranie wptywu na wybér, jakiego dokonuje
konsument. Funkcjg retoryki jest przede wszystkim ksztattowanie
pogladéw, naktanianie innych ludzi do przyjecia pewnej postawy
i wywieranie wptywu na ich dziatania” (Lewinski 2000: 205). Lewin-
ski z jednej strony wprowadza do nauki o reklamie w perspektywie
jezykowej podejscie catosciowe, wtaczajac do obszaru zainteresowan
jezyk wizualny, z drugiej zas strony skupia sie na wigczeniu systemu
rynku do triadycznego ujecia klasycznej retoryki (polityka, wymiar
sprawiedliwosci, religia). Uznaje, ze retoryczny opis reklamy pozwala
wskaza¢ najwazniejsze cechy komunikatu reklamowego, czyli: ,re-



klamowy obraz $wiata jako zwierciadto stereotypdw utrwalonych
w spoteczenstwie, do ktérego dana reklama jest kierowana; aksjo-
logie reklamowa; techniki perswazyjne i argumentacyjne; Srodki
prowadzace do osiggniecia zamierzonego celu” (Lewiniski 2008: 257).
W ksigzce Retoryka reklamy szeroko omawia stan badan w zakresie
reklamy, wtaczajac w te analize nie tylko paradygmat jezykoznawczy,
lecz takze obszar nauk ekonomicznych i socjologicznych. Za punkt
centralny swoich dociekan analitycznych uznaje retoryke, uwzgled-
niajac, co juz wezesniej napisano, zaréwno jezyk, jak i oferte wizualna.
Lewinski jasno wskazuje na potrzebe wtgczenia jezyka wizualnego
do tradycyjnej retoryki. Takg propozycje uwaza sie za zasadna, gdyz
reklama wystepuje jako wspotgra aspektéw jezykowych i wizualnych,
tworzac pewnego rodzaju oferte komunikacyjng. Préba fragmenta-
rycznej analizy reklamy powoduje uchybienie samej historii marki,
ktéra jest punktem centralnym kazdej reklamy. Dochodzi wiec do
wyrwania analizowanego materiatu z funkcjonujgcego kontekstu,
co wymiernie wptywa na warto$¢ poznawcza prowadzonych analiz.
Lewinski rozumie w tym ujeciu reklame jako

akt komunikacji, charakteryzujacy sie nastepujacymi wtasciwosciami:
teleologicznos¢, jednostronnosé, publicznos¢, medialnos¢, multime-
dialnos¢ i komercyjnosc. [...] Reklama postuguje sie kodami stownymi
i wzrokowymi, powigzanymi w wielopoziomowa strukture komunikacyj-
ng wpisang w uwarunkowane kulturowo konteksty: staty (okreslajacy
0g6lne parametry sytuacji komunikacyjnej), spoteczny (opisujacy
uczestnikoéw) i lokacyjny (okreslajacy sytuacje samego przekazu). Poza
realizacja trzech podstawowych celéw: perlokucyjnego, perswazyjnego
oraz informacyjnego, komunikat reklamowy ma do spetnienia wiele
podrzednych funkcji: prezentacyjnych, kontrastujgcych, perswazyjnych
i kwalifikacyjnych (Lewinski 2008: 48-49).

Niewatpliwie prace Piotra Lewinskiego z zakresu retoryki reklamy
i szczegotowo jezykowych obrazéw swiata w reklamie sg waznymi
dokonaniami badawczymi w obszarze jezykoznawstwa.

Potaczenie komunikatu werbalno-wizualnego w badaniach nad re-
klamg postuluje réwniez Tomasz Piekot, ktéry definiuje komunikat
werbalno-wizualny jako ,syntagme sktadajaca sie zdwoch komponen-
tow reprezentujgcych roézne kody. W przekazach tego typu moze sie
pojawi¢ jeden z dwoch typow relacji syntagmatycznych [...]. Pierwszy
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2. Reklama - operacjonalizacja zjawiska

z nich to syntagma sekwencyjna (linearna, czasowa) [...] Typ drugi to
syntagma przestrzenna — cechuje ja wspdtwystepowanie obu kompo-
nentdw w tym samym czasie, ale w réznych konfiguracjach przestrzen-
nych” (Piekot 2007: 439-440). Autor sam polemizuje z uznaniem
komunikatéw obrazowych za znaki nieinformacyjne, wskazujac, ze
obraz posiada potencjalng wieloznacznos¢ przekazu, a nie jest tylko
skierowany do wywotania emocji i przyciggniecia uwagi.

Zaréwno podejicie Lewinskiego, jak i Piekota wskazuje na potrze-
be szerszych badan nad reklama, niz to oferuje tradycyjne ujecie
lingwistyczne. Wtaczenie kodu wizualnego jako réwnorzednego
obszaru analizy przekazu reklamowego wigze sie z jednej strony ze
sprecyzowaniem metodologii badan, z drugiej strony jest, jak sie
wydaje, istotnym kierunkiem rozwoju wspétczesnego jezykoznawstwa.
Na te okolicznod¢ Piekot konkluduje: ,Trudnos$¢ wynika z koniecz-
nosci odrzucenia logocentrycznego myslenia o komunikacji. Z tego
punktu widzenia nietatwo sie tez zgodzi¢ z propozycjag Umberto
Eco, by wszystkie srodki perswazyjne opisane przez retoryke (figury
stéw i mysli) po prostu przenies¢ do opisu komunikacji wizualnej.
Z punktu widzenia socjosemiotyki i analizy dyskursu poszukiwania
mechanizmoéw rzadzacych komunikacjg werbalno-wizualng trzeba
rozpocza¢ od nowa” (Piekot 2007: 448). Cho¢ zauwazalny jest brak
zgody na proponowane przez Umberto Eco wtgczenie retorycznych
srodkéw perswazyjnych do opisu komunikacji wizualnej, to jednak
badacze zgadzajg sie co do kwestii zasadniczej, czyli wyrdznienia
w reklamie czesci stowne] i wzrokowej oraz swoistej wspdtzaleznosci
i nierozdzielnosci tych dwéch przestrzeni. Wedtug Eco (zob. Eco 1996)
wizualne rozwigzania dajg podstawe perswazyjng, zas rozwigzania
stowne petnig funkcje przede wszystkim komunikatywna.

Reasumujac, nalezy po pierwsze zauwazy¢ znaczacy rozw6j badan
lingwistycznych w kontekscie poszerzenia pola zainteresowan anali-
tycznych o przekaz wizualny. Tutaj szczegbing role odgrywaja prace
z zakresu metafor wizualnych (zob. Kennedy 1982), figur wizualnych
(zob. Fahnestock 1999) czy samej retoryki wizualno-werbalnej (zob.
Slade 2003). Ten aspekt w kontekscie badah nad reklamg wydaje
sie interesujacy. Po drugie, warto zaznaczy¢, ze przedstawiony wyzej
paradygmat jezykoznawczy badan nad reklamg jest paradoksalnie
bliski obszarowi zainteresowan psychologéw spotecznych w zakresie
perswazyjnosci przekazu reklamowego. Zaréwno jezykoznawcy, jak



i psychologowie spoteczni widzg reklame przede wszystkim w kon-
tekscie wptywu, przy czym w obszarze nauk o jezyku ten wptyw jest
konstrukcja teoretyczng, zas w obszarze psychologii spotecznej jest
przedmiotem badan gtéwnie eksperymentalnych. Nie zmienia to
jednak faktu, ze obydwie dziedziny przyjmuja reklame jako mecha-
nizm perswazji w kontekscie nadawca - odbiorca, a w tym wypadku
organizacja — konsument. Potwierdza to Grazyna Habrajska, piszac,
ze celem reklamy jest ,naktonienie odbiorcy do okreslonego dziatania
poprzez strategie perswazyjng, w ktérej informowanie jest potgczone
z proponowaniem i oddziatywaniem emotywnym” (Habrajska 2010:
241). W zakresie badan jezykoznawczych uwaga koncentruje sie przede
wszystkim na takich polach badawczych jak: semiotyka przekazu rekla-
mowego, metafory wizualne, relacje kodu wizualnego i jezyka, retoryka,
retoryka wizualna, obrazy $wiata w reklamie, jezykowe obrazy Swiata
w reklamie, a fragmentarycznie takze na zagadnieniach poswieconych
sloganom, ikonografii, frazeologii, tekstom reklamowym, stownictwu.

2.3.3. Stan badan w paradygmacie ekonomicznym

W naukach ekonomicznych notuje sie szczegdlne zainteresowanie
reklamg w obszarze marketingu i zarzagdzania. Wskazuje na to réwniez

Piotr H. Lewinski, piszac: ,Najwiecej i najczesciej o reklamie pisali eko-

nomisci i specjalisci od marketingu [...]. Istota ujecia ekonomicznego
jest przede wszystkim opracowanie teoretycznych podstaw skutecznej
reklamy w odniesieniu do rynku, rodzaju produktu, metod promocji,
etc” (Lewinski 2008: 15). Ponadto zauwaza sie pewng tendencje do
poszukiwania mechanizméw reklamy odpowiedzialnych za stymulacje
sprzedazy (zob. Kotler 1994) z orientacjg na jej wzrost. Dostepne

publikacje wykazuja réwniez wiasciwosci podrecznikowo-instrukta-

zowe, ze szczegblnym uwzglednieniem skutecznosci reklamy jako
procesu komunikowania sie organizacji z grupami docelowymi (zob.
Kteczek, Hajdas, Sobocifiska 2008). Jacek Kall w ksigzce Reklama
nieznacznie sprzeciwia sie takiemu ujeciu, twierdzac, ze ,reklama
jest mylona przede wszystkim z promocja sprzedazy” (Kall 2010a:
15). Niejednoznacznos¢ wynika bowiem z przyjecia w dalszej czesci
wnioskowania konstatacji w postaci: ,Reklama to (oprécz sprzedawcy)
najstarszy instrument promocji” (Kall 2010a: 17). Kall nie okresla
zdecydowanie swojego stanowiska co do tego, czym jest reklama;
bardziej skupia sie na definiowaniu, czym reklama nie jest (public

o
O

uepeq ueis ‘'¢'¢



—
—
o

2. Reklama - operacjonalizacja zjawiska

relations, sponsoring, konkurs). Jego stosunkowo podrecznikowe
opracowanie to jedna z wielu publikacji na temat reklamy z punktu
widzenia wspotczesnej ekonomii; opisowy charakter i instruktazowy
model operacjonalizacji proceséw projektowych czynig z tej ksigzki
interesujacy podrecznik dla studentéw. Nie notuje sie natomiast
jednoznacznej wartosci naukowej niniejszej pozycji, co w zadnym
razie nie deprecjonuje wartodci poznawczej tej ksigzki.

Zauwaza sie, ze w paradygmacie ekonomicznym reklama nie do
konca jest traktowana jako autonomiczna jednostka pola naukowe-
go, na co wskazuje taczenie jej z public relations (zob. Pluta 2001),
marketingiem (zob. Grzegorczyk 2010; Wojcik 2001) czy promocja
(Ries, Ries 2005). Taka rozbieznos¢ definicyjno-paradygmatyczna
moze wynika¢ z duzego dynamizmu nauk ekonomicznych oraz
z nie do kofica ugruntowanej pozycji reklamy w polu naukowym.
Przyjmuje sie w tym paradygmacie a priori, ze reklama jest me-
chanizmem zwigzanym z dziatalnoscig komunikacyjng organizacji
(zob. Grzegorczyk 2010), a wiec musi dotyczy¢ jednej z wyzej wy-
mienionych dziedzin. Prowadzi to oczywiscie do wspomnianych
rozbieznosci i braku stabilnego wzorca badan ekonomicznych nad
reklama. Dynamizm zjawiska jest dobrze widoczny w publikacjach
Ala i Laury Ries. W ksigzce Upadek reklamy i wzlot public relations,
poza jednoznaczng tezg wynikajaca z tytutu publikacji, dokonuja
oni zasadniczej kontestacji reklamy w stosunku do public relations,
wskazujgc jednoczednie na bezposrednia zaleznos¢ miedzy public
relations a marketingiem. Natomiast w ksigzce Pochodzenie marek
ci sami autorzy dodatkowo zauwazajg, ze ,najskuteczniejsze mar-
ketingowe programy wprowadzenia nowej marki zaczynaja sie od
kampanii PR, ktéra rozprzestrzenia wici. Dopiero wéwczas, gdy
marka zyska sobie pewien poziom zaufania, firma moze pozwoli¢
sobie na wydanie srodkéw przeznaczonych na kampanie reklamowg”
(Ries, Ries 2005: 216). Badacze wskazujg przy tym, ze reklama jest
czedcig marketingu, z czym posrednio polemizuje m.in. Krystyna
Wojcik w ksigzce Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem.
Jednoznacznie kontrastuje ona dziatania reklamowe z dziataniami
public relations, wskazujac na rézne cele i funkcje obu przestrzeni.
Zaznacza, podobnie jak Riesowie, ze reklama jest czescig marketingu,
ale nie jest czescig public relations: ,Gdyby sprowadzi¢ PR do reklamy,
to PR bytoby nie reklamg komercyjng, a korporacyjng, spoteczng,
polityczng, finansowga, dobroczynng lub promocyjno-spoteczna.



Reklama komercyjna i korporacyjna maja dwa odmienne przestania,
a w $lad za tym dwie odmienne argumentacje: Reklama komercyjna
mowi: «kup u nas» [...] reklama korporacyjna méwi: «obdarzaj nas
zaufaniem»” (Wojcik 2001: 153-154).

Niesp6jnosci w hierarchii poje¢ wynika¢ moga réwniez z mocno
biznesowego zakorzenienia omawianego paradygmatu. Badacze
w obszarze nauk ekonomicznych definitywnie postulujg sytuowanie
reklamy w systemie gospodarki, co potwierdza Adam Grzegorczyk:
,Oddziatywanie reklamy ma zwigzek z produktem i sytuacjg rynko-
w3, poszczegblnych elementéw komunikacji” (Grzegorczyk 2010:
50). Takie podejscie moze skutkowaé influencyjnym charakterem
systemu gospodarki i — dtugofalowo — odrzuceniem przez nauki
ekonomiczne perspektywy obserwatora (zob. Luhmann 2009), ktéra
pozwala niezaleznie od proceséw rynkowych badac¢ przedmiot zain-
teresowania. System gospodarki moze w tym rozumieniu wptywac
bezposrednio na dyskurs naukowy, co jest juz widoczne w niektérych
opracowaniach (zob. Ries, Ries 2005). Tym, na co wspdtczesnie
zgadzajg sie badacze zwigzani z naukami ekonomicznymi, jest koin-
cydencja zjawiska reklamy oraz marketingu i ugruntowania reklamy
w aspekcie rynkowym. Znajduje to potwierdzenie m.in. u Philipa
Kotlera i Friedhelma Bliemela, ktérzy definiujg reklame jako

jeden z instrumentéw komunikacji zorientowane] na zwiekszenie obro-
téw. Przez reklame przedsiebiorstwa staraja sie skutecznie zaapelowac
do swoich docelowych klientdw i innych grup oraz wptyna¢ na nich. Do
reklamy zalicza sie kazdy rodzaj nieosobistej prezentacji i wspierania
idei, towaréw czy ustug danego, jednoznacznie identyfikowalnego
zleceniodawcy przez zastosowanie ptatnych mediéw (Kotler, Bliemel
1992: 869, cyt. za: Fleischer 2011b: 197).

Wspdtczesna ekonomia, jak zauwaza Fleischer, przyjmuje perspektywe
badania reklamy w kontekscie polityki komunikacyjnej i finansowe;j
przedsiebiorstwa. ,Ta z kolei stanowi element szerszego marketing-
-mix, na ktéry sktadajg sie: sponsoring, sprzyjanie sprzedazy, promocja,
public relations, event-marketing, komunikacja/sprzedaz face-to-face
oraz marketing bezposredni”?(Fleischer 2011b: 199). Takie podejscie

2 Marketing mix jest szeroko omawiany w literaturze przedmiotu. Jako punkt
wyjscia przyjmuje sie tutaj tzw. 4P, czyli: price, product, promotion, place, cho¢
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wynika z wewnatrzsystemowej perspektywy obserwatora, a wiec przy-
jecia pozycji obserwacji z punktu badanego zjawiska, co jednoznacznie
wptywa na prowadzony proces naukowy. O ile taka perspektywa
wydaje sie stuszna dla biznesu, a z catg pewnoscig istotna z komu-
nikacyjnego punktu widzenia dla agencji reklamowych, jako jedna
z mozliwych strategii uzasadnieniowych dla wyboru danej agencji lub
kreacji, o tyle z punktu widzenia metodologii badan zauwaza sie dwa
zasadnicze niedopatrzenia, ktore szczegdtowo omdwiono w rozdziale
na temat stanu badan w paradygmacie psychologicznym (w obsza-
rze psychologii spotecznej). Tym samym zauwaza sie bliskos¢ tych
dwoch paradygmatéw naukowych w zakresie funkgji reklamy. Tutaj
tylko krétko: po pierwsze, w badaniach nad skutecznoscig reklamy
(najczesciej badania before / after) nie mozna wykluczy¢ wszystkich
zmiennych uczestniczacych w procesie decyzyjnym. W tym kontekscie
przyjmuje sie, ze reklama jest gtéwng zmienng wspierajaca sprzedaz,
a takie zatoZenie samo w sobie jest btedne, gdyz badacz nie jest
w stanie zatozy¢ a priori stratyfikacji waznosci zmiennych. Po drugie,
tym, co kaze krytycznie spojrze¢ na badania nad skutecznoscia rekla-
my, jest przyjecie istnienia zwigzku miedzy deklaracjg respondencka
a dziataniem, co juz zostato oméwione wyzej.

Reasumujac: publikacje z zakresu ekonomii, marketingu oraz zarza-
dzania w sposéb kompleksowy opisujg zjawisko reklamy w ujeciu
proceséw rynkowych. Opisowy, wrecz podrecznikowy charakter
publikacji z jednej strony pozwala dotrze¢ do szerokiego grona
odbiorcow (studenci, przedstawiciele rynku), z drugiej strony, co
wynika bezposrednio z powyzszego, zostaje poddany systematyzacji,
normatywizacji i klasyfikacji.

2.3.4. Stan badan w paradygmacie socjologicznym

Na gruncie nauk socjologicznych zainteresowanie badaczy kon-
centruje sie gtéwnie na funkcjonalnej operacjonalizacji zjawiska
i ujeciu reklamy w procesie komunikacji spotecznej (zob. Leiss, Kline,
Jhally 1988). | cho¢ w duzej mierze pojawiaja sie koncepcje rekla-

badacze réznie interpretuja te koncepcje, czesto zrywajac z ujeciem cztero-
elementowym na rzecz szerszego opisu (zob. Fleischer 2016; Dolinski 2001;
Grzegorczyk 2010).



my orientujgce to zjawisko na komunikacje spoteczna (zob. Albin
2002), to czesto badacze skupiaja sie na obszarze rynku i sprzeda-
2y. ,Reklama jest instrumentalnym procesem komunikacji, ktérego
podstawowg funkcjg jest wptyw na decyzje zakupu lub utrzymanie
silnej identyfikacji oferty w stosunku do istniejacych ofert komu-
nikacyjnych” (Albin 2002: 41). Takie ujecie jest bliskie badaniom
w paradygmacie ekonomicznym oraz psychologicznym. Podstawa
nie jest bowiem komunikacja spoteczna, ale mechanizmy wptywu
i stymulacji sprzedazy. Konstruowane obecnie pole naukowe z punktu
widzenia socjologii rowniez skutkuje zréznicowaniem definicyjnym
reklamy, ktére koncentruje sie na fragmentarycznym ujeciu zjawi-
ska, wykluczajac podejicie systemowo-funkcjonalne (ktére zostanie
szerzej oméwione w kolejnych rozdziatach). Badania socjologiczne
opieraja sie w gtéwnej mierze na relewancji wptywu spotecznego
oraz badaniu reklamy jako instancji socjalizacyjnej. Wskazywat na to
m.in. Niklas Luhmann w ksigzce Realnos¢ mediéw masowych, méwigc,
ze reklama jako produkt mass mediéw stuzy zdobywaniu wiedzy
o Swiecie przez kondensacje ofert komunikacyjnych. Co prawda
wedtug niemieckiego socjologa ,reklama nie moze okresli¢, o czym
myslg, co czujg i czego pragna jej adresaci” (Luhmann 2009: 55), ale
moze dyferencjowac sposob prezentacji dobr, przez co w perspekty-
wie dtugofalowej zamyka przestrzef poznawczg swoich adresatow,
a tym samym ,proponuje” ramy kwalifikacji tego myslenia. W dalszej
czesci badacze reklamy skupiajg sie na weryfikacji wizerunkéw marek,
produktow i samej reklamy (zob. Fleischer, Uscinowicz 2003). Ten typ
badan jest szczegdlnie interesujacy dla reprezentowanej w niniejszej
pracy koncepcji badawczej, gdyz polega na weryfikacji konstruk-
téw komunikacyjnych i konstruktow kulturowych, ktére sg réwniez
przedmiotem zainteresowania w kolejnym rozdziale. Liczba badan
w tym zakresie jest znaczaca, na co moga wskazywac m.in. publikacje
z serii wydawniczej ,Projektowanie komunikacji”® oraz artykuty uka-
zujace sie w magazynie ,Communication Design Magazine". Jako
punkt wyjscia przyjmuje sie w tych publikacjach konstruktywistyczng
teorie komunikacji zaproponowang przez Michaela Fleischera (zob.
Fleischer 2007a). Réwniez w ujeciu konstruktywistycznym Fleischer
dokonuje operacjonalizacji reklamy, co wykracza poza paradygmat
socjologiczny i przyjmuje wtasciwosci interdyscyplinarnego pola

Zob. http://libron.pl/serie/czytaj/id/3 (dostep: 5.09.2014).
4 Zob. http://cd-magazine.uni.wroc.pl/ (dostep: 5.09.2014).
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badawczego. Fleischer sytuuje reklame zaréwno na gruncie nauk
spotecznych, ze szczegdInym uwzglednieniem komunikacji spoteczne;j,
jak i w obszarze nauk humanistycznych, odnoszac sie miedzy innymi
do konceptow komunikacyjnych, jezykowych obrazéw Swiata, a takze
szeroko rozumianego designu, konstatujac, ze design jest narzedziem
reklamy (zob. Fleischer 2011b).

2.3.5. Stan badan - podsumowanie

Z powyzszego omowienia wynika, ze reklama jest zjawiskiem, ktérym
interesujg sie badacze z r6znych dziedzin. O interdyscyplinarnosci
Swiadczy¢ moze fakt, ze badania dotyczg réznych, interesujgcych
aspektdw, poczawszy od kwestii stricte jezykowych, przez mechani-
zmy dziatania perswazji i spotecznego wptywu w reklamie, ujecie
rynkowo-sprzedazowe, na ujeciu systemowo-funkcjonalnym kon-
czac. Na uwage zastuguje tutaj rowniez aspekt edukacji medialnej
i reklamowej, ktéry nie zostat wyzej oméwiony, a badania w tym
zakresie sg réwniez szeroko prowadzone. Jak zauwaza Awdiejew:
Jprojektowanie i analiza reklamy sg obecne w praktyce nauczania aka-
demickiego, a uswiadomienie studentom istoty tych podstawowych
komponentéw umozliwia im przyswojenie sobie pewnego porzadku
analizy i stworzenie wtasnego warsztatu, ktéry w przysztodci bedzie
pomocny w ich twérczosci reklamowej” (Awdiejew 2010: 233).

O tym, ze edukacja medialna w obszarze reklamy jest relewantna
przestrzenig badawcza, $wiadczy¢ moga liczne publikacje w tym za-
kresie, np. wydawnictwa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw:
Mtodzi kupujq. Poradnik Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
dla uczniéw szkét ponadgimnazjalnych® czy Mtodzi konsumenci i rynek.
Podrecznik dla uczniéw szkét ponadgimnazjalnych®. Publikacje te
wskazujg gtéwnie na manipulacyjny charakter reklamy i jej mozliwy
negatywny wptyw na mtodych ludzi. Szczegétowo tym zjawiskiem
zajmowata sie réwniez Monika Frania w ksigzce Edukacja medialna
a reklama. Studia teoretyczne i analizy empiryczne w kontekscie Sro-
dowiska szkolnego. Praca jest gtéwnie analizg dokonah badawczych
w obszarze edukacji medialnej dzieci i mtodziezy. Zauwaza sie stron-

Zob. http://www.uokik.gov.pl/download.php?id=231 (dostep: 4.09.2014).
6 Zob. http://www.uokik.gov.pl/download.php?id=232 (dostep: 4.09.2014).



niczo$¢ opisu reklamy, co wynika przede wszystkim z postawionego
problemu badawczego. Autorka przytacza m.in. zarzuty skierowane
w strone reklamy w kontekscie edukacji medialnej. Sa to:

1. Reklama w sposéb nienaturalny rozbudza potrzeby konsumpcyjne,
przyczyniajac sie do kreowania cztowieka chciwego, nastawionego
na zdobywanie doébr materialnych; 2. [Reklama — M.W.] zaprzecza
demokracji, wskazujac na konsumpcje jako jej substytut; 3. [Rekla-
ma - M.W.] odsuwa uwage od znacznie powazniejszych probleméw
spofeczno-ekonomicznych; 4. Reklama, pokazujac $wiat idealny, staje
sie zrodtem ciggtej frustracji dla ogladajacych; 5. [Reklama - M.W.]
sprzyja podsycaniu rywalizacji miedzy ludZmi oraz sktania do wzajem-
nego oceniania ze wzgledu na status posiadanych débr materialnych;
6. Kampanie reklamowe sg nachalne, odwotujac sie do zbyt wielu aspek-
téw zycia ludzkiego; 7. Reklama manipuluje odbiorcg, a szczegdlnie
mtodym widzem jako beneficjentem reklam; 8. Reklama wykorzystuje
dzieci do swoich celéw (Frania 2013: 36-37).

I cho€ trudno oceni¢, czy ten zestaw aksjomatéw jest reprezentowany
przez autorke, czy tez nie, to nalezy uznac to za nienaukowe podejscie
do operacjonalizacji pojecia. Przyjmuje sie, ze jest to dyskurs bardziej
potoczny niz naukowy. Dalsza cze$¢ rozwazah omawia juz wtasne
wyniki badan autorki w zakresie edukacji medialnej oraz dotyczy
recepcji reklamy telewizyjnej wérdd dzieci i mtodziezy. Interesujgcy
jest réwniez fakt, ze reklama z punktu widzenia edukacji medialne;j
jest konotowana czesto negatywnie (zob. Kossowski 1999; Bartczak
2002). Wydawac by sie mogto, ze przedstawiciele tego paradygmatu
stojg w pewnej Swiatopoglagdowej opozycji do rynku reklamowego,
kontestujgc konstruowang rzeczywisto$¢, zamiast jg analizowac.

Omoéwienie stanu badan wskazuje jednoznacznie na szerokokontek-

stowy system opisu zjawiska reklamy. W przeprowadzonej analizie

wyréznia sie rozumienie reklamy jako procesu komunikacji spotecz-

nej, procesu wymiany w perspektywie sprzedazy, procesu wymiany
w perspektywie informacji, procesu konstrukcji wizerunku marki
oraz procesu manipulacji. W tych obszarach w kolejnym rozdziale
zostanie doktadnie oméwione pojecie reklamy z uwzglednieniem
zréznicowan definicyjnych.
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3. Operacjonalizacja pojecia

Mozliwos¢ kategoryzacji zréznicowanych definicji reklamy sprowadza
sie do dychotomicznego podziatu ze wzgledu na rozumienie zjawiska
jako procesu zorientowanego rynkowo (sprzedaz) oraz jako procesu
zorientowanego na generowanie sie images na rynku komunikacji
(wizerunek). Wskazuje sie réwniez na ujecie definicyjne z punktu wi-
dzenia opisu procesu reklamy (zob. Kall 2010a; Szymkowska-Bartyzel
2006), co nie do konica odpowiada wtasciwosciom definicji'. W tym
kontekscie w niniejszym rozdziale zostang oméwione rozbieznosci
definicyjne. W dalszej czesci pracy reklama zostanie kompleksowo
omoéwiona ze wzgledu na petnione funkcje, typologie, strukture rynku
reklamowego i proces projektowy z uwzglednieniem technologii
produkgcji. Wazng czescig rozprawy bedzie tez oméwienie relacji
reklamy i publicznosci (grup odniesienia).

3.1. Reklama w literaturze przedmiotu -
paradygmat rynkowy

Reklama w literaturze przedmiotu zorientowanej rynkowo jest
najczesciej definiowana jako proces komunikacyjny stojacy w bez-

T Definicja jest tutaj rozumiana za Fleischerem: ,Definicja to reguta (zasada)
zamiany definiowanego wyrazenia przez inne. Zdanie A danego jezyka przed-
miotowego definiuje n-wymiarowe pojecie relacjonalne w odniesieniu do
stownika, sktadajgcego sie ze zbioru P. Definiowanie jest konieczne, by «uzyskac
efektywnie dyskutowalne pytania z perspektywa na jednoznaczne rozwigzanie
probleméwn (Essler 1982, 67). Definicje muszg by¢ praktykowalne” (Fleischer
2002: 538). Definicje musza spetnia¢ dwa istotne kryteria: eliminowalnosci
oraz niekreatywnosci (zob. Fleischer 2002: 538).
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3. Operacjonalizacja pojecia

posredniej zaleznosci od systemu gospodarki, warunkowanego
wtasciwosciami sprzedazowo-konsumpcyjnymi. Zauwaza to Sandra
Camm: ,Komunikacja reklamowa sensu largo jako «propaganda
handlowan, «zachecanie do kupnan jest tak stara, jak wynalezienie
pisma: zachwalata produkty juz w starozytnym Babilonie, Egipcie,
Pompejach, Atenach czy Rzymie. Scisle zwigzana z rozwojem spo-
teczno-ekonomicznym, przez kolejne stulecia przechodzita liczne
metamorfozy” (Camm 2010: 251). Wtasciwosci wptywu w per-
spektywie ekonomicznej i spotecznej sg szczegdlnie zauwazalne
w pracach ekonomistéw, socjologéw i — co interesujgce — psy-
chologéw spotecznych. Szeroki wachlarz definicyjny w tym ujeciu
prezentuje Marek Gedek w ksigzce Reklama. Zarys problematyki.
Autor przytacza m.in. definicje Jana Beliczynskiego, konstatujac,
ze ,reklama umozliwia komunikowanie sie przedsiebiorstwa z duza
liczba klientéw jednoczesnie. Ale nie ma jednej teorii, czym jest
i jak dziata reklama” (Gedek 2013: 170). W podobnym tonie
wypowiadajg sie Adam Grzegorczyk: ,Reklama [...] jest Srodkiem
zapoznawania konsumenta z produktem, ale musi takze wptywac
na decyzje dotyczace wyboru i zakupu” (Grzegorczyk 2010: 42)
oraz Jacek Kall, ktéry zauwaza, ze o ,reklamie méwimy woéwczas,
gdy w sposob bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze
(w przeciwieAstwie do publicity) prezentuje sie produkt lub ustu-
ge” (Kall 2010a: 17). Swoja definicje Kall rozwija, przedstawiajac
szerokie spektrum korzysci, jakie ptyng dla organizacji w zamian
za reklamowanie sie. Wirdd najczestszych wskazuje na:

zdolnos¢ docierania do olbrzymich mas rozproszonych geograficz-
nie adresatéw [...], zdoInos¢ do udramatyzowania tresci przekazu
[...], pomoc w dtugofalowym budowaniu wizerunku marki [...],
mozliwos¢ wielokrotnego ponawiania reklamy [...], przekazywanie
adresatowi argumentéw sprzedazowych w atmosferze pozbawionej
presji [...], mozliwo$¢ wzmocnienia efektu przekazu reklamowego
poprzez wykorzystanie kilku komplementarnych nosnikéw reklamy
[...], wywarcie pozytywnego wrazenia o reklamujacej sie firmie
(Kall 2010a: 18).

Ciekawg definicje w ujeciu sprzedazowo-konsumpcyjnym przed-
stawia Frank Neuhaus, ktéry okresla reklame jako ,kolektywnie
dziatajgce przedsiewziecie, stosowane w interesie przedsiebiorstwa
lub grupy przedsiebiorstw, aby zyska¢ krag klientéw, rozwingé go



i przywigzac do siebie”? (cyt. za: Fleischer 2011b: 197). Tym, co
przede wszystkim taczy przytoczone wyzej definicje, jest jednoznacz-
na orientacja na procesy sprzedazowo-konsumpcyjne w procesie
reklamy. Badacze widzg zaleznos¢ miedzy reklamowaniem produk-
tu jako aktem perlokucyjnym (zob. Lewifiski 2008) a wymiernym
skutkiem sprzedazowym po stronie konsumenta. | cho¢ brakuje jak
dotad opracowan jednoznacznie potwierdzajacych wskazane wyzej
hipotezy, to zauwaza sie powielanie tego typu ujecia definicyjnego
w literaturze przedmiotu.

Gtoéwny problem, jaki pojawia sie w takim ujmowaniu zjawiska, to
sprawdzalnos$¢ wyniku procesu reklamy, co w duzej mierze zostato
omdwione w rozdziale poswieconym stanowi badan nad reklama.
Reklama w ujeciu ekonomiczno-spotecznym czesto jest definiowana
jako czes¢ marketingu wpleciona w szerokopasmowa komunikacje
organizacji, zorientowang na prezentowanie w odpowiednim Swietle
siebie samej, swoich produktéw lub ustug (zob. Gedek 2013). Co
interesujace, w literaturze przedmiotu zauwaza sie prébe wytyczenia
paradygmatycznej granicy reklamy, czyli wskazuje sie, co jest reklama,
a co reklama nie jest. Tak wiec wedtug Gedka:

przyjmuje sie, ze reklama to podstawowa forma komunikacji mar-
ketingowe]. Praktyka pokazuje, Ze nie jest to takie oczywiste. Zalezy
to od firmy. Sg bowiem firmy, ktére nie uzywajg praktycznie reklamy,
a koncentruja sie na np. public relations czy sprzedazy osobistej. Sa

takie, ktére wprawdzie uzywajg reklamy, ale gtéwny ciezar komuni-

kacyjny ktadg na inne sposoby komunikacji, np. promocje osobistg
czy public relations (Gedek 2013: 124).

Bardziej precyzyjne ujecie prezentuje Adam Grzegorczyk, ktéry roz-

réznia reklame, public relations, promocje uzupetniajaca, marketing
bezposredni i sprzedaz osobistg (zob. Grzegorczyk 2010). Ciekawe
jest oddzielenie promocji uzupetniajgcej od reklamy, ktéra przez

Grzegorczyka rozumiana jest jako ,bezposrednie dziatania komu-

nikacyjne realizowane na rynku, zmierzajgce wprost do stymulacji
popytu. Promocja uzupetniajgca to grupa réznorodnych technik
stosowanych w bezposrednim kontakcie z klientem, majgcych na celu
wsparcie procesu przekazywania informacji, uswiadamiania potrzeby

2 Zob. http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung (dostep: 4.03.2011).
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i motywowania do zakupu. Promocja uzupetniajaca nie pozwala na
zaawansowang kontrole” (Grzegorczyk 2010: 34). W stosunku do
zaprezentowanego rozroznienia pojawiajg sie co najmniej trzy py-
tania, na ktére nie znajduje sie jednoznacznej odpowiedzi: Czym sie
rézni promocja bezposrednia od sprzedazy bezposredniej w Swietle
przytoczonej definicji? Czym sie r6zni promocja bezposrednia od
reklamy w perspektywie petnionej dla organizacji funkcji? Czym
sie rézni promocja bezposrednia od pozostatych przestrzeni dzia-
talnosci komunikacyjnej organizacji? Brak funkcyjnego oméwienia
wskazywanych przez autora réznic definicyjnych kaze krytycznie
spojrze¢ na prezentowane konstatacje. Wydaje sie, ze brakuje w tym
ujeciu perspektywy zewnatrzsystemowej, ktéra odrzuca narzedziowa
perspektywe widzenia promocji organizacji na rzecz perspektywy
systemowo-funkcjonalnej. Trudno bowiem zgodzic sie z takim stwier-
dzeniem: ,Reklamg jest mini-plakat teatralny wydrukowany w prasie.
Ten sam projekt wydrukowany na luznym papierze i wytozony
w kinie w postaci ulotki jest instrumentem promocji uzupetniaja-
cej. Fotogramy zarejestrowane podczas spektaklu, przekazywane
dziennikarzom w celu dotaczenia ich do recenzji, s forma public
relations, a préba obnosnej sprzedazy biletéw na spektakl - forma
sprzedazy bezposredniej” (Grzegorczyk 2010: 27). Z systemowego
punktu widzenia zaréwno plakat, jak i ulotka czy fotogramy sa
elementem systemu komunikacji marki z publicznoicig i spetniaja
rownorzedng funkcje reklamowania produktu/ustugi. W ujeciu
prezentowanym w niniejszej rozprawie proponuje sie odejscie od
definiowania reklamy z wykorzystaniem narzedzi komunikacji na
rzecz definiowania zjawiska jako procesu komunikacji zorientowa-
nego na transportowanie Swiata przezy¢ produktu/ustugi. Ujecie
,narzedziowe”, trudne do jednoznacznej i definitywnej operacjonali-
zacji w zakresie mozliwosci narzedzi, dtugofalowo wigze sie z trzema
wspotzaleznymi procesami: rozwojem technologii (pojawianie sie
coraz to nowych narzedzi do komunikacji), budzetem (mozliwosci
budZzetowe kampanii komunikacyjnej organizacji) oraz organizacjg
ostensji (kreatywnym odniesieniem sie do technologii i budzetu
w celu wypracowania irytatywnych ofert komunikacyjnych), co za$
wigze sie z brakiem stabilnosci granicy definicji.

W literaturze przedmiotu w obszarze rynkowego ujecia reklamy
mozna réwniez zauwazy¢ indyferentne, wrecz leksykalne podejscie
do definiowania procesu reklamy, co widoczne jest np. u Mariana



Golki, ktéry pisze: ,reklama jest kazdy ptatny sposéb nieosobistego
prezentowania i popierania zakupéw towaréw (ustug, idei) przy
pomocy okreslonych srodkéw, w okreslonych ramach prawnych
i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych

towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwo-

Sciach realizacji zakupu” (Lewinski 2008: 28, cyt. za: Golka 1994:
13). Podobng definicje proponuje Marian Filipiak: ,Przez reklame
rozumiemy przekaz umieszczony w mediach przez okreslonego
nadawce, nadawany za optatg lub inng formg wynagrodzenia,
zmierzajgcy do promocji towaréw lub ustug, popierania okreslonych
idei lub przedsiewzie¢ albo do osiagniecia innego zamierzonego
celu reklamowego” (Filipiak 2003: 151). Réwnie precyzyjny opis
mozna znalez¢ w Kodeksie Etyki Reklamy opracowanym przez Rade
Reklamy i Komisje Etyki Reklamy:

reklama — przekaz zawierajgcy w szczeg6lnosci informacje lub wy-

powied?, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwiekszenie
zbytu produktéw, inng forme korzystania z nich lub osiggniecie innego
efektu, ktore sg pozadane przez reklamodawce. Do reklamy zalicza
sie rowniez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za
pomocg marketingu bezposredniego lub sponsoring. Dla unikniecia

watpliwosci reklamg w rozumieniu Kodeksu nie jest: (1) przekaz ma-

jacy na celu propagowanie pozadanych spotecznie zachowan, jezeli
nie jest jednoczednie zwigzany z promocja reklamodawcy, przedmiotu
jego dziatalnosci, jego produktu lub produktéw pozostajacych w jego
dyspozycji; (2) przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub
referendalnej, w tym réwniez przekaz o tresci propagujacej okreslone
zachowanie odbiorcéw w wyborach lub referendum; (3) przekaz, takze

publiczny, pochodzacy od podmiotu (np. spotki kapitatowej, fundacji),

wymagany obowigzujgcymi przepisami prawa lub skierowany do jego
organdw, udziatowcow lub potencjalnych udziatowcow, w szczegdInosci
w zakresie obejmujgcym stan faktyczny, prawny, finansowy, a takze

w zakresie informacji dotyczgcych akcji i innych papieréw wartoscio-

wych, kwitéw depozytowych, znakéw legitymacyjnych lub innych

jednostek udziatowych (uczestnictwa) w odniesieniu do: (i) tego pod-
miotu, (i) podmiotéw z nim powigzanych bezposrednio lub posrednio®.

3 Zob. http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.html?showall=&start=2
(dostep: 8.09.2014).
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Przywotane powyzej szczegbtowe definicje reklamy maja charakter
opisowy, przez co nie wyjasniajg jednoznacznie zjawiska, ale oma-
wiajag forme reklamy i procesu reklamowania sie. Trudno odnalez¢
w nich funkcjonalny charakter reklamy, w ktérego centrum znajdzie
sie odpowied? na pytanie, czym jest reklama i w jaki sposob dziata.
Wydaje sie ponadto, ze nalezy réwniez oméwi¢ pojecie informacji,
ktére w przytoczonych wyzej definicjach jest wykorzystywane do
opisu reklamowanego przedmiotu (produkt/ustuga). W obszarze
teorii informacji metaforyczng koncepcje informacji zdefiniowali
Claude Shannon i Warren Weaver. Rozumieli oni informacje gtow-
nie jako usuwanie niewiedzy lub uzyskiwanie wiedzy. Takie ujecie
kwestionuje jednak Fleischer, ktéry zauwaza, ze:

Wada dyskwalifikujaca obydwie dotychczas perspektywy (w odniesieniu
do nauk spotecznych) jest niemoznos$¢ wyjasnienia przez nie zjawi-
ska zuzywania sie i likwidacji (czyli pozerania) informacji, zwtaszcza
w rezultacie przyjecia jej entropicznego charakteru. Informacja ma
bowiem, jak wiemy, te ciekawg wtasciwos¢, ze wraz z jej pojawieniem
sie sama sie niweluje; czyli dane co$ w danym momencie zawiera
(potencjalnie) tyle i tyle informacji, zas z chwilg pojawienia sie tego
czego$ w ramach jakiegos procesu informacja znika, poprzez fakt jej
manifestacji (Fleischer 2013: 191).

Jednoczesnie proponuje przyjecie definicji informacji za Gregorym
Batesonem, ktéry formutuje rozumienie informacji na poziomie
dyferencji kondensacji obserwacji, a wiec procesu, w ktérym dyfe-
rencja produkuje dyferencje. Te dos¢ abstrakcyjng koncepcje mozna
wedtug Fleischera opisa¢ prostym przyktadem: ,Wychodze z domu,
kiedy pada deszcz, wyszedtszy — mokne. Dyferencja «pada/nie pada»
tworzy dyferencje «zmokne/nie zmokne»” (Fleischer 2013: 192).

Zardéwno koncepcja informacji Shannona i Weavera, jak i teoria
Batesona wykluczajg transportowg metaforyke teorii informacji,
ktéra zaktada, ze nadawca przekazuje komus co$ w postaci paczki
informacji. Tym samym podaje sie w watpliwos¢ definiowanie re-
klamy jako przekazywanie informacji. Po pierwsze, reklama sama
w sobie niczego nie przekazuje (bo w jaki sposéb?), cho¢ jednora-
zowo moze usuwac niewiedze; po drugie, wartos¢ informacyjna
lezy po stronie obserwatora, a nie obiektu. To obserwator przez
obserwacje konstruuje sobie znaczenie przez stosowanie dyferencji,



o jest wyjsciowym zatozeniem konstruktywizmu: ,rzeczywistos¢
nie jest zbudowana z obiektow (rzeczy), lecz to dopiero obserwacja
ustala i decyduje o tym, co jest, co istnieje [w tym, co jest, a co nie
jest informacjg — M.W.). Przedtem, by tak rzec, mamy do czynienia
z potencjalnosciami, czyli obszarem mozliwosci” (Fleischer 2013:
195). Reasumujac, reklama nie ma wtasciwosci informacyjnych, lecz
jedynie wtasciwosci konstruowania ofert komunikacyjnych, ktére
moga zostac interpretowane jako informacje z punktu widzenia
obserwatora. Przekaz informacji w reklamie jest zatem niemozliwy,
co kaze odrzucic taki sposéb definiowania reklamy.

Na polu rynkowym zauwaza sie jeszcze jeden typ definicji, tacza-
cy komunikacje spoteczng z efektem ekonomicznym organizacji.
Przyjmuje sie, ze podstawg teoretyczng reklamy jest komunikacja
spoteczna. Zauwaza to m.in. Anna Murdoch, ktéra definiuje reklame
za Belch & Belch: ,Advertising according to Belch & Belch [...] is any
paid form of non-personal communication about an organization,
product, service, or idea by an identified sponsor” (Murdoch 2003:
16), co rozwija Marek Gedek: ,Reklama jest to proces komuniko-
wania sie organizacji z rynkiem. Reklama stanowi masowg forme
nieosobowego przedstawiania sie i popierania idei, produktéw
i ustug przez okreslonego nadawce” (Gedek 2013: 129). Cho¢ cel
i skutek reklamy sa takie jak we wczedniejszych ujeciach, to tutaj
jako punkt wyjscia stawia sie komunikacje spoteczng o charakterze
perswazyjnym (zob. Kasinska-Metryka 2004).

Metaforyczng definicje reklamy proponuje Krzysztof Albin:

Reklama jest procesem komunikacji, ktéry w ograniczonym zakresie
spetnia warunki okreslajgce przebieg porozumiewania sie opartego na
bezposrednim kontakcie. Kryterium zdolnosci odbiorcy do percepcji
komunikatu, zgodne z intencjami nadawcy, realizowane jest dopiero
w koncowym etapie kampanii. [...] Reklama umozliwia jednak wywie-
ranie wptywu na postawe odbiorcy wobec wiadomosci oraz elastyczne
manipulowanie stopniem odpowiednioci desygnatu wobec realnego
obiektu. Pozwala tez na znaczacg elastycznod¢ uzycia kodéw, w jakich

4 ,Reklama, w nawigzaniu do Belch & Belch, jest kazdg ptatng forma niepersonalnej
komunikacji o organizacji, produkcie, ustudze lub idei jasno zidentyfikowanego
sponsora” — ttum. M.W.
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zapisywana jest informacja, oraz dostosowania ich do warunkéw
odbioru wiadomosci (Albin 2002: 32).

Badacz przyjmuje, jak sie wydaje, komunikacje jako proces porozumie-
wania sie, co podwaza wartos¢ definicyjng komunikacyjnego ujecia
zjawiska reklamy. Porozumiewanie sie nie jest tozsame z procesem
komunikacji, ale jest, jak wskazano w pierwszym rozdziale, jednym
z mozliwych wynikéw, na ktéry nie ma jednoznacznej procedury
weryfikacyjnej. W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze wynikiem
komunikacji nie zawsze jest porozumienie na poziomie socjalnym -
co oczywiscie nie wyklucza zajscia procesu komunikacji. W drugiej
kolejnosci wskazuje sie, ze nie ma procedur weryfikacji porozumienia
ze wzgledu na niedostepno3¢ operacji kognitywnych miedzy aktan-
tami komunikacji. Mozliwa jest tylko deklaratywna, czyli jezykowa,
weryfikacja wyniku komunikacji, ktéra nie jest jednoznaczna ze sta-
nem kognitywnym aktantéw. Przyjecie komunikacji spotecznej jako
podstawy teoretycznej procesu reklamy w ujeciu ekonomicznym
wydaje sie zasadne paradygmatycznie (zob. Awdiejew 2010), a takze
naturalne z perspektywy etymologicznej — reklama pochodzi bowiem
od tacinskiego reclamare, ktére z kolei jest pochodng stowa clamare
‘krzycze€, wotad’ (zob. Gedek 2013). Przyjmujac jednak konstruktywi-
styczng koncepcje teorii komunikacji, powyzsze odwotania wydaja sie
btedne, chociazby ze wzgledu na metaforyczne rozumienie komunikacji
w relacji publiczno$¢-organizacja, w ktérej nie dochodzi do zadnej
komunikacji, ale jedynie do konstrukgji i rekonstrukcji ofert komuni-
kacji. Przyjecie, ze podstawg reklamy jest komunikacja spoteczna, kaze
zadac pytanie, kto komunikuje z kim. Nasuwajaca sie odpowiedz, ze
aktantami komunikacji w procesie reklamy sg organizacja i publicz-
no$¢ organizacji, jest watpliwa metodologicznie, gdyZ organizacje
rozumie sie tutaj jako konstrukt komunikacyjny. Nie ma wiec fizycznej
mozliwosci komunikowac z konstrukcja, ale tylko — przy uzyciu kon-
strukcji. A wiec nie mozna komunikowac z organizacja, lecz mozna
komunikowa¢ za pomocg organizacji, a $cislej: za pomocg znaczenia
konstruktu organizacji. W tym kontekscie reklama bedzie stanowita
mozliwo$¢ komunikacyjng dla komunikacji o organizacji lub o reklamie
jako takiej, gdyz to tez jest relewantny temat komunikacji. Mozna wiec
komunikowa¢ np. o produkcie przedstawionym na reklamie, ale tylko
w ramach relacji dwoch systeméw kognitywnych. Potwierdzenie takiej
tezy znajduje sie m.in. w Fleischerowskiej koncepcji metawypowiedzi
(wypowiedzi naturalnych), ktére posiadaja funkcje



sposobnosci dla komunikacji, dostarczania ofert dla komunikacji, przy
czym one same stanowig «hipotetyczne» komunikacje (lub sg ich re-
jestracjg) i jako wypowiedzi nie petnig innej funkgji niz utrzymywanie
procesu komunikacji w ruchu. O ile zatem sztuczne wypowiedzi z tego
powodu sg wytwarzane i w ogble by nie powstaty, gdyby te powo-
dy nie byty obecne, o tyle wypowiedzi naturalne stanowig materiat
komunikacji uzytkowej i sa produktami i rezultatami komunikacji
[jednoczesnie — M.W.] (Fleischer 2008b: 92-93).

Tym samym koncepcja reklamy rozumiana jako komunikacja spotecz-
na powinna by¢ traktowana jako metaforyczne rozumienie omawia-
nego zjawiska. Trudno znalez¢ jednoznaczne wskazanie teoretyczne,
ktére obejmowatoby reklame w perspektywie komunikacyjnej, cho¢
mozna zatozy¢, ze reklama bedzie wynikiem komunikacji zaréwno
z punktu widzenia systemu spotecznego, jako ewolucyjnie wyge-
nerowane narzedzie komunikacji, jak i z punktu widzenia procesu
projektowego dla konkretnej reklamy, a wiec w perspektywie mikro
i makro. Mozna tez przyjac, ze reklama bedzie produktem systemu
funkcyjnego medidw, przez co bedzie umozliwiata i stabilizowata
komunikacje na okolicznos¢ ,zakonserwowanych” (zob. Fleischer
2008b) komunikacji, jednak sama w sobie nie bedzie rozumiana
tutaj jako komunikacja.

W ekonomicznym podejsciu do analizowanego zjawiska interesujace
moze by¢ réwniez rozumienie reklamy jako systemu stabilizujagcego
system kapitalistyczny przez generowanie konsumpcyjnych ofert
komunikacyjnych. Rozumienie reklamy jako systemu nie wyklucza
w tym kontekscie jej roli w ramach teorii mediéw zaproponowanej
przez Niklasa Luhmanna (zob. Luhmann 2009). Warto sie temu przyj-
rze¢, odnoszac sie jednoczesnie do koncepcji Siegfrieda J. Schmidta
0 uczestniczeniu w medialnych procesach komunikacyjnych. Schmidt
zauwaza, ze uczestnicy systemu spotecznego funkcjonuja w medial-
nych procesach dzieki tworzeniu zréznicowanych komunikacyjnie
ofert medialnych (produktéw komunikacji), definiowanych jako
Jwszystkie sposobnosci komunikacyjne wyprodukowane przy po-
mocy skonwencjonalizowanych materiatéw (Srodkéw komunikacji)”
(Schmidt 1991: 41, cyt. za: Fleischer 2005: 12). Jesli wiec przyjac, ze
reklama jest produktem mediéw (zob. Luhmann 2009), to jest tym
samym sposobnoscig komunikacyjng wyprodukowang za pomoca
skonwencjonalizowanych srodkéw komunikacji, a co za tym idzie -
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jest jedynym mechanizmem generowania ofert komunikacyjnych
o charakterze sprzedazowym (charakter sprzedazowy nie jest tutaj
rozumiany jako funkcja sprzedazowa komunikacji, ale jedynie jako
wewnatrzsystemowo przyjeta estetyka jezyka wyprodukowanych
sposobnosci komunikacyjnych) w ramach systemu mediéw. Wynikiem
takiego stanu rzeczy bedzie mozliwos¢ utrzymania wyprodukowanych
sposobnosci komunikacyjnych przy jednoczesnym zatozeniu, ze beda
one jedynymi sposobnosciami komunikacyjnymi na rynku komunika-
cji. Reklama moze utrzymywac system kapitalistyczny, ktérego celem
jest m.in. utrzymanie sie przez koncept wzrostu i mnogosci ofert,
przez generowanie skoficzonej ilodci pluralistycznych sposobnosci
komunikacyjnych o charakterze sprzedazowym. Takie rozumienie
mogtoby zosta¢ poparte koncepcjag Maxwella McCombsa i Donalda
Shawa, ktorej istota dotyczy wptywu medidéw: ,Nie chodzi o to, ze
media wptywaja na to, co myslimy, lecz na to, o czym (na temat
czego) myslimy” (Fleischer 2005: 17). W zwigzku z tym watpliwy
jest oczywiscie fakt, ze reklama wptywa na to, co sie mysli, ale jesli
przyjmie sie z jednej strony, ze reklama wptywa na to, o czym sie
mysli, a z drugiej strony, ze jest mechanizmem odpowiedzialnym za
generowanie sposobnosci komunikacji o charakterze sprzedazowym,
to nalezy zatozy¢, ze sprzedaz, a co za tym idzie — system kapita-
listyczny bedg utrzymywane przez reklame w nieweryfikowalnym
empirycznie rozktadzie. W tym miejscu nalezy rowniez zaznaczy¢, ze
omaéwiony wyzej mechanizm nie ma wtasciwosci implementacyjnych
w praktyke biznesowo-reklamowa, tzn. jest zjawiskiem wynikajacym
z funkcjonowania teorii systeméw, a nie mozliwoscig wypracowa-
nia wiekszego obrotu w ramach systemu kapitalistycznego. Z per-
spektywy uczestnikéw systemu dochodzi do samonapedzajacej sie
spirali produkowania sposobnosci komunikacyjnych o charakterze
sprzedazowym (reklama), a co za tym idzie — do checi uzyskania
wiekszego obrotu wtasnie za pomoca tych sposobnosci, co nie
przynosi zadnych empirycznie weryfikowalnych skutkéw, a jedynie
zabezpiecza system kapitalistyczny przez perpetuowanie pewnego
rodzaju sposobnosci komunikacyjnych. Tym samym reklama staje
sie, niechcgcy, mechanizmem utrzymujgcym i stabilizujgcym system
kapitalistyczny. Jednoczednie odréznia sie od marketingu tym, ze
z perspektywy zewnatrzsystemowej nie realizuje funkcji sprzedazoweyj,
co jest w literaturze przedmiotu przypisywane marketingowi (zob.
Fleischer 201 1b; Kotler 1994; Ries, Ries 2004). W reklamie dochodzi
do generowania sposobnosci komunikacyjnych o charakterze sprze-



dazowym, ale nie ma, co zostato wyzej omoéwione, rozstrzygajacych
procedur weryfikacji wptywu tych sposobnosci na bezposrednia

sprzedaz. Jesli przyjac, ze kazda dziatalnos¢ komunikacyjna organi-
zacji zorientowana na prezentowanie siebie i swoich dokonan (nie-

zaleznie od tego, czy méwimy o reklamie zinstytucjonalizowanej, czy
niezinstytucjonalizowanej) jest reklamg, to mozna zatozy¢ — w mysl
koncepcji Fleischera: ,Powodem reklamy jest niemozliwo$¢ brania
udziatu w rynku bez uprawiania reklamy” (Fleischer 2011b: 25) - ze

kupno-sprzedaz jest wynikiem komunikacji na okolicznos¢ obser-

wowanych sposobnosci komunikacyjnych o produktach, markach
czy Swiatach przezy¢. Nie definiuje sie w tym miejscu sposobnosci
komunikacyjnych jako bezposredniego wptywu na sprzedaz, lecz
jedynie zauwaza sie mozliwos¢ zajscia koincydencyjnego sprzezenia
ofert komunikacyjnych i procesu kupna-sprzedazy.

Wyjawszy ostatnig koncepcje teoretyczng, nalezy zauwazy¢, ze
zdecydowana wiekszos¢ definicji reklamy w ujeciu ekonomicznym
wskazuje na influencyjny charakter reklamy w kontekscie sprzedazy.
,Funkcja reklamy jest wywieranie wptywu na wybér, jakiego dokonuje
konsument” (Lewinski 2000: 205). Powyzsze rozwazania definicyjne
jasno wskazujg na perlokucyjny aspekt reklamy, w ktérego centrum
stoi zachecenie do kupna reklamowanych produktéw. Tym, co
réznicuje wymienione definicje, jest ustawienie Srodka ciezkosci
w zaleznosci od charakteru opisu. Wobec powyzszych propozycji
wyrdznia sie nastepujace przestrzenie opisu reklamy:

- komunikacja spoteczna — metaforyczne ujecie reklamy jako

procesu komunikacji organizacji z grupami odniesienia (szcze-

gétowo: z konsumentem);

- marketing — wigczenie reklamy w szerszg strategie zintegrowa-
nego marketingu wraz z prébg wytyczenia jasnych ram para-

dygmatycznych dla reklamy i pozostatych elementéw strategii
marketingowej (promocja, public relations, sprzedaz, reklama);
- perswazja — umiejscowienie reklamy bezposrednio przy formie
oddziatywania na postawy i decyzje konsumenckie;
- informacja - indyferencja znaczeniowa reklamy i przeniesienie
srodka ciezkosci na charakter informacyjny reklamy.

Omowione definicje majg zarébwno mocne, jak i stabe strony. Gtéwna

domeng ekonomicznego ujmowania reklamy jest jej szerokie zastoso-
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wanie w praktyce rynkowej i badawczej, co jest szczegblnie widoczne
W mnogosci reprezentowanych paradygmatéw badawczych: od nauk
ekonomicznych przez nauki spoteczne po nauki humanistyczne, oraz
wymienialnosci koncepcji i zakreséw ze wzgledu na mozliwe fluktu-
acje systemowe. To bogactwo wymienialnosci koncepcji i zakresu
jest jednoczesnie najwieksza staboscia przytoczonych definicji, gdyz
trudno znaleZ¢ takie ujecie definicyjne, ktore bedzie z jednej strony
odporne na fluktuacje systemowe (np. przez rozwéj technologii zmie-
nia sie zakres definicyjny przedmiotu), a z drugiej strony trudne do
funkcjonalnego podwazenia z perspektywy zewnatrzsystemowej (np.
czy nieodptatna oferta komunikacyjna o charakterze reklamowym —
w Swietle koncepcji Kotlera, zgodnie z kt6rg reklama jest odptatna
dziatalnosciag informacyjng — nie jest reklama, skoro realizuje te sama
funkcje?; wydaje sie, ze jest). Niezaleznie od tego nalezy uznac, ze
ekonomiczne ujmowanie reklamy ma znaczacy wktad w praktyke
wspédtczesnego rynku reklamowego.

3.2. Reklama w literaturze przedmiotu — paradygmat
systemowo-funkcjonalny

Operacjonalizacja reklamy w kontekscie funkcjonalno-systemowym
jest zauwazalna gtéwnie w pracach konstruktywistow, ze szczegblnym
uwzglednieniem Niklasa Luhmanna i Michaela Fleischera. W tej
czesci pracy oméwiona zostanie koncepcja reklamy w paradygma-
cie konstruktywistycznym w kontekscie relacji systemu mediéw do
systemu spotecznego. Nalezy przy tym przyjac, ze obszar reklamy
z punktu widzenia opisu zjawiska jest wysoce skomplikowany, o czym
pisat m.in. Niklas Luhmann:

W catym obszarze mass mediéw reklama nalezy do najbardziej za-
gadkowych zjawisk. Jak dobrze sytuowani cztonkowie spoteczefistwa
moga by¢ tak gtupi, by wydawac duzo pieniedzy na reklame po to,
by potwierdzi¢ swojg wiare w gtupote innych? Trudno nie popadac
tu w pochwate gtupoty, ale najwyrazniej to funkcjonuje i funkcjonuje
w formie samoorganizacji gtupoty (Luhmann 2009: 51).

Ta dos¢ zartobliwa uwaga wskazuje, ze reklama bedzie produktem
mass mediéw rozumianych jako strukturalna baza generowania
wiedzy o spoteczefstwie. Jak pisze dalej Luhmann:



O tym, ze reklama (oraz moda) rozgrywa sie na ptaszczyznie uzycia
znakoéw, nie trzeba juz przypominac. Takze tu chodzi zatem o konstruk-
cje realnodci, ktéra przedtuza swa wtasng, dla niej pierwotng realnos¢
i moze przy tym przetrwac, a nawet zarabia¢ na znacznych wahaniach
rynku. Charakterystyczne jest, ze chodzi tu o dyferencje reklamy i suk-
cesu rynkowego, a by¢ moze i o mozliwos¢, by méc zrobi¢ co$ wedtug
potwierdzonych doswiadczeniem regut reklamy, nie majac pewnosci,
czy sie to optaci (Luhmann 2009: 54).

Niemiecki badacz, wydawac by sie mogto, rozumie reklame przede
wszystkim z perspektywy mediéw masowych, zaznaczajac jedno-
czednie, ze konstruuje ona piekno i kamufluje realnod¢, gdyz jest
rzeczywistoscig majaca realizowac swoja funkcje. Najwazniejszg
funkcja reklamy jest wedtug Luhmanna wyposazenie ludzi ,po-
zbawionych smaku” — w smak: ,Sukces reklamy nie ma charakteru
tylko ekonomicznego [co, jak sie wydaje, jest bardziej tematem
komunikacji niz rzeczywistg obserwacja fluktuacji — M.W.], nie jest
wytgcznie sukcesem sprzedazy. System mass medidéw takze tu ma
wtasng funkcje, ktéra mogtaby polega¢ na stabilizowaniu stosunku
redundancji i odmienno3ci w kulturze codziennej” (Luhmann 2009:
56). Takie stwierdzenie wskazuje w ujeciu systemowym na istnienie
kategorii wizerunku (image), ktéry Luhmann utozsamia ze sprzedazg
jako sukcesem reklamy. ,Dlatego potrzebne jest dodatkowe wzmoc-
nienie motywoéw, a to najlepiej dokonuje sie przez wytworzenie iluzji,
Ze to samo wecale nie jest tym samym, lecz czym$ nowym” (Luhmann
2009: 56). Nalezy tutaj jeszcze wyjasni¢, ze stabilnos¢ reklamy
w czasie gwarantuje koncept komunikacyjny nowe / stare, na ktory
w swych badaniach wskazywat Michael Fleischer. Koncept nowe /
stare w reklamie przyjmuje funkcje polaryzujacg produkty komuni-
kacji. ,Jesli uzywam operatywu «stary», nierelewantny i niemozliwy
komunikacyjnie staje sie «nowyn, trzeba go wrecz charakteryzowac
negatywnie i odrzuci¢. Co prawda wspdtgra on w danej komunikacji
(jako niepozadany korelat), komunikacja organizowana jest jednak
przez element przeciwstawny” (Fleischer 2008a: 59).

W przypadku Luhmannowskiej operacjonalizacji reklamy warto
réwniez zwréci¢ uwage na odwotanie sie do problemu konstrukgji

realnosci, ktéra ,przedtuza swa wtasng, dla niej pierwotng real-

nos¢ i moze przy tym przetrwaé, a nawet zarabia¢ na znacznych
wahaniach rynku” (Luhmann 2009: 54). Chodzi wiec gtéwnie o to,
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ze zdolnoscig reklamy jest generowanie iluzji (zob. Sawicka 1994)
oraz dyferencji produktéw tego samego typu, co wskazuje na sa-
moreferencyjne wtasciwosci reklamy. Dzieki uprzednio przyjetym
praktykom mozna perpetuowac reklame z wymiernym wynikiem
rynkowym, nie majgc pewnosci, czy to sie optaci. Problematycznos¢
Luhmannowskiego ujecia wiaze sie przede wszystkim z zakorzenie-
niem reklamy w systemie mediéw masowych, co kaze sytuowac ja
jako instancje profesjonalng o zinstytucjonalizowanym charakterze.
Tymczasem wspdtczesna dziatalnos¢ reklamowa, dywersyfikujaca
zakres, estetyke i celowos¢ reklamy, wykracza poza system mediow
masowych, o czym pisze m.in. Fleischer, ktéry zauwaza, ze reklama

dostarcza nam dla nich wszystkich materiatu w formie: Swiatow przezy¢,
wizerunkow, images, informacji, ofert dla wizualizacji, dla realizacji x (np.
jak urzadze swoje mieszkanie), komunikacyjnie zorganizowanych miejsc
sprzedazy, danych o podobnych aktantach/grupach na rynku komuni-
kacji... Reklama pokazuje nam, jak Swiat mogtby wygladac, kiedy sie
bedzie posiadato dane cos (Fleischer 2011b: 24).

Fleischer widzi reklame w perspektywie usieciowienia trzech ele-
mentéw, bedacych jednoczesnie procesem komunikacji, czyli: celu,
skutku i powodu. Dla badacza kupno-sprzedaz nie jest celem reklamy
z punktu widzenia przyczyny jej produkowania. Dla samego procesu
reklamy jako negocjowania oferty komunikacyjnej kupno-sprzedaz
moze by¢ wynikiem, ale nie celem. Argumentacja Fleischera w tym
kontekscie jest nastepujgca: ,jesli w wyniku kampanii reklamowe;j
poprzez kupno zwiekszy sie sprzedaz, to dobrze; jesli natomiast sie
nie zwiekszy, z czym najczesciej mamy do czynienia, nie jest to po-
wodem do rezygnacji z uprawiania reklamy, gdyz wtedy powstatby
konflikt z powodem reklamy” (Fleischer 2011b: 24). Zatem celem
reklamy jest przede wszystkim produkowanie ofert komunikacyjnych
transportujgcych swiat przezy¢ produktu, organizacji, osoby czy nawet
idei. Chodzi wiec o to, zeby wyposazy¢ oferte komunikacyjng w zna-
czenia, ktoére sg relewantne z punktu widzenia corporate identity?
organizacji. W tym rozumieniu proces reklamy nie realizuje funkcji
informacyjnej, ale gtéwnie image’'owa, cho¢ moze by¢ utrzymany
> Corporate identity rozumiem tutaj jako projektowanie programéw konstruuja-
cych wizerunek w ramach dziatalnosci komunikacyjnej organizacji, a nie - jak
powszechnie przyjeto — jako system identyfikacji wizualnej organizacji, produktu,
marki.



w poetyce informacyjnej. Argumentacja autora omawianej koncepcji
wyglada nastepujgco: ,reklama nie informuje o przedmiocie — nawet
wtedy nie, kiedy informuje, gdyz w tej sytuacji jest to tylko reklama
utrzymana w poetyce informacji — lecz transportujgc Swiat przezy¢,
w jaki wyposazony jest przedmiot i/lub organizacja, zaswiadcza
0 obecnosci organizacji na rynku, czyli stoi w zgodzie z powodem
reklamy. Nie jest bowiem istotne, czy reklama jest udana, czy jest
nieudana. Kazda reklama transportuje Swiat przezy¢” (Fleischer
2011b: 25). Wreszcie powodem reklamy, wedtug Fleischera, jest
niemozliwos¢ brania udziatu w rynku bez uprawiania reklamy, co
jest argumentowane w sposéb nastepujacy:

kto nie pojawia sie na rynku poprzez reklame, ten na nim nie istnieje.
Nie ma przy tym znaczenia, czy jest to reklama zinstytucjonalizowana,
to znaczy wykonywana przez agencje, czy jest to reklama spontaniczna
[niezinstytucjonalizowana — M.W.], to znaczy dokonujgca sie mecha-
nicznie w komunikacjach codziennych czy medialnych. W tym sensie
reklamg sg réwniez rozmowy ze znajomymi o towarach, potrzebach
czy Swiatach przezy¢, o modelach urzadzania mieszkan, rodzajach
najlepszych lub najgorszych serkéw itp., czyli z punktu widzenia re-
klamy swego rodzaju metakomunikacje, powstate z samej reklamy
i wykorzystujagce tylko jej mechanizm (Fleischer 2011b: 25).

PowyZzsza argumentacja wskazuje, ze reklama nie jest — jak w przy-
padku koncepcji zorientowanych na system ekonomiczny, ale takze
Luhmannowski system mass mediéw — instancjg o charakterze profe-
sjonalnym, lecz jedynie generatorem sposobnosci komunikacyjnych,
ktérych celem jest transportowanie $wiata przezy¢ produktu, organi-
zacji, marki pod postacig zréznicowanych poetyk komunikacyjnych.
Trudno w takim ujeciu wyznaczy¢ wyrazng granice paradygmatyczna
reklamy, jednak z punktu widzenia funkcji mechanizmu nie zauwaza
sie takiej potrzeby. Fleischer w swojej koncepcji podejmuje polemike
z gospodarczym rozumieniem reklamy, wskazujac na to, ze reklama
funkcjonuje w ramach komunikacji, a wiec jest zjawiskiem semantycz-
nym, a nie rynkowo-gospodarczym. Moze na to wskazywac traktowanie
przez Fleischera elementéw procesu gospodarczego jako reklamy
w sytuacji, gdy te elementy zostang zaimplementowane w komunikacje.

W tym sensie reklama jest produkt, logo, broszura, organizacja, komuni-
kacja pracownikéw, zachowanie sie manageréw, bankructwo organizacji,
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3. Operacjonalizacja pojecia

wypadek w organizacji, rozmowy ludzi na temat produktow... oraz same
kampanie reklamowe. Z tego wynika — reklama moze by¢ pozytywna
lub negatywna, zaplanowana lub przypadkowa, zinstytucjonalizowana
lub spontaniczna. | najprawdopodobniej moze tez by¢ skuteczna, tyle
Ze nie da sie tego stwierdzi¢” (Fleischer 2011b: 27).

Podsumowujac Fleischerowska operacjonalizacje, nalezy zauwazy¢, ze
wynikiem reklamy jest mozliwos¢ orientowania sie w Swiatach przezy¢
oferowanych na rynku komunikacji (zob. Fleischer 2011b) dzieki
generowaniu sie wizerunku wsréd szeroko rozumianej publicznosdi,
wizerunek za$ rozumie sie tutaj jako komunikacyjny, kontyngentny
obraz organizacji. Tak przyjete zatoZenie teoretyczne wskazuje, ze
celem reklamy jest z jednej strony budowanie publiczno3ci zaintereso-
wanej ,kooperacja” z marka, z drugiej za$ — wykluczenie publicznosci:

- Janigdy w zyciu nie kupie BMW.

- Natomiast ja doskonale wiem, co to jest BMW.
- ldlatego go nie kupie.

- Askad to wiem?

- Zreklamy (Fleischer 2011b: 39).

PowyZzsza rozmowa wskazuje wtasnie na wyprodukowanie sie wi-
zerunku na podstawie dostepnych ofert komunikacyjnych marki
BMW, ktére konstruujg nieche¢ do tej marki, a wyprodukowane s
m.in. dzieki reklamie. Co ciekawe, BMW moze posiadac produkt,
w sensie posiadane] oferty konsumenckiej, jednak to nie produkt jest
przedmiotem reklamy, ale wizerunek tego produktu, gdyz produkt
jako taki nie posiada znaczen. Produkt jest tutaj rozumiany jako
obiekt drugiej rzeczywistosci, zas komunikacje o tym produkcie, czyli
znaczenia, sg konstrukcja trzeciej rzeczywistosci, a wiec zaktada sie,
ze nie ma produktéw bez wizerunku. Pisze o tym réwniez Fleischer:
+Zjawisko to jest bowiem niemozliwe, gdyz wszystko, co postrzegamy,
musi by¢é wyposazone w znaczenie. Inaczej tego nie postrzegamy.
A posiadajgc znaczenie, dane co$ posiada takze wizerunek, jesli da
sie odnie$¢ do semantyzowalnych obiektéw. [...] Gdyz o wszystkim,
o czym komunikujemy, posiadamy okreslone mniemanie, a mnie-
manie to bierze sie z wizerunku” (Fleischer 2011b: 40). Wyklucza
to m.in. potocznie przyjeta dyferencje miedzy reklama produktowa
i reklama wizerunkowa. Zatozeniem tej pierwszej jest koncentracja
komunikacji na produkcie i jego cechach, zatozeniem tej drugiej



za$ - komunikowanie tozsamosci organizacji w oderwaniu od za-
kresu jej dziatalnosci. | w jednym, i w drugim przypadku mowa jest
o0 znaczeniach (produktu, organizacji), a wiec o wizerunkach. Kazda
reklama bedzie w tym ujeciu zjawiskiem komunikacyjnym, a $cislej
rzecz biorgc: mechanizmem generowania sie ofert komunikacyjnych,
ktorych funkcja jest transportowanie i dalej utrwalanie Swiata przezyc.

Przedstawiona operacjonalizacja reklamy wydaje sie wielostronnie
obejmowac zjawisko w kontekscie komunikacji spotecznej, kwestionu-
jac jednoczesnie powszechnie przyjetg role rynku. Tym, co przemawia
za Fleischerowska koncepcja reklamy, jest mocne ugruntowanie
teoretyczne zjawiska w teorii komunikacji, postrzegania i teorii
systemow oraz jasnos¢ wnioskowania autora w obszarze struktury
i funkgji reklamy. Zarzutem moze by¢ przede wszystkim brak jasnych
ram paradygmatycznych omawianego pola naukowego: ,reklama
jest zjawiskiem komunikacyjnym, ale réwniez [...] komunikacja jest
oczywiscie czyms duzo szerszym niz reklama” (Fleischer 2011b: 41).
Nietrudno stwierdzi¢, ze nie kazda komunikacja bedzie reklama,
jednak nieco trudniejsze jest podjecie préby jednoznacznej ope-
racjonalizacji, co reklama bedzie, a co nie. Nie zmienia to faktu,
ze koncepcja reklamy w ujeciu Michaela Fleischera jest jak dotad
najbardziej kompleksowym oméwieniem teoretycznym zjawiska.

3.3. Reklama w literaturze przedmiotu —
podsumowanie

Omoéwiona dychotomiczno$¢ dwéch paradygmatéw wynika, jak
sie wydaje, z przyjecia odmiennej perspektywy. Badacze regulujacy
dyskusje nad reklamg w obszarze rynku przyjmuja perspektywe opisu
rynku, przez co dokonujg wewnatrzsystemowej operacjonalizacji
zjawiska. Nie jest to w zadnym wypadku btad, ale taka pozycja
ma swoje skutki w postaci m.in. braku odpornosci definicji na
fluktuacje systemowe. W ujeciu konstruktywistycznym przyjmuje sie
perspektywe zewnatrzsystemowa, ktdra stara sie wyjasni¢ zjawisko
w kontekscie petnionych spotecznie funkcji na tle teorii systemow,

co réwniez skutkuje nieadekwatnoscia rynkowa operacjonalizowa-

nego zjawiska. Konstruktywistycznemu ujeciu zarzuca sie gtéwnie
abstrakcyjnos¢ wnioskowania, ktéra w pewnym sensie wyklucza
mozliwos¢ zakwestionowania samego wnioskowania. Na potrzeby
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niniejszej pracy przyjmuje sie operacjonalizacje reklamy bezposrednio
zapozyczong od Michaela Fleischera, czyli rozumienie reklamy jako
procesu budowania sposobnosci komunikacyjnych dla wygenerowa-
nia i utrzymywania komunikacji przy jednoczesnym akcelerowaniu
Swiata przezy¢ organizacji, produktu, idei — generalnie: podmiotu
komunikacji. Tak zarysowany koncept teoretyczny wskazuje na re-
klame jako zjawisko komunikacyjne o kontyngentnym charakterze
funkcjonalnym. Innymi stowy, organizacja nie moze funkcjonowac
na rynku bez uprawiania reklamy, niezaleznie od tego, czy dotyczy
to reklamy zinstytucjonalizowanej (outdoor, TV, radio, Internet), czy
niezinstytucjonalizowanej (plotka, ambient, polecenie itp.). Brak re-
klamy powoduje brak mozliwo3ci powstania znaczen i komunikacji
0 organizacji. Brak znaczen i komunikacji wyklucza organizacje
ze spotecznego funkcjonowania, co w praktyce przektada sie na
niemozno3¢ uczestniczenia w rynku. Fleischerowskie rozumienie
reklamy pozwala na przyjecie postawy empirycznej, ktérej celem
jest weryfikacja gotowych ofert komunikacyjnych oraz weryfikacja
komunikacji na okolicznoé¢ konstruktu badanego zjawiska.



4. Cele i funkcje reklamy

Oméwiony w poprzednim rozdziale zakres definicyjny reklamy po-
zwala szerzej spojrze na funkcjonalny obszar opisywanego zjawiska.
Réwniez tutaj mozna zauwazy¢ brak jednoznacznego stanowiska
badaczy zajmujacych sie problematykg reklamy, komunikacji spo-
tecznej i marketingu. Jacek Kall cho¢, jak zauwazono w poprzednim
rozdziale, nie definiuje reklamy stricte w perspektywie sprzedazowej,
to jednak za cel reklamy uznaje wptywanie na poziom sprzedazy,
zaznaczajac réznokierunkowy charakter procesu, uzalezniony od
postawy konsumenta. Jak podkresla, cele behawioralne ,s3 czesto
operacjonalizowane w postaci miar posrednich skutecznosci reklamy”
(Kall 2010: 68), co wigze sie z funkcja budowania swiadomosci mar-
ki, konstruowania wiedzy o marce, konstruowania postawy wobec
marki oraz obdarzania marki uczuciami. W podobny sposéb cele
reklamy definiuje Piotr H. Lewinski. Wyr6znia on trzy gtéwne cele:
perlokucyjny, perswazyjny i informacyjny.

Cel perlokucyijny jest ostatecznym celem komunikatu i zostaje osiggniety
w momencie, kiedy odbiorca zaczyna dziata¢ w pozadany sposéb. Ten
cel jest niejako zewnetrzny, jest poza zasiegiem struktury komunikatu
i moze zaleze¢ od wielu czynnikéw [...] Celem perswazyjnym [...] jest
zachecenie odbiorcy do dziatania, wzbudzenie i utrzymanie w nim
przekonania, ze wybor, jakiego dokonuje, da mu petng satysfakcje [...]
Celem informacyjnym [...] jest informowanie o towarze badz ustudze
(Lewinski 2008: 31).

Ostatni cel wskazywany przez Lewifiskiego zostat niejako zakwestio-
nowany m.in. przez Fleischera, wedtug ktérego reklama o niczym
nie informuje, ale jedynie produkuje oferty komunikacyjne o takim
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charakterze. (Kwestia informacji zostata szczegétowo oméwiona
w poprzednim rozdziale).

Na uwage zastuguje klasyfikacja funkcji reklamy, ktérg Lewinski przy-
tacza za J. Douglasem Johnsonem (zob. Johnson 1997: 365-372).
Wedtug niego reklama spetnia 24 funkcje:

- 10 funkcji prezentacyjnych - zaprezentowanie marki, organizacji

i produktu (,Funkcja: inicjacyjna — czy jest co$ do nabycia? —
informuje nabywce o istnieniu sprzedawcy; Funkcja specyfi-
kacyjna — co jest do nabycia? — informuje nabywce o rodzaju

towaru bad? ustugi; Funkcja lokacyjna — gdzie to sie znajduje? -
informuje nabywce o miejscu potencjalnej transakgji; Funkcja

kontaktowa — kiedy i jak mozna nawigzac kontakt? — informuje

nabywce o czasie i sposobie nawigzania kontaktu; Funkcja

identyfikacyjna — kto oferuje przedmiot sprzedazy? — informuje

nabywce o nazwie firmy, jej znaku/logo [...]; Warunki - jakie sa

warunki nabycia przedmiotu sprzedazy? — informuje nabywce

o cenie, mozliwych obnizkach, mozliwosci zakupu na raty, kre-
dytowaniu [...]; Termin — jak szybko nalezy dziatac? — informuje

nabywce o sezonowych wyprzedazach [...]; Przypomnienie — czy

oferent jest znany odbiorcy? — przypomina i utrwala nazwe

firmy [...]; Dziatanie — co nalezy zrobi¢? — zacheca nabywce do

skorzystania z probek, kuponéw [...]; Korzys¢ — jakie pozytki

moze przynies¢ skorzystanie z oferty? — prezentuje sposoby

i mozliwosci uzycia produktu” [Lewinski 2008: 32-33]);

- 3 funkcje kontrastujgce — dyferencja produktu tego samego

typu (,Opis — jakie sg walory oferowanego towaru? - zazna-
jamia nabywce z takimi cechami produktu, jak np. sktadniki,
konstrukgja, kolory, rozmiary, surowce, trwatos¢; Poréwnanie -
co ro6zni dany produkt od innych? — ustala zalety przedmiotu
reklamy w odniesieniu do innych produktéw/firm [...]; Wspot-
zawodnictwo — dlaczego dany produkt jest lepszy od innych
tego samego rodzaju? — wylicza zalety stanowigce o wyzszosci
danego produktu oraz elementy, ktérych konkurencyjne towary
nie majg” [Lewinhski 2008: 33]);

- 6 funkcji perswazyjnych — uzasadnienie decyzji zakupu w per-

spektywie logiczno-emocjonalnej (,0znajmienie — czy jest co$
nowego? — oznajmia, ze produkt jest nowy; Weryfikacja — czy
produkt/firma sg godne zaufania? — przytacza historie firmy i jej



doswiadczen [...]; Swiadectwo — jaka jest opinia innych o produk-
cie/firmie? — cytuje opinie oficjalnych instytucji, stawnych ludzi
[...]; Uzasadnienie — dlaczego nalezy skorzystac z oferty? — wylicza
korzysci ptynace z nabycia towaru [...]; Emocjonalizacja - jakie
odczucia powinno wzbudzi¢ zaakceptowanie tej oferty? — kreuje
pozytywng aure wokét produktu przez teksty, obrazy i dzwieki
[...]; Wzmocnienie - dlaczego nalezy kontynuowac korzystanie
z oferty? — zapewnia o perspektywach na przysztos¢, dziataniach
podejmowanych przez firme [...]"[Lewinski 2008: 34]);

- 5 funkgji kwalifikacyjnych — generowanie systemu relacji w ob-
szarze producent-sprzedawca—konsument (,Zasieg — gdzie
jeszcze znany jest produkt i jaka ma opinie? — ma za zada-
nie wywrze¢ wrazenie rozmachem kampanii reklamowej [...J;
Ekspansja — dlaczego nalezy promowac/sprzedawaé dany
produkt? — informuje o optacalnosci sprzedazy, dostepnosci
towaru [...]; Zaleznos¢ — dlaczego nalezy kontynuowa¢ promo-
cje/sprzedaz danego produktu? — przypomina dotychczasowe
sukcesy w sprzedazy towaru [...]; Wsparcie — dlaczego nalezy
kontaktowac sie z przedstawicielem firmy? — ustala bardziej
osobistg relacje miedzy firma a nabywca [...]; Perspektywy — jak
wyglada mozliwos¢ dalszej wspdtpracy? — informuje nabyw-
ce o dziataniach podejmowanych przez firme dla osiggniecia
wspblnego celu” [Lewinski 2008: 35]).

Tak szeroki zakres funkcjonalny reklamy w rozumieniu Johnsona,
a w catodci przytoczony przez Lewinskiego, mozna, jak sie wydaje,
sprowadzi¢ do czterech gtéwnych funkcji: informacyjnej, dyferen-
cjacyjnej, sprzedazowej i identyfikacyjnej. Znajduje to potwierdzenie
u Marka Gedka, ktory w swojej ksigzce Reklama. Zarys problematyki
wskazuje na trzy zasadnicze cele reklamy: ,informacyjny (zwany
czasem ksztatcgcym, wprowadzajgcym), perswazyjny (zwany tez
naktaniajgcym) i przypominajacy (zwany tez budowaniem lojalnosci)’
(Gedek 2013: 131).

4

Ujecie Johnsona jest catosciowe i w petni pokrywa funkcjonalne
zapotrzebowanie z perspektywy organizacji i konsumenta. Warto
w tym miejscu zaznaczy¢, ze w ramach konkretnej oferty komuni-
kacyjnej nie wystepujg jednoczesnie wszystkie 24 funkcje. Zwykle,
jak wskazuje Lewinski, jest ich od szedciu do o$miu. Gedek, ktory
w przywotywanej juz ksigzce dokonuje obszernego oméwienia celow
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i funkcji reklamy z perspektywy réznych autoréw, zaznacza, ze obec-
nie moéwi sie o czterech funkcjach ogélnych reklamy: informacyjnej,
funkcji wspierania sprzedazy, edukacyjnej i konkurencyjnej (zob.
Gedek 2013). Funkcja informacyjna sprowadza sie do informacji
o produkcie, cenie, sposobie nabycia i innych wtasciwosciach oferty
komunikacyjnej. Funkcja wspierania sprzedazy ,poprzez naktanianie
i przypominanie ma przekonac klienta do okreslonego typu zacho-
wania, zmiany zachowan, zmiany stylu zycia i wreszcie zakupu na
warunkach atrakcyjnych dla sprzedajgcego” (Gedek 2013: 141).
Funkcja edukacyjna zajmuje sie konstruowaniem wiedzy konsumenta
o ofercie rynkowej oraz rekonstruowaniem interdyskursywnego stanu
wiedzy w postaci reklamy. Z kolei funkcja konkurencyjna sprowadza
sie do ,odpowiadania wtasnymi przekazami na przekazy konkurencji’
(Gedek 2013: 141), przez co dochodzi do sprawniejszego dyferen-
cjowania produktéw tego samego typu.

4

Adam Grzegorczyk zauwaza, ze reklama, ,aby wypetni¢ swoje za-
dania, musi wiecej niz informowac. Jest srodkiem do zapoznawa-
nia konsumenta z produktem, ale musi takze wptywac na decyzje
dotyczace wyboru i zakupu” (Grzegorczyk 2010: 42). Grzegorczyk
wyréznia trzy ogélne funkcje reklamy: 1) ksztattujaca, ktéra odnosi
sie bezposrednio do wczedniej zdefiniowanych funkgji informacyjnych,
2) naktaniajaca, ktéra odnosi sie do aspektéw perswazyjnych, oraz
3) funkcje budowy lojalnosci, ktéra sprowadza sie do mechanizmu
budowania przywigzania konsumenta do marki produktu/ustugi
(zob. Grzegorczyk 2010).

Relacyjnos¢ funkgji reklamy, cho¢ na poziomie fragmentarycznego
ujecia sloganu, zauwaza Marek Kochan. Autor uszczeg6tawia swoja
koncepcje poprzez pojecie zwigzku z odbiorcg, zwigzku z nadawca
i zwigzku z przekazem. W pierwszym wypadku slogan petni funkcje
wyrézniajacg, zachecajacg i perlokucyjna (zob. Kochan 2005), co jest
tozsame z informacyjng i lojalnosciowa funkcjg reklamy u wczedniej
omawianych badaczy. Pod pojeciem zwigzku z przekazem Kochan
wylicza nastepujace funkcje: ,informacyjno-podsumowujaca — prze-
kazanie najwazniejszego elementu tresci przekazu [...]; dopowiadaja-
ca - rozszerzenie i uzupetnienie tresci niesionej przez inne elementy
przekazu [...]; memoryzacja — przekazywanie przestania w sposéb
utatwiajacy zapamietanie go przez odbiorce” (Kochan 2005: 90).
W trzecim przypadku, czyli w zwigzku z nadawcg, funkcje sloganu



to: ,[funkcja] prezentacyjna — korzystne przedstawienie nadawcy
[...]; intertekstualna — zagtuszanie innych przekazéw [...], polemika
z nimi lub po prostu wypetnienie «przestrzeni komunikacyjnej» czy
zawtaszczenie stow strategicznych, zarezerwowanie newralgicznych
z punktu widzenia danego produktu wartosci, cech” (Kochan 2005:
90). Pomimo odniesienia sie autora wytgcznie do sloganéw wyste-
pujacych w reklamie i w polityce (co wskazuje na pewien zakres
typologiczny) wydaje sie, ze wiekszos¢ funkcji posiada swojg szersza
reprezentacje, czyli w reklamie sensu largo. Wskazuja na to wyzej
poczynione oméwienia.

Jako najistotniejsze funkcje reklamy Jerzy Bralczyk wymienia: funkcje
informacyjng (reklama o czyms$ informuje), estetyczng (reklama

moze sie podobac lub nie), kontaktowg (generuje uwage), eks-

presywna (wskazuje na postawe nadawcy) oraz funkcje rytualng
(spetnia wymogi gatunku) (zob. Bralczyk 2004: 48). Nalezy przy
tym wskaza¢, ze ujecie badacza w gtéwnej mierze odnosi sie do
jezyka reklamy i reklamy jako autonomicznego gatunku. Nieco

szerzej funkcjonalnod¢ reklamy widzi Marian Golka, ktéry wyrdz-

nia sze$¢ najwazniejszych funkgji: 1) informowanie, pokazywanie
i przekazywanie, 2) wywotanie reakcji po stronie zainteresowanych

grup odniesienia (niekoniecznie konsumenta), 3) operowanie suge-

stywnym charakterem komunikacji, 4) porozumienie, 5) odwotanie
do wyobrazni (fikcjonalnos¢), 6) koncentrowanie uwagi (zob. Golka
1994). Na ten ostatni aspekt, czyli koncentrowanie uwagi, wskazuje
rowniez Michael Fleischer:

walutg i narzedziem reklamy jest uwaga [...] Reklama korzysta z tej

uwaznosci w pewien specyficzny sposob, stanowigcy dlatego jej pod-

stawowy wyréznik na tle innych postrzegan i typéw komunikacji. [...]
Reklama to wykorzystanie zjawiska sterowanej komunikacyjnej irytacji

postrzegania i komunikacji w celu zagospodarowania uwagi (odby-
wajgcej sie w drugiej i trzeciej rzeczywistosci) (Fleischer 2011b: 34).

Wspotczesnie, ze wzgledu na brak mozliwosci nieobcowania z re-

klamga, zaréwno po stronie producenta/sprzedawcy, jak i po stronie
konsumenta, gtéwng funkcja reklamy jest uzyskanie uwagi tego

ostatniego. Jest ono mozliwe przez formatowanie ofert komuni-

kacji w formie irytacji komunikacyjnej, a wiec pewnego rodzaju
systemowej fluktuacji dla systemu kognitywnego. Tym samym, jak
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zauwaza Fleischer, funkcja reklamy jest budowanie dyferencji wobec
normalnosci, a co za tym idzie — nawigzywalnosci komunikacyjnej.
Jak wskazano wyzej, reklama sama w sobie nie jest komunikacja,
lecz producentem sposobnosci komunikacyjnych w rozumieniu
Schmidta. Z tego tez powodu w reklamie istotne jest budowanie
dyferencji wobec normalnosci — kwestionowanie normalnosci, dzieki
czemu mozliwe jest zyskanie uwagi, z ktérej niechcagcy moze po-
wstaé nawigzywalnos¢ komunikacyjna. Méwigc prosciej, kreatywne
(irytatywne) rozwigzania reklamowe znajdujg odzwierciedlenie
w komunikacjach o tych rozwigzaniach, a te komunikacje moga
by¢ rézne (reklamowany produkt, temat reklamy, forma reklamy,
producent, miejsce reklamy itp.).

Jako ostatnig funkcje reklamy Fleischer wyrdznia umiejetnos¢ orien-
towania uczestnika komunikacji w zréznicowanych ofertach rynku
na poziomie réznych produktéw oraz na poziomie Swiatow przezy¢
produktéw tego samego rodzaju. Tym samym dzieki reklamie mozna
sie dowiedzie¢, Ze istniejg np. samochody i rowery (poziom zr6znico-
wania rynku wzgledem produktéw) oraz Ze istniejg np. samochody
wyposazone w dynamiczny silnik i samochody, ktére emitujg mniej
szkodliwego CO? (poziom zréznicowania rynku wzgledem Swiatow
przezy¢ produktéw tego samego rodzaju).

Przedstawione wyZzej gtéwne koncepcje teoretyczne w duzej mierze
pozwalajg wyodrebni¢ trzy najwazniejsze funkcje reklamy, ktére wy-
nikaja z jej definicji, czyli: funkcje informacyjna, sprzedazows i iden-
tyfikacyjng (wizerunkowg). Na potrzeby niniejszej pracy, opierajac sie
na ujeciu systemowym, przyjmuje sie szerszy zakres funkcjonalny
reklamy. W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze funkcja reklamy
jest homogenizowanie wiedzy i stabilizowanie komunikacji w ramach
systemu spotecznego. Reklama ma za zadanie, za pomoca dyferencji
rynkowych, budowac skoficzony wachlarz mozliwosci komunika-
cyjnych w danym sektorze rynku, co doprowadza do perpetuowa-
nia, a w dalszej kolejnosci — homogenizowania wiedzy w zakresie
relewantnym dla danego sektora rynku. Dalej przyjmuje sie, za
Fleischerem, irytacje jako funkcje odpowiedzialng za produkowanie
sie nowych ofert komunikacyjnych, a jednocze$nie utrzymanie uwagi
po stronie publicznosci reklamy. Takie ujecie jest widoczne réwniez
u Awdiejewa, przy czym w miejsce irytacji stawia on pojecie ostensji,
rozumiane]j jako proces organizacji uwagi — ,z punktu widzenia



samego procesu komunikacji moment wzbudzenia uwagi zaczyna
sie od poczatku interpretacji przekazu przez odbiorce” (Awdiejew
2010: 237). Za kolejna funkcje reklamy przyjmuje sie dyferencjowa-
nie produktéw danego sektora rynku sensu largo (r6znych rodzajéw
produktéw) oraz sensu stricto. W pierwszym wypadku za istotne
uwaza sie budowanie dyferencji m.in. w ramach ekonomicznych
potek cenowych oraz typéw produktéw (np. samochéd typu sedan
i samochdd typu combi). W drugim wypadku dochodzi do omé-
wionej juz wczesniej dyferencji produktéw tego samego typu pod
wzgledem produkowanego Swiata przezy¢ (samochéd bezpieczny vs.
samochdd szybki i dynamiczny). Interesujace jest rowniez zatozenie
funkcji reklamy jako stabilizatora wizerunkéw w réznych pétkach
cenowych produktéw tego samego typu. Chodzi bowiem o to, ze
te same konstrukcje Swiatéw przezy¢é mogg wystepowac jednoczes-
nie w ramach réznych pétek cenowych, ale nie moga wystepowac
jednoczesnie w ramach jednej pétki, gdyz doprowadzitoby to do
komplikowania sie systemu komunikacji. Tym samym funkcja reklamy
jest rozréznienie — przez proces samoreferencji konstrukcji Swiatow
przezy¢ - produktow tego samego typu nalezacych do tej samej
potki cenowej. W kontekscie managementu wyrdznia sie réwniez
funkcje organizujaca taktyke komunikacyjng organizacji. Reklama
w tym ujeciu bedzie procesem utrzymujgcym w ruchu sposobnosci
komunikacyjne organizacji.

Za paradygmatyczne funkcje reklamy przyjmuje sie gtéwnie: trans-
portowanie Swiata przezy¢ marki i wyposazanie w znaczenia produkty
i ustugi; realizowanie wymogéw komunikacji i gospodarki, czyli
odniesienie sie do mozliwosci komunikacyjnych (co komunikacja
umozliwia w zakresie komunikacji produktu/ustugi?) i mozliwosci
gospodarki (co umozliwia rynek w zakresie komunikacji produktu/
ustugi?); umozliwienie konstytuowania sie znaczenia; wreszcie wy-
kluczanie publicznodci przez generowanie ofert komunikacyjnych
skierowanych do konkretnych konstrukcji publicznosci. Nalezy przy
tym zauwazy¢, ze wykluczanie publicznosci jako funkcja paradyg-
matyczna reklamy jest zjawiskiem naturalnym. Kazda dziatalnos¢
komunikacyjna ma wtasciwosci ambiwalentne, w zalezno3ci od
perspektywy obserwatora. Konstruujac oferte komunikacyjng, wy-
posazong w konkretne znaczenia i estetyke (jezykowo-wizualna),
przyjmuje sie jednoczesnie konstrukcje odbiorcy tej oferty, ,wyklu-
czajac” zarazem innych odbiorcéw na wielu poziomach: mozliwosci
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zrozumienia, estetyki jezyka, estetyki oferty wizualnej, kategorii
produktu itp.

Podsumowaniem niniejszego rozdziatu niech bedzie ciekawa konsta-
tacja Stuarta Chase’a, cytowanego przez Davida Ogilvy’ego w ksigzce
Confessions of an Advertising Man: ,Advertising makes people stop
buying Mogg's soap, and start buying Bogg's soap [...] Ninetenths
and more of advertising is largely competitive wrangling as to the
relative merits of two undistinguished and often undistinguishable
compounds...” (Ogilvy 2013: 169).



5. Typologia reklamy

W literaturze przedmiotu notuje sie szerokie ujecie typologiczne rekla-
my, czesto uzaleznione od przyjetej perspektywy opisu. Zauwazalne
jest réwniez odniesienie typologiczne do reprezentowanej dziedziny
nauki lub formy reklamy jako nodnika oferty komunikacyjnej. Jak
zauwaza Monika Frania, ,wielod¢ klasyfikacji reklam wynika przede
wszystkim z mnogosci ré6znorodnych kryteriéw ich podziatu oraz
celu, w jakim klasyfikacje te zostajg sporzadzone” (Frania 2013: 16).
Najszerzej do zagadnienia podchodzi Michael Fleischer, ktéry dzieli
reklame funkcjonalnie na reklame sprzedazng, reklame image’owa
oraz reklame niechcacg, przy czym zaznacza, ze pierwszy i ostatni
typ nie jest reklama, lecz informacja. Podobne ujecie typologiczne
prezentuje Philip Kotler, ktéry réwniez dokonuje tréjelementowego
podziatu na reklame: informacyjng (np. wprowadzenie nowego
produktu na rynek), uwiarygodniajacg (stabilizujaca image marki)
i aktywizujacg (przypominajaca 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 funkcjonujgcego juz na rynku
komunikacji Swiata przezy¢ z innego obszaru niz produkt czy marka,
w ten sposob, ze sytuuje sie w jego kontekscie, wykorzystujgc tym
samym kontekst dla wtasnych celéw [...] Mozemy zatem wyr6znic
reklame bezkontekstowg oraz kontekstowa (Fleischer 201 1b: 41-42).

Za rynkowym ujeciem kategoryzacji typdw reklamy opowiada sie
Jacek Kall, ktéry przytacza koncepcje typologizacji zaproponowang
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przez agencje Foote, Cone & Belding. Macierz FCB okreslajaca
zaangazowanie kupujgcego w obszarze myslenia i odczuwania
dzieli reklame na cztery typy: reklama informacyjna, emocjonalna,
tworzgca nawyk i dajgca satysfakcje. Macierz FCB bezposrednio
dotyczy typow produktéw, ktére sg przedmiotem reklamy, wiec to
niejako produkt warunkuje jej kategoryzacje. Jak pisze Kall:

reklama informacyjna dotyczy takich débr, w przypadku ktérych
wybér mocno zaangazowanego w zakup konsumenta (wysokie ceny,
duze ryzyko) opiera sie gtéwnie na przestankach racjonalnych, obiek-
tywnych [...]. Zupetnie inaczej dziata reklama emocjonalna. Produkty,
do ktérych sie ona odnosi, sg dla klientéw wazne, gdyz wyrazaja
w pewnym sensie ich osobowos¢. [...] Wobec tego przekaz reklamo-
wy jest bardziej emocjonalny. Celem reklamy jest wywarcie duzego
wrazenia na odbiorcach poprzez styl reklamy [...]. Reklama tworzaca
nawyk odnosi sie do bardziej prozaicznych produktéw, kupowanych
czesto na zasadzie rutyny [...] Reklama dajaca satysfakcje dotyczy
produktow, w przypadku ktérych duzg role odgrywa indywidualny gust
oraz takich, w ktorych na wybér marki ma wptyw grupa odniesienia
(Kall 2010a: 26-28).

Macierz typologiczng reklamy, cho¢ w ujeciu psychologicznym,
postuluje John O'Toole, ktéry dzieli produkty na emocjonalne i ra-
cjonalne w odniesieniu do niskiego lub wysokiego zaangazowania
w procesie decyzyjnym (zob. Dolifiski 2003: 56). Dariusz Dolifiski
szczegdtowo opisuje to zjawisko w swej ksigzce Psychologiczne
mechanizmy reklamy, konstatujac, ze reklamy produktéw racjonal-
nych powinny by¢ zdominowane przez aspekt informacyjny oraz
dyferencje wzgledem konkurencyjnych produktéw, za$ reklamy
produktéw o charakterze emocjonalnym powinny méc manipulowac
uczuciami odbiorcow.

Adam Grzegorczyk zakresla sektorowy kontekst typologii reklamy,
wskazujac, ze reklame mozna kategoryzowac ze wzgledu na sposéb
wykorzystania produktu i/lub ustugi przez odbiorce. Tym samym
wyréznia reklame przemystowa, ktérej ,celem jest wytworzenie
popytu na sprzet i ustugi wykorzystywane przez przemyst w procesie
wytworczym oraz materiaty, komponenty i inne produkty podlega-
jace przetworzeniu dla celéw produkcji przemystowej” (Grzegorczyk
2010: 57). Dalej proponuje uwzglednienie reklamy finansowej, przez



ktérg rozumie dziatalnos¢ reklamowa zorientowang na intensyfikacje
sprzedazy sektora finansowego, w tym bankéw, instytucji paraban-
kowych oraz inwestycyjnych. Jako trzeci rodzaj reklamy badacz
wskazuje reklame rekrutacyjng, ktérej celem jest rekrutacja kadry.
Powyzsza typologia wydaje sie interesujaca, jednak ze wzgledu na
kompleksowos¢ wspdtczesnego rynku — niepetna. Trudno bowiem
zaklasyfikowa¢ do wyzej wymienionych kategorii reklame ustug
internetowych czy telekomunikacyjnych. Problem ten, jak sie wydaje,
znajduje rozwigzanie w koncepcji J. Thomasa Russella i W. Ronalda
Lane'a (2000: 47), ktérzy zaproponowali trojstopniowa klasyfikacje
reklamy. Pierwszy stopief dotyczy bezposrednio reklamowanego
produktu, drugi stopief dotyczy rodzaju podmiotu, do ktérego jest
kierowana reklama, na trzecim za$ stopniu znajduje sie orientacja
reklamy na cel marketingowy. W tym miejscu autorzy proponujg
jeszcze szczegbtowe rozbicie pierwszego stopnia klasyfikacji na
reklame produktowa i nieproduktowg, rozumiang jako reklama
idei, akcji spotecznych, ustug czy reklama polityczna. Idac dalej,
dokonujg podziatu reklamy produktowej na reklame business to
consumer (B2C) i reklame business to business (B2B). Jak zauwaza
Grazyna Habrajska, reklame mozna

podzieli¢ z punktu widzenia zastosowanego w nich sposobu ekspo-
nowania produktu. Dominujace sg dwa gtéwne ich rodzaje: reklama
problemowa i reklama ludyczna. Reklama problemowa ma okreslony
tad. Najpierw wystepuje ekspozycja problemu; po jego pokazaniu
pojawia sie postac doradcy, ktory zna rozwigzanie problemu i stuzy
radg [...] po zastosowaniu sie do rady nastepuje rozwigzanie problemu
[...]. Reklama ludyczna jest bardziej zréznicowana, cho¢ w niej réwniez
mozna znaleZ¢ state 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 tresci w reklamie Marek Gedek tworzy
tréjelementowe rozréznienie reklamy o charakterze kognitywnym,
afektywnym i wolicjonalnym. Jak sam pisze: ,Kognitywne reklamy

dostarczaja przede wszystkim informacji i faktow [...] Reklamy apelu-

jace do sfery afektywnej to reklamy poréwnujace, argumentujgce lub
tworzace wizerunki marki. Wreszcie reklamy wolicjonalne obliczone
s3 na stymulowanie i kierowanie pragnieniami, stad rekomendacje,
apele cenowe, reklamy sklepéw itp.” (Gedek 2013: 144).
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Na kanwie ujecia kognitywnego mozna jeszcze dokona¢ osobnego
podziatu na reklame Swiadoma i nieSwiadoma, czesto spotykang
w zakresie praktyki managementowej organizacji. Zaktada sie bo-
wiem, Ze organizacja jako system jest Swiadoma potrzeby prowadze-
nia koherentnej i dtugofalowej polityki komunikacyjnej ze swoimi
grupami odniesienia, co znajduje odzwierciedlenie w postaci reklamy
Swiadomej, opierajacej sie na celach, strategii, koncepcji, kreacji
i wykorzystywanym w tym celu budzecie. Czesto jednak organizacja
prowadzi reklame nieSwiadoma, ktdrg tutaj nazywa sie kazdym
oddziatywaniem komunikacyjnym na grupy odniesienia wykracza-
jacym poza $wiadomo$¢ managementowg organizacji. Przyktadem
takich praktyk moga byé zachowania, ktére z punktu widzenia
managementu nie sg nazywane reklamga, ale w perspektywie funk-
cjonalnej odgrywaja jej role (relacje inwestorskie, relacje handlowe
itp.), gdyz w wyniku zachowan organizacji réwniez generujg sie
wizerunki. W wielu wypadkach organizacja nie ma zadnego wptywu
na reklame niewiadoma, gdyz powstaje ona poza mozliwosciami
kontroli organizacji (dziatania pracownikéw na forach internetowych
i w mediach spotecznodciowych czy szeroko rozumiany marketing
szeptany). Podobng typologie mozna zastosowa¢ w przypadku
Swiadomej reklamy skierowanej do nieSwiadomej publicznosci.
W tym znaczeniu organizacja przez swiadomg reklame produkuje
oferty komunikacyjne, ktére na pierwszy rzut oka, z punktu widzenia
publicznosci, nie sg konstruowane jako reklama. Przyktadem moga
tutaj by¢ rozwigzania ambientowe i tzw. guerilla marketing.

Powyzsze oméwienie wskazuje przede wszystkim na klasyfikacje rekla-
my pod wzgledem petnionej funkcji oraz rodzaju ekspozycji informacji
i produktu. Na uwage zastuguje réwniez koncepcja zaproponowana
przez dom mediowy MEC, ktéra wykorzystuje moze nie same kanaty
komunikacji, ale ich kategorie. Podstawg podziatu POE (paid, owned,
earned) staty sie mozliwe cele, jakie mozna osiggna¢ dzieki reklamie.

Paid to sposoby komunikowania, ktére okresli¢ mozna jako komunikacja
jednostronna (prasa, telewizja, reklama zewnetrzna, kino, merchan-
dising i druk). Owned dotycza wtasnych mediéw (imprezy, sponsoring,
www, blogi). Dopiero zespolone oddziatywanie moze przynies¢ wptyw
na earned (np. portale spotecznosciowe) [...] Dziatania z zakresu paid,
owned i earned muszg sie uzupetniaé, tworzac przekaz spojny, poniewaz
oddziatujg na siebie wzajemnie (Gedek 2013: 152-153).



Najszerzej opisywany jest podziat reklamy ze wzgledu na typ tresci
i cel nadawcy. W tym ujeciu wskazuje sie na trzonowy dychotomiczny
podziat reklamy na reklame komercyjna, zorientowang na osiggnie-
cie zyskoéw, oraz reklame spoteczng, ktérej celem jest naktanianie
do przyjecia okreslonych postaw i zachowan. Dominika Maison
wspdlnie z Piotrem Wasilewskim opracowata podstawowe réznice
miedzy reklamg komercyjng a spoteczng w kontekscie ztozonosci
postawy, pozadanego poziomu zmiany postawy, charakteru prze-
kazu, rodzaju korzysci, intencji nadawcy i budzetu (zob. tabela 1).
Reklama spoteczna w tym ujeciu jest definiowana przede wszystkim
pod katem perswazyjnego procesu komunikacyjnego, nieposiada-
jacego komercyjnego charakteru. Wedtug Pawta Prochenki celem
reklamy spotecznej jest ,sprowokowanie ludzi do zastanowienia
sie nad problemami, ktérych nie zauwazajg, powinna inspirowac
do dziatania, podsuwac rozwigzania” (Gedek 2013: 147). Maison
i Maliszewski podchodzg do definicji reklamy szerzej i uwazaja, ze
.reklama spoteczna to proces komunikacji perswazyjnej, ktérego
gtéwnym celem jest wywotanie 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.
reklama komercyjna)

Reklama komercyjna

Reklama spoteczna

ztozonos¢ postawy
(sita, trwatos¢, stabil-
nos¢)

na ogét niewielka

na og6t duza

pozadany poziom
zmiany postawy

zazwyczaj ptytki — zmiana

w obrebie stosowanego reper-
tuaru zachowan, np. zmiana
marki pitego soku

czesto gteboki - zrezygnowa-
nie z pewnych zachowan na
rzecz innych, np. zaprzestanie

niebezpiecznej jazdy, zaprzesta-

nie palenia papieroséw

charakter przekazu

zazwyczaj przyjemny, gratyfi-

kujacy - reklamy komercyjne
moéwig o stanach przyjemnych
i obiecuja przyjemne odczucia

czesto nieprzyjemny, agresyw-
ny - reklamy spoteczne méwia
czesto o rzeczach, o ktérych
ludzie nie chcg mysle, ktore
wypieraja i do ktérych sami
przed soba nie chcg sie przy-
znat, np. ryzyko zachorowania
na raka, przemoc w rodzinie
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rodzaj korzysci

bliska perspektywa korzysci
obiecywanych w reklamie

odroczona perspektywa i cze-
sto trudna do wyobrazenia

intencje przypisywane
nadawcy

chec zysku i proba oszuka-
nia — w konsekwencji niska
wiarygodnos¢ nadawcy i brak
zaufania

che¢ pomocy innym - w kon-
sekwencji wysoka wiarygod-
nos¢ nadawcy i zaufanie

budzet

wieksze budzety — na badania,

kreacje i realizacje kampanii

mniejsze budzety - czesto
wrecz brak srodkéw finanso-

wych na badania i profesjonal-
ng reklame

reklamowej

Zrédto: D. Maison, N. Maliszewski (2002), Co to jest reklama spoteczna [w:] Propa-
ganda dobrych serc czyli Rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski,
Krakoéw, s. 9-11.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ rozbudowane klasyfikacje
reklamy w kontekscie funkcjonujgcych kanatéw komunikacyjnych.
| cho¢ omowienia te szybko zostang zdezaktualizowane przez rozwi-
jajaca sie technologie i pomystowos¢ branzy kreatywnej, to uznaje
sie za zasadne przedstawienie dominujgcych kanatéw dotarcia
reklamy do relewantnych grup odniesienia w trzech dominujacych
kategoriach: reklamy statycznej (kazdy przejaw dziatalnosci rekla-
mowej o statycznym charakterze z wykorzystaniem zréznicowanej
technologii druku), reklamy internetowej (kazdy przejaw dziatalnosci
reklamowe]j w Internecie zorientowanej na budowanie uwagi uzyt-
kownika z wykorzystaniem zréznicowanych technik dotarcia) i re-
klamy medialnej (reklama z wykorzystaniem tradycyjnego podziatu
kanatéw medialnych: prasa, radio i telewizja, kt6re tgcznie stanowia
obecnie 77% wszystkich wydatkéw na reklame poszczegéinych
typdw nodnikéw') (zob. tabela 2).

Klasyfikacje i typologie sposobnosci komunikacyjnych o charakterze
reklamowym dajg szeroki obraz mozliwosci kategoryzacyjnych, nie
tylko ze wzgledu na zréznicowanie paradygmatyczne, lecz takze ze
wzgledu na format i rozwéj technologii. Z punktu widzenia funkgji
reklamy w kontekscie polityki komunikacyjnej organizacji zaktada
sie, ze w kazdej przestrzeni komunikacyjnej reklamy musi panowac
ta sama poetyka komunikacji, realizowana zaréwno przez temat
komunikacji, jak i estetyke jezyka i ton wizualny reklamy. Organi-
zacja, ktéra orientuje swojg polityke komunikacyjng ze wzgledu na

T Informacja podana za: Gedek 2013: 171.



zréznicowania typologiczne reklamy, naraza sie na niesp6jnosc ko-
munikacyjng, co w rezultacie moze prowadzi¢ do powstania réznych
wizerunkéw na rynku komunikacji. W niniejszej pracy przyjmuje sie
typologie reklamy ze wzgledu na kanat komunikacji, przy jedno-
czesnym uwzglednieniu potrzeby budowania sp6jnego komunikatu
niezaleznie od liczby przyjetych w kampanii reklamowe] kanatow
komunikacyjnych. Takie ujecie znajduje potwierdzenie w praktyce
reklamowej, czego przyktadem moze by¢ zbiér zasad pracy kreatyw-
nej niemieckiej agencji reklamowej Nordpol. Jedna z zasad brzmi:
,Usieciowiona komunikacja — we wszystkich kanatach komunikacji
musi panowac ten sam duch”2. Tym samym o ile cele reklamy moga
by¢ zréznicowane, o tyle w kontekscie dostepnych przestrzeni rekla-
mowych zaktada sie potrzebe cross media communication.

Tabela 2. Typologia reklamy ze wzgledu na medium wystepowania

Awrepies elbojodA] ‘g ‘ %

Reklama statyczna

Reklama
internetowa

Reklama medialna

Inne

reklama zewnetrzna
outdoor (citylight,
billboard, freeboard,
megaboard, poster,
afisz, street art,
graffiti, reklama
tranzytowa)

rodzaje docho-
dowe z reklam
internetowych (Cost
per 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)

reklama telewizyjna
(film reklamowy,
film dokumentalny,
film korporacyjny,
product placement)

sponsoring,
corporate social
responsibility,
guerilla marketing,
targi wystawowe,
prezentacje pro-
duktéw, reklama
zapachowa, reklama
proksemiczna,
probki produktow,
visual merchan-
dising, show rooms,
brand heroes, brand
ambasadores itp.

materiaty firmowe
(prospekty, ulotki,
katalogi, broszury,
flyery, plakaty, akcy-
densy firmowe)

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

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

2 Zob. http://www.nordpol.com (dostep: 10.04.2011).
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Reklama statyczna

Reklama
internetowa

Reklama medialna

Inne

towar (opakowanie
produktu, opako-
wanie opakowa-
nia, opakowania
wysytkowe, forma
produktu, gadzety
reklamowe)

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

reklama prasowa
(ogtoszenia drobne,

reklama modutowa,

reklama lokalna,

reklama regionalna,

reklama ogoélno-
polska)

reklama mobilna
(reklama z wykorzy-
staniem np. 0séb,
srodkéw transportu,
mobilnych wystaw

i produktow)

reklama ambiento-

wa (niestandardowe

formy reklamy

z wykorzystaniem
zréznicowanych
przestrzeni)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie http://www.wikipedia.org (dostep:
25.11.2014) oraz P.H. Lewinski (2008), Retoryka reklamy, Wroctaw, s. 36.
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Prymarna zaleznos¢, jaka zachodzi w obszarze reklamy, to zaleznosé
miedzy organizacjg a publicznoicia, czesto definiowana jako grupa
odniesienia reklamy, grupa docelowa reklamy czy po prostu konsu-
menci. Pierwsze badania w tym zakresie byty prowadzone w latach
30. ubiegtego wieku przez Arthura Charlesa Nielsena, zatozyciela
firmy badawczej A.C. Nielsen Company. Od tego czasu kilkudzie-
siecioletnia tradycja badan zdotata wypracowac wiele sposobéw
ujmowania grup odniesienia. W literaturze przedmiotu notuje sie
grupy odniesienia pod wzgledem czterech podstawowych kryteriéw:
geograficznego, demograficznego, psychograficznego i behawioral-
nego. Do nich zaliczy¢ mozna takze badania nad komunikacyjnymi
stylami Zycia, ktére szczegbtowo zostang omoéwione nizej.

Kryterium geograficzne opiera sie przede wszystkim na zréznicowaniu
publicznosci wzgledem miejsca zamieszkania, regionu, typu obsza-
ru czy wielkosci miasta, jesli analizowang przestrzenig jest miasto.
Wskazuje sie przede wszystkim na zr6znicowany dostep do szeroko
rozumianych mediéw oraz styl zycia. Kryterium demograficzne,
najbardziej rozpowszechnione w praktyce reklamowej w latach 90.,
odnosi sie przede wszystkim do takich cech odbiorcy jak wiek, pte¢,
osiggane dochody, status majagtkowy, status socjalny, wyksztatcenie
czy wykonywany zawdd. Zaréwno kryteria geograficzne, jak i de-
mograficzne do$¢ precyzyjnie opisujg odbiorce reklamy pod katem
wtasciwych zmiennych, nie sg to jednak dane, ktére charakteryzuja
np. Swiat przezy¢ czy styl komunikacji odbiorcéw. Nie dostarczaja
informacji relewantnej z punktu widzenia praktyki reklamowej,
chociazby na temat tego, jak opisywane grupy zyja, komunikuja
sie czy podejmujag decyzje zakupowe. Trudno bowiem wskazywac
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na réznice w zachowaniach badz komunikacji w perspektywie zréz-
nicowania na poziomie ptci czy wysokosci zarobkéw, szczegélnie
w kontekscie definiowania na tej podstawie strategii reklamowych.
Jak pisze Karolina Janiszewska ze wspétpracownikami:

Chot¢ zaréwno kryterium geograficzne, jak i demograficzne w znacz-
nym stopniu réznicuje odbiorcéw, to jednak w postmodernistycznych
spoteczenstwach wysoko rozwinietych kryteria psychograficzne i be-
hawioralne majg wieksze znaczenie. Oznacza to, ze sposéb zachowan
odbiorcéw reklamy jest w mniejszym stopniu zalezny od ptci czy miejsca
zamieszkania, a w wiekszym od cech psychograficznych, takich jak
klasa spoteczna, styl Zycia czy osobowos¢ (Janiszewska i in. 2010: 262).

Kryterium psychograficzne jest mocno eksplorowane na gruncie
nauk psychologicznych (zob. Maison, Maliszewski 2002) oraz so-
cjologii i nauki o komunikacji (zob. Sicifiski 2002; janKomunikant
2012). Ostatnim kryterium definiujgcym publicznoé¢ reklamy jest
kryterium behawioralne, kt6re w duzej mierze dotyczy potencjalnego
stosunku konsumenta do przedmiotu reklamy (nieuzytkownik, byty,
potencjalny, regularny, heavy-user), sposobnosci robienia zakupow,
intensywnosci robienia zakupdw czy nastawienia wobec marki
reklamowanego produktu (zob. Janiszewska i in. 2010).

Ciekawa typologie relacji i nastawienia wobec marki reklamowane-
go produktu przedstawiajg Helen Edwards i Derek Day w ksigzce
Kreowanie marek z pasjq. Autorzy przytaczajg wyniki badan opubliko-
wane w ,Journal of Consumer Research” z 1998 roku (zob. tabela 3).

Tabela 3. Nastawienie grup odniesienia wobec marki reklamowanego produktu

Forma relacji Definicja Przyktad

Niedobrowolny zwigzek wynika- ~ Zaakceptowanie przez zone

jacy z preferencji strony trzeciej, ~ marki pasty do zebéw, ktérej
Zaaranzowane planowany jako dtugotermino- uzywa jej maz
matzenstwo we, wytgczne zaangazowanie,

charakteryzujace sie jednak
niskim poziomem emocji

Znajomos¢ o niskim poziomie Domowe 3rodki czystosci
zaangazowania emocjonalnego,

charakteryzujaca sie nieregularno-

scig i niewielkimi oczekiwaniami

Znajomi




(&)
w

Najlepszy przy-
jaciel

Dobrowolny zwigzek oparty na
zasadzie wzajemnosci, trwajacy
dzieki statemu odczuwaniu
satysfakcji

Produkty dla hobbystéw, na
przyktad sprzet sportowy

Pokrewienstwo

Niedobrowolny zwigzek wynika-
jacy z wiezéw rodzinnych

Odziedziczone przyzwyczaje-
nia co do marek, na przyktad
lekarstwa trzymane w domowej
apteczce

Szalenstwa

Krétkoterminowe, ograniczo-
ne czasowo relacje, bardzo
satysfakcjonujace emocjonalnie,
ale pozbawione zaangazowa-
nia i wymagan wynikajacych

z wzajemnosci

Najlepsze wakacje w zyciu,
probki produktow

Sekretny romans

Bardzo emocjonalna, nieco ukry-
wana relacja, ktorej ujawnienie
uwazane jest za ryzykowne

Wszelkiego rodzaju przyjemnosci,
na przyktad markowa bielizna

Zaangazowane
partnerstwo

Dtugoterminowy, dobrowolny,
cieszacy sie spoteczng akceptacja
zwigzek, peten mitosci, intymno-
ici i zaufania oraz checi pozosta-
nia razem na dobre i na zte

Stosunek mezczyzn do samocho-
déw sportowych

Matzenstwo
z rozsadku

Dtugoterminowa, wymagajaca
zaangazowania relacja wynikaja-
ca bardziej z wptywu otoczenia

i okolicznosci niz z wyboru

Wybor sklepu ze wzgledu na
lokalizacje

Przyjazn

Ograniczona do pewnych
sytuacji trwata przyjazi charak-
teryzujaca sie nizszym poziomem
zazytosci, ale wyzszym pozio-
mem korzysci spoteczno-emocjo-
nalnych. tatwa do rozpoczecia

i zakonczenia

Niedrogie kosmetyki

Zaloty

Relacja przejsciowa w drodze do
trwatego zwiagzku

Pieluszki, chusteczki

Zaleznos¢

Obsesyjne, bardzo emocjonalne
przywigzanie cementowane prze-
konaniem, Ze ta druga osoba jest
niezastgpiona

Dtuga, trwata relacja z marka
srodkéw do pielegnacji skory

Zrédto: S. Fournier (1998), Consumers and Their Brands: Developing Relationship
Theory in Consumer Research, ,Journal of Consumer Research”, nr 24 (marzec),
s. 343-373, cyt. za: H. Edwards, D. Day (2006), Kreowanie marek z pasjq, Krakéw,

s. 160-161.

Opracowanie Fourniera bardzo ciekawie opisuje stosunek konsumen-
ta do reklamowanych produktéw w kontekscie relacji spotecznych,
co wskazuje na osobowosciowy charakter marek produktéw. Cho¢

Awrepjal osouzolgng ‘9
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pewnego rodzaju trywializacja i szerokokontekstowa kategoryzacja
profiléw uzytkownikéw wydaja sie trudne do naukowej weryfikacji,
to jednak uznaje sie mape relacji konsumenta z marka za uzyteczng
w praktyce reklamowej. Najdalej w tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze
w niniejszej pracy zamiennie uzywa sie pojec ,publiczno$¢ organiza-
qji”, ,grupa docelowa organizacji” i ,grupa odniesienia organizacji".

Biorgc pod uwage sektorowe ujecie publicznosci reklamy, a szerzej
polityke komunikacyjng organizacji, wskazuje sie na budowanie relacji
miedzy organizacjg a: dostawcami, spoteczefistwem, konkurentami,
sojusznikami strategicznymi, partnerami, organizacjami lokalnymi,
mediami, analitykami inwestycyjnymi, spotecznoicia finansowa, udzia-
towcami, inwestorami, radg dyrektoréw, pracownikami, klientami
wewnetrznymi, potencjalnymi konsumentami, grupami rzadowymi,
grupami regulacyjnymi, stowarzyszeniami zawodowymi, ekspertami
przemystowymi, instytucjami akademickimi, sceng kultury, poten-
cjalnymi wspétpracownikami. Michael Fleischer wskazuje tutaj na
pieciowymiarowe Srodowisko komunikacji, ktére tworza: a) sytuacja
gospodarcza, b) sity, struktury i organizacje spoteczne, ¢) sytuacja
polityczna i prawna, d) komponent technologiczny (techniki komu-
nikacyjne), e) konkurencja z wtasnymi systemami komunikacji (zob.
Fleischer 2003). Kompleksowos¢ relacji miedzy sektorami a organizacjg
zalezy w duzej mierze od charakteru organizacji (globalna vs. lokalna),
przyjetej strategii komunikacyjnej, celéw reklamy (wypromowanie
nowego produktu, rekrutacja do pracy) czy tzw. nadzwyczajnych
sytuacji komunikacyjnych (kryzys komunikacyjny, bankructwo, restruk-
turyzacja organizacji). Sektorowe ujecie publicznosci wskazuje bardziej
na mozliwe organizowanie sie komunikacji wzgledem sektora grupy
docelowej niz charakteru grupy docelowej. Z punktu widzenia reklamy
ujecie sektorowe bedzie stanowito temat komunikacji, a nie jej tres¢,
ktéra bedzie uzalezniona od charakterystyki sektora grupy docelowej.

Wspotczesne badania nad charakterystyka grup docelowych kon-
centruja sie gtéwnie na kategoriach stricte konsumenckich, co ktéci
sie niejako z przyjetym w niniejszej pracy paradygmatem funkcjo-
nalnym reklamy, ktérego zatozeniem jest brak jednoznacznej relacji
konsumenckiej na podstawie realizowanej praktyki reklamowe;j.
Taka koncepcje przedstawia m.in. Jacek Kall, ktory cytuje za Leigh
McAlister pieciosegmentowg kategoryzacje profili konsumenckich,
opierajaca sie na zjawisku lojalnosci wobec reklamowanych marek.



Wyréznia tym samym segmenty konsumentéw: lojalnych wobec
marki, lojalnych wobec marek konkurencyjnych, konsumentéw
zmieniajgcych marki, kierujgcych sie ceng i niekupujacych danego
produktu (zob. Kall 2010a). Pierwszy segment stanowig konsumenci

lojalni wobec jednej marki oraz lojalni wobec marek konkurencyj-

nych, ktérzy z jednej strony uznaja marke za najlepsza na rynku
lub dostrzegaja jej walor ekonomiczny (cena, stosunek jakosci do
ceny). Konsumenci trzeciego segmentu zmieniajg marki z réznych
wzgledéw, takich jak np. dostepnos¢ w sklepie, akcje promocyjne,
urozmaicanie zakupu. Kall zauwaza, ze osoby kierujgce sie ceng ,53
czesto intensywnymi uzytkownikami (heavy users) danego produktu.
Z powodu ograniczen finansowych albo niedostrzegania istotnych
réznic miedzy konkurujacymi markami wybieraja te, ktéra jest akurat
najtansza” (Kall 2010a: 54). Ostatnig grupe konsumentéw stanowig
osoby, ktére nie kupujg danego typu produktu, np. ze wzgledu na
przekonania, brak potrzeby, image marki czy ze wzgledu na cene.

Najnowsze opracowania metodologiczne i badawcze, moze nie
ze wzgledu na ujecie chronologiczne, ale czasowe utrzymanie sie
w dyskursie naukowym, biorg pod uwage style zycia. | cho¢, jak
moéwi Barbara Holscher ,aktualnie nie ma common sense’u w kwestii
istniejgcych styléw Zycia. Instancje naukowe, pochodzace z praktyki

ekonomicznej, oraz osoby w zyciu codziennym uchwalajg r6znorod-

ne typy «prawdy» socjalnej. Jakie sg to typy, zalezy od czesciowo
zsocjalizowanych zasobéw wiedzy, struktur relewancji i intencji
typologizujgcych” (Holscher 1998: 122; ttumaczenie wtasne), to
wtasnie badania nad stylami zycia wskazuja na szerokokontekstowa
charakterystyke publicznosci w praktyce reklamowe;j.

Kompleksowe ujecie stanu badah w tym zakresie prezentuje Mar-

cin Penconek w artykule Badania segmentacyjne, opublikowanym
w ksigzce Badania marketingowe. Od teorii do praktyki pod redakcja
Dominiki Maison i Artura Nogi-Bogomilskiego. Autor przytacza wyniki
segmentacji grup docelowych prowadzonych przez czotowe agencje
badan rynku. Pierwsze badania w tym zakresie prowadzita w 1996
roku firma CASE Consumer Attitudes & Social Enquiry wspélnie
z partnerami rynkowymi Kraft Food i Unilever (zob. Penconek 2007).

Nietrudno zgadna¢, ze zdecydowana wiekszos¢ tych badan ma cha-

rakter konsumencki, co stoi w sprzecznosci z przyjetym obszarem
definicyjnym pojecia reklamy, jednak ze wzgledu na kompleksowos¢

Awrepjal osouzolgng ‘9 ‘ é
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niniejszej pracy obecnie funkcjonujgce typy segmentacji styléw zycia
w Polsce wydajg sie relewantne. ,Pierwsza systematycznie stosowana
segmentacja styléw zycia w Polsce zostata rozwinieta w badaniu fir-
my 1QS and QUANT GROUP. Wyrézniono w niej siedem segmentow
konsumenckich: The Top (6% populacji), Pozytywistki i Emancypantki
(17%), Dzieci Pop-Kultury (8%), Panowie Kowalscy (22%), Krélowie
Disco-Polo (9%), Mamuski (20%), Tradycjonalidci (18%)" (Penconek
2007: 184). Inng, opartg na metodologii VALS', typologig stylow zycia
w Polsce jest segmentacja zaproponowana przez SMG/KRC A Millward
Brown Company, w ktérej kryterium wyodrebnienia styléw zycia to:

otwarto3¢ na zmiany lub jej brak oraz wartosci duchowe versus warto-
Sci materialne. W ramach Target Groups Segments wyrézniono szes¢
segmentow konsumenckich o réznych stylach zycia: Spetnieni (7%
populacji), Poszukujacy (14%), Aspirujacy (12%), Ustatkowani (15%),
Chaotyczni (28%), Zgorzkniali (22%). Spetnieni prowadza aktywne
Zzycie i maja szerokie zainteresowania, dazg do samorealizacji i rozwoju
intelektualnego. [...] Poszukujacy szukajg nowych przezy¢ i ryzyka, sa
czesto niesamodzielni materialnie i nie majg stabilnego systemu przeko-
nan i wartosci. Aspirujgcy i Chaotyczni sg segmentami ludzi otwartych
na zmiany i cenigcych wartosci materialne. Aspirujgcy chcg osiggnaé
sukces [...] Chaotyczni Zyjg z dnia na dzien, szansy na lepsza przysztos¢
upatrujg w nagtym usmiechu losu, dlatego chetnie grajg w gry ha-
zardowe. [...] Ustatkowani to ,Sredniacy” z przecietnym uposazeniem
i wyksztatceniem. Cenig tradycyjne wartosci [...] Zgorzkniali to na ogét

T Jeden z najpowszechniejszych systeméw badan segmentacyjnych, stworzony
w 1978 roku przez Arnolda Mitchella, a rozwiniety w 1989 roku przez grupe
ekspertéw z Uniwersytetow Stanforda i Berkeley. Obecny system opiera sie na
hierarchii ze wzgledu na dostepne zasoby konsumenckie i motywacje. Przyjmuje
sie tym samym osiem kategorii segmentacyjnych: Survivors (ograniczone $rodki,
zaspokajanie podstawowych potrzeb), Believers (cenig porzadek moralny, niewielkie
zasoby), Thinkers (wieksze zasoby, wygodne Zycie, zadowoleni), Strivers (mniejsze
zasoby, lubig zabawe, podazaja za modg), Achievers (wieksze zasoby, zoriento-
wani na cel i kariere zawodowa), Makers (mniejsze zasoby, prozaiczne potrzeby,
nieufni wobec nowosci), Experiencers (wieksze zasoby, entuzjasci, hedonistyczne
nastawienie), Innovators (duze zasoby, ludzie sukcesu, doswiadczeni, kreatywni).
Powyzsze segmenty sg jednoczednie kategoryzowane w ramach systemu VALS
w kontekscie zasobow i motywacji: Duze zasoby (Innovators), Mate zasoby (Sur-
vivors), Motywowani zasadami (Believers, Thinkers), Motywowani osiggnieciami
(Strivers, Achievers), Motywowani doswiadczeniami (Makers, Experiencers). System
VALS stat sie podstawg badan nad segmentacjg styldw zycia w Polsce, byt wy-
korzystany m.in. przez firme SMG/KRC A Millward Brown (zob. Penconek 2007).



osoby starsze i biedne, ktére czujg, Ze przegraty swoja szanse. Pozbawieni
wiezi spotecznych, skupiaja sie na wtasnym bezpieczefstwie i z trudem
radza sobie z problemami dnia codziennego (Penconek 2007: 184).

Ostatnim opracowaniem segmentacyjnym dostepnym na polskim
rynku badawczym jest projekt Euro Socio Styles realizowany w sposéb
ciagty przez firme GfK. Tym, co zdecydowanie wyrdznia ten projekt na
tle wczedniej prezentowanych, jest gtéwnie interkulturowy charakter.
Badania sg prowadzone na kilku rynkach jednoczesnie, przez co za-
kres poznawczy wynikow jest szerszy w kontekscie interkulturowym.
W ramach Euro Socio Styles wyréznia sie osiem segmentéw styléw
zycia: Koneserzy (7% populacji), Racjonalisci (13%), Pionierzy (4%),
Aktywni (5%), Kontestatorzy (13%), Poszukiwacze (10%), Bierni
(19%), Tradycjonalisci (29%) (zob. Penconek 2007). Co ciekawe,
wyniki projektu Euro Socio Styles sg interpretowane w dwdch wy-
miarach. ,Pierwszy wymiar to doznania-rzeczywistos¢ i rozréznienie
pomiedzy mie¢ (materializm, fatalizm, izolacja spoteczna) a by¢
(racjonalno$¢, harmonia, rozw6j osobisty). Drugim wymiarem jest
dynamizm-trwanie i rozréznienie pomiedzy poszukiwaniem pasjonu-
jacego zycia (dynamika, wolnos¢, poszukiwanie sukcesu) a potrzeba
spokoju i bezpieczenstwa (powsciggliwos¢, zabezpieczenie, ochrona)”
(Penconek 2007: 188). Chcac scharakteryzowac segmenty stylow
Zycia zaproponowane przez Euro Socio Style, mozna powiedzie¢, ze
Koneserzy to ludzie kulturalni o silnych zasadach moralnych; Racjo-
nalisci to ludzie poszukujgcy socjalnej i ekonomicznej réwnowagi;
Pionierzy to ludzie o hedonistycznym nastawieniu do zycia; Aktywni
to ludzie cenigcy sobie wysokg jakos¢ zycia i spokdj; Kontestatorzy
to inaczej mtodzi buntownicy, szukajacy sukcesu i niezaleznosci;
Poszukiwacze to osoby o materialistycznej organizacji zycia; Bierni
zorientowani sg na tradycje i stabilno$¢ finansowa; Tradycjonalisci to
osoby spokojne, czesto starsze, na emeryturze (zob. Penconek 2007).

W3réd wielu zagranicznych opracowan z zakresu segmentacji stylow
zycia warto zwréci¢ uwage na koncepcje modelu 4C (Cross Cultural
Consumer Characterisation) zaproponowanego przez firme Young
& Rubicam?. Wskazuje sie tutaj na siedem segmentéw w kontekscie

2 Agencja reklamowa zatozona w 1923 roku przez Johna Orr Younga oraz Ray-
monda Rubicama — tworcy pierwszej kolorowej reklamy telewizyjnej z udziatem
Billa Cosby’ego.
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reprezentowanych wartosci z orientacjg na komunikacje. Wyréznione
style zycia to: Mainstream z wiodgca wartoscia ,bezpieczefistwo”;
Succeeder z wiodacg wartoscig ,kontrola”; Reformer z wiodaca
wartoscig ,oSwiecenie”; Explorer z wiodgca wartoscig ,odkrycie”;
Aspirer z wiodaca wartoscia ,status”; Struggler z wiodgcg wartoscia
LJucieczka”; Resigned z wiodgca wartoscig ,przetrwanie”. Koncepcja 4C
jest rozwijana i poszerzana o aspekty demograficzno-ekonomiczne,
przez co prowadzone badania dajg coraz szersze spektrum poznawcze
funkcjonujacych styloéw zycia.

Bezposrednig orientacje na komunikacje spoteczng jako mechanizm
generowania sie i utrzymywania styléw zycia przyjeli badacze sku-
pieni w grupie janKomunikant (Monika Bednorz, Michael Fleischer,
Michat Grech, Annette Siemes, Mariusz Wszotek). W dwupoziomo-
wym procesie badawczym (obserwacja + kwestionariusz ankietowy)
wyréznili kody komunikacyjne na wszystkich (z punktu widzenia
badaczy) poziomach komunikacji, stawiajac za cel z jednej strony
,Co sie méwi”, a z drugiej ,dlaczego tak sie méwi”. Jak sami pisza:

W tym celu podejmujemy tu prébe stworzenia komunikacyjnej dyfe-
rencjacji spoteczefistwa (polskiego) i wyrdznienia specyficznych kodéw
komunikacyjnych, wedtug ktérych przebiegajg aktualne komunikacje,
tworzg sie style zycia, uczestnicy komunikacji maja mozliwos¢ takiego
lub innego sytuowania sie w trzeciej rzeczywistosci, przypisywania sie
do okreslonych grup, podejmowania okreslonych decyzji na rynku
komunikacji: w zakresie gospodarki, mediéw, komunikowania przy
pomocy zakupu takich, a nie innych towardw, tworzenia takiego lub
innego wizerunku, przytaczania sie do obowigzujacych wizerunkéw,
images itp. (janKomunikant 2012: 12).

Z przeprowadzonych badan zostato wygenerowanych siedem segmen-
tow stylu zycia ze wzgledu na unikalne kody komunikacyjne. Badacze
wskazujg na potrzebe perspektywicznego oderwania segmentow
stylow Zycia od ludzi jako takich na rzecz komunikacji, co utrzymuje
sie w kontekscie teorii spoteczefistwa Luhmanna: ,«Systemy spoteczne
nie sktadaja sie z ludzi ani z dziatan, lecz z komunikacji» (Luhmann
1984, 41). Ludzi natomiast i grane przez nich role (spoteczne) rozumie
Luhmann jako relewantne $rodowiska” (janKomunikant 2012: 43).
Réwniez istotna uwaga w kontekscie zaproponowanych styléw zycia
odnosi sie wedtug badaczy do ich nazewnictwa i samoopisu:



nazwy, jakimi opatrzylismy poszczegdlne kody, nie sg oczywiscie warto-
Sciujace, nawet jesli forma jezykowa by to sugerowata; mamy do czynie-
nia z wiasciwosciami systemowymi, a te nie podlegajg wartosciowaniu,
gdyz w systemach nie ma jednostek mniej czy bardziej wartosciowych.
Dla zwiekszenia wyrazistosci naszej klasyfikacji postanowiliémy wybra¢
jednak charakterystyczne nazwy, ktére tatwiej zapamietac i ktore
dosadniej okreslajg dany kod. W zadnym wypadku jednak nie chodzi
o wartosciowanie (janKomunikant 2012: 83).

W procesie badawczym wyrézniono siedem styléw zycia: katalogisci,
bling-bling, narodowcy, szarzy, alternatywni, business style i kreatywni.
Katalogisci to kod komunikacyjny, w ktérym centralnym odniesieniem
jest walka o hierarchie i mainstreamowy gust z elementami paradyg-
matu ,nowobogacki”. Kod komunikacyjny wskazuje na zachowania
komunikacyjne, ktére odnoszg sie do cech: brak indywidualizmu,
nasladownictwo, hierarchiczny obraz Swiata, perpetuowanie systemu
spotecznego oraz operowanie wytacznie gotowymi schematami. Na
poziomie komunikacji kod komunikacyjny manifestuje sie przez
,bezpieczne”, niewymagajace posiadania indywidualnego zdania

komunikacje oraz operowanie tzw. wiedza ,medialng” lub ,po-

nadczasowg”. Katalogisci, jesli sprowadzi¢ kod komunikacyjny do
srodowiska komunikacyjnego, bedg zawsze tadnie wyglada¢, beda
zainteresowani nowosciami i katalogistycznym ujeciem przestrzeni.
Czas wolny beda spedzali w galeriach handlowych, gdyz tam jest
ich zewnetrzny punkt odniesienia obrazu $wiata.

Drugi kod komunikacyjny to bling-bling, ktéry badacze traktujg na
rowni z pojeciem ,dresiarze”, jednak jak sami zauwazajg: ,dresiarze
posiadaja w aktualnej sytuacji konotacje nazbyt naszym zdaniem
charakteryzujace tzw. patologie spoteczne” (janKomunikant 2012:
85). Kod komunikacyjny charakteryzuje sie gtéwnie manifestacja

przynaleznosci do kogos/czegos, orientacja na kolektywnie genero-

wang komunikacje grupy, a takze na materializm, konsumpcjonizm,
site, wtadze oraz walke o przynaleznos¢. Z zewnetrznych manifestacji
mozna zaobserwowac funkcjonowanie kodu komunikacyjnego na
poziomie przemocy i bogactwa, czesto skonwencjonalizowanego
pod katem ilosciowym (dwa telefony komérkowe).

Kod komunikacyjny okreslany jako narodowcy jest interesujacy ze
wzgledu na stojgcy za nim mechanizm komunikacyjny, ktory zaktada,
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Ze panujacy system jest wart utrzymania, gdyz wynika on z tradycji
i historii. ,W tym sensie aktualna manifestacja systemu jest najcze-
Sciej ignorowana, gdyz narodowcy zyjg i operujg w swoim jedynie
stusznym systemie, ktéry uznajg za panujacy, a to, ze na zewnatrz jest
moze inaczej, tylko ich w stusznosci wtasnych pogladéw utwierdza”
(janKomunikant 2012: 87). Kod komunikacyjny manifestuje sie
wiec totalnym dostosowaniem do tradycyjnych norm, bez wzgledu
na to, czym owe normy s3 (prawo naturalne), a takze brakiem
bezposredniosci, hipokryzjg, narzekaniem oraz pewnego rodzaju
umiejetnoscig dostosowania sie do norm systemu przez biernos¢.
Z punktu widzenia Srodowiska s3 to ludzie konserwatywni, dogma-
tyczni i zachowawczy. Cechy wyréznialne to tradycyjne spedzanie
wolnego czasu, tradycyjne obchodzenie $wiat, tradycyjne mieszkanie
oraz tradycyjny model rodziny.

Kod komunikacyjny nazywany szarzy okresla sie jako brak wyr6znial-
nosci komunikacyjnej, regularny tryb zycia, ewolucyjnos¢. Stanowi
on tto dla systemu spotecznego. Uzytkownicy tego kodu powielaja
schematy, poniewaz tak jest bezpiecznie, komunikacja za$ jest tutaj
transparentna, bez zadnych specyficznych wyznacznikéw. Trudno
na poziomie Srodowiska kodu komunikacyjnego znalez¢ znaczace
wyr6zniki, i to whasnie stanowi ceche wyréznialng tego Srodowiska.

Kolejny kod wyrézniony przez badaczy to business style, ktéry cechuje:
mieszczanskod¢, che¢ posiadania, brak kreatywnosci, sukces i karie-
ra oraz brak watpliwosci i polemiki, gdyz liczy sie podejmowanie
decyzji. Business style mowi, robi, dziata bez wzgledu na okoliczno-
3ci. Pienigdz, ktéry stanowi podstawe dziatania i funkcjonowania,
jest tutaj rozumiany gtéwnie jako Srodek ptatniczy, a nie w sensie
posiadanych opcji. ,Komunikacje w ramach business style sa jedno-
wymiarowe, zorientowane na dziatanie, gdzie czas stanowi czynnik
ukierunkowujacy. W komunikacjach tego kodu nie pojawiajg sie
zewnatrzsystemowe watpliwosci, ani mozliwosci inne niz osiggniecie
sukcesu” (janKomunikant 2012: 90-91).

Kreatywni to kod komunikacyjny definiowany w obszarze trzech
formacji: racjonalni innowatorzy (inzynierowie, przedstawiciele
nauk Scistych, IT), tzw. kreatywny srodek (pracownicy branzy kre-
atywnej, agencji reklamowych, designerzy, ekonomisci) oraz artysci
(muzycy, aktorzy, plastycy). Co istotne, wskazuje sie, ze sg to tylko



przedstawicielstwa formacji, wokét ktorych sytuujg sie pozostate
kreatywne kody komunikacji. Tym samym na poziomie $rodowiska
listonosz réwniez moze operowac za pomocg kodu komunikacyj-
nego ,kreatywni”. Jako gtéwne wtasciwosci tego kodu badacze
wskazuja: refleksyjnos¢, filtracje rzeczywistosci, horyzontalny obraz
Swiata, silny kregostup ideowy umozliwiajgcy przyjmowanie zmian
systemowych, solidne wyksztatcenie, heterogeniczne pochodzenie
spofeczne i orientacje na wiedze. Z punktu widzenia Srodowiska
systemu komunikacji zauwaza sie umiejetnosci pracy w grupie,
kooperatywne rozwigzywanie probleméw, balans miedzy chaosem
a porzadkiem, odkrywczod¢ i nieprzewidywalno$¢ oraz kontestacje
standardéw w mysl idei, Ze nic nie wolno robic tak, jak robig to inni,
gdyz prowadzi to tylko do tego, co juz zostato zrobione. Kreatywni sg
w tym ujeciu innowatorami i to do nich nalezy produkowanie tego,
co w systemie w danym momencie jest uznane za nowe, a w dalszej
kolejnosci jest asymilowane i uzywane.

Ostatni wyrézniony przez zespét janKomunikant kod komunikacyjny
to alternatywni, ktory réwniez funkcjonuje na podstawie interesuja-
cego mechanizmu komunikacyjnego. ,Sytuacje zastang diagnozuja
zasadniczo jako niezadowalajaca, jako taka, na ktérg nie mozna
sie zgodzi¢, ktéra wymaga reform czy wrecz zmian. Rozwigzan al-
ternatywni szukajg w przysztosci, natomiast wartosci niezbednych
dla dokonania tych zmian w przesztosci” (janKomunikant 2012:
93). Alternatywni w swych manifestacjach srodowiskowych sg za-
interesowani nie zmiang $wiata, co odréznia ich od kreatywnych,
ale perpetuowaniem komunikacji o problemach swiata, takich jak
ekologia, obyczaje, stosunek do zwierzat, energia jagdrowa, prawa
cztowieka, konsumpcjonizmu, struktury rynkowe itp. Na poziomie
zewnetrznych manifestacji zauwazalna jest szeroka kontestacja main-
streamowego stylu zycia oraz wszelkich przejawdw konsumpcjonizmu,
co stawia ten kod komunikacyjny w bezposredniej sprzecznosci
z kodem ,katalogisci”.

Szeroko oméwiona powyzsza propozycja jest jak dotad jedynym na
polskim rynku naukowym ujeciem styléw zycia w perspektywie stricte
komunikacyjnej. Jest ona wartosciowa w kontekscie operacjonalizacji
publicznosci z punktu widzenia m.in. praktyki reklamowej, w ktérej
nacisk (na co wskazujag cytowani w niniejszej pracy badacze) potozony
jest na komunikacje spoteczng i relacje komunikacyjna: organiza-
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cja—publicznos¢ organizacji. Co wazne, komunikacyjna stratyfikacja
spoteczenstwa polskiego nie jest segmentacja faktycznie zyjacych

ludzi, ale segmentacjg mozliwych komunikacji uzaleznionych od wie-

lu zmiennych: sytuacji spoteczno-komunikacyjnej, relacji grupowych
sytuacji ekonomicznej itp. Tym samym Srodowisko komunikacyjne

moze dowolnie, w zaleznoici od posiadanych kompetencji, realizo-

wac rézne kody komunikacyjne zorientowane na produkowanie sie
styléw zycia. Jako appendix do powyzszego oméwienia zatacza sie
tabele manifestacji srodowiskowych zaproponowang przez autoréw

projektu (zob. tabela 4). Jak sami wskazuja, jest to préba materia-

lizacji badanego zagadnienia, bez szerszej podstawy empiryczne;.

i
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6. Publicznos¢ reklamy ‘ §

Ostatnia koncepcja operacjonalizujgca publicznos¢ organizacji
w kontekscie pojecia reklamy bierze sie bezposrednio z praktyki
reklamowej i mozliwosci opisu spoteczenstwa z punktu widzenia
wtasnie spoteczefstwa, a wiec z perspektywy wewnatrzsystemowej,
Co jest tutaj wartosciowe. Personas to nie tyle opis publicznosci, ile
metoda budowania konstrukcji osobowosciowo-behawioralnych
dla potrzeb m.in. reklamy. W tym ujeciu wynikiem pracy jest kon-
strukcja fikcyjnej osoby, dla ktérej realizowana ma by¢ dziatalnos¢
komunikacyjna. Zatozeniem metodologicznym jest koncepcja, ktéra
mowi o ograniczonych zasobach percepcyjnych do manifestacji
komunikacyjnych (styl zycia, ubiér, zachowanie, demografia, de-
klarowany stosunek do réznych aspektédw zycia itp.), co oznacza, ze
osoba (i/lub zesp6t projektowy) budujgca konstrukt publicznosci
za pomoca metodologii Personas moze korzysta¢ wytgcznie z wtas-
nego aparatu kognitywnego. Mocng strong Personas jest odejscie
od twardej segmentacji na rzecz celowosci komunikacji organizacji.
Staba strong jest niewatpliwie brak standaryzowanej metodologii
opisu publicznosci i przerzucenie odpowiedzialnosci konstrukgji
publicznosci na praktyke kreacyjna.

Celem niniejszego rozdziatu byto oméwienie gtéwnych koncepcji opi-
su publicznosci marki w kontekscie praktyki reklamowej. Publicznos¢,
jak juz wskazano, jest tutaj rozumiana na réwni z pojeciem grupy
docelowej i grupy odniesienia organizacji. Niewatpliwe bogactwo
segmentacji spoteczenstwa, niezaleznie od tego, czy jest to ujecie
sektorowe, konsumpcyjne, czy ujecie publicznodci w kontekscie
styléw Zycia, posiada zasadnicza wade, jaka jest préba narzucenia
zewnatrzsystemowych ram kompleksowemu systemowi komunikacji,
co skutkuje jedynie wewnatrzsystemowg stabilizacjg i pewnego
rodzaju przeswiadczeniem o zasadnosci uzytych zmiennych seg-
mentacyjnych.

Wspdlne dla réznych typologii jest wiec to, ze ogniskujg sie one na
obserwacji regularnosci i podobienstw w indywidualnych sposobach
Zycia, jakie reprezentowaé mozna w ponadindywidualnych wzorach.
Bez wzgledu na to, jakie czynniki zostaty dla danego badania zope-
racjonalizowane, to, co jest opisane jako style zycia, z reguty bazuje
na ,kolektywnej indywidualizacji” oraz na tym, ze w spofeczestwie
powstaty ,symbolicznie zabezpieczane terytoria”, po ktérych, dazac
do niej, mozna sie poruszac [...]. Kazdy chce by¢ indywiduum (sic/),



jednak aby moc by¢ przez innych tak postrzeganym, dazy do tego
celu w ramach oraz korzystajac z wytwarzanej komunikacyjnie przez
spoteczenstwo oferty wizerunkowej, w ktérej rynek, reagujacy na te
rzeczywisto$¢, dostarcza ciggle na nowo dopasowanej gamy produk-
téw (zaréwno fizycznych, jak i ideowych, jak np. sposéb i mozliwosci
spedzania wolnego czasu) (janKomunikant 2012: 22-23).

Jednoznaczna weryfikowalno3¢ segmentéw publicznosci jest mozliwa
jedynie w wypadku twardych zmiennych — ujecie demograficzno-
-geograficzne i sektorowe — co w rzeczywistosci nie definiuje np.
sposoboéw dziatania i funkcjonowania spoteczenstwa. Demograficz-
ne ujecie definiuje tylko i wytacznie srodowisko komunikacji, zas
sektorowe ujecie publicznoci organizacji pozwala na dostosowanie
kanatu komunikacji. Praktyka reklamowa w tym kontekscie potrze-
buje miekkiego podejicia do operacjonalizacji swojej publicznosci,
by znajac odpowiedZ na pytanie, kto jest publicznoscig, mogta
odpowiedzie¢ na pytanie, jacy to s3 ludzie.
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/. Proces projektowy

W Swietle rozwazan nad publicznoscig reklamy oraz zréznicowa-
niem definicyjnym za istotne uznaje sie zrekonstruowanie procesu
projektowego reklamy pod katem metodologii zaproponowane;j
w pierwszej czesci pracy. Przyjmuje sie perspektywe wzorcowg dla
procesu projektowania reklamy i juz tutaj nalezy zaznaczy¢, ze
praktyka rynkowa moze znaczaco odbiega¢ od oméwionych nizej
koncepcji. Na taki stan rzeczy moze mie¢ wptyw wiele czynnikow:
proces profesjonalizacji branzy, zréznicowane podejscie metodo-
logiczne, czynnik czasowy, czynnik budzetowy i inne. Nie zmienia
to jednak faktu, Zze metodologia procesu projektowego z punktu
widzenia obserwatora jest wartoscig stata, za$ perspektywa we-
wnatrzsystemowa (rynkowa) jest dla niniejszej pracy nierelewantna.
Na te czes¢ rozprawy sktada sie w pierwszej kolejnosci oméwienie
pojec briefu kreatywnego i briefu klienta jako posredniczacych
w wypracowaniu koherentnego konceptu kreatywnego. W dalszej
czedci zostanie omowiona pokrétce struktura agencji reklamowe;j,
proces projektowy oraz metodologia badan skutecznosci reklamy.

Operacjonalizacja procesu projektowego reklamy zawiera sie w stabil-
nym algorytmie pracy projektowej, w ktdrej centrum stoi rozpoznanie,
konstruowanie, ksztattowanie, posredniczenie i kontrola dziatan
komunikacyjnych. Proces projektowy jest zjawiskiem, ktére mozna
wtozy¢ w ogblne ramy kategoryzacyjne, z uwagi na chronologie
pracy przy projekcie. Niezaleznie od tego, czy obszarem zaintereso-
wania jest reklama w dowolne] postaci (reklama spoteczna, reklama
polityczna, reklama komercyjna), czy inna przestrzen projektowa
(information design, web design, product design), notuje sie zawsze
staty algorytm dziatan procesu projektowego, to znaczy: analiza —
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planowanie strategiczne (brief kreatywny) — kreacja = wdrozenie
- ewaluacja.

Na poczatku nalezy zaznaczy¢, ze proces projektowy jest zoriento-
wany na okreslong chronologie pracy w kontekicie wykorzystania
zréznicowanych zasobéw ludzkich. Tym samym elementy zespotu
projektowego sg wigczane do procesu w $cisle okreslonych kom-
petencjach warunkowanych czasowo i funkcjonalnie. Jak zauwaza
Kathryn Best:

Aby spozytkowaé potencjat zespotéw kreatywnych, potrzeba dobrej
komunikacji, podziatu zadan oraz zdolno3ci przywddczych, a tak-
ze szacunku dla rozmaitych styléw, postaw, talentéw i umiejetnosci
kazdego z cztonkdw zespotu. [...] Proces projektowy mozna rozpisac
na jasno sprecyzowane zadania, funkcje i zakresy odpowiedzialnosci
(Best 2009: 134).

Zanim dojdzie wiec do samego procesu projektowego, faza po-
przedzajaca jest projektowanie procesu projektowego (design ma-
nagement), w ktérym dochodzi do podjecia kilku istotnych decyzji,
takich jak: ustalenie celéw krétko- i dtugoterminowych, ustalenie
kompetencji interesariuszy i zapotrzebowania kompetencyjnego
w ramach projektu, ustalenie zespotu projektowego w kontekscie
kompetencyjnego zapotrzebowania, ustalenie priorytetéw, ustalenie
kultury i estetyki pracy zespotu projektowego, ustalenie estetyki
komunikacji wewnatrz zespotu projektowego, ustalenie logistyki
pracy zespotu projektowego, ustalenie planu komunikacji i pla-
nu czasowego projektu, ustalenie strategii zarzagdzania ryzykiem
projektu.

W tym kontekscie wytania sie potrzeba zdefiniowania kompetencji
i struktury agencji reklamowej. Jak zauwaza Fleischer: ,Typowa
agencja reklamowa sktada sie — w zaleznosci od zakresu ustug,
czyli wykonywania wszystkich zadan samodzielnie lub delegowania
ich czesci do podwykonawcéw (outsourcing) — zasadniczo z trzech
dziatow: doradztwa, kreacji i planowania strategicznego” (Fleischer
2011b: 200). Tak szeroka kategoryzacja kompetencji organizacji
odnosi sie gtéwnie do funkcjonalnego zapotrzebowania procesu
projektowego, a nie do konkretnej struktury agencyjnej, ktéra
jest zréznicowana pod katem kompleksowosci systemu. Doradz-



two w proponowanej przez Fleischera kategoryzacji odnosi sie
w gtéwnej mierze do komunikacji na linii organizacja—agencja
i agencja—agencja. Dziat doradztwa jest odpowiedzialny za za-
rzgdzanie procesem biznesowym (np. key account manager) oraz
procesem projektowym (np. project manager). Planowanie strate-
giczne odpowiada za proces analizy i planowania strategicznego
w kontekscie wypracowania briefu kreatywnego oraz za catosciowa
strategie komunikacyjng kampanii reklamowej. Kreacja jest dziatem
zorientowanym gtéwnie na prace kreatywna, przez co rozumie sie
wypracowanie konceptu kreatywnego i jego rozwiniecie w zréz-
nicowanych kanatach komunikacji marki. Dziat kreacji dzieli sie
zasadniczo na tekst (np. copywriter) i grafike (np. art director), przy
czym za catos¢ strukturalnie odpowiedzialny jest creative director.
W tabeli 5 podaje sie, za Fleischerem, szczegbétowe kompetencje
dziatéw funkcjonujacych w agencji reklamowej.
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7.1. Proces projektowy — analiza

Analiza, ze wzgledu na budzet, czas i kompetencje, jest czesto po-
mijanym i niedocenianym elementem pracy projektowe] w zakresie
reklamy. A jest to element, od ktérego zaczyna sie kazdy projekt — na
tym etapie dokonuje sie konstrukcji wiedzy poprzez zbieranie, anali-
zowanie i ustalanie zadan do dalszej pracy. Dobrze przeprowadzona
analiza pozwala wykluczy¢ niespodziewane zdarzenia i problemy
na poziomie pracy kreatywnej. Wiedza, ktéra jest konstruowana na
okolicznos¢ prowadzonych badan, pozwala w pierwszej kolejnosci
na wypracowanie precyzyjnych probleméw projektowych, z jakimi

przyjdzie sie mierzy¢é w dalszej czedci pracy, a dalej takze na usta-

lenie jasnych i mierzalnych celéw managementowych organizacji
i agencji. Faza analityczna projektu jest orientowana dwutorowo:
na analize wewnetrzng i analize zewnetrzng. Analiza wewnetrzna
w tym wypadku bedzie rekonstrukcjg potrzeb i celéw organizacji
w kontekscie reklamy (de-briefing). Analiza zewnetrzna z jednej strony

bedzie skupiata sie na rekonstrukgji funkcjonujgcych juz komunika-

cyjnie wizerunkéw, z drugiej za$ bedzie przestrzenig gromadzenia

informacji pod katem zapotrzebowania projektowego (insight, life-

style, preferencje konsumenckie itp.). Punktem wyjscia w analizie
jest wypracowanie celéw analitycznych i probleméw badawczych.

Warto w tym miejscu oméwic pokrétce najwazniejsze metody pracy
analitycznej. Sa to mianowicie:

- Wywiady bezposrednie — metoda pozwalajgca na dogtebna

eksploracje problemu, prowadzona przy udziale badacza i re-

spondenta.

- Badania ankietowe — badania majace na celu eksploracje danego
problemu w szerszej grupie respondentéw. W przeciwiefstwie
do wywiadéw bezposrednich badania ankietowe majg pomaoc
w eksploracji opinii wiekszej grupy.

- Badania segmentacyjne — badania, ktérych gtéwnym celem jest
narzucenie zewnetrznych kategorii poznawczych respondentéw.

- End users test — testy przeprowadzane na realnym projekcie lub
prototypie; rzadko wystepujg na pierwszym etapie analizy (np.
analizowanie produktéw konkurencji).

- Badania fokusowe - badania pozwalajgce na dogtebna

eksploracje problemu w $rodowisku interakcyjnym, prowa-

ezijeue — Amopieloid sedold |/ ‘ 3



7. Proces projektowy ‘ S

dzone przy udziale badacza i matej (np. dziewiecioosobowej)
grupy respondentow.

- Analiza danych tekstowych i wizualnych — firmy funkcjonujace

na rynku poprzez dziatalnos¢ komunikacyjng, niezaleznie od
tego, czy strategicznie zaplanowang, czy organizowang tylko na
poziomie taktyki, wyksztatcity wtasna tozsamos¢. Materiaty, ktore
firma dostarczyta na rynek (logo, broszury, produkty) lub ktére
mowig co$ o niej z zewnetrznej perspektywy (media, materiaty
PR), s3 przydatnym narzedziem analitycznym — dostarczajg in-
formacji o tym, co firma dotychczas zrobita oraz w jaki sposéb
siebie przedstawia.

- Badania uzytecznoici — badania rzadko stosowane na pierwszym

etapie prac, prowadzone raczej na poziomie wdrozenia, kiedy
sprawdzane s3 rozwigzania zespotu kreatywnego w kontekscie
funkgji i mechanizmu dziatania.

- Technologia i materiatoznawstwo — proces analizy to proces

gromadzenia wiedzy, rowniez tej z zakresu materiatoznaw-
stwa i nowych technologii. Zbieranie danych o dostepnych
rozwigzaniach pozwala pracowaé w srodowisku innowacyjnym
z uwagi na stosowane materiaty i technologie.

- Personas — metoda budowania obrazu publicznosci polegajaca

na tworzeniu rzeczywistych obrazéw oséb. Szczegétowo opisuje
sie grupe ludzi, nie pomijajac imienia, nazwiska, wieku, ulu-
bionych marek, wygladu (fotografia), typowego rozktadu dnia,
preferowanych produktéw do komunikacji (gadzety, muzyka,
jedzenie, miejsca pracy, kluby).

- Obserwacja — metoda badawcza pozwalajgca na weryfikowanie

pewnych zachowan spotecznych i wszystkich danych w skali
1: 1. Obserwacja jako metoda badawcza ograniczona jest do
zachowan i postaw rejestrowanych (stréj, sytuacja komunika-
cyjna, podstawowe zachowania), nie wchodzi jednak w obszar
interpretacji zachowan i postaw, chyba ze z perspektywy samego
obserwatora.

- Zbieranie danych - jako og6lna kategoria jest to wykorzystywa-

nie wszystkich dostepnych przestrzeni komunikacyjnych (media,
Internet, respondenci, materiaty wizualne) w celu konstruowania
wiedzy na temat projektu.

Metody analizy sg dobierane indywidualnie do potrzeb realizowa-
nego projektu. Nie ma oczywiscie jednego algorytmu dla procesu



analizy, cho¢ mozna uznat, ze jej gtdbwnym celem jest wypracowanie
probleméw projektowych, w tym wypadku dla obszaru reklamy. Waz-
ng czescig projektu jest relacja komunikacyjna agencji reklamowe;j
z organizacjg (zleceniodawcy i zleceniobiorcy), co Fleischer okresla
za pomoca trojstopniowego procesu negocjacyjnego:

- Co Panstwo chca reklamowac?
- Co Panstwo chcg zakomunikowac?
- Komu chca to Panstwo zakomunikowac?

Pierwszy stopief negocjacji miedzy agencjg a organizacjg odnosi
sie przede wszystkim do wypracowania wspélnej konstrukgji tematu
komunikacji, czyli ,co to ma by¢?”. Jak pisze Fleischer:

Nie pytamy o produkt w sensie fizycznym. Za produkt w sensie fizycz-
nym odpowiedzialni sg inni (dziat produkgji, inzynierowie itp.). A zatem
nie w sensie fizycznym, lecz w sensie image'u, wizerunku, korzysci dla
adresata itp., bo dopiero to mozemy reklamowa¢. Nie reklamujemy
samej nazwy produktu, lecz jego image, jego wizerunek oraz repre-
zentowany przez niego czy za jego pomocg Swiat przezy¢. A ponadto
uswiadamiamy i wyjasniamy adresatowi, jakg korzy$¢ moze on osiagnac,
kiedy nabedzie dane cos (Fleischer 2011b: 45).

Drugi stopien negocjacji odnosi sie do estetyki komunikacji i gtownej
idei komunikacji. ,Jestesmy zatem w sytuacji, ze wiemy, co chcemy
reklamowac. A wiedzac to, przechodzimy do ustalenia tego, co za
pomocg tego czegos chcemy komunikowad. [...] Pamietamy przy tym
0 naczelnej zasadzie reklamy (I wszelkiej dziatalnosci kreatywnej) —
Idea decyduje o medium, a nie medium o idei” (Fleischer 2011b:
46). Ostatni stopien negocjacji agencja—organizacja sprowadza sie
do préby rekonstrukeji dotychczasowej publicznosci organizacji,
w celu precyzyjnego ustalenia tonu komunikacji w reklamie.

Aspekt negocjacyjny powyzszego algorytmu jest tu mocno podkesla-
ny, poniewaz to w kompetencji agencji reklamowej lezy wspieranie
organizacji w okresleniu tematu reklamy, estetyki reklamy oraz jej
publicznosci (re-briefing). Ostatecznie agencja reklamowa powinna
dysponowac danymi z obszaru funkcjonowania wizerunkéw i ima-
ge’'u organizacji (analiza zewnetrzna) oraz z obszaru managemen-
towo-historycznego (analiza wewnetrzna). Tak kompleksowe ujecie
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pozwala na precyzyjne wypracowanie probleméw projektowych,
ktére stanowig podstawe drugiego etapu procesu projektowego.

7.2. Proces projektowy — planowanie strategiczne

Ten etap projektu to przede wszystkim wypracowanie rozwigzan dla
zastanych probleméw projektowych. Naturalnie nie chodzi o przed-
stawienie gotowych rozwigzan graficzno-przestrzennych, lecz o swego
rodzaju gtéwng idee projektu, tak aby w kolejnym kroku mozna
byto przetozy¢ idee na obrazy, grafike i tekst, czyli na rozwigzania
kreatywne. Dokument, ktéry powstaje na tym etapie prac, to tzw.
design brief (brief kreatywny), czyli tozsamosciowy rdzen projektu.

Struktura briefu kreatywnego opiera sie na trzech gtéwnych kate-
goriach, ktérymi sa: profil organizacji (profil klienta), profil projektu
i management projektu. Jak zauwaza Ryszard Kteczek: ,W briefie
kreatywnym powinny zostac zapisane wszystkie elementy sktadajace
sie na docelowe pozycjonowanie danej marki. Jesli tak sie stanie,
to na podstawie zapiséw briefu mozna dokonac oceny, czy projekt
kreatywny komunikuje docelowe elementy pozycjonowania” (Kte-
czek, Hajdas, Sobocifiska 2008: 30). Z punktu widzenia praktyki
reklamowej za istotne elementy briefu uznaje sie: sytuacje i kontekst
marki, cele komunikacyjne projektu, publicznos¢ projektu, estetyke
komunikacji, ton wizualny komunikacji, dyferencje produktu, dyfe-
rencje marki, elementy wigzace, punkty styku konsumenta z marka,
plan komunikacji. Nalezy przy tym zaznaczyc, ze brief kreatywny jest
wynikiem etapu planowania strategicznego. Ponizej prezentuje sie
0g6lna charakterystyke elementéw briefu kreatywnego:

- Sytuacja - skrétowa charakterystyka profilu tozsamosci marki

organizacji; wskazanie na relewantng komunikacyjnie konku-
rencje marki i spoteczno-ekonomiczne otoczenie marki.

- Cele — w tym miejscu okresla sie gtéwne i poboczne cele pro-

jektu wraz z ich odniesieniem czasowym. Cele powinny by¢
precyzyjnie sformutowane, mozliwe do osiggniecia, mierzalne
i osiggalne w okreslonym czasie.

- Publicznos¢ — oczekuje sie tu zrekonstruowania publicznosci/

grupy odniesienia dla projektu. Szczegétowa operacjonaliza-
cja grup odniesienia zostata zaprezentowana w poprzednim



rozdziale. Co ma zapamieta¢ publicznos¢, czyli co, z informa-
cyjnego punktu widzenia, bedzie najwazniejsze dla projektu?
W przypadku pracy nad reklamg to klient najczesciej informuje
agencje o tym, co chce powiedzie¢ swojej publicznosci, np. ,pro-
szek X jest w nowym opakowaniu” lub ,na rynek wprowadzono
nowe samochody klasy Y”.

Estetyka komunikacji (tone of voice) - styl komunikacji, ktory
nalezy uwzgledni¢ w projekcie, m.in. scenariusze komunikacyjne,
uzywany jezyk, dyskurs, retoryka itp.

Ton wizualny (visual tone of voice) — styl komunikacji reklamy
na poziomie wizualnym. Z jednej strony moze by¢ wyrazany za
pomoca np. systemu identyfikacji wizualnej organizacji (corpo-
rate design), z drugiej strony moze zostat wypracowany przez
agencje reklamowg na podstawie dostepnych danych. Ton
wizualny bedzie w tym ujeciu wizualnym punktem odniesienia
dla fazy kreatywnej projektu.

Elementy wigzace - jakie prawne i techniczne aspekty projektu
stojg przed kreatywnymi? Co musi zosta¢ zawarte w rekla-
mie zewnetrznej, a co musi sie znajdowaé na bocznej etykie-
cie produktu spozywczego? Nalezy pamietaé, ze design jest
zjawiskiem podlegajgcym regulacjom prawnym — ustawom
i rozporzadzeniom (np. Rozporzadzenie Ministra Srodowiska
z dnia 23 kwietnia 2004 r. w sprawie okreslenia wzoréw ozna-
kowania opakowarn [Dz.U. z 2004 r. Nr 94, poz. 927]).
Dyferencja — okreslenie, ktére cechy bedag wyréznia¢ pro-
dukt, projekt, marke na tle konkurencji lub innych inicjatyw.
Wyréznialnos¢ to niepoliczalna wartos$¢ kazdego projektu —
w przypadku marki bedzie to jej jednorazowa tozsamos¢, wartos¢,
ktéra decyduje o pozycjonowaniu marki w kontekscie funkcjo-
nujacych Swiatéw przezyc.

Punkty styku (touchpoints) — przestrzenie realizacji gotowych
rozwigzan projektu; z jednej strony wskazujg na przestrzenie
realizacji projektu, z drugiej — na same powierzchnie realizacji
(billboard, citylight itp.).

Plan komunikacji - catosciowy plan komunikacji w ramach np.
kampanii reklamowej, okreslajgcy z jednej strony management
mediéw (media planning), z drugiej strony czasowe zarzgdzanie
kampanig reklamowa. Plan komunikacji powinien by¢ precyzyj-
nie opisany w kontekscie czasu wystepowania, nastepowania po
sobie elementéw planu oraz kompetencji zespotu projektowego.
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Jak zauwazajg Burtenshaw, Mahon i Barfoot, brief kreatywny powi-
nien spetnia¢ pie¢ gtéwnych kryteriow:

powinien otwierac dialog z zespotem kreatywnym i nie tylko dostar-
cza¢ waznych informacji o tle kampanii, lecz takze otwiera¢ sie na
dalszg dyskusje i poszukiwanie drég alternatywnych [...] Powinien
odpowiadac¢ na dwa kluczowe pytania: ,co chcesz powiedzie¢?” oraz
,kto takze ma to powiedziec?” [...] Intencja briefu nie jest ogranicza-
nie kreatywnosci, lecz prowadzenie we wtasciwym kierunku, i jako
taki powinien by¢ on napisany w sposéb jednoznaczny, nie bedac
jednoczednie zbyt restrykcyjnym. [...] Brief kreatywny stuzy jako list
intencyjny. Zaréwno dla agengji, jak i dla klienta stanowi wspélny
punkt odniesienia co do uzgodnien celéw reklamowych, form medidw,
tonu komunikacji, przekazu i grupy docelowej dla tego przekazu.
Klient akceptuje brief, zanim rozpocznie sie praca kreatywna [...].
Brief kreatywny powinien okresla¢ jasno cele i rezultaty kampanii.
[...] powinien by¢ kanwa, na ktérej powstanie pomyst (Burtenshaw,
Mahon, Barfoot 2008: 84-85).

To, jak szczegdtowo design brief jest rozwijany, zalezy przede wszyst-
kim od specyfiki i zakresu projektu, a dopiero w drugiej kolejnosci
od stylu pracy agencji i klienta.

7.3. Proces projektowy — kreacja

Faza kreacji polega na przetozeniu idei projektu (briefu kreatyw-
nego) na konkretne rozwigzania w obszarze grafiki, obrazu i tekstu.
To w zasadzie najszerszy etap pracy projektowej, gdyz dostepnos¢
przestrzeni i kompleksowos¢ projektu za kazdym razem przynosza
nowe mozliwosci.

W pierwszym kroku pracy kreatywnej chodzi o zaprojektowanie
tzw. konceptu kreatywnego komunikacji. Kteczek, Hajdas i Sobo-
cinska zauwazajg, ze dobry koncept kreatywny powinien w pierw-
szej kolejnosci przyciggac uwage, w drugiej kolejnosci efektywnie
przekazywac zatozenia briefu, by w trzeciej kolejnosci mogt byc
realizowany w zréznicowanych kanatach komunikacyjnych (zob.
Kteczek, Hajdas, Sobocinska 2008). Gtéwnym celem konceptu
kreatywnego jest mozliwie precyzyjne przetozenie briefu (w szcze-



goélnosci idei projektu, estetyki komunikacji i tonu wizualnego)
na reprezentatywne rozwigzania tekstowo-wizualne. W sytuacji
gdy zesp6t projektowy w porozumieniu z organizacjg godzi sie na
zaproponowane rozwigzania, projektanci przechodzg do gospoda-
rowania konkretnych kanatéw komunikacyjnych, z wykorzystaniem
zroznicowanych narzedzi projektowych. Jak podkreslaja Janiszewska
i wspdtpracownicy:

Podstawowga zasadg przekazu reklamowego jest koncentracja na moz-
liwie jak najmniejszej ilodci informacji, ktérg zamierzamy umiescic
w reklamie. Wynika to przede wszystkim z charakteru samej reklamy,
ktéra jest formag w niewielkim stopniu angazujaca odbiorce. Zatem
im krotszy i prostszy przekaz, tym wieksza szansa, ze zostanie on zapa-
mietany przez odbiorcéw (Janiszewska i in. 2010: 263).

7.4. Proces projektowy — wdrozenie

Przedostatni etap prac to wdrozenie projektow. Tutaj gtéwny nacisk
ktadzie sie na wybor konkretnych materiatéw, tworzyw, rozwigzan
technologicznych, a takze wybér i zakup mediéw (media planning).
Wszystko oczywiscie zalezy od zakresu i specyfiki projektu. Na
tym etapie prowadzi sie réwniez badania nad zaprojektowanymi

rozwigzaniami kreatywnymi. Zanim reklama trafi na ptétno reklamo-

we, jest poddawana weryfikacji na poziomie badan konsumenckich.
Weryfikacja projektu w tej fazie zajmuje sie zesp6t, ktdry w pierwszym
kroku zbierat i analizowat dane. Najczedciej wykorzystywane metody
w tej fazie projektu to: end users test, badania fokusowe, wywiady
pogtebione oraz badania uzytecznosci i uzywalnosci.

7.5. Proces projektowy — ewaluacja

O cyrkularnym charakterze projektu Swiadczy fakt, ze funkcjonujaca

w przestrzeni komunikacyjnej reklama staje sie podstawg do wery-

fikacji wizerunku organizacji wsréd relewantnych publicznosci. Na
te okolicznod¢ prowadzone audyty moga postuzy¢ z jednej strony
do kalibracji komunikacji organizacji, a z drugiej do dtugofalowego

zarzadzania politykg komunikacyjng. Dodatkowo, z réznym skut-

kiem, prowadzi sie badania skutecznosci reklamy, ktére orientuja

efoenfems — Amopjeloid seooid G/ ‘ E‘;



7. Proces projektowy ‘ g

sie na takie cele badawcze jak: pomiar stopnia dotarcia reklamy do
odbiorcéw, badania dotarcia do swiadomosci odbiorcéw reklamy,
badania postaw odbiorcéw reklamy, badania efektywnosci rekla-
my ze wzgledu na jej cel. W przypadku weryfikacji czestotliwosci
i zasiegu odbioru reklamy za interesujacg przyjmuje sie liczbe 0séb,
ktére widziaty badang reklame.

Jako najczesciej stosowane metody pomiaru badacze (zob. Jani-
szewska i in. 2010) wskazuja: metode dzienniczkowg, wywiady
telefoniczne, metode ,przypominania dnia poprzedniego” oraz
metody radio- i telemetryczne. W badaniach nad dotarciem przekazu
reklamowego do Swiadomosci odbiorcéw punktem zainteresowania
staje sie zapamietanie badanej reklamy lub umiejetnos¢ przyswojenia
komunikatu reklamowego. Janiszewska i wspétpracownicy proponuja
w tym ujeciu nastepujacy zestaw narzedzi badawczych: oko-kamera,
ocena konsumentéw, metoda odtwarzania, metoda rozpoznawania,
analizator programu, badanie wysokosci gtosu, metoda penetracyjna
(zob. Janiszewska i in. 2010).

Na trzy gtéwne cele badawcze w testowaniu skutecznosci reklamy
wskazujg Kteczek, Hajdas i Sobocinska. Sg to: stopien zapamie-
tania reklam oraz ich elementéw wizualnych i werbalnych, sita
przekonywania reklamy oraz stopiefi rozumienia przekazywanych
tresci zwigzanych z komunikowaniem marki (zob. Kteczek, Hajdas,
Sobocinska 2008).

Krytyke wymienionych wyzej metod spotyka sie w pracach psycho-
logbw spotecznych, ktérzy wskazujg na deklaratywnosé, a co za tym
idzie — niski poziom mozliwosci przetozenia komunikacji na realne
zachowania, jako problem prowadzonych badan.

Mimo szczerych checi (zaréwno badaczy, jak i respondentéw) — z po-
woddw ewolucyjnych oraz neuroanatomicznych — mamy (mniejsze lub
wieksze) ktopoty z werbalizacjg konceptow emocjonalnych i abstrak-
cyjnych. A tak sie niestety sktada, ze to na werbalnych deklaracjach
zasadzaja sie badania marketingowe. Na tym nie koniec. Nasz dostep
do wiedzy proceduralnej jest co najwyzej skromny, zatem trudno nam
odpowiedzie¢ na przyktad, czy reklama zacheca do zakupu. No i wresz-
cie kwestia reaktancji — pytania wprost o to, czy reklama wptywa na
nas, najczesciej konczg sie zdecydowanym ,nie” (Ohme i in. 2010: 80).



Psychologiczne ujecie ewaluacji reklamy koncentruje sie gtéwnie
na kategoriach planu eksperymentalnego, w ktérym dominujaca
role odgrywaja zadania buforowe, wskaznikowanie behawioralne
czy symulowanie naturalnego kontaktu z badanym obiektem
(zob. Ohme i in. 2010). Ciekawe badania sg prowadzone réwniez
w zakresie weryfikacji czaséw reakcji, ktére sprawdzajg z jednej
strony szybko$¢ reakcji na dany bodziec, a z drugiej strony okre-
Slaja trwatos¢ postawy wzgledem badanych produktéw (np. pro-
dukty konkurencyjnych marek). ,W badaniach wykorzystujgcych
RT (reaction time) respondenci udzielajg odpowiedzi za pomoca
klucza reakcyjnego, klawiatury badZ myszki. Na podstawie tego,
jak szybko to zrobig, ustala sie, czy proces wymagat wiekszej czy
mniejszej liczby operacji mentalnych zwigzanych z przetwarzaniem

informacji. Im czas jest krotszy, tym lepiej dana reakcja jest utrwa-

lona, zinternalizowana lub zgodna z posiadang wiedzg"” (Ohme
i in. 2010: 84). Neuroobrazowanie to jeszcze jedna dostepna
metoda badania skutecznosci reklamy. Wykorzystujgc aparature
EEG, mozna badac fale mézgowe, ktére ujawniajg pozytywne lub
negatywne reakcje na dostarczane bodzce (np. reklama). Wedtug
Rafata Ohmego i wspotpracownikéw:

mozna opisac catg reklame z precyzjg do utamka sekundy; mozna
wskazac sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne
i najwiekszg energetyzacje; mozna opisac reakcje na obraz, ciezke
dzwiekowa, wypowiadane stowa, zastosowane efekty specjalne; mozna

zarekomendowac najlepsza wersje podktadu muzycznego, ktéra naj-

lepiej wzmacnia przekaz zawarty w obrazie; mozna wybrac najlepszy
sposéb ekspozycji logo i opakowania, najbardziej przekonujaca wersje
narracji, najbardziej angazujgcg wersje demo produktu; mozna okreslic,
czy scena otwierajgca ma potencjat do wyréznienia reklamy z bloku;
mozna zdecydowac, ktéra wersja zakoficzenia najlepiej pobudzi do
dziatania pozakupowego (Ohme i in. 2010: 89-90).

Na podstawie powyzszego omoéwienia mozna stwierdzi¢, ze element
procesu projektowego reklamy jest mocno rozwiniety w zakresie

ewaluacji samej reklamy i procesu projektowego. Wskazuje sie tu-

taj na szeroko rozbudowany rynek outsourcingu agencji i centréw

badawczych. Niezaleznie od poziomu profesjonalizacji rynku badaw-

czego oraz zaawansowania technologii w tym obszarze wskazuje sie
na szereg probleméw metodologicznych, ktére zostaty poniekad
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omoéwione w przegladzie stanu badan nad reklama. W tym miej-
scu za istotne uznaje sie wskazanie, ze badania nad skutecznoscia
reklamy w obszarze decyzji zakupowych oraz skutecznosci dotarcia
reklamy nie sg kompatybilne z samym procesem i funkcjonalnosciag
reklamy. Jak zauwazono wczesniej, funkcja reklamy nie jest wptyw
na sprzedaz produktu albo wptyw na postawy i zachowania, ale
produkowanie sposobnosci komunikacyjnych przez transportowanie
Swiata przezy¢ produktu i organizacji. Tym samym reklama jest sku-
teczna zaréwno wtedy, kiedy na jej podstawie dokona sie pozytywna
decyzja zakupowa konsumenta, jak i wtedy, kiedy na jej podstawie
konsument nie zdecyduje sie na reklamowany produkt (dyferencja-
cja profili Swiatow przezy€). Oczywiscie nalezy sobie zdac sprawe,
ze omawiana perspektywa nie jest wartosciowa z punktu widzenia
systemu gospodarki. Wewnatrzsystemowe — agencyjno-organizacyj-
ne — ujecie reklamy organizuje ten proces przez ,jednowymiarowe”
perpetuowanie komunikacji o ,skutecznosci reklamy”. Nie zmienia
to jednak faktu, ze ewaluacja procesu projektowania reklamy i jej
funkcjonowania w systemie spotecznym jest istotnym elementem
catego procesu projektowego. Jako centrum zainteresowan badaw-
czych w tym zakresie przyjmuje sie weryfikacje komunikacji swiatéw
przezy¢ (image) prezentowanych w reklamie.

Reasumujac, po pierwsze nalezy zaznaczy¢, ze w procesie projek-
towania reklamy dochodzi do sprzezenia funkcjonalnego organi-
zacji jako inicjatora procesu i agencji reklamowej jako realizatora
procesu. W metodologii pracy zaktada sie wspétwystepowanie
tych dwdch podmiotéw w zakresie de-briefingu i konsultacji pracy
kreatywnej (zob. schemat 9). Po drugie zauwaza sie dwutorowos¢
procesu projektowego reklamy, co oznacza, ze agencja reklamowa
wykorzystuje w praktyce reklamowej perspektywe zewnatrzsyste-
mowa (umiejetne zakomunikowanie zatozen komunikacyjnych
i kierowanie ich do wtasciwych publicznosci komunikacji) i we-
wnatrzsystemowa (precyzyjne rozwigzanie probleméw komunika-
cyjnych organizacji).
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Schemat 9. Wizualizacja procesu projektowania reklamy
Zrédto: opracowanie whasne.

Schemat 9 wizualizuje proces projektowania reklamy w kontekscie
roli organizacji w procesie reklamy (proces zewnetrzny) oraz realizacj
komunikacyjnego zapotrzebowania organizacji przez agencje rekla-
mowa. Pierwszy element bezposredniej relacji organizacja-agencja
reklamowa dotyczy procesu de-briefingu, ktéry odnosi sie do dziatah
majgcych charakter analityczno-strategiczny, ze szczegélnym wska-
zaniem na role organizacji jako ,dostarczyciela” ideowej podstawy
pracy. Kolejny moment, w ktérym dochodzi do sprzezenia dziatan
organizacji i agencji reklamowej w bezposredniej relacji komuni-
kacyjnej, to praca konsultacyjna w zakresie briefu kreatywnego
i konceptu kreatywnego. Ostatni moment splecenia kompetencji
obu podmiotéw odnosi sie do ewaluacji dziatania reklamy w ra-
mach systemu spotecznego. Ten element dotyczy przede wszystkim
ewaluacji samego produktu procesu reklamy, ale takze, co istotne,
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samego procesu projektowego, rozumianego tutaj jako negocjowanie
i stabilizowanie konstruktu Swiata przezy¢ organizacji (co zostato
omoéwione wyzej).

Charakterystyka procesu projektowego jest trudna do jednoznacznej
operacjonalizacji, szczeg6lnie w zakresie metodologii odnoszacej
sie do mocno dynamicznej przestrzeni pracy kreatywnej, a takze
w kontekscie technologiczno-narzedziowego zréznicowania ka-
natéw komunikacji. Mozna powiedzie¢, ze wyzej opisany model
pracy jest sytuacjg prototypowg, z ktérg zdecydowana wiekszos¢
agencji albo nigdy sie nie spotkata, albo tez w ktérej jednoznacznie
zakwestionowataby wtgczenie procesu kreatywnego w sztywne ramy
metodologii projektowej. Tym, co pozostaje bez wiekszej dyskusji
zardwno w literaturze przedmiotu, jak i w praktyce reklamowe;j,
jest umiejscowienie w centralnym punkcie zainteresowania agencji
reklamowej i organizacji briefu kreatywnego i konceptu kreatyw-
nego, ktére sg wypracowywane z wykorzystaniem réznorodnych
metodologii, wiasciwych danej agencji reklamowej lub specyfice
projektu. Na uwage zastuguje tez zréznicowane podejscie do opisu
metodologii pracy prezentowanego przez rézne agencje reklamowe.
Interesujace jest, ze duze agencje oficjalnie definiujg indywidualny
styl i metodologie pracy. Tak funkcjonuje m.in. agencja TBWA,
opierajgca swoéj sposdb pracy na trojstopniowym procesie pro-
jektowym, w ktérego centrum stoi pojecie disruption, czyli préba
jednoznacznego zakwestionowania status quo. Metodologia pracy
projektowe]j w pierwszej kolejnosci polega na probie zdefiniowania
gtéwnych stylow komunikacji w danej dziedzinie. W drugiej kolej-
nosci dochodzi do préby zakwestionowania konwencji komunika-
cyjnej i wypracowania nowych rozwigzan. W ostatniej fazie procesu
kreatywnego dokonuje sie projekcji komunikacji w formie big idea,
czyli wypracowania naczelnej idei reklamowanego podmiotu. TBWA
definiuje disruption nastepujaco:

We start with disruption at the core of everything we do. Disruption
is a tool for change and an agent for growth: a working method-
ology and a life-view philosophy. Disruption is the art of asking
better questions, challenging conventional wisdom and overturn-
ing assumptions and prejudices that get in the way of imagining
new possibilities and visionary ideas. Disruption is not limited to
marketing and communications, but can also be applied to deeper



levels of an organization, including products and services or the
core business offering’.

| cho¢ uznaje sie ten typ komunikowania organizacji za pewnego
rodzaju generowanie sposobnosci komunikacyjnej o charakterze
reklamowym, to jednak przyktad ten pokazuje mozliwos¢ zr6znico-
wania scenariuszy komunikacyjnych w zaleznosci od metodologii
pracy projektowej. Wskazuje sie tym samym na rézna poetyke ko-
munikowania o metodologii, co podwaza homogeniczny charakter
procesu projektowego w kontekscie praktyki reklamowe;.

1 Zob. http://www.tbwa.com/disruption (dostep: 19.09.2014).
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8. Poetyka reklamy wiodacej

Reklama wiodgca jest tutaj rozumiana jako pewnego rodzaju indy-
widuum estetyczne w zakresie praktyki reklamowej. Charakteryzuje
sie unikatowym mechanizmem komunikacyjnym, ktory sam w sobie
jest asemantyczny, tzn. orientuje sie nie na tres¢ komunikacji czy toz-
samos$¢ marki, lecz na irytatywne zarzadzanie procesem komunikacji.
Chodzi wiec o to, zeby wyr6zni¢ specyficzne, a wiec fluktuacyjne,
mechanizmy komunikacyjne, w ramach ktérych lokuje sie tres¢ oferty
komunikacyjnej. Reklama wiodaca nie jest trendem reklamowym,
ale poetyka, za ktorg sie podaza, w wyniku czego konstruuja sie
trendy. Z punktu widzenia metodologii pracy projektowej proces
projektowania reklamy wiodacej nie zaczyna sie od tresci reklamy,
a wiec semantyzowania zaproponowanego problemu projektowego,
ale od mechaniki komunikacji, czyli ,jak to ma dziata¢”. Algorytm
pracy projektowej wizualizuje schemat 10.

mechanizm - tresc - narzedzie
unikatowy, kreatywny co chcemy powiedzie¢? to nie medium decyduje
mechanizm reklamowanego  co chcemy zakomunikowac? o idei, ale idea decyduje
produktu, ustugi itd. do kogo to kierujemy? o medium

Schemat 10. Algorytm pracy projektowej
Zrédto: opracowanie whasne.

W analizie reklamy wiodgacej istotne jest wyrdznienie dominujacych
estetyk wiodgcych, z ktdrych inspiracje czerpie sie w codziennej prak-
tyce reklamowej. Nie chodzi tutaj o zr6znicowanie estetyki na pozio-
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mie technologii lub tematu reklamy, ale na poziomie zréznicowania
typologiczno-mechanicznego, a wiec — o wyréznienie konkretnych
typdw mechanizméw kreatywnych, ktére stojg za produkowanymi
konceptami kreatywnymi i gotowymi realizacjami. We wspétczesnej
praktyce reklamowej notuje sie nastepujace typy reklamy: image’'owa,
subwersywna, konstrukcja realnosci, storytelling, reklama lustrzana
i ukryta, przy czym wskazuje sie na nieprecyzyjnos¢ terminologiczng
w przypadku konstrukcji realnosci i reklamy lustrzanej, co zostanie
szerzej omoéwione] nizej. Mechanizm typologizacyjny zostat tutaj
przejety bezposrednio od Fleischera:

Nie ma zwigzku z tak zwang trescig wypowiedzi, jest tresciowo indy-
ferentna. Przy pomocy kazdego typu komunikacji zasadniczo mozna
mowic o wszystkim [mozna wszystko reklamowac — M.W.], jednak nie
mozna osiggnac tego samego rezultatu komunikacji. Tre$¢ wiec stanowi
swego rodzaju materiat do generowania wypowiedzi, jej wypetnienie,
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 dotyczyta formy reklamy (np.
reklama telewizyjna, reklama ambientowa itp.) czy jej tresci (rekla-
ma produktu, reklama ustugi, reklama idei itp.), ale mechanizméw
stojacych za produkowaniem sie konkretnych typéw i estetyk re-
klamowych.

8.1. Poetyka reklamy wiodacej — reklama image’owa

Ten typ reklamy charakteryzuje sie przede wszystkim ukrytym
mechanizmem perlokucyjnym. Na pierwszym planie konstruowa-
na jest narracja Swiata przezy¢ marki, niekoniecznie uzupetniona
o produkt czy reklamowang ustuge. Reklama image’owa odnosi sie
gtéwnie do tozsamosci i osobowosci marki, niejako bezposrednio
komunikujac jej charakter w kontekstowe] poetyce. Aspekt wizualny
jest rzadko skonwencjonalizowany, a czesto indyferentny wobec
prototypowej estetyki reklamowanego produktu czy ustugi. Ideg
stojaca za reklama image’owa jest préba znalezienia subtelnego
linku miedzy kontekstem spoteczno-kulturowym a cecha charak-
terystyczng marki.



Przyktadem reklamy image’owej jest kampania marki Absolut zaty-
tutowana ,In an Absolut World” (ilustracja 1), przygotowana przez
agencje reklamowa TBWA. Kampania miata na celu zaprezentowanie
Swiata przezy¢ marki: dostownie — w postaci rownolegtych kultu-
rowo rzeczywistosci, oraz metaforycznie — wskazujac na kreatywny
charakter marki przez generowanie réznych ,niemozliwych” narracji.

- P
\

IN AN ABSO

_/

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

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

zastosowaniu semantyki i ksztattowaniu nastepnie wypowiedzi, by
unikng¢ prezentowania wtasnego pogladu, opinii, mniemania itp.
Moéwimy zatem co$, czego sami nie myslimy lub co jest nam zgota
obce, i konfrontujemy z tym adresata, uzmystawiajgc mu, ze reprezen-
tantem prezentowanych opinii jest on sam. [...] Mechanizm ten dziata
na podstawie zasady — pokazujemy ludziom ich poglady (ktére nie sa
naszymi), a oni obrazajg sie na nas, zamiast zastanowic sie nad sobg [...]
Z tego procesu za$ adresat wycigga nastepnie wniosek o kompetencji
autoréw komunikatu i moze przejs¢ na ich pozycje, przeja¢ ich opinie,
sytuujac sie w pewnym ,my” oraz odcinajac sie od mainstreamu czy od
przekonania, ktére ten typ wypowiedzi pietnuje (Fleischer 201 1b: 203).

Mechanizm komunikacji subwersywnej sprawdza sie zaréwno w re-
klamie komercyjnej, jak i w reklamie spotecznej, przy czym w tym
drugim wypadku jest szerzej implementowany w praktyce rekla-
mowej. Subwersywnos¢ w tym ujeciu pokazuje, ,kim sie jest” przez
hiperbolizacje tresci wywodzacych sie z ,kim sie jest”.

Przyktad reklamy subwersywnej prezentuje ilustracja 2. Jest to przy-
gotowany i zrealizowany przez Mariusza Wszotka projekt kampanii
reklamowej Instytutu Grafiki SWPS WZ Wroctaw. Ideg kampanii
byto przedstawienie studenckich wyméwek notowanych podczas
zaje¢ dydaktycznych. Cel kampanii to pokazanie innego sposobu
komunikowania o uczelni oraz pewnego typu dydaktyki i relacji na
linii wyktadowca—student, w mysl koncepcji: ,kto sie obrazi, ten nie
jest relewantng publicznoscig marki”.



(@]
~O

#

Przeciez powiedziat Pan,
ze jak nie moge byc,

to nie musze,

a nie mogtem przez
ostatnie 6 razy.

— Grafika

Wyméwki studentow Wydziatu Zamiejscowego
Szkoty Wyzszej Psychologii Spotecznej we Wroclawiu.
Wiecej dekawych przykiadéw na stronie:
WWW.SWDS.pVWT W

E%Eil

it SWPS

WROCEAW

llustracja 2. Przyktad reklamy subwersywnej — projekt kampanii reklamowej
Instytutu Grafiki SWPS WZ Wroctaw
Zrédto: zdjecie wiasne.

8.3. 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
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pomocg reklamy. Jak zauwazajg autorzy ksiazki Storytelling. Narracja
w reklamie i biznesie: ,Reklamowy fenomen — spoty utozone w forme
serialu — narodzit sie w latach 80. i rozwinat w petni w latach 90. In-
spiracji dostarczyt styl i tonacja filméw petnometrazowych oraz r6zne
formy telewizyjne, w tym dramaty, opery mydlane i sitcomy. Fabuta
spotu rozcigga sie na szereg odcinkéw osnutych wokét gtéwnego
watku” (Fog i in. 2013: 154-155). Ten typ reklamy zostat réwniez
rozwiniety dzieki rozwojowi Internetu — i nie chodzi tutaj o sie¢ jako
taka, ale o bezptatng przestrzen organizowania komunikacji. O ile
w reklamie image’owej czy subwersywnej fabuta nie ma znaczenia,
o tyle w przypadku storytellingu ma ona znaczenie zasadnicze.

Sitg dobrej opowiesci jest jej potencjat ewolucyjny. Postaci majg wy-
starczajgcg przestrzen czasowa, by rozwijac swoje osobowosci, dzieki
czemu poznajemy je lepiej. Jesli utozsamimy sie z bohaterami, to
pojawia sie duza szansa, ze zwigzemy sie z sama historig. Kiedy watki
opowiesci opieraja sie na konflikcie, angazujemy sie jeszcze bardziej.
Zaczynamy przyswajac przestanie reklamowe, nawet jedli nie zdajemy
sobie z tego sprawy. Niezaleznie od tego, czy chcemy zwiekszy¢ sprze-
daz, czy wzmocni¢ wizerunek, przewaga serialu reklamowego jest to,
Ze tworzy statg platforme dla komunikowania przestania firmy (Fog
iin. 2013: 155).

Przyktadem storytellingu moze by¢ kampania reklamowa marki
Flensburger (ilustracja 3). Stanowita ona narracje réznych sytuacji
komunikacyjnych, w ktérych gtéwna role grata marka piwa. Ironiczny
charakter dowcipu, staty dla wszystkich kreacji, nadawat pewien
cigg komunikacyjny kolejnym odstonom reklamy.



llustracja 3. Przyktad reklamy typu storytelling —
kampania reklamowa marki Flensburger
Zrédto: http://media.xad.de/spots/large/tv60257.jpg (dostep: 17.09.2014).

8.4. Poetyka reklamy wiodacej — konstrukcja realnosci

Jest to interesujacy typ reklamy ze wzgledu na pewnego rodzaju
ukrycie mechanizmu reklamowego przez konstruowanie innych
form przekazéw medialnych (np. wiadomosci, telewizyjny show).
Nie zmienia to oczywiscie faktu, ze jest to reklama, cho¢ pozornie
nic na to nie wskazuje. Funkcjg tego rodzaju reklamy jest przede
wszystkim zwrécenie uwagi odbiorcy — co staje sie we wspotczesnej
praktyce reklamowe]j wartoscig nadrzedng — na oferte komuni-
kacyjng poprzez tworzenie ofert symulujgcych znane konstrukcje
medialne. Zatozenie projektowe moze by¢ w tym ujeciu réznorod-
ne: wprowadzenie nowego produktu na rynek, rozwéj technologii
produktu itp.

Bedacy przyktadem tego typu reklamy film opublikowany w serwi-
sach spotecznoiciowych (zob. ilustracja 4) jest utrzymany w stylizacji
wiadomosci typu hot news z odpowiednig temu gatunkowi narracja.
Marka samochodu Nissan jest tutaj drugoplanowa, choc jak sie
wydaje, jest to reklama samochodu Nissan Frontier. Na pierwszy
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plan wysuwa sie historia samolotu i pracownika obstugi lotniska,
ktéry ratuje awaryjnie ladujaca maszyne (potamany przedni wyciag
kot). Historia jest fikcyjna, na co wiekszos¢ os6b komentujgcych film
w Internecie nie wpadta za pierwszym razem.

LANDING GEAR FAILURE . JASON LOCEY :

llustracja 4. Przyktad reklamy typu konstrukcja realnosci
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie https://www.youtube.com/
watch?v=u7cGzYc3_2E (dostep: 17.09.2014).



8.5. Poetyka reklamy wiodacej — reklama lustrzana

0O ile w tradycyjnym ujeciu projektowania komunikacji ideg wiodaca
jest dostarczenie ofert komunikacyjnych przez organizacje i prze-
niesienie punktu ciezkosci perpetuacji komunikacji na publicznos¢
organizacji, o tyle w przypadku reklamy lustrzanej chodzi o postu-
zenie sie publicznoscig do zakomunikowania stanu ,faktycznego”
publicznosci. Innymi stowy, istotne jest to, zeby pokaza¢, w ktérym
miejscu jest spoteczenstwo, przez pokazanie mu miejsca, w ktérym
ono sie znajduje. Pojecie miejsca jest uzywane tutaj metaforycznie
w znaczeniu mentalnosci. Reklama lustrzana wykorzystuje wiec
kompetencje obserwatora drugiego stopnia (por. Luhmann 2009)
do obserwacji spoteczefistwa w celu szukania relewantnych dla
spoteczenstwa tematéw komunikacji przez rekonstruowanie postaw,
zachowan, opinii, mnieman itp. Ten typ komunikacji jest czesto
wykorzystywany w reklamie spotecznej. Cechg charakterystyczng
jest zakamuflowana forma reklamy, tzn. podobnie jak w przypad-
ku konstrukcji realnodci nie do korfica wiadomo, Zze spostrzeganie
jakiejs oferty komunikacyjnej jest reklama, za$ puenta, ktéra stoi
nie po stronie oferty komunikacyjnej, ale systemu kognitywnego,
uswiadamia ten system o tym, ze spostrzega reklame.

llustracja 5 to przyktad projektu spotecznego zestawiajgcego ze
sobg znane fotografie i hasta reklamowo-image’owe znanych marek.
Ideg projektu jest pokazanie kontrastu, jaki stoi za konsumpcyjno-
-kapitalistycznym ujeciem rzeczywistosci. Celem jest pokazanie
spoteczenstwu krajéow rozwinietych, w jakim mentalnie Swiecie sie
znajduje — z jednej strony bogactwo dostepu do débr, z drugiej
problemy, o ktérych styszy sie tylko w mediach (gtéd, wojna itp.).
Warto zaznaczy¢, ze projekt nie jest skierowany przeciwko firmom, ale
w strone szeroko rozumianego systemu kapitalistycznego, z ktérego
czerpie wspodtczesne spoteczenstwo.
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llustracja 5. Przyktad reklamy lustrzanej
Zrédto: opracowanie whasne.

8.6. Poetyka reklamy wiodgcej — reklama ukryta

Ostatnim typem reklamy wiodacej jest reklama ukryta, ktéra cha-
rakteryzuje sie szerokim spektrum zastosowan w zakresie polityki
komunikacyjnej organizacji, zorientowanej na komunikowanie tresci
niepowigzanych z ofertg handlowa i wizerunkowga organizacji. Chodzi
bowiem o to, zeby odbiorca tego typu reklamy zechciat zastanawia¢
sie, kto jest nadawcg oferty komunikacyjnej. Cecha charakterystyczng
tego typu reklamy jest przede wszystkim zr6znicowanie kanatéw
komunikacyjnych oraz subtelne transportowanie elementéw toz-
samosci organizacji (np. kréj pisma, wiodgca systematyka barw
korporacyjnych). Tego typu dziatania komunikacyjne majag gtéwnie
charakter dtugofalowy, gdyz kamuflowanie oferty wymaga wejscia
w pewng interakcje z publicznodcig. Funkcja reklamy ukrytej jest
zblizona do funkcji reklamy image’owej. Przez zr6znicowany system
dziatan organizacja kamufluje siebie jako nadawce i jednoczednie
komunikuje charakter tozsamosci i osobowosci marki. Zatem image
podjetego dziatania musi staé w zgodzie z image’em organizacji.

Przyktadem reklamy ukrytej moze by¢ projekt ,MADE Space” (ilu-
stracja 6), opracowany przez agencje DundP dla marki Absolut.
Ideg projektu byto (i jest) udostepnienie dla tzw. klasy kreatywnej
przestrzeni (fizycznie: loftu), w ktérej moze pracowac i tworzyc.
Ewaluacjg jej pracy sg otwarte spotkania potgczone z prezentacjg



wynikéw projektu. Dodatkowo prowadzona jest polityka komunika-
cyjna odbywajgcych sie eventéw. Marka Absolut, ktéra sponsoruje
ten projekt, jest tutaj ukryta, a jej elementy sg widoczne jedynie
w typografii wykorzystanej do systemu orientacji wizualnej oraz
polityki komunikacyjnej.

TYPOGRAPHIC BAI.I.ET

llustracja 6. Przyktad reklamy ukrytej — projekt MADE Space
Zrodto: http://www.coloribus.com/adsarchive/promo-casestudy/absolut-made-
-typographic-ballet-16401805/ (dostep: 17.09.2014).
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9. Reklama a marka - corporate identity

Reklame z punktu widzenia systemu gospodarki przyjmuje sie jako
element szerszego procesu budowania sp6jnego obrazu firmy wiréd
publicznosci. Reklama w takim rozumieniu akceleruje procesy toz-
samosciowe przez kondensowanie oferty komunikacyjnej w danej
przestrzeni projektowej. Stratyfikacyjnie zauwaza sie, ze reklama
miesci sie w obszarze procesu corporate identity, ktory w niniejszym
rozdziale zostanie omoéwiony szerzej ze wzgledu na systemowa
relewancje i utrzymywanie tworzenia podstawy metodologicznej
dla reklamy.

Skoro reklama, jak zostato przyjete, umozliwia m.in. konstytuowanie
sie znaczenia (image) reklamowanego podmiotu, potrzebuje wpierw
tematyzacji komunikacji. Profilowanie komunikacji organizacji czy
jakiegokolwiek innego podmiotu systemu gospodarczego odbywa sie
w ramach procesu corporate identity. Na poczatek uwaga zasadnicza:
na potrzeby niniejszej pracy odrzuca sie pojecie brandingu jako za-
miennika dla pojecia corporate identity. Branding, jak sie wydaje, jest
stowotworczym efektem, u ktérego podstawy lezy angielskie stowo
brand (marka). Brand odnosi sie do rezultatu procesu komunikacji,
czyli wygenerowania sie obrazu organizacji w systemie kognitywnym.
Jak zauwazajg Alan Bergstrom i Danielle Blumenthal z Institute for
Brand Leadership: ,Marka to suma wszystkich odczuwanych funk-
cjonalnych i emocjonalnych aspektéw produktu lub ustugi” (cyt. za:
Edwards, Day 2006: 49). Tym samym marka jest wynikiem procesu,
w ktérym dochodzi do sprzezenia dwéch symultanicznie dziatajgcych
mechanizmoéw: funkcjonowania organizacji na rynku komunikacji
i projektowania komunikacji na podstawie skonstruowanych przez
publicznos¢ znaczen. Pojecie branding uznaje sie tutaj za potoczne
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okreslenie nadawania znaczen organizacji, w wyniku czego dochodzi
do konstytuowania sie marki. W dalszej czeci niniejszego rozdziatu
zostanie omoéwione geneza pojecia corporate identity oraz przedsta-
wiona sama operacjonalizacja procesu. Jak sie wydaje, oméwienie
to powinno stanowi¢ terminologiczne domkniecie spotecznego
i funkcjonalnego kontekstu zjawiska reklamy.

9.1. Tozsamo$¢ a wizerunek

W kontekscie metodologii corporate identity, czy generalnie strate-
gicznego budowania wizerunku organizacji, wyréznia sie podstawowa
relacje tozsamosci do wizerunku, czyli w uproszczeniu: konstrukgji
semantycznej obiektu do reprezentacji semantycznej obiektu w per-
spektywie obserwatora. Ewa Pluta réwniez definiuje zaleznos¢ miedzy
tozsamoscig a wizerunkiem. Wedtug niej tozsamos$¢ organizacji daje
podstawe dziataniom komunikacyjnym, ktére z kolei s3 podstawa
generowania sie wizerunkéw w systemie spotecznym. Tym samym

Wizerunek (image) to sposob, w jaki otoczenie odbiera komunikowana
przez organizacje tozsamos¢ za pomocg réznorodnych technik komuni-
kacyjnych, a tozsamos¢ dotyczy wtasnego obrazu wykreowanego przez
organizacje. Wizerunek powstaje w otoczeniu, jest obcym obrazem -
jest zbiorem wyobrazen, zaréwno racjonalnych, jak i emocjonalnych,
powstatych zaréwno jako efekt dziatan programowych, jak tez nieswia-
domych zachowan. Image, jaki powstaje w umysle kazdego odbiorcy, nie
moze by¢ bezposrednio zarzadzany. Kierownictwo poszukuje sposobéw
wptywu na wizerunek organizacji, ale moze to tylko zrobi¢ poprzez
zarzadzanie tozsamoscia (Pluta 2001: 32).

Ponadto badaczka wyréznia pojecie reputacji, ktére definiuje jako
ugruntowany obraz i staty kapitat organizacji. Co interesujace, Pluta
wskazuje, ze tozsamos¢ organizacji jest sama w sobie procesem, na
ktéry sktadaja sie: osobowos¢, system zintegrowanej komunikacji
i system identyfikacji wizualnej, co jest spojrzeniem odmiennym od
tego zaprezentowanego w niemieckojezycznej literaturze przedmiotu
(zob. Herbst 1998; Mielke 2000), w ktére] tozsamos¢ organizacji jest
punktem wyjscia dla zintegrowanych programéw konstruujgcych
wizerunek organizacji. Michael Fleischer wskazuje, ze corporate
identity ,to wizerunek organizacji skonstruowany na uzytek rynku



i samej organizacji, uwzgledniajgcy zaréwno jej autoocene, jak
i zewnetrzne elementy konstruktywne wynikte z analizy rynku ko-
munikacyjnego i z wiedzy na temat funkcjonowania wizerunkéw.
Corporate image natomiast dotyczy tozsamosci organizacji, funk-
cjonujacej na rynku (w srodowisku systemu), wyniktej z corporate
culture i z zastosowania programu corporate identity” (Fleischer
2003: 115). Fleischer dodatkowo wprowadza pojecie kultury or-
ganizacji (ang. corporate culture), ktére rozumie jako wewnetrzny
samokonstytuujacy sie styl komunikacji. Na tej podstawie wyciagga
whiosek, ze identity, czyli tozsamos¢ organizacji, to projekcja ima-
ge na system socjalny. ,Corporate image to implantacja corporate
identity w polu kognitywnym i emocjonalnym systemu socjalnego
i kultury” (Fleischer 2003: 115). Powyzsza konstatacja rézni sie od
koncepcji Ewy Pluty — w punkcie relacji tozsamosci do wizerunku —
wtasnie wprowadzeniem pojecia corporate culture. Jak sie wydaje,
cigg teoretyczny zaproponowany przez Fleischera posiada drobne
uchybienie w postaci przyznania corporate identity statusu obiektu
(wizerunek), w sytuacji gdy rozumiane jest szerzej — jako proces ge-
nerowania sie wizerunku organizacji za posrednictwem programéw
konstruujgcych wizerunek. Pomimo tego zaréwno Fleischer, jak
i Pluta zauwazajg ogdlnoparadygmatyczng relacje miedzy tym, co
organizacja o sobie wie, jak siebie widzi - i tutaj przyjmuje sie, ze
jest to tozsamos¢ organizacji — a tym, jak jest postrzegana w polu
kognitywnym. Kulture organizacji rozumie sie w tym kontekscie
jako cyrkularny i symultaniczny proces wewngatrzorganizacyjnego
funkcjonowania programu corporate identity.

Tozsamos¢ organizacji, ale chyba réwniez kazdy inny system zarzadczy,
sktada sie z nastepujgcych aspektéw: profil (osobowos¢, zachowanie,
wizerunek, komunikacja), cechy (wiarygodnos¢, pewnos¢, zaufanie),
parametry dziatan (ukierunkowanie, system celéw) oraz metody (in-
tegracja, interakcja). Na wizerunek sktadac sie beda: image (wiedza,
emocje, kontekst socjalny), projekcja corporate identity na kognicje
i emocje grup docelowych oraz jednoznaczny, konsystentny i wolny
od sprzecznosci obraz organizacji u jej grup docelowych. W podobnym
duchu idee tozsamosci i wizerunku utrzymuje Jerzy Altkorn w ksigzce
Strategia marki, ale czyni to w odniesieniu do pojecia marki:

Tozsamos¢ marki (brand identity) oznacza wizje potencjalnego odbioru
marki przez konsumenta albo - inaczej méwigc — pozagdany sposéb
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jej postrzegania, kreowania przez sponsora marki. Mozna by ja tez
okresli¢ jako pewien kompleksowy komunikat o marce, wysytany
przez sprzedawce do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem
wszystkich marketingowych narzedzi. Wizerunek marki to nastepstwo
i skutek jego odbioru, obraz tozsamosci w $wiadomosci konsumenta
(Altkorn 2001: 39).

Pomijajac opisowy charakter i wtgczenie tozsamosci marki jako
procesu komunikacji, koncepcja Altkorna wydaje sie zbiezna z pro-
pozycjami Fleischera i Pluty. Tym, co ktopotliwe w rozréznieniu
Altkorna, jest umiejscowienie tozsamosci marki w roli komunikatu,
co wydaje sie tutaj nieporozumieniem. Tozsamo$¢ marki daje pod-
stawe do wyprodukowania komunikatu w postaci np. zintegrowanej
taktyki komunikacyjnej, ale sama w sobie jest niedostrzegalna dla
publicznosci marki. W niniejszej rozprawie przyjmuje sie, ze tozsa-
mos¢ organizacyjna to paradygmatyczne zatozenie i tematyzacja
tozsamosci organizacji w postaci reprezentacyjnej dla organizacji
sekwencji wartosci, osobowosci i misji. Za wizerunek przyjmuje sie
odbicie taktyki komunikacyjnej na polu kognitywnym obserwatora.

Najpdzniej w tym momencie nalezy zaznaczy¢, ze w niniejszej pra-
cy rozpatrywany jest aspekt tozsamosci i wizerunku w kontekscie
organizacji i systemu gospodarki, cho¢ jak sie wydaje — a jest to
tylko robocza hipoteza — mechanizmy te moga dotyczyé wszystkich
systeméw ozywionych. Prosciej: w ramach procesu postrzegania
i procesu komunikacji, ktére zostaty oméwione wyzej, zawsze do-
chodzi do konstrukcji rzeczywistosci. Ta konstrukcja rzeczywistosci
bedzie w tym rozdziale rozumiana jako wizerunek (images). Powyzsza
operacjonalizacja ma na celu petniejsze zrozumienie podstawowych
mechanizméw, ktére funkcjonujg w ramach programu corporate
identity, oraz perspektywy metodologicznej opisywanego pojecia.

9.2. Geneza corporate identity

Na geneze corporate identity miaty wptyw historyczne warunkowanie
i stabilizowanie sie systemu gospodarki, cho¢ jak zauwazyt Wally
Olins, nie zostato ono wymyslone razem z celowym zarzadzaniem,
przeptywem gotdwki czy technikami zarzadczymi. Corporate identity
byto swego rodzaju prébg wypracowania metodologii pozwalajgcej



na budowanie grupowe] tozsamosci w odniesieniu do naturalnej
zdolnosci budowania osobowosci grupy przez spotecznosci, grupy
ludzi, subkultury itp. ,Group always develop an identity, a personality
and a bahaviour pattern of their own, different from and greater than
the sum of the personalities involved” (Olins 1978: 13). Corporate
identity, rozumiane jako Swiadomos¢ kompleksowego zarzadzania
wizerunkiem organizacji, pochodzi z lat 50. ubiegtego wieku (zob.
Fleischer 2003; Olins 1978) gtéwnie ze Stanéw Zjednoczonych
i Wielkiej Brytanii. Nalezy podkresli¢ fakt, ze corporate identity nie
byto wynikiem naukowej syntezy, ale profesjonalizacji systemu go-
spodarki, trudno wiec szuka¢ historycznych odwotah w literaturze
naukowej. Dieter Herbst (1998) wskazuje jednak, ze pierwsze oznaki
funkcjonowania corporate identity w systemie gospodarki nalezy
datowac na okres lat 20. Wczesniej image organizacji wyznaczali
wiasciciele firm, nie tylko z perspektywy nazwy, ale przede wszystkim
statusu i opinii wéréd lokalnej spotecznosci. To nazwisko rodowe
wtasciciela dawato podstawe do konstruowania sie wizerunku.

W latach 20. do gtosu dochodzi produkt i marka. To produkt manife-
stowat tozsamos¢ marki. Marka decydowata o statej jakosci i gwaran-
towata ja, wspierana przez identyczne opakowanie i jego otoczenie,
jak i wtasne, chronione nazewnictwo [...]. W latach 50. pojawia sie
nowy aspekt — image. Wizerunek marki czy organizacji nie zalezy juz
teraz od samego produktu i jego designu, lecz od kompleksowego
obrazu, w jakim sg przedstawione, i kontekstu usytuowania - czyli od
image’u, od konstruktu faczacego obiekt z wyobrazeniem odbiorcy
(Fleischer 2003: 109-110).

Organizowanie komunikacji na zewnatrz organizacji doprowadzito
do wykluczenia z komunikacji organizacji pracownikéw i wspétpra-
cownikéw, co zostato zintegrowane w latach 70. m.in. przez Waltera
Margulisa w kontekscie trzech wielkosci: design, komunikacja
i zachowanie. Tak kompleksowe ujecie procesu corporate identity

pozwolito na zagospodarowanie wszystkich grup odniesienia or-
ganizacji, zarébwno tych wewnetrznych (pracownicy, wspétpracow-

nicy, udziatowcy, akcjonariusze), jak i tych zewnetrznych (klienci,
potencjalni klienci, media, grupy opinii, wtadze samorzgdowe itp).
,Kim jestesmy, co potrafimy, co chcemy i kim jesteSmy w oczach
innych. [...] Organizacja dokonuje $wiadomego poznania swojej
tozsamosci w ramach systematycznego procesu oraz poréwnuje
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jg z zyczeniami i oczekiwaniami swoich wspétpracownikéw i $ro-
dowiska” (Herbst 1998: 14).

Na geneze powstania w ramach systemu gospodarki proceséw
strategicznego budowania komunikacji organizacji i zarzagdzania
tozsamoscig organizacji miaty wptyw cztery gtéwne czynniki. Po
pierwsze, nalezy zauwazy¢, ze w latach 50. ubiegtego wieku za-
ostrzyta sie konkurencja na $wiatowych rynkach, co doprowadzito
do wyréwnania sie systemu jakosci produkcji. Innymi stowy, pro-
ducenci zaczeli produkowac tak samo dobre produkty. Tym samym
nie wystarczy juz posiadac produktu, by méc sprawnie konkurowac
na kapitalistycznym rynku, ale wtasnie trzeba posiada¢ wyréznial-
ng tozsamos¢ oraz image. W takim ujeciu produkt przestaje byc
podstawowym medium wartosci organizacji, a staje sie punktem
wyjsciowym. Za medium wartosci organizacji przyjmuje sie to, w co
organizacja wierzy, w jaki sposéb konstruuje swojg komunikacje, do
jakiej grupy odniesienia pragnie sie zwracac oraz jak przez te grupy
odniesienia chce by¢ widziana. Po drugie, czynnikiem majacym
wptyw na powstanie corporate identity jest kulturowo-lifestyle’owa
dyferencjacja spoteczefstwa. Zanikajace réznice klas spotecznych
i rozwijajgca sie klasa Srednia, wewnetrznie zréznicowana pod
wzgledem styléw zycia, doprowadzity do zdyferencjonowania sie
rynku produktéw we wszystkich sektorach gospodarki. Firmy, chcac
odpowiedzie¢ na tak zmieniajgce sie srodowisko komunikacyjne,
byty zmuszone dyferencjowa¢ message organizacji do wybranej
grupy odniesienia nie tylko pod katem zmiennych demograficz-
nych, ale przede wszystkim — stylu zycia i osobowosci. Firmy, ktore
byty zorientowane na sprzedaz produktu ,dla wszystkich”, bardzo
szybko znikaty z rynku lub gospodarowaty mate jego fragmenty.
Po trzecie, nalezy zauwazy¢, ze ,rozwijanie wizerunkéw w sytuacji
fuzjonowania i przejmowania organizacji powodowato powstanie
problemu zwigzkéw strategicznych miedzy wieloma organizacjami,
opanowania duzych projektéw, koordynacji dziatan image’owych”
(Fleischer 2003: 108-109). Wreszcie po czwarte, wskazuje sie, ze
czynnikiem wptywajacym na powstanie i rozwdj corporate identity
jest tzw. programowane zycie produktu i stratyfikacja pojecia ja-
kosci. Organizacje, dzieki rozwojowi technologii, moga precyzyjnie
zaprogramowac zycie danego produktu, niezaleznie od posiadanego
image’u, przez co pojecie jakosci traci swa indyferencje seman-
tyczng; moze by¢ bowiem dobra jakos¢, srednia jakos¢ lub staba



jakos¢ = co Philip Crosby definiuje jako zgodnos¢ z wymaganiami
(zob. Crosby 1980).

Ponadto do gtosu dochodza dzis dwa dodatkowe aspekty przemian:
z jednej strony nowe technologie, a z drugiej narodowe i miedzy-
narodowe orientacje. Nowe technologie, wypieranie papieru jako
nosnika informacji, pojawienie sie technik multimedialnych, rzutowanie
wtasnej tozsamosci na rynek, dotarcie do nowych grup intereséw [...]
Orientacja narodowa i miedzynarodowa stawia je przed koniecznoscig
zintegrowania dwdch, w zasadzie sprzecznych, wymiaréw: z jednej
strony globalnie operujacej organizacji, realizujgcej projekty nieza-
leznie od aspektow narodowych (styl miedzynarodowy), gdzie tym
samym pojawia sie niebezpieczenstwo anonimowego oddziatywania,
a z drugiej koniecznosci docierania do regionalnych grup docelowych,
przy wykorzystaniu ich lokalnych tradycji kognitywnych i wizualnych
(Fleischer 2003: 109).

Wazny w tym kontekscie staje sie aspekt kompetencji interkulturo-
wej organizacji, szczegdlnie jesli kwestia dotyczy miedzynarodowej
korporacji. W tym rozumieniu pojawia sie problem syntezowania
komunikacji o charakterze globalnym (centralizacja dziatain wize-
runkowych) z lokalnym rynkiem i lokalng Swiadomoscig kognitywng
grup odniesienia. Na okoliczno$¢ powyzszych rozwazan mozna
dokona¢ konstatacji, ze powstanie corporate identity wigzato sie
bardziej z systemowa koniecznoscia niz z préba rozwoju i profesjo-
nalizacji rynku. Producenci, ktérzy produkowali takie same produkty,
tak samo dobre produkty, musieli w sytuacji zréznicowanych grup
odniesienia budowac zréznicowane komunikacje, co doprowadzito
z jednej strony do wyspecjalizowania sie zréznicowanych metodologii
projektowych, a z drugiej — do wygenerowania sie unikatowych
wizerunkéw. Obecnie to wiasnie sposéb komunikowania sie orga-
nizacji i stojaca za tym marka sg podstawowg warto3cig organizacji.
Coraz rzadziej oblicza sie wartos¢ firmy z punktu widzenia statych
aktywéw lub wartosci produktu, na rzecz rynkowej wartosci marki,
ktéra nie posiada jednoznacznej fizycznej egzemplifikacji. Wedtug
rankingu BrandZ Top 100, przygotowanego przez firme Millward
Brown, najbardziej wartosciowa marka w 2014 roku to marka
Google z taczng wartoscig 158 843 miliondéw dolaréw. Na drugim
miejscu znajduje sie marka Apple, ktéra spadta na drugie miejsce
w stosunku do roku 2013. Apple Brand jest wyceniany obecnie
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na 147 880 milionéw dolaréw'. Ciekawie wspotczesny kontekst
spoteczny podsumowat Wally Olins:

W ten sposéb zblizamy sie do wyjasnienia nieco dziwacznego, lecz
przeciez codziennego zjawiska — prawdopodobnie symbolu naszych
czaséw — widoku ludzi z catego Swiata, z kazdego niemal kraju i kon-
tynentu, odzianych od stép do gtéw w ubrania ozdobione nazwami
i symbolami napojoéw chtodzacych, obuwia sportowego, telefondéw
komorkowych, uniwersytetéw, druzyn pitkarskich, nart, sprzetu bu-
dowlanego lub czegokolwiek, z czym czujg sie zwigzani. To wyjatkowy
symptom naszych czaséw. Nigdy przedtem nic podobnego nie miato
miejsca (Olins 2004: 14).

9.3. Operacjonalizacja pojecia corporate identity

W operacjonalizacji pojecia corporate identity nalezy w pierwszej
kolejnosci dokonac rozréznienia, ktére wczesniej zostato juz wskazane,
marki i corporate identity. Przyjmuje sie, ze marka jest wynikiem
funkcjonowania komunikacji o komunikacji organizacji, zas$ corporate
identity jest procesem projektowania programéw odpowiedzialnych
za wypracowanie jednorodnego wizerunku organizacji na rynku
komunikacji. Tym samym niniejsza operacjonalizacja pojecia doty-
czy procesu, nie za$ wyniku tego procesu, ktory jest operatywnie
zamknietym stanem $wiadomosci kognitywnej. Corporate identity
w najogdlniejszym rozumieniu to rozpoznawanie, ksztattowanie,
urzeczywistnianie, posredniczenie i kontrola komunikacji organizacji.
To program, ktérego funkcjg jest skupienie wszystkich postrzegalnych
aspektéw funkcjonowania organizacji i skanalizowanie komunikacji
pod wzgledem relewantne]j koncepcji tozsamosci postulowanej. Na-
lezy przy tym zauwazy¢, ze proces corporate identity jest cyrkularny
i nieintencjonalny, tzn. w zwigzku z funkcjonowaniem organizacji na
rynku komunikacji dochodzi do przetozenia dziatan i komunikacji
na konstrukcje wizerunkowe wsroéd zréznicowanej publicznosci.
Dochodzi wiec do autopoietycznego konstruowania sie marki na
podstawie wygladu organizacji, jej zachowania sie i komunikowania.
Ewa Pluta zauwaza, ze program corporate identity jest

T Zob. http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/global-brandz-do-
wnloads/global/2014_BrandZ_Top100_Report.pdf (dostep: 10.10.2014).



budowany w codziennej dziatalnosci firmy. Jest procesem, ktory wymaga
ciggtego monitorowania, w celu elastycznego wprowadzenia korekt
do zatozeh programu. Jednak, aby uchroni¢ program zarzadzania
tozsamoscia [corporate identity management — M.W.], konieczne jest
zaplanowanie poszczegélnych etapéw dziatan, ktére stworzg odpowied-
nie ramy organizacyjne do wdrozenia programu. Do najwazniejszych
naleza: oméwienie catosciowej struktury procesu Cl; przeprowadzenie
spotkan — szkolef wsréd klientéw i pracownikéw firmy; utworzenie
grupy projektowej; analiza sytuacji obecnej; tozsamos¢ wizualna - ana-
liza stanu; zdefiniowanie istniejgcej obecnie tozsamosci; zdefiniowanie
oczekiwanej tozsamosci [tozsamos¢ postulowana — M.W.]; stworzenie
kodeksu dziatania; koncepcja ramowa Cl; realizacja koncepcji (Pluta
2001: 34-36).

Podobnie corporate identity widzi Michael Fleischer, wedtug ktérego
jest to ,system cech i wtasciwosci organizacji, wraz z wyréznieniem
tozsamosci istniejgcej i postulowanej. Inne elementy to pozytywne
odréznianie sie od konkurencji, kompleksowe wystepowanie orga-
nizacji na zewnatrz, przekonanie, ze tozsamos¢ tworzy orientacje,
i pewnos¢ co do zachowan organizacji, przy czym tozsamos¢ musi
by¢ unikalna i wolna od sprzecznosci” (Fleischer 2003: 111).

Corporate identity jest w literaturze przedmiotu opisywana przede
wszystkim jako kompleksowe wystapienie organizacji na zewnatrz
i do wewnatrz, cho¢ pojawiaja sie réwniez definicje wskazujace jedy-
nie na wizualny aspekt wystgpienia organizacji (system identyfikacji
wizualnej). Za takim podejsciem opowiada sie m.in. Philip Kotler,
ktéry zauwaza, ze corporate identity powinno sie rozpatrywac bar-
dziej w paradygmacie projektowania graficznego niz szeroko przez
niego opisywanego marketingu (zob. Kotler 2010). Z kolei Adriana
Fraczek kontrastuje corporate identity z pojeciem public relations:

Rozwazajac zatem zaleznos$¢ miedzy public relations a corporate identity,
mozna stwierdzi¢, ze ich podstawowg cechg wspdlng jest tworzenie ka-
natéw komunikacyjnych pomiedzy organizacja a otoczeniem. Obydwie
te dziedziny maja rowniez za zadanie budowanie zaufania i reputacji,

roznica polega jednak na tym, ze corporate identity zajmuje sie two-

rzeniem spdjnej tozsamosci wizualnej organizacji, natomiast public
relations stara sie na jej podstawie kreowac wiroéd opinii publicznej
pozytywny kompleksowy wizerunek (Fraczek 2011: 125).
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Z fragmentarycznym ujeciem corporate identity jako systemu iden-
tyfikacji wizualnej polemizuje Dieter Herbst, ktéry, jak juz wczedniej
wskazano, kompleksowo widzi role corporate identity w systemie
gospodarki. Herbst zauwaza bowiem, ze ,Profil organizacji powinien
pokazywac kompetencje organizacji i tworzy¢ na rynku cechy ja
wyrézniajace” (Herbst 1998: 15). W tym kontekscie definiowanie
corporate identity jako systemu wizualnej identyfikacji organizacji
jest niewystarczajace. Badacze (zob. Fleischer 2003; Herbst 1998)
wskazujg na wspotwystepowanie w strategii komunikacji organiza-
¢ji trzech wielkosci, ktére odpowiadajg za tworzenie sie wizerunku
organizacji na podstawie konstrukcji samooceny organizacji, jej
celéw, senséw i roli, czyli tozsamosci postulowanej. Wyréznia sie
zatem: zachowanie organizacji (corporate behaviour), wyglad orga-
nizacji (corporate design) i komunikowanie organizacji (corporate
communication).

Zachowanie organizacji to jeden z najwazniejszych instrumentéw
budowania wizerunku organizacji, czesto tez najefektywniejszy. W tym
ujeciu za istotne przyjmuje sie dziatanie organizacji, zaréwno w skali
mikro (np. relacje konsumenckie), jak i w skali makro (np. zewnetrzne
wystgpienie organizacji w kontekscie waznej spotecznie kwestii). Nie
chodzi wiec o odwiadczenia i komunikacje korporacyjna, ale o realne
zachowania sie organizacji w stosunku do relewantnych grup odnie-
sienia. ,Zachowania odzwierciedlaja sensy, ktérym organizacja stuzy
i ktére reprezentuje, oraz cele, ktore chce osiagnaé. Niesprzeczne
i spojne dziatania wspétkonstruuja tozsamos¢ organizacji i jej akty
komunikacji. Obowigzuje przy tym zasada: corporate identity nie
sprowadza sie do sumy corporate design i corporate communication”
(Fleischer 2003: 114).

Wyglad organizacji stanowi konstatacje kompetencji wizualnej
organizacji w ujeciu graficznym i tekstowym. Jest kompleksowym
wystgpieniem organizacji na zewnatrz i do wewnatrz organizacji
w postaci zréznicowanych narzedzi wizualizacji dokonan organizacji.
Wskazuje sie na trzy gtéwne kategorie budowania wizualnej kompe-
tencji organizacji: grafika, obraz i tekst. Corporate design zapewnia

wiasciwy sposob przedstawienia podstawowych atrybutdw identyfikacji
firmy, tj. nazwy, znaku graficznego, logotypu, koloréw i innych form
graficznych [i tekstowych — M.W.] [...]. Tozsamo$¢ wizualna firmy to



odwzorowanie niezbywalnych i niepowtarzalnych atrybutéw firmy
w elementach jej prezentacji. Oznacza to, ze kazdy element komu-
nikacji przedsiebiorstwa, poczawszy od nazwy, przez symbol i logo,
az po wszystkie akcydensy, materiaty informacyjne i promocyjne,
odzwierciedla warto3ci, ktére sg istota dziatalnosci firmy, odbiciem
jej pozycji oraz ambicji (Pluta 2001: 83-84).

Corporate design bedzie wiec kompleksowym systemem tekstowo-
-wizualnym, ktérego rolg jest kondensacja oferty Swiata przezy¢
organizacji.

Ostatnim elementem operacyjnym programu corporate identity jest
corporate communication, ktéra sprowadza sie do powtarzalnej po-
lityki komunikacyjnej organizacji prezentowanej wybranym grupom

odniesienia za posrednictwem zréznicowanych mediéw. Komunikacja
organizacji jest instrumentem o najwyzszej zmiennosci i przysto-
sowalnosci srodowiskowej (zob. Fleischer 2003: 115). Polityka
komunikacyjna organizacji pozwala na szybkie reagowanie wobec
zmieniajgcego sie kontekstu spoteczno-gospodarczego, srodowiska

organizacji i samej organizacji. Co wazne, dotyczy komunikacji o or-
ganizacji, a nie o dokonaniach sprzedazowych organizacji. Jej funkcja
jest stabilizowanie obrazu organizacji w zréznicowanych mediach.

Powyzsze instrumenty sktadajg sie na tzw. corporate identity mix,
ktérego rolg jest posredniczenie miedzy wizerunkami organizacji
(grupami odniesienia) a tozsamoscig organizacji (samg organizacja).
Rynkowo instrumenty corporate identity mix przyjmuja role zrdznico-
wanych narzedzi komunikacji. Organizacja nie komunikuje za pomoca
corporate behaviour, ale za pomocg np. standardéw zachowan wobec
klientéw; podobnie nie komunikuje swoich wartosci za pomoca
corporate design, ale za pomoca np. firmowych akcydenséw. Co
ciekawe, instrumenty corporate identity mix majg charakter syste-
mowo influencyjny, tzn. swobodnie przenikajg sie w zréznicowanych
narzedziach komunikacji. | tak przyktadowo reklama, ktérej rolg jest
w tym ujeciu akceleracja proceséw tozsamosciowych przez konden-
sacje oferty komunikacyjnej w ograniczonej czasoprzestrzeni, bedzie
korzystata m.in. z corporate design (wyglad organizacji), corporate
behaviour (specyficzne wystgpienie i zachowanie organizacji) oraz
corporate communication (komunikowanie wartosci organizacji w re-
lewantnych przestrzeniach i czasie). Nie nalezy zatem przyjmowac

207

Appuspi epoiodioo eipdlod efoezieuoloeladQ €6



9. Reklama a marka - corporate identity

instrumentéw corporate identity mix za samowystarczalne obszary
komunikacji. Instrumenty te stuzg do budowania zintegrowanych
narzedzi komunikacji, ktére sg doswiadczane zaréwno przez we-
wnetrzne, jak i zewnetrzne grupy odniesienia.

W zwigzku z powyzszym konstruuje sie dychotomiczny charakter
celowosci programu corporate identity. Z jednej strony zaktada sie
cele wewnetrzne, ktére dotycza przede wszystkim zwiekszenia pro-
duktywnosci organizacji przez odpowiednig motywacje wspétpracow-
nikéw, budowanie wspélnoty zwiekszajgcej poczucie bezpieczenstwa
i efektywnosci pracownikéw, zyskanie legitymacji wspélnego dzia-
tania i przedstawicielstwa wiekszych grup pracowniczych, tworzenie
organicznego charakteru organizacji w miejsce tradycyjnej struktury
stratyfikacyjnej. Z drugiej strony corporate identity realizuje cele
zewnetrzne, czyli profilowanie struktury i charakteru organizacji na
rynku komunikacji, wytworzenie jasnego, klarownego i wolnego od
sprzecznosci image’u organizacji, z ktérego rozwija sie wiarygodnos¢
i reputacja organizacji. Organizacja, ktéra strategicznie zarzadza
programem corporate identity, posiada wtasciwosci fleksybilne
w kontekscie réznych nieprzewidzianych irytacji systemowych i kry-
zyséw komunikacyjnych. Gert Gutjahr i Ingrid Keller wymieniaja
w tym ujeciu funkcje corporate identity w dwéch zakresach, co
potwierdza powyzsze oméwienie: ,funkcje zewnetrzne - czyli pro-
filowanie i transfer image’6w, przeforsowanie intereséw organizacji
w polu socjalnym, reprezentacja organizacji w opinii publicznej,
oraz funkcje wewnetrzne — czyli dziatania realizowane wewnatrz
organizacji” (cyt. za: Fleischer 2003: 117). Rola corporate identity
we wspobtczesnej gospodarce rynkowej ma niepodwazalne znacze-
nie, zarébwno w kontekscie ekonomicznym, jak i komunikacyjnym.
Wytworzone spdjne wizerunki pozwalajg konsumentom na sprawne
poruszanie sie w rynkowej ofercie oraz reagowanie na zmieniajaca
sie sytuacje spoteczno-ekonomiczng. Firma zas$ zyskuje ekonomiczna
przewidywalnos¢ i komunikacyjng sp6jnos¢ przez systematyczny
proces komunikowania wtasnej wartosci.

Jak juz wezedniej wskazano, rezultatem programu corporate identity
jest image organizacji, ktéry w niniejszej pracy definiuje sie jako
marka organizacji. W tym rozumieniu marke posiada kazda orga-
nizacja, co do ktorej generowane sg komunikacje w polu socjalnym.
W literaturze przedmiotu mozna spotkac zréznicowane podejicie



definicyjne do pojecia marki. Na potrzeby tego opracowania przy-
jeto, ze marka to umiejetnos¢ tematyzowania dokonan organizacji
w obszarze profilu wtasnej dziatalnosci. W kontekscie reklamy marka
jest zaréwno przyczyna, jak i skutkiem uprawiania reklamy. Przyczyng,
bowiem celem reklamy jest skondensowanie i sprecyzowanie $wiata
przezy¢ organizacji; skutkiem — poniewaz wynikiem reklamy jest
konstruowanie sie systemu znaczeft w polu kognitywnym.

9.4. Systemowe ujecie procesu corporate identity

Na potrzeby niniejszej pracy za istotne uznaje sie oméwienie procesu
budowania wizerunku organizacji na podstawie zréznicowanych
modeli konstrukcji tozsamosci postulowanej. Opis metodologii pracy
projektowe] w zakresie tozsamosci postulowanej, a wiec rdzenia
strategii komunikacji organizacji, jest stosunkowo rézny wsréd
badaczy, jednak nalezy réwniez zaznaczy¢, ze wsréd tych samych
badaczy zauwaza sie zgodnos¢ co do tego, ze wizerunki powstajg
na podstawie trzech wspétzaleznych zmiennych corporate identity
mix, tj.: zachowania, wygladu i komunikacji (zob. wyZzej). Nie jest
istotne, jakie narzedzia z tych zmiennych sg konstruowane, gdyz te
uzaleznione sg z jednej strony od budzetu organizacji, a z drugiej — od
kreatywnosci dziatéw projektowych. Punktem wyjscia w przypadku
kazdego programu corporate identity jest natomiast wypracowanie
spojnej strategii tozsamosci postulowanej, na podstawie ktérej budo-
wana jest strategia dziatan komunikacyjnych. Schemat 11 prezentuje
w uproszczony sposdb funkcjonowanie procesu corporate identity.
Wskazuje na cyrkularny charakter procesu, w ktéry zaangazowane
s3 co najmniej dwa operatywnie zamkniete systemy: organizacja
i system kognitywny (grupa odniesienia).
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corporate design
corporate communication narzedza . . .
P komunikaciji L\ L)
corporate behaviour .
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organizacj organizacji

feedback

Schemat 11. Uproszczona wizualizacja procesu corporate identity
Zrédto: opracowanie whasne.

Struktura dziatania procesu corporate identity jest trudna do chrono-
logicznej operacjonalizacji, szczeg6lnie jesli organizacja jest wielko3cia
historyczng, tzn. taka, ktéra wypracowata sobie na podstawie do-
tychczasowej dziatalnosci unikatowy (lub tez nie) charakter — image.
Warto zwréci¢ uwage wtasnie na proces konstruowania tozsamosci
postulowanej, gdyz to ten etap procesu corporate identity jest znaczacy
w kontekscie dalszych dziatan po stronie organizacji. Jesli za poczatek
procesu budowania programu corporate identity przyja¢ wtasnie
konstrukcje tozsamosci postulowanej, to kolejng faza pracy bedzie
okreslenie ram paradygmatycznych dla corporate identity mix (corpo-
rate design, corporate communication, corporate behaviour) oraz wy-
pracowanie relewantnych osobowosciowo narzedzi komunikacyjnych.

Wolfgang Sarasin wyr6znia dwanascie etapéw tworzenia programéw
corporate identity:

- okreslenie problemu,

- okredlenie sytuacji zastanej i analiza stanu faktycznego na pod-
stawie checklisty projektu corporate identity [stan organizacji,
historia organizacji, filozofia organizacji, image organizacji, cele
organizacji — M\W.],

- wskazanie luk w zastanym programie i sformutowanie zadania,

- ustalenie celu projektu corporate identity,

- wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za corporate identity i stwo-
rzenie grupy roboczej,

- wprowadzenie grupy roboczej do organizacji stosownie do pozycji,
jaka ma w niej zajmowac corporate identity,

- wypracowanie planu projektu dla wszystkich etapéw wraz z pla-
nem czasowym i kosztorysem,



- zatwierdzenie planu projektu i szczegétowe sformutowanie zadan
przez kierownictwo organizacji,

- ustalenie punktéw kontrolnych dla poszczegélnych etapéw re-
alizacji programu,

- wypracowanie, zatwierdzenie i realizacja rozwigzan projektu oraz
kontrola wynikéw,

- regularne, towarzyszace pracom, informowanie kierownictwa
organizacji o wynikach i dalszych projektach,

- kontrola i zmiana image’u organizacji na podstawie przeprowa-
dzonych dziatan corporate identity (cyt. za: Fleischer 2003: 147).

Metodologia wypracowana przez Sarasina jest interesujgca pro-
pozycja, szczegblnie ze wzgledu na jej interdyscyplinarnos¢ oraz
kompleksowe ujecie. Badacz wskazuje nie tylko na aspekt stricte
projektowy, ale przede wszystkim na aspekt zarzadczy. Program
corporate identity funkcjonuje bowiem w jasno okreslonych ra-
mach paradygmatycznych organizacji. Tym samym nie powinno
sie tworzy¢ sztucznego frameworku dla programu corporate iden-
tity, ale umiejetnie dostosowac do filozofii i struktury dziatania
organizacji z wykorzystaniem zréznicowanych zasobéw ludzkich.
To, co rébwniez uznaje sie za wartos¢ przytoczonej konceptualizacji,
to jednoczesnie jej stabos¢ w niektérych sytuacjach. Kompleksowe
ujecie programu corporate identity daje z jednej strony petny obraz
i skale dziatan, ktére musi podja¢ organizacja dla wypracowania
jasnego i spéjnego image’u, z drugiej jednak strony szerokie ramy
paradygmatyczne moga stanowic problem, zwtaszcza dla matych
organizacji, w ktérych nie funkcjonuja tak rozbudowana struktura
decyzyjna i dystans czasowy, na jaki organizacja moze sobie pozwoli¢
w przypadku planowania, projektowania i ewaluowania programu
corporate identity. W tym kontekscie Hellen Edwards i Derek Day do
pewnego stopnia probuja rekonstruowac proces corporate identity
do poziomu wypracowania gtéwnej idei organizacji i relewantnych
narzedzi. Pomijajac w swej konceptualizacji aspekt managementu
organizacji i wykorzystania zr6znicowanych zasobéw (w tym ludz-
kich), autorzy wypracowuja metode budowania tozsamosci marki,
a wiec punktu wyjsciowego w programie corporate identity, na
podstawie czterech elementéw: ideologii, konsumentdw, mozliwosci
i otoczenia. Zauwazajg, ze te cztery sktadniki konstrukcji tozsamosci
marki stajg sie punktem odniesienia dla punktu pasji marki (zob.
Edwards, Day 2006: 104). Jak sami pisza: ,Metoda obejmuje dwa
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etapy: etap analizy, na ktérym badane sg wszystkie aspekty marki
i jej otoczenia, oraz etap wymagajacy wiekszej kreatywnosci, na
ktérym wykorzystuje sie wiedze zdobyta podczas etapu pierwszego
w celu wykrystalizowania wiary marki i stworzenia tozsamosci marki
z pasja” (Edwards, Day 2006: 103).

Koncepcja Edwards i Daya, jak zostato wskazane, opiera sie na czte-
rech gtéwnych elementach stanowigcych o sile punktu pasji marki
w dwoch odstonach. W pierwszej odstonie, ktérg badacze konstruujag
jako faze analityczng, trampolina marki (zob. Edwards, Day 2006:
147) sktada sie z ideologii, konsumentéw, mozliwosci i otoczenia
marki. ldeologia bedzie w tym rozumieniu przestrzenig wartosci,
ktére przyswiecajg organizacji w codziennej pracy. Beda dawaty
podstawe do stabilizowania polityki komunikacyjnej i beda zwracaty
komunikacje organizacji w obszary z nimi zwigzane. Konsumenci to
préba definiowania dotychczasowych grup odniesienia organizacji,
niezaleznie od tego, czy jest tutaj mowa o konsumencie, czy tez nie.
Otoczenie sktada sie z dwoch wspétzaleznych perspektyw — otoczenia
spoteczno-kulturowego oraz otoczenia ekonomicznego. Edwards
i Day wskazujg bowiem, ze kazda organizacja musi operowac nie
tylko na rynku wymiany débr (rynek ekonomiczny), lecz takze na
rynku zréznicowanych komunikacji, ktérego przychylnos¢ bedzie
gwarantem istnienia tego pierwszego. Ostatni element metodologii
w fazie analitycznej odnosi sie do mozliwosci organizacji — mozna ten
punkt opisac jako kreatywnos¢ oferty marki, co wskazuje ustawienie
punktu ciezkosci tego aspektu na produkcie czy ustudze.

Na drugi etap pracy nad tozsamoscig marki, ktérg Edwards i Day
rozumieja na réwni z image’em marki, sktada sie synteza pracy
analitycznej i pracy kreatywnej, w rezultacie czego ma powstac
Lpunkt pasji” (zob. Edwards, Day 2006: 198), a wiec krystalizacja
tozsamosci organizacji i punktu wyjsciowego dla dziatan komuni-
kacyjnych i marketingowych. Wynikiem dziatan jest wypracowanie,
podobnie jak w przypadku fazy analitycznej, czterech elementéw
wigzacych strukture nowej marki: wiecznych wartosci (w co marka
wierzy?), wyidealizowanego ,ja" (kim chcieliby by¢ klienci marki?),
niepowtarzalnego rdzenia (jak kreatywna jest oferta marki?) oraz
nadchodzacego kontekstu (w jakim kontekscie spoteczno-kulturowo-
-ekonomicznym moze znaleZ¢ sie marka w okreslonych interwatach
czasowych?). Edwards i Day wskazuja, ze synteza tych czterech ele-



mentéw powinna budowac¢ spéjna historie w postaci ,wiary marki”.
Jak méwia: ,Wiara marki to stosunek marki do $wiata, to poglad na
to, co uczynitoby Swiat nieco lepszym miejscem i jak marka moze
wspomaoc ten proces” (Edwards, Day 2006: 201).

Zaproponowana metodologia jest jedynie elementem wyjscio-
wym z punktu widzenia procesu konstruowania sie wizerunku, co
- pomijajac jej prostote i aplikacyjny charakter — daje podstawe
twierdzi¢, ze jest ona niepetna i wymaga szerszej operacjonaliza-
cji, szczegdlnie ze wzgledu na dalsze etapy pracy, czyli realizacje
i kontrole. Edwards i Day proponujg bardzo interesujgce narze-
dzie budowania tozsamosci postulowanej organizacji, ale nie jest
to petna metoda budowania programu corporate identity, ktory,
jak wczedniej wskazano, sktada sie z czterech podstawowych faz:
analizy, planowania, realizacji i kontroli. ,Na etapie analizy chodzi
o odkrycie, uzmystowienie sobie oraz precyzyjne sformutowanie
istniejgcych w organizacji probleméw w zakresie corporate identity.
Etap sktada sie z trzech krokéw: z zebrania danych, ich opracowania
i ustalenia zadah” (Fleischer 2003: 152). Wynikiem analizy jest
przede wszystkim zgromadzenie i kategoryzowanie zréznicowanych
obszaréw wiedzy z zakresu dziatania organizacji, jej funkcjonowania
na rynku komunikacji, dotychczasowych dziatan w zakresie reklamy
i corporate design. Nalezy réwniez zwr6ci¢ uwage, ze analiza to
proces dwutorowy, na ktéry sktada sie analiza wewnetrzna (we-
wnatrz organizacji) i analiza zewnetrzna (na zewnatrz organizacji).
Dopiero te dwie przestrzenie pozwalaja spojrze¢ na organizacje
z perspektywy tego, jak ona sama sie ,widzi” i jak jest ,widziana’
na zewnatrz. Wynikiem tej pracy sa wiec problemy projektowe,
ktére nalezy rozwigzac na etapie planowania strategicznego, czyli
przed przystagpieniem do fazy realizacji programu corporate identity.
Planowanie strategiczne to przede wszystkim préba rozwigzania
probleméw projektowych, ktérych relewancje uznano w fazie analizy.
Najistotniejsze z punktu widzenia programu corporate identity jest
ustalenie celéw, rozwiniecie strategii, ksztattowanie obrazu wiodga-
cego, ustalenie publicznodci organizacji, sformutowanie polityki
komunikacyjnej, estetyki komunikacji, ustalenie planu czasowego
oraz budzetu. Rezultatem planowania strategicznego, ktére ma
szczegblne znaczenie w kontekscie dalszych prac, jest sformutowanie
koncepcji tozsamosci postulowanej, czyli jest to ten moment, ktory
w koncepcji Edwards i Daya jest nazywany punktem krystalizacji

U
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marki. Kolejnym etapem prac jest realizacja, ktéra dokonuje sie
w przestrzeni trzech wspétzaleznych elementéw corporate identity
mix (corporate design, corporate communications, corporate beha-
viour) i dalej - realizacji zatoZzen tozsamosci postulowanej w ramach
relewantnych narzedzi komunikacji (np. reklama). Realizacja w tym
rozumieniu jest procesem ciggtym, gdyz organizacja staje sie ele-
mentem systemu socjalnego, a tym samym zachodzi mozliwos¢
komunikacji za pomoca organizacji oraz o organizacji. Ostatnim
etapem, jesli przyjac linearng perspektywe programu corporate
identity, jest kontrola. ,Wszystkie wprowadzone do realizacji etapy
i elementy programu corporate identity w sposéb konieczny pod-
lega¢ musza kontroli” (Fleischer 2003: 154). To wtasnie kontrola
programu stanowi z jednej strony zwiehczenie procesu projektowego,
a zdrugiej - staje sie podstawa do biezacych korekt i dalszych prac
dziatéw projektowych. Tym samym ten etap stanowi gwarancje
cyrkularnosci procesu corporate identity.

Na podstawie powyZzszych rozwazah mozna przyjac, ze za procesem
corporate identity stoi metodologia pracy projektowej, ktérg da sie
sprowadzi¢ do postaci przedstawianego juz prostego algorytmu: ana-
liza = planowanie strategiczne — kreacja — realizacja — ewaluacja.
Tym, co wydaje sie najistotniejsze, jest umiejetnos¢ komunikowania
gtébwnej wartosci organizacji za pomoca zréznicowanego systemu
narzedzi komunikacji. Efektem dziatania programu corporate identity
jest image organizacji, ktéry powstaje w operatywnie zamknietych
systemach kognitywnych. W tym ujeciu wyréznia sie pie¢ centralnych
wtasciwosci programu corporate identity, na ktére nalezy zwrécié
szczeg6lng uwage:

- cafodciowos¢ i kompleksowos¢: design + komunikacja + zacho-
wanie + public relations + wspétpracownicy catej organizacji;

- systematyczne planowanie: ujawnienie probleméw z tozsamoscia,
rozwigzanie, ocena wynikow;

- dziatanie: projektowanie corporate identity (kazdy posiada tozsa-
mos¢, czy tego chce, czy nie);

- ciagtos¢: projektowanie to zywy proces, rekonstrukcja linii roz-
wojowej corporate identity i konfrontacja z nig;

—  dtugofalowosc: spektakularne, jednorazowe akcje niemajace nic
wspblnego z corporate identity, a ponadto szkodzg wiarygodnosci
organizacji (Fleischer 2003: 146).



9.5. Rola reklamy w procesie corporate identity

W nawigzaniu do powyzszych rozwazaih nad corporate identity rekla-
me widzi sie przede wszystkim jako narzedzie komunikacji wartosci
marki, a ze wzgledu na wtasciwosci czasoprzestrzenne uznaje sie ja
za akcelerator proceséw tozsamosciowych w kontrascie do relacji
z mediami czy innymi obszarami komunikacji organizacji. Reklama,
z uwagi na miejsce i czas wystepowania, kondensuje warto$¢ marki
do punktu pasji marki (zob. Edwards, Day 2006), a jej deklaratyw-
no-zyczeniowy charakter pozwala na wytuszczenie Swiata przezy¢
produktu i marki w kontekscie ekonomicznym, spotecznym i kulturo-
wym. Tym samym rola reklamy w budowaniu wizerunku organizacji
jest niepodwazalna - jesli przyjac szeroka definicje reklamy jako
procesu komunikowania Swiata przezy¢ w zréznicowanych mediach
komunikacji, to mozna zatozy¢, ze organizacja, ktéra nie uprawia
reklamy, nie funkcjonuje w ogéle. Z punktu widzenia stratyfikacji
formy corporate identity reklame umiejscawia sie jako narzedzie
komunikacji, ktére realizuje idee stojaca za corporate identity mix.
Reklama bedzie wiec w tym ujeciu fizyczng egzemplifikacja z punktu
widzenia systemu kognitywnego (grupy odniesienia) tozsamosci
organizacji.
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