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Wstep

Niniejsza ksigzka jest w gtéwnej mierze empirycznym rozwinieciem
publikacji Reklama. Operacjonalizacja pojecia. Tym razem jednak
punkt ciezkosci ustawiony jest na empirycznej weryfikacji wskaza-
nych probleméw badawczych, relewantnych dla pola naukowego
reklamy. Pierwsza cze$¢ pracy stanowi zwiezte oméwienie podstaw
teoretycznych z zakresu komunikacji spotecznej, w ramach ktérej
badania nad reklamg uznaje sie za relewantne, oraz z zakresu
samego pojecia reklamy w paradygmacie konstruktywistycznym.
Ta czesc znajduje swojg reprezentacje w ksigzce Reklama. Opera-
cjonalizacja pojecia. Czytelnikéw zaznajomionych z tg publikacja
zacheca sie do opuszczenia tego rozdziatu.

Druga cze¢ pracy prezentuje wyniki badan semantyki reklamy przy
wykorzystaniu metodologii badan komunikacji. Chodzito w nich
przede wszystkim o zweryfikowanie obrazu samego pojecia reklamy
na reprezentatywnej prébie badawczej — a wiec nie tylko perspek-
tywa ekspercka, lecz takze perspektywa opinii publicznej znajduje
W niniejszej pracy swoje miejsce.

W dalszej czesci ksigzki dokonuje sie teoretycznego omoéwienia
i empirycznej weryfikacji dwdch zasadniczych dla niniejszej pracy
koncepcji: dyferencji rynkowych i dyskursywnych funkcjonatéw
wizualnych stanowigcych o koncepcji dyskursu wizualnego, ktory
nie jest tu znaczaco rozwiniety. Dyferencje rynkowe sg w niniejszej
pracy rozumiane jako mechanizm generowania sie narracji rekla-
mowej i Swiata przezy¢ organizacji na ptaszczyznie komunikacyjnej.
Zapewniaja one stabilizacje tematyzacji reklamy dla wtasciwych
sobie sektoréw rynku. Z kolei dyskursywne funkcjonaty wizualne sg
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opisywane tu jako dyskursywne odwotania realizujgce powtarzalne
schematy komunikacyjne tylko i wytgcznie na poziomie komunika-
cyjnej oferty wizualnej, a wiec na poziomie modalnosci kompozy-
cyjnej. Na podstawie jakosciowej analizy materiatu reklamowego
(1002 unikatowe rekordy reklam) zostata opracowana typologia
dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, ktéra sprowadza sie do
nastepujacych typdw: popkulturowe, interdyskursywne, ukierun-
kowane na aktualnos¢, ideologiczne, specjalistyczne, miedzysekto-
rowe, tautologiczne, indyferentne. Obie czesci, zaréwno dotyczaca
koncepcji dyferencji rynkowych w reklamie, jak i dyskursywnych
funkcjonatéw wizualnych, zostaty opracowane na podstawie pracy
empirycznej na tym samym materiale badawczym.

Na ostatnig czes¢ publikacji sktadaja sie dwa dodatki, ktére wpraw-
dzie tematycznie bardziej odpowiadajg tresci zawartej w tomie
Reklama. Operacjonalizacja pojecia, jednak w tamtym okresie nie
zostaty jeszcze ukonczone. Znajdujg swoje miejsce w niniejszej pra-
cy i dotycza gtéwnie opisu praktyki reklamowej. Pierwsza czes¢,
O dwéch dyskursach méwienia i robienia reklamy, koncentruje sie
na opisie dwoch odlegtych metodologicznie podejs¢ do praktyki
reklamowe] reprezentowanych kolejno przez Davida Ogilvy’ego
i George'a Loisa. Druga czes¢, Estetyka tutejszej przestrzeni reklamo-
wej, opisuje wspdtczesng estetyke reklamowg polskiej przestrzeni
publicznej, ktéra w duzej mierze zostata zdominowana przez ko-
munikacje ,bezmdzgowa” i wynikajacg z niej estetyke ilosciowa
reklamy. W tym ujeciu dokonuje sie oméwienia polskiej przestrzeni
reklamowej na przyktadach zaczerpnietych z pierwszego w Polsce
festiwalu najgorszej reklamy Chamlet, organizowanego (do zesztego
roku) w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwer-
sytetu Wroctawskiego.



1. Reklama - operacjonalizacja pojecia

Mozliwos¢ kategoryzacji zréznicowanych definicji reklamy sprowa-
dza 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 widzenia opisu procesu reklamy (zob. Kall 2010a; Szym-
kowska-Bartyzel 2006), co nie do korca odpowiada wtasciwosciom
definicji'. W tym kontekscie w niniejszym rozdziale zostang oméwio-
ne rozbieznosci definicyjne. W dalszej czesci pracy reklama zostanie
kompleksowo oméwiona ze wzgledu na petnione funkcje, typologie,
strukture rynku reklamowego i proces projektowy z uwzglednieniem
technologii produkcji. Wazng czescig rozprawy bedzie tez omoéwienie
relacji reklamy i publicznosci (grup odniesienia).

1.1. Reklama w literaturze przedmiotu —
paradygmat rynkowy

Reklama w literaturze przedmiotu zorientowanej rynkowo jest
najczesciej definiowana jako proces komunikacyjny stojagcy

' 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, sktadajacego sie ze zbioru P. Definiowanie jest konieczne, by «uzyskac
efektywnie dyskutowalne pytania z perspektywa na jednoznaczne rozwigzanie
probleméwn» (Essler 1982: 67). Definicje musza by¢ praktykowalne” (Fleischer
2002: 538). Definicje musza spetnia¢ dwa istotne kryteria: eliminowalnosci
oraz niekreatywnosci (zob. Fleischer 2002: 538).
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w bezposredniej zaleznosci od systemu gospodarki, warunko-
wanego wtasciwosciami sprzedazowo-konsumpcyjnymi. Zauwa-
za to Sandra Camm: ,Komunikacja reklamowa sensu largo jako
«propaganda handlowa», «zachecanie do kupna» jest tak stara,
jak wynalezienie pisma: zachwalata produkty juz w starozytnym
Babilonie, Egipcie, Pompejach, Atenach czy Rzymie. Sciéle zwia-
zana z rozwojem spoteczno-ekonomicznym, przez kolejne stulecia
przechodzita liczne metamorfozy” (Camm 2010: 251). Wtasciwosci
wptywu w perspektywie ekonomicznej i spotecznej sg szczegélnie
zauwazalne w pracach ekonomistéw, socjologdw i — co interesu-
jace — psychologéw 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 przedsie-
biorstwa z duzg liczba klientéw jednoczesnie. Ale nie ma jednej
teorii, czym jest i jak dziata reklama” (Gedek 2013: 170). W podob-
nym tonie wypowiadajg sie Adam Grzegorczyk: ,Reklama [...] jest
srodkiem zapoznawania konsumenta z produktem, ale musi takze
wptywac na decyzje dotyczgce wyboru i zakupu” (Grzegorczyk
2010: 42) oraz Jacek Kall, ktéry zauwaza, ze o ,reklamie méwimy
wowczas, gdy w sposdb bezosobowy (bez udziatu sprzedawcy) i za
pienigdze (w przeciwienstwie do publicity) prezentuje sie produkt
lub ustuge” (Kall 2010a: 17). Swoja definicje Kall rozwija, przed-
stawiajgc szerokie spektrum korzysci, jakie ptyng dla organizacji
w zamian za reklamowanie sie. Wiroéd najczestszych wskazuje na:

zdolnos¢ docierania do olbrzymich mas rozproszonych geograficz-
nie adresatow [...], zdolnos¢ 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, ktoéry okresla reklame jako ,kolektywnie
dziatajace przedsiewziecie, stosowane w interesie przedsiebiorstwa
lub grupy przedsiebiorstw, aby zyska¢ krag klientow, rozwing¢ go



i przywigza¢ 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 zalezno$¢ miedzy reklamowaniem produk-
tu jako aktem perlokucyjnym (zob. Lewinski 2008) a wymiernym
skutkiem sprzedazowym po stronie konsumenta. | cho¢ brakuje jak
dotad opracowan jednoznacznie potwierdzajgcych wskazane wyzej
hipotezy, to zauwaza sie powielanie tego typu ujecia definicyjnego
w literaturze przedmiotu.

Gtéwny problem, jaki pojawia sie w takim ujmowaniu zjawiska, to
sprawdzalnos$¢ wyniku procesu reklamy (zob. rozdziat poswiecony
stanowi badan nad reklamg w: Wszotek 2015). Reklama w ujeciu
ekonomiczno-spotecznym czesto jest definiowana jako cze$¢ mar-

ketingu wpleciona w szerokopasmowg komunikacje organizacji, zo-

rientowana na prezentowanie w odpowiednim Swietle siebie samej,
swoich produktéw lub ustug (zob. Gedek 2013). Co interesujace,

w literaturze przedmiotu zauwaza sie prébe wytyczenia paradyg-

matycznej granicy reklamy, czyli wskazuje sie, co jest reklama, a co
reklama nie jest. Tak wiec wedtug Gedka:

przyjmuije sie, ze reklama to podstawowa forma komunikacji marketin-

gowej. Praktyka pokazuje, Ze nie jest to takie oczywiste. Zalezy to od

firmy. Sa bowiem firmy, ktére nie uzywaja praktycznie reklamy, a kon-

centrujg sie na np. public relations czy sprzedazy osobistej. Sa takie,
ktore wprawdzie uzywajg reklamy, ale gtéwny ciezar komunikacyjny
ktada 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 uzupetniajacej 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, majacych na
celu wsparcie procesu przekazywania informacji, uSwiadamiania

2 Zob. http://de.wikipedia.org/wiki/Werbung (dostep: 4.03.2011).
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1. Reklama - operacjonalizacja pojecia

potrzeby i motywowania do zakupu. Promocja uzupetniajgca nie
pozwala na zaawansowang kontrole” (Grzegorczyk 2010: 34). W sto-
sunku do zaprezentowanego rozréznienia pojawiajg sie co najmniej
trzy pytania, na ktére nie znajduje sie jednoznacznej odpowiedzi:
Czym sie r6zni promocja bezposrednia od sprzedazy bezposredniej
w Swietle przytoczonej definicji? Czym sie rézni promocja bezposred-
nia od reklamy w perspektywie petnionej dla organizacji funkcji?
Czym sie rézni promocja bezposrednia od pozostatych przestrzeni
dziatalnosci komunikacyjnej organizacji? Brak funkcyjnego oméwie-
nia wskazywanych przez autora réznic definicyjnych kaze krytycznie
spojrze¢ na prezentowane konstatacje. Wydaje sie, ze brakuje w tym
ujeciu perspektywy zewnatrzsystemowej, ktéra odrzuca narzedziowg
perspektywe widzenia promocji organizacji na rzecz perspektywy
systemowo-funkcjonalnej. Trudno bowiem zgodzic sie z takim stwier-
dzeniem: ,Reklama jest mini-plakat teatralny wydrukowany w pra-
sie. Ten sam projekt wydrukowany na luznym papierze i wytozony
w kinie w postaci ulotki jest instrumentem promocji uzupetniajg-
cej. Fotogramy zarejestrowane podczas spektaklu, przekazywane
dziennikarzom w celu dotaczenia ich do recenzji, sg 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 sg
elementem systemu komunikacji marki z publicznoscig i spetniaja
rownorzedng funkcje reklamowania produktu/ustugi. W ujeciu pre-
zentowanym w niniejszej rozprawie proponuje sie odejscie od defi-
niowania reklamy z wykorzystaniem narzedzi komunikacji na rzecz
definiowania zjawiska jako procesu komunikacji zorientowanego
na transportowanie $wiata przezy¢ produktu/ustugi. Ujecie ,narze-
dziowe”, trudne do jednoznacznej i definitywnej operacjonalizacji
w zakresie mozliwosci narzedzi, dtugofalowo wigze sie z trzema
wspotzaleznymi procesami: rozwojem technologii (pojawienie 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 zas
wigze sie z brakiem stabilnosci granicy definicji.

W literaturze przedmiotu w obszarze rynkowego ujecia reklamy moz-
na 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 prezen-
towania i popierania zakupéw towardw (ustug, idei) przy pomocy
okreslonych srodkéw, w okreslonych ramach prawnych i w okreslo-
nych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach,
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwo3ciach realizacji
zakupu” (Lewiiski 2008: 28, cyt. za: Golka 1994: 13). Podobna de-
finicje proponuje Marian Filipiak: ,Przez reklame rozumiemy przekaz
umieszczony w mediach przez okre$lonego nadawce, nadawany za
optata lub inng formg wynagrodzenia, zmierzajgcy do promocji to-
wardw lub ustug, popierania okreslonych idei lub przedsiewzie¢ albo
do osiggniecia 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 zawierajacy w szczegdlnosci 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
pomoca 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 jednoczesnie zwigzany z promocjg 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, udziatowcéw lub potencjalnych udziatowcéw, w szczegél-

nosci w zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny, finansowy,
a takze w zakresie informacji dotyczacych akgji i innych papieréw
wartosciowych, kwitow depozytowych, znakéw legitymacyjnych
lub innych jednostek udziatowych (uczestnictwa) w odniesieniu do:
(i) tego podmiotu, (ii) podmiotéw z nim powigzanych bezposrednio
lub posrednio3.

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-
wiaja forme reklamy i procesu reklamowania sie. Trudno odnalez¢
w nich funkcjonalny charakter reklamy, w ktérego centrum znajdzie
sie odpowiedz na pytanie, czym jest reklama i w jaki sposéb dziata.
Wydaje sie ponadto, ze nalezy réwniez oméwic 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 dyskwalifikujacg obydwie dotychczas perspektywy (w odniesie-
niu do nauk spotecznych) jest niemoznos¢ wyjasnienia przez nie zja-
wiska 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 jakiego$ 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 padan»
tworzy dyferencje «<zmokne/nie zmokne»” (Fleischer 2013: 192).

Zaréwno koncepcja informacji Shannona i Weavera, jak i teoria Ba-
tesona wykluczaja transportowg metaforyke teorii informacji, ktéra
zaktada, ze nadawca przekazuje komus co$ w postaci paczki informaciji.
Tym samym podaje sie w watpliwos¢ definiowanie reklamy jako prze-
kazywanie informacji. Po pierwsze, reklama sama w sobie niczego nie
przekazuje (bo w jaki sposdb?), cho¢ jednorazowo moze usuwac
niewiedze; po drugie, wartos¢ informacyjna lezy po stronie obserwa-
tora, a nie obiektu. To obserwator przez obserwacje konstruuje sobie
znaczenie przez stosowanie dyferencji, co jest wyjsciowym zatozeniem



konstruktywizmu: ,rzeczywisto3¢ nie jest zbudowana z obiektow (rze-
czy), 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 potencjalnodciami, czyli obszarem
mozliwosci” (Fleischer 2013: 195). Reasumujac, reklama nie ma wta-
Sciwosci 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 odrzuci¢ taki sposéb definiowania reklamy.

Na polu rynkowym zauwaza sie jeszcze jeden typ definicji, taczacy ko-
munikacje spofeczng z efektem ekonomicznym organizacji. Przyjmuje
sie, ze podstawa teoretyczng reklamy jest komunikacja spofeczna. Za-
uwaza to m.in. Anna Murdoch, ktéra definiuje reklame za Belch & Belch:
L+Advertising according to Belch & Belch [...] is any paid form of non-
-personal communication about an organization, product, service, or
idea by an identified sponsor"4 (Murdoch 2003: 16), co rozwija Marek
Gedek: ,Reklama jest to proces komunikowania sie organizacji z ryn-
kiem. Reklama stanowi masowg forme nieosobowego przedstawiania
sie i popierania idei, produktéw i ustug przez okreslonego nadawce”
(Gedek 2013: 129). Chot cel i skutek reklamy jest taki jak we wczes-
niejszych ujeciach, to tutaj jako punkt wyjscia stawia sie komunikacje
spoteczng o charakterze perswazyjnym (zob. Kasifiska-Metryka 2004).

Metaforyczng definicje reklamy proponuje Krzysztof Albin:

Reklama jest procesem komunikacji, ktéry w ograniczonym zakresie
spetnia warunki okreslajace przebieg porozumiewania sie opartego na
bezposrednim kontakcie. Kryterium zdolnosci odbiorcy do percepcji
komunikatu, zgodne z intencjami nadawcy, realizowane jest dopiero
w kofcowym etapie kampanii. [...] Reklama umozliwia jednak wywie-
ranie wptywu na postawe odbiorcy wobec wiadomosci oraz elastyczne
manipulowanie stopniem odpowiedniodci desygnatu wobec realnego
obiektu. Pozwala tez na znaczacg elastycznosc uzycia kodéw, w jakich
zapisywana jest informacja, oraz dostosowania ich do warunkéw od-
bioru wiadomosci (Albin 2002: 32).

4 ,Reklama, w nawigzaniu do Belch & Belch, jest kazdg ptatng forma nieperso-
nalnej komunikacji o organizacji, produkcie, ustudze lub idei jasno zidentyfi-
kowanego sponsora” (przet. M.W.).
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Badacz przyjmuje, jak sie wydaje, komunikacje jako proces porozu-
miewania sie, co podwaza wartos¢ definicyjng komunikacyjnego uje-
cia zjawiska reklamy. Porozumiewanie sie nie jest tozsame z procesem
komunikacji, ale jest jednym z mozliwych wynikéw, na ktéry nie ma
jednoznacznej procedury weryfikacyjnej. W pierwszej kolejnosci nale-
zy zauwazyc¢, 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 niedostepnos¢ operacji
kognitywnych miedzy aktantami komunikacji. Mozliwa jest tylko
deklaratywna, czyli jezykowa, weryfikacja wyniku komunikacji, ktéra
nie jest jednoznaczna ze stanem 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¢, wotac’ (zob. Gedek 2013).
Przyjmujac jednak konstruktywistyczng koncepcje teorii komunikacji,
powyzsze odwotania wydajg sie btedne, chociazby ze wzgledu na
metaforyczne rozumienie komunikacji w relacji publicznos¢-orga-
nizacja, w ktérej nie dochodzi do zadnej komunikacji, ale jednie do
konstrukgji i rekonstrukcji ofert komunikacji. Przyjecie, ze podstawg
reklamy jest komunikacja spoteczna, kaze zadac pytanie, kto komu-
nikuje z kim. Nasuwajaca sie odpowiedz, ze aktantami komunikacji
w procesie reklamy sg organizacja i publicznos¢ organizacji, jest
watpliwa metodologicznie, gdyz organizacje rozumie sie tutaj jako
konstrukt komunikacyjny. Nie ma wiec fizycznej mozliwosci komu-
nikowac¢ z konstrukgja, ale tylko — przy uzyciu konstrukgji. A wiec
nie mozna komunikowa¢ z organizacja, lecz mozna komunikowac
za pomocg organizacji, a 3cislej: za pomoca znaczenia konstruktu
organizacji. W tym kontekscie reklama bedzie stanowita mozliwos¢
komunikacyjna dla komunikacji o organizacji lub o reklamie jako
takiej, gdyz to tez jest relewantny temat komunikacji. Mozna wiec
komunikowac¢ np. o produkcie przedstawionym na reklamie, ale
tylko w ramach relacji dwoch systemoéw kognitywnych. Potwier-
dzenie takiej tezy znajduje sie m.in. w Fleischerowskiej koncepcji
metawypowiedzi (wypowiedzi naturalnych), ktére posiadajg funkcje

sposobnosci dla komunikacji, dostarczania ofert dla komunikacji,
przy czym one same stanowig «hipotetyczne» komunikacje (lub sg ich



rejestracjg) i jako wypowiedzi nie petnig innej funkgji niz utrzymywa-
nie 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 mate-
riat komunikacji uzytkowej i sg 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 wygenero-
wane narzedzie komunikacji, jak i z punktu widzenia procesu projek-
towego 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 interesujagce
moze by¢ réwniez rozumienie reklamy jako systemu stabilizujgcego
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 funkcjonujg 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 wyprodukowana za pomoca
skonwencjonalizowanych $rodkéw komunikacji, a co za tym idzie -
jest jedynym mechanizmem generowania ofert komunikacyjnych
o charakterze sprzedazowym (charakter sprzedazowy nie jest tutaj
rozumiany jako funkcja sprzedazowa komunikacji, ale jedynie jako
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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 ilosci pluralistycznych sposobnosci
komunikacyjnych o charakterze sprzedazowym. Takie rozumienie
mogtoby zosta¢ poparte koncepcjg Maxwella McCombsa i Donalda
Shawa, ktorej istota dotyczy wptywu mediéw: ,Nie chodzi o to, ze
media wptywajg 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 réwniez zaznaczy¢, ze
omowiony wyzej mechanizm nie ma wtasciwosci implementacyjnych
w praktyke biznesowo-reklamowa, tzn. jest zjawiskiem wynikajgcym
z funkcjonowania teorii systemoéw, a nie mozliwoscig wypracowania
wiekszego obrotu w ramach systemu kapitalistycznego. Z perspek-
tywy uczestnikéw systemu dochodzi do samonapedzajacej sie spirali
produkowania sposobnosci komunikacyjnych o charakterze sprzeda-
zowym (reklama), a co za tym idzie — do checi uzyskania wiekszego
obrotu wtasnie za pomocg 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, niechcacy, me-
chanizmem utrzymujgcym i stabilizujgcym system kapitalistyczny.
Jednoczednie odréznia sie od marketingu tym, ze z perspektywy ze-
wnatrzsystemowej nie realizuje funkcji sprzedazowej, co jest w litera-
turze przedmiotu przypisywane marketingowi (zob. Fleischer 2011b;
Kotler 1987; Ries, Ries 2004). W reklamie dochodzi do generowania
sposobnosci komunikacyjnych o charakterze sprzedazowym, ale nie
ma, co zostato wyzej omdwione, rozstrzygajacych procedur weryfika-
cji wptywu tych sposobnosci na bezposrednia sprzedaz. Jesli przyjac,
ze kazda dziatalnos¢ komunikacyjna organizacji zorientowana na



prezentowanie siebie i swoich dokonan (niezaleznie od tego, czy
moéwimy o reklamie zinstytucjonalizowanej, czy niezinstytucjonalizo-
wanej) jest reklamg, to mozna zatozy¢ — w mysl koncepcji Fleischera:
,Powodem reklamy jest niemozliwos¢ brania udziatu w rynku bez
uprawiania reklamy” (Fleischer 2011b: 25) - ze kupno-sprzedaz jest
wynikiem komunikacji na okolicznos¢ obserwowanych sposobnosci
komunikacyjnych o produktach, markach czy $wiatach przezy¢. Nie
definiuje sie w tym miejscu sposobnosci komunikacyjnych jako bez-
posredniego 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 doko-
nuje konsument” (Lewifiski 2000: 205). Powyzsze rozwazania defi-
nicyjne jasno wskazuja 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
wyréznia sie nastepujgce przestrzenie opisu reklamy:

- komunikacja spoteczna — metaforyczne ujecie reklamy jako
procesu komunikacji organizacji z grupami odniesienia
(szczegobtowo: z konsumentem);

- marketing — wtaczenie reklamy w szerszg strategie zintegro-
wanego marketingu wraz z préba wytyczenia jasnych ram
paradygmatycznych dla reklamy i pozostatych elementéw

strategii marketingowej (promocja, public relations, sprze-

daz, reklama);
- perswazja — umiejscowienie reklamy bezposrednio przy
formie oddziatywania na postawy i decyzje konsumenckie;

- informacja — indyferencja znaczeniowa reklamy i przenie-

sienie Srodka ciezkosci na charakter informacyjny reklamy.

Omédwione definicje majg zaréwno mocne, jak i stabe strony. Gtow-

ng domeng ekonomicznego ujmowania reklamy jest jej szerokie

zastosowanie w praktyce rynkowej i badawczej, co jest szcze-

goblnie widoczne w mnogosci reprezentowanych paradygmatow
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badawczych: od nauk ekonomicznych przez nauki spoteczne po
nauki humanistyczne, oraz wymienialnosci koncepcji i zakresow ze
wzgledu na mozliwe fluktuacje systemowe. To bogactwo wymie-
nialnosci koncepcji i zakresu jest jednoczednie najwiekszg staboscig
przytoczonych definicji, gdyz trudno znaleZ¢ takie ujecie definicyjne,
ktore bedzie z jednej strony odporne na fluktuacje systemowe
(np. przez rozwéj technologii zmienia sie zakres definicyjny przed-
miotu), a z drugiej strony trudne do funkcjonalnego podwazenia
z perspektywy zewnatrzsystemowej (np. czy nieodptatna oferta
komunikacyjna o charakterze reklamowym — w $wietle koncepcji
Kotlera, zgodnie z ktérg reklama jest odptatng dziatalnoscig infor-
macyjna — nie jest reklama, skoro realizuje te samga funkcje?; wydaje
sie, ze jest). Niezaleznie od tego nalezy uzna¢, ze ekonomiczne
ujmowanie reklamy ma znaczacy wktad w praktyke wspétczesnego
rynku reklamowego.

1.2. Reklama w literaturze przedmiotu — paradygmat
systemowo-funkcjonalny

Operacjonalizacja reklamy w kontekscie funkcjonalno-systemowym
jest zauwazalna gtéwnie w pracach konstruktywistow, ze szczegél-
nym uwzglednieniem Niklasa Luhmanna i Michaela Fleischera. W te]
czesci pracy oméwiona zostanie koncepcja reklamy w paradygmacie
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 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).

Ta dos¢ zartobliwa uwaga wskazuje, ze reklama bedzie produktem
mass mediéw rozumianych jako strukturalna baza generowania
wiedzy o spoteczenstwie. 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 wiasng, 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 moc 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 jednoczesnie,
ze konstruuje ona piekno i kamufluje realnos¢, gdyz jest rzeczywistoscia
majaca realizowac swojg funkcje. Najwazniejszg funkcja reklamy jest
wedtug Luhmanna wyposazenie ludzi ,pozbawionych smaku” — w smak:
,Sukces reklamy nie ma charakteru tylko ekonomicznego [co, jak sie
wydaje, jest bardziej tematem komunikacji niz rzeczywistg obserwa-
¢ja fluktuacji — M.W.], nie jest wytacznie sukcesem sprzedazy. System
mass mediéw takze tu ma wtasng funkcje, ktéra mogtaby polegac
na stabilizowaniu stosunku redundancji i odmiennosci w kulturze co-
dziennej” (Luhmann 2009: 56). Takie stwierdzenie wskazuje w ujeciu
systemowym na istnienie kategorii wizerunku (image), ktéry Luhmann
utozsamia ze sprzedaza jako sukcesem reklamy. ,Dlatego potrzebne jest
dodatkowe wzmocnienie motywoéw, a to najlepiej dokonuje sie przez
wytworzenie iluzji, ze to samo wcale nie jest tym samym, lecz czyms
nowym” (Luhmann 2009: 56). Nalezy tutaj jeszcze wyjasni¢, ze stabil-
nos¢ reklamy w czasie gwarantuje koncept komunikacyjny nowe/stare,
na ktéry w swych badaniach wskazywat Michael Fleischer. Koncept
nowe/stare w reklamie przyjmuje funkcje polaryzujaca produkty komu-
nikacji. ,Jesli uzywam operatywu «stary», nierelewantny i niemozliwy
komunikacyjnie staje sie «nowy», trzeba go wrecz charakteryzowac
negatywnie i odrzuci¢. Co prawda wspodtgra on w danej komunikacji
(jako niepozadany korelat), komunikacja organizowana jest jednak
przez element przeciwstawny” (Fleischer 2008a: 59).

W przypadku Luhmannowskiej operacjonalizacji reklamy warto
rowniez zwrdci¢ 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,
ze zdolnoscig reklamy jest generowanie iluzji (zob. Sawicka 1994)
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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 wigze sie przede wszystkim z zakorzenie-
niem reklamy w systemie mediéw masowych, co kaze sytuowac ja
jako instancje profesjonalng o zinstytucjonalizowanym charakterze.
Tymczasem wspotczesna dziatalnos¢ reklamowa, dywersyfikujaca
zakres, estetyke i celowos¢ reklamy, wykracza poza system medidéw
masowych, o czym pisze m.in. Fleischer, ktéry zauwaza, ze reklama

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

Fleischer widzi reklame w perspektywie usieciowienia trzech elemen-
téw, bedgcych jednoczesnie procesem komunikacji, czyli: celu, skut-
ku 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 komunikacyjna
w znaczenia, ktére sg relewantne z punktu widzenia corporate identi-
ty> organizacji. W tym rozumieniu proces reklamy nie realizuje funkji
informacyjnej, ale gtéwnie image’'owg, cho¢ moze by¢ utrzymany

> Corporate identity rozumiem tutaj jako projektowanie programéw konstruuja-
cych wizerunek w ramach dziatalnodci komunikacyjnej organizacji, a nie - jak
powszechnie przyjeto — jako system identyfikacji wizualnej organizacji, pro-
duktu, marki.



w poetyce informacyjnej. Argumentacja autora omawianej koncepcji
wyglada nastepujaco: ,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 spos6b 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 wykorzystujace tylko jej mechanizm (Fleischer 2011b: 25).

Powyzsza argumentacja wskazuje, ze reklama nie jest — jak w przy-
padku koncepcji zorientowanych na system ekonomiczny, ale takze
Luhmannowski system mass medidéw — instancjg o charakterze profe-
sjonalnym, lecz jedynie generatorem sposobnosci komunikacyjnych,
ktérych celem jest transportowanie Swiata 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 reklamg jest produkt, logo, broszura, organizacja, komuni-
kacja pracownikéw, zachowanie sie manageréw, bankructwo organizacji,
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wypadek w organizacji, rozmowy ludzi na temat produktow... oraz same
kampanie reklamowe. Z tego wynika — reklama moze by¢ pozytyw-
na lub negatywna, zaplanowana lub przypadkowa, zinstytucjonalizo-
wana lub spontaniczna. | najprawdopodobniej moze tez by¢ skuteczna,
tyle Ze nie da sie tego stwierdzi¢” (Fleischer 2011b: 27).

Podsumowujac Fleischerowskg operacjonalizacje, nalezy zauwazyc,
ze wynikiem reklamy jest mozliwos¢ orientowania sie w Swiatach
przezy¢ oferowanych na rynku komunikacji (zob. Fleischer 2011b)
dzieki generowaniu sie wizerunku wsrdd szeroko rozumiane] publicz-
nosci, wizerunek zas rozumie sie tutaj jako komunikacyjny, kontyn-
gentny obraz organizacji. Tak przyjete zatozenie teoretyczne wska-
zuje, ze celem reklamy jest z jednej strony budowanie publicznosci
zainteresowane] ,kooperacjg” z marka, z drugiej zas — wykluczenie
publicznosci:

- Janigdy w Zyciu nie kupie BMW.

—  Natomiast ja doskonale wiem, co to jest BMW.
— Il dlatego go nie kupie.

- Askad to wiem?

—  Zreklamy (Fleischer 2011b: 39).

Powyzsza rozmowa wskazuje wtasnie na wyprodukowanie sie wi-
zerunku na podstawie dostepnych ofert komunikacyjnych marki
BMW, ktére konstruujg nieche¢ do tej marki, a wyprodukowane sg
m.in. dzieki reklamie. Co ciekawe, BMW moze posiada¢ 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 byé wyposazone w znaczenie. Inaczej tego nie postrzegamy.
A posiadajac znaczenie, dane cos posiada takze wizerunek, jesli da
sie odnies¢ 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 o znaczeniach (produktu, organizacji), a wiec o wizerunkach.
Kazda reklama bedzie w tym ujeciu zjawiskiem komunikacyjnym,
a scislej rzecz biorgc: mechanizmem generowania sie ofert komu-
nikacyjnych, ktérych funkcja jest transportowanie i dalej utrwalanie
Swiata przezyc.

Przedstawiona operacjonalizacja reklamy wydaje sie wielostronnie
obejmowac zjawisko w kontekscie komunikacji spotecznej, kwestio-
nujac jednoczednie powszechnie przyjeta role rynku. Tym, co przema-
wia 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 201 1b: 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.

1.3. Reklama w literaturze przedmiotu —
podsumowanie

Oméwiona dychotomicznosé dwoch paradygmatéw wynika, jak
sie wydaje, z przyjecia odmienne] perspektywy. Badacze regulujacy
dyskusje nad reklamg w obszarze rynku przyjmujg perspektywe

opisu rynku, przez co dokonujg wewnatrzsystemowe] operacjo-

nalizacji 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 przyjmu-

je sie perspektywe zewnatrzsystemowa, ktéra stara sie wyjasnic
zjawisko w kontekscie petnionych spotecznie funkcji na tle teorii

systemow, co réwniez skutkuje nieadekwatnoscig rynkowg opera-

cjonalizowanego zjawiska. Konstruktywistycznemu ujeciu zarzuca

N
[G)]

aiuemownspod — njolwpazid 8zinjeisyi| M eweyRyY "¢'|



N
o~

1. Reklama - operacjonalizacja pojecia

sie gtéwnie abstrakcyjnos¢ wnioskowania, ktéra w pewnym sensie
wyklucza mozliwod¢ zakwestionowania samego wnioskowania. Na
potrzeby niniejszej pracy przyjmuje sie operacjonalizacje reklamy
bezposrednio zapozyczong od Michaela Fleischera, czyli rozumienie
reklamy jako procesu budowania sposobnosci komunikacyjnych dla
wygenerowania i utrzymywania komunikacji przy jednoczesnym
akcelerowaniu Swiata przezy¢ organizacji, produktu, idei — gene-
ralnie: podmiotu komunikacji. Tak zarysowany koncept teoretyczny
wskazuje na reklame 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 reklamy powoduje brak mozliwo3ci powstania znaczen
i komunikacji o organizacji. Brak znaczen i komunikacji wyklucza
organizacje ze spotecznego funkcjonowania, co w praktyce przekta-
da sie na niemoznos¢ uczestniczenia w rynku. Fleischerowskie rozu-
mienie reklamy pozwala na przyjecie postawy empirycznej, ktérej
celem jest weryfikacja gotowych ofert komunikacyjnych oraz wery-
fikacja komunikacji na okolicznod¢ konstruktu badanego zjawiska.



2. Obraz reklamy w komunikacjach -
wyniki badan

2.1. Badania komunikacji

Niniejsza cze$¢ pracy stanowi swego rodzaju podsumowanie opera-
cjonalizacji zjawiska reklamy w paradygmacie konstruktywistycznych
badan komunikacji. Majac na uwadze oméwione koncepcje teoretycz-
ne z zakresu reklamy i komunikacji spotecznej (zob. Wszotek 2015), za
zasadne uznaje sie spojrzenie na reklame w kontekscie obrazu Swiata
(zob. Bartminski 2010) i komunikacji. Za interesujgcg przyjmuje sie
perspektywe obserwatora i obserwacji rozumiang za Fleischerem jako
Jprzypadki powtdrnego (powtarzajacego sie) postrzegania z uwagi
na odkrywanie (badanie) prawidtowosci [...] obserwacji dokonujemy
z uwagi na tak, a nie inaczej postawione problemy [...] Jako «opis»
definiujemy to, «co jest stanem rzeczy», jako «wyjasnienie», to «dla-
Czeqo jest stanem rzeczy, ze...»" (Fleischer 2002: 552) — w kontekscie
zaproponowanych ram metodologicznych w obszarze produkowania
sie semantyki w komunikacjach. Jako semantyke rozumie sie tutaj
,Najzupetniej ogodlnie i szeroko wszystkie elementy kognitywno-emo-
cjonalnych konstruktéw komunikacji o charakterze znaczeniowym, to
znaczy takim, ktéry nie jest sprowadzalny do nich samych (w neuro-
nalnych czy fizyczno-biologicznych aspektach)” (Fleischer 2008b: 71).

Zaproponowane badanie ma przede wszystkim na celu prébe
weryfikacji stabilnosci komunikacji w badanym obszarze. Nie
chodzi zatem o weryfikacje wiedzy, cho¢ jest ona mozliwym
zroédtem poznawczym, ale o komunikacje w zaproponowanym
temacie komunikacji. Badania komunikacji majg gtéwnie na celu
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weryfikacje obrazéw w zakresie jednostkowej $wiadomosci i probe
skorelowania tych obrazéw w kontekscie spotecznym. Wazne jest
jednak wskazanie, ze nie chodzi o wypracowanie jednego wspél-
nego obrazu, ale raczej o weryfikowanie stabilnosci komunikacji,
czyli sprawdzenie, czy wystepujg powtarzalnosci jednostkowych
Swiadomosci, a jesli tak, to w jakim zakresie owe powtarzalnosci
obowigzuja. Jak zauwaza Michat Grech, ,badania wizerunku badajg
na pewno znane sposoby komunikacji o przedmiocie badan. O tym,
co jeszcze badaja, trudno jest jednoznacznie orzeka¢ na gruncie
badan komunikacji, cho¢ bywa to bardzo pociggajace - szczegdlnie
stwierdzanie, ze wypowiadajacy nie tylko wypowiada, ale podziela
wszystkie wypowiadane opinie” (Grech 2012: 13). Warto zaznaczyg,
ze w obszarze badan komunikacji zorientowanych na weryfikacje
wizerunku znowu nie chodzi o opinie ludzi, cho¢ stanowiag one
podstawe gromadzenia danych, ale przede wszystkim o mozli-
wosci komunikacji w danym obszarze. Nie jest wiec szczegélnie
interesujace, czy respondenci w badaniu komunikacji dopuszczaja
sie ktamstwa, gdyz przedmiotem badania w takim ujeciu nie jest
prawda i ktamstwo, ale to, co komunikacja umozliwia w ramach
zaproponowanego tematu. Jesli zatem respondenci w pytaniu
dotyczacym skojarzen z badanym przedmiotem wskazujag na , X",
to nie oznacza to, ze ci respondenci tak faktycznie mysla, lecz to,
ze komunikacja w danej chwili im to umozliwita. Jak jest napraw-
de, tego nie mozna ustali¢ w badaniach komunikacji i nie jest to
punktem zainteresowania badaczy.

Co nas zatem ostatecznie interesuje, to wtasnie wypowiedzi, do ktérych
dochodzimy tylko przez obserwacje; czy w sposdb bezposredni, czy po-
Sredni, fenomenalny czy teoretyczny, to nie odgrywa roli. W tym sensie
muszg by¢ podane po pierwsze, warunki, pod jakimi dana wypowiedz
obowigzuje, oraz po drugie, musza by¢ podane metody weryfikacji,
ktérych nalezy uzy¢ dla jej sprawdzenia (Fleischer 2008b: 54).

Tak operacjonalizowany ostateczny cel empirii pozwala na wpro-
wadzenie pojecia obiektywnosci, ktére bedzie tutaj rozumiane
za Fleischerem jako mozliwos¢ zredukowania wypowiedzi do em-
pirycznie rozstrzygalnych alternatyw (zob. Fleischer 2008b). Tym
samym mamy do czynienia z konstrukcjg obiektywizmu, a nie z sa-
mym obiektywizmem, ktéry uwzgledniajgc konstruktywistyczny cha-
rakter podejscia naukowego, nie jest zjawiskiem weryfikowalnym.



W tym miejscu warto odnies¢ sie do stosowane] przez wielu bada-
czy relacji metodologicznej stosowanej w badaniach ilosciowych
i jakosciowych (zob. Babbie 2009; Maison, Noga-Bogomilski 2007)
oraz do proby jej wigczenia w zaproponowane rozréznienie badan
komunikacji, co wydaje sie trudne ze wzgledu na facylitacyjny cha-
rakter tych badan. Szczegbtowe rozréznienie badan ilosciowych
i jakosciowych proponujg Dominika Maison i Artur Noga-Bogo-
milski. Gtéwng roznicg jest wedtug nich cel pytania. W obszarze
metod jakosciowych badacza bedg interesowaty odpowiedzi na
pytania: co?, jak?, dlaczego?; za$ w przypadku metod ilosciowych
badacz bedzie zainteresowany udzieleniem odpowiedzi na pytanie:
ile?. Kolejne réznice wskazujg na samo narzedzie badawcze, dobér
préby oraz metody interpretacji wynikéw badan. Maison dokonuje
wiec jednoznacznego podziatu na metody jakosciowe i metody
ilodciowe. Trudno jednak w tym kontekscie umiejscowi¢ badania
komunikacji, gdyz czerpig one i z jednego, i z drugiego podejscia
metodologicznego. Z takim jednoznacznym rozdzieleniem metod
ilodciowych i jakosciowych polemizuje Annette Siemes na tamach
,Communication Design Magazine”. Jak wskazuje badaczka:

Réwniez w badaniach rynkowych, jak i w badaniach naukowych coraz
czesciej stosowana jest kombinacja metod pochodzacych z obu kontek-
stdw poznawczo-teoretycznych (np. ,mixed methods research” itp. [...]),
w ramach ktérych r6zne metody stosowane by¢ moga w sposéb wza-
jemnie sie uzupetniajacy. (Tematem nie jest tu — na razie — triangulacja,
to znaczy kombinacja réznych perspektyw metodologicznych, stosowa-

na czesto w celu uzyskania bardziej catosciowego obrazu interesujgce-

go przedmiotu badawczego; pojecie to uzywano raczej w kontekscie
badan, sytuujacych sie w catosci w ramach podejscia jakosciowego [...].
Tu natomiast chodzi o potgczenie metod polegajgcych na podejsciu
ilodciowym (oraz na odpowiednim modelu teoretycznym w odniesieniu
do mozliwosci poznania) z metodami sytuujgcymi sie w kontekscie
podejscia jakosciowego (Siemes 2012).

Tym samym Siemes wskazuje na pewng interakcyjnos¢ metod ilos-

ciowych i jakosciowych w obszarze badan komunikacji.

W podobnym ujeciu Uwe Flick przytacza za Martynem Hammersley-
em sposob taczenia badan ilosciowych i jakosciowych: ,[...] trian-

gulacja obydwu podejs¢, ktadaca nacisk na wzajemng kontrole
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wynikéw, a w mniejszym stopniu — na wzajemne poszerzanie poten-
cjatdw poznawczych. Facylitacja podkresla wspierajaca role drugiego
podejscia — kazde z nich dostarcza hipotez i inspiracji, ktére moga
by¢ wykorzystane po drugiej stronie. Obydwa podejscia moga by¢
taczone jako uzupetniajace sie nawzajem strategie badawcze” (Flick
2010: 31-32). Na uwage zastuguje tez propozycja Alana Brymana,
rowniez wskazywana przez Flicka. Wedtug Brymana logika triangu-
lacji moze by¢ wykorzystana do sprawdzenia jakosci prowadzonego
badania. Dzieki temu mozna zestawi¢ z sobg wyniki badan iloscio-
wych i jakosciowych.

Badania ilosciowe moga wspiera¢ badania jakosciowe i vice versa;
Obydwa podejscia taczy sie po to, by uzyskac szerszy obraz bada-
nego zagadnienia; Cechy strukturalne danego zjawiska sg anali-
zowane przy uzyciu metod ilosciowych, natomiast jego aspekty
procesualne — przy uzyciu metod jakosciowych; Perspektywa ba-
daczy stanowi podstawe dla podejicia ilosciowego, podczas gdy
badania jakosciowe podkreslaja punkt widzenia badanych; Problem
reprezentatywnosci badan jakosciowych mozna rozwigza¢, uzu-
petniajac je o wyniki ilosciowe; Wyniki jakosciowe moga utatwiac
interpretacje zwigzkéw pomiedzy zmiennymi w zbiorach danych
iloSciowych; Za pomoca t3czenia badan jakosciowych i ilosciowych
mozna naswietli¢ zwigzki pomiedzy poziomem mikro i makro bada-
nego zagadnienia; Badania jakosciowe i ilociowe moga by¢ odpo-
wiednie na réznych etapach procesu badawczego; Mozliwe sg formy
hybrydowe, np. wykorzystanie badan jakosciowych w warunkach
quasi-eksperymentalnych (Flick 2010: 32).

W literaturze przedmiotu, szczegdlnie w nowszych opracowaniach,
odchodzi sie od jednoznacznego podziatu na badania ilosciowe
i jakosciowe, przyjmujac perspektywe taczenia tych dwéch dyscyplin.
Takie rozwigzanie teoretyczne nie jest jednak wystarczajace dla
operacjonalizacji perspektywy badan komunikacji, gdyz zaréwno
facylitacja, jak i triangulacja badafn dowodzg jedynie mozliwosci
taczenia metod w procesie badawczym. Sg to zatem nadal dwie me-
tody prowadzenia badan, ale ,schowane” w jednym aparacie meto-
dologicznym. Nie jest to wiec zadowalajgca perspektywa metodolo-
giczna dla badan komunikacji, ktére wychodza poza jednoznaczne
rozrdznienie stosowane w literaturze przedmiotu. W podobnym
tonie wypowiada sie Annette Siemes, ktéra zaznacza:



mozna zaproponowaé podejicie, uwzgledniajgce kompleksowosé
proceséw komunikacyjno-spotecznych, korzystajace z juz istniejacych
rozwigzan dylematu stworzonego czesciowo przez nas samych poprzez
surowy podziat na podejicie ilosciowe i jakosciowe wraz z bezrefleksyj-
nym przejeciem kryteriéw oceny, pochodzacych z jednego z tych dwéch
paradygmatéw, z ilodciowego. Proponowane rozwigzanie polega na
tym, zeby dla badan dotyczacych komunikacji wychodzi¢ zasadniczo
od perspektywy jakosciowej — poniewaz proces komunikacji w sposéb
nieunikniony ma taki wtasnie charakter. Trzeba zatem dobra¢ takie
techniki i narzedzia badawcze, ktére usytuowane sg w odpowiednim
kontekscie teoretycznym, pasujgcym do sytuacji wyjsciowej, produko-
wanej przez procesualny charakter komunikacji — i ten kontekst moze
nam zagwarantowac wtasnie ukierunkowanie jakosciowe. W kontekscie
tego ukierunkowania nalezy jednak znowu dziata¢ w taki sposéb, zeby
nadal dopuszczac do powstawania jak najszerszego spektrum proceséw
poznawczych. Nie ma wiec — w kontekscie zainteresowania badaw-
czego — sensu kategoryczne wykluczanie jakichkolwiek mozliwosci
czy technik badawczych. W réwnym stopniu dopuszcza¢ trzeba do
stosowania metod tak zwanych jakosciowych, jak i tak zwanych ilo-
Sciowych. Czyli: proponuje pozbycie sie zbednego (bo produkujgcego
tylko niekonczace sie dyskusje oraz okopywanie sie wrogich obozéw)
i mylgcego podziatu na metody ilosciowe i jakosciowe oraz wyjscie od
szeroko ujetego i teoretycznie umotywowanego rozumienia procesu ko-
munikacji, co w rezultacie pomoze nam w wyborze adekwatnych metod,
w zaleznosci od konkretnych probleméw badawczych (Siemes 2012).

Na pierwszym planie Siemes stawia procesualnos¢ komunikacji
i konstrukcyjny charakter rzeczywistosci. Jako badacze nie mamy
dostepu do catej komunikacji, ale jedynie do wycinka, ktéry jest
przedmiotem zainteresowania w procesie badawczym. Tak sytu-
owane podejicie zwalnia nas z jednoznacznego opowiadania sie za
ujeciem jakosciowym lub ilosciowym na rzecz projektowania metod
i narzedzi stosownych do zaproponowanych probleméw badawczych.
Za perspektywe autora przyjmuje sie koncepcje organicznego inte-
growania metod ilosciowych i jakosciowych dla badan komunikacji.
Podstawg gromadzenia danych bedzie tutaj perspektywa ilosciowa
polegajaca na zebraniu duzej liczby unikatowych rekordéw odpowie-
dzi, ktére bedg bazg domniemania stabilnosci komunikacji. W takim
ujeciu perspektywa jakosciowa bedzie przedmiotem analizy zgroma-
dzonych danych, ze szczegblnym uwzglednieniem stabilnosci typow
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

komunikacji stojacych za wypowiedziami respondentéw. W ramach
zaproponowanej operacjonalizacji zjawiska nie sytuuje sie badan
komunikacji w okreslonym paradygmacie badawczym, ale przyjmuje
sie je za unikatowe ze wzgledu na obszar zainteresowan i podtoze
teoretyczne — dziedzine badan konstrukcji rzeczywistosci, uznajac
jednoczesnie, ze badania komunikacji majg na celu ewaluacje sta-
bilnosci komunikacji w badanym obszarze. Badania komunikacji nie
majg nic wspdlnego z badaniem prawdziwych postaw i systemoéw
znaczen. Za punkt zainteresowania przyjmuje sie wypowiedzi respon-
dentow, a nie intencje za tymi wypowiedziami stojgce.

2.2. Problem badawczy i cel badania

W przedstawionym badaniu chodzito przede wszystkim o prébe
opisu pojecia reklamy z punktu widzenia mozliwosci komunikacji. Za
interesujgce przyjeto przede wszystkim to, jak respondenci opisuja
zjawisko reklamy w kontekscie zaproponowanych obszaréw zain-
teresowan. Szczegbtowo chciano sprawdzi¢ nastepujace kategorie
poznawcze, ktére jako relewantne w przypadku badania wizerunku
wskazuje m.in. Michat Grech (zob. Grech 2013): proste skojarzenia,
image, funkcje, kontrast i publiczno$¢. Tak zorganizowane badanie
pozwolito na zebranie stosunkowo szerokiego spektrum mozliwosci
komunikacji w reprezentatywnej probie badawcze;.

W zaproponowanym badaniu nie ma jednoznacznie ujetej hipotezy
wyjsciowej, cho¢ w obszarze badan psychologicznych jest ona szero-
ko stosowana. Jak podkreslano wczesniej, w badaniach komunikacji
nie chodzi o weryfikacje hipotez, ale o weryfikacje probleméw
i pytan badawczych. W badaniu istotna byta przede wszystkim
rekonstrukcja komunikacji o reklamie w jezyku naturalnym, a wiec
trudno tutaj méwic o hipotezach dotyczacych jezyka naturalnego,
ktéry rozpatrywany jest jako system znakéw. Tym samym zdecydo-
wano sie na kompleksowa weryfikacje zjawiska reklamy, uwzgled-
niajgc aspekt procesualnosci komunikacji i konstrukcji wizerunku.
,Udzielenie odpowiedzi na tak zakreslony problem badawczy pozwoli,
w przypadku gdy odpowied? ta bedzie pozytywna, potwierdzi¢
przystawalnos¢ przyjetych zatozen teoretycznych” (Grech 2013). Nie
jest celem niniejszego badania potwierdzanie lub tylko weryfikacja
stawianych hipotez, ale weryfikacja komunikacji w zaproponowanym



obszarze tematycznym — sprawdzenie, jak konotowane jest pojecie
reklamy w Polsce oraz jakich konstrukcji komunikacyjnych uzywa
sie do jej operacjonalizacji.

2.2.1. Problem reprezentatywnosci

Jak wskazuje Earl Babbie: ,Wnioskuje sie [...] ze opisy i wyjasnienia,
konstruowane na bazie analizy danych z préby, mozna odnies¢ do
populacji. Reprezentatywnos$¢ mozna osiggnac poprzez stosowanie
préb losowych; uprawnia ona do uogélniania wynikéw oraz stoso-
wania metod wnioskowania statystycznego” (Babbie 2009: 551).
Problem reprezentatywnosci badan byt poruszany wielokrotnie
w literaturze przedmiotu zaréwno w obszarze nauk spotecznych, ze
szczegblnym uwzglednieniem socjologii i psychologii spotecznej
(zob. Babbie 2009; Brzezifiski 2005; Grech 2012), jak i w obszarze
nauk humanistycznych, ze szczegélnym uwzglednieniem jezyko-
znawstwa i jezykoznawstwa kognitywnego (zob. Bartmifski 2010).
W niniejszej pracy ze wzgledu na charakter badania problem ten
zostanie jedynie krétko omoéwiony.

Jednak problem, z ktérym musi sie upora¢ nauka o komunikacji,
polega na tym, ze w odniesieniu do komunikacji [...] populacja
generalna nie istnieje (lub w najlepszym wypadku jest niemozliwa
do okreslenia), gdyz ze wzgledu na komunikacje i system spoteczny,
o ile ostatni nie jest rozumiany jako sktadajacy sie z ludzi, niemoz-
liwe jest podanie populacji generalnej, a to dlatego, ze w przypad-
ku komunikacji mamy do czynienia z mechanizmem, w przypadku
znakéw i wypowiedzi ze zjawiskami relacjonalnymi i funkcjonalnymi,
natomiast w przypadku systemu spotecznego z systemem wtasnie
niesktadajgcym sie z ludzi. Komunikacje funkcjonujg jedynie jako
mechanizm generujgcy wypowiedzi i system spoteczny oraz jego
systemy funkcyjne, a dla mechanizméw nie ma populacji generalnej
(Fleischer 2008b: 103)

— ale jak sie wydaje, nie ma populacji w ogdle, gdyz sg to zupetnie
dwa rézne zjawiska. Problem reprezentatywnosci badan odnosi
sie przede wszystkim do tradycyjnego ujecia socjologicznego oraz
pokrewnych nauk spotecznych, w ktérych punktem zainteresowania
jest skonczona i powtarzalna w réznym kontekscie liczba rekordéw.
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Jak konstatuje Fleischer: ,Badania komunikacyjne reprezentatywne
sg wiec, jak sie wydaje, niemozliwe [...] W nauce o komunikacji be-
dziemy zatem musieli zadowoli¢ sie przypadkowym wyborem préby
i tym samym nie mozemy rosci¢ sobie prawa do reprezentatywnosci
w powszechnie przyjetym rozumieniu” (Fleischer 2008: 106).

Przy tak zdefiniowanym problemie reprezentatywnosci badan warto
wskazac jeszcze na inny aspekt. Ot6z w wypadku badan komunikacji
za interesujacg przyjmuje sie powtarzalnos¢ uzycia narzedzia komu-
nikacji, czyli jezyka, w badanym obszarze oraz sposéb uzycia tego
jezyka. Nie jest zatem interesujgce to, co ludzie mdwig, ale to, co
umozliwia komunikacja jezykowi w kontekscie zaproponowanego
obszaru badania. Tym samym badania komunikacji, cho¢ moze sie to
wydawac nielogiczne, jesli przyjmuje sie spoteczenstwo jako grupe
ludzi, dotycza powtarzalnosci i stabilnosci komunikacji, a nie tego,
co ludzie majg do powiedzenia. Probujac ustali¢ populacje gene-
ralng dla komunikacji spotecznej, nalezatoby przyja¢ skoficzonos¢
i stabilnod¢ jezyka, a tym samym semantyk i asocjacji zwigzanych
z postrzeganymi obiektami. Jak wskazuje Siemes:

Nie w kazdej sytuacji przeprowadzanie badania reprezentatywne-
go dla catego spoteczenstwa jest adekwatng droga dowiedzenia
sie czegos o interesujacych nas zjawiskach. Wazniejsze moze by¢,
czy grupa ankietowanych albo zebrany materiat ma odniesienia do
tego, co chcemy obserwowa¢, i czy wiemy, jakie odniesienia to s3.
Wazniejsze moze by¢ poza tym pytanie, czy przez nasz wyboér nie
wykluczylismy znacznej grupy respondentéw lub czy nie badamy
tylko czesci materiatu. A zatem réwniez badanie jakosciowe moze by¢
reprezentatywne - tyle ze nie w sensie statystycznym. Takie badanie
musi jednak — przez intersubiektywny, czyli niezalezny od konkretnych
0s6b zrozumiaty opis postepowania — wykaza¢, ze badany problem
daje sie na podstawie wybranego materiatu naswietli¢c w sposéb
catosciowy (Siemes 2012).

W taki sposdb tez traktuje sie niniejsze badanie i jego wyniki. Nie
ma potrzeby pyta¢ wszystkich Polakéw o to, z czym kojarzy im sie
reklama, ale nalezy wskaza¢ na mozliwe stabilnosci i powtarzalnosci,
ktére wynikajg z systemu jezyka i jezykowego obraz Swiata.



2.3. Relewantne badania

Zaréwno w dyskursie naukowym, jak i w obszarze rynkowych badan

spotecznych nie zauwaza sie znaczacych dokonan w badaniach wize-

runku reklamy. Zdecydowana wiekszos¢ badan ma charakter celowy
w obrebie konkretnych rekordéw reklamowych i badania zachowan
konsumpcyjnych. Szczegélnie ta druga ptaszczyzna, czyli badania
zachowan konsumpcyjnych, jest szeroko eksplorowana. Na taki stan
rzeczy moga mie¢ wptyw przekonania o sprzedazowym charakterze
reklamy, rozwijane na gruncie nauk spotecznych, ze szczegdinym
uwzglednieniem psychologii spotecznej (zob. Dolinski 2003), oraz
nauk ekonomicznych (zob. Kall 2010a). Weryfikacja skutecznosci
reklamy jest stosunkowo popularng sciezkg naukowa, szczegdlnie ze
wzgledu na aplikacyjny charakter, ztozonos¢ zagadnienia oraz wysoka
chtonnos¢ rynku reklamowego.

Wartos¢ rynku reklamy w Polsce w 2014 roku wyniosta 7,28 mld
(dane z raportu Domu Mediowego Starlink’). W tym ujeciu pojawia

sie jednak problematyczna kwestia tego, co oznacza zwrot ,skutecz-
na reklama”. Jacek Kall przytacza w tym kontekscie za Centrum Ana-
litycznym Millward Brown cztery kryteria skutecznej reklamy: ,sku-

teczne reklamy to takie, ktére generalnie podobaja sie odbiorcom
(lub sg postrzegane jako przyciggajace uwage); skuteczne reklamy to
takie, ktére skierowujg uwage odbiorcy na marke; skuteczne reklamy
to takie, ktorych tres¢ dostatecznie tatwo daje sie $ledzi¢; skuteczne
reklamy to takie, w ktérych przyciggajace uwage fragmenty sg Scisle
zwigzane z marka (z jednej strony) i przekazywang tredcig (z drugiej
strony)” (Kall 2010a: 165). Wydaje sie, ze powyzsze ujecie jest, po
pierwsze, fragmentaryczne i raczej dostosowane do kompetencji
samego centrum badawczego, a nie do mechanizmu reklamy, a po
drugie — mocno wartosciujace, przez co nieprecyzyjne w kontekscie
metodologii badan. Trudnos¢ z opisem pojecia skutecznej reklamy
polega w duzej mierze na tym, ze samo pojecie jest dla mechanizmu

reklamy nierelewantne. Kazda reklama bowiem bedzie w jakis spo-

sob skuteczna, chociazby ze wzgledu na konstruowanie sie images
organizacji uprawiajacej reklame. Na zasadnicza réznice miedzy
skutecznoscig reklamy a jej efektywnoscig wskazuje Marek Gedek:

' Zob. http://media2.pl/reklama-pr/122391-SMG-Starlink-Polski-rynek-reklamowy-

w-|-kwartale-2015-r.-osiagnal-25-proc.-wzrost.html (dostep: 10.02.2016).
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Skutecznosc (reklamy) to umiejetnosci zmiany swiadomosci, czyli w ja-
kim zakresie reklama doprowadzita do osiggniecia celu, np. dowie-
dzenia sie o istnieniu ciasteczek, samochodu, ubran. Efektywnos¢ to
stosunek finansowych korzysci wynikajgcych z prowadzenia reklamy do
naktadéw poniesionych na reklame. Istniejg trzy zasadnicze sposoby
rozumienia efektywnosci: wskaznik pomiaru poniesionych naktadéw
do uzyskanych efektéw, dazenie do uzyskania jak najwiekszej korzysci
z danego naktadu, uzyskanie okreslonej korzysci przy jak najmniejszych
naktadach (Gedek 2013: 462).

Gedek zauwaza tym samym dwa rézne podejscia do kwestii mierzenia
sukcesu reklamy. Przede wszystkim zauwaza kontekst komunikacyjno-

-wizerunkowy (skutecznos¢ reklamy) oraz kontekst rynkowo-ekono-

miczny (efektywnos¢ reklamy), ktéry jest trudny do jednoznacznej
weryfikacji. Prowadzone badania efektywnosci reklamy koncentruja
sie w duzej mierze na badaniach marketingowych ex ante i ex post.

Badania marketingowe przeprowadzone przed kampanig reklamowa
pozwalajg okresli¢ wyjsciowy poziom swiadomosci i znajomosci marki,
wizerunek marki oraz skojarzenia, jakie marka wywotuje u odbiorcow.
Ta cze$¢ badan pozwala na sformutowanie mierzalnych i realnych
celéw, jakie mozna postawic przed strategig reklamowa. Kolejnym eta-
pem badan jest testowanie réznych koncepcji reklamy. Sposréd kilku
pomystéw reklamowych respondenci wybierajg ten, ktéry najlepiej
spetnia ich oczekiwania. Po kampanii reklamowej badania marke-
tingowe koncentruja sie przede wszystkim na badaniu efektywnosci
prowadzonych dziatan i weryfikacji stopnia realizacji zatozonych celow.
Efektywnos¢ mierzy sie w trzech podstawowych sferach: kognitywnej,
wolicjonalnej i afektywnej. Sfera kognitywna [...] przedmiotem ba-
dan jest tu rozpoznawalnos¢, znajomosc¢ i zapamietanie komunikatu
reklamowego. Sfera wolicjonalna odnosi sie do zmiany zachowan
nabywcéw pod wptywem przekazu reklamowego. Najbardziej poza-
dang przez nadawce przekazu reakcjg odbiorcy jest zamiar dokonania
zakupu i faktyczne nabycie produktu lub ustugi reklamowanej w kam-
panii. Sfera afektywna zwigzana jest z odczuciami i postawami wobec
komunikatu reklamowego (Janiszewska i in. 2010: 234).

Trudnos¢ weryfikacji efektywnosci reklamy na poziomie wolicjo-
nalnym (por. Janiszewska i in. 2010) polega w gtéwnej mierze na
wykluczeniu zmiennych zaktdcajacych proces badawczy. Jak bowiem



w ramach weryfikacji faktycznego nabycia produktu lub ustugi rekla-
mowej w kampanii reklamowe]j wykluczy¢ inne zmienne wptywajace
na decyzje konsumenckie, szczegdlnie ze proces weryfikacyjny odby-
wa sie w wiekszosci przypadkdéw w ramach deklaratywnych narzedzi
badawczych (wywiad, ankieta, grupa fokusowa)? Do jeszcze bardziej
radykalnych wnioskéw dochodzi Marek Gedek, ktory zauwaza, ze:

Nie ma dowodu na to, ze reklama zwieksza konsumpcje produktéw.
Wptyw reklamy na klientéw nie jest szczegdlnie jasny. Zaleznosci
miedzy reklamg a zachowaniami klienta sg dzisiaj stosunkowo stabo
zbadane. G. Camstock, S. Chaffe, N. Katzman, M. McCombs i D. Ro-
berts twierdza, ze nie ma publicznie dostepnego badania, ktére by
jednoznacznie wskazywato na zachodzacy zwigzek miedzy reklama
(w tym przypadku telewizyjna, ktérg sie zajmowali) a zachowaniami
klientow (Gedek 2013: 460).

Nie ma dotychczas wypracowanych jednoznacznych metod i narze-
dzi weryfikacji skutecznosci jakiegokolwiek przekazu, w tym réwniez
reklamowego, gdyz wiekszos¢ prowadzonych w powyzszym zakresie
badan opiera sie w gtéwnej mierze na deklaratywnosci responden-

téw. Relacja miedzy deklaracjg-komunikacja a dziataniem-zachowa-

niem jest obszarem nauki dotychczas niezbadanym. W tym miejscu
za adekwatne uznaje sie stwierdzenie Rockefellera: ,Wiem, ze co
drugi dolar wydany na reklame jest wyrzucony w btoto. Problem
polega tylko na tym, ze nie wiem, ktéry to dolar”.

Naturalnie nie kwestionuje sie w niniejszej pracy istotnosci prowa-
dzenia badan nad skutecznoscia reklamy, zwtaszcza w sferze kogni-

tywnej i afektywnej. Za watpliwe metodologicznie uznaje sie jednak
préby weryfikacji efektywnosci reklamy na poziomie wolicjonalnym,

a wiec na poziomie zaleznosci miedzy ekspozycjg przekazu rekla-

mowego a deklaracjg zakupu reklamowanego produktu czy ustugi.

2.4. Logistyka badania

Na potrzeby badan zostata wykorzystana préba warstwowo-losowa,

ktéra charakteryzuje sie mozliwoscig uzyskania wiekszej reprezen-

tatywnosci. Poniewaz badania obejmowaty mieszkancéw Polski,
kluczowe byto kontrolowanie zmiennej: miejsce zamieszkania. Stagd
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odpowiednia liczba zaproszehn do udziatu w badaniach kierowana
byta do proporcjonalnej liczby mieszkancéw z poszczegélnych wo-
jewddztw. Badania zostaty przeprowadzone na grupie 500 respon-
dentéw z catej Polski. Przy takiej liczebnosci mozliwe jest generalizo-
wanie z okoto +/- 5-procentowym btedem dla przyjetego p < 0,05.
Oznacza to, ze wyniki moga, ale nie muszg, odbiegac co najwyzej
od progu tej wartosci. W badaniach wykorzystano technike CATI
(badania telefoniczne) dla kwestionariusza ze standaryzowanag lista
otwartych pytan. Takie narzedzie badawcze pozwolito na zebranie
duzej liczby nieskomplikowanych odpowiedzi, ktére zostaty poddane
analizie statystycznej i jakosciowej. By nie zaburzy¢ struktury doboru
préby i przebada¢ w miare proporcjonalng liczbe respondentow
z poszczegdlnych kategorii wiekowych, wykorzystano powyzsze
rozwigzanie, kontrolujgc zmienng: miejsce zamieszkania. Operat
losowy stanowity specjalistyczne bazy telefoniczne.

2.4.1. Arkusz badawczy

Jak wspomniano wyzej, w badaniu wykorzystano kwestionariusz
ankietowy ze standaryzowana listg pytan otwartych. W kwestiona-
riuszu wykorzystano nastepujace pytania:

1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?
2. Dlaczego tak?
3. Dlaczego nie?
4. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama? Prosze podac kilka
okreslen.
Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?
Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?
7. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom? Prosze podac¢
kilka krotkich okreslen.
8. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?
9. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?
10. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
11.  Co Pani/Pana zdaniem wyrdznia polska reklame na tle
europejskiej?

oW

Warto w tym miejscu zaznaczy¢ powdd rezygnacji z pytania o to,
co wyréznia polska reklame na tle reklamy Swiatowej. Otdéz w tym



pytaniu (numer 11) nie chodzi o wypracowanie faktycznych wyrdz-
nikow jakosciowych reklamy polskie] i europejskiej, ale o wskazanie
mozliwosci komunikacji w zaproponowanym temacie komunikacji.
Tak skonstruowane pytanie i otrzymane na nie odpowiedzi pozwola
na wnioskowanie w kontekscie stosownych scenariuszy i konceptow
komunikacji. Chodzi wiec o sprawdzenie, jak sie méwi o geogra-
ficznym rozréznieniu reklamy, a nie doktadnie o to, co sie méowi.
Z punktu widzenia procesu badawczego nie jest interesujgce to, co
faktycznie wyréznia polska reklame na tle reklamy europejskiej czy
Swiatowej, ale to, jakich kategorii komunikacyjnych uzywa sie do
opisu zjawiska.

2.4.2. Metodologia statystyczna

Na potrzeby niniejszej pracy do weryfikacji hipotez zostaty wyko-
rzystane — dla pytan na skalach nominalnych — nastepujace testy
(materiat otrzymany z instytutu badawczego Biuro Badan i Analiz
Statystycznych): V Kramera (tabele 2 x 3, 4 x 5 itp.), Phi (tabele

2 x 2) — 53 to miary symetryczne oparte na tescie chi-kwadrat infor-

mujace o sile zaleznosci miedzy zmiennymi w tabelach krzyzowych.
W przypadku pytan na skalach porzgdkowych zostaty zastosowane
testy Tb — Kendalla lub Tc — pierwszy dla tabel 2 x 2, drugi 2 x 3,
4 x 5 itp. Gdy tabela krzyzowa sktadata sie ze skali nominalnej
i porzadkowej, woéwczas odczytywana byta statystyka na nizszym
poziomie (zob. Bedynska, Brzezicka 2007: 181). Wszystkie miary sity

zwigzku sg normalizowane, tak aby przyjmowaty wartosci z prze-

dziatu (0-1). | tak odpowiednio: od O do 0,29 — zaleznos¢ staba;
od 0,30 do 0,49 - zalezno$¢ umiarkowana; od 0,5 do 1 - zaleznos¢
silna (zob. Nawojczyk 2010: 223). W przypadku miar symetrycznych

opartych na tedcie chi-kwadrat nalezy pamietac o pewnych warun-

kach stosowania tego testu — dotyczg one wielkosci liczebnosci
teoretycznych, a wtadciwie liczby dopuszczalnych dla danej tabeli
liczebno3ci teoretycznych, ktére majg wartos¢ miedzy 1 a 5. Wartos¢
testu chi-kwadrat jest doktadna wtedy, gdy zadna z liczebnosci
teoretycznych nie jest mniejsza od jednosci i gdy nie wiecej niz
20% liczebnosci teoretycznych jest mniejsza od 5 (zob. Nawojczyk
2010: 217-218).
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2.5. Wyniki badan

2.5.1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

Percepcyjnie rzecz biorgc, nie ma obecnie mozliwosci nieogladania
reklam. Jest to oczywiscie perspektywa biologii ludzkiego oka, co
w kontekscie radykalnego konstruktywizmu nie jest znaczace, gdyz
to system kognitywny jest jedynym narzedziem poznawczym w ob-
szarze drugiej rzeczywisto3ci oraz systemu gospodarczego, w ktérym
reklama jest zjawiskiem powszechnie obecnym. Interesujaca z punktu
widzenia niniejszego badania jest perspektywa trzeciej rzeczywisto-
3ci. Az 67,6% respondentéw odpowiedziato twierdzgco na zadane
pytanie, za$ 32,4% uznato, ze nie oglada reklam. Nie zauwaza sie
przy tym znaczacych réznic w natezeniu odpowiedzi ze wzgledu na
pte¢ badanych. Drobne réznice mozna wskaza¢ w przypadku analizy
wynikéw ze wzgledu na wiek badanych: 58,2% respondentéw do
20. roku zycia deklaruje, ze oglada reklamy. Mozna tutaj zauwazy¢
pewien trend wskazujacy, ze im starsze osoby, tym wiecej deklaracji
pozytywnych na temat ogladania reklam (wyrazny wzrost odpowiedzi
w przedziale wiekowym 36-50 lat). Z prowadzonych badan nie ma
mozliwosci wskazania na przyczyne takiego zjawiska, jednak z ba-
dan przeprowadzonych przez TNS OBOP? w 2008 roku wynika, ze
osoby w przedziale wiekowym od 36 do 50 lat najchetniej ogladaja
telewizje, co moze mie¢ znaczacy wptyw na taki rozktad odpowie-
dzi. Zaktada sie bowiem, ze reklama jest najmocniej konotowana
z medium, jakim jest telewizja, o czym Swiadczg kolejne odpowiedzi
badanych. W kontekscie takich zmiennych demograficznych jak
wyksztatcenie i miejsce zamieszkania nie wskazuje sie na znaczace
statystycznie roznice.

W badanej probie wystepuje dos¢ wyrazna prawidtowos¢ (zob. ta-
bela 5), zgodnie z ktérg ci respondenci, ktérzy ogladaja reklamy,
jako powody najczesciej podajg uzyskanie informacji o produktach —
11,5%, a takze to, ze reklamy sg interesujace — 8,9%. Co ciekawe,
grupa respondentéw, ktéra deklaruje, ze oglada reklamy, wskazuje
na fakt, ze nie da sie ich unikngé — 13,9% oraz ze te reklamy sa

2 TNS OBOP, http://media2.pl/badania/46320-TNS-OBOP-Seniorzy-przed-tele-
wizorem.html (dostep: 8.06.2014).



pomiedzy filmami — 10,1%. Swiadczy to przede wszystkim nie
o0 zainteresowaniu reklamg jako elementem kultury popularnej,
ale o powszechnosci wystepowania reklamy. O ile nie da sie jedno-
znacznie wskazac, czy takie odpowiedzi sg pejoratywne, o tyle warto
zauwazy¢, ze w przypadku respondentéw deklarujgcych ogladanie
reklam nie wskazuje sie w ogdle na odpowiedzi oceniajgce reklame
negatywne. Ci respondenci wskazujg, ze reklama jest przestrzenia
przede wszystkim informacyjng, ktéra pomaga przy wyborze produk-
téw, informuje o nowosciach oraz pozwala by¢ na biezaco. Z kolei
respondenci, ktorzy nie ogladajg reklam, pejoratywnie oceniajg zja-
wisko reklamy, ktérej wizerunek operacjonalizowany jest za pomoca
indywidualnych kategorii emocjonalno-kognitywnych: denerwuja
mnie — 9,3%, nie interesujg mnie — 11,1%, nie lubie — 18,5%, nud-
ne - 12,3%. Do tego dochodzi aspekt czasu, na ktéry rowniez wska-
zuje grupa ogladajaca reklamy: zajmujg czas — 9,9%. W zwigzku
z powyzszym konstytuuje sie pewna komunikacyjna tendencja, ktéra
dotyczy stosunku respondentéw do reklamy. Zauwaza sie bowiem,
ze respondenci, ktérzy deklaruja ogladanie reklam, odwotuja sie
do funkcjonalnych kategorii komunikacyjnych, w ktérych centrum
stoi informacja. Badani, ktérzy nie ogladajg reklam, odnoszg sie
w kategoriach emocjonalno-kognitywnych, w ktérych centrum stoi
ja i moj stosunek do reklamy. Powyzsza analiza moze wskazywac na
niski poziom akulturyzacji reklamy w Polsce. Zjawisko, ktére z jednej
strony postrzegane jest catkowicie funkcyjnie, z drugiej strony zas
jest negatywnie operacjonalizowane, taczy kategoria czasu, ktéra
odnosi sie do przerywania programu i zabierania czasu. Jako przy-
czyne takiego stanu rzeczy mozna zaznaczy¢ stosunkowo krotka
historie funkcjonowania komercyjnej reklamy w Polsce, a co za tym
idzie — niski poziom profesjonalizacji reklamy i branzy reklamowej.

Tabela 1. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

Ptec
Czy oglada Pani/Pan reklamy? Ogotem
mezczyzna kobieta

N 193 145 338
Tak

% 70,2 64,4 67,6

N 82 80 162
Nie

% 29,8 35,6 32,4

SN
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Pte
Czy oglada Pani/Pan reklamy? Ogotem
mezczyzna kobieta
N 275 225 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0
p > 0,05

Zrédto wszystkich tabel w tym rozdziale: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

ad Wiek
Czy oglada Pani/ p
5l Ogotem
Pan reklamy? do20lat 21-35lat 36-50lat  POvYZe
50 lat
N 46 95 110 87 338
Tak
% 58,2 63,3 76,9 68,0 67,6
N 33 55 33 41 162
Nie
% 41,8 36,7 23,1 32,0 32,4
N 79 150 143 128 500
Ogoétem
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
p =002 VK=0,14
Tabela 3. Czy oglada Pani/Pan reklamy?
Wyksztatcenie
Czy oglada Pani/ odsta- P
Pan reklamy? svowe/ Srednie/ wyzsze Ogstem
. . zawodowe
gimnazjalne
N 44 145 149 338
Tak
% 65,7 65,9 70,0 67,6
N 23 75 64 162
Nie
% 34,3 341 30,0 32,4
N 67 220 213 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0 100,0

p > 0,05



Tabela 4. Czy oglada Pani/Pan reklamy?

Czy oglada Pani/Pan

Miejsce zamieszkania

Ogétem

reklamy? miasto wies

N 174 164 338
Tak

% 68,5 66,7 67,6

N 80 82 162
Nie

% 31,5 33,3 32,4

N 254 246 500
Ogotem

% 100,0 100,0 100,0
p > 0,05

Tabela 5. Tabela krzyzowa — Czy oglada Pani/Pan reklamy // Dlaczego?

Czy oglada Pani/Pan

Tabela krzyzowa reklamy? 5
Czy oglada Pani/Pan reklamy // Dlaczego? Ogotem
tak nie

N 58 32 90
brak danych

% 17,2 19,8 18,0

N 22 0 22
ciekawosé

% 6.5 0,0 4,4

N 0 15 15
denerwujg mnie

% 0,0 9,3 3,0

N 7 14 21
duza ilos¢

% 2,1 8,6 4,2

N 20 0 20
informacja o nowosciach

% 5.9 0,0 4,0

N 39 0 39
informacja o nowych produktach

% 11,5 0,0 7,8
informacja o promocjach/ N 14 0 14
produktach % 41 0,0 2.8

N 30 0 30
interesujace

% 8,9 0,0 6,0

N 0 10 10
monotonne

% 0,0 6,2 2,0

N 47 4 51
nie da sie uniknac

% 139 2,5 10,2

N 0 18 18
nie interesujg mnie

% 0,0 11,1 3,6
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Czy oglada Pani/Pan
Tabela krzyzowa reklamy?

Czy oglada Pani/Pan reklamy // Dlaczego? Ogotem
tak nie
e lubi N 0 30 30
nie lubie
% 0,0 18,5 6,0
g N 1 20 21
nudne
% 0.3 12,3 4,2
N 17 2 19
pomagaja przy wyborze ” o 5 T8
0 / ’ i
laia by na bies N 23 0 23
pozwalajg by¢ na biezaco
% 6,8 0,0 4,6
o N 21 0 21
przyciggaja uwage ” P 00 s
0 ’ ’ ’
§ N 5 0 5
rosywia % 1,5 0,0 1,0
N 34 1 35
sa pomiedzy filmami " o1 06 0
0 , : ’
N 0 16 16
zajmujg czas ” 00 59 35
(] ) ’ ’
. N 338 162 500
gotem
% 100,0 100,0 100,0

p < 0,001, VK = 0,84

2.5.2.Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?

Gtownym pytaniem majgcym na celu rekonstrukcje semantyki po-
jecia jest pytanie o skojarzenia. Jak wskazuje Michat Grech, ,Nie
muszg [skojarzenia — M.W.] koniecznie dotyczy¢ wprost wizerunku
firmy, jednak pozwalajg na uzyskanie bardziej jednostkowych, pry-
watnych asocjacji i nastawien respondenta [...] zwykle umieszcza
sie je na samym poczatku ankiety, by unikngc farbowania wczesniej
zadanymi pytaniami” (Grech 2012: 17-18).

Majac to na uwadze, za interesujaca przyjmuje sie kazda odpowiedz
respondenta, ktéra definiuje wachlarz mozliwosci komunikacyjnych
(zob. tabela 6). Respondenci najczesciej asocjuja reklame pod katem
funkcji: promocja/marketing, konsumpcja oraz informacja. Inte-
resujacy jest przede wszystkim dychotomiczny charakter asocjacji



zwigzanych z reklamg — z jednej strony funkcjonalne operacjonali-
zowanie pojecia, z drugiej zas pejoratywne odwotania do oszustwa,
nachalnosci i manipulacji. Zauwaza sie réwniez odwotania do czasu
jako wskaznika generujgcego ogélny obraz reklamy w polskim in-
terdyskursie. Respondenci kojarzg reklame z przerwg w programie
telewizyjnym lub bezposrednio z czasem. Niski poziom natezenia
odpowiedzi maja te zwigzane z obszarem pracy kreatywnej: grafika/
design - 1,5%, kolorowa — 1,5%. Wszystkie odpowiedzi wskazuja
na triadyczny obraz wizerunku reklamy, ktéry mozna sprowadzi¢ do
informacji, czasu i sprzedazy.

Analizujgc dane w zakresie krzyzowania zmiennych demograficz-
nych, nie zauwaza sie znaczacych ze statystycznego punktu widze-
nia réznic. Wyjatkiem moze by¢ skojarzenie reklamy z obszarem
marketingu w tabeli 7, ktéry konotowany jest przez 19,6% kobiet
i 13,1% mezczyzn. Tutaj zaznacza sie wyrazna réznica w rozktadzie
procentowym odpowiedzi. W tabeli 8 wskazuje sie na zasadnicza
roznice ze wzgledu na wiek w przypadku odpowiedzi: informacja
o marce: do lat 20 - 12,7%; od 21 do 35 lat = 24,7%; od 36 do
50 lat - 25,9%; powyzej 50 lat - 12,5%. Swiadczy to o stabilnosci
odpowiedzi w srodkowej grupie respondentdéw. Osoby w Srednim
wieku czedciej wskazujg na aspekt marki i informacji w przypadku
reklamowanych produktéw. Wysoki pik odpowiedzi jest rowniez
widoczny w przedziale wiekowym od 21 do 35 lat w przypadku
odpowiedzi: nachalnos$¢/naktanianie — 17,3%, w kontekscie 5,1%
dla pierwszego przedziatu wiekowego; 8,4% dla drugiego przedzia-
tu wiekowego i 10,9% dla ostatniego przedziatu wiekowego. Co
istotne, nie zauwaza sie w tabeli 8 zadnych tendencji wzrostowych
ani spadkowych dla postrzegania reklamy. Moze to wskazywac
na brak pewnego rodzaju kultury reklamy w Polsce i stosunkowo
mtody historycznie staz na rynku komunikacji. W tabeli 9 mozna
zauwazy¢ tendencje rosngcg dla odpowiedzi: manipulacja (w trzech
przedziatach: 4,5%; 5,0%; 11,3%) oraz nachalno$¢/naktanianie
(w trzech przedziatach: 3,0%; 10,5%; 14,6%). Jest to interesujace,
gdyz wraz ze wzrostem poziomu wyksztatcenia buduje sie krytyczny
obraz reklamy (manipulacja i nachalnos¢/naktanianie). W tabeli 9
krzyzujacej odpowiedzi respondentdéw z poziomem wyksztatcenia
nie notuje sie wiecej znaczgcych réznic. W tabeli 10, w ktorej
weryfikuje sie odpowiedzi respondentéw w kontekscie miejsca ich
zamieszkania (miasto/wies), zauwaza sie znaczace réznice w kilku
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odpowiedziach, jednak na podstawie posiadanych danych nie moz-
na wskazac na przyczyny takiego stanu rzeczy. Osoby mieszkajgce
w miescie konotujg reklame z nowosciami na poziomie 20,1%,
za$ osoby mieszkajgce na wsi konotuja reklame z nowosciami na
poziomie 9,8%. W tym miejscu widaé wyrazng réznice w natezeniu
odpowiedzi respondentéw. Podobna sytuacja ma miejsce w przy-
padku odpowiedzi: konsumpcja, ktdrg zauwaza 2,8% mieszkancéw
miasta i 7,7% mieszkancéw wsi. Na podstawie krzyzowej analizy
odpowiedzi respondentdéw ze zmiennymi demograficznymi nie
zauwaza sie znaczacych komunikacyjnie réznic. Wystepujace roz-
nice wskazane powyzej nie pozwalajg na jednoznaczne zatozenie
przyczyn takich réznic, sg za$ wartoscig godng wskazania z punktu
widzenia statystyki.

Tabela 6. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?

Odpowiedzi

Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama? Procent "

obserwacji

N procent

odpowiedzi kategorie
promocja promocja / marketing 150 11,4 30,0
oszukiwanie ludzi oszukiwanie ludzi 140 10,6 28,0
zacheta do kupna konsumpcja 134 10,2 26,8
informacja o marce informacja o marce 100 7.6 20,0
informacja o produkcie  informacja o marce 80 6,1 16,0
marketing promocja / marketing 80 6,1 16,0
nowosci nowosci 75 5,7 15,0
informacja informacja 74 5,6 14,8
nachalljogc / nachah.ws‘c / 56 42 1.2
nakfanianie nakfanianie

przerywa program przerywa program 48 3,6 9,6




N
~

czas czas 43 3,3 8,6
sprzedaz promocja / marketing 43 3,3 8,6
zabawa / rozrywka zabawa / rozrywka 43 33 8,6
manipulacja manipulacja 38 29 7,6
okazja promocja / marketing 36 2,7 7,2
produkt produkt 36 2,7 7.2
konsumpcja konsumpcja 26 2,0 5,2
humor humor 24 1,8 4,8
zakupy konsumpcja 21 16 4,2
grafika / design design 20 1,5 4,0
zdobywanie zdobywanie 18 1.4 3,6
kolorowa design 17 1,3 3,4
inne inne 16 1.2 3,2
Ogotem 1318 100,0 263,6
Tabela 7. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?
Ptec &¢
Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama? v‘iael::; >¢
mezczyzna kobieta

N 22 21 p > 0,05
czas

% 8,0 9,3 p > 0,05

N 10 10 p > 0,05
grafika / design

% 3,6 4,4 p > 0,05

N 12 12 p > 0,05
humor

% 4,4 53 p > 0,05

N 38 36 p > 0,05
informacja

% 13,8 16,0 p > 0,05

N 58 42 p > 0,05
informacja o marce

% 21,1 18,7 p > 0,05
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Ptec &¢
Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu reklama? Wtae'::fc
mezczyzna kobieta
43 37 p > 0,05
informacja o produkcie
% 15,6 16,4 p > 0,05
N 8 9 p > 0,05
kolorowa
% 2,9 4,0 p > 0,05
N 17 9 p > 0,05
konsumpcja
% 6,2 4,0 p > 0,05
N 22 16 p > 0,05
manipulacja
% 8,0 71 p > 0,05
N 36 44
’ p=0,05
marketing e
% 13,1 196  Phi=-010
31 25 p > 0,05
nachalnos¢ / nakfanianie
% 11,3 11,1 p > 0,05
N 46 29 p > 0,05
Nowosci
% 16,7 12,9 p > 0,05
N 21 15 p > 0,05
okazja
% 7,6 6,7 p > 0,05
N 78 62 p > 0,05
oszukiwanie ludzi
% 28,4 27,6 p > 0,05
N 20 16 p > 0,05
produkt
% 7.3 7.1 p > 0,05
. N 80 70 p > 0,05
promocja
% 29,1 31,1 p > 0,05
N 23 25 p > 0,05
przerywa program
o % 8,4 11,1 p > 0,05
N 24 19 p > 0,05
sprzedaz
% 8,7 8.4 p > 0,05
N 21 22 p > 0,05
zabawa / rozrywka
% 7,6 9,8 p > 0,05
N 78 56 p > 0,05
zacheta do kupna
% 28,4 249 p > 0,05
N 12 9 p > 0,05
zakupy
% 4,4 4,0 p > 0,05
N 11 7 p > 0,05
zdobywanie
% 4,0 3,1 p > 0,05
. N 12 4 p > 0,05
inne
% 4,4 1,8 p > 0,05




Tabela 8. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?

Z czym kojarzy

. . Wartos¢
si¢ Pani/Panu . testu
reklama? do20lat 21-35lat 36-50lat PonYZe

50 lat

N 10 16 12 5 p > 0,05
czas

% 12,7 10,7 8,4 3,9 p > 0,05
grafika / N 5 6 7 2 p=0,02
design % 6.3 4,0 4,9 1.6 VK =0,25

N 9 4 8 3 p > 0,05
humor

% 11,4 2,7 5,6 2,3 p > 0,05

N 10 23 24 17 p > 0,05
informacja

% 12,7 15,3 16,8 13,3 p > 0,05
informacja N 10 37 37 16 p = 0,006
0 marce % 12,7 24,7 25,9 12,5 VK=0,16
informacja N 9 27 19 25 p > 0,05
o produkcie g4 11,4 18,0 13,3 19,5 p > 0,05

N 3 3 5 6 p > 0,05
kolorowa

% 38 2,0 35 47 p > 0,05

N 5 6 10 5 p > 0,05
konsumpcja

% 6,3 4,0 7,0 3.9 p > 0,05

N 1 11 12 14 p > 0,05
manipulacja

% 13 7,3 8,4 10,9 p > 0,05

N 11 24 23 22 p > 0,05
marketing

% 13,9 16,0 16,1 17,2 p > 0,05
nachalnos¢ / N 4 26 12 14 p=0,02
nakfanianie % 5,1 17,3 8.4 10,9 VK =0,14

N 13 21 21 20 p > 0,05
nowosci

% 16,5 14,0 14,7 15,6 p > 0,05

N 4 11 12 9 p > 0,05
okazja

% 51 7.3 8,4 7,0 p > 0,05
oszukiwanie N 19 37 40 44 p>0,05
ludzi % 24,1 24,7 28,0 34,4 p > 0,05

N 5 15 11 5 p > 0,05
produkt

% 6,3 10,0 7,7 3,9 p > 0,05

N 28 39 48 35 p > 0,05
promocja

% 35,4 26,0 33,6 27,3 p > 0,05
przerywa N 8 18 17 5 p > 0,05
program % 10,1 12,0 11,9 3,9 p > 0,05
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i Wiek
Z'czym'kOJarzy Wartos¢
sie Pani/Panu . testu
reklama? do20lat 21-35lat 36-50lat PonY*d
50 lat
N 5 15 17 6 p > 0,05
sprzedaz
% 6,3 10,0 11,9 4,7 p > 0,05
zabawa / N 1 I 16 B p = 0,05
rozrywka % 13,9 73 11,2 3,9 Phi=0,13
zacheta do N 21 30 40 43 p>005
kupna % 26,6 20,0 28,0 33,6 p > 0,05
N 5 3 8 5 p > 0,05
zakupy
% 6,3 2,0 5,6 3.9 p > 0,05
N 2 8 2 6 p > 0,05
zdobywanie
% 2,5 53 1.4 4,7 p > 0,05
N 3 8 4 1 p > 0,05
inne
% 3,8 53 2,8 0,8 p > 0,05
Tabela 9. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?
Wyksztatcenie
Z czym kojarzy si¢ Pani/ podsta- 3 . Wartosé
Panu reklama? wowe/ Srednie/ wyzsze testu
. . zawodowe
gimnazjalne
N 8 19 16 p > 0,05
czas
% 11,9 8,6 7,5 p > 0,05
grafika / N 3 11 6 p >0,05
design % 4,5 5,0 2,8 p > 0,05
N 4 14 6 p > 0,05
humor
% 6,0 6,4 2,8 p > 0,05
N 13 28 33 p > 0,05
informacja
% 19,4 12,7 15,5 p > 0,05
informagja N 12 48 40 p > 0,05
0 marce % 17,9 21,8 18,8 p > 0,05
informacja N 9 31 40 p > 0,05
o produkcie % 13,4 14,1 188 p > 0,05
N 2 6 9 p>0,05
kolorowa
% 3,0 2,7 4,2 p > 0,05
N 4 14 8 p > 0,05
konsumpcja
% 6,0 6,4 38 p > 0,05
oulaci N 3 11 24 p=003
manipulacja _
% 4,5 5.0 13 VK =012
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N 12 36 32 p > 0,05
marketing

% 17,9 16,4 15,0 p > 0,05
nachalnos¢ / N 2 23 31 p=0,03
naktanianie % 3,0 10,5 14,6 VK =0,12

N 11 33 31 p > 0,05
nowosci

% 16,4 15,0 14,6 p > 0,05

N 2 14 20 p > 0,05
okazja

% 3,0 6,4 9,4 p > 0,05
oszukiwanie N 18 59 63 p>005
ludzi % 26,9 26,8 29,6 p > 0,05

N 5 19 12 p > 0,05
produkt

% 7,5 8,6 5,6 p > 0,05

N 25 61 64 p > 0,05
promocja

% 37,3 27,7 30,0 p > 0,05
przerywa N 4 23 21 p>005
program % 6,0 10,5 9.9 p > 0,05

N 7 16 20 p > 0,05
sprzedaz

% 10,4 73 9,4 p > 0,05
Jabawa / N 10 16 17 p > 0,05
rozrywka % 14,9 73 8,0 p > 0,05
zacheta do N 19 57 58 p > 0,05
kupna % 28,4 25,9 27,2 p > 0,05

N 5 7 9 p > 0,05
zakupy

% 75 3,2 42 p > 0,05

N 4 10 4 p > 0,05
zdobywanie

% 6,0 4,5 19 p > 0,05

N 2 7 7 p > 0,05
inne

% 3,0 3,2 33 p > 0,05

Tabela 10. Z czym kojarzy sie Pani/Panu reklama?

Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu

Miejsce zamieszkania

Wartosc¢ testu

reklama? . . .
miasto wies

N 20 23 p > 0,05
czas

% 79 9,3 p > 0,05
grafika / N 12 8 p > 0,05
design % 4,7 33 p > 0,05

N 12 12 p > 0,05
humor

% 4,7 4,9 p > 0,05
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Z czym kojarzy si¢ Pani/Panu

Miejsce zamieszkania

Wartos¢ testu

reklama? miasto wies
' ' N 38 36 p > 0,05
informacja % 15,0 14,6 p > 0,05
informacja N 48 52 p > 0,05
0 marce % 18,9 21,1 p > 0,05
informacja N 47 33 p > 0,05
o produkcie % 18,5 13,4 p > 0,05
N 8 9 p>005
olorowa % 3,1 3,7 p > 0,05
konsumpcja N ! 19 L 001
% 2.8 7,7 Phi = -0,11
. . N 21 17 p > 0,05
manipulacja % 8.3 6,9 p > 0,05
marketing N 40 40 p > 0,05
% 15,7 16,3 p > 0,05
nachalnos¢ / N 26 30 p > 0,05
naktanianie % 10,2 12,2 p > 0,05
B N 51 24 b =001
NowWosci % 20, 08 Phi= 015
. N 11 25 = 0,01
okezja % 43 10,2 Phip= -0,11
oszukiwanie N 62 78 p > 0,05
ludzi % 24,4 31,7 p > 0,05
produkt N 20 16 p > 0,05
% 7.9 6,5 p > 0,05
. N 71 79 p > 0,05
promoca % 28,0 32,1 p > 0,05
przerywa N 25 23 p > 0,05
program % 9,8 9,3 p > 0,05
sprzedaz N 29 1 p= 0,02
% 11,4 5,7 Phi = 0,10
zabawa / N 21 22 p > 0,05
rozrywka % 8,3 89 p > 0,05
zacheta do N 64 70 p > 0,05
kupna % 25,2 28,5 p > 0,05
zakupy N 7 14 p > 0,05
% 28 5,7 p > 0,05
i N 7 11 p > 0,05
zdobywanie % 28 45 0> 005
. N 11 5 p>005
nne % 4,3 2,0 p > 0,05




2.5.3. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

Z analizowanych odpowiedzi respondentéw (zob. tabela 11) wy-
tania sie obraz trzech gtéwnych kategorii (marketing, informacja,
manipulacja), ktére mozna sprowadzi¢ do funkcjonatéw (kategoria
komunikacji oznaczajaca funkcje obiektu), tautologii (kategoria ko-
munikacji, ktéra powiela charakter komunikacji badanego obiektu:
reklama — marketing) oraz wartosci (kategoria komunikacji wska-
zujaca na wartosciowanie obiektu). Co przede wszystkim wydaje
sie interesujgce, to czeste odniesienie respondentéw do aspektow
rynkowych: zachecenie do kupna produktu — 24,7%; zwiekszenie
sprzedazy — 16,7%; promocja produktu — 15,2%; wzbudzenie zain-
teresowania produktem/ustuga — 4,4%. Jesliby zebrac te wszystkie
odpowiedzi do jednej kategorii, to uzyska sie natezenie odpowiedzi
kategorii rzedu 61%. W takim ujeciu otrzymuje sie bardzo stabilny
obraz reklamy komunikowany za pomoca programu: gospodar-
ka przy uzyciu konstruktéw stabilizujgcych: kupujacy, sprzedajacy,
rynek, wartos¢ (zob. Fleischer 2008b). W analizowanym przypad-
ku interesujgce jest rowniez roztozenie odpowiedzi pozytywnych,
negatywnych i indyferentnych wartosciowo. Oto okazuje sie, ze
respondenci nie wskazujg jednoznacznie na pozytywne aspekty
funkcjonowania reklamy, ale jedynie na indyferentny charakter ba-
danego obiektu (np. informacja o produktach — 18%) oraz charakter
negatywny (np. manipulacja - 3,7% lub ogtupianie - 4,6%). Mozna
prébowac wskaza¢ na pozytywne odpowiedzi respondentdw, jest
to jednak trudne, gdyz nie do kofica jest jasne, czy np. zachecenie
do kupna - 24,7% lub informacja o walorach produktu — 3,1% to
wypowiedzi o charakterze pozytywnym, czy wtasnie indyferentnym.
Reasumujac, na podstawie otrzymanych danych mozna wyréznic
trzy gtéwne funkcje reklamy: sprzedazowa, manipulacyjna oraz
informacyjna. Powyzsze podsumowanie ma charakter roboczy i nie
jest stanowiskiem badacza, ale jedynie konstatancjg na podstawie
danych empirycznych.

Analizujgc odpowiedzi respondentéw pod katem pfci (zob. tabela 12),
nie zauwaza sie znaczacych statystycznie réznic. Wystepujace réznice
odpowiedzi mieszcza sie w granicach btedu statystycznego.

Analiza odpowiedzi respondentéw w zaproponowanych przedziatach
wiekowych (zob. tabela 13) wykazuje w niektérych przypadkach
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drobne odchylenia statystyczne. Warto w tym miejscu wskazac
na tendencje wzrostowg dla odpowiedzi: zwiekszenie sprzedazy,
tj. do 20 roku zycia — 12,8%; od 21 do 35 lat — 26,7%; od 36
do 50 lat — 30,1%; powyzej 50 lat — 28,9%. Ponadto zauwaza
sie dwie wyrdzniajace sie odpowiedzi, tj. informacja o walorach
produktu, w ktérych znaczacy pik natezenia odpowiedzi notuje
sie w pierwszym przedziale (do 20 lat) — 12,8% w stosunku do
pozostatych: 2,7%; 4,9%; 2,3%. Podobna sytuacje z pojedynczym
wyréznieniem zauwaza sie w przypadku odpowiedzi: manipulacja
w ostatnim przedziale (powyzej 50 lat) — 10,2% w stosunku do
pozostatych (czytajac od lewej strony tabeli): 3,8%; 2,7%; 6,3%.
Nie s to jednak réznice komunikacyjnie relewantne, ale wskazujg
na pewng fluktuacje statystyczna.

W danych analizowanych pod katem wyksztatcenia responden-
téw (zob. tabela 14) mozna zauwazy¢ dwa zasadnicze wahniecia
odpowiedzi. W pierwszej kolejnosci nalezy wskaza¢ na tendencje
spadkowa w przypadku odpowiedzi: informacja o walorach pro-
duktu. Osoby o wyksztatceniu podstawowym (dla przypomnienia —
jest to najmniejsza ilosciowo grupa respondentéw) wskazujg na te
odpowiedz w natezeniu 12,1%. Osoby z wyksztatceniem $rednim/
zawodowym wskazujg na te odpowiedz w natezeniu 4,1% i osoby
0 wyzszym wyksztatceniu — 3,3%. Nie znajduje sie jednoznacznego
uzasadnienia dla takiego rozktadu odpowiedzi, podobnie jak nie
znajduje sie merytorycznego uzasadnienia dla wzrostu natezenia
odpowiedzi w przypadku kategorii: informacja o produktach (od-
powiednio: 42,4%; 24,1%; 27,7%). Mozna jedynie zaktada¢, ze
ma to zwigzek z wieksza wiarg os6b mtodych i niewyksztatconych
w mechanizmy reklamy, jednak traktuje sie to zatozenie jako robocze
dla dalszych badan i analiz. Nie jest to jednoznaczne stanowisko
badacza.

Osoby mieszkajgce na wsi czesciej niz mieszkancy miast wskazuja
(zob. tabela 15), ze reklama stuzy ogtupianiu — stosunek procentowy:
9,8% do 4,7%. Podobna tendencje mozna zauwazy¢ w przypadku
odpowiedzi: wzbudzenie zainteresowania produktem/ustuga — sto-
sunek procentowy 9,8% do 3,9%. Pozostate odpowiedzi respon-
dentdéw nie wykazujg znaczacych statystycznie réznic. Dodatkowo
nie zauwaza sie jednoznacznych réznic komunikacyjnych. Obraz
reklamy ze wzgledu na miejsce zamieszkania (miasto/wies) jest



wzglednie stabilny. Zaktada sie, ze na taki stan rzeczy ma wptyw
przede wszystkim powszechny dostep do mediéw (prasa, radio,
telewizja, Internet).

Tabela 11. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

. . . Odpowiedzi
Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy Procent
reklama? obserwacji

N procent

odpowiedzi kategorie
zachecenie do kupna marketing 192 24,7 38,5
produktu
informacja o produktach informacja 140 18,0 28,1
zwiekszenie sprzedazy marketing 130 16,7 26,1
promocja produktu marketing 118 15,2 23,6
ogtupianie ogtupianie 36 4,6 7,2
wzbudzenie zainteresowa- .
nia produktem / ustuga marketing 34 44 68
manipulacja manipulacja 29 3,7 58
informacja o nowych . .
produktach informacja 26 33 5,2
inne inne 26 3,3 52
informacja o walorach informacja 24 3.1 48
produktu
promoga produktu / marketing 23 3,0 4,6
ustugi
Ogétem 778 100,0 155,9

Tabela 12. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy Plet

Wartos¢ testu

?
reklama? mezczyzna kobieta
informacja o nowych N 18 8 p>005
produktach % 6,5 3,6 p > 0,05
N 83 57 p > 0,05
informacja o produktach
% 30,2 25,4 p > 0,05
N 12 12 p > 0,05

informacja o walorach produktu
% 4,4 54 p > 0,05
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. . . Pte¢
Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy Wartosé testu
reklama? . .
mezczyzna  kobieta
N 18 11 p>0,05
manipulacja
% 6,5 49 p>0,05
N 18 18 p > 0,05
ogtupianie
% 6,5 8,0 p>0,05
N 62 56 p>0,05
promocja produktu
% 22,5 25,0 p>0,05
N 16 7 p > 0,05
promocja produktu / ustugi
% 5.8 3,1 p>0,05
wzbudzenie zainteresowania N 19 15 p > 0,05
produktem / ustuga % 6,9 6,7 p > 0,05
104 88 p>0,05
zachecenie do kupna produktu
% 37,8 39,3 p>0,05
N 68 62 p>0,05
zwiekszenie sprzedazy
% 24,7 27,7 p>0,05
N 17 9 p > 0,05
inne
% 6,2 4,0 p>0,05
Tabela 13. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?
Wiek
Do czego Pani/Pana Wartos¢
. . > _ B .
zdaniem stuzy reklama? do 20 lat 21-35 36-50 powyzej testu
lat lat 50 lat
informacja o no- N 3 13 5 5 p > 0,05
wych produktach % 3,8 8,7 3,5 3,9 p > 0,05
informacja N 24 45 39 32 p > 0,05
o produktach % 30,8 30,0 273 25,0 p > 0,05
informacja o wa- N 10 4 7 3 p = 0,003
lorach produktu % 12,8 2,7 4,9 2,3 VK=0,17
o ulaci N 3 4 9 13 p = 0,005
manipulacja
% 3,8 2,7 6,3 10,2 VK=0,13
N 4 12 9 11 p > 0,05
ogtupianie
% 5,1 8,0 6,3 8,6 p > 0,05
promogja N 14 37 37 30 p > 0,05
produktu % 17,9 24,7 25,9 23,4 p > 0,05
promocja N 4 10 6 3 p > 0,05
produktu / ustugi % 5,1 6,7 4,2 23 p > 0,05
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wzbudzenie

. . N 3 6 15 10 p > 0,05
zainteresowania
produktem / Y
ustuga % 38 4.0 10,5 7.8 p>0,05
zachecenie do N 30 68 48 46 p > 0,05
kupna produktu % 38,5 453 336 359 p > 0,05
zwiekszenie N 10 40 43 37 p=0,03
sprzedazy % 12,8 26,7 30,1 289  VK=0.14
N 6 6 6 8 p > 0,05
inne
% 7.7 4,0 4,2 6,3 p > 0,05
Tabela 14. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?
Wyksztatcenie
Do czego Pani/Pana zdaniem podsta- . . ./ Wartos¢
stuzy reklama? wowe/  vodo- wyzsze testu
gimna- we
zjalne
informacja o nowych N 3 12 1 p > 0,05
produktach % 45 5,5 5,2 p > 0,05
N 28 53 59 =
informacja o produktach P B 0.02
% 42,4 24,1 27,7  VK=0,13
informacja o walorach N 8 9 7 p=0,01
produktu % 12,1 41 33 VK=0,13
N 3 15 11 p > 0,05
manipulacja
% 4,5 6,8 5,2 p > 0,05
N 4 17 15 p > 0,05
ogtupianie
% 6,1 7,7 7,0 p > 0,05
N 18 46 54 p > 0,05
promocja produktu
% 27,3 20,9 25,4 p > 0,05
N 3 1 9 p > 0,05
promocja produktu / ustugi
% 4,5 50 4,2 p > 0,05
wzbudzenie zainteresowania N 4 16 14 p>0,05
produktem / ustuga % 6,1 7.3 6,6 p > 0,05
zachecenie do kupna N 23 90 79 p > 0,05
produktu % 34,8 40,9 37,1 p > 0,05
N 11 60 59 p > 0,05
zwiekszenie sprzedazy
% 16,7 27,3 27,7 p > 0,05
N 4 10 12 p > 0,05
inne
% 6,1 4,5 5,6 p > 0,05
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Tabela 15. Do czego Pani/Pana zdaniem stuzy reklama?

Miejsce zamieszkania
Do czego Pani/Pana zdaniem
stuzy reklama?

Wartos¢ testu

miasto wies

informacja o nowych N 13 13 p>005
produktach % 5,1 53 p > 0,05

N 64 76 p > 0,05
informacja o produktach

% 25,2 31,0 p > 0,05
informacja o walorach N 12 12 p>005
produktu % 4,7 49 p > 0,05

N 13 16 p > 0,05
manipulacja

% 5,1 6,5 p > 0,05

o N 12 24 p=0,03

ogtupianie % 47 08 Phi = 010

N 67 51 p > 0,05
promocja produktu

% 26,4 20,8 p > 0,05

N 12 11 p > 0,05
promocja produktu / ustugi

% 4,7 4,5 p > 0,05
wzbudzenie zainteresowania N 10 24 p =001
produktem / ustuga % 3,9 9,8 Phi = -0,12
zachecenie do kupna N 95 97 p > 0,05
produktu % 37,4 39,6 p > 0,05

N 66 64 p > 0,05
zwiekszenie sprzedazy

% 26,0 26,1 p > 0,05
) N 22 4 p < 0,001
inne .

% 8,7 1.6 Phi = 0,16

2.5.4. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Na podstawie analizowanych danych (zob. tabela 16) mozna wypracowac
trojelementowy schemat perspektywy respondentdw, ktéry odwotuje
sie do kategorii osobowo-image’owych (lubigcy nowosci, niezdecydo-
wani), kategorii instytucjonalnych (agencje reklamowe) oraz kategorii
systemowych (odbiorcy — media — projektanci — producenci — odbior-
cy). Na szczegblng uwage zastuguja te ostatnie — kategorie systemowe.
Respondenci wskazujg bowiem na pewnego rodzaju system korzysci



w obszarze reklamy, w ktérym producent produkuje produkt i potrzebuje
reklamy, zeby ten produkt sprzeda¢; projektant otrzymuije zlecenie od
producenta na przygotowanie reklamy; media zapewniajg przestrzen
dla reklamy; odbiorca zas$ otrzymuje informacje o produkcie za posred-
nictwem reklamy, dzieki czemu moze skonsumowa¢ produkt lub tez nie.
Pojawia sie zatem interesujgcy system zaleznosci, ktéry réwniez sytuuje
sie w programie komunikacji: gospodarka. Na tej podstawie wytania
sie trojelementowa kategoryzacja obrazu $wiata: image (reklama pro-
dukuje image producenta), instytucja (reklama angazuje zréznicowane
instytucje, by méc zafunkcjonowac), system (w ramach reklamy mozna
moéwic o systemie zaleznosci miedzy elementami systemu: odbiorca —
producent — projektant — media — odbiorca) — o charakterze cyrkularmym.
W3rdéd odpowiedzi respondentéw na szczegding uwage zastuguje dosé
funkcjonalny obraz $wiata, ktéry w gtéwnej mierze przypisuje korzysci
ptynace z reklamy producentom i sprzedawcom — skumulowany procent
kategorii komunikacyjnych — 36,6%. Na drugim miejscu sg konsumenci —
29,6%. Interesujgca w przypadku analizowanego pytania jest kompeten-
Cja respondentéw w zakresie konstrukgji korzysci ptyngcych z reklamy.
Respondenci nie wskazujg jedynie na siebie samych jako beneficjentow
systemu reklamy;, ale réwniez na producentéw, media i agencje reklamowe.

W analizie powyzszego pytania pod katem pfci (zob. tabela 17) nie
zauwaza sie znaczacych réznic, ktére mogtyby miec znaczenie w od-
miennej konstrukcji obrazu $wiata. Jedynie w przypadku odpowiedzi:
mediom notuje sie najwieksza réznice — 8% po stronie mezczyzn
i 13,3% po stronie kobiet.

Podobnie sytuacja wyglada w skrzyzowaniu odpowiedzi z przedziatami
wiekowymi respondentéw (zob. tabela 18). Odpowiedzi sg wzglednie
state i rozktadajg sie proporcjonalnie z wyjatkiem dwoch. Zasadniczy
pik mozna odnotowa¢ w odpowiedzi: firmom, tutaj rozktad — czytajac
od lewej strony tabeli — wyglada nastepujaco: 10,1%; 2,7%; 10,5%;
3,1%. W przypadku odpowiedzi: potencjalnym klientom — rozktad
wyglada nastepujgco: 0,0%; 2,7%; 2,1%; 6,3%. Nie sg to znaczace
wahania odpowiedzi, zwazywszy na fakt, ze zaréwno odpowiedz: me-
diom, jak i: potencjalnym klientom odpowiada natezeniu wszystkich
odpowiedzi na poziomie kolejno 6,7% i 1,9%.

Respondenci nie wykazujg znaczacych réznic w odpowiedziach
z uwagi na poziom wyksztatcenia (zob. tabela 19). Odpowiedzi sg
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wzglednie state niezaleznie od tego, czy wypowiadaty sie osoby
o wyksztatceniu podstawowym/gimnazjalnym, srednim/zawodo-
wym, czy wyksztatceniu wyzszym.

Biorac pod uwage rozktad respondentéw ze wzgledu na miejsce zamiesz-
kania (zob. tabela 20), zauwaza sie dwie statystycznie relewantne réznice.
Respondenci mieszkajacy w miescie wskazali odpowiedz: konsumentom
w natezeniu 34,3%, za$ mieszkancy wsi wskazali na te odpowiedz w na-
tezeniu 24,8%. Druga réznica w odpowiedziach tych grup respondenc-
kich jest zauwazalna w przypadku odpowiedzi: lubigcym nowosci. Tutaj
rozktad odpowiedzi ma sie nastepujgco: 2% — respondenci mieszkajacy
w miescie i 5,3% — respondenci mieszkajgcy na wsi.

Tabela 16. Komu Pani/Pana zdaniem reklama cos daje?

Odpowiedzi
Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje? Procent "
obserwacji
N procent
odpowiedzi kategorie
producenton producentom / 183 23,7 36,6
sprzedawcom
konsumentom konsumentom 148 19,2 29,6
wszystkim wszystkim 112 14,5 22,4
mediom mediom 52 6,7 10,4
reklamodawcom producentom 52 6,7 10,4
inne inne 36 4,7 7.2
agencjom reklamowym agencjom reklamowym 34 4,4 6,8
firmom producentom / 31 4,0 6,2
sprzedawcom
sprzedawcom producentom / 29 3,8 58
sprzedawcom
n|ezFiecydowanym konsumentom 23 3,0 4,6
odbiorcom
informuja o produktach  informuja o produktach 19 2,5 3,8
zwiekszajg sprzedaz zwiekszaja sprzedaz 19 2,5 3,8
lubigcym nowosci konsumentom 18 2,3 3,6
potencjalnym klientom konsumentom 15 1,9 3,0
Ogotem 77 100,0 154,2




Tabela 17. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Ptec
Komu Pani/Pana zdaniem reklama Wartos¢
co$ daje? testu
mezczyzna kobieta

N 20 14 p > 0,05
agencjom reklamowym

% 73 6,2 p > 0,05

N 14 17 p > 0,05
firmom

% 5,1 7,6 p>0,05

N 85 63 p > 0,05
konsumentom

% 30,9 28,0 p>0,05

N 8 10 p>0,05
lubigcym nowosci

% 2,9 4,4 p > 0,05

) N 22 30 p = 0,05

mediom % 8,0 13,3 Phi = -0,09

N 14 9 p>0,05
niezdecydowanym odbiorcom

% 5,1 4,0 p > 0,05

N 8 7 p > 0,05
potencjalnym klientom

% 2,9 3,1 p>0,05

N 106 77 p>0,05
producentom

% 38,5 34,2 p > 0,05

N 24 28 p > 0,05
reklamodawcom

% 8,7 12,4 p > 0,05

N 16 13 p>0,05
sprzedawcom

% 58 5.8 p > 0,05

N 63 49 p > 0,05
wszystkim

% 229 21,8 p>0,05

N 8 11 p>0,05
informuja o produktach

% 29 4,9 p>0,05

N 14 5 p > 0,05
zwiekszaja sprzedaz

% 5,1 2,2 p>0,05

N 23 13 p > 0,05
inne

% 8,4 58 p > 0,05
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Tabela 18. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Komu Pani/Pana zdaniem
reklama cos daje?

Wiek

Wartosé
do20 21-35 36-50 POV iesiu

lat lat lat 250
lat
N 8 10 6 10 p > 0,05
agencjom reklamowym
% 10,1 6,7 4,2 7,8 p > 0,05
) N 8 4 15 4 p = 0,008
firmom _
% 10,1 2,7 10,5 3,1 VK=0,15
N 29 43 45 31 p > 0,05
konsumentom
% 36,7 28,7 31,5 24,2 p > 0,05
N 4 3 4 7 p > 0,05
lubigcym nowosci
% 5,1 2,0 2,8 5.5 p > 0,05
N 5 20 15 12 p > 0,05
mediom
% 6.3 13,3 10,5 9,4 p > 0,05
niezdecydowanym N 2 9 6 6 p>005
odbiorcom % 25 6,0 4,2 4,7 p > 0,05
| " 0 4 3 8 p = 0,05
potencjalnym klientom s
% 00 2,7 2,1 6,3 VK =012
N 32 56 52 43 p > 0,05
producentom
% 40,5 37,3 36,4 33,6 p > 0,05
N 9 8 18 17 p > 0,05
reklamodawcom
% 114 53 12,6 13,3 p > 0,05
N 4 8 11 6 p > 0,05
sprzedawcom
% 5,1 53 7,7 4,7 p > 0,05
N 15 34 35 28 p > 0,05
wszystkim
% 19,0 22,7 24,5 21,9 p > 0,05
3 7 7 2 p > 0,05
informuja o produktach
% 3,8 4,7 4,9 1,6 p > 0,05
N 2 8 7 2 p > 0,05
zwiekszaja sprzedaz
% 2,5 5.3 49 1,6 p > 0,05
N 7 15 6 8 p > 0,05

inne

%

8,9 10,0 4,2 6,3 p > 0,05




Tabela 19. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Wyksztatcenie

Komu Pani/Pana zdaniem podstawo- L Wartos¢
reklama co$ daje? we/ Srednie/ wyzsze testu
. . zawodowe
gimnazjalne

agencjom N 4 16 14 p > 0,05
reklamowym % 6,0 7.3 6,6 p>0,05

N 3 16 12 p > 0,05
firmom

% 4,5 7,3 5,6 p > 0,05

N 23 66 59 p > 0,05
konsumentom

% 34,3 30,0 27,7 p > 0,05

N 5 6 7 p>0,05
lubigcym nowosci

% 7,5 2,7 33 p > 0,05

N 6 22 24 p > 0,05
mediom

% 9,0 10,0 11,3 p > 0,05
niezdecydowanym N 4 10 9 p>0,05
odbiorcom % 6,0 4,5 4,2 p > 0,05
potencjalnym N 1 9 5 p > 0,05
klientom % 1,5 4,1 2,3 p>0,05

N 27 76 80 p > 0,05
producentom

% 40,3 34,5 37,6 p > 0,05

N 6 21 25 p > 0,05
reklamodawcom

% 9,0 9,5 11,7 p > 0,05

N 4 15 10 p > 0,05
sprzedawcom

% 6,0 6,8 4,7 p > 0,05

N 13 49 50 p > 0,05
wszystkim

% 19,4 22,3 23,5 p > 0,05
informuja N 3 7 9 p > 0,05
o produktach % 4,5 3,2 4,2 p>0,05

N 1 11 7 p > 0,05
zwiekszajg sprzedaz

% 1,5 5,0 33 p > 0,05

N 10 12 14 p=0,03
inne s

% 14,9 5,5 6,6 VK=012
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Tabela 20. Komu Pani/Pana zdaniem reklama co$ daje?

Miejsce zamieszkania

Komu Pani/Pana zdaniem reklama Wartos¢
co$ daje? iast L testu
miasto wies

N 18 16 p > 0,05
agencjom reklamowym

% 7,1 6,5 p > 0,05

N 14 17 p > 0,05
firmom

% 5.5 6,9 p > 0,05

N 87 61 p=0,02
konsumentom -

% 343 24,8 Phi =010
lubi - N 5 13 p =005
ubigcym nowosci % 20 53 Phi = -0,10

N 21 31 p > 0,05
mediom

% 83 12,6 p > 0,05

N 13 10 p > 0,05
niezdecydowanym odbiorcom

% 5,1 4,1 p > 0,05

N 7 8 p > 0,05
potencjalnym klientom

% 2,8 33 p > 0,05

N 98 85 p > 0,05
producentom

% 38,6 34,6 p > 0,05

N 24 28 p > 0,05
reklamodawcom

% 9,4 11,4 p > 0,05

N 15 14 p > 0,05
sprzedawcom

% 5,9 5,7 p > 0,05

N 51 61 p > 0,05
wszystkim

% 20,1 24,8 p > 0,05

N 9 10 p > 0,05
informuja o produktach

% 3,5 41 p > 0,05

N 10 9 p > 0,05
zwigkszajg sprzedaz

% 39 3,7 p > 0,05

N 21 15 p > 0,05
inne

% 8,3 6,1 p > 0,05

2.5.5. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Respondenci wskazujg przede wszystkim (zob. tabela 21) na jednolity
semantycznie charakter reklamy, ktéry dostarcza firmom gtéwnie ko-
rzysci. Nie podkreslaja jednoczesnie negatywnego charakteru reklamy



w tym aspekcie, co kaze sadzi¢, ze komunikacyjnie reklama jest zja-
wiskiem pozytywnym w perspektywie firm jej uzywajacych. Innymi
stowy, reklama nie przynosi szkody firmom, ale gtéwnie pienigdze
i wizerunek. Wsrod zebranych kategorii odpowiedzi najsilniejsza sa
wtasnie pienigdze i zyski — skumulowany procent tych odpowiedzi to
46,9%. W drugiej kolejnosci reklama, wedtug respondentéw, przy-
nosi firmom wizerunek, konotowany jako: rozpoznawalnos¢ marki,
prestiz, stawa, rozgtos, wiarygodnos¢, poprawa wizerunku, lojalnosé,
dotarcie do odbiorcéw, budowanie marki i autentycznos¢ — razem
44,7%. Majac to na uwadze, mozna moéwic o dualnym charakterze
reklamy przejawiajgcym sie w aspekcie komunikacyjno-osobowoscio-
wym (wizerunek/image) i gospodarczym (pienigdze/zysk) — program
komunikacji: gospodarka. Na uwage zastuguje szeroki wachlarz moz-
liwosci jezykowych w analizowanym obszarze, co jednak przektada
sie na dos¢ precyzyjny i ograniczony obraz Swiata w reklamie. Obok
tych dwdch omdwionych kategorii komunikacyjnych zauwazy¢ mozna
trzecig — odnoszaca sie do produktu/informacji, konotowana przez
odpowiedzi: promocja produktu/oferty — 3,7% i informacja o pro-
duktach/ustugach — 3,6%. Wskazuje to na dos¢ klarowny obraz
mozliwych korzysci ptyngcych z reklamy.

W analizie odpowiedzi na pytanie dotyczace korzysci ptynacych z re-
klamy dla firm nie zauwaza sie znaczacych ze statystycznego punktu
widzenia réznic pod wzgledem ptci respondentéw (zob. tabela 22).
Interesujaca jest stabilnos¢ rozktadu odpowiedzi na mezczyzn i kobiety,
szczeg6lnie w kontekscie analizy gtéwnych czestosci, gdzie wykazano
stabilny i precyzyjny obraz reklamy w perspektywie zadanego pytania.

Podobna sytuacja rysuje sie w analizie odpowiedzi pod katem wieku
respondentéw (zob. tabela 23). Nie notuje sie znaczacych staty-
stycznie roznic z wyjatkiem odpowiedzi: informacja o produktach/
ustugach, gdzie w przedziale wiekowym od 21 do 35 lat i od 36
do 50 lat wystepuje zwiekszenie natezenia odpowiedzi kolejno:
14,7% i 12,6%. Kolejna roznice o statystycznym znaczeniu notuje sie
w przypadku odpowiedzi: rozpoznawalnos¢ marki/produktu, gdzie
rozktad jest nastepujacy (czytajac od lewej strony tabeli): 31,6%;
40,7%; 28,7%; 25,8%. Badacz nie jest w stanie wskazac przyczyny
takiego stanu rzeczy. Catosciowa analiza nie wykazuje wiekszego
zréznicowania z punktu widzenia obrazu $wiata respondentéw. Ko-
rzysci ptynace z reklamy dla firm sg wzglednie state we wszystkich

(o]
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

przedziatach wiekowych. W tych miejscach, w ktérych responden-
ci w danym przedziale wiekowym nie wskazali danej odpowiedzi,
sama odpowied? funkcjonuje na granicy btedu statystycznego. Taka
sytuacja jest widoczna np. w odpowiedzi: autentycznosé, gdzie roz-
ktad procentowy wyniést kolejno: 0%; 0%; 1,4%; 2,3%.

W tabeli 24, w ktdrej analizie zostata poddana korelacja odpowiedzi
z wyksztatceniem respondentéw, réwniez nie notuje sie znaczacych
roznic, szczegblnie w kontekscie stabilno

3ci obrazu Swiata. Ze statystycznego punktu widzenia warto wskazac
na odpowiedz: stawa, ktérej rozktad ze wzgledu na wyksztatcenie
przedstawia sie nastepujgco: podstawowe/gimnazjalne — 25,4%;
Srednie/zawodowe — 21,4%; wyzsze — 13,1%, z wyrazng tenden-
cja spadkowg w okresie 12,3%. Podejrzewa sie, ze taka sytuacja
moze mie¢ zwigzek z poziomem znaczenia mediéw dla oséb stabiej
wyksztatconych.

W analizie korelacji odpowiedzi z miejscem zamieszkania (zob. ta-
bela 25) notuje sie wiekszg ilos¢ statystycznie istotnych réznic w od-
powiedziach, nie ma jednak sytuacji, w ktérej respondenci mieszka-
jacy na wsi wskazywaliby na odpowiedz, na jakg nie wskazywaliby
mieszkancy miast, i odwrotnie. Rdznice podniesione w niniejszej
analizie majg znaczenie statystyczne i zostang tutaj przedstawione
tylko w postaci rozktadéw natezen procentowych. Kategoria: pie-
nigdze zostata wskazana przez 23,6% osdb mieszkajgcych w miescie
i 31,3% osdéb mieszkajgcych na wsi. Kategorie: poprawa wizerunku
wskazato 6,3% o0sdb mieszkajgcych w miedcie i 11% os6b miesz-
kajacych na wsi. Kategoria: rozgtos zostata wskazana przez 8,3%
0s6b mieszkajacych w miescie i 17,1% osdb mieszkajacych na wsi;
kategoria: stawa — 13,4% os6b mieszkajacych w miescie i 23,6%
0s6b mieszkajgcych na wsi; kategoria: wiarygodnos¢ — 3,5% osdb
mieszkajgcych w miescie i 13% oséb mieszkajgcych na wsi. Ka-
tegorie: zwieksza sprzedaz wskazato 42,5% os6b mieszkajgcych
w miescie i 28% osdb mieszkajacych na wsi; wreszcie kategoria:
zysk zostata wskazana przez 36,6% os6b mieszkajgcych w miescie
i 50,4% os6b mieszkajgcych na wsi.



Tabela 21. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Odpowiedzi
Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom? ol:sr:::/:::ji

N procent
odpowiedzi kategorie
zysk pienigdze / zysk 217 15,7 43,4
zwieksza sprzedaz pienigdze / zysk 177 12,8 35,4
;i’;‘:lgz/“zvr‘fmii wizerunek 160 116 32,0
prestiz wizerunek 152 11,0 30,4
pienigdze pienigdze / zysk 137 9,9 27,4
stawa wizerunek 92 6,6 18,4
iﬂ::j[/g\i/: nowych pienigdze / zysk 90 6,5 18,0
rozgtos wizerunek 63 4,6 12,6
E;Z:yocja produktu / produkt / informacja 51 3,7 10,2
informacja o produk- . .
tach / ustugach produkt / informacja 50 3,6 10,0
poprawa wizerunku wizerunek 43 3,1 8,6
wiarygodnos¢ wizerunek 41 3,0 8,2
konkurencja pienigdze / zysk 27 2,0 54
lojalnos¢ wizerunek 27 2,0 5.4
dotarcie do odbiorcow wizerunek 20 1,4 4,0
inne inne 15 11 3,0
budowanie marki wizerunek 14 1,0 2,8
autentycznosc wizerunek 5 0.4 1,0
nowe produkty / ustugi  produkt / informacja 3 0,2 0,6
Ogotem 1384 100,0 276,8
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Tabela 22. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Ptec
Co'Pafu/Pana zdaniem reklama Wartosé testu
daje firmom? mezczy-
ezczy kobieta
zna

N 1 4 p > 0,05
autentycznosc

% 0,4 1,8 p > 0,05

N 9 5 p > 0,05
budowanie marki

% 33 2,2 p > 0,05

N 11 9 p > 0,05
dotarcie do odbiorcéw

% 4,0 4,0 p > 0,05

27 23 p > 0,05

informacja o produktach / ustugach

% 9,8 10,2 p>0,05

N 13 14 p > 0,05
konkurencja

% 4,7 6,2 p > 0,05

N 15 12 p > 0,05
lojalnos¢

% 5,5 53 p > 0,05

N 3 0 p > 0,05
nowe produkty / ustugi

% 1,1 0,0 p > 0,05

N 81 56 p > 0,05
pienigdze

% 29,5 24,9 p > 0,05

N 24 19 p > 0,05
poprawa wizerunku

% 8,7 8,4 p > 0,05

N 91 61 p > 0,05
prestiz

% 33,1 27,1 p > 0,05

N 29 22 p > 0,05
promocja produktu / oferty

% 10,5 9,8 p > 0,05

N 33 30 p>0,05
rozgtos

% 12,0 13,3 p > 0,05

N 92 68 p > 0,05
rozpoznawalno$¢ marki / produktu

% 335 30,2 p > 0,05

N 48 44 p > 0,05
stawa

% 17,5 19,6 p > 0,05

N 21 20 p > 0,05
wiarygodnos¢

% 7,6 8,9 p > 0,05

N 46 44 p > 0,05
zdobycie nowych klientéw

% 16,7 19,6 p > 0,05
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N 104 73 p > 0,05
zwieksza sprzedaz
% 37,8 32,4 p > 0,05
N 118 99 p > 0,05
zysk
% 42,9 44,0 p > 0,05
N 9 6 p > 0,05
inne
% 33 2,7 p > 0,05
Tabela 23. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?
Wiek
Co Pani/Pana zdaniem powy- Wartos¢
reklama daje firmom? do20 21-35 36-50 sei 50 testu
lat lat lat ]
lat
N 0 0 2 3 p > 0,05
autentycznos¢
% 0,0 0,0 1,4 23 p>0,05
N 0 7 2 5 p>0,05
budowanie marki
% 0,0 4,7 14 3,9 p > 0,05
N 3 6 7 4 p > 0,05
dotarcie do odbiorcéw
% 3,8 4,0 49 3,1 p>0,05
informacja o produk- N 5 22 18 5 p =001
tach / ustugach % 6.3 14,7 12,6 3,9 VK =0,15
N 5 8 9 5 p > 0,05
konkurencja
% 6,3 53 6,3 3,9 p>0,05
N 4 11 6 6 p > 0,05
lojalnos¢
% 51 7.3 4,2 4,7 p > 0,05
N 1 0 1 1 p > 0,05
nowe produkty / ustugi
% 13 0,0 0,7 0,8 p>0,05
N 19 44 39 35 p > 0,05
pienigdze
% 24,1 29,3 27,3 27,3 p > 0,05
N 12 8 14 9  p>005
poprawa wizerunku
% 15,2 53 9,8 7,0 p>0,05
N 24 54 46 28 p > 0,05
prestiz
% 30,4 36,0 32,2 21,9 p > 0,05
promocja produktu / N 9 20 14 8 p > 0,05
oferty % 11,4 13,3 9,8 6,3 p > 0,05
N 11 19 21 12 p > 0,05
rozgtos
% 13,9 12,7 14,7 9,4 p > 0,05
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Wiek
Co Pani/Pana zdaniem powy- Wartos¢
reklama daje firmom? do20 21-35 36-50 .. testu
zej 50
lat lat lat
lat
rozpoznawalno$¢ marki / N 25 61 41 33 p =0,04
produktu % 316 407 287 258 VK=013
N 23 26 22 21 p > 0,05
stawa
% 29,1 17,3 15,4 16,4 p > 0,05
N 6 15 8 12 p > 0,05
wiarygodnos¢
% 7,6 10,0 5,6 9,4 p > 0,05
zdobycie nowych N 16 31 30 13 p>005
Klientow % 203 20,7 21,0 102 p>005
N 22 56 53 46 p > 0,05
zwieksza sprzedaz
% 27,8 37,3 37,1 35,9 p > 0,05
N 40 53 63 61 p > 0,05
zysk
% 50,6 35,3 44,1 47,7 p > 0,05
N 2 1 5 7 p > 0,05
inne
% 2,5 0,7 3,5 55 p > 0,05
Tabela 24. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?
Wyksztatcenie
Co Pani/Pana zdaniem Wartos¢
reklama daje firmom? podstawowe/  Srednie/ . testu
< - wyzsze
gimnazjalne  zawodowe
N 0 4 1 p > 0,05
autentycznos¢
% 0,0 1.8 0,5 p > 0,05
N 0 5 9 p > 0,05
budowanie marki
% 0,0 2,3 4,2 p > 0,05
N 5 10 5 p > 0,05
dotarcie do odbiorcéw
% 75 45 23 p > 0,05
informacja o produk- N 3 24 23 p>005
tach / ustugach % 45 10,9 108 p > 0,05
N 8 6 13 -
konkurencja P _ 0.02
% 11,9 2,7 6.1 VK =0,13
N 4 15 8 p>0,05
lojalnos¢
% 6,0 6,8 3,8 p > 0,05




N 0 3 0 p > 0,05
nowe produkty / ustugi % 00 ” 00 0> 005
o N 20 64 53 p > 0,05
pleniadze % 29,9 29,1 24,9 p > 0,05
N 8 20 15 p > 0,05

poprawa wizerunku
% 11,9 9,1 7.0 p > 0,05
B N 18 64 70 p>005
prestiz % 26,9 29,1 32,9 p > 0,05
promocja produktu / N 9 25 17 p>005
oferty % 13,4 114 8,0 p > 0,05
N 10 21 32 p > 0,05
rozgos % 14,9 9,5 15,0 p > 0,05
rozpoznawalnosé marki /N 22 69 69 p>005
produktu % 32,8 31,4 32,4 p>0,05
s N 17 47 28 p = 0,03
% 25,4 21,4 13,1 VK=0,12
N 3 21 17 p > 0,05
wiarygodnost % 4,5 9,5 8,0 p > 0,05
zdobycie nowych N 10 35 45 p>005
klientow % 14,9 15,9 211 p > 0,05
N 22 70 85 p > 0,05
zwieksza sprzedaz % 28 Y 399 0> 005
N 34 99 84 p > 0,05
2k % 50,7 45,0 39,4 p > 0,05
) N 1 5 9 p > 0,05
e % 15 2,3 4,2 p > 0,05

Tabela 25. Co Pani/Pana zdaniem reklama daje firmom?

Miejsce zamieszkania

Co Pana/Pani zdaniem reklama Wartos¢
daje firmom? testu
miasto wies

N 0 5 p > 0,05
autentycznosé

% 0,0 2,0 p > 0,05

N 8 6 p > 0,05
budowanie marki

% 3,1 2,4 p > 0,05

N 11 9 p > 0,05
dotarcie do odbiorcow

% 43 3,7 p > 0,05
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Miejsce zamieszkania

Co Pana/Pani zdaniem reklama Wartos¢
daje firmom? testu
miasto wies
informacja o produktach / N 31 19 p>0,05
ustugach % 12,2 7,7 p > 0,05
N 15 12 p > 0,05
konkurencja
% 59 49 p > 0,05
N 18 9 p > 0,05
lojalnos¢
% 71 3,7 p > 0,05
N 1 2 p > 0,05
nowe produkty / ustugi
% 04 0,8 p > 0,05
enind N 60 77 p=005
pienigdze .
% 236 313 Phi = -0,09
) § N 16 27 p =004
poprawa wizerunku % 63 0 Phi = 0,08
N 76 76 p > 0,05
prestiz
% 29,9 30,9 p > 0,05
N 29 22 p > 0,05
promocja produktu / oferty
% 11,4 8,9 p > 0,05
" N 21 42 p = 0,003
rozgtos % 8,3 17,1 Phi = -0,13
rozpoznawalnos¢ marki / N 86 74 p>005
produktu % 33,9 30,1 p > 0,05
N 34 58 p = 0,003
stawa .
% 13,4 236 Phi = -0,13
wiarygodnos¢ N ° > p < 0,001
¥9 % 3,5 13,0 Phi = -0,17
N 43 47 p > 0,05
zdobycie nowych klientow
% 16,9 19,1 p > 0,05
) . N 108 69 p < 0,001
zwieksza sprzedaz L
% 42,5 28,0 Phi =015
N 93 124 p = 0,002
2ysk Phi = 0,14
% 36,6 50,4 =u
. N 12 3 p = 0,002
inne -
% 47 1.2 Phi = 0,10




2.5.6. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?

W tym pytaniu zauwaza sie przede wszystkim (zob. tabela 26) wysoki

poziom spolaryzowanych odpowiedzi, ktére zostaty skategoryzo-

wane jako wartosci (zob. Fleischer 2008b) pozytywne i negatywne.
Respondenci zauwazajg przede wszystkim, ze polska reklama jest
nudna - 17,1%; staba — 11,2%; monotonna — 5,2%; kiepskie]
jakosci — 3,2%; banalna - 2,3%. Z drugiej strony wskazujg na

to, ze polska reklama jest coraz lepsza — 16% (zatem dostrzega-

ja perspektywe, ze jeszcze niedawno polska reklama byta staba);

réznorodna — 8%; dobrej jakosci — 7,4%; zabawna - 6,8%; cieka-

wa — 5,2%. Ponadto pojawia sie trzecia kategoria, ktérej uzywali
respondenci, tj. uzycie polskiej reklamy w kontrascie z systemem

zewnetrznym: nie odbiega od Swiatowej — 3,2% (trudno tutaj sa-

dzi¢, czy jest to wartosciowanie pozytywne, czy negatywne, gdyz
trudno oceni¢, czy reklama swiatowa jest dobra, czy tez zta, albo
konotowana w jeszcze innym spektrum kategorii poznawczych); taka
jak wszedzie — 1,7%. Interesujace jest odwotanie sie respondentow
w wiekszosci do kategorii wartosci (wartosciowania) w rozumieniu
Fleischera. Kategorie kontrastu moga by¢ w tym rozumieniu préba
wyrazenia nastawienia asocjacji wobec obiektu, czyli odwotujg sie
do poprzednich doswiadczen i szerszych kontekstow. Notuje sie
dos¢ waski wachlarz odpowiedzi respondentéw, a biorgc pod uwage
ich kategoryzacje, powstaje mocno stabilny obraz polskiej reklamy.

Ze statystycznego punktu widzenia rozktad odpowiedzi mezczyzn

i kobiet jest w miare réwny (zob. tabela 27). Nie zauwaza sie wiek-

szych wahan, co stanowi m.in. o braku wptywu ptci na obraz polskiej

reklamy. W analizie poszczegdlnych odpowiedzi jest to jeden z bar-

dziej spdjnych wynikéw pod katem korelacji z ptcig respondentéw.

Interesujgce ze wzgledu na korelacje odpowiedzi z wiekiem respon-
dentéw (zob. tabela 28) jest natezenie wskazan w przypadku odpo-

wiedzi: banalna, gdzie w przedziale wiekowym do 20 lat notuje sie
10,1% wskazan w stosunku do kolejnych: 2,0%; 2,1%; 0,8%. Moze to
wskazywac na wiekszy poziom krytycyzmu wsrdd oséb mtodych, ktdre

zaréwno technologicznie, jak i estetycznie moga by¢ bardziej na bie-

z3co od starszych rocznikéw. W przypadku odpowiedzi: dobra jakos¢
wzrost natezenia procentowego notuje sie w przedziale wiekowym
od 21 do 35 lat = 12,8% i od 36 do 50 lat — 12,7%. Statystycznie
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

relewantng réznice w natezeniu procentowym odpowiedzi mozna
rowniez wykaza¢ w przypadku wskazan: coraz lepsza, gdzie rozktad
procentowy wyglada nastepujgco: 21,5%; 12,8%; 29,6%; 20,5%.
W analizowanym pytaniu w korelacji z wiekiem respondentéw nie
notuje sie znaczacych tendencji wzrostowych ani spadkowych.

Ze statystycznego punktu widzenia rozktad odpowiedzi w ramach
zmiennej: wyksztatcenie jest w miare réwny (zob. tabela 29). Nie
zauwaza sie wiekszych wahnie¢ odpowiedzi, co stanowi m.in. o braku
wptywu wyksztatcenia na obraz polskiej reklamy. Interesujacy wyda-
je sie rozktad procentowy odpowiedzi: taka jak wszedzie. Pomimo
ogdlnie niskiej czestosci dla tej odpowiedzi wykazuje sie, ze respon-
denci z wyksztatceniem podstawowym i gimnazjalnym w ogdle nie
wskazali na takg odpowiedz, w przeciwienstwie do respondentéw
legitymujacych sie wyksztatceniem $rednim/zawodowym — 2,3%
i wyzszym - 2,8%.

Ostatnie zestawienie tabelaryczne dla niniejszego pytania doty-
czy korelacji odpowiedzi z miejscem zamieszkania respondentow
(zob. tabela 30). Réwniez tutaj notuje sie w miare stabilny rozktad
odpowiedzi, z drobnymi nieréwno3ciami dla wskazan: monoton-
na — 4% respondentéw pochodzacych z miasta w stosunku do
9,8% respondentéw pochodzacych ze wsi; nie odbiega od $wiato-
wej — 2% respondentdéw pochodzacych z miasta w stosunku do 6,6%
respondentéw pochodzacych ze wsi; kiepska jakos¢ - 2,4% respon-
dentéw pochodzacych z miasta i 6,1% respondentéw pochodzacych
ze wsi. W odpowiedziach o wyzszym natezeniu czestosci nie notuje
sie znaczacych statystycznie réznic, przez co mozna wnioskowac o sta-
bilnym obrazie polskiej reklamy w stosunku do miejsca zamieszkania.

Tabela 26. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?

Odpowiedzi
Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama? Procent"
obserwacji

N procent

odpowiedzi kategorie

nudna negatywne odniesienie 111 171 22,3




~
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coraz lepsza pozytywne 104 16,0 20,9
inne / nie mam zdania inne 81 12,5 16,3
staba negatywne odniesienie 73 11,2 14,7
réznorodna pozytywne 52 8,0 10,5
dobra jakos¢ pozytywne 48 7,4 9,7
zabawna pozytywne 44 6,8 89
ciekawa pozytywne 34 52 6,8
monotonna negatywne odniesienie 34 52 6,8
kiepska jakos¢ negatywne odniesienie 21 3,2 4,2
gvi;;gsj:jga od kontrast 21 3,2 42
banalna negatywne odniesienie 15 2,3 3,0
taka jak wszedzie kontrast 11 1,7 2,2
Ogoétem 649 100,0 130,6

Tabela 27. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?

Ptec
Jaka Pani/Pana zdaniem jest Wartogé testu
polska reklama?
mezczyzna kobieta

N 8 7 p > 0,05
banalna

% 29 3,1 p > 0,05

N 20 14 p > 0,05
ciekawa

% 7,3 6,3 p > 0,05

N 58 46 p > 0,05
coraz lepsza

% 21,2 20,5 p > 0,05

N 26 22 p > 0,05
dobra jakos¢

% 9,5 9,8 p > 0,05

N 11 10 p > 0,05
kiepska jakos¢

% 4,0 4,5 p > 0,05

N 18 16 p > 0,05
monotonna

% 6,6 71 p > 0,05
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Pte¢
Jaka Pani/Pana zdaniem jest Wartogé testu
polska reklama?
mezczyzna kobieta
N 8 13 p > 0,05
nie odbiega od Swiatowej
% 29 5.8 p > 0,05
N 59 52 p > 0,05
nudna
% 21,6 23,2 p > 0,05
N 29 23 p > 0,05
roznorodna
% 10,6 10,3 p > 0,05
N 43 30 p > 0,05
staba
% 15,8 13,4 p > 0,05
N 6 5 p > 0,05
taka jak wszedzie
% 2,2 2,2 p > 0,05
N 25 19 p > 0,05
zabawna
% 9,2 8,5 p > 0,05
N 52 29 p > 0,05
inne / nie mam zdania
% 19,0 12,9 p > 0,05
Tabela 28. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?
Wiek
Jaka Pana/Pani zdaniem jest powy- Wartos¢
polska reklama? do20 21-35 36-50 .., testu
lat lat lat J
lat
N 8 3 3 1 _
banalna PI;. _060%;
% 10,1 2,0 2,1 038 =0
N 5 9 5 15 p > 0,05
ciekawa
% 6,3 6,0 3,5 11,8 p > 0,05
coraz lepsza N i P £ 2 p = 0,006
% 215 128 296 205  VK=016
N 3 19 18 8 -
dobra jakos¢ VE B g?g
% 3,8 12,8 12,7 6,3 B
N 3 8 5 5 p > 0,05
kiepska jakosc¢
% 3,8 54 3,5 39 p > 0,05
N 6 15 7 6 p > 0,05
monotonna
% 7,6 10,1 49 4,7 p > 0,05




nie odbiega od N 2 10 4 > p>005
Swiatowej % 25 6.7 28 39 p > 0,05
N 23 35 29 24 p > 0,05
nudna
% 29,1 23,5 20,4 18,9 p > 0,05
N 4 15 15 18 p > 0,05
roznorodna
% 5,1 10,1 10,6 14,2 p > 0,05
N 8 23 26 16 p > 0,05
staba
% 10,1 15,4 18,3 12,6 p > 0,05
N 0 3 2 6 p > 0,05
taka jak wszedzie
% 00 2,0 1,4 4,7 p > 0,05
N 2 16 12 14 p > 0,05
zabawna
% 2,5 10,7 8,5 11,0 p > 0,05
) ) ) N 21 19 20 21 p =004
inne / nie mam zdania ~013
% 266 128 141 165  VK=0
Tabela 29. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?
Wyksztatcenie
Jaka Pani/Pana zdaniem podstawo- o Wartosé testu
jest polska reklama? we/ Srednie/ wyzsze
gimnazjal-  zawodowe
ne
N 5 6 4 p > 0,05
banalna
% 7,5 2,8 19 p > 0,05
N 2 20 12 p > 0,05
ciekawa
% 3,0 9,2 5,7 p > 0,05
N 15 45 44 p > 0,05
coraz lepsza
% 22,4 20,6 20,8 p > 0,05
N 5 21 22 p > 0,05
dobra jakos¢
% 7,5 9,6 10,4 p > 0,05
N 2 8 11 p > 0,05
kiepska jakosc
% 3,0 3,7 5,2 p > 0,05
N 7 16 11 p > 0,05
monotonna
% 10,4 7,3 52 p > 0,05
nie odbiega od N 2 8 1 p > 0,05
Swiatowe] % 3,0 3,7 5,2 p > 0,05
N 16 48 47 p > 0,05
nudna
% 23,9 22,0 22,2 p > 0,05
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Wyksztatcenie
Jaka Pani/Pana zdaniem podstawo- o Wartosé testu
jest polska reklama? we/ Srednie/ wyzsze
gimnazjal- zawodowe
ne
N 7 24 21 p > 0,05
roznorodna
% 10,4 11,0 9,9 p > 0,05
N 8 34 31 p > 0,05
staba
% 11,9 15,6 14,6 p > 0,05
N 0 5 6 p>0,05
taka jak wszedzie
% 0,0 2,3 2,8 p > 0,05
N 6 17 21 p > 0,05
zabawna
% 9,0 7,8 9,9 p > 0,05
inne / nie mam N 16 35 30 p > 005
zdania % 23,9 16,1 14,2 p > 0,05
Tabela 30. Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska reklama?
Miejsce zamieszkania
Jaka Pani/Pana zdaniem jest polska Wartos¢
reklama? testu
miasto wies
N 7 8 p>0,05
banalna
% 2,8 3,3 p > 0,05
N 18 16 p > 0,05
ciekawa
% 7.1 6,6 p > 0,05
N 46 58 p>0,05
coraz lepsza
% 18,2 23,8 p > 0,05
N 29 19 p > 0,05
dobra jakos¢
% 11,5 78 p > 0,05
N 6 15 =
kiepska jakos¢ P 0.004
% 2,4 6,1 Phi = -0,10
N 10 24 p =0,001
monotonna E
% 4,0 9,8 Phi = -0,12
N 5 16 =
nie odbiega od $wiatowej P 001
% 2,0 6,6 Phi=-0,11
N 55 56 p > 0,05
nudna
% 21,7 23,0 p>0,05
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N 28 24 p >0,05
réznorodna

% 11,1 9,8 p>0,05

N 42 31 p > 0,05
staba

% 16,6 12,7 p>0,05

N 7 4 p > 0,05
taka jak wszedzie

% 2,8 1,6 p > 0,05

N 23 21 p>0,05
zabawna

% 9,1 8,6 p>0,05
. , . N 51 30 p =002,
inne / nie mam zdania .

% 20,2 12,3 Phi = 0,11

2.5.7. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

W niniejszej analizie (zob. tabela 31) w pierwszej kolejnosci wska-
zano na gtéwne czestosci odpowiedzi, a nastepnie dokonano ko-
relacji z tabelg 26 w celu weryfikacji zaleznosci semantycznych.
W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze w odpowiedziach na
pytanie o obraz europejskiej reklamy respondenci odnoszg sie do
podobnych kategorii asymilacyjnych jak w przypadku obrazu pol-
skiej reklamy, mianowicie do wartosciowania (pozytywne odniesienia
do reklamy europejskiej, negatywne odniesienia do reklamy europej-
skiej) i asocjacji (skontrastowanie reklamy europejskiej z obiektem
zewnetrznym, np. przez poréwnanie europejskiej reklamy do reklamy
polskiej). Respondenci konstruujg obraz europejskiej reklamy w moc-
nym odniesieniu do reklamy polskiej, na co wskazuja odpowiedzi:
podobna do polskiej (kontrast) — 25%; lepsza od polskiej (kontrast) —
19,6%; taka sama jak polska (kontrast) — 7%; gorsza od polskiej
reklamy (kontrast) — 2,9%. Interesujgce jest wiec odniesienie do
wewnatrz (Europa > Polska), brak natomiast takiego odniesienia na
zewnatrz (Europa > Swiat). Na uwage zastuguje réwniez fakt wyso-
kiego natezenia odpowiedzi skategoryzowanych jako kontrastowe,
wyjgwszy kategorie: inne. Kategoria: kontrast notuje trzy najwyzsze
pozycje, kolejno: 25%, 19,6% i 7%, co wskazuje na wyrazong wyzej
mysl, ze w konstrukcji obrazu reklamy europejskiej respondenci
uzywajg odniesien do reklamy polskiej. Pytanie o konstrukcje obrazu
europejskiej reklamy przynosi dodatkowg obserwacje w postaci
wysokiego natezenia odpowiedzi skategoryzowanych jako ,inne”, co
moze wskazywac na brak jednoznacznych asocjacji dla europejskiej
reklamy lub na to, ze pytanie mogto sprawi¢ respondentom trudnos¢.
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W tabeli 32 skorelowano odpowiedzi z tabeli 26 i 31. Na uwage
zastuguja znaczace réznice w rozktadzie odpowiedzi. Wedtug re-
spondentéw reklama europejska jest przede wszystkim podobna do
polskiej — 25%, zas reklama polska jest nudna - 17,1%. Nie mozna
w tym kontekscie zatozy¢, ze reklama europejska jest nudna, wska-
zuje sie tutaj tylko na najwyzej notowane odpowiedzi respondentow.
Dodatkowo w obu przypadkach wystepuje podobna ilos¢ odpowiedszi,
z przewaga jednej dla konstrukgji obrazu polskiej reklamy. Europejska
reklama jest czesciej poréwnywana do reklamy polskiej, na co wska-
zujg odpowiedzi: podobna do polskiej — 25%; lepsza od polskiej —
19,6%; taka sama jak polska — 7%; gorsza od polskiej — 2,9%. Taki
rozktad odpowiedzi moze wskazywac na potrzebe znalezienia przez
respondentéw punktu odniesienia wobec jednorodnego obrazu
semantycznego badanego obiektu. Moze to wskazywac réwniez na
trudnosci w konstrukcji znaczeh badanego obiektu — na podstawie
uzyskanych danych trudno o jednoznaczng ocene.

W tabeli 33 dokonano podobnego zestawienia jak w tabeli 32, przy
czym uwzgledniono kategorie odpowiedzi, a nie doktadne odpowie-
dzi respondentéw. Na uwage zastuguje zmiana natezenia kategorii
odpowiedzi, a nie zmiana samych kategorii. W obu tabelach mozna
zauwazy¢ te same kategorie odpowiedzi dla zadanych respondentom
pytan. Zaréwno reklama polska, jak i reklama europejska postuguja
sie obrazem zbudowanym z kategorii: negatywne odniesienie, po-
zytywne odniesienie, kontrast i inne. Miejscem, w ktérym wskazuje
sie najwieksza zmiane, jest zréznicowanie natezenia kategorii odpo-
wiedzi. Przyjmujac za Fleischerem kategorie asymilacyjne, stosunek
odpowiedzi w przypadku polskiej reklamy wynosi kolejno: warto-
Sciowanie — 82,4% (pozytywne odniesienie — 43,4%; negatywne
odniesienie — 39%), asocjacje — 4,9% (kontrast) oraz inne — 12,5%.
Stosunek odpowiedzi w kontekscie europejskiej reklamy wynosi
kolejno: wartosciowanie — 18,8% (pozytywne odniesienie — 11,2%;
negatywne odniesienie — 7,6%), asocjacje — 54% (kontrast) oraz inne
21,5%. W zwiagzku z tym mozna roboczo wysnu¢ wniosek, ze brak
znajomosci badanego obiektu zwieksza potrzebe komunikacyjng na
produkowanie nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu.
Im mniej znany jest obiekt badania, tym bardziej komunikacja szuka
wsparcia w kontrastowaniu obiektu nieznanego z obiektem znanym.
Respondenci, co stanowi zatozenie badacza, nie znajgc europejskiej
reklamy, wspierali sie poznawczo dostepng wiedzg na temat reklamy



polskiej, ktéra z przyczyn jezykowych i geograficznych jest im blizsza.
Ten mechanizm mégt wyprodukowa¢ wiec potrzebe odwotania sie
w obrazie reklamy europejskiej do reklamy polskiej, na okolicznos¢
ktérej komunikacja umozliwia bardziej precyzyjne narzedzia opisu.

Tabela 34 przedstawia korelacje wynikéw z tabeli 31 z ptcig respon-
dentéw. Nie zauwaza sie tutaj sie zadnych statystycznie znaczacych
fluktuacji. Zaréwno mezczyzni, jak i kobiety wypowiadali sie bardzo
podobnie na zadane pytanie. Na uwage zastuguje wysoki poziom
zgodnosci wskazywanych odpowiedzi. Najwieksza réznica nie prze-
kracza trzech punktéw procentowych.

Korelujgc odpowiedzi z wiekiem respondentéw (zob. tabela 35),

mozna zauwazy¢, ze ci w przedziale wiekowym do 20 lat nie wska-

zali odpowiedzi: taka sama jak polska, natomiast respondenci

w kolejnych przedziatach wiekowych wskazywali jg kolejno w na-

tezeniu: 6,2%; 9,9%; 11,8%. Nie znajduje sie w tym kontekscie
zadnego komunikacyjnego wyttumaczenia dla takiego rozktadu
odpowiedzi. Podobna tendencja utrzymuje sie dla odpowiedzi:
gorsza od polskiej, gdzie natezenie wynosi kolejno: 0%; 1,4%;
4,9%; 5,5%. Obydwie odpowiedzi, co warto podkresli¢, naleza

do kategorii: kontrast, ktéra w analizowanym pytaniu byta najsil-

niejszg kategorig komunikacyjna.

W tabeli 36, podobnie jak w tabeli 34, nie zauwaza sie zadnych
znaczacych fluktuacji w korelacji z wyksztatceniem respondentéw.

Réwniez tutaj notuje sie stabilny rozktad odpowiedzi w zapropono-

wanych poziomach wyksztatcenia.

Interesujgce dane pojawiajg sie w korelacji odpowiedzi respon-
dentéw z ich miejscem zamieszkania (zob. tabela 37). Statystycz-

nie relewantne réznice mozna zauwazy¢ przede wszystkim wsrod
odpowiedzi 0 nastawieniu asocjacyjnym, ktdre zostaty uprzednio
skategoryzowane jako kontrasty (zob. tabele 31 i 33). W dwdch
odpowiedziach mozna zauwazy¢ tendencje, w ktérej respondenci
mieszkajgcy na wsi wskazuja, ze reklama europejska jest lepsza od
polskiej (stosunek 25,4% do 18,1%). Podobna zaleznos¢ wystepuje

w przypadku odpowiedzi: podobna do polskiej, gdzie stosunek nate-

zenia procentowego wynosi 32,4% do 22,9%, co stanowi znaczaca,
prawie 10-procentowg réznice. Odwrotny stosunek notuje sie, co
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prawda w mniejszym natezeniu, w przypadku odpowiedzi: taka
sama jak polska. Respondenci mieszkajgcy w miescie wskazywali
te odpowiedZ w natezeniu 10%, za$ respondenci mieszkajgcy na
wsi — w natezeniu 5,3%. Trudno wskaza¢ przyczyne takiego stanu
rzeczy na podstawie dostepnych danych.

Tabela 31. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Odpowiedzi
Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska Procent
reklama? obserwacji

N procent
odpowiedzi kategorie
podobna do polskiej kontrast 136 25,0 27,6
inne / nie mam zdania inne 117 21,5 23,7
lepsza od polskiej kontrast 107 19,6 21,7
taka sama jak polska kontrast 38 7,0 7,7
ciekawa pozytywne 26 4,8 53
dopracowana pozytywne 23 4,2 4,7
nachalna negatywne 21 39 4,3
nie znam europejskich reklam inne 20 3,7 4,1
Sredni poziom negatywne 20 3,7 4,1
gorsza od polskiej reklamy kontrast 16 29 3,2
wysoki poziom / jakos¢ pozytywne 12 2,2 2,4
nudna negatywne 9 1,7 1,8

Ogoétem 545 100,0 110,5




Tabela 32. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Jaka Pani/Pana

Jaka Pani/

zdaniem jest Odpowiedzi Pana zdaniem Odpowiedzi
europejska jest polska
reklama? reklama?
N procent N procent

podobna do 136 25,0 nudna 11 17,1
polskiej
mne./ nie mam 117 21,5 coraz lepsza 104 16,0
zdania
lepsza od inne / nie mam

L 107 19,6 . 81 12,5
polskiej zdania
taka sama 38 70 | staba 73 12
jak polska
ciekawa 26 4,8 réznorodna 52 8,0
dopracowana 23 4,2 dobra jakos¢ 48 7.4
nachalna 21 39 zabawna 44 6,8
fiié znam euro- 20 37 ciekawa 34 5,2
pejskich reklam
$redni poziom 20 3,7 monotonna 34 52
gorsza od pol 16 29 kiepska jakosc 21 3,2
skiej reklamy
Yvyso,lf| poziom / 12 22 n|e(od'b|ega ' 21 32
jakos¢ od Swiatowej
nudna 9 1,7 banalna 15 23

taka jak 1 17
wszedzie

Ogétem 545 100,0 Ogoétem 649 100,0
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

Tabela 33. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?

Jaka Pani/Pana Lo ka Pani/P o
zdaniem jest Odpowiedzi Jaka Pani/Pana Odpowiedzi
. zdaniem jest polska
europejska
reklama?
reklama?
N procent N  procent
kategorie kategorie
kontrast 136 250 | negatywne 1170
odniesienie
inne 117 21,5 pozytywne 104 16,0
kontrast 107 19,6 inne 81 12,5
kontrast 38 70 | negaywne 73 12
odniesienie
pozytywne 26 4,8 pozytywne 52 8,0
pozytywne 23 4,2 pozytywne 48 7.4
negatywne 21 39 pozytywne 44 6,8
inne 20 3,7 pozytywne 34 5,2
negatywne 20 37 negfat\,{wn'e 34 5,2
odniesienie
kontrast 16 29 | negatywne 21 3.2
odniesienie
pozytywne 12 2,2 kontrast 21 3,2
negatywne 9 1,7 neg.aty'wn'e 15 2,3
odniesienie
kontrast 11 1,7
Ogoétem 545 100,0 Ogotem 649 100,0
Tabela 34. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?
Pte¢
Jaka Pani/Pana zdaniem Wartos¢
jest europejska reklama? testu
mezczyzna kobieta
N 13 13 p > 0,05
ciekawa
% 4,8 5.8 p>0,05
N 12 1 p > 0,05
dopracowana
% 4,4 4,9 p > 0,05
N 8 8 p > 0,05
gorsza od polskiej reklamy
% 3,0 3,6 p > 0,05
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N 64 43 p > 0,05
lepsza od polskiej
% 23,7 19,3 p > 0,05
N 10 1 p > 0,05
nachalna
% 3,7 49 p > 0,05
N 14 6 p > 0,05
nie znam europejskich reklam
% 5,2 2,7 p > 0,05
N 3 6 p > 0,05
nudna
% 1,1 2,7 p > 0,05
N 73 63 p > 0,05
podobna do polskiej
% 27,0 28,3 p>0,05
N 12 8 p>0,05
redni poziom
% 4,4 3,6 p > 0,05
N 26 12 p > 0,05
taka sama jak polska
% 9,6 5,4 p > 0,05
N 5 7 p > 0,05
wysoki poziom / jakos¢
% 1,9 3,1 p > 0,05
N 62 55 p > 0,05
inne / nie mam zdania
% 23,0 24,7 p > 0,05
Tabela 35. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?
Wiek
Jaka Pani/Pana zdaniem jest Wartos¢
europejska reklama? do20 21-35 36-50 powyzej testu
lat lat lat 50 lat
N 5 8 9 4 p > 0,05
ciekawa
% 6,4 5,5 6,3 3,1 p>0,05
N 7 7 2 7 p > 0,05
dopracowana
% 9,0 4,8 1,4 5,5 p > 0,05
gorsza od polskiej N 0 2 7 7 p =0,05
reklamy % 0,0 14 4,9 5,5 VK=0,13
N 18 41 23 25 p > 0,05
lepsza od polskiej
% 23,1 28,1 16,2 19,7 p > 0,05
N 3 4 7 7 p>0,05
nachalna
% 3,8 2,7 4,9 5,5 p > 0,05
nie znam europej- N 8 4 4 4 p=0,03
skich reklam % 10,3 2.7 2,8 3,1 VK = O,] 2
N 0 3 4 2 p>0,05
nudna
% 0,0 2,1 2,8 1,6 p>0,05
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

Wiek
Jaka Pani/Pana zdaniem jest Wartos¢
europejska reklama? do20 21-35 36-50 powyzej testu
lat lat lat 50 lat
N 20 33 46 37 p > 0,05
podobna do polskiej
% 25,6 22,6 32,4 29,1 p > 0,05
N 0 4 9 7 p > 0,05
redni poziom
% 0,0 2,7 6,3 55 p > 0,05
0 9 14 15 =
taka sama jak polska b B 0,01
% 0,0 6.2 9,9 118 VK=015
wysoki poziom / N 2 4 1 5 p > 0,05
jakosc % 2,6 27 0,7 39 p > 0,05
inne / nie mam N 22 44 27 24 p > 005
zdania % 28,2 301 190 18,9 p>0,05
Tabela 36. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?
Wyksztatcenie
Jaka Pa'ni/Pana zdaniem jest podstawo- . Wartos¢
europejska reklama? we/ Srednie/ WyZsze testu
. . zawodowe ¥
gimnazjalne
N 6 11 9 p > 0,05
ciekawa
% 9,1 5,1 4,3 p > 0,05
N 5 5 13 p > 0,05
dopracowana
% 7.6 2,3 6,2 p > 0,05
N 0 6 10 p > 0,05
gorsza od polskiej reklamy
% 0,0 2,8 4,7 p > 0,05
N 11 50 46 p > 0,05
lepsza od polskiej
% 16,7 23,1 21,8 p > 0,05
N 4 9 8 p > 0,05
nachalna
% 6,1 4,2 3,8 p > 0,05
nie znam europejskich N 5 10 5 p >0,05
reklam % 7.6 46 2,4 p > 0,05
N 1 3 5 p > 0,05
nudna
% 1,5 1.4 2,4 p > 0,05
N 22 54 60 p > 0,05
podobna do polskiej
% 33,3 25,0 28,4 p > 0,05
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N 5 10 5 p > 0,05
$redni poziom
% 7,6 46 2,4 p > 0,05
3 22 13 p > 0,05
taka sama jak polska
% 4,5 10,2 6,2 p > 0,05
2 4 6 p > 0,05
wysoki poziom / jako$¢
% 3,0 19 2,8 p > 0,05
N 15 50 52 p > 0,05
inne / nie mam zdania
% 22,7 23,1 24,6 p > 0,05
Tabela 37. Jaka Pani/Pana zdaniem jest europejska reklama?
Miejsce zamieszkania
Jaka Pani/Pana zdaniem Wartos¢
jest europejska reklama? testu
miasto wies
N 17 9 p > 0,05
ciekawa
% 6,8 37 p > 0,05
N 11 12 p > 0,05
dopracowana
% 44 49 p > 0,05
N 8 8 p > 0,05
gorsza od polskiej reklamy
% 3,2 33 p > 0,05
N 45 62 -
- p = 0,04
lepsza od polskiej .
% 18,1 254 Phi = -0,09
N 12 9 p > 0,05
nachalna
% 4,8 3,7 p > 0,05
nie znam europejskich N 10 10 p>005
reklam % 4,0 4.1 p>0,05
N 6 3 p > 0,05
nudna
% 2,4 1,2 p > 0,05
N 57 79 =
podobna do polskiej .p_ 0,02
% 229 324 Phi = -0,11
N 10 10 p > 0,05
$redni poziom
% 4,0 4,1 p > 0,05
N 25 13 =
taka sama jak polska P B 0.05
% 10,0 53 Phi = 0,09
N 5 7 p > 0,05
wysoki poziom / jakos¢
% 2,0 2,9 p>0,05
) ) ) N 71 46 p=0,04
inne / nie mam zdania e
% 28,5 18,9 Phi = -0,09
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

2.5.8. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢ podobienstwo miedzy
wynikami w tabeli 38 i w tabelach 31 i 26. Wystepujg podob-
ne kategorie asymilacyjne, przy czym generalnie wytania sie dos¢
pozytywny obraz reklamy Swiatowej, na co wskazujg odpowiedzi
respondentéw: wysoki poziom/jakos$¢ — 16%; réznorodna — 8,8%;
profesjonalna — 4,6%; ciekawa — 4,6%. Interesujaca jest rosnaca
tendencja sympatii do reklamy w analizowanym obszarze (polska
reklama, europejska reklama, swiatowa reklama). Wydaje sie, ze im
szerszy komunikacyjnie konstrukt odniesienia obiektu, tym obiekt
jest oceniany bardziej pozytywnie, cho¢ moze to by¢ spowodo-
wane samym obiektem badania. Jesliby zmieni¢ obiekt badania,
ten mechanizm moze sie dezaktywowac. Ciekawe, ze respondenci
czesciej wskazujg na podobienstwo reklamy Swiatowej do reklamy
europejskiej = 11,8%, niz do reklamy polskiej — 5,2%, co moze
wskazywac na regularnie stratyfikujgcy mechanizm semantyzacji
obiektu. Tym, co odréznia obraz reklamy Swiatowej od reklam eu-
ropejskiej i polskiej, jest przede wszystkim wystgpienie odpowiedzi
o0 tautologicznym nastawieniu asocjacyjnym. Ponadto notuje sie
podobne nastawienia asocjacyjne i kategorie komunikacyjne.

W tabeli 39 wyraznie widac tendencje, o ktérej wspomniano wyzej,
czyli rosngcg — w poréwnaniu do reklamy europejskiej i polskiej —
sympatie (pozytywne odniesienia) do reklamy Swiatowej. Dodatko-
wo pojawia sie inna tendencja, ktéra widoczna jest w zwiekszajgcym
sie natezeniu zréznicowanych odpowiedzi skategoryzowanych jako
inne — kolejno: 12,5%; 21,5%; 20,8%, oraz nie wiem i/lub nie
znam - kolejno: 0%; 3,7%; 14%.

Analizujagc korelacje wynikéw dla trzech pytan odnoszacych sie ko-
lejno do polskiej, europejskiej i swiatowej reklamy (zob. tabela 40),
zauwaza sie znaczace podobienstwo zaréwno w typie wystepujgcych
kategorii komunikacyjnych, jak i w ich natezeniu. Najsilniejsza kate-
gorig w pytaniu o obraz Swiatowe]j reklamy jest kontrast — 20,8%,
co wskazuje na podobienstwo do obrazu europejskiej reklamy — tam
kategoria: kontrast wystepuje w natezeniu 25% i sg to najsilniejsze
kategorie w tych dwéch pytaniach. W pytaniu o polska reklame
najsilniejsza kategorig jest negatywne odniesienie — 17,1%. Przyj-
mujac za Fleischerem kategorie asymilacyjne, stosunek odpowiedzi



w kontekscie polskiej reklamy wynosi kolejno: wartosciowanie —
82,4% (pozytywne odniesienie — 43,4%; negatywne odniesienie —
39%), asocjacje — 4,9% (kontrast) oraz inne — 12,5%. Stosunek
odpowiedzi w przypadku reklamy europejskiej wynosi kolejno:
wartoéciowanie — 18,8% (pozytywne odniesienie — 11,2%; nega-
tywne — 7,6%), asocjacje — 54% (kontrast) oraz inne — 21,5%. Sto-
sunek odpowiedzi w wypadku reklamy Swiatowej wynosi kolejno:
wartosciowanie — 27% (pozytywne odniesienie — 21,8%; negatywne
odniesienie — 5,2%), asocjacje — 30% (kontrast), tautologie — 14%,
inne = 11,8%; nie wiem — 8,8%; nie znam - 8,4%. Potwierdza sie za-
tem wniosek, ze brak znajomosci badanego obiektu zwieksza potrzebe
produkowania nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu.

W przypadku korelacji odpowiedzi na pytanie o obraz Swiatowej
reklamy z ptcig respondentéw (zob. tabela 41) nie zauwaza sie
znaczacych statystycznie réznic, co wskazuje na réwny rozktad od-
powiedzi wirdéd badanych. Pte¢ w tym zakresie nie ma znaczenia
w kontekscie produkowania sie obrazu Swiata.

Podobng tendencje notuje sie w tabeli 42. Niezaleznie od przedzia-
tu wiekowego rozktad odpowiedzi jest regularny, bez znaczacych
statystycznie wahnie¢ natezen.

W podobny sposéb utrzymuje sie korelacja odpowiedzi z poziomem
wyksztatcenia respondentéw (zob. tabela 43). Na uwage zastuguje
jednak odpowiedz: wysoki poziom/jakos¢, ktéra zostata wskazana
przez respondentéw o wyksztatceniu podstawowym/gimnazjalnym
na poziomie 29,9%, co statystycznie jest znaczacg réznicg w po-
réwnaniu do respondentéw o wyksztatceniu srednim/zawodowym —
14,5% i wyzszym — 13,1%. Ogoblne natezenie tej odpowiedzi wy-
niosto 16%. Trudno na podstawie posiadanych danych wskaza¢ na
przyczyne takiego stanu rzeczy.

W przypadku korelacji odpowiedzi na pytanie o obraz Swiatowej
reklamy z miejscem zamieszkania respondentéw (zob. tabela 44)
nie zauwaza sie znaczacych statystycznie réznic, co wskazuje na
rowny rozktad odpowiedzi wiréd badanych. Miejsce zamieszkania
nie wptywa na rézny obraz Swiata wzgledem obiektu badania.
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

Tabela 38. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?

Jaka Pani/Pana zdaniem jest .. Procent Procent
P Czestos¢  Procent . skumu-
Swiatowa reklama? waznych
lowany
odpowiedzi kategorie
amerykariskie kontrast 7 14 14 14
s3 najlepsze
ciekawa pozytywne 23 46 46 6,0
odniesienie
globalna tautologia 10 2,0 2,0 8,0
inne inne 104 20,8 20,8 28,8
nie wiem nie wiem 70 14,0 14,0 42,8
nie znam nie znam 12 2,4 2,4 45,2
nudna negatywne 42 84 84 53,6
odniesienie
podobna do kontrast 59 18 18 65,4
europejskie]
podopr)a do kontrast 26 52 52 70,6
polskiej
profesjonalna pOZ\./ty}/vn.e 23 4,6 4,6 75,2
odniesienie
roznorodna pozytywne 44 8,8 88 84,0
odniesienie
wysoki poziom /- pozytywne 80 16,0 160 100,0
jakos¢ odniesienie
Ogotem 500 100,0 100,0
Tabela 39. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Polska Odpowiedzi  EUrOPISKa  Gypowiedzi DWW o gpouwiedzi
reklama reklama reklama
procent procent procent
odpowiedzi odpowiedzi odpowiedzi
nudna 17,1 podobna do 250  inne 208
polskiej
inne / nie wysokd
coraz lepsza 16,0 . 21,5 poziom / 16,0
mam zdania

jakos¢
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inne / nie. 125 lepsza od 196 nie wiem 14,0
mam zdania polskiej
staba 1,2  lakasama 70 ~ Podobnado 118
jak polska europejskiej
réznorodna 8,0 ciekawa 4,8 roznorodna 8,8
dobra jakos¢ 7,4 dopraco- 4,2 nudna 8,4
wana
zabawna 6,8 nachalna 39 podopr?a do 5,2
polskiej
nie znam rofesio-
ciekawa 52 europejskich 3,7 P ) 4,6
nalna
reklam
monotonna 52 sreqm 3,7 ciekawa 4,6
poziom
. gorsza od
!<|ep§lfa 3,2 polskiej 2,9 nie znam 2,4
jakos¢
reklamy
nie wysoki
odbiega od 32 poziom / 2,2 globalna 2,0
Swiatowej jakos¢
amery-
banalna 2,3 nudna 1,7 kanskie sa 1,4
najlepsze
taka Jal'< 17
wszedzie
Ogétem 100,0 Ogétem 100,0 Ogétem 100,0
Tabela 40. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Polska Odpowiedzi Europejska Odpowiedzi Swiatowa Odpowiedzi
reklama reklama reklama
procent procent procent
kategorie kategorie kategorie
neg.aty.wn.e 171 kontrast 25,0 kontrast 20,8
odniesienie
. pozytywne
pozytywne 16,0 inne 21,5 odniesienie 16,0
inne 12,5 kontrast 19,6 tautologia 14,0
negfaty'wn.e 11,2 kontrast 7,0 inne 11,8
odniesienie
pozytywne 8,0 pozytywne 4,8 nie wiem 8,8
pozytywne 7,4 pozytywne 4,2 nie znam 8,4
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

Polska Odpowiedzi  EUOPIKA  oypowiedzi DWW g ouwiedzi
reklama reklama reklama
procent procent procent

kategorie kategorie kategorie

negatywne
pozytywne 6,8 negatywne 3.9 odniesienie 5,2
pozytywne 5,2 inne 3,7 kontrast 4,6
negf'aty'wn'e 5,2 negatywne 3,7 kontrast 4,6
odniesienie
negfa\ty'wnAe 3,2 kontrast 29 pozyty}/vnfe 2,4
odniesienie odniesienie

pozytywne
kontrast 3,2 pozytywne 2,2 odniesienie 2,0
negfalty.wn.e 2,3 negatywne 1,7 pOZYtV_W”,e 1,4
odniesienie odniesienie
kontrast 1,7
Ogétem 100,0 Ogétem 100,0 Ogétem 100,0

Tabela 41. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Ptec
Jaka Pani/Pana zdaniem jest ]
Ogotem

Swiatowa reklama?

mezczyzna kobieta

N 5 2 7
amerykanskie sg najlepsze

% 1.8 09 1.4

N 10 13 23
ciekawa

% 3,6 58 4,6

N 6 4 10
globalna

% 2,2 1,8 2,0

N 59 45 104
inne

% 21,5 20,0 20,8

N 34 36 70
nie wiem

% 12,4 16,0 14,0

N 6 6 12
nie znam

% 2,2 2,7 2,4

N 18 24 42
nudna

% 6,5 10,7 8,4
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N 33 26 59
podobna do europejskiej y 70 e s
% , , .
N 15 11 26
podobna do polskiej
% 5,5 49 5.2
N 11 12 23
profesjonalna ) o 3 6
% 4, 5, 4,
N 28 16 44
roznorodna
% 10,2 71 8,8
N 50 30 80
wysoki poziom / jako$¢ 182 : 160
% , 3,3 .
. N 275 225 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0
p > 0,05
Tabela 42. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Wiek
J.aka’Pa.m/ Pani zdaniem powy-  Ogéfem
jest Swiatowa reklama? do20 21-35 36-50 76j 50
lat lat lat lat
N 0 3 2 2 7
amerykanskie sg najlepsze o 00 >0 T e 4
o , . . , ,
» N 4 8 6 5 23
ciekawa
% 5,1 53 4,2 39 4,6
obal N 0 4 3 3 10
obalna
g % 0,0 2,7 2,1 2,3 2,0
) N 14 27 24 39 104
inne
% 17,7 18,0 16,8 30,5 20,8
o N 14 19 19 18 70
nie wiem
% 17,7 12,7 13,3 14,1 14,0
. N 3 2 4 3 12
nie znam
% 3,8 13 2,8 23 2,4
4 N 4 17 10 11 42
nudna
% 5,1 11,3 7,0 8,6 8,4
o N 6 18 20 15 59
podobna do europejskie] o . 120 120 117 e
o , ) ) , ,
N 7 4 8 7 26
podobna do polskiej
% 8,9 2,7 5,6 5,5 5.2
) N 4 5 12 2 23
profesjonalna
% 5,1 33 8,4 1,6 4,6
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

Jaka Pani/Pani zdaniem

Wiek

jest swiatowa reklama? do20 21-35 36-50 PO Ogotem
lat lat lat J
lat
. g N 7 17 14 6 44
réznorodna
% 8,9 11,3 9,8 4,7 8,8
N 16 26 21 17 80
wysoki pozior / jakos¢ % 20,3 17,3 14,7 133 16,0
o ) . , . /
Oath N 79 150 143 128 500
6tem
g % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
p > 0,05
Tabela 43. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Wyksztatcenie
Jaka Pani/Pana zdaniem jest podstawo- Oaétem
Swiatowa reklama? we/ , ai‘r;:(r;(i)evce wyisze 9
gimnazjalne
amerykanskie N 0 2 5 7
sg najlepsze % 0,0 0,9 2,3 1,4
ol N 3 8 12 23
ciekawa
% 4,5 3,6 5,6 4,6
N 0 6 4 10
globalna
% 0,0 2,7 1.9 2,0
' N 9 50 45 104
inne
% 13,4 22,7 21,1 20,8
o N 12 32 26 70
nie wiem
% 17,9 14,5 12,2 14,0
_ N 3 2 7 12
nie znam
% 4,5 0,9 3,3 2,4
g N 4 23 15 42
nudna
% 6,0 10,5 7,0 8.4
N 5 33 21 59
podobna do europejskiej
% 7,5 15,0 9,9 11,8
N 4 13 9 26
podobna do polskiej
% 6,0 59 4,2 52
N 2 6 15 23
profesjonalna
% 3,0 2,7 7,0 4,6
N 5 13 26 44
roznorodna
% 7,5 59 12,2 8,8
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N 20 32 28 80
wysoki poziom / jako3¢
% 29,9 14,5 13,1 16,0
" N 67 220 213 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0 100,0
p =002 VK=0,20
Tabela 44. Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa reklama?
Miejsce zamieszkania
Jaka Pani/Pana zdaniem jest Swiatowa Ogétem
reklama?
miasto wies
N 6 1 7
amerykanskie sg najlepsze
% 2,4 0,4 14
o N 15 8 23
ciekawa
% 5.9 33 4,6
N 2 8 10
globalna % 08 33 2,0
) N 70 34 104
inne
% 27,6 13,8 20,8
o N 32 38 70
nie wiem
% 12,6 15,4 14,0
_ N 7 5 12
e anem % 2,8 2,0 2,4
4 N 20 22 42
nudna
% 79 89 8,4
N 25 34 59
podobna do europejskiej 5 5 5
% 9, 13, 11,
N 12 14 26
podobna do polskiej
% 4,7 5.7 5.2
N 12 11 23
profesjonalna
% 4,7 4,5 4,6
N 22 22 44
roznorodna
% 8,7 89 88
N 31 49 80
wysoki poziom / jako$¢
% 12,2 19,9 16,0
a6t N 254 246 500
gbtem
% 100,0 100,0 100,0

p = 0,003, VK = 0,24
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2. Obraz reklamy w komunikacjach — wyniki badan

2.5.9. Co Pani/Pana zdaniem wyréznia polska reklame na
tle europejskiej?

W ostatnim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie réznic
miedzy reklama polska a europejska. Powéd, dla ktérego nie zadano
pytania o dyferencje reklamy polskiej na tle europejskiej, zostat
wskazany w czedci opisowej badania. Méwiagc ogdlnie, chodzito
jedynie o weryfikacje mozliwosci komunikacyjnych w ramach takiej
konstrukcji pytania. Zatozono bowiem, ze kolejne konstelacje tego
pytania nie przyniosa poznawczo wiekszych réznic, cho¢ przyjmuje
sie ryzyko takiego zatozenia. Z punktu widzenia badania nie chciano
rowniez naduzywac cierpliwosci respondentdw.

Jak wskazuje tabela 45, najsilniej konotowang odpowiedzig re-
spondentéw jest: nic — 21,6%. W tym rozumieniu respondenci nie
zauwazajag znaczacych réznic miedzy reklamg europejska, biorgc
jednak pod uwage skumulowane natezenie kategorii komunikacyj-
nych, réwnie wysoko jest wskazywana kategoria: polskos¢/pocho-
dzenie — 20,4%. Wedtug respondentéw to wtadnie: jezyk polski —
6,8%; polscy aktorzy — 2,2%; polska rzeczywistos¢ — 7,0%; polskie
produkty — 4,4% sg kategoriami wyrézniajagcymi polska reklame
na tle europejskiej. Zastanawiajgcy jest rozktad odpowiedzi: inne —
16,8% oraz: nie wiem — 17,4%, co moze po pierwsze wskazywac na
niestabilny obraz dyferencji polskiej reklamy na tle europejskiej, a po
drugie na brak wiedzy w zaproponowanym obszarze badawczym.

W przypadku korelacji odpowiedzi z ptcig respondentéw (zob. tabela
46), ich wiekiem (zob. tabela 47), poziomem wyksztatcenia (zob.
tabela 48) oraz miejscem zamieszkania (zob. tabela 49) nie zauwaza
sie znaczacych statystycznie réznic, co wskazuje na rowny rozktad
odpowiedzi wiréd badanych. Zadna z wymienionych zmiennych nie
wptywa na rézny obraz Swiata wzgledem obiektu badania.



Tabela 45. Co wyrdznia polska reklame na tle europejskiej?

uepeq KIUAM GZ ‘ 9

Co wyrdznia polska reklam Procent Procent
Y p . .a ¢ Czestos¢  Procent . skumulo-
na tle europejskiej? waznych
wany
odpowiedzi kategorie
humor humor 38 7,6 7,6 7,6
inne inne 84 16,8 16,8 24,4
jasny przekaz jasny przekaz 20 4,0 4,0 28,4
) ) polskos¢ /
jezyk polski pochodzenie 34 6,8 6,8 35,2
nic nic 108 21,6 21,6 56,8
nie wiem nie wiem 87 17,4 17,4 74,2
niski poziom niski poziom 43 8,6 8,6 82,8
polskos¢ /
polscy aktorzy pochodzenie 11 2,2 2,2 85,0
polska o polskosc/. 35 70 70 92,0
rzeczywistos¢ pochodzenie
. polskos¢ /
polskie produkty pochodzenie 22 4,4 4.4 96,4
tradycja tradycja 10 2,0 2,0 98,4
wysoki poziom wysoki poziom 8 1,6 1,6 100,0
Ogétem 500 100,0 100,0
Tabela 46. Co wyr6znia polska reklame na tle europejskiej?
Ptec
Co Pani/Pana zdaniem wyrdznia .
polska reklame na tle europejskiej? Ogétem
mezczyzna kobieta
N 21 17 38
humor
% 7,6 7,6 7,6
N 44 40 84
inne
% 16,0 17,8 16,8
N 10 10 20
jasny przekaz
% 3,6 4,4 4,0
vk polski N 18 16 34
jezyk polski
% 6,5 71 6,8
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Ptec
Co Pani/Pana zdaniem wyréznia Ogétem
polska reklame na tle europejskiej? 9
mezczyzna kobieta

N 64 44 108
nic

% 233 19,6 21,6

N 50 37 87
nie wiem

% 18,2 16,4 17,4

N 28 15 43
niski poziom

% 10,2 6,7 8,6

| L N 7 4 1

polscy aktorzy

% 2,5 1,8 2,2

N 14 21 35
polska rzeczywistos¢

% 51 9,3 7,0

ki duk N 10 12 22

polskie produkty

% 3,6 53 4,4

N 5 5 10
tradycja

% 1,8 2,2 2,0

N 4 4 8
wysoki poziom

% 1,5 1,8 1,6

N 275 225 500
Ogétem

% 100,0 100,0 100,0
p > 0,05

Tabela 47. Co wyr6znia polska reklame na tle europejskiej?

Wiek
Co Pani/Pana zdaniem wy-
roznia polska reklame na tle powy- Ogétem
europejskiej? d(l)afo ZII;t35 3?;50 7€j 50
lat
. N 5 12 12 9 38
umor
% 6,3 8,0 8,4 7,0 7,6
) N 19 28 19 18 84
inne
% 24,1 18,7 13,3 14,1 16,8
N 1 7 9 3 20
jasny przekaz
% 13 4,7 6,3 2,3 4,0
ok oolski N 2 6 11 15 34
zyk polski
fevke % 2,5 4,0 7,7 11,7 6,8




0
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) N 14 30 32 32 108
nic
% 17,7 20,0 22,4 25,0 21,6
o N 17 25 23 22 87
nie wiem
% 21,5 16,7 16,1 17,2 17,4
N 6 15 13 9 43
niski poziom
% 7,6 10,0 9,1 7,0 8,6
N 1 4 3 3 11
polscy aktorzy
% 13 2,7 2,1 2,3 2,2
N 9 11 11 4 35
polska rzeczywistos¢
% 11,4 7.3 7,7 3,1 7,0
N 1 7 6 8 22
polskie produkty
% 13 4,7 4,2 6,3 4,4
g N 2 2 1 5 10
tradycja
% 2,5 1.3 0,7 3,9 2,0
N 2 3 3 0 8
wysoki poziom
% 2,5 2,0 2,1 0,0 1,6
. N 79 150 143 128 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
p > 0,05
Tabela 48. Co wyrdznia polska reklame na tle europejskiej?
Wyksztatcenie
Co Pani/Pana zdaniem wyréznia podstawo-  érednie/ Ogétem
polska reklame na tle europejskiej? we/ zawodo-  wyisze
gimnazjalne we
X N 4 15 19 38
umor
% 6,0 6,8 8,9 7,6
) N 11 44 29 84
inne
% 16,4 20,0 13,6 16,8
N 2 7 11 20
jasny przekaz ” 30 35 55 20
o , , , ,
N 5 15 14 34
Jezyk polsd % 7,5 6,8 6,6 6,8
o . , . .
) N 19 45 44 108
nic
% 28,4 20,5 20,7 21,6
o N 11 38 38 87
nie wiem
% 16,4 17,3 17,8 17,4
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Co Pani/Pana zdaniem wyréznia

Wyksztatcenie

odstawo-  Srednie/ o
polska reklame na tle europejskiej? P we/ zawodo-  wyisze Ogétem
gimnazjalne we
N 5 20 18 43
niski poziom
% 7,5 9,1 8,5 8,6
| L N 1 5 5 11
polscy aktorzy
% 1,5 23 23 2,2
N 3 13 19 35
polska rzeczywistos¢
% 4,5 5.9 8,9 7,0
N 2 10 10 22
polskie produkty
% 3,0 4,5 4,7 4,4
N 2 5 3 10
tradycja
% 3,0 23 1,4 2,0
N 2 3 3 8
wysoki poziom
% 3,0 14 14 1,6
N 67 220 213 500
Ogétem
% 100,0 100,0 100,0 100,0
p > 0,05
Tabela 49. Co wyrdznia polska reklame na tle europejskiej?
Miejsce zamieszkania
Co Pam/Pana. zd.a['uem wyroznia polska reklame Ogétem
na tle europejskiej?
miasto wies
N 16 22 38
humor
% 6,3 8,9 7,6
N 53 31 84
inne
% 20,9 12,6 16,8
N 9 11 20
jasny przekaz
% 3,5 4,5 4,0
ok oolski N 14 20 34
Jgzyk polski
% 5,5 8,1 6,8
N 56 52 108
nic
% 22,0 21,1 21,6
N 47 40 87
nie wiem
% 18,5 16,3 17,4




o
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N 22 21 43
niski poziom

% 8,7 8,5 8,6

N 6 5 11
polscy aktorzy

% 2,4 2,0 2,2

N 17 18 35
polska rzeczywistos¢

% 6,7 7.3 7,0

N 10 12 22
polskie produkty

% 3.9 49 4,4

N 3 7 10
tradycja

% 1,2 2,8 2,0

N 1 7 8
wysoki poziom

% 04 2,8 1,6

N 254 246 500
Ogétem

% 100,0 100,0 100,0
p > 0,05

2.6. Wnioski

Przede wszystkim nalezy zauwazy¢, ze reklama jest zjawiskiem komu-
nikacyjnym réznie semantyzowanym przez grupy respondentéw. To
pewnego rodzaju konstrukcja komunikacji o samej ofercie komunika-
cyjnej, przez co trudno jednoznacznie ustali¢ jej ramy paradygmatycz-
ne i wskazac, co jest reklama, a co reklama nie jest, albo kiedy zaczyna
sie, a kiedy konczy reklama. Jesli za relewantng przyjac wskazang przez
respondentdw operacjonalizacje zjawiska, to mozna zatozy¢, ze kazda
komunikacja bedzie miata charakter reklamowy. Kazda komunikacja
dazy bowiem do wypracowania znaczenia miedzy interlokutorami.

Z zaprezentowanych wynikéw badan mozna wnioskowa¢, ze ryn-
kowy obszar reklamy operuje przede wszystkim w programie ko-
munikacji: gospodarka, przez modusy wymiany i towaru, oraz — co
ciekawe — w programie komunikacji: nauka, przez modus odkrycia;
respondenci czesto wskazywali jako funkcje reklamy na odkrywanie
nowych produktéw, nowosci czy nowej oferty firmy. Na tej podsta-
wie wnioskuje sie, ze reklama moze mie¢ jednorazowo informacyjny
charakter, ktory jest tutaj rozumiany jako usuwanie niewiedzy.

Waznym wnioskiem z przeprowadzonych badan i analiz jest tréj-
elementowa perspektywa korzysci wynikajacych z funkcjonowania

PISOIUM "9°¢
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reklamy. Po pierwsze, jest to perspektywa osobowo-image'owa,
ktéra odpowiedzialna jest za powstanie znaczeh na podstawie do-
stepnej oferty komunikacyjnej i w rezultacie produkowanie sie wize-
runku organizacji i/lub produktu na rynku komunikacji. Tym samym
reklama staje sie przyczyna tworzenia sie wizerunkéw i w pewnym
sensie akceleruje te procesy przez skondensowanie komunikacji
w ograniczonej przestrzeni i czasie. Po drugie, reklama przynosi
korzysci instytucjonalne, gdyz w ramach samego sytemu gospodarki
wyprodukowata podmioty specjalizujgce sie w obszarze reklamy.
Zatem powstaniu reklamy zawdziecza sie powstanie agencji re-
klamowych i catej branzy projektowej, a idac dalej tym tropem —
catego sektora przemystéw kreatywnych, w ktérych podstawowga
kompetencjg jest tworzenie. Ten sektor jest bowiem odpowiedzig
na wewnatrzsystemowe zapotrzebowanie komunikacyjne na produ-
kowanie i perpetuowanie ofert komunikacyjnych, ktérych wynikiem
jest powstanie images. Wreszcie, po trzecie, reklama generuje kom-
pleksowy system korzysci dla aktoréw tego systemu, tworzac cyrku-
larny proces wymiany miedzy: organizacjg/producentem, odbiorcg/
konsumentem, mediami/posrednikiem, agencjg reklamowa/tworca.

Zasadniczo zauwaza sie stosunkowo stabilny i precyzyjny obraz
reklamy w komunikacjach respondentéw, o czym stanowi zaréwno
liczba odpowiedzi w poszczegdlnych pytaniach, jak i zréznicowanie
kategorii komunikacyjnych. Dodatkowym czynnikiem, ktory kaze
tak twierdzi¢, jest stabilne roztozenie odpowiedzi w korelacjach
statystycznych pod wzgledem zmiennych demograficznych. Obraz
reklamy ksztattuje sie w podobnej perspektywie komunikacyjnej
niezaleznie od tego, czy obszarem zainteresowania jest ptec respon-
denta, wiek, wyksztatcenie, czy miejsce zamieszkania.

Z zaprezentowanych wynikéw wytania sie rowniez triadycznosé funk-
cji reklamy. Respondenci swoimi odpowiedziami wskazywali gtéwnie
na funkcje: sprzedazowg (sprzedaz produktéw, wzrost obrotéw, zysk,
pieniadze), manipulacyjna (naktanianie do kupna, manipulacja,
oszustwo) oraz informacyjng (informacja o produkcie, informacja
0 marce, informacje o nowych produktach).

Na podstawie analizowanych wynikéw badan ksztattuje sie roboczy
whiosek, ktéry moze by¢ szerszym mechanizmem komunikacyjnym
i moze dotyczy¢ nie tylko reklamy, ale generalnie semantyzacji



obiektéw komunikacji. Zaktada sie bowiem, ze brak znajomosci

badanego obiektu zwieksza potrzebe komunikacyjng na produ-

kowanie nastawien asocjacyjnych wobec badanego obiektu. Im
mniej znany jest obiekt badania, tym bardziej komunikacja szuka

wsparcia w kontrastowaniu obiektu nieznanego z obiektem znanym.

Respondenci, co stanowi zatozenie badacza, nie znajac europejskiej
reklamy, wspierali sie poznawczo dostepng wiedzg na temat reklamy

polskiej, ktéra z przyczyn jezykowych i geograficznych jest im blizsza.

Ten mechanizm mégt wyprodukowaé wiec potrzebe odwotania sie
w obrazie reklamy europejskiej do reklamy polskiej, na okolicznos¢

ktérej komunikacja umozliwia bardziej precyzyjne narzedzia opisu.

Powyzsze wskazanie wymaga dodatkowych badan i analiz, jednak
przytoczone w niniejszej pracy wyniki pozwalajg na sformutowanie
roboczego wniosku.

W Swietle omawianych badan zauwaza sie, ze reklama jest przede

wszystkim konotowana jako zjawisko majace wspierac procesy sprze-

dazowe organizacji oraz dostarczy¢ organizacji stosownych profitow

(komunikacyjnych, ekonomicznych, wizerunkowych). Reklama po-

nadto dostarcza wspomnianych profitéw odbiorcom reklamy, przy
czym sg to przede wszystkim profity informacyjne — orientacja
na zréznicowanym rynku konsumpcyjnym. Z zaprezentowanych

wynikéw nie wytania sie ani skrajnie pozytywny, ani skrajnie nega-

tywny obraz reklamy. Odpowiedzi respondentéw wskazuja raczej

na funkcjonalny, a nie jednoznacznie wartosciujgcy, obraz Swiata.

W tym kontekscie pojawia sie mozliwos¢ prowadzenia pogtebionych
badan z zakresu obrazu $wiata i wizerunku w obszarze reklamy

i funkcjonujgcych na rynku komunikacji ofert komunikacyjnych.
Z cata pewnoscig powyzsza analiza nie wyczerpuje ztozonosci tematu.
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3. Dyferencje rynkowe

3.1. Dyferencjacja, dywersyfikacja i segmentacja —
operacjonalizacja poje¢

Na poczatku za istotne uznaje sie wyznaczenie granic paradygmatycz-
nych dla poje¢, ktore odnoszg sie w sposdb bezposredni do obszaru
zainteresowania niniejszej pracy, a zatem dyferencjacji, dywersyfikagji
i segmentacji. Pod wzgledem jezykowym sg to pojecia bliskoznaczne,
przez co dochodzi do ich zamiennego uzywania, co w rezultacie prowa-
dzi do daleko idgcych nieporozumien na tle teoretycznym. Dyferencja-
Cja jest precyzyjnie definiowana m.in. przez Michaela Fleischera jako:

transportowanie elementéw systemu i tworzenie w tym celu wtasnych
struktur tych elementdéw; dyferencjacja zatem powstaje ze struktur i od-
bywa sie miedzy strukturami [...] Méwigc bardziej obrazowo dyferen-
cjacja to kreatywne tworzenie coraz to nowych producentéw dla — tym
samym — coraz to nowych elementéw i systeméw (Fleischer 2011b: 68).

Pojecie to stato sie punktem wyjscia Luhmannowskiej teorii systemow
spotecznych. Niemiecki socjolog wskazuje, ze dyferencjacja systemu
Ljest powtorzeniem wewnatrz systemu dyferencji miedzy systemem
a Srodowiskiem [systemu — M.W.]” (Luhmann 1984: 22). Tym samym
dyferencjacja bedzie mechanizmem odpowiedzialnym za rozrdznie-
nie producentéw systemu przez reprodukcje systeméw, w rezultacie
czego powstaje brak jednoosiowych hierarchii — mnogos¢ modeli.
Jak zauwaza Fleischer, ,dyferencjacja systemu definiowana jest jako
«powtdrzenie tworzenia systemu w systemach» (Luhmann 1984, 37).
Trzeba przy tym jednak — zauwaza Luhmann — wyraznie wyréznic
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«dyferencjacjen i «hierarchizacje». Hierarchizacja stanowi przypadek
szczegdlny dyferencjacji” (Fleischer 2002: 160). Préba rozwijania
teorii systeméw u Helmuta Willkego doprowadzita do wygenero-
wania pojecia dyferencjacji funkcjonalnej, ktéra rézni sie od Luh-
mannowskiej dyferencjacji segmentarnej, ,w ktorej catos¢ sktada sie
z «duzej liczby takich samych lub podobnych jednostek», jako catosc,
sktadajaca sie «z duzej liczby odmiennych, wyspecjalizowanych czesci,
ktore sg od siebie zalezne» (Willke 1996, 18)” (Fleischer 2002: 166).

Powyzsze rozrdznienie terminologiczne jest interesujgce z punktu
widzenia dyferencji rynkowych (oméwionych nizej). Dyferencje
rynkowe sg tutaj rozumiane witasnie jako funkcjonaty dyferen-
cjacyjne w ramach danego systemu o jasno wyspecjalizowanych
zadaniach (funkcjach komunikacyjnych), do ktérych nalezg m.in.
wyrdznienie Swiatdéw przezy¢ i tematéw komunikacji produktéw
tego samego segmentu rynkowego oraz stabilizowanie i kontro-
lowanie komunikacji w danych obszarach rynku (przewidywalnos¢
komunikacji). W tym miejscu nalezy wskazac¢ na zasadnicza réznice
miedzy pojeciem dyferencjacji a dywersyfikacji, co zostato trafnie,
jak sie wydaje, zwizualizowane przez Fleischera (zob. ilustracja 1).

dywersyfikacja E
il cos4
=] -
co$g
system / producent
cos$
inne co$ .
zupetnie
L. inne co$
dyferencjacja
co$
najzupetniej
inne co$
* co$ = cokolwiek w yke, czyli Y o ile przez udziat w semiozach otrzymuje to semantyki

llustracja 1. Mechanizm reprodukcji systemu
Zrédto: M. Fleischer, Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym, t6dz
2011, s. 69.



W ramach dyferencjacji dochodzi do wytworzenia autonomicznych
elementéw systemu, za$ w przypadku dywersyfikacji — do rozbicia
struktury systemu w ramach systemu. ,Dywersyfikacja, odbywajaca
sie tak, ze perpetuowany jest system, czyli producent elementéw,
i w jego ramach produkowane sg w czasie kolejne elementy, rézne
co prawda od siebie, ale stanowigce zawsze produkty tego wtasnie
systemu/producenta. W tym ujeciu wiec system produkuje w sposéb
ciagty liczne warianty, jednak takie tylko, ktére mozliwe sg w ra-
mach jego i tylko jego struktury” (Fleischer 2011a: 222). Zjawisko
dywersyfikacji moze by¢ utozsamiane z biologiczno-ewolucyjnym
pojeciem dywergencji zaproponowanym przez Karola Darwina:
.| tak, podczas modyfikacji dokonujacych sie u potomkéw kazdego
gatunku oraz podczas nieustannej walki wszystkich gatunkéw o to,
by zwiekszy¢ swa liczebnos¢, im bardziej r6znig sie potomkowie, tym
wieksze majg szanse na przetrwanie w walce o zycie [...] Selekcja
naturalna, jak juz wspomniano, prowadzi do dywergencji osobni-
kéw i do wymierania mniej ulepszonych i przejsciowych form zycia”
(cyt. za: Ries, Ries 2005: 34). Jedli zas chodzi o proces dyferencjacji,
to nalezy zauwazy¢, ze wynikiem nie jest ani pierwotny system, ani
jego elementy; ,w ramach dyferencjacji z pola mozliwosci korzysta,
by tak rzec, zarébwno system produkujacy elementy, jak i — w konse-
kwencji — same elementy. Dyferencjacja zatem produkuje w czasie
coraz to nowe systemy produkcyjne zawierajgce rzecz jasna réwniez
nowe elementy” (Fleischer 2011a: 223). W przypadku dywersyfikacji
rezultatem procesu jest ten sam system i rézne jego manifestacje,
zas w przypadku dyferencjacji rezultatem sg nowe systemy, ktére
posiadajg autonomiczne manifestacje. Szczegbtowe réznice miedzy
dyferencjacjg a dywersyfikacjg wskazuje w literaturze przedmiotu
tylko Fleischer (zob. tabela 50).
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Tabela 50. Dwa rodzaje reprodukcji systeméw — podobienstwa i rdznice

Dywersyfikacja

Dyferencjacja

odbywa sie wewnatrzsystemowo

odbywa sie przez reprodukcje systeméw

istnieje tylko jeden Swiat

powstaje wielos¢ swiatow

konkurencyjnos¢ produktéw w ramach
jednego modelu, z czego wynika hierarchia
jednoosiowa

konkurencyjno$¢ modeléw = brak jedno-
osiowych hierarchii

realizacja jednego modelu = brak
konkurencyjnosci

realizowana jest wielos¢ modeli = konku-
rencyjnos¢ modeli

istnieje tylko jedna semantyka

funkcjonuje wielos¢ semantyk

moje jest lepsze / gorsze niz twoje

moje jest inne niz twoje

kryteridw dostarcza system, bo jest tylko
jeden

powstajg Swiaty rownolegte

obowigzuje ,tak samos¢”

obowigzuje innos¢

daje stabilnos¢, ale brak kreatywnosci

daje dynamike i kreatywnos¢

konczy sie powtdrzeniem procesu

tworzy wariabilnos¢

brak odpornosci na katastrofy

duza odpornos¢ na katastrofy

tworzy linearnos¢ rozwoju

tworzy drzewka rozwoju

,powrét” jest nierelewantny

nie pozwala na powr6t do poprzedniego
stanu

system sam sie wewnetrznie stabilizuje

systemy koegzystujg

roznica to ornament w zastanym

roznica = tworzenie innosci

oczywistos¢ jednej semantyki

Swiadomos¢ wielosci semantyk

niewidoczna totalitarnos¢ semantyki

widoczna konkurencyjnos¢ semantyk

brak tta pozwalajgcego cos widzie¢, dlatego
nie wida¢, ze moze by¢ inaczej

kazdy inny system jest ttem pozwalajacym
widzie¢ dany system jako jedna z mozli-
wych realizacji

brak innych systeméw nie pozwala widzie¢,
ze moéj system nie jest jedynym mozliwym,
lecz potwierdza i gwarantuje mi stusznos¢
mniemania, ze nie istnieje ,inaczej” i nie ma
innych mozliwosci

inne systemy sg lustrem, w ktorym widze,
i stabilizujg mdj system jako inny

Zrédto: M. Fleischer, Dwa rodzaje reprodukcji systeméw — dywersyfikacja i dyferencjacja
[w:] Komunikatywizm w Polsce. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki, red. G. Ha-
brajska, £6dz, seria ,Poznawac. Tworzy¢. Komunikowac”, s. 224.



Powyzsze rozréznienie jest tozsame — jak sie wydaje — z koncepcjg
mindfulness i mindlessnes zaproponowang przez zespét badawczy
janKomunikant', co bedzie wskazywato niejako na pozytywna i ne-
gatywng semantyzacje poje¢ dywersyfikacji i dyferencjacji. Zaktada
sie w tym miejscu, ze za koncepcjg mindfulness i mindlessnes stoja
mechanizmy kolejno dyferencjacji i dywersyfikacji.

Z ogladu spotecznego wynika niezbicie, ze bezrefleksyjni nie sg
kategorig biologiczng ani spoteczng, lecz komunikacyjng. Bycie
bezrefleksyjnym (mindlessnes) nie jest ani uwarunkowane zbyt matg
kompleksowoscig danego mézgu, ani zbyt czy w ogdle niskim wy-
ksztatceniem, ani wygladem, ani aspotecznoscia, lecz tylko realizo-
waniem pewnego sposobu komunikacji, ktéry w tych kregach jest
nie tylko znakiem rozpoznawczym przynaleznosci do owych kregow,
lecz réwniez bardzo sprawnym i efektywnym sposobem komunikacji
w ramach potrzeb, jakie bezrefleksyjny ma. Odwrotnie — 6w sposéb
komunikacji stabilizuje oczywiscie sama grupe spoteczng bezreflek-
syjnych, jak to zwykle ma miejsce w przypadku systeméw otwartych
(janKomunikant 2011: 20).

Badacze wskazujg na kilka zasadniczych cech tego typu komunikacji,
co znajduje odzwierciedlenie w oméwieniu pojecia dywersyfikacji.

Brak dziatan i komunikacji przewidujgcych oraz przewidywania skut-
kéw dziatan [...] Obserwowac¢ mozna daleko idacy brak komunika-
cji nawigzujacych; kazda wypowied? jest jednostka skonczong [...]
Stosowanie syndromu idioty (= wszyscy sg tacy jak ja i wiedza to
samo co ja) [...] Panuje przekonanie, ze istnieje tylko jeden $wiat,
w posiadaniu ktérego dany bezrefleksyjny jest, a wszyscy inni sie
myla, jesli nie pasuja do jego $wiata [...] Wszystko, co jest inne, dziwi
i wzbudza nieche¢ (lub agresje) [...] korzystanie z wytgcznie przejetych

standardéw, zanikanie wyboréw i mozliwosci wyboréw, zanikanie sa-

mokontroli, zanikanie pytan i watpliwo3ci, na pierwszym planie stoja
,absolutnie stuszne rozwigzania”, wartosciowanie przechodzi w obszar
pasywnosci, uzytkownik komunikacji przechodzi w role widza, dazenie
do bezpieczenstwa, pewnosci, stabilnosci, redukcja opcji i redukcja

W sktad zespotu badawczego janKomunikant wchodza: Monika Bednorz, Piotr
Faka, Michael Fleischer, Michat Grech, Kamila Jankowska, Annette Siemes,
Mariusz Wszotek.
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3. Dyferencje rynkowe

kontroli, bezmysInos¢ i brak innosci, orientowanie sie na prefabrykowa-
ne kategorie, a nie na aktywne myslenie (janKomunikant 2011: 26-28).

Po drugiej stronie stoi koncepcja mindlessnes, ktéra — jak sie wydaje —
jest generowana przez mechanizm dyferencji funkcjonalnej (zob. Will-
ke 1996), a ktdrej zasady zostaty zaproponowane przez Ellen Langer:

1. Zdolnos¢ tworzenia nowych kategorii lub kategorii w ogdle. Z tego
wynika konieczno$¢ wyksztatcenia otwartosci na to, co nowe, oraz
niepoleganie w swoich komunikacjach i dziataniach na starych kate-
goriach. 2. Otwarto3¢ na nowe dyferencje. Chodzi o podejmowanie
Swiezych informacji, jako Zze aparat postrzegania szybko jest przez
mobzg wytaczany, kiedy ten stwierdza ciggte powtarzanie sie czegos.
3. Dysponowanie wiecej niz jednym punktem widzenia (perspektywa).
Kompetencja ta umozliwia powstanie wrazliwosci na odmienne kon-
teksty oraz zrozumienie, ze dla kazdej obserwacji istnieje co najmniej
tyle perspektyw, ilu obserwatoréw. 4. Kontrola kontekstu natomiast
daje nam swiadomos¢ istnienia réznych perspektyw, przy zastosowaniu
ktorych podejs¢ mozemy do ofert srodowiska. 5. Proces jest wazniejszy
niz rezultat. Wychodzac od takiego postulatu, rozumiemy, ze istotna
jest koncentracja na terazniejszoci, na tu i teraz [...]. 6. Zaufanie do
wtasnej intuicji. Tu odpowiednie bedzie skrzydlate stowo - logikg cze-
go$ dowodzimy, intuicja co$ odkrywamy (Henri Poincaire). 7. Istotne sa:
innowacja i kreatywnos¢, czyli kreatywna niepewnos¢ (janKomunikant
2011: 30-32).

Powyzsze fragmenty jasno wskazujg na bezposrednig zaleznos¢ -
zaktada sie, ze przyczynowo-skutkowg — miedzy pojeciami dywer-
syfikacja a mindlessness oraz dyferencjacja a mindfulness. Ostatnim
pojeciem, ktére semantycznie upodabnia sie do omawianych wyzej,
jest segmentacja. Znajduje ona zastosowanie u Talcotta Parson-
sa, ktéry dokonuje rozréznienia dyferencjacji i segmentacji: ,Seg-
mentacja dana jest wtedy, kiedy dwie rézne od siebie jednostki
lub elementy systeméw posiadaja te samg funkcje. Segmentacja
jednostek socjalnych dotyczy rozwoju subkolektywéw w obrebie
danego wiekszego systemu kolektywnego, w ktérych czesé czton-
kéw wiekszego systemu zaangazowana jest intensywniej niz inna
czest. W tym sensie segmentacja jest czynnikiem niezaleznym od
dyferencjacji funkcji miedzy subkolektywami. W ten sposéb duza
spotecznos¢ obejmowac moze miliony rodzin podstawowych, ktére



wszystkie w sposéb istotny wypetniajg te sama funkcje socjalizacji
dzieci; tutaj struktura jest silnie zsegmentowana, lecz nie zdyferen-
cjowana (Parsons 1961, 186). Dyferencjacja natomiast dana jest
wtedy, gdy rézne od siebie jednostki wypetniajg takze rézne funkcje
w obrebie danego systemu” (Fleischer 2002: 148).

Tym samym nalezy jasno wskaza¢, ze oméwione wyzej pojecia
posiadajg zréznicowang funkcje w obszarze teorii systemoéw i ko-
munikacji. Za relewantne dla niniejszej pracy przyjmuje sie pojecie
dyferencjacji i dyferencji jako mechanizmu konstruowania sie od-
roznienia produktéw tego samego rodzaju i tej samej jakosci (zob.
Fleischer 2011b).

3.2. Dyferencje rynkowe

W literaturze przedmiotu nie zauwaza sie, poza pracami Michaela
Fleischera, zadnych bezposrednich odniesief do koncepcji dyferencji
rynkowych w reklamie. Réwniez Fleischer ogdlnie tylko zaznacza
samo zjawisko, konstatujac:

Dyferencje rynkowe przedmiotdéw tego samego rodzaju nie majg nic
wspblnego z ich ceng; cena jest (pozytywnym badZ negatywnym) mier-
nikiem (symbolem) tych dyferencji (w takim sensie, w jakim pienigdz jest
symbolem). Produkty tego samego rodzaju dyferencjujg sie imagina-
cyjnie i image‘owo poprzez (przy czym nie ma oczywiscie znaczenia, czy
na poziomie wtasciwosci fizyczno-chemicznych wystepuja odpowiedniki

tych dyferencji): marke, jakos¢, jakos¢ wykonania, pochodzenie pro-

duktu, pochodzenie sktadnikéw produktu, charakter procesu produkcji,
pojecia okreslajace klase produktu (Fleischer 201 1b: 27-28).

Niniejsza cze$¢ pracy stanowi empiryczne rozwiniecie koncepcji

Fleischera oraz teoretyczne rozwiniecie pojecia dyferencji rynko-

wych, z uwzglednieniem zaréwno procesualnosci wytwarzania sie
dyferencji rynkowych i ich przenikania w réznych sektorach rynku
oraz funkgcji dyferencji rynkowych w kontekicie generowania sie
Swiatéw przezy¢ produktéw, ustug i marek.

Dyferencje rynkowe to mechanizm generujacy i utrzymujacy pro-

dukowanie sie $wiata przezy¢ marki, produktu czy catego sektora
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gospodarki. Rezultatem tego mechanizmu bedg kategorie poznaw-
czo-interpretacyjne, za ktérych posrednictwem powstajg dyferencje
produktéw w obszarze mozliwych ofert komunikacyjnych. Dyfe-
rencje rynkowe, produkujace swiaty przezy¢, wykorzystujagc do tego
stosowne konstrukty komunikacyjne, bedg wskazywaty na paradyg-
matyczne mozliwosci komunikacji w danej sytuacji komunikacyjnej,
a biorgc pod uwage przestrzen statycznej reklamy — w obszarze
danego sektora rynku (np. motoryzacja, sektor spozywczy, sektor
kosmetyczny). Dyferencje rynkowe z punktu widzenia konstruowania
zréznicowanych ofert komunikacyjnych bedag produkowaty narra-
Cje Swiata przezy¢ marki, wyposazajac komunikacje w wyréznialne
konstrukty komunikacyjne - dajg tym samym $rodowisko do kon-
struowania Swiata przezy¢, ktory w kolejnym kroku jest przektadalny
na oferte komunikacyjng organizacji i/lub marki. Swiat przezy¢ nie
jest tutaj rozumiany jako fizycznie dostepna oferta komunikacyjna,
ale bardziej jako narracja tozsamosci postulowanej organizacji - hi-
storia, ktéra za pomocg programéw wizerunkowych (design, zacho-
wanie, komunikowanie) dostarcza na rynek komunikacji stosownych
ofert komunikacyjnych (ilustracja 2).

oferta komunikacyjna narracja $wiata przezy¢
transportuje Swiat przezyc jest produkowana przez
organizacji / marki dyferencje rynkowe

i l

oferta komunikacyjna —> narracja $wiata przezy¢ —> dyferencja rynkowa

llustracja 2. Mechanizm produkowania sie dyferencji rynkowych
Zrédto: opracowanie whasne.



Z perspektywy funkcjonalnej dyferencje rynkowe bedg organizowaty
system komunikacji w nastepujacych obszarach:

- produkowanie $wiata przezy¢ marki/produktu przez umoz-
liwienie komunikowania wartosci marki/produktu przy uzy-
ciu stosownych konstruktéw komunikacyjnych;

- wewnatrzsystemowe odrdznienie produktu tego samego
sektora gospodarki na poziomie $wiata przezy¢;

- stabilizacja i przewidywalnos¢ komunikacji przez uniemoz-
liwienie komunikacji, komunikowania wartosci produktu/
marki w pewnych obszarach rynku, a wiec stabilizowanie
komunikacji przy wykorzystaniu scenariusza komunikacji.

Dyferencje rynkowe w zaproponowane] przestrzeni sytuacji komuni-
kacyjnej (np. dany sektor gospodarki) mogg sie swobodnie przeni-
ka¢, gdyz jako producent $wiata przezy¢ tworzg jedynie scenariusz
komunikacji, nie wypetniajac go tredcig. Dyferencje rynkowe moga
w tym wypadku wskazywa¢ na to, co komunikujemy na temat pro-
duktu/marki, ale nie na to, w jaki sposéb to robimy. Przyktadem
niech bedzie dyferencjowanie produktéw/marek w obszarze kon-
struktu: bezpieczenstwo. Rézne marki moga wykorzystywac w celu
wypracowania images zwigzanych z bezpieczefistwem konstrukt
bezpieczenstwa, ale moga to robi¢ w rézny sposéb: za pomocg wy-
nikéw testow, zewnetrznych referencji itp. Dyferencje rynkowe beda
w takim wypadku réznicowaty lub upodabniaty do siebie produkty/
marki tego samego sektora rynku na poziomie samych konstruktéw
komunikacji. Zmienne, ktére beda jednoznacznie dyferencjowac
produkty/marki w obszarze wskazanego sektora rynku, to m.in.

design i estetyka, ale réwniez szeroko rozumiany dyskurs wizual-

ny. Dyferencje rynkowe moga réwniez wskazywac na konstrukty
niezwigzane paradygmatycznie z obszarem produktu/marki, zeby
moc produkowac swiat przezy¢ w danym sektorze gospodarki. Tego
typu dyferencje produkowane sg przez systemowe deficyty wiedzy
i funkcji. W takim wypadku produkty/marki beda dyferencjowaty
sie wzgledem okotoproduktowych konstruktéow komunikacyjnych.

Przyktadem bedzie tutaj sektor logistyki, ktory w gtéwnej mierze dy-

ferencjuje sie w obszarach skutecznosci, szybkosci i bezpieczenstwa.
W ramach fluktuacji systemowych dostrzega sie w tej przestrzeni
nowy typ dyferencjowania produktu za posrednictwem konstruktu:
ekologia. Zatem komunikacja wskazuje na deficyty lub negatywna
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dziatalnos¢ sektora logistycznego w zakresie ekologii i umozliwia
komunikowanie, a tym samym dyferencjowanie produktéw/marek
z tego sektora przy uzyciu konstruktu ekologii. Innymi stowy, system
spoteczny wymusza stosowne dziatania komunikacyjne réwniez
na poziomie reklamy. Tym samym zewngatrzsystemowe dziatania
zostajg wprowadzone do wewnatrzsystemowej praktyki kreatywno-

-biznesowej. Reklama w takim kontekscie nie potrzebuje do funk-

cjonowania kreatywnosci, rozumianej jako systemowa irytacja, ale
wiadnie komunikacji i obserwacji. Jest to jednak hipoteza watpliwa
metodologicznie. Waznym aspektem jest wtasnie obserwowanie
wptywania na mozliwos¢ produkowania sie dyferencji rynkowych
przez komunikacje.

Innym réwnie ciekawym aspektem dyferencji rynkowych jest pa-
radoksalnie indyferentnos¢ statycznych ofert komunikacyjnych (re-
klama) w réznych sektorach gospodarki. Jak sie okazuje, tego typu
ofert komunikacyjnych jest statystycznie najwiecej. W tej optyce
zauwazy¢ mozna przede wszystkim zuzywalnos¢ informacji jako
podstawowy punkt odniesienia produktu/marki w ramach oferty
komunikacyjnej. Zatem wszystkie oferty komunikacyjne, operujgce
np. promocjg cenowg jako dyferencjg rynkowa, staja sie — ze wzgle-
du na zuzywalnos¢ (gtéwnie czasowg) informacji i brak mozliwosci
wypracowania na te okolicznod¢ Swiata przezy¢ produktu/marki -
indyferentne. Jaki bowiem Swiat przezy¢é moze wyprodukowac oferta
komunikacyjna, w ktérej punkt ciezkosci przesuniety jest na cene
produktu? Z perspektywy konsumenta zaden, gdyz jest to oferta
handlowa, nie za$ komunikacyjna. Pomija sie juz kwestie stosow-
nych pétek cenowych i orientowanie sie wzgledem produktu na
podstawie potki cenowej.

Drugi typ statycznych reklam, ktére s3 w wymiarze komunikacyj-
nym indyferentne, to dyferencjowanie produktu za posrednictwem
image’u marki/produktu. Taki typ komunikacji, ze wzgledu na
mozliwos¢ spostrzezenia oferty komunikacyjnej, daje mozliwos¢
wypracowania stosownego wizerunku marki/produktu. Jednak ze
wzgledu na brak jakiegokolwiek odniesienia do konstruktéw ko-
munikacyjnych staje sie przedmiotem interpretacji, np. na poziomie
podoba sie/nie podoba sie. W takim rozumieniu mozna przyjac,
ze dyferencje rynkowe nie bedg jedynym producentem $wiata
przezy¢, ale za to bedg wiodgcym mechanizmem akcelerujgcym



systemowg stabilizacje i przewidywalnos¢ komunikacji w obszarze
zréznicowanych sektordéw rynku. Paradoksalnie indyferentne oferty
komunikacyjne réwniez beda produkowaty wizerunki, pracujac za
pomoca images.

Ponizej przedstawia sie prototypowe dyferencje rynkowe funkcjo-
nujgce w dwoch wybranych sektorach rynku, ze wskazaniem na

przyktadowa realizacje. Reklamy zostaty zebrane i skatalogowane

ze zbioréw wiasnych autora oraz dwutygodnika ,Polityka”. Niniejsza

prezentacja ma charakter pogladowy, nie uwzglednia innych sekto-
row rynku ze wzgledu na oszczedno3¢ przestrzeni. Za istotne uznaje

sie wskazanie przyczyny wykorzystania réznych form reklamy do za-
prezentowania analizowanego zjawiska. Ewentualny zarzut odnosnie

do zréznicowanych rodzajéw reklamy jest tutaj odrzucany a priori

ze wzgledu na przyjecie tezy o spdjnosci komunikacyjnej organizacji

w ramach catej polityki komunikacyjnej. To znaczy, niezaleznie od

przestrzeni i formatu reklamy jako elementu polityki komunikacyj-
nej organizacji przyjmuje sie normatywnie potrzebe realizowania

tych samych zatozen komunikacyjnych. Innymi stowy, kampania

reklamowa marki X z punktu widzenia polityki komunikacyjnej

organizacji powinna realizowac¢ te same zatozenia komunikacyjne
we wszystkich wykorzystywanych formatach reklamy i komunikacji

organizacji. W podanych nizej przyktadach nie prezentuje sie dyfe-
rencji image'owych, cenowych i ofert o charakterze indyferentnym —
znajdujg one swoje miejsce rowniez w dalszej czesci pracy.
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Tabela 51. Dyferencje rynkowe — sektor motoryzacyjny

dyferencja: technologia
(np. technologia zastoso- Joita,

Inncwacin 2 dycia wiighae -

wana w produkcie)

i g e R M

Koncern: Volkswagen AG

dyferencja: jakos¢
(np. jako3¢ wykonania)

Nowa Toyota Avensis
Jakoié klasy Premium

Koncern: Toyota Motor
Corporation
Marka: Toyota
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dyferencja: niezawodnos¢
(np. niezawodny silnik)

e
ey Y

PANUJE NAD SYTURCJA

J53 00 1 900 2t

Koncern: Geely Auto-
mobile
Marka: Volvo

dyferencja: design
np. wyglad produktu
(09 wyglad prodik) ", P

S

Koncern: Renault
Marka: Automobile
Dacia SA

dyferencja:
bezpieczenstwo
(np. wyniki testow
bezpieczenstwa)

Krystyna w ciagu
%, dwdch godzin
‘ dachowala 4 razy.
- gl
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Ty ted modesz wypribowad symulator dachowania.
Sty P LM SIS SCARTEA.
011 g 56 31 Do . Sl ey Cmtrs Fibroliewars Ml w Poanania.
ol et W

secrrgety vol mrvrm sharederatwiah gl

?é’)‘ AUTOLAB r }J))‘

Koncern: Volkswagen AG
Marka: Skoda Auto A.S.
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dyferencja: serwis

(np. promocja CENTRUM OBSEUGI FIRM

gwarancyjna)

Koncern: Renault
Marka: Renault

dyferencja: klasa
produktu
(np. Mercedes S Klasa)

Koncern: Daimler AG
Marka: Mercedes-Benz

dyferencja: charakter o
(np. dynamizm)

Koncern: Volkswagen AG
Marka: Skoda Auto A.S.




~O

dyferencja: ekologia
(np. spalanie paliwa)

Koncern: Ford Motor
Company
Marka: Ford

Zrédto: opracowanie whasne (reklamy pochodza z: ,Polityka”, okres: 11.06.2011—
1.10.2014, numery: 2811-2978, a takze: http://samochodtestowy.pl/reklamy-samo-
chodow/reklama-mercedes-cls-ekologiczny-oszczedny-a-szybki/ [dostep: 2.10.2014]).

Tabela 52. Dyferencje rynkowe — sektor spozywczy

dyferencja: pochodzenie

(np. pochodzenie sktadni- HISZPANSKIE OLIWKI

kéw, produktow)

Marka: Hiszpanskie
Oliwki
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dyferencja: charakter
produktu (np. Swiezy
produkt)

Marka: Kabanos

dyferencja: smak
(np. smak produktu,
zapach produktu)

Marka: Polonez

dyferencja: sktad
(np. sktadniki naturalne)

Wiasciciel: PRO-VICTUS
Sp. zo.o.
Marka: Multifood STP




N
=

dyferencja: zdrowie

(np. ekologiczne uprawy,
rekomendacje zewnetrz-
ne itp.)

Zdrowe
. jedzenie
¥ dla zdrowych

dzieci

Wiasciciel: Wydawnictwo
Zielona Sowa

Zrédto: opracowanie whasne (reklamy pochodza z: ,Polityka”, okres: 11.06.2011-
1.10.2014, numery: 2811-2978; http://www.polonez.ie/pl/produkty/w-dliny/
wedliny2.html [dostep: 2.10.2014], a takze ze zrodta wtasnego).

Tabela 53. Prototypowe dyferencje rynkowe w innych sektorach rynku

rynek technologiczno- - szybko3¢ (np. transmisja danych)

-telekomunikacyjny - technologia (np. nowe rozwigzania technologiczne)
— ergonomia (np. stosunek wydajnosci do zuzycia energii)
- design (np. wyglad zewnetrzny, dyferencja opakowania)

rynek farmaceutyczny - skutecznos¢ (np. w walce z choroba)
- grupa docelowa (np. produkt skierowany do dzieci)
- bezpieczenstwo (np. brak powiktan lub brak konfliktu
z innymi lekami)
— sita (np. dziatania leku)

rynek logistyczny — skutecznosd¢ (np. pewna dostawa przesytki)
- bezpieczenstwo (np. bezpieczehstwo przesytki, dodatko-
we ubezpieczenie)
- czas (np. zawsze na czas doreczane przesytki lub wysoka
skutecznos¢ przylotéw i odlotow)

rzetelnos¢ (np. wykonania)

doktadnos¢ (np. wykonania)

czas (np. terminowosc)

jakos¢ (np. materiatow)

- komfort (np. mozliwos¢ mieszkania w trakcie remontu)

rynek budowlany
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rynek kosmetyczny - jakos¢ (np. sktadnikéow)
— skfad (np. sktadniki naturalne)
- czynniki olfaktoryczne (np. zapach, smak)
- pochodzenie (np. pochodzenie sktadnikéw)
- ekologia (np. nietestowane na zwierzetach)
— design (np. rezultat - piekno, design opakowania)

rynek finansowy - bezpieczenstwo
- wzrost
— pewnos¢ i stabilnos¢

rynek medioéw - zasieg
- aktualnos¢
charakter produktu / ustugi

rynek medyczny - dostepnos¢
zdrowie (dualizm)

rynek turystyczny charakter produktu / ustugi

osiagniecie / rezultat

rynek kampanii spotecznych - bezpieczenstwo
- zmiana
osiggniecie / rezultat

Zrédto: opracowanie wtasne.

3.3. Cel i problem badawczy

Zaproponowana operacjonalizacja pojecia dyferencji rynkowych
wykracza poza ramy teoretyczne zaproponowane przez Michaela
Fleischera, uwzgledniajac jednoczesnie wskazany przez autora in-
dyferentny charakter oferty handlowej i oferty cenowej jako moz-
liwych dyferencji rynkowych w reklamie. Gtéwnym celem badania
jest empiryczna weryfikacja wystepowania dyferencji rynkowych
jako powtarzalnego zjawiska ofertowego w przestrzeni sposobnosci
komunikacyjnych o charakterze reklamowym. PowyZzsza operacjona-
lizacja teoretyczna wskazuje na mozliwy mechanizm dziatania dyfe-
rencji rynkowych, jednak to wtasnie empiryczna weryfikacja bedzie
tutaj uznawana za jednoznaczne rozstrzygniecie zaproponowanej
koncepcji. Zatem wyjsciowy problem badawczy, ktéry przyjmuje
sie na okoliczno$¢ niniejszego badania, brzmi: czy mozliwe jest
wystgpienie skoficzonych ilosci dyferencji rynkowych w obszarze
sposobnosci komunikacyjnych o charakterze reklamowym? Pobocz-
ne cele badawcze majg stanowi¢ gtéwnie o funkcjach dyferencji
rynkowych (mechanika swiatoéw przezy¢ produktu/marki) oraz o sta-
bilizacji komunikacji w danym sektorze rynku. Zatozono bowiem,



ze mechanizm dyferencji rynkowych — przez ich skonczong ilos¢
w danym sektorze rynku - jest odpowiedzialny przede wszystkim

za stabilizowanie mozliwych egzemplifikacji ofert komunikacyjnych.
Z punktu widzenia systemu spotecznego generuje to pewnego ro-
dzaju przewidywalnos¢ komunikacyjng, a tym samym brak znacza-

cych fluktuacji systemowych w konteksScie generowania sie ofert
komunikacyjnych na rynku komunikacji. Z punktu widzenia systemu
gospodarki dyferencje rynkowe, przez swoje ilosciowe ograniczanie
komunikacji, pozwalajg na dtugofalowe przewidywanie mozliwych

dyferencji produktéw, a tym samym na przewidywalno3¢ produk-

cyjna (perpetuacja systemu). W kontekscie funkcji generowania

Swiatow przezy¢ produktu/marki celem badania bedzie préba wery-

fikacji dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych w reklamie. Chodzi
bowiem o to, ze dyferencje rynkowe oferujg frames dla dyskursu

wizualnego, ktéry — jak sie zaktada — bedzie tutaj réwniez skoficzo-

ng liczbg odwotan egzemplifikacyjnych. Analizie zostang poddane

zmienne: dyferencja rynkowa, sektor rynku i odwotanie dyskursywne.

W pierwszej kolejnosci omdwione zostang wyniki analizy dyferencji

rynkowych, a nastepnie (w rozdziale 4) raster analizy zostanie roz-

szerzony o pojecie dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych.

Generalnie celem badania jest jakosciowa analiza materiatu wi-

zualnego w postaci sposobnosci komunikacyjnych o charakterze
reklamowym ze szczegblnym uwzglednieniem weryfikacji zjawiska
dyferencji rynkowych i dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych jako
kompleksowego produktu dyskursu wizualnego. Nie przyjmuje sie
jednoznacznych hipotez wyjsciowych dla niniejszej analizy. Juz sama
hipoteza jest operacjonalizacja teoretyczna dyferencji rynkowych
jako mechanizmu komunikacyjnego, wiec dla zachowania relewancji

metodologicznej wskazuje sie wtasnie koncepcje dyferencji rynko-

wych jako pewnego rodzaju hipotetyczne zatozenie, ktére w trakcie
analizy zjawiska zostanie poddane weryfikacji.

3.4. Metodologia badan wizualnych

Dla weryfikacji postawionych celéw i probleméw badawczych jako

metodologie badawcza przyjmuje sie analize dyskursu z wykorzy-
staniem materiatu wizualnego jako materiatu badawczego. Nale-

zy tutaj zaznaczy¢, ze wykorzystany materiat badawczy w postaci
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3. Dyferencje rynkowe

egzemplifikacji reklam prasowych jest jednorodny i kompleksowy.
W analizie nie stosuje sie wyréznienia wybranych zmiennych (np.
tekst uzyty w reklamie), ale traktuje sie analizowane oferty komuni-
kacyjne jako jednorodny rekord. W zwigzku z tak przyjeta logistyka
badania za istotne uznaje sie operacjonalizacje metodologii badan
wizualnych oraz interpretacji materiatéw wizualnych, utrzymujac
jednoczesnie paradygmat konstruktywistyczny prowadzonych badan.
Jesli chodzi o narzedzia metodologiczne badan wizualnych, to wska-
zuje sie na podziat obszarowy tworzenia sie znaczeit w kontekscie
obrazéw: obszar wytwarzania obrazu, obszar obrazu oraz obszar,
w ktérym obraz jest widziany przez rézne publicznosci (zob. Rose
2010: 33). Kazdy z tych obszaréw bedzie tutaj rozpatrywany przez
pryzmat modalnosci, ktére Gillian Rose rozumie jako: modalnosci
technologiczne, modalnosci kompozycyjne i modalnosci spoteczne.
Modalnos¢ technologiczna jest definiowana na prymarnym pozio-
mie obrazu jako wytwarzalna technologia wizualna. Modalnos¢
kompozycyjna jest opisywana jako: ,Struktura kompozycyjna [kt6-
ra] odnosi sie do specyficznych wtasciwosci materialnych obrazu
lub obiektu wizualnego. Obraz wykorzystuje pewng liczbe strategii
formalnych, jak tres¢, kolorystyka i organizacja przestrzenna” (Rose
2010: 33). Modalnos¢ spoteczna dotyczy w gtéwnej mierze relacji
kulturowo-spoteczno-polityczno-gospodarczej, a takze ,instytucji
i praktyk zwigzanych z obrazem, poprzez ktére jest on widziany i uzy-
wany” (Rose 2010: 33). Jako punkt zainteresowania we wskazanym
wyzej aspekcie przyjmuje sie modalno3¢ spoteczna, czyli spoteczna
relewancje oferty komunikacyjnej.

W ramach sformalizowanych metod analizy materiatow wizualnych
stosuje sie m.in. analize tresci, analize tresci jawnej i ukrytej, ktore
dla zweryfikowania postawionych probleméw badawczych nie sg
wystarczajagcymi narzedziami poznawczymi, chociazby ze wzgledu na
swoj ilosciowy charakter. ,Zeby kodowanie byto wiarygodne, jego
procedury musza by¢ obiektywne i wykluczac jakiekolwiek niejasno-
3ci” (Banks 2009: 86). Zatem proba weryfikacji dyferencji rynkowych
i odwotan dyskursywnych, ktére sg swoistymi konstrukcjami teore-
tycznymi majgcymi charakter kategoryzacyjnych procedur segmenta-
Gji przestrzeni reklamy, wymaga podejscia stricte jakosciowego, ktore
moze by¢ realizowane za pomocg analizy dyskursu rozumianego
za Gillian Rose: ,Analiza dyskursu zwraca wieksza uwage na to, jak
dyskurs wyraza sie poprzez réznego rodzaju przedstawienia wizualne



i teksty werbalne, niz na praktyki, ktére konkretne dyskursy pocia-
gaja za soba” (Rose 2010: 178). Analiza dyskursu jednoznacznie
wyklucza obiektywizm prowadzenia procesu analitycznego z uwagi
na postawienie w centrum oceny analizowanego zjawiska badacza
i jego kompetencji poznawczych.

Analiza dyskursu mozna sie postugiwac, badajac to, jak obrazy tworza
konkretne wizje $wiata spotecznego — w tym wypadku mozna powie-
dzie¢, parafrazujac Tonkiss, ze wizualnos¢ jest przedmiotem badania,
a badacz dyskursu interesuje sie tym, jak obrazy tworzg opowiesci
o0 Swiecie spotecznym. Ten rodzaj analizy dyskursu z wielkg uwaga i sta-
rannoscig podchodzi do samego obrazu (i innego rodzaju materiatow).
Poniewaz dyskursy sg postrzegane raczej jako wytwarzane spotecznie,
a nie tworzone przez jednostki, tego rodzaju analiza dyskursu interesuje
sie szczeg6lnie modalnoscig spoteczng w obszarze obrazu. Bada ona
zwilaszcza sposoby, za pomoca ktérych dane poglady czy opowiesci
sg konstruowane przez konkretne rezimy prawdy jako rzeczywiste,
prawdziwe lub naturalne (Rose 2010: 179).

Tym samym za interesujgce w procedurze badawczej uznaje sie
weryfikacje postawionego problemu badawczego i prébe analizy
zasiegu wystepowania i zréznicowania na podstawie kompetenc;ji
oceny badacza w procesie badawczym. Trudno wskaza¢ na mozliwie
obiektywng metodologie badawcza dla weryfikacji zjawiska, ktére
dotychczas nie posiada ugruntowanego charakteru naukowego.
Przyjmuje sie wiec analize tresci sposobnosci komunikacyjnych
o charakterze reklamowym, jednoczednie uznajac te sposobnosci
za konstrukcje ztozone z réznych komponentéw kompozycyjnych
(obraz, tekst, faktura itd.). Nalezy takze zaznaczy¢, ze kompozycja
sposobnosci komunikacyjnych bedzie tutaj wykorzystywana wytgcz-
nie jako materiat do poszukiwania stojgcych za nimi mechanizméw,
ktére sg obszarem zainteresowania niniejszej pracy. Nie jest punktem
zainteresowania to, jak skonstruowana jest reklama na poziomie
wizualnym (kompozycyjnym) oraz jakim mechanizmem retorycznym
na poziomie jezykowym postuguije sie analizowany przekaz reklamo-
wy, ale to, jakie przestanki (mechanizmy) stojg za podjeciem decyzji
o takiej, a nie innej konstrukcji oferty komunikacyjnej. W ujeciu pro-
ponowanej metodologii przyjmuje sie, ze oferta komunikacyjna jest
skonczong catoscia, za$ wspdtgra elementdéw wizualnych, tekstowych,
kontekstowych i komunikacyjnych jest wynikiem mechanizmu, ktéry
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3. Dyferencje rynkowe

pozwolit na takg kompozycje — dyferencje rynkowe. Reasumujac:
procedura badawcza zastosowana w tej czesci pracy przybiera role
jako3ciowej analizy dostepnych ofert komunikacyjnych w celu we-
ryfikacji postawionych probleméw badawczych.

3.5. Logistyka badania

W zwiazku z tak zarysowana koncepcja teoretyczng i wskazaniem
na konkretne problemy badawcze logistyka badania opiera sie na
analizie materiatu wizualnego. Przedmiotem badania beda tutaj
reklamy wystepujace w dwutygodniku ,Polityka”, ktére zostaty ze-
brane i skatalogowane w okresie od 11 czerwca 2011 roku (numer
catkowity 2811) do 1 pazdziernika 2014 roku (numer catkowity
2978). Analizie poddano 1002 losowo wybrane unikatowe rekordy
reklam. W zwigzku z tym, ze badanie polega gtéwnie na weryfikacji
zoperacjonalizowanego zjawiska, przedmiotem zainteresowania
nie byt dobdr zréznicowanego materiatu wizualnego (rézne formy
reklamy) ani dobér pod katem zréznicowanych mediéw (rézne
typy magazyndéw), ale efektywne zebranie mozliwie duzej bazy
unikatowych rekordéw reklam, na co pozwalata cyfrowa wersja
dwutygodnika. Réwniez nie wskazuje sie na czas wystepowania
analizowanych egzemplifikacji jako na relewantny aspekt logistyki
badania. W przypadku analizy aspektu ewolucyjnego dyferencji
rynkowych aspekt czasu wystagpienia badanych rekordéw bytby
brany pod uwage. W sytuacji weryfikacji samego zjawiska uznaje sie
jednak, ze aspekt czasu nie ma zadnego znaczenia, gdyz dyferencje
rynkowe sg indyferentne czasowo. Tym samym chodzito o zebranie
duzej liczby reklam z réznych sektoréw rynku, co pozwolito na
uzyskanie znaczacej przypadkowosci doboru proby. Ostatni aspekt
logistyczny badania, ktory zostat porzucony, to dobér medium. Nie
ma zadnych przestanek metodologicznych, zeby dokona¢ analizy
w ramach zréznicowanych medidéw (np. rézne tygodniki i dwuty-
godniki), gdyz odwotujac sie do zaproponowane;j teorii, dyferencje
rynkowe nie sg uzaleznione od przestrzeni wystepowania, a wiec s3
indyferentne przestrzennie.

Raster analizy materiatu wizualnego koncentruje sie na aspektach
zarébwno ilosciowych, jak i jakosciowych. Aspekt ilosciowy odnosi
sie do: formatu reklamy, segmentu rynkowego, tematu reklamy



oraz marki reklamowanego produktu/ustugi. Aspekt jakosciowy od-
nosi sie z kolei do dyferencji rynkowej. Procedura analityczna odnosi
sie do jakosciowej interpretacji materiatu wizualnego w kontekscie
modalnosci kompozycyjnej i spotecznej — co zostato zaproponowane
przez Gillian Rose w przywotywanej juz ksigzce Interpretacja mate-
riatéw wizualnych. Autorka wskazuje, ze ,modalnos¢ kompozycyjna
dotyczy struktury wizualnej, cech obrazu i jego odbioru. Modalnos¢
spoteczna obejmuje relacje i praktyki spoteczne, gospodarcze, po-
lityczne i instytucjonalne, ktére wytwarzajg, nasycajg i interpretuja
obraz” (Rose 2010: 304). Gtéwnie chodzi wiec o analize oferty
komunikacyjnej, dzieki ktérej mozna dostrzegac przestanki stojgce
za samg ofertg — dyferencje rynkowe. Tym samym analizowane
zjawisko nie jest przedmiotem analizy ilosciowej (1 : 1), ale analizy
jakosciowej, w ktorej gtéwna odpowiedzialnos¢ za naukowa rele-
wancje pracy spoczywa na badaczu.

3.6. Wyniki badan

Na wstepie nalezy poczynic¢ kilka drobnych wyjasnien metodolo-
gicznych, ktére znalazty swoje zastosowanie w prezentowanych
nizej wynikach statystycznych. W pierwszej kolejnosci zauwaza sie,
ze w obszarze dyferencji rynkowych, co zostato w rozdziale poswie-
conym operacjonalizacji pojecia stosunkowo doktadnie wyjasnione,
wykluczono cene jako kategorie dyferencyjng. Uznaje sie, ze cena
w tym rozumieniu nie jest dyferencjg rynkowa, ale tematem komu-
nikacji, ktéry nie posiada dtugofalowej relewancji wizerunkowej.
Jednakze ze wzgledu na wysoki wspdtczynnik wystgpien ceny jako
tematu komunikacji w analizowanym repozytorium danych, uzna-
no za zasadne umieszczenie tej kategorii w nizej prezentowanych
wynikach. Co istotne, w trakcie analizy dokonano dodatkowego
podziatu kategorii: cena na subkategorie: cena i oferta handlowa,
ktére znaczgco réznia sie na poziomie tredci, za$ na poziomie me-
chaniki dyferencji rynkowych stanowig ten sam przypadek co kate-
goria: cena. Inaczej rzecz ujmujac, oferta handlowa nie opiera sie
na cenie, ale na jednorazowym wystgpieniu tematycznym reklamy
o perlokucyjnym charakterze przekazu reklamowego. Kategoria:
cena w analizowanych reklamach jest tematem komunikacyjnym
zorientowanym na charakter informacyjno-perlokucyjny oferty
komunikacyjnej w kontekscie nie oferty rynkowej, ale ceny tejze
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3. Dyferencje rynkowe

oferty, ustugi lub produktu. Stad w analizie wynikéw rozréznienie
kategoryzacyjne ceny i oferty handlowej wydaje sie uzasadnione
z punktu widzenia analizowanego materiatu egzemplifikacyjnego.

W zwiagzku z losowym doborem materiatu analitycznego, stano-
wigcego ostatecznie 1002 unikatowe rekordy reklamy prasowe;j,
uzyskano zréznicowang liczbe egzemplifikacji ze wzgledu na wy-
stepujgce sektory rynku (tabela 54). Z powodu braku relewancji
w niektérych sektorach rynku (np. dobra luksusowe — 12 wystgpien,
edukacja — 8 wystgpien, medycyna — 1 wystagpienie) doktadnej
analizie pod katem dyferencji rynkowych poddano tylko wybrane
sektory. Catosciowa analiza pod wzgledem dyferencji rynkowych
znajduje swoja reprezentacje w tabeli 55. Ponizej zaprezentowano
wyniki przeprowadzonych analiz z uwzglednieniem specyfikacji
kategoryzacyjnej dla obszaru sektoréw rynkowych (tabela 54) i ope-
racjonalizacji dyferencji rynkowych (tabela 55).

3.6.1. Sektory rynku

W trakcie analizy zebrano tgcznie 1023 unikatowe rekordy reklam
wystepujace w tygodniu ,Polityka” (kwestie metodologiczne zo-
staty wyjasnione w rozdziale poswieconym logistyce badania), z cze-
go z analizy wykluczono 21 rekordéw, gdyz stanowity o materiale
badawczym btednie dobranym pod wzgledem technicznym (btedy
technologiczne, btedny zapis pliku, uszkodzenia pliku). Sposrod
1023 rekordéw reklam wygenerowano liste czestosci, m.in. pod
katem reprezentowanego sektora rynku. W trakcie kodowania wy-
nikéw starano sie mozliwie precyzyjnie kategoryzowac obszar rynku
reprezentowanego przez dang reklame. Najwyzej manifestowanym
sektorem rynku w analizowanym zestawie danych jest sektor techno-
logii i telekomunikacji (16,7%), ktory specyfikuje sie w ramach ustug
telekomunikacyjnych, telefonéw komérkowych, tgcznosci, Internetu,
zaawansowanych rozwigzan w dziedzinie RTV oraz komputeréw. Na
drugim miejscu znajduje sie sektor finansowo-bankowy (14,3%),
ktéry zostat skonstruowany z reklam takich przedsiebiorstw jak:
banki, fundusze inwestycyjne, firmy ubezpieczeniowe, firmy leasin-
gowe, tematyka inwestycyjna. Do dalszej analizy wtgczono réwniez
sektor motoryzacyjny, ktory w kontekscie analizowanych danych
jest najmocniej skonwencjonalizowany pod wzgledem tematyki



i zakresu (samochody). Sektor motoryzacyjny stanowi 12,5%. Podob-
ne natezenie manifestacji wystgpien notuje sie w przypadku sektora
mediowo-wydawniczego, ktory stanowi 11%, a na ktéry sktadaja
sie wydawnictwa specjalistyczne, wydawnictwa jednorazowe, stacje
telewizyjne oraz stacje radiowe. Ostatnim sektorem, ktérego repre-
zentacje statystyczng uznano za relewantna, jest sektor spozywczy,
na ktéry sktadaja sie: zywnos¢, handel zywnoscig detaliczng, rézne
rodzaje zywnosci. Sektor spozywczy stanowi 8,3% wszystkich anali-
zowanych reklam. Tym, co przede wszystkim wydaje sie interesujace,
jest znaczaca dominacja sektora ustug nad sektorem produktéw.
Najsilniejsza kategoria, czyli technologia i telekomunikacja, stanowi
16,7%, z czego wieksza czes¢ reklam dotyczy bezposrednio ustug
(ustugi telekomunikacyjne, ustugi internetowe), a nie konkretnych
produktéw (telewizory). Rowniez kategorie: finanse i bankowos¢
oraz media sytuujg sie w ramach rynku ustugowego, a nie rynku
gospodarczo zorientowanego na wytwarzanie materialnych débr.
Przyjmujac wiec taki poziom analizy, nalezy zauwazy¢, ze sektory
rynku zorientowane na ustugi stanowig 57,8% wszystkich wystgpien.

Tabela 54. Sektory rynkowe — wyniki zbiorcze

Odpowiedzi
Sektory rynkowe — wyniki zbiorcze

N procent
odpowiedzi specyfikacja kategoryzacyjna
AGD pralki, lodowki, ekspresy do kawy, sprzet 17 17

kuchenny, sprzet czyszczacy

materiaty budowlane, materiaty remontowe,
budownictwo deweloper, wynajem powierzchni, architektu- 65 6,5
ra, biura architektoniczne

dobra luksusowe zegarki, todzie 12 12

szkoty wyzsze, kursy edukacyjne, kursy

edukacja S
specjalistyczne

sektor energetyczny  energetyka, paliwa, biopaliwa 33 33
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Odpowiedzi
Sektory rynkowe — wyniki zbiorcze
N procent
odpowiedzi specyfikacja kategoryzacyjna
sektor medykamenty, ustugi farmaceutyczne,
20 2,0
farmaceutyczny lekarstwa
finanse i bankowosé bénkowosc, ubezpleczema,.us’rugl kredytowe, 143 143
gietda, fundusze inwestycyjne
sektor kosmetyczny kosmetyki, perfumy, salony pieknosci, ustugi 53 53
kosmetyczne
logistyka Imle'a Iotfucze, przesytki pocztowe, przesytki 38 38
kurierskie, transport osobowy
. wydawnictwa, stacje radiowe, programy
media - I 110 11,0
telewizyjne, publikacje
medycyna ustugi lekarskie, szpitale prywatne 1 0,1
militaria bron, produkcja militarna 9 0,9
moda ubrania 38 3,8
sektor samochody, serwis samochodowy, serwisy 125 125
motoryzacyjny paliwowe !
sektor spofeczny kampam.e spoteczne, jednorazowe ogtoszenia, 45 45
ogtoszenia kulturalne
sport olimpiada 1 0,1
sektor spozywiczy jedzenie, napoje, przyprawy, sklepy spozyw- 83 83
cze, markety spozywcze
technologie telefonia komorkowa, komputery, sklepy 167 16.7
i telekomunikacja komputerowe, sklepy RTV, RTV !
turystyka biura podrézy, miejsca destynacji turystycznej 31 31
ustugi miekkie szkolenia kompetencyjne 2 0,2
wyposazenie wnetrz  meble 1 0,1
Ogétem 1002 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.



3.6.2. Dyferencje rynkowe (wyniki zbiorcze)

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze ilos¢ dyferencji rynko-
wych przekracza nieznacznie liczbe samych rekordéw reklam. Ma to
zwigzek z rzadkim, ale jednak podwoéjnym kodowaniem rekordéw
(jedna reklama operowata dwiema réwnowaznymi dyferencjami
rynkowymi). Na okolicznod¢ przedstawionych nizej wynikéw nalezy
stwierdzi¢, ze wachlarz mozliwosci dyferencjalnych w kontekscie
reklamy jest zasadniczo skoficzony i zréwnowazony pod wzgledem
generalnego rozktadu dyferencji rynkowych. Najwyzsze wskazniki
wystgpien notujg notabene nie dyferencje w rozumieniu przedsta-
wionym w rozdziale operacjonalizujgcym dyferencje, ale tematy
komunikacji, czyli image, ktéry stanowi 18,5% wszystkich wystgpien,
i oferta handlowa, ktéra stanowi 12,3%. Jak zauwazono wyzej,
oferta handlowa nie jest dyferencjg rynkowa, gdyz w zatozeniu
jest zorientowana nie na konstruowanie sie wizerunkéw (corporate
image), ale na bezposrednie zachecanie do kupna z wykorzystaniem
marketingowych mechanizméw. Sytuacja ma sie zdecydowanie
inaczej w przypadku kategorii: image, ktéra nie jest dyferencjg

rynkowa, gdyz nie odnosi sie do zadnych konstruktéw komunika-

cyjnych, ale w wyniku ktérej generuje sie wizerunek organizacji
(corporate image) oraz link miedzy Swiatem przezy¢ konstruowanym
w reklamie a samg marka. Interesujgca jest dyferencja: aktualnosc,

ktéra w zdecydowanej wiekszodci wystepuje w sektorze rynku: me-

dia, konstruujgc aktualny charakter mediéw i terminowos¢ mediéw
(11%). W tabeli 55 widnieje zaréwno statystyczna reprezentacja

wystepujacych w reklamie dyferencji rynkowych, jak i préba ope-

racjonalizacji poszczegélnych dyferencji bez narzucania mozliwych
tematow ich wystgpien, gdyz uzupetnienie opisu o przyktady reklam
mogtoby zaktéci¢ rekonstrukcje dyferencji wtasnie pod katem danej
reklamy lub typu reklam.
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3. Dyferencje rynkowe

Tabela 55. Dyferencje w reklamie — wyniki zbiorcze

Odpowiedzi
Dyferencje w reklamie — wyniki zbiorcze
N procent
dyferencja specyfikacja kategoryzacyjna
orientacja na czas wystgpienia reklamowanego
aktualnos¢ produktu, ustugi lub wydarzenia, komunikacyjnym 111 11,0
punktem ciezkosci jest data i czas
dualny charakter komunikacji w relacji bezpieczen-
bezpieczenstwo  stwo-niebezpieczenstwo w kontekscie m.in. kam- 59 58
panii zorientowanych spotecznie
cena punkt'em ciezkosci komumk'aql jest informacja 76 75
o cenie produktu lub ustugi
charakter cechy charaktero]oglczne, cechy osobowosciowe 30 3.0
produktu lub ustugi
design kf)ncentra‘qa na aspekcie Wykona.nla i vvykoncze- 30 3.0
nia wzorniczego produktu (ale tez ustugi)
. mozliwo3¢ nieograniczonego dostepu do produktu
dostepnos¢ lub ustugi (kazdy moze skorzystac) 4 04
punkt ciezkosci zorientowany na tema-
ekologia tyke i estetyke o charakterze prozdrowotnym 10 1,0
i proekologicznym
punkt ciezkosci skierowany na relacje miedzy dwie-
ergonomia ma zmiennymi — potrzebne zasoby a wykonanie 7 0,7
(design)
koncentracja na wizualizacji Swiata przezy¢ marki
image i budowaniu relacji miedzy wizualizacja Swiata 187 18,5
przezy¢ a znakiem marki
inne rea[lzaqe' o 1!1dyferentnym charakterze 3 03
dyferencjacyjnym
kategoria komunikacyjna sytuujaca produkt lub
jakos¢ ustuge w ramach kategorii rzetelnosci wykonania 23 2,3
lub dostarczenia (np. ustugi)
dyferencjowanie produktéw przy wykorzystaniu
klasa klasy produktu danej linii produktéow (np. merce- 12 12
des klasy A i mercedes klasy B)
jednorazowe (wizerunkowo) wystgpienie tema-
oferta tyczne o charakterze perlokucyjnym przekazu 124 12,3
handlowa i’ P yjnymp '
reklamowego
osiggniecie / punkt ciezkosci skierowany na wynik ewentualne- 7 07
rezultat go uzytkowania produktu lub skorzystania z ustugi '
pewnos¢ / dyferencja skonstruowana na koncepcie bezpie- 23 23
stabilnos¢ czenstwa (np. bezpieczenistwo inwestycji) '




w
w

dyferencja wskazujgca na pochodzenie produktu,

pochodzenie ale rzadziej ustugi 23 23
punkt cigzkosci skierowany na wynik ewentualne-
relaks / . - K .
go uzytkowania produktu lub skorzystania z ustugi 3 0,3
odpoczynek e .
w kontekscie wewnetrznych przezy¢
rodzaj produk- segment.aqa produktow i ustug w.ramach )
. uprzednio zaproponowanych ram i kategorii 12 1,2
tu / ustugi -
segmentacyjnych
rozrywka ro%rywka Ja.ko kategona funksyjna - reklama, 8 0.8
ktéra spetnia funkcje rozrywki
punkt ciezkosci zorientowany na wskazanie
roznorodnos¢  mozliwosci i réznorodnosci wyboru w ramach 8 0,8
produktéw i ustug
konstrukcja komunikacyjna odnoszaca sie do
skutecznos¢ przewidywanych i/lub mozliwych efektoéw (pozy- 41 4,1
tywnych) dziatania produktu i/lub ustugi
koncentracja na smaku jako kategorii wyréz-
smak niajacej produkt (rzadziej ustuge) na tle innych 10 1,0
podobnych
charakter produktu / ustugi jest konstruowany
szybkos¢ przez szybkos¢ dziatania i to stanowi punkt cigzko- 21 2,1
3ci sposobnosci komunikacyjnej
technologia ofi_erta komunikacyjna oparta na t(_echno[ogu stoja- 45 45
cej za reklamowanym produktem i/lub ustugg
dyferencja uzytkownika jako punkt ciezkosci
. . sposobnosci komunikacyjnej (proba dopasowania
uzytkownik produktéw pod katem charakteru uzytkownika, 24 24
roli spotecznej lub stylu zycia)
wsparcie kgncentraqa na §poieczn§J odpowmdmal@su 2 2.2
biznesu (sponsoring, wspieranie wydarzen itp.)
komunikacja oparta na wzroscie wynikajacym
wzrost gtéwnie z faktu korzystania z ustugi (np. fundusz 31 3,1
inwestycyjny), rzadziej z produktu
dyferencja mozliwosciami dotarcia o pokryciu
zasieg zasiegowym (szczegdlnie w kontekscie telekomuni- 22 2,2
kacji i Internetu)
zdrowie dyferencja zdrowie-choroba 15 1,5
zmiana dyferencja byto-jest lub jest-bedzie 19 19
Ogotem 1010 100

Zrédto: opracowanie whasne.
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3. Dyferencje rynkowe

3.6.3. Dyferencje rynkowe — sektor motoryzacyjny

W3réd analizowanych reklam sektora motoryzacyjnego dyferencjami,
ktére notuja najwyzszy wspdtczynnik czestosci, s charakter (19,2%)
oraz technologia (13,6%). Dyferencje: charakter wykorzystuje sie
w sektorze motoryzacyjnym do nadania osobowych cech samocho-
dom, motocyklom i innym pojazdom. Tym samym samochéd moze
by¢ miejski, drapiezny, zwinny lub dynamiczny. Kreacjom reklamo-
wym operujgcym dyferencja: charakter bardzo czesto towarzysza
kontekstowe tta (dynamiczny, zwinny — miasto; drapiezny — dzungla,
itp.), rzadziej tta bezkontekstowe — monochromatyczne. Dyferencja:
technologia konstruuje obraz marki wykorzystujacej najnowsze
zdobycze technologii lub usprawnienia w zakresie komputeryzacji
produktéw. Punkt ciezkosci jest tutaj ustawiony na informacji o ja-
kim3 rozwigzaniu technologicznym, majacym na celu utatwienie
lub uprzyjemnienie korzystania z produktu. Interesujgcg dyferencja
rynkowg sektora motoryzacyjnego jest design, ktéry odpowiada
za konstruowanie sie wizerunku marki na podstawie wygladu pro-
duktu. Tego typu kreacjom reklamowym najczesciej towarzyszy
monochromatyczne tto, dzieki czemu produkt jest na pierwszym
miejscu. Mocnymi kategoriami sg cena i oferta handlowa — kolejno:
8% i 16,8%, jednak ze wzgledu na wyjasnienia metodologiczne
poczynione na poczatku niniejszego rozdziatu te kategorie zostang
pominiete w analizie, gdyz nie sg przedmiotem zainteresowania.

Tabela 56. Dyferencje rynkowe — sektor motoryzacyjny

Odpowiedzi
Dyferencje rynkowe - sektor motoryzacyjny

N procent
odpowiedzi
aktualnos¢ 2 1,6
bezpieczenstwo 5 4,0
cena 10 8,0
charakter 24 19,2
design 1 8,8

ekologia 6 4,8




w
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image 4 3,2
jakose 7 5,6
klasa 9 7.2
oferta handlowa 21 16,8
technologia 17 13,6
uzytkownik 5 4,0
wsparcie 4 3,2
Ogotem 125 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.6.4. Dyferencje rynkowe — sektor spozywczy

Pomimo niskiego poziomu natezenia czestosci wystepowania re-

klam sektora spozywczego zdecydowano sie, ze wzgledu na jego
interdyskursywny charakter, podda¢ analizie czestosci dyferencji

stojgcych za tym sektorem rynku. Zauwaza sie tutaj trzy dominuja-

ce dyferencje stabilizujace oferty komunikacyjne: image — 26,8%,
pochodzenie — 18,3% i zdrowie — 18,3%. Ponadto wyrdznia sie
jeszcze dyferencja: smak — 11%. Sektor spozywczy pracuje przede
wszystkim dyferencja: pochodzenie, ktéra jest operacjonalizowana za
pomoca tematéw komunikacji: pochodzenie produktu lub pochodze-
nie sktadnikdw. Interesujgce jest tez to, ze reklamy konstruowane za
pomoca dyferencji: pochodzenie dotyczg przede wszystkim panstw
i regionéw geograficznych (np. wtoska oliwa). Dyferencja: zdrowie
w sektorze spozywczym dotyczy przede wszystkim konstruowania
wizerunku produktéw spozywczych jako zdrowych — poziom de-
klaracji (np. nasz ser jest zdrowy). Juz sam fakt wystgpienia takiej
dyferencji jest interesujacy z punktu widzenia systemu rynkowego,
szczegdlnie w kontekscie sektora spozywczego, a wiec dostepnego
dla znacznej czesci populacji. Niepokojace jest wiec to, ze sektor
spozywczy do konstruowania wizerunku wykorzystuje konstrukty,
ktére zaktada sie a priori ze wzgledu na specyfike produktu (czy
mozna wiec sprzedawaé niezdrowy ser?).
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3. Dyferencje rynkowe

Tabela 57. Dyferencje rynkowe — sektor spozywczy

Odpowiedzi
Dyferencje rynkowe - sektor spozywczy

N procent
odpowiedzi
aktualnos¢ 6 73
bezpieczefstwo 1 1,2
cena 2 2,4
charakter 2 2.4
image 22 26,8
jakos¢ 4 4,9
oferta handlowa 3 37
pochodzenie 15 18,3
sktad 1 1,2
smak 9 11,0
wsparcie 1 1.2
zdrowie 15 18,3
zmiana 1 1,2
Ogotem 82 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.6.5. Dyferencje rynkowe — sektor mediowo-wydawniczy

Sektor mediowo-wydawczniczy jest mocno skonwencjonalizowany
pod wzgledem wystepujacych dyferencji rynkowych, prawdopodob-
nie ze wzgledu na specyfike branzy, a wiec m.in. na zuzywalnos¢
informacji. Dominujaca dyferencjg jest aktualnos¢, ktéra stanowi po-
nad potowe wszystkich wystepujacych dyferencji — 53,6%. Dyferen-
Cja ta konstruuje obraz marek sektora mediowo-wydawniczego jako
organizacji bedgcych ,na czas” lub bedgcych w czyms , pierwszymi”.
Aktualnos¢ w tym miejscu dotyczy réwniez orientacji czasowej na
reklamowane wydarzenia medialne. Ponadto notuje sie dyferencje:
charakter, ktéra odpowiada za personalizowanie marek tego sektora
z punktu widzenia realizowanej ustugi (np. dominujacy rodzaj mu-
zyki lub charakter audycji radiowej). Pozostate dyferencje stanowig



pojedyncze wystgpienia, ktdre nie majg zasadniczego wptywu na
catosciowy obraz dyferencjalny sektora mediowo-wydawniczego.
Silng kategorig pozostaje réwniez image — 21,8%.

Tabela 58. Dyferencje rynkowe — sektor mediowo-wydawniczy

Odpowiedzi
Dyferencje rynkowe - sektor mediowo-wydawniczy

N procent
odpowiedzi
aktualnos¢ 59 53,6
charakter 10 9,1
image 24 21,8
oferta handlowa 5 4,5
osiggniecie / rezultat 1 0,9
relaks / odpoczynek 1 0,9
rozrywka 1 0,9
réznorodnosc 1 09
rzetelnos¢ 1 0,9
wsparcie 3 2,7
zasieg 4 3,6
Ogotem 110 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.6.6. Dyferencje rynkowe — sektor technologii
i telekomunikadciji

Szeroki wachlarz dyferencji rynkowych oferuje sektor technologii
i telekomunikacji, by¢ moze ze wzgledu na fakt, iz jest to najlicznie]
reprezentowany sektor rynku w ramach przeprowadzonej analizy.
Z dominujacych kategorii wytaniajg sie: oferta handlowa - 26,9%
oraz image - 13,2%. Dyferencje rynkowe w analizowanym sektorze
rozktadajg sie, co interesujace, stosunkowo réwnomiernie: design,
szybkos¢, technologia, uzytkownik i zasieg koncentrujg na sobie
czestosci w przedziale od 8% do 9,6%. W przypadku dyferencji:

—
w
~
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3. Dyferencje rynkowe

design oferta komunikacyjna konstruowana jest na zakomuniko-
wanie wygladu urzagdzenia (np. smuktos¢ telefonu komérkowego).
Design w tym kontekscie jest dyferencjg, ktéra dostarcza minimali-
stycznych form graficznych skoncentrowanych na uwypukleniu wi-
zualnych (gtéwnie) zalet produktu. Dyferencja: szybkos¢ odpowiada
za konstruowanie sie wizerunku szybkiego dotarcia do czegos/kogos.
Zdecydowana wiekszos¢ ofert o tym charakterze dotyczy szybkosci
Internetu oraz szybko3ci transmisji zré6znicowanych danych. W po-
dobnym kontekscie wystepuje dyferencja: zasieg, ktéra podobnie
jak szybkos¢ dotyczy tematyki zwigzanej z ustugami internetowymi
i telefonii komorkowych, przy czym nie chodzi o zasieg ustug tele-
fonii komérkowych, ale o zasieg np. mobilnego Internetu. Wydaje
sie to interesujace, ze zasieg jako dyferencja nie dotyczy juz stricte
ustug telefonii komérkowych, ale ustug towarzyszacych. Dyferencja:
technologia jest wykorzystywana do zakomunikowania nowych
rozwigzan w ramach omawianego sektora rynku (np. mozliwos¢
bezdotykowego sterowania ekranem telewizora). Interesujace jest
tez duze nasycenie analizowanych ofert komunikacyjnych dyferen-
cja: uzytkownik, ktéra jest odpowiedzialna za konstruowanie oferty
spersonalizowanej pod katem profilu odbiorcy produktu lub ustugi
(np. telefon dla biznesmena lub oferta abonamentowa dla rodziny).
Pozostate dyferencje stanowig marginalny fragment sektora techno-
logiczno-telekomunikacyjnego. Warto na koniec dodag, ze ten sektor
charakteryzuje sie najwyzszym wspétczynnikiem wystepowania ofert
komunikacyjnych o charakterze oferty handlowej, co szczegdlnie jest
widoczne w przypadku ofert telefonii komérkowych.

Tabela 59. Dyferencje rynkowe — technologia i telekomunikacja

Odpowiedzi
Dyferencje rynkowe - technologia i telekomunikacja
N procent
odpowiedzi
aktualnos¢ 2 1,2
cena 14 8.4
czas 1 0,6

design 14 8,4




w
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dostepnos¢ 1 0,6
ekologia 1 0,6
ergonomia 3 1.8
image 22 13,2
jakos¢ 1 0,6
oferta handlowa 45 26,9
skutecznosc 1 0,6
szybkos¢ 16 9,6
technologia 16 9,6
uzytkownik 15 9,0
wsparcie 2 1,2
wzrost 1 0,6
zasieg 12 7.2
Ogotem 167 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.6.7. Dyferencje rynkowe - sektor finansowy

Sektor finansowy wsrdd najsilniej reprezentowanych dyferencji rynko-
wych notuje przede wszystkim: wzrost — jako dyferencje dominujaca,
spowodowang przez specyfike samego sektora rynku. Tym samym
mozna zatozy¢, ze niektdre sektory bedg odpowiadaty za powstawanie
prototypowych dyferencji rynkowych, ktére swobodnie mogg przeni-
kac do innych sektoréw, historycznie jednak bedg warunkowane przez
sektor podstawowy. W przypadku sektora finansowego dyferencja
prototypowa i jednocze$nie najsilniej manifestowang jest wtasnie
wzrost — 21%. Na drugim miejscu notuje sie dyferencje: pewnos¢/
stabilno3¢ — 13,3% oraz bezpieczefistwo — 10,5%, ktére w wyniku
roznych fluktuacji systemowych pojawiajg sie w ostatnim czasie cze-
Sciej niz inne. Ta obserwacja wskazuje na uzaleznienie sie dyferencji
rynkowych od biezacej sytuacji spotecznej (w przypadku sektora
finansowego konkretnie chodzi o sytuacje polityczno-gospodarczg).
Tym samym dyferencje rynkowe sg uzaleznione od kontekstow, w ra-
mach ktorych sg wykorzystywane. Zaréwno dyferencja: wzrost, jak
i dyferencje: pewnos¢/stabilnos¢ oraz bezpieczenstwo odnoszg sie
bezposrednio do gromadzonego kapitatu finansowego, oszczedzania,
pomnazania i inwestowania (w réznych konstelacjach tematycznych).
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Tabela 60. Dyferencje rynkowe — sektor finansowy

Odpowiedzi
Dyferencje rynkowe — sektor finansowy

N procent
odpowiedzi
aktualnos¢ 14 9,8
bezpieczenstwo 15 10,5
cena 3 2,1
image 28 19,6
oferta handlowa 18 12,6
pewnos¢ / stabilnos¢ 19 13,3
technologia 4 2,8
uzytkownik 1 0,7
wsparcie 8 56
wzrost 30 21,0
zmiana 3 2,1
Ogotem 143 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.6.8. Dyferencje rynkowe — sektor mody

Sektor mody, podobnie jak sektor mediowo-wydawniczy, jest moc-
no skonwencjonalizowany pod wzgledem dyferencji rynkowych.
W zasadzie dyferencje wystepujg marginalnie na korzys¢ katego-
rii komunikacyjnej image, ktéra stanowi 76,3%, co w kontekscie
niskiego poziomu czestosci wystgpien oznacza 29 pojedynczych
egzemplifikacji. Z uwagi na specyfike tego sektora rynku w reklamie
pracuje sie przy wykorzystaniu zréznicowanych pozioméw wizu-
alizacji kompetencji organizacji z orientacjg na kategorie piekna,
materiatu i generalnej oprawy wizualnej oferty komunikacyjnej. Ideg
tego typu reklamy jest wskazanie na produkt (np. ubranie), ktory
jednoczesnie jest podstawg wizualizacji oferty reklamowej. Tym
samym chodzi o generowanie relacji miedzy markg (znak marki)
a produktem (np. ubranie).



Tabela 61. Dyferencje rynkowe — sektor mody

Odpowiedzi

Dyferencje rynkowe — sektor mody
N procent

odpowiedzi
cena 2 53
image 29 76,3
jakos¢ 4 10,5
réznorodnosé 2 53
technologia 1 2,6
Ogétem 38 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

3.7. Wnioski

Zaprezentowane wyzej obszary analizy dyferencji rynkowych sg
pierwszg probg empirycznej operacjonalizacji zjawiska. Trudno jed-
noznacznie wyrokowac, czy dyferencje rynkowe w kontekscie tematu
komunikacji i mechaniki wizerunku organizacji (corporate image) sa
stabilnymi i jednoznacznymi konceptami typologizujgcymi obszar
reklamy. Mozna jednak stwierdzi¢, ze zatozenia teoretyczne kon-
ceptu znajdujg swoja reprezentacje w analizowanym repozytorium
danych. Tym, co przede wszystkim zauwaza sie w zaprezentowa-
nych danych, jest dos¢ rownomierny rozktad dyferencji rynkowych
w zréznicowanych obszarach rynku. Dyferencje rynkowe nie sg jed-
noznacznie uzaleznione od produktu lub ustugi sektora rynkowego.
Tym samym zauwaza sie fleksybilny charakter dyferencji rynkowych
zorientowany na mozliwos¢ wystepowania w réznych sektorach
rynku. Dostrzega sie tez przypadki braku wystagpienia niektérych
dyferencji rynkowych, nie Swiadczy to jednak o braku mozliwosci
wystgpienia takiej dyferencji w ramach danego sektora rynku, ale
o braku egzemplifikacji na poziomie dostepnego repozytorium
danych. Interesujgce jest réwniez wystepowanie prototypowych
dyferencji rynkowych dla danego sektora rynku. Taka sytuacja
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3. Dyferencje rynkowe

uzalezniona jest od specyfiki branzy, czyli bezposrednio od sektora
rynkowego (np. wzrost jako dominujgca dyferencja sektora finan-
sowego). Tym samym mozna skonstatowac, ze pierwotnie pojawity
sie zréznicowane sektory rynkowe, a dopiero w ramach praktyki
reklamowe]j wytonity sie powtarzalne tematy komunikacji (Srodki
ciezkosci oferty komunikacyjnej), a wiec dyferencje rynkowe. Najpdz-
niej w tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na znaczacg roznice w cze-
stotliwosci wystgpien miedzy kategoriami: image, oferta handlowa
i cena a dyferencjami rynkowymi. Do wyjasnienia tej sytuacji bra-
kuje jednoznacznych danych empirycznych, dlatego przyjmuje sie
zweryfikowane zjawisko jako sytuacje zastang i charakter branzy
reklamowej. Dyferencje rynkowe, jak sie wydaje, sg skonczonym me-
chanizmem typologizacji tematu komunikacji reklamy, zorientowane
sg jednak na ewolucje, gdyz taka jest natura jezyka i komunikacji.

3.8. Przenikalnos¢ dyferencji rynkowych na przyktadzie

dyferencji rynkowej: zdrowie

Dyferencje rynkowe, ktére sg odpowiedzialne za produkowanie
Swiata przezy¢ marki/produktu przez umozliwienie komunikowania
wartosci marki/produktu za pomocg witasciwych konstruktow ko-
munikacyjnych, nie sg na state przypisane do konkretnych sektoréw
rynku. Cho¢ ich paradygmatyczna funkcja polega na stabilizowaniu
konstrukcji ofert komunikacyjnych przez wyznaczanie pewnych ram
dla komunikacji, to zauwaza sie réwniez ewolucyjny charakter dy-
ferencji rynkowych w niektérych sektorach rynku.

Dyferencje rynkowe wykazujg wtasciwosci dopasowywania sie do réz-
nych sektoréw rynku w zwigzku ze zmienng sytuacjg na rynku komu-
nikacji. Jednym z przyktadéw jest dyferencja rynkowa: zdrowie, ktéra
wystepuje gtéwnie w dwéch sektorach rynku: farmaceutycznym — w kon-
tekscie dualistycznego charakteru tematyzacji komunikacji zdrowy—cho-
ry i zdrowie—choroba, oraz w sektorze spozywczym — w kontekscie
wartosciowania sktadnikéw i pozywienia, zewnetrznych rekomendacji
i posiadanych atestow zdrowego zywienia. Dyferencja rynkowa: zdrowie
zaczyna przenikac obszar sektora technologiczno-komunikacyjnego,
specjalizujgcego sie w urzadzeniach do mierzenia i kontroli aktyw-
nosci fizycznej (post-factum lub w trakcie). W tym kontek3cie sektor
technologiczno-telekomunikacyjny wykorzystuje dyferencje rynkowa:



zdrowie do konstruowania ofert komunikacyjnych, ktére tematyzujg
kontrole zdrowego trybu zycia zwigzanego z aktywnoscig fizyczna. Co
interesujace, strategia komunikacji, ktéra stoi za takg praktyka komu-
nikacyjng, opiera sie w duzej mierze na wizualizacji i uwierzytelnianiu
oferty komunikacyjnej za pomoca liczb, statystyk, wizualizacji danych,
ktore Swiadczg o dokonanej aktywnosci fizycznej i odnosza te aktywnosé
do zewnetrznych norm — gtéwnie statystycznych — przy wykorzystaniu
procedur normalizacyjnych. Precyzyjnie procedury te opisuje Annette
Siemes w ksigzce Normalnos¢ z perspektywy obserwatora — diagnoza:

Wprowadzenie i zastosowanie konceptu liczb w komunikacjach i zwia-
zane z tym oraz stabilizujgce sie komunikacyjne koncepty graja w tym
sensie podstawowa role réwniez dla powstania normalnosci w komuni-
kacjach oraz dla perpetuowania lub — metaforycznie méwigc — uskrzy-
dlania rozwoju diagnozowanego przez Linka z uwagi na wspotczesne
spoteczefistwa normalizmu [...]. Nie mamy juz zatem do czynienia
z liczbami w Scistym sensie tego pojecia, lecz z liczbami stosowanymi
interdyskursywnie, a tym samym z liczbami komunikacyjnymi; w przy-
padku normalizmu — z interdyskursywnie nawigzywalnymi quasi-staty-
stycznymi wartosciami i motywami (Siemes 2015: 20-26).

Tym samym zdrowie jest konstruktem komunikacyjnym negocjo-
wanym za pomocg ukonstytuowanych (najczesciej statystycznie)
norm i jest przenoszone w postaci dyferencji rynkowej do sekto-
ra technologiczno-telekomunikacyjnego, a nastepnie wykorzy-
stywane w ramach projektowania komunikacji (np. reklama) do
oferowania wyréznialnych ofert komunikacyjnych w rozumieniu
systemu kapitalistycznego (funkcja sprzedazowa). Za przyktad
moze postuzy¢ pedometr (potocznie nazywany krokomierzem),
ktory rejestruje liczbe przebytych krokéw w czasie rzeczywistym.
Nie jest to urzadzenie stuzace do robienia krokéw, bo te i tak
sie robi, ale do informowania o tym, Ze sie robi kroki i ile sie ich
zrobito (w zaleznosci od urzgdzenia dane te mogg zosta¢ w rézny
sposéb wizualizowane i przeksztatcane, np. na liczbe spalonych
kalorii). Zestawienie krokomierza ze zdrowym trybem Zzycia przy
wykorzystaniu dyferencji rynkowej: zdrowie odbywa sie przez zapo-
zyczenie dyferencji rynkowej: zdrowie z sektora farmaceutycznego
i odniesienie jej do zewnetrznych danych i norm. A zatem dla
sprawnego komunikowania produktu/ustugi, ktére dotychczas nie
byty oferowane przez kapitalistyczny rynek, wymaga sie szukania
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3. Dyferencje rynkowe

nowych sposobéw dotarcia. Jednym z nich jest wykorzystanie za-
pozyczenia dyferencji rynkowej z innego sektora rynkowego. Tak
wiec dyferencja rynkowa: zdrowie zostata wprowadzona do sektora
technologiczno-telekomunikacyjnego z uwagi na zapotrzebowanie
komunikacyjne na taka dyferencje.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze wszelkie urzadzenia operujace
w sektorze technologiczno-telekomunikacyjnym (smartwatch, mo-
nitor pracy serca, pulsometr i inne) i wykorzystujace dyferencje
rynkowa: zdrowie nie sg zaprojektowane do prowadzenia zdrowe-
go trybu zycia, lecz jedynie wykorzystujg temat zdrowego trybu
zycia (ktéry zostat wyprodukowany przez dyferencje: zdrowie) do
przedwiadczenia o posiadaniu kontroli nad prowadzonym trybem
zycia. A wiec dochodzi do konstruowania fikcjonalnej rzeczywistosci,
w ktérej Swiadomos¢ o posiadaniu kontroli staje sie strukturg sa-
moreferencyjna. Dyferencja rynkowa: zdrowie jest zatem producen-
tem komunikacji dla sektora technologiczno-telekomunikacyjnego
umozliwiajgcym efektywna realizacje celu sprzedazowego oferty
komunikacyjnej przez produkowanie $wiata przezy¢ zorientowane-
go na zdrowy styl zycia wyrazany za pomocg zréznicowanych form
wizualizacji danych statystycznych.

Wiekszod¢ urzadzen, o ktérych mowa w tej czesci pracy, jest od
dawna dostepna na rynku konsumenckim, ale dotychczas nie byta
eksploatowana w kontekscie tematu komunikacji zdrowego trybu
zycia w ramach sektora technologiczno-telekomunikacyjnego. Do-
piero wykorzystanie dyferencji rynkowej: zdrowie umozliwito pro-
jektowanie komunikacji w tym kontekscie. A wiec urzgdzenia takie
jak waga, cisnieniomierz, pulsometr i inne zostaty zaadaptowane
przez sektor technologiczno-telekomunikacyjny poprzez wykorzy-
stanie w tym celu stosownej komunikacji, ktéra byta mozliwa do
zaprojektowania dzieki wykorzystaniu dyferencji rynkowej: zdrowie.

Zaprezentowane nizej ilustracje stron internetowych i reklam obra-
ZUjg opisany wyzej mechanizm przenikania sie dyferencji rynkowych
miedzy sektorami rynku. Wskazuje to na fleksybilng nature dyferencji
rynkowych, ktére konstruujac Srodowisko dla komunikacji, moga zo-
sta¢ wykorzystywane w projektowaniu komunikacji w dowolny sposéb.
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llustracja 5. Zrzut strony internetowej firmy iSpot
Zrédto: http://www.ispot.com (dostep: 20.04.2016).
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Przedmiotem zainteresowania niniejszej pracy w kontekscie zréznico-
wanych podejs¢ metodologicznych do analizy reklamy jest réwniez
dyskurs wizualny, rozumiany w literaturze przedmiotu jako odrebny
proces negocjacyjny, w ktébrym w centrum zainteresowania stoi
semantyka obrazéw (zob. Sturken, Cartwright 2001). Zatem nie
tekst, ale wtasnie obraz jest tutaj punktem wyjscia do analizy dys-
kursywnej. Takie ujecie dyskursu wizualnego powoduje powstanie
problemu stratyfikacji dyskursywnej i ewentualnych probleméw
definicyjnych w przypadku ofert komunikacyjnych sktadajacych
sie z kompozycji wizualno-tekstowej (np. reklama). Zauwaza sie
rowniez skomplikowanie definicyjne i relacje miedzy dyskursem
w kontekscie tekstu i obrazu.

Dyskurs na poziomie funkcjonalnym moze by¢ rozumiany np. za
Maritg Sturken i Lisg Cartwright jako:

In general, the socially organized process of talking about a particular
subject matter. According to Michel Foucault, discourse is a body
of knowledge that both defines and limits what can be said about
something. While there is no set list of discourses, the term tends to
be used for broad bodies of social knowledge, such as the discourses
of economics, the law, medicine, politics, sexuality, technology, etc.
Discourses are specific to particular social and historical contexts, and
they change over time. It is fundamental to Foucault's theory that
discourses produce certain kinds of subjects and knowledge, and that
we occupy to varying degrees the subject positions defined within
a broad array of discourses (Sturken, Cartwright 2001: 354).
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Inaczej do pojecia dyskursu wizualnego podchodzg Michelle X. Zhou
i Steven K. Feiner w pracy Automated Visual Presentation: From
Heterogeneous Information to Coherent Visual Discourse. Badacze
zauwazaja, ze dyskurs wizualny moze by¢ rozumiany jako system
obrazéw dajacy sie opisac z punktu widzenia pewnego rodzaju
powtarzalnosci na poziomie modalnosci kompozycyjnej: ,Visual
discourse is a series of connected visual displays, of which a single
display or a series of static display may be considered as special
cases. To remain coherent, a visual discourse must ensure smooth
transition between displays, maintain consistent design within and
among displays, and achieve effective visual unifications among
various components” (Zhou, Feiner 1998: 205). Dyskurs wizualny
wykazuje tym samym witasciwosci powtarzalnego repertuaru znakéw
wizualnych. Wtasciwosci pojecia sg wystarczajgcg rama definicyjna,
pozwalajgcg udzwigna¢ zarbwno aspekt wizualny, jak i tekstowy.

W tym kontekscie szerzej jeszcze definiuje pojecie dyskursu Fleischer,
ktéry zauwaza:

dyskurs jest to systemowy repertuar znakéw, a doktadniej — interpre-
tantéw oraz organizujgcych go regut i norm generujacych tudziez
uzytkownikéw danej formacji kulturowej, ktére stanowia o kulturowe;j
wtadnie i czeSciowo socjalnej specyfice tej formacji, przedstawiaja
dyferencjujaca ja wigzke cech, requlowang manifestujaca sie znakowo.
[...] Dyskurs jest kulturowo uwarunkowanym sposobem tego, jak i za
pomoca jakich interpretantéw dana subkultura sie wypowiada, zabiera
gtos w Swiecie znakowym, a to znaczy w kulturze, oraz zapewnia swoja
spojnosc (koherencje) (Fleischer 2002: 345).

W tym ujeciu reklama jako przedmiot badan nie jest przestrzenig,
ktéra realizuje jakis konkretny, specyficzny dyskurs, gdyz w zwigzku
z szerokim zastosowaniem reklamy w obrebie komunikacji spotecz-
nej, poddawanej ciggtej fluktuacji, nie notuje sie powtarzalnego
repertuaru znakdéw. Mozna zatem uznac, ze reklama jest produktem
mediéw masowych (zob. Luhmann 2009), ale nie posiada jedno-
znacznych wtadciwosci dyskursywnych w rozumieniu Fleischera.
Reklama jest rozumiana bardziej jako Srodowisko realizacji réznych
dyskurséw w kontekscie dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych,
ktére rozumiane sg jako mechanizm kontroli kontekstu reklamy
i reklamowanego podmiotu.



Dyskursywne funkcjonaty wizualne stanowig wstep do badan nad kon-
cepcja dyskursu wizualnego, ktéry nie zostat dotychczas w literaturze
przedmiotu precyzyjnie opisany, cho¢ badania nad strukturami wizu-
alnymi sg prowadzone przez wielu badaczy (zob. Struken, Cartwright,
Baginski, Francuz i inni). Koncepcja dyskursu wizualnego, z uwagi
na skomplikowany obszar modalnosci kompozycyjnych, wymaga
strukturalnego podejicia do opisu samego obiektu badania. W tym
miejscu wyrdznia sie trzy poziomy ztozonosci dyskursu wizualnego:

Poziom struktury wizualnej odnosi sie do asemantycznych obiek-
téw strukturalnych, za pomocg ktérych konstruowane sg obiekty
wizualne dyskursu wizualnego. Tu pojawia sie kwestia problemowa
dotyczaca asemantycznego charakteru obiektéw strukturalnych.
Skoro nie posiadaja semantyki, nie istniejg w komunikacjach. W tym
kontekscie nalezy odnies¢ sie do koncepcji trzech rzeczywistosci
Michaela Fleischera, ktéra wychodzi wprost z konstruktywistyczne-
go rozréznienia realnosci i rzeczywistosci. Dla Fleischera pierwsza
rzeczywistoscig bedzie system fizyczny, ktéry domniemywa sie jako
realnos¢. ,Skad sie bierze realnod¢ — nie wiemy. Jaka jest — dowie-
dzie¢ mozemy sie jedynie przy pomocy naszej kognicji i naszych
emocji, a zatem dowiedziec sie tylko tego, co ta kognicja i te emo-
cje pozwalajg sie nam dowiedzie¢” (Fleischer 2007b: 51). Druga
rzeczywistos¢ w tej koncepcji to rzeczywistos¢ biologiczna, czyli po-
strzezeniowa, a wiec rzeczywisto3¢ pierwszej operacji konstrukcyjnej
uczestnikéw systemu. Trzecia rzeczywistos¢ Fleischera ,bazuje na
wypowiedziach, na utrwalonych w nich i manifestujgcych sie przez
nie opiniach, mniemaniach, postawach, nastawieniach i sterujgcych
nimi obrazach Swiata; jest ona konstruktem wigzacym uczestni-
kéw komunikacji w tym sensie (jako produkt) operatywng fikcjg”
(Fleischer 2007a: 243). Struktura wizualna bedzie sie odnosita do
pierwszej rzeczywistosci, a wiec bedzie tutaj rozumiana jako element
realnosci, ktory moze by¢ postrzegany w rzeczywistosci drugiej
i konstruowany w postaci sensu w rzeczywistosci trzeciej. Poziom
struktury wizualnej odnosi sie wiec do tych elementéw rzeczywisto-
3ci, ktore nie posiadajg znaczenia, a te sg nadawane dopiero przez
obserwatora. Za przyktad moze postuzy¢ barwa, ktéra sama w sobie
nie ma zadnego znaczenia i nie transportuje zadnych znaczen, gdyz
dla procesu postrzegania jest jedynie falg elektromagnetyczna. Do-
piero w trzeciej rzeczywistosci, czyli w rzeczywistosci komunikacyjnej,
konstruowany jest sens z punktu widzenia obserwatora. Struktura
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

wizualna nie bedzie wiec przestrzenig analizy dyskursu wizualnego,
lecz jedynie Srodowiskiem konstruowania sie obiektéw wizualnych
i dalej dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, ktére sktadaja
sie na kompletnos¢ dyskursu wizualnego. Struktura wizualna jest
w niniejszej koncepcji obszarem asemantycznym, co nie znaczy, ze
nieistotnym. Na potwierdzenie tej tezy warto przytoczy¢ stowa Ernsta
Glasersfelda i Heinza Von Foestera:

Moze to zadziwia¢, nie powinno jednak by¢ niespodzianka, gdyz
w rzeczy samej ,tam na zewnatrz” nie ma ani Swiatfa, ani koloréw,
lecz jedynie fale elektromagnetyczne; ,tam na zewnatrz” nie ma ani
dzwiekow, ani muzyki, lecz jedynie periodyczne wahania cisnienia
powietrza; ,tam na zewnatrz” nie ma ani ciepta, ani zimna, lecz jedynie
molekuty, ktére poruszajg sie z mniejszg lub wiekszg Srednig energia
kinetyczng itp. | w koncu ,tam na zewnatrz” na pewno nie ma boélu
(Foerster, Glasersfeld 1999: 44).

Poziom konstruktow wizualnych dotyczy¢ bedzie obiektéw wi-
zualnych wtasciwych danej kategorii lub obszarowi tematycznemu
komunikacji. Bliska w tym ujeciu jest triadyczna koncepcja znaku
zaproponowana przez Charles'a Pierce'a. Rozréznia on znaki iko-
niczne, a wiec takie, ktére posiadajg wyréznialng zaleznos¢ miedzy
znakiem a przedmiotem; symbole, a wiec takie znaki, ktére opieraja
sie na pewnej umowie czy przyjetej konwencji — na poziomie wi-
zualnym znak nie posiada wyréznialnej zaleznosci miedzy znakiem
a przedmiotem; oraz znaki indeksalne, a wiec takie, ktére posiadaja
fizyczny zwigzek miedzy znakiem a przedmiotem, do ktérego dw
znak sie odnosi.

Poziom dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, czyli poziom
dyskursywnych odwotan, odnosi sie do obiektéw realizujgcych po-
wtarzalne schematy komunikacyjne na poziomie kompleksowej ofer-
ty wizualnej i modalnosci kompozycyjnej. Modalnos¢ kompozycyjna
jest tutaj rozumiana jako struktura kompozycyjna, ktéra odnosi sie
do wewnetrznych zasad konstruowania obrazu. Dyskursywne funk-
cjonaty wizualne posiadaja wyrdznialne funkcje paradygmatyczne
wtasciwe réwniez dyskursowi wizualnemu. W pierwszej kolejnosci
nalezy zauwazy¢, ze dyskursywne funkcjonaty wizualne odpowiadaja
za kontrole kontekstu za pomocg frames — przy pomocy tworzenia
oferty komunikacyjnej wynikajacej z konstrukcji frames. Z uwagi



na taki sposéb konstrukcji oferty komunikacyjnej zwieksza sie po-

wtarzalnos$¢ dostepnych ofert komunikacyjnych. W nastepstwie
tego dyskursywne funkcjonaty wizualne stanowig o funkcjonowaniu

statych scenariuszy ofert wizualnych i stabilizujg relacje reklamowa-

nego podmiotu z kondycjg kognitywna odbiorcy (np. wykorzystanie

znanych odwotan). Rezultatem dyskursywnych funkcjonatéw wizual-

nych jest paradoksalnie kontrola fluktuacji w dziedzinie budowania
ofert wizualnych (np. w reklamie).

W omawianym ujeciu notuje sie powtarzalny schemat kategorii

wizualnych wykorzystywanych w reklamie. Dyskursywne funkcjo-

naty wizualne beda tutaj rozumiane jako odwotania dyskursywne
realizujgce powtarzalne schematy komunikacyjne tylko i wytgcznie

na poziomie kompletnej oferty wizualnej, a wiec na poziomie modal-

nosci kompozycyjnej. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze reklame traktuje
sie jako petng oferte komunikacyjng i w przypadku dyskursywnych

funkcjonatéw wizualnych przedmiotem zainteresowania bedzie ob-

szar wizualny zjawiska, a za taki uznaje sie zarébwno obraz, grafike,
tekst (typografia), jak i inne Srodki majgce na celu konstruowanie

przedmiotu analizy. Prymarng funkcjg dyskursywnych funkcjona-

tow wizualnych bedzie kontrola kontekstu komunikacji za pomocg
konstrukcji frames postulowanych przez George'a Lakoffa (2004).
,Lakoff postulowat swego czasu zaleznos¢ polegajaca na tym, ze
kazdy konstrukt komunikacyjny posiada swoj frame, na tle ktérego
konstrukt funkcjonuje; frame, obejmujacy obraz konceptu i zwigzana
z nim wiedze ogélng. Istotne sg tu cztery punkty: 1. kazde stowo

wywotuje sobg frame; 2. stowa, zdefiniowane w ramach frame, wy-

wotujg 6w frame; 3. negacja frame wywotuje frame; 4. wywotywanie
frame wzmacnia frame” (janKomunikant 2011: 32). Tworzenie oferty
komunikacyjnej (w analizowanym przypadku chodzi o reklame) jest
procesem, ktéry niejako wynika z frame, a przez rezultat konstrukcji
wzmacnia frame, dzieki stabilizacji kontekstu wizualnego. Pomimo

kreatywnego charakteru oferty komunikacyjnej dyskursywne funk-

cjonaty wizualne stanowig o funkcjonowaniu statych scenariuszy
oferty wizualnej. Odwotania dyskursywne do znanych odbiorcy
kontekstow wizualnych z jednej strony wzmacniajg omawiany wyzej
frame, z drugiej strony stabilizuja relacje reklamowanego podmiotu

z mozliwosciami konstrukcyjnymi odbiorcy. Reprezentacja wizual-

na wykorzystana w reklamie daje mozliwo3¢ ,zrozumienia” samej
reklamy przez korzystanie z dostepnych wzorcdw wizualnych, ktére
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

nazywa sie tutaj wtasnie dyskursywnymi funkcjonatami wizualnymi.
Co interesujace, reklama jest przestrzenig stricte kreatywna, dazaca
do zaskakiwania odbiorcy forma, a nierzadko trescig, co w Swietle
przytoczonych koncepcji teoretycznych wydaje sie niemozliwym do
spetnienia postulatem. Przyjmujac zewnatrzsystemowa perspektywe
obserwatora, mozna zauwazy¢, ze reklama zarébwno na poziomie
dyferencji rynkowych, jak i na poziomie dyskursywnych funkcjona-
tow wizualnych realizuje powtarzalne schematy komunikacyjne — nie
jest to w tym wypadku ocena reklamy, lecz stwierdzenie faktu, ktére
mozna odnies¢ do stow Maturany i Vareli:

Wyobrazmy sobie kogos, kto cate zycie spedzit w todzi podwodne;j.
JesteSmy na plazy i widzimy, jak t6dZ sie zbliza i wynurza. Za posred-
nictwem radia méwimy dowédcy: ,Gratulacje, omingt Pan wszystkie
rafy i doprowadzit do wynurzenia okretu, perfekcyjnie pokierowat pan
todzig!” Dowddca todzi jest zdziwiony: ,Co to sg «rafy» i «wynurzenie»?
Ja po prostu uzywatem dzwigni i naciskatem odpowiednie guziki, by
wytworzy¢ wtasciwie relacje miedzy wskaznikami aparatéw — wszyst-
ko to wykonatem w kolejnosci, do ktorej jestem przyzwyczajony. Nie
przeprowadzatem zadnych «manewréw» i w ogéle czym jest ta t6dz
podwodna, o ktérej pan méwi?” Dla kapitana istnieja tylko wskazniki
instrumentdw, ich przejicia i relacje. Tylko dla zewnetrznego obser-
watora, ktéry widzi, jak zmieniaja sie relacje miedzy todzig a jej oto-
czeniem, istnieje ,zachowanie”, ktére wydaje sie mniej lub bardziej
odpowiednie (cyt. za: Ludewig 1995: 209).

W tym miejscu wyréznia sie osiem gtéwnych dyskursywnych funk-
cjonatéw wizualnych, realizowanych w praktyce reklamowej (i nie
tylko), ktére zostang poddane weryfikacji podobnie jak zjawisko
dyferencji rynkowych. Sg to funkcjonaty: popkulturowe, interdy-
skursywne, biezace, ideologiczne, specjalistyczne, miedzysektorowe,
tautologiczne i indyferentne.

- Funkcjonaty popkulturowe — odnosza sie na poziomie wizual-
nym do atrybutéw zwigzanych z szeroko rozumiang popkultu-
ra, historig popkultury. Odwotania dyskursywne realizowane
sg na poziomie obrazu, przywotujg ikony popkultury, czotowe
estetyki popkultury oraz specyficzne odniesienia do historii
typografii (np. wykorzystanie kolorowych pisanek) i kompo-
zycji (np. kompozycja dynamiczna, otwarta).



- Funkcjonaty interdyskursywne — operujg na poziomie nor-
malizméw wizualnych oraz powtarzalnych schematéw ko-
munikacyjnych, ktére sg tozsame z interdyskursem.

—  Funkcjonaty biezgce - realizujg zaréwno biezaca tematyke,
jak i biezace odwotania wizualne. Realizujac kreacje rekla-
mowa, wspomagaja sie biezacg tematyka, ktdra nie musi,
cho¢ moze, by¢ zwigzana z reklamowanym podmiotem.

- Funkcjonaty ideologiczne — operujg zaréwno normalizma-
mi’, jak i subkulturowymi konstrukcjami komunikacyjnymi
(np. wykorzystywanie poetyki nacjonalistyczne;j).

- Funkcjonaty specjalistyczne — odwotania dyskursywne re-
alizujace sie w obszarze dyskursu specjalistycznego, co na
poziomie oferty wizualnej odznacza sie jawnym wyklucze-
niem czesci publicznosci z uwagi na natezenie skompli-
kowania komunikacji przez wykorzystanie specyficznego
typu konstrukgji wizualnej, wtasciwej, ale niepowszechnej
danemu sektorowi.

- Funkcjonaty miedzysektorowe — wykorzystanie w reklamie
odwotan do symboli, ikon oraz znakéw indeksalnych wta-
Sciwych dla innych sektoréw rynku (np. wykorzystanie mili-
tarystycznej poetyki w reklamie sektora ustug finansowych).

- Funkcjonaty tautologiczne — wzmocnienie wizualne w po-
staci wystgpienia w tej samej funkcji komunikacyjnej co
najmniej dwoéch elementéw oferty komunikacyjnej.

- Funkcjonaty indyferentne — realizacja oferty komunika-
cyjnej, ktéra nie odnosi sie w zaden sposéb do dyskur-
sywnych kategorii wizualnych (np. oferty komunikacyjne,
ktére skonstruowane sg wytgcznie za pomocg typografii).
Co interesujace, ten typ dyskursywnych funkcjonatow wi-
zualnych koncentruje sie w gtdwnej mierze na tresci przez
transparencje wizualng oferty komunikacyjnej.

Pojecie normalizmu jest tutaj uzyte w znaczeniu, w jakim zostato zapropono-
wane przez Jlrgena Linka, a zreferowane przez Annette Siemes: ,Jiirgen Link
opisat zjawisko normalizacji, okreslajac je, w charakterze kategorii zbiorczej,
jako normalizm, zwracajac przy tym specjalng uwage na znaczenie statystyki
socjalnej dla konstrukcji procedur normalizacyjnych [...]. Normalnos¢ bazuje
wiec, méwiac ogdlniej i odnoszac sie do komunikacji w ogdle, na serializacji
obiektéw komunikacyjnych, co oznacza umieszczanie tych obiektow komuni-
kacyjnych w kontekscie konceptu czasu” (Siemes 2013: 15-17).
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Dla petniejszego zobrazowania zjawiska dyskursywnych funkcjona-
tow wizualnych ponizsza tabela 62 prezentuje prototypowe repre-
zentacje z dostepnego repozytorium danych, wykorzystanego do
analizy zjawiska w dalszej czesci pracy.

Tabela 62. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

Funkcjonaty
popkulturowe

Funkcjonaty
interdyskursywne
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Zrédto: opracowanie whasne (reklamy pochodza z: ,Polityka”, okres: 11.06.2011-
1.10.2014, numery: 2811-2978; http://www.polonez.ie/pl/produkty/w-dliny/
wedliny2.html [dostep: 2.10.2014], a takze ze zrédta wtasnego).

4.1. Design badania

W ramach sformalizowanych metod analizy materiatéw wizualnych
stosuje sie m.in. analize tresci, analize tresci jawnej i ukrytej, ktére
dla zweryfikowania postawionych probleméw badawczych nie sg
wystarczajgcymi narzedziami poznawczymi, chociazby ze wzgledu na
swoj ilosciowy charakter. ,Zeby kodowanie byto wiarygodne, jego
procedury muszg by¢ obiektywne i wyklucza¢ jakiekolwiek nieja-
snosci” (Banks 2009: 86). Zatem préba weryfikacji dyskursywnych
funkcjonatéw wizualnych, ktére sg swoistymi konstrukcjami teoretycz-
nymi majacymi charakter kategoryzacyjnych procedur segmentacji
przestrzeni reklamy, wymaga podejscia stricte jakosciowego, ktore
moze byc¢ realizowane za pomocg analizy dyskursu rozumianego
za Gillian Rose: ,Analiza dyskursu zwraca wiekszg uwage na to, jak
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

dyskurs wyraza sie poprzez réznego rodzaju przedstawienia wizualne
i teksty werbalne, niz na praktyki, ktére konkretne dyskursy pociggaja
za sobg” (Rose 2010: 178). Analiza dyskursu jednoznacznie wyklucza
obiektywizm prowadzenia procesu analitycznego z uwagi na posta-
wienie w centrum oceny analizowanego zjawiska badacza i jego
kompetencji poznawczych. W kontekscie dyskursywnych funkcjona-
tow wizualnych za punkt odniesienia bedzie brana jedynie wartos¢
wizualna reklamy, przy czym nalezy tutaj zaznaczy¢, ze typografia
réwniez jest rozumiana jako element oferty wizualnej. Oméwione
wyzej dyskursywne funkcjonaty wizualne sg mechanizmem organizu-
jacym oferte komunikacyjng wytacznie na poziomie kompozycyjnym
(modalnod¢ kompozycyjna), ktéry jest odpowiedzialny za kontrole
kontekstu reklamy. Im wieksza réznica miedzy tematem reklamy
a funkcjonatem dyskursywnym, tym mniejsza kontrola kontekstu.

4.2. Logistyka badania

W zwigzku z tak zarysowang koncepcja teoretyczng i wskazaniem
na konkretne problemy badawcze, logistyka badania opiera sie na
analizie materiatu wizualnego. Przedmiotem badania bedg tutaj
reklamy wystepujace w dwutygodniku ,Polityka”, ktére zostaty ze-
brane i skatalogowane w okresie od 11 czerwca 2011 roku (numer
catkowity 2811) do 1 pazdziernika 2014 roku (numer catkowity
2978). Analizie poddano 1002 losowo wybranych unikatowych
rekordéw reklam. W zwigzku z tym, ze badanie polega gtéwnie
na weryfikacji zoperacjonalizowanego zjawiska, przedmiotem za-
interesowania nie byt dobér zréznicowanego materiatu wizualne-
go (rézne formy reklamy) ani dobér pod katem zréznicowanych
mediéw (rézne typy magazynéw), ale efektywne zebranie moz-
liwie duzej bazy unikatowych rekordéw reklam, na co pozwalata
cyfrowa wersja dwutygodnika. Réwniez nie wskazuje sie na czas
wystepowania analizowanych egzemplifikacji jako na relewantny
aspekt logistyki badania. W przypadku analizy aspektu ewolu-
cyjnego dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych aspekt czasu
wystgpienia badanych rekordéw bytby brany pod uwage. W sy-
tuacji weryfikacji samego zjawiska uznaje sie jednak, ze aspekt
czasu nie ma zadnego znaczenia, gdyz dyskursywne funkcjonaty
wizualne sg indyferentne czasowo. Tym samym chodzito o zebra-
nie duzej liczby reklam z réznych sektoréw rynku, co pozwolito



na uzyskanie znaczacej przypadkowosci doboru préby. Ostat-
ni aspekt logistyczny badania, ktéry zostat porzucony, to dobér
medium. Nie ma zadnych przestanek metodologicznych, zeby
dokona¢ analizy w ramach zr6znicowanych mediéw (np. rézne
tygodniki i dwutygodniki), gdyz odwotujac sie do zaproponowanej
teorii, dyskursywne funkcjonaty wizualne nie sa uzaleznione od
przestrzeni wystepowania, a wiec sg indyferentne przestrzennie.

4.3. Wyniki badan

W ramach zaproponowanego rastra analizy wyrézniono gtéwne
czestosci dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, ktére poddano
dalszej analizie ze wzgledu na sektor rynkowy. W pierwszej kolej-
nosci nalezy zauwazy¢ nieréwny rozktad czestosci dyskursywnych
funkcjonatéw wizualnych na catym obszarze analizy. Dominujacymi
funkcjonatami wizualnymi sg odwotania miedzysektorowe — 21,7%,
tautologiczne — 20,5% oraz interdyskursywne — 17,7%. W pierw-
szym przypadku zauwaza sie préby wplatania prototypowych obiek-
téw danych sektoréw rynku do innych sektoréw w celu uzyskania,
jak sie wydaje, efektu zaskoczenia. Przyktadem moze by¢ tutaj lekarz

ze stetoskopem, ktéry kojarzy sie bezposrednio z medycyng i obsza-

rem zdrowia, a wystepuje w reklamie sektora finansowego w mysli
idei zaproponowanej w reklamie: ,wyleczymy Twoje finanse”. Takie
dziatanie ma na celu rozszerzenie pola semantycznego danej reklamy

i zerwanie prototypowego faczenia tematu komunikacji z wizualiza-

cjag komunikacji (efekt zaskoczenia). W przypadku tautologicznych
funkcjonatéw wizualnych mozna zatozy¢, ze reprezentacja wizualna

oferty komunikacyjnej bezposrednio dotyczy tematu komunikacji ofer-

ty komunikacyjnej (na przyktad reprezentacja wizualna samochodu

reklamuje samochéd). W tym miejscu pojawia sie pytanie o kon-
tekstowos¢ wystgpienia reprezentacji wizualnej, ktéra stanowi cato-

Sciowa, a wiec zréznicowang, oferte wizualng. W niniejszej analizie
przyjeto punkt ciezkosci oferty wizualnej jako obszar zainteresowania
podjetej analizy, to znaczy nie dokonywano rozréznienia na poziomie
kontekstow reprezentacji wizualnej oferty komunikacyjnej. Temat ten
powinien by¢ obszarem dalszych badan i analiz.

W tym kontekscie warto zauwazyc, ze tautologiczne funkcjonaty wizual-

ne sg bliskie Peirce’owskiej koncepcji ikony w ramach tréjelementowe;j
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

teorii znaku. Tautologiczne funkcjonaty wizualne opierajg sie na po-
dobienstwach podobnie jak ikony, a wiec ich reprezentacje jezykowe
sg bliskie lub nasladujace reprezentacje wizualne. Interdyskursywne
funkcjonaty wizualne z jednej strony operujg na poziomie normalizméw,
z drugiej zas, co jest wysoce interesujgce, posiadajg interdyskursywng
wiadciwos¢ dopasowania sie reprezentacji wizualnej do tematu komuni-
kadji. Jesli wiec w reklamie operujacej interdyskursywnym funkcjonatem
wizualnym odrzuci sie temat komunikacji lub reprezentowang orga-
nizacje/marke, to reprezentacja wizualna bedzie w stanie realizowac
dowolny temat komunikacji lub semantyzowa¢ dowolng organizacje/
marke. Cho¢ stabo manifestowane na poziomie czestosci wystapien sg
popkulturowe funkcjonaty wizualne (8,7%), to jednak jest to przyktad
mocno skonwencjonalizowanych koncepcji wizualnych, opierajacych
sie na prostych odniesieniach do ikon popkultury (The Beatles, Marilyn
Monroe itp.). Wysoki wspotczynnik czestosci posiadajg réwniez spe-
cjalistyczne funkcjonaty wizualne, ktére przez specjalistyczny dyskurs
(np. ujecia makro lub wizualizacje danych technicznych) wykluczaja
z komunikacji pewng czes¢ publicznosci, a swoja reprezentacjg wizualng
stanowig identyfikacje dla wtasciwej publicznosci.

Tabela 63. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — wyniki zbiorcze

Odpowiedzi
Dyskursywne funkcjonaty wizualne - wyniki zbiorcze

N procent
odpowiedzi
biezace 51 5,1
ideologiczne 22 2,2
indyferentne 99 9,9
interdyskursywne 177 17,7
miedzysektorowe 217 21,7
popkulturowe 87 8,7
specjalistyczne 144 14,4
tautologiczne 205 20,5
Ogotem 1002 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.



4.3.1. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor
motoryzacyjny

W sektorze motoryzacyjnym dominujgcym funkcjonatem wizualnym
jest tautologiczna reprezentacja reklamowanego obiektu — 48%.
Powtarzalnym konceptem kreatywnym oferty komunikacyjnej jest
prezentacja na pierwszym planie reklamowanego produktu, a wiec
to, Co zauwazono wyzej: reprezentacja wizerunku samochodu (ikona)
reklamuje samochéd. Moze miec to zwigzek wtasnie z produkto-
wym charakterem sektora rynku. Dla pokazania charakteru sektora
motoryzacyjnego (np. samochodu) czesto wykorzystuje sie miedzy-
sektorowe funkcjonaty wizualne — 18,4%, ktére wzmacniajg tozsa-
mo3¢ organizacji przez wykorzystanie prototypowych reprezentacji
wizualnych zaczerpnietych z innych sektoréw (np. biegnacy gepard
w reklamie samochodu wskazujagcy na szybkosc).

Tabela 64. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor motoryzacyjny

Odpowiedzi
Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor motoryzacyjny

N procent
odpowiedzi
biezace 5 4,0
indyferentne 9 7.2
interdyskursywne 14 11,2
miedzysektorowe 23 18,4
popkulturowe 7 5,6
specjalistyczne 7 5,6
tautologiczne 60 48,0
Ogotem 125 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

4.3.2. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor
SpPOZywCzy

W sektorze spozywczym dominujgcym odwotaniem wizualnym
rowniez sg tautologiczne funkcjonaty wizualne — 25,6%, a wiec,
podobnie jak w przypadku sektora motoryzacyjnego, wizualna re-
prezentacja jedzenia (ikona) reklamuje jedzenie. Interesujaca jest
réwniez kategoria: ideologiczne — 11%, ktéra odwotuje sie gtdwnie
do narodowosci wizualnej oferty komunikacyjnej (np. polskie pro-
dukty wizualizowane za pomocg systematyki barwy zaczerpniete]
z narodowej symboliki). W ramach sektora spozywczego czesto-
tliwosci wystepowania rozktadaja sie dos¢ réwnomiernie, o czym
Swiadczy tabela 65.

Tabela 65. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor spozywczy

Dyskursywne funkcjonaty wizualne - Odpowiedzi
sektor spozywczy N procent
odpowiedzi

biezace 5 6,1
ideologiczne 9 11,0
indyferentne 7 8,5
interdyskursywne 10 12,2
miedzysektorowe 10 12,2
popkulturowe 6 7.3
specjalistyczne 14 171
tautologiczne 21 25,6
Ogétem 82 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

4.3.3. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor
mediowo-wydawniczy

Rozktad czestotliwosci w ramach sektora mediowo-wydawniczego nie
wskazuje na znaczace wahniecia natezenia wystgpien danego funk-
cjonatu wizualnego. Podobnie jak w poprzednich obszarach analizy
dominujaca kategoria jest tautologiczne odwotanie wizualne - 22,7%



oraz odwotanie miedzysektorowe — 22,7%. Co ciekawe, wysoki wspot-
czynnik czestotliwosci notujg indyferentne funkcjonaty wizualne —
17,3%. W tym kontekscie oferty komunikacyjne konstruowane sg
w relacji indyferentnego tta i typografii, ktéra z punktu widzenia
systematyki znaku (nie jezyka) nie posiada jednoznacznej reprezen-
tacji ikonicznej. Choc¢ najsilniej reprezentowang dyferencja sektora
mediowo-wydawczniego jest aktualno3¢, to jednak w ramach dyskur-
sywnych funkcjonatéw wizualnych kategoria: biezgce jest marginalna.
Moze to oznaczac brak jednoznacznej relacji miedzy dyskursywnymi
funkcjonatami wizualnymi a dyferencjami rynkowymi.

Tabela 66. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor mediowo-wydawniczy

Dyskursywne funkcjonaty wizualne — Odpowiedzi
sektor mediowo-wydawniczy N procent
odpowiedzi

biezace 5 4,5
indyferentne 19 17,3
interdyskursywne 8 7,3
miedzysektorowe 25 22,7
popkulturowe 14 12,7
specjalistyczne 14 12,7
tautologiczne 25 22,7
Ogotem 110 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

4.3.4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - technologia
i telekomunikacja

Rozktad czestotliwosci w sektorze technologiczno-telekomunikacyj-
nym nie wskazuje na znaczace wahniecia natezenia wystgpien danego
funkcjonatu wizualnego. Dominujaca kategorig jest miedzysekto-
rowe odwotanie wizualne — 27,5%, budujace szeroki link miedzy
reprezentacjg marki/organizacji a kontekstem spoteczno-kulturowym.
W podobnym natezeniu kategorii rastra analizy lokuja sie nastepujace
funkcjonaty wizualne: tautologiczne — 14,4%, popkulturowe — 13,2%,
interdyskursywne — 15%. Nizszy wspdtczynnik czestotliwosci notuja:
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4. Dyskursywne funkcjonaty wizualne

biezgce — 9,6%, indyferentne — 10,2% i specjalistyczne — 10,2%.
Warto nadmieni¢, ze sektor technologiczno-telekomunikacyjny sta-
nowi najwiekszg reprezentacje w catym zbiorze analizowanych ofert
komunikacyjnych. Tym samym mozna zaktadac¢, ze w ramach do-
stepnych ofert komunikacyjnych nie notuje sie znaczacych wahnie¢
wystepowania dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych.

Tabela 67. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - technologia i telekomunikacja

Odpowiedzi
Dyskursywne funkcjonaty wizualne - technologia
i telekomunikacja

N procent
odpowiedzi
biezace 16 9,6
indyferentne 17 10,2
interdyskursywne 25 15,0
miedzysektorowe 46 27,5
popkulturowe 22 13,2
specjalistyczne 17 10,2
tautologiczne 24 14,4
Ogoétem 167 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

4.3.5. Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor finansowy

W obszarze sektora finansowego notuje sie dominujacg kategorie dyskur-
sywnych funkcjonatéw wizualnych — jest nig miedzysektorowe odwotanie
dyskursywne — 23,8%, co moze wskazywac przede wszystkim na ustugo-
wy charakter tego sektora. Brak produktu w sensie fizycznym powoduije
potrzebe wizualizowania kompetencji organizacji za posrednictwem sek-
torowych zapozyczen. Pozostate natezenie kategorii w zakresie rozktadu
czestotliwosci odpowiedzi jest podobne do pozostatych obszaréw rynku.



Tabela 68. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — sektor finansowy

Odpowiedzi
Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor finansowy

N procent
odpowiedzi
biezgce 3 2,1
ideologiczne 1 0,7
indyferentne 23 16,08
interdyskursywne 22 15,38
miedzysektorowe 60 41,96
popkulturowe 14 9,79
specjalistyczne 10 6,99
tautologiczne 10 6,99
Ogotem 143 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

4.3.6. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — sektor mody

W obszarze dyferencji rynkowych sektora mody reklama realizuje sie
gtéwnie za posrednictwem kategorii: image — 76,5%. W przypadku
dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych notuje sie dominujaca ka-
tegorie odwotania wizualnego — jest nig kategoria: interdyskursyw-
ne — 50%. Mozna doszukiwac sie relacji miedzy kategorig image'owa
oferty komunikacyjnej a interdyskursywnym odwotaniem wizualnym,
cho¢ wymaga to dalszych badan i analiz, szczegdlnie pod katem
ewentualnych kategorii wyréznionych dyskursywnych funkcjonatéw
wizualnych. Pytanie badawcze powinno weryfikowa¢ mozliwosé¢
gtebszego eksplorowania mozliwych wewnatrzsystemowych rézni-
cowan dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych.
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Tabela 69. Dyskursywne funkcjonaty wizualne — sektor mody

Odpowiedzi
Dyskursywne funkcjonaty wizualne - sektor mody

N procent
odpowiedzi
biezace 2 53
indyferentne 3 79
interdyskursywne 19 50,0
specjalistyczne 7 18,4
tautologiczne 7 18,4
Ogotem 38 100,0

Zrédto: opracowanie whasne.

4.4. \Wnioski

Z catg pewnoscig nalezy pogtebi¢ badania dyskursywnych funk-
cjonatéw wizualnych z rozwinieciem ich typologii i funkcji. Warto
odnies¢ sie rowniez do kwestii temporalnosci dyskursywnych funk-
cjonatdéw wizualnych, ktéra nie zostata ujeta w niniejszym projekcie
badawczym.

W obszarze dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych trudno jedno-
znacznie stwierdzi¢, czy zaproponowany raster analizy jest jedynym
mozliwym. Jest to tym bardziej trudne, ze zaproponowany raster jest
w pewnym sensie rozwinieciem triadycznej koncepcji znaku Charlesa
Peirce’a, w ktérym tryb ikoniczny zostat nazwany odwotaniem tauto-
logicznym, tryb indeksalny — odwotaniem interdyskursywnym, a tryb
symboliczny — odwotaniem ideologicznym. Przede wszystkim jasno
widoczny w przedstawionej analizie jest wysoki poziom skonwencjo-
nalizowanych schematéw wizualnych wystepujgcych w reklamie, co
pozwala twierdzi¢, ze w obszarze dostepnego repozytorium danych
wystepuje znormalizowany zakres dyskurséw wizualnych.

Zaprezentowana analiza jest jedng z mozliwych koncepcji typolo-
gizacji dyskursu wizualnego. Czy jest koncepcjg jedyna? Te kwestie
pozostawia sie dalszym badaniom i analizom.



5. O dwbdceh dyskursach moéwienia i robienia
reklamy

5.1. Nauka o reklamie a praktyka reklamy

W niniejszym rozdziale oméwione zostang dwa interesujace podej-
Scia do praktyki reklamowej, ktére Smiato mozna zakwalifikowac do
pojecia kultury organizacji, rozumianej tutaj za Fleischerem: ,Kultura
organizacji powstaje i istnieje zawsze, kazda grupa socjalna tworzy
wtasng kulture widoczng na zewnatrz miedzy innymi poprzez wtasny
jezyk, wspdlne wartosci i cele, przekonania i normy, sposob i styl
zycia, zachowania oraz same produkty” (Fleischer 2003: 86). Tym
samym kultura organizacji bedzie szerokim zbiorem regut, zasad
i norm kierujgcych samg organizacjg. Moze by¢ rozumiana jako
system autopoietyczny, gdyz ,organizacje bez kultury nie istnieja;
kazda organizacja sytuuje sie w obrebie jakiejs manifestacji syste-
mu kultury” (Fleischer 2003: 86), lub jako system centralnie lub
organicznie projektowany i zarzadzany. Niezaleznie od tego, w jaki
sposob kultura organizacji powstaje i utrzymuje sie w komunikacjach,
stanowi ona istotny czynnik w polityce komunikacyjnej organiza-
cji, nierzadko stajac sie tematem komunikacji. A wiec organizacje
wykorzystujg unikatowo3¢ kultury organizacji dla managementu
komunikacji oraz dla komunikowania z waznymi grupami odnie-
sienia o samej kulturze organizacji.

Niniejszy rozdziat traktuje sie jako uzupetnienie operacjonalizacji
metodologii pracy projektowej i typologii reklamy przedstawio-
nej w ksigzce Reklama. Operacjonalizacja pojecia, ktéra ukazata sie
w 2015 roku naktadem wydawnictwa Libron. Literatura przedmiotu
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dostarcza szerokiego kontekstu rynkowego, w ktérym projektanci,
wtasciciele agencji reklamowych — czyli szeroko rozumiani przedsta-
wiciele przemystéw kreatywnych — opisujg wtasne doswiadczenia
z reklama z perspektywy czesto wewnatrzsystemowej, a wiec opisu
zjawiska z punktu widzenia samego zjawiska. Dla paradygmatu
naukowego ta perspektywa jest ciekawym obszarem analizy nie
tylko na poziomie jezykowym, lecz takze metodologicznym i funkcjo-
nalnym. O ile w paradygmacie naukowym przyjmuje sie wzorcowe
rozumienie metodologii projektowej, o tyle w przypadku praktyki
rynkowej trudno jednoznacznie wskazywac na powtarzalnos¢ me-
todologiczng procesu reklamy.

Na taki stan rzeczy moze mie¢ wptyw wiele czynnikéw: poziom
profesjonalizacji branzy reklamowej, zréznicowane podejscie do
procesu projektowego, kultura pracy, czynnik czasowy, budzet,
a takze wyksztatcenie i wiedza oséb zwigzanych z reklama. Me-
todologia procesu projektowego w dziedzinie reklamy z punktu
widzenia obserwatora, a wiec z perspektywy zewnatrzsystemowe;j,
jest wartoscig stata algorytmicznie, co wykazano w licznych pu-
blikacjach (zob. Lewinski 2008; Wszotek 2015; Fleischer 2011a,
2011b, 2012). W przypadku kontekstu rynkowego metodologia
projektowa, narazona na wskazywane wyzej fluktuacje, jest prze-
ksztatcana w zaleznosci od czynnika wptywu czy biezacej sytuacji.
W zwigzku z tym dochodzi do produkowania sie komunikacji
o reklamie z punktu widzenia przedstawicieli tego sektora ustug.
Z jednej strony jest to zubozona narracja pojedynczych doswiad-
czen, nieprzektadalna na mechanizmy systemowe, z drugiej strony
jednak takie podejicie traktowane jest jako czynnik inspiracyjny
dla zréznicowanych grup odniesienia. Czesto publikowane w ten
sposob oferty komunikacyjne stajg sie wyznacznikami trendéw re-
klamy wiodgcej (zob. Wszotek 2015) lub sg kopiowane w codzien-
nej praktyce reklamowej. Niezaleznie od wartosci merytorycznej
tych publikacji nalezy uzna¢ zasadnos¢ produkowania publikacji
przedstawicieli sektora rynku reklamowego za wazne uzupetnie-
nie opisu naukowego zjawiska. Tak jak naukowe ujecie reklamy
nie istnieje bez rynkowego odniesienia, tak branza reklamowa nie
istnieje bez rozwoju nauki w tej dziedzinie.

Historia praktyki reklamowej to przede wszystkim historia kreatyw-
nych dokonan na gruncie zréznicowanych nodnikéw reklamowych.



To réwniez historia réznego rozumienia reklamy i odmiennych po-
dejs¢ do codziennej praktyki reklamowej. Tym, co wyrdznia para-
dygmat rynkowy na tle paradygmatu naukowego i jednoczednie
taczy wszystkich przedstawicieli sektora przemystéw kreatywnych,
jest cel reklamy. Niezaleznie od wykorzystanego medium, budzetu
czy idei kreatywnej reklama dla przedstawicieli rynku jest nasta-
wiona na sprzedaz produktéw: ,Nie traktuje reklamy jako rozrywki
ani jako formy sztuki. Jest srodkiem przekazu informacji. Nie chce
stysze¢, ze tekst, ktéry pisze do reklamy, zostat uznany za odkryw-
czy. Chce, zeby byt na tyle interesujacy, aby sktonit do zakupu
produktu, ktéry reklamuje” (Ogilvy 2008: 9). Nie ma nic dziwnego
w tym, Ze przedstawiciele branzy reklamowej tacza sie w moéwie-
niu o zasadniczym wptywie reklamy na sprzedaz produktéw czy
ustug — jest to precyzyjna strategia uzasadnieniowa, ktéra utrzy-
muje te gataz rynku. Z punktu widzenia systemowo-funkcjonalnego
paradygmatu reklamy (zob. Wszotek 2015) celem reklamy nie jest
sprzedaz, lecz transportowanie Swiata przezy¢ organizacji — jest to
wartos¢ stata. Zmiennos¢ sprzedazy pod wptywem reklamy jest
w tym kontekscie jednym z mozliwych rezultatéw tego procesu,
dotychczas jednoznacznie niezweryfikowanym empirycznie. Taka
narracja nie jest efektywna z punktu widzenia utrzymania systemu
rynku reklamowego w ruchu, stagd pojawia sie dysonans poznawczy
miedzy paradygmatem naukowym a paradygmatem rynkowym.

W dalszej czedci rozdziatu zostang przedstawione dwa odmienne
stanowiska w zakresie praktyki reklamowej, ktére charakteryzuje
bogate doswiadczenie rynkowe, koncentracja procesu reklamy na
sprzedazy produktéw i ustug oraz unikatowa kultura organizacji
przejawiajaca sie w sposobie méwienia o reklamie. Dwa dyskursy
mowienia o reklamie to reprezentacja pragmatycznego nurtu Davida
Ogilvy’ego i rewolucji kulturowej George'a Loisa.

5.2. Pragmatyzm Davida Ogilvy’ego

David Ogilvy przez wielu nazywany jest jedynym zyjgcym sposrod
ojcow rewolucji przemystowej (zob. Ogilvy 2008: 9). W centrum
jego zainteresowan, jak sam mowit, jest brak zasad. Nie znajduje

to jednak potwierdzenia w jego dwoch kanonicznych publika-

cjach: Wyznania cztowieka reklamy oraz Ogilvy o reklamie, ktdre
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sg w gruncie rzeczy podrecznikami dla adeptéw reklamy, bogato
ubranymi w praktyczne wskazéwki, doswiadczenia rynkowe i wyniki
badan potwierdzajgce nawet najsmielsze hipotezy z zakresu wptywu
reklamy i elementéw reklamy na sprzedaz produktéw i ustug.

Ogilvy koncentruije sie przede wszystkim na dos¢ ortodoksyjnym po-
dejsciu metodologicznym, ktére mozna opisac za pomoca czterech
krokéw: analiza, pozycjonowanie, wizerunek marki i Big Idea. To, co
gtéwnie wyréznia Ogilvy'ego w dziedzinie reklamy, to zwrot w strone
badat marketingowych i badan rynku. Jak sam pisat: ,Slepa $winia
trafi czasem na trufle, ale lepiej, zeby wiedziata, ze ma ich szukac
w debowym lesie” (Ogilvy 2008: 25). Szeroko opisujac najrézniejsze
wyniki badan, wskazywat, ze podstawa reklamowego sukcesu jest
kontrola kontekstu, ktéra wymaga rzetelnej analizy produktu, rynku,
historii organizacji i kontekstu biznesowego.

Analityczne podejscie do procesu projektowego nie wyréznia Ogi-
Ivy’ego sposrdéd innych wielkich twércow, ale jego zamitowanie do
kolekcjonowania najrézniejszych wynikéw badan, gtéwnie z do-
Swiadczen empirycznych George'a Gallupa, juz tak.

Niewielu copywriteréw podziela méj apetyt na badania rynku. Swietej
pamieci wielki Bill Bernbach, jako jeden z wielu, uwazat, ze krepuja
one kreatywno3¢. Moje wtasne doswiadczenia dowodzg jednak czego
innego. Badania wielokrotnie naprowadzity mnie na Swietne pomysty
[...] miewatem tak dzikie pomysty, ze nikt przy zdrowych zmystach nie
odwazytby sie ich zastosowaé — dopdki badania nie wykazywaty, ze
sie sprawdzaja. Kiedy wpadtem na pomyst napisania haset w reklamie
francuskiej turystyki po francusku, moi partnerzy powiedzieli, ze oszala-
tem. Ale badania wykazaty, Ze francuskie nagtowki byty skuteczniejsze
niz angielskie. Badania uchronity mnie réwniez przed popetnieniem
kilku katastrofalnych btedéw (Ogilvy 2008: 168).

Drugim etapem na drodze projektowania ,reklamy, ktéra sprzeda
produkt” (Oglivy 2008: 11) jest wedtug Ogily’ego pozycjonowanie
produktu i wizerunek marki. Jako jeden z pierwszych przedstawicieli
wielkich agencji reklamowych zauwazyt potrzebe strategicznego
planowania roli produktu i publicznosci, dla ktérej éw produkt
miat by¢ reklamowany. Widziat potrzebe patrzenia na reklame sze-
rzej niz tylko jako na ogtoszenie reklamowe w gazecie czy czas



antenowy w telewizji. Najpdzniej w tym miejscu nalezy wskazac,
ze Ogilvy zatozyt swojg agencje w 1949 roku, kiedy gtéwnym ka-
natem komunikacyjnym dla reklamy byty media drukowane. Ro-
zumiat wspotczednie opisywany koncept Swiata przezy¢ marki (por.
Olins 2004; Fleischer 2011a, 2011b) jako konstrukcji osobowosci
produktu zgodnej z osobowoscig publicznosci, do ktérej produkt
jest kierowany: ,Wizerunek oznacza osobowos¢. Produkty, tak jak
ludzie, majg osobowos¢ — moze ona je na rynku rozpropagowac lub
pograzy¢. Osobowos¢ produktu jest kombinacjg wielu czynnikéw:
nazwy, opakowania, ceny, stylu, w jaki jest reklamowany, a przede
wszystkim jego natury” (Ogilvy 2008: 16).

Rozwazania Ogilvy’ego na temat reklamy sg indyferentne czasowo.

Wiekszos¢ proceséw, o ktérych pisze w swoich ksigzkach, to me-
chanizmy zwigzane z praktyka reklamowg na poziomie konceptual-

nym, znajdujace swoje zastosowanie we wspotczesnej rzeczywistosci,

w ktorej duzo sie zmienito w obszarze technologii produkcji i sposo-

bu uzytkowania mediéw. Niewiele za to zmienito sie w kontekscie
projektowania reklamy, ktéra zaskakuje publicznodé niekoniecznie
nowymi Srodkami dotarcia czy zwigzang z tym technologia, a przede

wszystkim tzw. Big Idea, ktéra prowadzi do wzbudzenia i utrzyma-

nia uwagi odbiorcy. To wtasnie Big Idea jest punktem centralnym
nie tylko dla Davida Ogilvy’ego, ale catego pokolenia Mad Men.
~Copywriterzy! Spéjrzcie dalej i szerzej! Przecierajcie nowe szlaki!
Wybijcie te pitke z boiska! Zmierzcie sie z nieSmiertelnymi!” (Ogilvy
2008: 23).

W ksigzce Ogilvy o reklamie autor wskazuje na wiele interesujgcych
aspektéw metodologii pracy projektowej. Duzo pisze o postawach

pracownikdw sektora ustug reklamowych, a takze szczegétowo przy-

glada sie zatozeniom zwigzanym z typografig, layoutem i fotografig
w reklamie drukowanej. Méwi: ,Pisze tylko o tych aspektach reklamy,

ktére znam z wtasnego doswiadczenia. Z tego powodu nie znajdzie-

cie informacji o rynku mediéw, telewizji kablowej ani o japonskim
rynku reklamowym” (Ogilvy 2008: 10). Wiekszos¢ z tych wskazéwek,
bo tak nalezy je nazwac, jest wcigz aktualna (pierwsza wersja ksigzki
zostata wydana w 1983 roku naktadem wydawnictwa Prion). Ponizej
pokrétce oméwione zostang wybrane aspekty praktyki reklamowe;j
w trzech odstonach: metodologia, postawa, design.
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5.2.1. Metodologia projektowa

Badania

Ogilvy w swoich publikacjach szeroko odwotuje sie do doswiad-
czen empirycznych zdobytych m.in. w Audience Research Institute
u dr. George'a Gallupa. Zaznacza — co czesto spotykato sie z szeroka
krytyka branzy reklamowej — Zze badania nie zastgpig procesu twor-
czego reklamy, ale jasno wyznaczg kierunki komunikacji organizacji
i ramy strategiczne procesu projektowego. Badania nie sg wiec od
tego, aby zastgpi¢ proces kreacyjny, ale by go wesprze¢, dostarczajac
wiedzy z wielu kontekstéw: spotecznego, ekonomicznego, historycz-
nego czy kulturowego. Juz od samego copywritera czy dyrektora
artystycznego zalezy, w jaki sposob wykorzysta zdobyta empirycznie
wiedze. ,Z mojego doswiadczenia wynika, ze wybor skutecznej obiet-
nicy to najbardziej wartosciowy wktad badan w proces reklamowy”
(Ogilvy 2008: 162).

Badania dla Ogily’ego stanowig réwniez istotng strategie negocja-
cyjng w relacji business-to-business. Omawiang sytuacje precyzyjnie
ilustruje nastepujacy cytat:

Kiedy podejmujesz sie reklamy obcego kraju, przygotuj sie takze na
miedzynarodowa krytyke. Badania méwity, ze amerykanskich turystow
najbardziej ciekawi w Wielkiej Brytanii angielska tradycja i historia —
chcieli zobaczy¢ opactwo Westminsterskie, londynska Tower, zmiane
warty przed patacem Buckingham, Uniwersytet Oksfordzki i tak dalej.
Na tym wiec opartem moje reklamy. Po czym angielska prasa ob-
smarowata mnie za propagowanie wizerunku ich kraju jako zyjacego
przesztoscig. Dlaczego nie pokazatem postepowego spoteczenstwa
przemystowego? Dlaczego nie pokazatem elektrowni atomowych,
ktére wtasnie tam zbudowano? Poniewaz nasze badania wykazaty,
ze amerykanscy turysci nie zycza sobie tego oglada¢. Oto dlaczego
(Ogilvy 2008: 129).

Tym samym wyniki badan stanowig szerokie zaplecze negocjacyjne
dla agencji reklamowych w codziennej relacji business-to-business.
Pozwalajg na prowadzenie negocjacji zaréwno na poziomie samego
pomystu kreatywnego, jak i catej strategii komunikacyjnej. Trud-
no kwestionowa¢ argumenty empiryczne, szczegdlnie w sytuacji,



w ktérej decydenci nie potrafig sie odnies¢ do wynikéw badan w spo-

sdb merytoryczny. A zatem Ogilvy wskazuje na dwa zasadnicze atuty

badan: po pierwsze, kontrole kontekstu i budowanie zaplecza know-

-how, ktdre zwtaszcza w obszarze przemystoéw kreatywnych wydaja
sie kluczowymi aspektami codziennej pracy wymagajacej wielu
decyzji na dos¢ niestabilnym gruncie styku komunikacji, ekonomii
i sztuki; i po drugie, warto$¢ negocjacyjng w sytuacjach spornych.

Precz z komisjami

Ogilvy kwestionuje idee pracy zespotowej, szczegblnie w odniesieniu

do tej czesci pracy projektowej, ktdra dotyczy samego procesu kre-

acji i pdzniej opiniowania rezultatéw pracy kreacyjnej. Nie jest w tym
odosobniony (zob. Lois 2012). W publikacjach innych przedstawicieli
branzy reklamowej z tamtego okresu réwniez widac nieche¢ do pracy
zespotowej w rozumieniu popularyzowanej w podobnym czasie
przez Alexa Osborna burzy mézgéw. ,Wiekszos¢ kampanii jest zbyt
skomplikowana. Odzwierciedlajg bowiem dtuga liste celéw i prébuja
pogodzi¢ rozbiezne poglady wielu dyrektoréw. Starajac sie osiggnac
za duzo, nie osiggaja nic [...]. Agencje maja zwyczaj komisyjnego

tworzenia kampanii reklamowych. Nazywaja to «pracg zespotowg».

Kto moze negowac wartos¢ pracy zespotowej?” (Ogilvy 2008: 22).

Wyrdznienie z masy

Ogilvy jako jeden z pierwszych przedstawicieli branzy reklamowej

opisat proces, ktérego idega jest to, ze produkt przestaje by¢ pod-

stawowym medium komunikacji organizacji. W sytuacji, w ktorej
wszyscy robig tak samo dobre produkty, reklama staje sie jednym

z kilku sposobéw zakomunikowania unikatowych wartosci ptyna-

cych z posiadania nowego produktu. Tym samym dochodzi do
wyréznienia produktu organizacji na tle konkurencji za pomocg
konstruowania $wiata przezy¢. A wiec kim bym byt, gdybym posiadat
dane cos. W szerszym kontekscie za zjawisko dyferencjonowania
sie produktéw na rynku komunikacji odpowiada corporate identity

organizacji, rozumiane tutaj jako kompleksowy proces konstruowa-

nia programéw tworzgcych wizerunek. Reklama w tym kontekscie
bedzie definiowana jako oferta komunikacyjna procesu corporate
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identity, ktéra akceleruje procesy tozsamosciowe organizacji. ,Wiele
produktéw przemystowych uwaza sie niemal za szarg mase, bez
specjalnych réznic. Jak odrézni¢ twoje rygle, pralki czy narzedzia
mechaniczne od rygli, pralek czy narzedzi konkurencji? Profesor
Theodore Levitt méwi jednak: «Nie ma czegos takiego, jak masa.
Kazdy produkt lub ustuge mozna wyr6znié»” (Ogilvy 2008: 143).

Do czego stuzy reklama

Funkcja reklamy w rozumieniu Ogilvy’ego jest zorientowana w gtow-
nej mierze na mozliwos¢ zwiekszenia sprzedazy produktéw i ustug
dzieki dotarciu do zréznicowanej publicznosci z oferta handlowa
organizacji. Chot¢ - jak sam wskazuje — nie ma badan, ktére jed-
noznacznie wskazywatyby na prawdziwos¢ powyzszej hipotezy, to
jednak reklama w gtéwnej mierze spetnia funkcje sprzedazowa.

Wielu producentéw zastanawia sie w cichodci ducha, czy reklama rze-
czywiscie przyczynia sie do sprzedazy ich produktow. Nie zaprzestaja jej
jednak z obawy, ze konkurencja mogtaby ich wyprzedzic. Inni — szcze-
golnie w Wielkiej Brytanii — reklamujg swoje produkty, aby utrzymac
swojg pozycje na rynku. Jeszcze inni dlatego, ze pomaga im to zdoby¢
dystrybucje. A tylko czes¢ reklamodawcoéw — poniewaz odkryli, Ze re-
klama zwieksza ich zyski [...]. Reklama to wcigz najtaiszy sposob na
zwiekszenie sprzedazy. Stawka akwizytora, ktéry obdzwoni tysigc go-
spodarstw domowych, to 25 tysiecy dolaréw. Reklaméwka telewizyjna
dokona tego samego za 4 dolary i 69 centéw (Ogilvy 2008: 173-174).

W tym miejscu rysuje sie granica miedzy perspektywa wewnatrzsyste-
mowa a zewnatrzsystemowym ujeciem zjawiska. To, ze reklama stuzy

zwiekszaniu sprzedazy — cho¢ nie zostato to jednoznacznie zweryfi-
kowane — kaze poda¢ w watpliwos¢ wytrzymatosc tego twierdzenia

na systemowe fluktuacje. Wewnatrzsystemowo niektére kampanie

reklamowe rzeczywiscie moga miec zasadniczy wptyw na wzrost lub

spadek obrotéw organizacji. Nieprzektadalnos¢ tej sytuacji na caty
system dziatania reklamy powoduje, ze nalezy szuka¢ innych funkcji

reklamy, ktére daja sie przetozy¢ catosciowo na system. Innymi stowy,
jesli twierdzenie dotyczace zjawiska nie jest przektadalne na cate

zjawisko, to nie jest ujeciem systemowym zjawiska, ale czagstkowym —
to znaczy, ze sprawdza sie tylko w niektérych sytuacjach.



5.2.2. Postawa
Wiedza

Wychodzac od paradygmatu empirycznego w reklamie, Ogilvy
wskazuje na kompetencje zwigzang z kontrolg kontekstu, u ktorej
podstaw lezy wiedza z réznych obszaréw nauki. Reklama, ktéra
taczy w sobie konteksty spoteczny, humanistyczny, ekonomiczny,
a takze artystyczny, wymaga od projektantéw szerokiej orienta-
cji w réznych obszarach nauki oraz zwigzanej z tym refleksyjnosci
i pewnego rodzaju ciekawosci, ktéra pozwala na ciggta aktualizacje
wiedzy. ,Spytatem pewnego marnego copywritera, jakie ksigzki
przeczytat na temat reklamy. Odpowiedziat, ze nie czytat zadnej -
wolat polega¢ na swojej intuicji [...]. Dlaczego mamy oczekiwa¢ od
naszych klientdw, ze postawig miliony dolaréw na twojg intuicje?”
(Ogilvy 2008: 23).

Kult kreatywnosci

Pojecie kreatywnosci moze by¢ definiowane z punktu widzenia
komunikacji:

Kreatywnos¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie kreatywnoscig
do momentu zakwestionowania samej kreatywnosci w obrebie da-
nego systemu spofecznego lub na poziomie jednostkowym w obre-
bie systemu psychicznego. Innymi stowy, dopoki komunikacja nie
zakomunikuje, ze produkt, ktéry uprzednio byt ukonstytuowany, jako
kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten bedzie kreatywny (Wszotek
2015: 74).

Tym samym wskazuje sie na podobienstwo ujecia kreatywnosci
jako relewantnej kompetencji w przemysle kreatywnym. W takim
rozumieniu kreatywno3¢ nie jest ani kompetencjg, ani procesem,
jest tylko jednym z mozliwych rezultatéw pracy twoérczej. Czeste
odwotania do potrzeby bycia kreatywnym sg w ujeciu zaréwno
Ogilvy’ego, jak i autora niniejszej pracy nieuzasadnione.

Stowa kreatywnos¢ nie znajdziesz w dwunastotomowym Stowniku
Oksfordzkim. Myslisz, ze to znaczy oryginalno3¢? Reeves twierdzi:
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,oryginalnosc¢ to najbardziej niebezpieczne stowo w Swiecie reklamy. Za-
przatnieci oryginalnoscig copywriterzy gonig za czyms tak iluzorycznym
jak btedne ognie na bagnach, ktére po tacinie nazywaja sie przeciez
ignis fatuus” [...] Kreatywnos¢ wydaje mi sie gérnolotnym okresleniem
pracy, jaka mam do wykonania od dzisiaj do wtorku (Ogilvy 2008: 27).

Kompetencje

Kompetencje, ktére wedtug Ogilvy’ego sg istotne w przemysle re-
klamowym, sytuujg jego pozycje ideowg raczej w pragmatycznym,
zorientowanym biznesowo nurcie reklamy. Daleko mu do ideowej
rewolucji zaproponowane]j przez George'a Loisa, w ktérej reklama
ma szokowa¢, zmusza¢ do myslenia, zmienia¢ Swiat. Ogilvy patrzy
na reklame z perspektywy rzemiesIniczej praktyki, w ktérej centrum
stoi wsparcie klienta w procesie sprzedazy produktéw i ustug. I cho¢
nie przeszkadzato mu to w realizacji efektywnych kampanii rekla-
mowych, duza cze$¢ pierwszych kreacji agencji Ogilvy & Mather
byta raczej bogatymi jezykowo ogtoszeniami prasowymi. ,Rozum?
Niekoniecznie oznacza to wysokie 1Q. Ale na pewno ciekawos¢, zdro-
wy rozsgdek, madros¢, wyobraznie i umiejetnos¢ pisania. Dlaczego
wtasnie pisania? Poniewaz wiekszos¢ kontaktéw miedzy agencjami
a ich klientami odbywa sie na pismie [wspoétczesnie réwniez — M.W.].
Nie chce sugerowac, ze masz by¢ poetg, ale nie zajdziesz zbyt wy-
soko po drabinie kariery, jesli nie potrafisz sporzagdzac przejrzystych
notatek” (Ogilvy 2008: 51).

Leo Burnett

David Ogilvy przedstawia takze koncept procesu kreacyjnego za-
proponowany przez Leo Burnetta: ,Stosunek Burnetta do procesu
kreacyjnego mozna podsumowac trzema jego wypowiedziami:
«1. Kazdy produkt ma w sobie wrodzong dramaturgie (inherent
drama). Naszym zadaniem numer jeden jest go odszukac i wykorzy-
stac na korzys¢ produktu. 2. Kiedy siegasz gwiazd, by¢ moze zadnej
nie dosiegniesz, ale przynajmniej nie zostaniesz tylko z garscig
btota w dfoni. 3. Zanurz sie caty w temacie, pracuj ze wszystkich
sit oraz kochaj swoje przeczucie, szanuj je i stuchaj go»” (Ogilvy
2008: 202-203).



Reklama

+Wedtug mnie reklama nie jest niczym mniej i niczym wiecej niz
dos¢ efektywnym sposobem sprzedazy. Procter & Gamble wydaje
rocznie ponad szes¢set miliondw dolaréw na reklame. Jego byty
prezes, Howard Morgens, powiedziat: «Wierzymy, ze reklama jest
najskuteczniejszym i najwydajniejszym sposobem sprzedazy. Jesli
kiedys odkryjemy lepsze metody sprzedazy naszych produktéw,
przerzucimy sie na ten nowe metody»” (Ogilvy 2008: 208).

5.2.3. Design

W tej czesci rozdziatu przedstawia sie wybrane praktyki proponowane
przez Davida Ogilvy’ego, ktére dotycza bardziej technicznego i kre-
acyjnego kontekstu projektowania reklamy. Wiekszos¢ wskazéwek
jest poparta licznymi wnioskami ptyngcymi z badan, jednak trudno je
skonfrontowac z konkretnymi raportami — w publikacjach Ogilvy'ego
brakuje odniesier bibliograficznych do prezentowanych wnioskéw
z badan, dlatego tez nalezy wzig¢ niniejsze wskazéwki w nawias
metafory.

llustracja

.Najwazniejszy jest temat ilustracji. Jesli nie masz na nig znako-
mitego pomystu, nie uratuje cie nawet znany fotograf. Najle-
piej sprawdzaja sie zdjecia budzace ciekawosc. [...] Jesli nie masz
zadnej ciekawej historii do opowiedzenia, dobrym rozwigzaniem
jest uczyni¢ opakowanie tematem fotografii. [...] Uzycie postaci
bohateréw znanych juz czytelnikom z twoich reklam telewizyjnych
zwieksza zapamietywanie reklam prasowych [sieciowos¢ komuni-
kacji — M.W.]. Staraj sie, aby ilustracje byty proste, jak to tylko
mozliwe, i skupiaty uwage na jednej osobie [...]. Nie pokazuj ludz-
kich twarzy powiekszonych do rozmiaréw nadnaturalnych. [...] Nie
zaktadaj, ze to, co interesuje ciebie, zainteresuje tez konsumentow”
(Ogilvy 2008: 78-82).
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5. O dwoch dyskursach méwienia i robienia reklamy

Tekst

JTekst reklamy powinien by¢ napisany jezykiem, ktérego ludzie
uzywajg w zwyktych codziennych rozmowach” (Ogilvy 2008: 83).

Layout

,Reklama cierpi na sporadyczne wybuchy epidemii artdirectozy. Za-
kazeni ta chorobga przyciszony gtosem rozmawiajag o «eleganckich,
szarych wstegach tekstu», jak gdyby tekst w reklamie byt tylko jed-
nym z elementéw designu. Wychwalajg znaczenie ruchu, rbwnowagi
i innych tajemniczych zasad projektowania. Odpowiadam im wtedy:
KISS (Keep It Simple, Stupid)” (Ogilvy 2008: 92).

Typografia

Jakie rodzaje krojow pisma' najlepiej sie czyta? Oczywiscie te, do
ktérych czytelnicy sie przyzwyczaili. Czyli kroje z grupy Century,
Caslon, Baskerville i Jenson. Im bardziej dziwaczny kréj pisma, tym
mniej czytelny. Dramaturgia reklamy opiera sie na tym, co masz
do powiedzenia, a nie na rodzaju kroju pisma” (Ogilvy 2008: 98).

Niewatpliwie David Ogilvy byt znaczaca postacig dla przemystu
reklamowego. Stojagc na czele jednej z najwiekszych agencji rekla-
mowych Ogilvy & Mather, przecierat szlaki reklamowej praktyki, nie
stronigc od naukowego zaplecza badan rynku. Byt pragmatykiem,
ktéry nie utozsamiat swojej pracy ze sztuka — to zrobili za niego ko-
lejni przedstawiciele rynku. Ogilvy wypracowat dyskurs biznesowego
sytuowania reklamy, skupionego na efektywnosci, a nie efektownosci
przekazu, przez co czesto byt krytykowany za poprawnos¢ formy
i powtarzalnos¢ tych samych chwytéw retorycznych i wizualnych.
| cho¢ byt — i jest — uwazany za jednego z twércow wspotczesnego
rynku reklamy, nie udato mu sie przewidzie¢ znaczacych zmian
w branzy reklamowej, o ktérych pisze w ostatnim rozdziale ksigzki
Ogilvy o reklamie: ,reklamy bedg zawiera¢ wiecej informacji, a mniej

' W polskim ttumaczeniu ksigzki wystepuje btad w postaci uzycia stowa ,czcionka”
w miejsce ,kréj pisma”, stad nieznaczna korekta niniejszego cytatu.



pustostowia; billboardy zostang zakazane; nattok reklam telewi-
zyjnych i radiowych bedzie ograniczony; kandydaci na stanowiska
polityczne przestang wykorzystywac nieczyste zagrania w swoich
kampaniach” (Ogilvy 2008: 219).

5.3. Rewolucja kulturowa George'a Loisa

Odmienng postawe wobec praktyki reklamowej Davida Ogily’ego
prezentuje amerykanski projektant greckiego pochodzenia George
Lois. Pisze o sobie: ,| was never a fan of the David Ogilvy School of
Advertising [...]. Read David Ogilvy’s stifling rules and regulations
on art direction in his highly regarded book, Confessions of an Ad-
vertising Man, to understand how far apart he and | were on the
subject of creativity. My credo is that the only rule in advertising — is
that there are no rules” (Lois 2012).

Podejscie Loisa do praktyki reklamowej to pewnego rodzaju rewo-
lucja myslenia na rzecz kulturowej prowokacji. Jedynie te reklamy
maja racje bytu, ktére w niekonwencjonalny sposéb wyrézniajg sie
na tle konkurencji nie tylko trescig, lecz takze forma. Podczas gdy
dla Ogilvy’ego reklama byta przestrzenig do produkowania efektyw-
nych sprzedazowo ofert komunikacyjnych, dla Loisa byta wyrazem
buntu przeciwko status quo. Loisowi chodzito przede wszystkim
0 to, aby umiejetnie prowokowac i pobudza¢ do myslenia szeroko
rozumiang publicznos¢. Jesli bowiem reklama swojg forma i trescig
jest wyréznialna na tle innych reklam, to nie sposéb w komunikacji
o samej reklamie poming¢ reklamowanego produktu czy ustugi.
Loisowi chodzito przede wszystkim o to, zeby reklamowane produkty
i ustugi wchodzity do manifestacji kulturowych systemu, zeby byty
jego czescia.

O ile Ogilvy traktowat reklame jako $rodek dotarcia do konsumenta,
o tyle Lois przyznawat jej zupetnie odmienny status — prowokatora
kulturowego, gdzie reklama byta celem samym w sobie. Produkt
czy ustuga byty tylko powodem do robienia reklamy.

Great graphic and verbal communication depends on understanding

and adapting to the culture, anticipating the culture, criticizing chan-

ges in the culture, and helping to change the culture [...]. So if you're
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young person with an entrepreneurial spirit who aspires to succeed,
not only in business, but in life, your mission is not to sedate, but to
awaken, to disturb, to communicate, to command, to instigate and
even to provoke (Lois 2012).

Lois definiowat funkcje reklamy inaczej niz Ogilvy, dla ktérego byta
ona przede wszystkim sposobem tatwego i taniego dotarcia do po-
tencjalnych konsumentéw z ofertg handlowa. Dla Loisa reklama to
trujgcy gaz (zob. Lois 2012), ktérego funkcjg jest utrzymywanie sie
w komunikacji i zmiana postaw spotecznych. Tym samym Loisowi
dos¢ blisko jest do koncepcji projektowania komunikacji, w ktérej
centrum stoi projektowanie ofert komunikacyjnych i utrzymanie ich
w ruchu przez system spoteczny w formie konstrukeji sensu. Chodzi
wiec o to, zeby reklama sktaniata z jednej strony do refleksji, z dru-
giej za$ dawata mozliwos¢ komunikowania o reklamie.

Prowokacyjny dyskurs reklamy, ktéry do dzis reprezentuje George
Lois, wynika zapewne z jego artystycznego wyksztatcenia. Ukon-
czyt on nowojorskg High School of Music & Art i jego pierwsze
stanowiska, zanim w 1960 roku zatozyt wtasng agencje reklamowa
Papert Koening Lois, zwigzane byty z pracg projektowg i graficzna.
Lois znany jest przede wszystkim z niekonwencjonalnej estetyki
projektowanych reklam — daleko mu w wyrazie wizualnym do kon-
struktywizmu radzieckiego i szkoty form follows function. Czesto
zaskakuje, wykorzystujagc w reklamie motywy religijne, symbolike
kulturowa i narodowg — oczywidcie w celach prowokacyjnych. Jak
jednak sam pisze, projektowanie reklamy nie polega na projekto-
waniu graficznym: ,My first commandment: The word comes first,
then the visual [...] a big campaign idea can only be expressed
in words that absolutely bristle with visual possibilities, leading to
words and visual imagery working in perfect synergy” (Lois 2012).

Lois, podazajac za wtasng metodologig projektowa, zdecydowanie
odrzuca kontekst empiryczny w praktyce reklamowej. Blizej mu
w tym ujeciu do Billa Bernbacha niz do omawianego wyzej Da-
vida Ogilvy’ego. Badania dla Loisa to putapka, w ktérg wpadaja
projektanci niepotrafigcy mysle¢ samodzielnie lub ci, ktérzy takie-
go myslenia sie obawiaja. Badania rynku nazywa bezposrednio
,analitycznym paralizem”: ,Do not analyze it. Trust your gut. Trust
your instincts. In all creative decision-making, analysis involves



conjuring up not only the pros, but also those hidden, spooky
cons — and discussion about the cons is, ipso facto, analysis paraly-
sis” (Lois 2012). Idac dalej w krytyke badan rynkowych w praktyce
reklamowej, Lois posuwa sie do stwierdzenia, ze reklama to sztuka,
a nie nauka, stagd badania naukowe nie sg adekwatnym Srodkiem
weryfikacji produktu sztuki. Badania wedtug Loisa zatrzymuja
proces kreatywny w tabelach, statystyce i niekoficzgcych sie dys-
kusjach o efektywnosci sprzedazy produktu za pomoca reklamy.
Rewolucyjny dyskurs reklamy George'a Loisa to wiec nie tylko
praktyka reklamowa, ale generalna postawa wobec otaczajgcej
cztowieka rzeczywistosci. Postawa, ktorej bliskie sg idee rewolucji
umystowej, walki z rasizmem, sprzeciwiania sie réznym odmianom
totalitaryzméw i tolerancji kulturowe;j.

Tym, co upodabnia Loisa do Ogilvy’ego, jest przede wszystkim kon-
centracja w procesie projektowym na Big Idea, kt6ra czyni reklame
wielkg i niepowtarzalng. Chodzi tu przede wszystkim o to, jaki prze-
kaz niesie z sobg reklama, co ma do zakomunikowania w $wiecie,
ktéry sktada sie z marek, wizerunkéw i znaczen.

Big Idea in advertising sears the virtues of a product into a viewer's
brain and heart, resulting in a sales explosion. To be a master com-
munication, words and images must catch people’s eyes, penetrate
their minds, warm their hearts, and cause them to act! [...] Always go
for The Big Idea [...]. Sometimes the Big Idea is hidding in the truth
(Lois 2012).

W niniejszym poréwnaniu dwoéch dyskurséw moéwienia i robienia
reklamy zauwaza sie jeszcze jedno podobienstwo — odrzucenie
idei pracy zespotowej, ktéra w obecnym dyskursie projektowym
jest wartodcig podstawowa. Wiele sie pisze o interdyscyplinarnych
zespotach projektowych, ktére dobierane sg na podstawie wiedzy,
a takze kompetencji (zob. Thackara 2008; Brown i in. 2012; Wszotek
2014). Zaréwno George Lois, jak i David Ogilvy zaznaczaja, ze dobre
projekty nie powstajg podczas wielogodzinnych sesji burzy mézgéw
czy komisyjnej dyskusji biurowej. ,Collective thinking usually leads
to stalemate or worse. And the smarter the individuals in the group,
the harder it is to nail the idea [...]. Group thinking and decision-
-making results in group grope” (Lois 2012).
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5.4. Podsumowanie

W powyzszym zestawieniu nie chodzi o ocene dwéch odmiennych
koncepcji méwienia o reklamie i robienia reklamy. Ideg tej czesci
pracy jest wskazanie réznych mozliwosci narracji wewngatrzsystemo-
wej, ktora sitg rzeczy ma charakter fragmentaryczny — brak przyjecia
perspektywy obserwatora prowadzi do produkowania narracji, a nie
do wyjasnienia mechanizméw, ktére sg semantycznie indyferentne.
Nie oznacza to jednak, ze narracja wewnatrzsystemowa jest z gruntu
nieuzasadniona. Jest ona tylko innym sposobem opisu rzeczywistosci,
w ktoérym gtéwna role odgrywa rzeczywistos¢, a nie obserwator.
Przedstawiajgc narracje méwienia o reklamie i robienia reklamy
George'a Loisa i Davida Ogilvy'ego, trudno poréwnywac obydwa
stanowiska w relacji lepszy—gorszy. Zaréwno jeden, jak i drugi ode-
grali zasadniczg role w historii reklamy. Pomimo kanonicznych réznic
w zakresie pojmowania roli reklamy we wspotczesnej rzeczywistosci
kulturowej i rynkowej odniesli znaczagce sukcesy, pracujac dla naj-
wiekszych na Swiecie firm. Do najlepszych pomystéw dochodzili
réznymi Sciezkami, co pokazuje jedynie, ze praktyka reklamowa nie
jest mozliwa do uprzedmiotowienia w postaci prostego algorytmu
pracy projektowej. Jest to domena nauki opisujgca zjawiska, ktorych
przedstawieni tworcy sg aktorami.



6. Estetyka tutejszej przestrzeni reklamowe]

Pozwalamy na zarzgdzanie naszym ciatem, naszymi ideami, formami
naszej rozrywki, a wszystkie nasze wyobrazone potrzeby sg nam narzu-
cone z zewnatrz. Nabywamy towary zarekomendowane nam wskutek
monitorowania naszego elektronicznego zycia, po czym z wtasnej woli
piszemy recenzje tych produktéw na uzytek innych. Jestesmy ulegtymi
poddanymi zgadzajgcymi sie na monitoring biometryczny i natretny
nadzoér, tykajgcymi toksyczne jedzenie i napoje, zamieszkujgcymi bez
stowa skargi w cieniu reaktoréw atomowych. Catkowita abdykacja
odpowiedzialnosci za zycie ujawnia sie w fatalistycznych tytutach best-
sellerowych przewodnikéw, ktore wyliczajg tysigc filmow, sto atrakgji
turystycznych czy piecset ksigzek, ktore nalezy obejrze¢, odwiedzi¢ lub
przeczyta, nim sie umrze (Crary 2015: 100-101).

Festiwal Chamlet byt pierwszym w Polsce festiwalem najgorszej
reklamy (oficjalnie zakonczyt dziatalnos¢ w 2015 roku). Kapituta
konkursu do miana Chamleta w dziedzinie reklamy i communica-
tion design nominowata te produkty reklamowe, ktére z uwagi na
kwestie komunikacyjne, estetyczne, techniczne i technologiczne byty
manifestacjg niekompetencji projektowej. Festiwal byt pewnego
rodzaju wydarzeniem medialnym, ktére zapoczatkowato dyskusje
na temat standardéw estetycznych i projektowych w dziedzinie
reklamy — dotychczasowy dyskurs koncentrowat sie na kwestiach
zwigzanych z afirmacjg nowych technologii w projektowaniu i pro-
dukcji reklamowe]. Kapituta konkursu starata sie zwraca¢ uwage
na problem przestrzeni publicznej, w ktérej reklama przejeta do-
minujacg role, oraz na pewien rodzaj estetyki, ktéremu zostanie
poswiecona ta czes¢ pracy.
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6. Estetyka tutejszej przestrzeni reklamowej

W celu operacjonalizacji kontekstu niniejszego rozdziatu nalezy roz-
poczat od pewnej obserwacji w kontekscie socjalnie zaposredniczo-
nej wiedzy z zakresu reklamy (zob. rozdziat 1) i designu - zaréwno
pod wzgledem estetycznym, jak i funkcjonalnym. Interesujgcy punkt
widzenia prezentuje Michael Fleischer, ktéry okresla wspotczesne
spoteczenstwo ,generacjg Facebook”. Odnosi sie tutaj w gtownej
mierze do mozliwosci redukcji kompleksowosci wiedzy potrzebnej
do spotecznego funkcjonowania.

Generacja Facebook to ludzie, ktérym juz nic nie mozna powiedzie¢,
ktérych niczego nie mozna nauczy¢, czego by juz nie wiedzieli. To
znaczy, ze kiedy czego$ nie wiedzg, wtedy nie przyjmujg tego do
wiadomosci. Interesuje ich tylko to, co juz wiedza; czyli to, co byto
lub jest na Facebooku, mozna by ztosliwie dodac. Jesli to, co sie im
mowi, zgadza sie z tym, co wiedza, to w porzadku. Wszystkiego innego
nie przyjmuja do wiadomosci (Fleischer 2013: 203).

Nawigzuje to wprost do sytuacji, w ktorej korzysta sie bezposrednio
ze znanych i utartych systemdéw znaczen — za relewantng uznaje
sie wiedze medialng, ogdlnospozywcza, w ktérej nalezy wszystko
upraszcza¢ komunikacyjnie, dostarczajgc w ten sposédb ofert, ktére
sg umystowo fatwo przyswajalne przez ostatecznego odbiorce. Grunt,
zeby sie podobato to, co sie ogdlnie podoba, lub to, co sie innym
podoba. Oczywiicie nie chodzi tu o to, zeby konstatowac ogdlng
sytuacje spoteczng. Chodzi tylko o uwrazliwienie na pewne zjawi-
sko, a w kontekscie niniejszego artykutu — na kontekst, z ktérego
ma wynika¢ wspdtczesna estetyka komunikacyjna przejawiajaca sie
m.in. w manifestacjach reklamowych. Omawiana wyzej sytuacja spo-
teczna zostata opisana w literaturze jako ,komunikacja bezrefleksyjna:

Z ogladu spotecznego wynika niezbicie, ze bezrefleksyjni nie sg kategorig
biologiczng ani spoteczna, lecz komunikacyjna. Bycie bezrefleksyjnym
nie jest ani uwarunkowane zbyt mata kompleksowoscig danego mé-
zgu, ani zbyt czy w ogéle niskim wyksztatceniem, ani wygladem, ani
spotecznoscia, lecz tylko (mniej lub bardziej nieuswiadomionym) re-
alizowaniem pewnego sposobu komunikacji, ktéry w tych kregach jest
nie tylko znakiem rozpoznawczym przynaleznosci do owych kregow,
lecz réwniez bardzo sprawnym i efektywnym sposobem komunikacji
w ramach potrzeb, jakie bezrefleksyjny ma. Odwrotnie — 6w sposéb ko-
munikacji stabilizuje oczywidcie samg grupe spoteczng bezrefleksyjnych,



jak to zwykle ma miejsce w przypadku systeméw otwartych (janKo-
munikant 2011: 17).

Bezrefleksyjnos¢ ma, jak sie wydaje, okreslong reprezentacje stylu
zycia, ktory w gtéwnej mierze odnosi sie do widzenia Swiata w hie-
rarchicznej perspektywie dualistycznych rozréznien: lepsze—gorsze,
wiecej—mniej, nowe-stare.

Swiat tego stylu zycia sktada sie z hierarchicznie uporzadkowanych
elementéw i relacji, przy czym komunikacyjnie manifestowanym ce-
lem zycia uczestnikow tego kodu jest dazenie do zajecia najwyzszych
pozycji w tej postulowanej, ale przez uczestnikéw widzianej jako real-
na, hierarchii. Aktanci realizujg w ramach tego kodu co3, co okredli¢
mozna by jako mainstreamowy gust, czyli starajg sie dostosowac do
istniejacych wyznacznikéw, dla nich samych jedynie stusznych (janKo-
munikant 2012: 83-84).

Komunikacja bezrefleksyjna charakteryzuje sie przede wszystkim ko-
rzystaniem wytgcznie z przejetych standardéw komunikacji w ramach
obowigzujgcego mechanizmu tzw. triady idioty: ,tak sie robi, bo tak
sie zawsze robito, wszyscy tak robig, inaczej sie nie da”. Z tego zas
wynika kilka zasadniczych wtasciwosci bezrefleksyjnej komunikacji.
Przede wszystkim notuje sie stabilnos¢ jednej dominujgcej semantyki,
przez co dochodzi do zanikania wyboréw i mozliwosci posiadania
tychze. Skoro w jednoosiowym $wiecie dominujgca semantyka wy-
piera inne semantyki, to nie funkcjonuje w takiej sytuacji konkuren-
cyjnos¢ semantyk i w rezultacie pluralizm semantyk. Taka sytuacja
produkuje komunikacje, w ktérych na pierwszym miejscu stoja ab-
solutnie stuszne rozwigzania, a rola spofeczefistwa sprowadza sie do
korzystania z tych rozwigzan, co rodzi kolejng wtasciwos¢: zanikanie
watpliwosci i pytan. W przypadku totalitaryzmu semantyki nie poja-
wiaja sie pytania, gdyz wszystko jest jasne: wszyscy robig tak samo,
a wiec ,wszyscy teraz sg na Facebooku"'. Generalnie w przypadku
komunikacji bezrefleksyjnej obowiazuje ,tak samos¢”, ktéra wyka-
zuje bardzo stabilny i przewidywalny obraz swiata. W kontekscie
przestrzeni reklamy, zaréwno z perspektywy odbiorcy, jak i produ-
centa oraz projektanta, komunikacja bezrefleksyjna odnosi sie do

' Wypowiedz studentki | roku Uniwersytetu Wroctawskiego podczas zaje¢ z com-
munication design.
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powielania dotychczas wypracowanych schematéw funkcjonowania.
Dla odbiorcy atrakcyjne jest to, co jest znane i dostepne; wszystko,
co jest w tym kontekscie inne, dziwi, a w niektorych przypadkach
powoduje agresje lub manifestacje niezadowolenia i/lub sprzeciwu
(zob. ilustracja 7).

Ilustracja 7. Przyktad mowy nienawisci na Scianie weganskiej restauracji
Zrodto: http://wroclaw.wyborcza.pl/wroclaw/51,35771,16535997.html?i=2
(dostep: 8.02.2016).

Inng strategig odnoszenia sie do tego, co jest nowe w tu i teraz,
jest obojetnos¢ — ,widze tylko to, co znam” (por. wyzej — ,generacja
Facebook”). Dla producenta i projektanta taka sytuacja jest klarowna
i produkuje utrzymywanie sie przewidywalnego Srodowiska funk-
cjonowania ofert komunikacyjnych. | tu uwaga zasadnicza - jesli
dla producenta komunikacji bezrefleksyjnos¢ jest punktem odnie-
sienia na podstawie jego swiadomej decyzji, to wtedy mozna méwic
0 cynizmie, ktory rowniez wynika z bezrefleksyjnosci. W przypadku
nieswiadomego dziatania na polu reklamy, w kontekscie tworzenia
powtarzalnych schematéw komunikacyjnych w mysl idei: ,skoro
sprawdzito sie u jednych, u innych bedzie réwnie skuteczne”, réwniez
jest mowa o dziataniu bezrefleksyjnym. W tym miejscu ponownie



nalezy zaznaczy¢, ze nie chodzi tu o ocene, ale o opis zjawiska. Jest
to préba zwrdcenia uwagi na pewien typ komunikacji, ktéry — jak
sie wydaje — odpowiada za przewodni obraz reklamy w polskiej
przestrzeni publicznej. Komunikacja bezrefleksyjna staje sie syste-
mowym producentem réznych produktéw spotecznych: instytucji,
marek, znakéw i reklamy, co jest dla niniejszej pracy elementem
kluczowym. Wydaije sie, ze reklama w kontekscie komunikacji bezre-
fleksyjnej charakteryzuje sie kilkoma wtasciwosciami, ktére ponizej -
dla zobrazowania estetyki tutejszej przestrzeni reklamowej — zostang
pokrétce oméwione.

6.1. Estetyka ilosciowa

Al i Laura Ries w ksigzce Upadek reklamy i wzlot public relations
wskazuja, ze ,ze wzgledu na ilo3¢ i réznorodnos¢ nie odbieramy
wiekszosci przekazéw reklamowych. Tylko wtedy, kiedy reklama
jest w jakis sposob niezwykta, zwracamy na nig uwage” (Ries, Ries
2004: 28). Przestrzen reklamowa manifestuje sie ilosciowym po-
dejsciem do produkowania ofert komunikacyjnych w ramach zréz-
nicowanych modeléw reklamy (ATL, BTL). Generalna zasada w tym
kontekscie brzmi: wszedzie musi by¢ duzo, wszystkiego musi by¢
duzo i wszystko musi sie rzuca¢ w oczy. Takie podejicie do zinsty-
tucjonalizowanych ofert komunikacyjnych nie koncentruje sie na
tresci przekazu reklamowego, nie wspominajgc o atmosferze i Swie-
cie przezy¢ stojacych za przekazem reklamowym, ale na formie
i powtarzalnosci wystgpien w przestrzeni publicznej. Warto w tym
miejscu zauwazy¢ gtdwng zasade teorii Gestalt, wykorzystywanej
nie tylko na polu psychologii, ale réwniez w projektowaniu komuni-
kacji figura—tto. W odniesieniu do przestrzeni miejskiej optymalna
sytuacja to taka, w ktérej ttem bedzie przestrzen miejska, a figura,
wymagajacg wysokiego kontrastu, bedzie zinstytucjonalizowana
forma reklamy. Opisywana tutaj sytuacja ilosciowego podejscia do
projektowania i planowania reklamy powoduje nierzadko zatarcie
relacji figura—tto, a w radykalnych przypadkach — do odwrécenia re-
lacji (zob. ilustracja 8).
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Ilustracja 8. Przyktad zacierania sie relacji figura—tto. Rotunda PKO przy skrzyzowaniu
ul. Marszatkowskiej i Alei Jerozolimskich w Warszawie, fot. Elzbieta Dymna, Marcin
Rutkiewicz, Stowarzyszenie ,Miasto Moje a w Nim”

Zrédto: http://artmuseum.pl/pl/wydarzenia/reklama-i-mieszkancy-w-przestrzeni-
publicznej-warszawa-w (dostep: 8.02.2016).

llosciowe traktowanie reklamy przez producentéw i projektantow
(dwa odrebne systemy decyzyjne) potaczone z przasnoscia i jar-
marcznym charakterem reklamy (zob. ilustracja 9) prowadzi do
konstytuowania sie samonapedzajgcego mechanizmu, w ktérym
zanika prymarna funkcja reklamy — transportowanie Swiata przezyc¢
marki oraz budowanie wyréznialnej tozsamosci rynkowej przy wy-
korzystaniu wtasciwych dla danego sektora dyferencji rynkowych.
Obecna sytuacja doprowadza do konkurencji estetyki ilociowe]
z jakosciowym podejsciem do projektowania. Warto w tym miejscu
przytoczy¢ lotne sformutowanie, ze to ,idea decyduje o medium,
a nie medium o idei”, co w wypadku praktyki reklamowej znaczgco
moze redukowac koszty transakcyjne. Za ilosciowym podejsciem
do projektowania i planowania reklamy stoi przeSwiadczenie, ze
im wiecej reklamy, tym lepszy efekt (wzrost sprzedazy, wzrost zna-
jomosci i Swiadomosci marki, wzrost rozpoznawalnosci produktu
itd.). To przekonanie mozna prébowac odwréci¢ na wczesnym etapie
planowania strategicznego i ustalania celéow dla procesu kreacji.



Zamiast koncentrowac sie na ilodciowym i przestrzennym charakterze
reklamy, warto skupi¢ sie na tresci, ktéra bedzie wyréznialna na
tle konkurencji. Zasadnicze pytanie projektowe w tym kontekscie
moze brzmie¢: co zrobi¢, zeby za pomoca jednego billboardu (lub
innej formy zinstytucjonalizowanej albo niezinstytucjonalizowane]

reklamy) osiggnac ten sam efekt, albo inny, co w przypadku wy-

kupienia 300 unikatowych powierzchni reklamowych? Jak mawia
George Lois: ,reklama zaczyna sie od stowa” (Lois 2012), dlaczego
wiec koncentrowac sie na ilosci jej wystepowania? Projektowanie
komunikacji (zob. Fleischer 2010a, 2010b; Wszotek 2015), ktére

przyjmuje sie w niniejszej pracy za naczelng metodologie projek-

towa, wtasciwa réowniez dla przestrzeni reklamy, opiera sie przede
wszystkim na realizowaniu funkcji komunikacyjnej i produkowaniu

ofert komunikacyjnych, a nastepnie zaspokajaniu deficytu ciekawo-

3ci. Tym samym jakosciowe podejicie do projektowania nie opiera

sie na ilosci zrealizowanych i dostarczonych ofert komunikacyj-

nych, ale na systemowej irytacji przy realizacji zatozonych celéw
komunikacyjnych.

Celem reklamy jest powodowanie irytacji komunikacji, aby komuni-

kacja haczyta, zacinata sie, przez co produkowana jest uwaga, ktéra
nastepnie moze by¢ tak lub inaczej zagospodarowana. [...] Reklama

to sterowana irytacja komunikacji w celu osiagniecia uwagi, to zago-
spodarowanie uwagi przy pomocy komunikacyjnej irytacji komuni-

kacji i postrzegania, czyli w trzeciej i drugiej rzeczywistosci (Fleischer
2011a: 28).

Irytacja jest tutaj rozumiana jako systemowa fluktuacja czy raczej
osobliwod¢ komunikacyjna, ktorej celem jest wytracenie uczestnika

komunikacji z rownowagi za pomocg komunikacji.

Jakodciowe ujecie estetyki reklamy cechuje sie przede wszystkim

ograniczong liczbg produktéw reklamowych w przestrzeni publicz-
nej — gtéwna wartoscig jest tutaj temat i estetyka komunikacji prze-

kazu reklamowego, a nie ilos¢ dostepnych reprodukcji. W estetyce

ilosciowej Srodek ciezkosci jest ustawiony na liczbie ofert komuni-

kacyjnych funkcjonujacych w zréznicowanych przestrzeniach, chodzi
wiec o to, zeby pojawic sie w kazdej mozliwej przestrzeni, ktéra
oferuje swojg dostepnos¢. Celem takiego dziatania jest dotarcie do
jak najszerszej publicznosci. Gtéwnym problemem takiego podejicia
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jest nieuwzglednianie faktu, ze na system komunikacji sktadaja sie
podmioty, ktére realizujg podobng polityke komunikacyjna, przez
co liczba reklam w przestrzeni publicznej przekracza mozliwosci
poznawcze publicznoici reklamy. Reklama w takiej sytuacji jest au-
tomatycznie odrzucana jako niechciany produkt komunikacji - staje
sie niewidoczna. ,Sam fakt, ze cos jest duze, wcale nie oznacza, ze
ktokolwiek zwréci na to uwage. [...] Uogdlniajac, mozna powiedzie¢,
ze reklama jest czyms, czego nauczylismy sie unikac. Jesli chcieli-
bysmy przeczytac wszystkie reklamy, nie mielibySmy czasu na nic
innego” (Ries, Ries 2004: 28).

llodciowy charakter reklamy jest réwniez widoczny w formie i tresci
przekazu reklamowego. Komunikacje wysokiej sprawnosci cechu-
je przede wszystkim precyzja komunikatu: w pierwszej kolejnosci
zwracajgca uwage odbiorcy (irytacja), a w drugiej transportujgca
walor informacyjno-wizerunkowy postrzeganej oferty komunikacyj-
nej. Tutaj punktem wyjscia w procesie projektowym jest sprawne
zakomunikowanie pojedynczej wartosci, gdyz dla kolejnych nie
ma w tym kontekscie czasu i miejsca. Reklama operuje ideg, a nie
ilosciowym charakterem informacji. Tutaj wazna kwestig jest to,
ze reklama odbywa sie przede wszystkim w formie konstruowania
sensu w ramach systemu kognitywnego odbiorcy — nie moze by¢
skonczona oferta, ale powinna by¢ niedopowiedziang historia, z kt6-
rg odbiorca sam musi sobie poradzic (zob. ilustracja 9). llustracja 10
prezentuje co prawda odmienne produkty i zapewne stojgce za
nimi rézne cele komunikacji, ale przede wszystkim ilustruje réznice
miedzy ilosciowym i jakosciowym podejsciem do projektowania
reklamy w mysl modernistycznej koncepcji less is more. Redukcja
skomplikowania ofert komunikacyjnych nie tylko na poziomie liczby
wystapien, lecz takze na poziomie tresci przekazu reklamowego wy-
daje sie istotg projektowania reklamy w ogdle. Jak opowiedzie¢
kompleksowa historie w prosty sposéb? To kluczowe pytanie jest
chyba zbyt rzadko zadawane w procesie projektowym i w trakcie
réznych dziatan decyzyjnych.



llustracja 9. Przyktad ilosciowej estetyki reklamy

Zrodto: http://s.v3.tvp.pl/images/0/9/8/uid_0985774c462cabb028a45e7c83543
dd61377248748315_width_640_play_0_pos_4_gs_0.jpg (dostep: 8.02.2016).

llustracja 10. Przyktad jakosciowego i ilodciowego charakteru przekazu reklamowego
Zrédto: http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/kit-kat-chocolate-pause-117
28905/ (dostep: 8.02.2016); http://newss.pl/images1/140110kkat.JPG (dostep:

8.02.2016).
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6.2. Reklama wiodaca

W obserwowane] codziennosci projektowej, a co za tym idzie — w re-
zultatach tej codzienno3ci widocznych w przestrzeni miejskiej, bra-
kuje wyréznialnego podejscia kreacyjnego, ktére charakteryzuje
nie tylko odmienna forma, ale réwniez funkcja. Brakuje w tym
kontekscie sposobnosci komunikacyjnych, ktére mozna okreslic
mianem reklamy wiodacej. Reklama wiodaca charakteryzuje sie
unikatowym mechanizmem komunikacyjnym, ktéry sam w sobie
jest asemantyczny, tzn. orientuje sie nie na tres¢ przekazu reklamo-
wego czy tozsamos¢ organizacji stojacej za oferowanym produktem
komunikacji, ale na irytatywne zarzadzanie procesem komunikacji.
Chodzi wiec o to, zeby wyrézni¢ specyficzne, a wiec fluktuacyjne,
mechanizmy komunikacyjne, w ramach ktérych lokuje sie tres¢ oferty
komunikacyjnej. | tutaj uwaga zasadnicza — reklama wiodaca nie jest
trendem reklamowym, ale poetyka, za ktdrg sie podaza, w wyniku
czego konstruuja sie trendy (zob. Wszotek 2015). Takiej perspektywy
projektowej i takich mechanizméw znaczgco brakuje w tutejszej
praktyce reklamowej, co wida¢ chociazby na podstawie analizowa-
nych dyferencji rynkowych, w ktérych dominujgcymi kategoriami
komunikacyjnymi sg cena i oferta handlowa (por. Wszotek 2015).

6.3. Biznes i reklama

W kontekscie funkcjonowania systemu rynku reklamowego zauwaza
sie wykorzystanie mechaniki wzrostu, ktory jest relewantny dla syste-
mu gospodarczego i finansowego. O ile wzrost jest przyjetym w biz-
nesie konceptem opisu efektywnosci systemu, o tyle w przypadku
reklamy jest nieadekwatnym narzedziem opisu. Lotne stwierdzenie
Jreklama jest dzwignig handlu” definiuje samo zjawisko reklamy jako
mechanizmu zapewniania zwiekszania obrotéw organizacji. Rdwniez
literatura przedmiotu z zakresu reklamy i marketingu wskazuje na
bezposrednig zaleznos¢ miedzy reklamg a funkcjg sprzedazowg or-
ganizacji (por. np. Kall 2010a, 2010b; Dolinski 2003). Taki kontekst
praktyki biznesowej i wtdrujacej mu literatury przedmiotu buduje
przekonanie systeméw decyzyjnych o relewancji prowadzenia re-
klamy i koncentrowaniu funkcji reklamy w ramach polityki komuni-
kacyjnej organizacji na zapewnianiu wzrostu sprzedazy produktow.
Tym samym dochodzi do konstruowania ofert komunikacyjnych,



ktérych gtéwnym tematem komunikacji jest oferta handlowa, oferta
promocyjna lub cena produktu/ustugi. Rolg reklamy nie jest zapew-
nienie wzrostu sprzedazy produktéw/ustug organizacji, ale ofero-
wanie skonczonych swiatéw przezy¢ i dopasowanie Swiata przezy¢
organizacji/marki do $wiata przezy¢ danej publicznosci. Reklama ma
na celu opowiadanie historii, ktore pozwalaja konstruowac publicz-
nos¢ marki przez wykluczanie innych publicznosci. W odniesieniu do
obecnej sytuacji zauwaza sie podejscie, w ktérym trudno rozréznic
oferowane przez rynek marki, produkty czy ustugi tylko i wytgcznie
na podstawie reklamy ze wzgledu na konstruowanie ujednoliconych
ofert komunikacyjnych (zob. ilustracja 11). Taka sytuacja kwestionu-
je niejako rudymentarng funkcje reklamy — wyréznienie organizacji/
marki na tle konkurencji — i prowadzi do efektu tapety, ktéry zostat
opisany przez Ala i Laure Riesdéw (zob. Ries, Ries 2004).

Co interesujace, nie ma jak dotad jednoznacznie zweryfikowanych
metod mierzenia efektywnosci reklamy w kontek3cie sprzedazo-
wym. Dotychczasowe podejscia badawcze koncentrujg sie na frag-
mentarycznym ujeciu reklamy o nierzadko btednych zatozeniach
metodologicznych (badania skutecznosci reklamy na podstawie
deklaracji konsumenckich, badania typu before & dafter, testy A/B).
Jedynym aktorem systemu gospodarki, dla ktérego istotne jest
utrzymanie komunikacji o sprzedazowym charakterze reklamy, sg
agencje reklamowe i centra badania opinii, dla nich bowiem jest to
gtéwna strategia uzasadnieniowa wyboru danego podmiotu. Trudno
wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej jako strategie uzasadnieniowa
wyboru danej agencji reklamowej wskazuje sie wartos¢ inng niz
efektywnos¢ danej kreacji z punktu widzenia wzrostu sprzedazy.

Innymi stowy, za utrzymanie wyzej opisanej operatywnej fikcji od-

powiada system komunikacji, w ktérym dochodzi do sprzezenia
agencji reklamowej ze zleceniodawcg w ramach podstawowe;j relacji
biznesowej. Wyprodukowana fikcja manifestuje sie w nastepstwie

proceséw projektowych w obszarze powielania schematéw komu-

nikacyjnych w dostepnych nosnikach komunikacji oraz zapewnia

dobre samopoczucie i nierzadko utrzymanie zainteresowanym stro-

nom. Z punktu widzenia estetyki reklamy dochodzi do sprzezenia
gospodarczego konceptu wzrostu z bezrefleksyjnym podejsciem
do praktyki reklamowej, w wyniku ktérego reklam w przestrzeni

publicznej bedzie tylko wiecej. Skoro — w mysl powyzszych rozwa-

zan — reklama wptywa na wzrost sprzedazy, a organizacja w celu
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6. Estetyka tutejszej przestrzeni reklamowej

efektywnego funkcjonowania na kapitalistycznym rynku musi za-
pewnic sobie wzrost sprzedazy, by méc sie na tym rynku utrzymac,
to bedzie ona szukata nowych sposobéw dotarcia do konsumenta
za pomoca reklamy.
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llustracja 11. Przyktady ujednoliconych wizualnie ofert komunikacyjnych
Zrédto: opracowanie wtasne (reklamy pochodza z: ,Polityka”, okres: 11.06.2011~
1.10.2014, numery: 2811-2978).

6.4. Podsumowanie

Obecna sytuacja jest lustrzanym odbiciem wspodtczesne] estetyki
zycia (life design). Ma by¢ duzo, szybko i efektywnie. Niekoniecz-
nie musi by¢ rzetelnie, precyzyjnie i dobrze. W ramach systemu
spotecznego rozwija sie samonapedzajgcy mechanizm konsumpcji
i produkcji, niekoniecznie zréwnowazonych wzgledem siebie. Tym
samym projektowanie przestaje by¢ fachem specjalistycznym, bo
niewazne, w jaki sposéb cos zostato zaprojektowane, ale wazne, zeby
byto zaprojektowane i zeby sie sprzedato. W reklamie wida¢ to na
kazdym kroku: deklaratywnos¢, akcjonizm, cynizm i przasnos¢ to
najbardziej powtarzalne schematy projektowe, ktére obserwuije sie
w jej tutejszej (i nie tylko) estetyce.



Literatura

Abramczyk G.S. (2000), Komunikatorzy: wptyw, wrazenie, wizerunek,
Warszawa-Bydgoszcz.

Albin K. (2002), Reklama. Przekaz, odbicr, interpretacja, Warszawa—Wroctaw.
Altkorn J. (2001), Strategia marki, Warszawa.

Angrosino M. (2010), Badania etnografczne i obserwacyjne, przet. M. Brzo-
zowska-Brywczynska, Warszawa.

Anusiewicz J. (1994), Lingwistyka kulturowa. Zarys problematyki, Wroctaw.

Anusiewicz J., Dabrowska A., Fleischer M. (2000), Jezykowy obraz swiata
i kultura. Projekt koncepcji badawczej [w:] Jezyk a Kultura, t. 13: Jezykowy
obraz Swiata i kultura, red. A. Dabrowska, J. Anusiewicz, Wroctaw.

Argenti P.A. (1997), Corporate Communication, New York [i in.].

Arnheim R. (2011), Myslenie wzrokowe, przet. M. Chojnacki, Gdansk.
Aronson E. (2009), Cztowiek istota spofeczna, przet. J. Radzicki, Warszawa.
Avenarius H. (2000), Public Relations: die Grundform der gesellschaftlichen
Kommunikation, Darmstadt.

Awdiejew A. (2004), Gramatyka interakcji werbalnej, Krakéw.

Awdiejew A. (2010), Podstawowe komponenty przekazu reklamowego
[w:] Styl, dyskurs, media, red. B. Bogotebska, M. Worsowicz, £6dz.

Awdiejew A. (2011), Gramatyka komunikacyjna teraz. The state of art
[w:] Komunikatywizm w Polsce. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki,
red. G. Habrajska, £6dz.

Babbie E. (2009), Podstawy badan spotecznych, przet. W. Betkiewicz [i in.],
Warszawa.

Baginski D., Francuz P. (2007), W poszukiwaniu kodéw wizualnych [w:] Ob-
razy w umysle. Studia nad percepcjq i wyobraznig, red. P. Francuz, Warszawa.



—
O
o

Literatura

Balawajder K. (1998), Komunikacja, konflikty, negocjacje w organizacjach,
Katowice.

Balicki B., Lewinski D., Ryz B., Szczerbuk E. (red.) (2009), Radykalny kon-
struktywizm. Antologia, Wroctaw.

Banks M. (2009), Materiaty wizualne w badaniach jakosciowych, przet. P. To-
manek, Warszawa.

Barbour R. (2010), Badania fokusowe, przet. B. Komorowska, Warszawa.

Bartczak S. (2002), Jak reklama namawia mtodziez do palenia papieroséw,

,Wychowanie na Co Dzien”, nr 10/11.

Bartminski J. (2010), Pojecie jezykowego obrazu swiata i sposoby jego opera-
cjonalizacji [w:] Jaka antropologia literatury jest dzisiaj mozliwa, red. P. Cza-
plinski, A. Legezynska, M. Telicki, Poznan.

Bateson G. (2002), Mind and Nature: A Necessary Unity (Advances in Systems
Theory, Complexity, and the Human Sciences), New York.

Bedynska S., Brzezicka A. (2007), Statystyczny drogowskaz. Praktyczny po-
radnik analizy danych w naukach spotecznych na przyktadach z psychologii,
Warszawa.

Bense M. (1975), Semiotische Prozesse und Systeme in Wissenschaftstheorie
und Design, Baden-Baden.

Berger P. (2004), Zaproszenie do socjologii, przet. ). Stawinski, Warszawa.

Berger P., Luckmann T. (1983), Spofeczne tworzenie rzeczywistosci, przet.
J. Niznik, Warszawa.

Best K. (2009), Design management. Zarzqdzanie strategiq, procesem pro-
jektowym i wdrazaniem nowego projektu, przet. A. Hotobut, Warszawa.

Birkigt K., Stadler M., Funck H. (red.) (2002), Corporate identity, Miinchen.
Black S. (2001), Public Relations, przet. I. Chlewinska, Krakdw.
Bralczyk J. (2004), Jezyk na sprzedaz, Gdansk.

Brown R. (2006), Procesy grupowe. Dynamika wewngtrzgrupowa i miedzy-
grupowa, przet. J. Suchecki, Gdansk.

Brown T., Katz B., Hoffner M. (2013), Zmiana przez design: jak design thinking
zmienia organizacje i pobudza innowacyjnos¢, przet. M. Hoffner, Wroctaw.

Bruce E. (2001), Zasady komunikacji werbalnej, przet. A. Bartkowicz, A. Bez-
winska-Walerjan, Poznan.

Brzezinski J. (2005), Metodologia badar psychologicznych, Warszawa.

Burkart R. (1999), Alter Wein in neuen Schlauchen? Anmerkungen zur Kon-
struktivismus-Debatte in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft



[w:] Konstruktivismus in der Medien und Kommunikationswissen-
schaft, red. G. Rusch, S.J. Schmidt, Frankfurt.

Burnecka M. (2005), Recepcja teorii systeméw socjalnych Niklasa Luhmanna
w polskiej literaturze naukowej, ,2K — Kultura i Komunikacja”, nr 1/2.

Burtenshaw K., Mahon N., Barfoot C. (2008), Kreatywna reklama, przet.
H. Krél, Warszawa.

Camm S. (2010), Strategie kreacji reklamowej [w:] Styl, dyskurs, media,
red. B. Bogotebska, M. Worsowicz, £6dz.

Carter D.E. (red.) (2001), The Big Book of Corporate Identity Design, New York.

Carter R., Day B., Meggs Ph. (1985), Typographic Design: Form and Com-
munication, New York.

Cenker E.M. (2000), Public Relations, Poznan.

Chesebro J.W., Bertelsen D.A. (1996), Analyzing Media: Communication
Technologies as Symbolic and Cognitive Systems, New York.

Cooper P.J. (2001), Sprawne porozumiewanie sie: 114 scenariuszy ¢wiczen
z méwienia i stuchania, przet. A. Tomaszewska, Warszawa.

Cornelissen J.P. (2008), Corporate Communication. A Guide to Theory and
Practice, London.

Crary ). (2015), 24/7. Pézny kapitalizm i koniec snu, przet. D. Zukowski, Krakow.
Crosby P.B. (1980), Quality Is Free: The Art of Making Quality Certain, New York.

Cutlip S.M., Center A.H., Broom G.M. (1999), Effective Public Relations,
New York.

Daldrop N.W. (2002), Kompendium Corporate Identity und Corporate Design,
Ludwigsburg.

Dobek-Ostrowska B. (2007), Komunikowanie polityczne i publiczne,

Warszawa.
Dolinski D. (1992), Przypisywanie moralnej odpowiedzialnosci, Warszawa.
Dolinski D. (1993), Orientacja defensywna, Warszawa.

Dolinski D. (2000), Psychologia wptywu spotecznego, Wroctaw.

(1992),

(1993),

(2000),
Dolinski D. (2001), Psychologia reklamy, Wroctaw.
Dolinski D. (2003), Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk.
Dolinski D. (2005), Techniki wptywu spotecznego, Warszawa.

Dolinski D., Btoch B. (2006), Ukryte sensy zachowania. Rozmowy o wywie-
raniu wptywu i reklamie, Krakow.

Duszak A. (1999), Tekst, dyskurs, komunikacja miedzykulturowa, Warszawa.

199

eINIRIRT



2

o
o

Literatura

Eco U. (1996), Nieobecna struktura, przet. A. Weinsberg, P. Bravo, Warszawa.
Edwards H., Day D. (2006), Kreowanie marek z pasjq, przet. M. Tichy, Krakdw.
Elliott A. (2011), Wspdtczesna teoria spoteczna, przet. P. Tomanek, Warszawa.
Fahnestock J. (1999), Rethorical Figures in Science, Oxford.

Falkowski A., Tyszka T. (2009), Psychologia zachowari konsumenckich, Gdansk.

Filipiak M. (2003), Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego
komunikowania, Lublin.

Fiske J. (1999), Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, przet.
A. Gierczak, Wroctaw.

Fleischer M. (2001), Podstawy konstruktywistycznej i systemowej teorii kultury
[w:] Jezyk w komunikacji, t. 1, red. G. Habrajska, £6dz, http://www.fleischer.
pl/text/podstawy_systemowej_teorii_kultury.pdf (dostep: 31.07.2014).

Fleischer M. (2002), Teoria kultury i komunikacji, Wroctaw.
Fleischer M. (2003), Corporate Identity i Public Relations, Wroctaw.

Fleischer M. (2005), Media w perspektywie konstruktywizmu, ,2K - Kultura
i Komunikacja”, nr 1/2.

Fleischer M. (2007a), Ogélna teoria komunikacji, Wroctaw.

Fleischer M. (2007b), Zarys ogdlnej teorii komunikacji [w:] Mechanizmy
perswazji i manipulacji, red. G. Habrajska, B. Obrebska, task.

Fleischer M. (2008a), Koncepty — elementy sterujqgce komunikacji, Wroctaw.
Fleischer M. (2008b), Konstrukcja rzeczywistosci 2, Wroctaw.

Fleischer M. (2009a), Non-dualistyczny Swiat, konstruktywizm i Dogen Zenji,
task.

Fleischer M. (2009b), Trzy prawa komunikacji i jedna definicja design, task.
Fleischer M. (2010a), Communication design czyli Projektowanie komuni-
kacji, £6dz.

Fleischer M. (2010b), Komunikacja konstruktywistycznie, czyli dlaczego tra-
dycyjne koncepcje komunikacji sq nieadekwatne [w:] Teorie komunikacji
i mediow 3, red. M. Graszewicz, J. Jastrzebski, Wroctaw.

Fleischer M. (2010c), Problem dualizmu u Josefa Mitterera [w:] Radykalny kon-
struktywizm. Antologia, red. B. Balicki, D. Lewifiski, B. Ryz, E. Szczerbuk, Wroctaw.
Fleischer M. (2011a), Dwa rodzaje reprodukcji systeméw — dywersyfika-
cja i dyferencjacja [w:] Komunikatywizm w Polsce. Wybrane zagadnienia
z teorii i praktyki, red. G. Habrajska, £t6dz, seria ,Poznawaé. Tworzyc¢.
Komunikowac”.



Fleischer M. (2011b), Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunika-
cyjnym, £6dz.

Fleischer M. (2012), Typologia komunikacji, £6dz.

Fleischer M. (2013), Notatki, Wroctaw—Krakéw.

Fleischer M. (w druku), Problem problemu i jak sobie z tym poradzi¢ [w:]

Sytuacja komunikacyjna i jej parametry: kontekst i jego ,interakcje” z tekstem,
Bydgoszcz.

Fleischer M., Uscinowicz A. (2003), Katalog IKEA — poréwnanie interkultu-
rowe, ,2K — Kultura i Komunikacja”, nr 1-2.

Flick U. (2010), Projektowanie badania jakosciowego, przet. P. Tomanek,
Warszawa.

Flick U. (2011), Jakos¢ w badaniach jakoSciowych, przet. P. Tomanek,
Warszawa.

Foerster H. von (1985), Das Konstruieren einer Wirklichkeit [w:] Die erfun-
dene Wirklichkeit, red. P. Watzlawick, Miinchen.

Foerster H. von (2002), Understanding Understanding. Essays on Cybernetics
and Cognition, New York.

Foerster H. von (2003), Understanding Systems. Conversations on Episte-
mology and Ethics, New York.

Foerster H. von, Glasersfeld E. von (1999), Wie wir uns erfinden: eine Au-
tobiographie des radikalen Konstruktivismus, Heidelberg.

Fog K., Budtz Ch., Munch Ph., Blanchette S. (2013), Storytelling. Narracja
w reklamie i biznesie, przet. J. Wasilewski, B. Brach, Warszawa.

Foucault M. (1977), Archeologia wiedzy, przet. A. Siemek, Warszawa.
Fournier S., Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research, ,Journal of Consumer Research” 1998, nr 24.
Francuz P. (red.) (2007), Obrazy w umysle. Studia nad percepcjq i wyobraznig,
Warszawa.

Francuz P. (2012), Neuropoznawcze podstawy komunikacji wizualnej [w:] Ko-
munikacja wizualna, red. P. Francuz, Warszawa.

Frania M. (2013), Edukacja medialna a reklama. Studia teoretyczne i analizy
empiryczne w kontekscie Srodowiska szkolnego, Katowice.
Frankfort-Nachmias Ch., Nachmias D. (2001), Metody badawcze w naukach
spotecznych, przet. E. Hornowska, Poznan.

Fraczek A. (2011), Public relations jako narzedzie komunikacji spotecznej,
,Studia Gdanskie. Wizje i Rzeczywistos¢”, t. 8.

N
(@]
=

eINIRIRT



2

(@]
N

Literatura

Gackowski T., kgczynski M. (2009), Metody badania wizerunku w mediach,
Warszawa.

Gedek M. (2013), Reklama. Zarys problematyki, Krakow.
Gibs G. (2010), Analizowanie danych jakosciowych, przet. M. Brzozowska-

-Brywczynska, Warszawa.

Giddens A. (2004), Socjologia, przet. A. Szulzycka, Warszawa.

Gipper H., Schwarz H. (1962), Bibliographisches Handbuch zur Sprachin-
haltsforschung, Koln-Opladen.

Glasersfeld E. von (1978), Radical Constructivism and Piaget’s Concept of
Knowledge [w:] Input of Piagetian Theory, red. F.B. Murray, Baltimore.

Glasersfeld E. von (1985), Einfuhrung in den Radikalen Konstruktivismus
[w:] P. Watzlawick (2003), Die erfundene Wirklichkeit, Miinchen.

Glasersfeld E. von (1987), The Construction of Knowledge. Contributions to
Conceptual Semantics, Salinas, CA.

Goban-Klas T. (2006), Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, Warszawa.

Goffman E. (2000), Czfowiek w teatrze Zycia codziennego, przet. H. Datner-

-Spiewak, P. Spiewak, Warszawa.

Golka M. (1994), Swiat reklamy, Warszawa.

Goodman N. (2009), Wstep do socjologii, przet. ). Polak, J. Ruszkowski,
U. Zielinska, Poznan.

Grech M. (2010), Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych. Metodo-
logia i wyniki badari empirycznych, £6dz.

Grech M. (2012), Badanie wizerunku — metody ankietowe. Metodologia badar
[w:] Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze, red. M. Grech, Wroctaw—t6dz.
Grech M. (2013), Obraz ‘uniwersytetu” w opinii mieszkancéw Polski, Wroctaw.

Griffin RW. (1996), Podstawy zarzqdzania organizacjami, przet. M. Rusifski,
Warszawa.

Grzegorczyk A. (2010), Reklama, Warszawa.

Habrajska G. (2010), Stylistyczne gatunki reklamy [w:] Styl, dyskurs, media,
red. B. Bogotebska, M. Worsowicz, £6dz.

Habrajska G. (2012), Wybrane zagadnienia wprowadzajgce do nauki o ko-
munikowaniu, £6dz.

Hague P. (2002), Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena
wynikéw, przet. M. Witkowska, Gliwice.



Hall E.T. (2009), Ukryty wymiar, przet. T. Hotéwka, Warszawa.

Hatas E. (2006), Interakcjonizm symboliczny. Spoteczny kontekst znaczen,
Warszawa.

Hatfield E., Sprecher S. (1986), Mirror, mirror... The Importance of Looks in
Everyday Life, Albany, NY.

Healey M. (2008), Czym jest branding?, przet. J. Mikotajczyk, Warszawa.
Herbst D. (1998), Corporate Identity, Berlin.

Hohol M.L. [b.d.], Myslenie metaforami, czyli dlaczego ,gtowa do gory”?,
Granice Nauki, http://www.granicenauki.pl/index.php/pl/granice-nauki/
umysl/177-myslenie-metaforami-czyli-dlaczego-glowa-do-gory (dostep:
30.07.2014).

Hélscher B. (1998), Lebensstile durch Werbung? Zur Soziologie der Life-
-Style-Werbung, Opladen.

Humboldt W. von (1907), Uber die Verschiedenheit des menschlichen
Sprachbaues und ihren Einfluss auf die geistige Entwicklung des Menschen-
geschlechts (1835) [w:] Gesammelte Schrifen, Bd. VII, Berlin.

Izard C.E. (1977), Human Emotions, New York.

Jacyno M. (1997), lluzje codziennosci. O teorii socjologicznej Pierre’a Bour-
dieu, Warszawa.
Janiszewska K., Korsak R., Kwarciak B., Lewinski P., Lisowska-Magdziarz M.,

Nierenberg B., Nowifiska E., Zimny R. (2010), Wiedza o reklamie. Od pomystu
do efektu, Bielsko-Biata.

janKomunikant (2011), Stownik polszczyzny rzeczywistej. (Sitq rzeczy - frag-

ment), £6dz.

janKomunikant (2012), Style zycia w komunikacji. Komunikacyjna stratyfi-

kacja spoteczeristwa, Wroctaw.

Johnson J.D. (1997), Advertising Today, Chicago.

Kalisz R. (1998), Pragmatyka jezykowa, Gdansk.

Kall J. (2001), Silna marka. Istota i kreowanie, Warszawa.

Kall J. (2010a), Reklama, Warszawa.

Kall J. (2010a), Zarzqdzanie portfelem marek, Warszawa.

Kaminska-Szmaj I. (1996), Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,Po-
radnik Jezykowy”, nr 4.

Kasinska-Metryka A. (2004), Reklama polityczna [w:] Marketing polityczny.
W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun.

203

eINIRIRT



2

o
S

Literatura

Kennedy J.M. (1982), Metaphors in Pictures, ,Perception”, 11.
Kteczek R., Hajdas M., Sobocinska M. (2008), Kreacja w reklamie, Krakow.
Kochan M. (2005), Slogany w reklamie i polityce, Warszawa.

Koffka K. (1922), Perception: An Introduction to the Gestalt-Theorie, ,Psycho-
logical Bulletin”, Vol. 19, http://psychclassics.yorku.ca/Koffka/Perception/
perception.htm (dostep: 30.07.2014).

Kossowski P. (1999), Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa.

Kotler Ph. (1994), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Warszawa.

Kotler Ph. (2010), Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowac
na rynkach, Warszawa.

Kotler Ph., Bliemel F. (1992), Marketing Management, Analyse, Planung,
Umsetzung und Steuerung, Stuttgart.

Kubinski W., Kalisz R. (red.) (1998), Jezykoznawstwo kognitywne. Wybdr
tekstow, Gdansk.

Kumar N., Steenkamp J.-B. (2010), Strategia marek wtasnych, przet. D. Dzie-
wonska, Warszawa.

Lakatos I. (1995), Pisma z filozofii nauk empirycznych, przet. W. Sady,
Warszawa.

Lakoff G. (2004), Don't Think of an Elephant, New York.

Lakoff G., Johnson M. (1988), Metafory w naszym Zyciu, przet. T.P. Krze-
szowski, Warszawa.

Langacker R.W. (2003), Model dynamiczny oparty na uzusie jezykowym [w:]
Aktywizacja jezyka w Swietle jezykoznawstwa kognitywnego, red. E. Dgbrow-
ska, W. Kubinski, Krakéw.

Langacker RW. (2005), Wyktady z gramatyki kognitywnej: Lublin, 2001,
przet. H. Kardela, P. tozowski, Lublin.

Langer E.J. (1993), Problem uswiadamiania. Konsekwencje refleksyjnosci
i bezrefleksyjnosci [w:] Poznanie, afekt, zachowanie, red. T. Maruszewski,
Warszawa.

Langer E.J. (2000), The Construct of Mindfulness, ,Journal of Social Issues”,
Vol. 56 (Spring).

Langer E.J., Piper A. (1987), The Prevention of Mindlessness, ,Journal of
Personality and Social Psychology”, Vol. 53 (2).

Leiss W., Kline S., Jhally S. (1988), Social Communication in Advertising:
Persons, Products and Images of Well-Being, New York.



Lewinski P.H. (2000), Obraz swiata w reklamie [w:] Jezyk a kultura, t. 13:
Jezykowy obraz Swiata i kultura, red. A. Dabrowska, J. Anusiewicz, Wroctaw.

Lewinski P.H. (2008), Retoryka reklamy, Wroctaw.

Lindstrom M. (2008), Buyology: Truth and Lies About Why We Buy and the
New Science of Desire, New York.

Lois G. (2012), Damn Good Advice (For People with Talent!). How to Un-

leash Your Creative Potential by Amercia’s Master Communicatior, New York.
Longstaff A. (2002), Neurobiologia, Warszawa.

Ludewig K. (1995), Terapia systemowa. Podstawy teoretyczne i praktyka,
przet. A. Ubertowska, Gdansk.

Luhmann N. (1984), Soziale Systeme. Grundriss einer allgemeinen Theorie,
Frankfurt a. Main.

Luhmann N. (1994), Teoria polityczna paristwa bezpieczenstwa socjalnego,
przet. G. Skapska, Warszawa.

Luhmann N. (2007), Systemy spoteczne. Zarys ogdlnej teorii, przet. M. Kacz-

marczyk, Krakéw.

Luhmann N. (2009), Realno$¢ mediéw masowych, przet. J. Barbacka,
Wroctaw.

Lynch J., Schuler D. (1994), The Matchup Effect of Spokesperson and Product
Congruency: A Schema Theory Interpretation, ,Psychology and Marketing”,
Vol. 11, Issue 5.

Maison D. (1998), Przez serce czy przez rozum — drogi oddziatywania przekazu
reklamowego [w:] Percepcja reklamy, red. A. Strzatecki, Warszawa.

Maison D., Maliszewski N. (2002), Co to jest reklama spoteczna [w:] Pro-

paganda dobrych serc czyli Rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison,
P. Wasilewski, Krakow.

Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.) (2007), Badania marketingowe. Od
teorii do praktyki, Gdansk.

Manterys A. (1997), Wielo$¢ rzeczywistosci w teoriach socjologicznych,
Warszawa.

Manczyk A. (1982), Wspélnota jezykowa i jej obraz Swiata. Krytyczne uwagi
do teorii jezykowej Leo Weisgerbera, Zielona Géra.

Maturana H. (1987), Kognition [w:] Der Diskurs des Radikalen Konstrukti-

vismus, red. S.J. Schmidt, Frankfurt a. Main.

Maturana H., Poerksen B. (2004), From Being to Doing. The Origins of the
Biology of Cognition, Heidelberg.

205

eINIRIRT



2

o
o

Literatura

Maturana H., Varela F. (1998), The Tree of Knowledge. The Biological Roots
of Human Understanding, Boston.

McQuail D. (2000), McQuail’s Mass Communication Theory, London.

Mielke R. (2000), Aral AG Corporate Identity — ein Lernprozess [w:] Corporate
identity, red. K. Birkigt, M. Stadler, H. Funck, Lardsberg.

Mitterer J. (1996), Tamta strona filozofii. Przeciwko dualistycznej zasadzie
poznania, przet. M. tukasiewicz, Warszawa.

Mitterer J. (2004), Ucieczka zdowolnosci, przet. A. Zeidler-Janiszewska, Warszawa.

Mulvey L. (2009), Visual and Other Pleasures (Language, Discourse, Society),
London.

Murdoch A. (2003), Modern Advertising, Warszawa.

Nawojczyk M. (2010), Przewodnik po statystyce dla socjologéw, Krakow.
Ogilvy D. (2008), Ogilvy o reklamie, przet. A. Rogalifiska, Warszawa.
Oglivy D. (2013), Confessions of an Advertising Man, Croydon.

Ohme RK., Pleszczynska 1., Osiecki K., Reykowska D., Szczurko T. (2010),
Nowa generacja badan konsumenckich: eksperyment, czasy reakgji i fale méz-
gowe [w:] Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukq a praktykg, red. M. Wierz-
chon, J. Orzechowski, Warszawa.

Olins W. (1978), The Corporate Personality. An Inqury into the Nature of
Corporate Identity, London.

Olins W. (2004), O marce, przet. M. HereZniak, G. Skonieczko, Warszawa.
Parsons T. (2009), System spoteczny, przet. M. Kaczmarczyk, Krakéw.

Penconek M. (2007), Badania segmentacyjne [w:] Badania marketingowe.
Od teorii do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Gdansk.

Piekot T. (2007), Perswazyjnos¢ przekazéw werbalno-wizualnych [w:] Mecha-
nizmy perswazji i manipulacji, red. G. Habrajska, B. Obrebska, £6dz.

Pisarek W. (1978), [hasto:] Jezykowy obraz Swiata [w:] Encyklopedia wiedzy
o jezyku polskim, red. S. Urbanczyk, Wroctaw.

Pisarek W. (2000), Polskie stowa sztandarowe i ich publicznos¢. Lata dzie-
wiecdziesigte, ,Zeszyty Prasoznawcze”, nr 3—4.

Pisarek W. (2002), Polskie stowa sztandarowe i ich publicznos¢, Krakdw.
Pisarek W. (2007), O mediach i jezyku, Krakdw.
Pisarek W. (2008), Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa.

Pluta E. (2001), Public Relations — moda czy koniecznos¢? Teoria i Praktyka,
Warszawa.



Popper K. (1977), Logika odkrycia naukowego, przet. U. Niklas, Warszawa.

Przybylska R. (2002), Polisemia przyimkéw polskich w Swietle semantyki
kognitywnej, Krakow.

Rapley T. (2010), Analiza konwersacji, dyskursu i dokumentéw, przet. A. Ga-

sior-Niemiec, Warszawa.

Reineke W. (2000), Taschenbuch der Offentlichkeitsarbeit: Public Relations
in der Gesamtkommunikation, Heidelberg.

Retter H. (2005), Komunikacja codzienna w pedagogice, przet. M. Wojdak-

-Pigtkowska, Gdansk.

Ries A., Ries L. (1998), 22 niezmienne prawa zarzqdzania markq, przet.
J. Sawicki, Warszawa.

Ries A., Ries L. (2004), Upadek reklamy i wzlot public relations, przet. M. Ci-

szewska , Warszawa.

Ries A., Ries L. (2005), Pochodzenie marek. Odkryj naturalne prawa inno-
wacyjnosci produktéw i przetrwania w biznesie, przet. ). Dobrzanski, Gliwice.

Rogers RW., Prentice-Dunn S. (1997), Protection motivation theory

[w:] Handbook of health behavoiur research, t. 1, red. D. Gochman, New York.

Rose G. (2010), Interpretacja materiatéw wizualnych. Krytyczna metodologia
badari nad wizualnoscig, przet. E. Klekot, Warszawa.

Rosinska M. (2010), Przemyslec¢ u/zycie. Projektanci, przedmioty, Zycie spo-

teczne, Warszawa.

Roth G. (2003), Fiihlen, Denken, Handeln. Wie das Gehirn unser Verhalten
steuert, Frankfurt a. Main.

Rubin H.J., Rubin L.S. (2005), Qualitative Interviewing, Thousand Oaks.

Russel J.T., Lane W.R. (2000), Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa.

Sandywell B. (2010), Dictionary of Visual Discourse, Ashgate.

Sawicka G. (1994), Konotacje kulturowe jako tworzywo jezykowego obrazu
Swiata reklam telewizyjnych [w:] Rozgrywanie Swiatéw. Formy perswazji
w kulturze masowej, red. 1. lwasidw, J. Madejski, Szczecin.

Schmidt S.J. (1994), Die Wirkichkeit der Medien. Eine Einfuhrungin die
Kommunikationswissenschaft, Opladen.

Schmidt S.J. (2010), Rzeczywistos¢ obserwatora [w:] Radykalny konstrukty-
wizm. Antologia, red. B. Balicki, D. Lewifski, B. Ryz, E. Szczerbuk, Wroctaw.

Shaughnessy J., Zechmeister E., Zechmeister J. (2010), Metody badawcze
w psychologii, przet. M. Rucinska, Gdansk.

Sicinski A. (2002), Styl Zycia, kultura, wybor. Szkice, Warszawa.

N
(@]
~

eINIRIRT



2

(@]
o

Literatura

Siemes A. (2010), Niklasa Luhmanna wyktfad , Wprowadzenie do teorii syste-
moéw” w wydaniu ksigzkowym, przet. B. Balicki [w:] Radykalny konstruktywizm.
Antologia, red. B. Balicki, D. Lewinski, B. Ryz, E. Szczerbuk, Wroctaw.

Siemes A. (2012), Jak bada¢ komunikacje — dlaczego potrzebujemy podej-
scia jakosciowego i na czym ono polega? Kontekst teoretyczny dla badan
z zakresu projektowania komunikacji, ,Communication Design Magazine”,
Vol. 2, http://www.cd-magazine.uni.wroc.pl/artykul/jak_badac_komuni-
kacje/ (dostep: 20.06.2014).

Siemes A. (2013), Normalnos¢ w komunikacjach - jej negocjowanie i badanie.
Na materiale komentarzy dotyczqcych architektury doméw mieszkalnych, £6dz.

Siemes A. (2015), Normalnos¢ z perspektywy obserwatora - diagnoza. Dla-
czego rzeczy sq, jakimi sq, i nawet chetnie takimi pozostajq, £6dz.

Silverman D. (2009a), Interpretacja danych jakosciowych, przet. M. Gto-
wacka-Grajper, J. Ostrowska, Warszawa.

Silverman D. (2009b), Prowadzenie badari jakosciowych, przet. J. Ostrowska,
Warszawa.

Skapska G. (2007), Niklasa Luhmanna socjologia religii jako element ogéinej
teorii systemu spotecznego [wstep do:] N. Luhmann, Funkcja religii, przet.
D. Motak, Krakéw.

Skowronek K. (1993), Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakéw.

Slade Ch. (2003), Seeing Reasons: Visual argumentation in Advertisements,
[w:] Argumentation 17, Kluwer Academic Publishers.

Stankiewicz J. (1999), Komunikowanie sie w organizacji, Wroctaw.
Steinar K. (2010), Prowadzenie wywiadéw, przet. A. Dziuban, Warszawa.

Sturken M., Cartwright L. (2001), Practices of Looking an Introduction to
Visual Culture, New York.

Sztompka P. (2004), Socjologia. Analiza spoteczenstwa, Krakéw.

Sztompka P. (2005), Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza,
Warszawa.

Szymkowska-Bartyzel J. (2006), Amerykanski mit polski konsument, czyli
reklamowe oblicza Ameryki, Krakéw.

Thackara J. (2010), ,Na grzbiecie fali”. O projektowaniu w ztoZzonym Swiecie,
przet. £. Kotynski, A. Ronzewska-Kotynska, Warszawa.

Turner J. (1998), Socjologia. Koncepcje i ich zastosowanie, przet. E. R6zalska,
Poznan.

Wendland M. (2011), Konstruktywizm komunikacyjny, Pozna.



Willke H. (1996), Systemtheorie I: Grundlagen. Eine Einfuhrung in die Grund-
probleme der Theorie sozialer Systeme, Stuttgart.

Wittgenstein L. (1997), Tractatus logico-philosophicus, przet. B. Wolniewicz,
Warszawa.

Wojcik K. (2001), Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Warszawa.
Wojciszke B. (2002), Cztowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spotecznej,
Warszawa.

Wszotek M. (2011), Zmiana paradygmatu w projektowaniu — projektowanie

komunikacji [w:] Komunikacje w rozmowie 2, Krakéw-Wroctaw.

Wszotek M. (2014), Droga przez meke — proces projektowania komunikacji
[w:] Géry i wedrowanie. Prace ofiarowane profesorowi Tomaszowi Stepniowi,
red. J. Pacuta, Bielsko-Biata.

Wszotek M. (2015), Reklama. Operacjonalizacja pojecia, Krakow.

Zhou M.X., Feiner S.K. (1998), Automated Visual Presentation: From Hete-
rogeneous Information to Coherent Visual Discourse, ,Journal of Intelligent
Information Systems”, Vol. 11, Issue 3.

Zimny R. (2008), Kreowanie obrazéw swiata w tekstach reklamowych,
Warszawa.

209

eINIRIRT






