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Manual

Manual to w prostym ttumaczeniu z jezyka angielskiego Podrecznik.
| tak wtasnie nalezy rozumie¢ nowa grupe ksiazek wydawana przez
Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Wroc-
tawskiego w serii wydawniczej Communication Design. Projektowanie
komunikacji to skomplikowana dyscyplina teoretyczno-badawczo-
-projektowa, ktorg trudno sprowadzi¢ do prostej operacjonalizacji
zjawiska. Juz sam fakt toczacej sie dyskusji na gruncie naukowym
i projektowym na temat zaleznosci réznych przestrzeni projektowych
(reklamy, marketingu, designu, public relations, brandingu czy poli-
tyki komunikacyjnej) wskazuje na trudnosci w wyznaczeniu granic
paradygmatu catej dyscypliny. Grupa publikacji, ktéra rozpoczyna
niniejsza ksigzka, ma przede wszystkim na celu wskaza¢ na wezto-
we punkty projektowania komunikacji jako dyscypliny relewantnej
dla nauk humanistycznych. Stoimy bowiem na stanowisku, ze skoro
mozna projektowad i badac jezyk (jezykoznawstwo) czy literature
(literaturoznawstwo), to tak samo mozna badac i projektowac komuni-
kacje w sensie spotecznym. O relewancji tej dyscypliny niech $wiadczy
chociazby fakt bezposredniego przetozenia rezultatéw badan i pro-
jektow na aspekty gospodarczo-rynkowe w konteks$cie przemystéw
kreatywnych. Otwiera sie w tym miejscu szerokie pole dla nauk hu-
manistycznych, ktére dotychczas wykazujg znaczaca trudnos$é w wy-
korzystywaniu swoich osiggnie¢ na gruncie gospodarczo-rynkowym.

Grupa podrecznikow, ktdra rozpoczyna ksigzka o Reklamie, nie ma
blizej okreslonej formy autorskiej. Planujemy zaréwno prace zbioro-
we, takie jak niniejsza publikacja, jak i prace autorskie, ktére beda
dotyczyty roznych obszaréw projektowania komunikacji. Liczymy, ze
podreczniki te bedg pomocne studentom i studentkom kierunkéw
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humanistycznych, spotecznych i zapewne artystycznych. Liczymy
réwniez na to, ze publikowane prace stang sie baza rozwoju projek-
towania komunikacji jako dyscypliny naukowej bedacej integralna
czescig nauk humanistycznych.

W tym tomie udato sie zebraé 15 tekstow, ktére dotykajag roznych
aspektéw reklamy w kontekscie komunikacyjnym. Z jednej strony sg
to teksty zupetnie wyjsciowe w ramach nauki o reklamie, jak na przy-
ktad tekst Michaela Fleischera Co to jest reklama? Reklama dzwignig
handlu, w ktérym autor dokonuje préby operacjonalizacji pojecia
reklamy w kontekscie architektury tozsamosci i polityki komunika-
cyjnej organizacji. Znaczaca czes¢ artykutow stanowig prace na temat
pojecia kreatywnosci i procedury pracy projektowej w ramach prak-
tyki reklamowej - na przyktad teksty Martyny Glinieckiej Kreatywnos¢
w reklamie czy Mariusza Wszotka Jak wpadac na pomysty - strategie
akcelerujgce prace kreatywng. Kompleksowe opracowanie Piotra
Lewinskiego Retoryka jako narzedzie opisu komunikatéw reklamowych
wskazuje na relewancje analizy reklamy nie tylko pod wzgledem
jezykowym, ale réwniez pod wzgledem wizualno-komunikacyjnym.
Takze artykut Grazyny Habrajskiej Stylistyczne gatunki reklamy, w kt6-
rym autorka przedstawia przeglad struktur typologizujacych przekaz
reklamowy, wskazuje na potrzebe szerszego spojrzenia na reklame
niz tylko jezykoznawcze. Artykut Jarostawa Pacuty i Tomasza Stepnia
lkonizacja komponentéw werbalnych reklamy dotyka zagadnien pod-
stawowych z zakresu jezyka reklamy i wizualnos$ci przekazu. Wazna
czescia niniejszej publikacji sa artykuty skupione na aspektach me-
todologii badan i publicznosci reklamy. Artykut Michata Grecha Style
zycia w reklamie przybliza kategorie publicznosci i grup odniesienia
przekazu reklamowego z uwagi na styl zycia. Praca Annette Siemes
Badanie reklamy - przeglgd perspektyw badawczych w kontekscie
komunikacji i kultury z jednej strony dotyczy szerokiego opisu meto-
dologii badan, a zdrugiej wskazuje na ich praktyczne wykorzystanie
w obszarze badan komunikacji. O znaczeniu interkulturowego aspek-
tu reklamy moéwig teksty Doroty Ptuchowskiej Reklama a komunikacja
interkulturowa. Zarys teoretyczny i Reklama - standaryzacja reklamy
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interkulturowej. Autorka podejmuje probe teoretycznego opracowa-
nia pojecia reklamy w kontekscie interkulturowym z uwzglednieniem
praktyki reklamowej wykorzystywanej przez miedzynarodowe kon-
cerny w ramach proceséw globalizacyjnych. Ponadto zamieszczamy
tu takze teksty, ktore dotykaja nowych obszaréw badan zwigzanych
z dyferencjami rynkowymi - Mariusz Wszotek Dyferencje rynkowe
w reklamie - i nazewnictwem firm z jezykoznawczego punktu wi-
dzenia - Marek Firlej Przeglgd nazw przedsiebiorstw z perspektywy
lingwistycznej. Ostatnim punktem niniejszej ksiazki jest zestaw zasad
projektowych wtasciwych praktyce projektowania reklamy.

Oddajemy w rece czytelnikéw podrecznik wydawatoby sie kom-
pletny, ale dynamika rozwoju badan z zakresu reklamy szybko zwe-
ryfikowataby taki stan rzeczy na niekorzys$c autoréw ksiazki. Przyjmij-
my zatem, ze jest to bardzo dobry punkt wyjscia dla nauki reklamy
w kontekscie projektowania komunikacji.

Mariusz Wszotek






Michael Fleischer
Uniwersytet Wroctawski

Co to jest reklama?
Reklama dzwignia
handlu

Zastandéwmy sie chwile nad strukturg i funkcja reklamy w komuni-
kacjach. Wychodzac od najnizszego i najbardziej rudymentarnego
poziomu, stwierdzi¢ mozemy, ze reklama bazuje na swego rodzaju
dwukrotnym przejsciu: od postrzegania do komunikacji, nastepnie
znowu do postrzegania, a w konsekwencji tego zabiegu na tworzeniu
semantyki na podstawie zagospodarowania uwagi. Dla wyjasnienia
tego procesu zacznijmy analize od naszkicowania podstawowego
w tym zakresie algorytmu (operator ,zaprojektowac” oznacza - wy-
posazy¢ w znaczenia).

Ciggle co$ widad.

Wiec ktos$ to musiat zaprojektowac?.

Kiedy juz jest zaprojektowane, wtedy powinno to tez
dziatac.

A kiedy dziata, wtedy to widac.

A widac to, co rzuca sie w oczy.

Arzuca sie w oczy to, co jestinne, nowe, nieoczekiwane.
A kiedy to widac¢, wtedy zagospodarowana zostata na-
sza uwaga.

* A kiedy nikt nie zaprojektowat, wtedy projektujemy to sami, gdyz nie mozna

niczego zobaczy¢, kiedy to nie ma znaczen.
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— Michael Fleischer

Jak wiec wida¢, wymagane sg w tym procesie: odpowiednia
przestrzen komunikacyjna, oferty postrzeganiowe i komunikacyj-
ne, aktywizacja pewnych kompetencji kognitywnych oraz, oczywi-
$cie, wykorzystanie mechanizmu uwaznosci?. Za$ aktywizowany
ten proces jest przez adekwatna realizacje innosci na tle zastanych
ofert postrzeganiowych i komunikacyjnych w danym kontekscie
przestrzennym i kognitywno-emocjonalnym. Z jednej strony wiec
aktywizowany jest mechanizm postrzegania, z drugiej - dokonywane
jestto przez stosujacego uwaznos¢ aktanta. Zapisac zatem mozemy
kolejny algorytm:

Z jednej strony cos oferowane jest naszej uwadze,
a zdrugiej my sytuujemy sie w modusie uwaznosci.

Kiedy oferta postrzeganiowa koreluje z uwaznoscia,
wtedy inicjowany jest ten proces komunikacji.

Rezultatom tej korelacji nadawane sg znaczenia,
ktore nastepnie moga by¢ komunikowane.

W ten sposéb przenosimy postrzegania do komunikacji.
Za pomoca znaczen.

Chodzi bowiem o problem, jak z postrzegan zrobi¢ komunikacje.
Jako indywidua ciagle bowiem co$ postrzegamy, przez co orientu-
jemy sie w konstrukcji naszej drugiej rzeczywistosci na postrzegana
realnosc¢; kazde postrzeganie dokonywane jest jednak tylko przez
singularne indywiduum?; kazdy postrzega tylko dla siebie i na wtasny
rachunek. Jak jednak przenie$¢ niektdre postrzegania w sfere zjawisk
komunikacyjnych, czyli uczynié¢ z nich zjawisko spoteczne, oraz, co
wazniejsze, ktdre postrzegania miatyby to by¢?

2 Mowa tutaj o uwaznosci, nie o uwadze. Na ten temat patrz szerzej - Fleischer 2010.
3 Wiem - tautologia, ale to dla podkreslenia. ,Singularno$¢” ujmuje tutaj, w rozu-
mieniu fizyki, jako niepowtarzalna jednorazowos¢.

12



Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu ==

Postrzegam np., ze chodnik zrobiony jest z ptyt chodnikowych.
Zamiar zakomunikowania tego faktu idgcemu obok mnie wspétczto-
wiekowi rzadko jednak jest realizowany, z reguty w obawie przed
wzbudzeniem politowania lub zazenowania u tego drugiego. Jesli
jednak jakas oferta postrzeganiowa da sie usytuowaé w kontekscie
konceptu ,innosci”, lub tez ja potrafie w zwyktej ofercie dostrzec (za
pomoca uwaznosci) co$ niezwyktego, wtedy komunikacja na ten
temat ma szanse powodzenia. A o powodzeniu komunikacji decy-
duje jej nawigzywalnos¢ lub oczekiwanie nawigzywalnosci. W przy-
padku ptyt chodnikowych nawigzywalnos¢ ograniczy sie pewnie do
wzruszenia ramion lub pokiwania gtowa. A zatem nawigzywalno$¢
komunkacji gwarantujemy sobie przez wykorzystanie uwaznosci ze
swej strony oraz przez aktywizacje innosci w ramach okreslonego
typu normalnosci. Pomocne jest w tym to, ze kategoria innosci jest
zjawiskiem relatywnym (i pochodzacym z obszaru normalnosci/
normatywiki). Kiedy bowiem chodzac po wroctawskich chodnikach,
wspomne mojemu koledze z Wroctawia, ze wiekszo$¢ chodnikéw
jest tu krzywa, wtedy nawigzywalnosci nie uzyskam; kiedy jednak
temuz koledze, bedac z nim w innym kraju lub miescie, wspomne,
ze chodniki sg tam proste, wtedy sobie pogadamy, gdyz jego to tez
zadziwito. Kiedy natomiast z moimi kolegami z innych krajow lub
miast przechadzam sie po Wroctawiu, krzywo$¢ miejscowych chod-
nikow bedzie stanowita taki wtasnie element innosci, a tym samym
gwarant nawigzywalnosci komunikacji. Widzimy zatem, Ze istotne
jest, nie ,co” sie komunikuje, a przynajmniej nie tylko owo co, lecz
przede wszystkim - ,,gdzie, kiedy, jak i zkim” sie komunikuje. A zatem
to nie krzywos$¢ lub prostosc chodnikdw jest istotna, lecz dyferencja
wobec normalnosci w konkretnej przestrzeni w konkretnym czasie
w odniesieniu do konkretnych uczestnikéw komunikacji.

Uwaznos¢ zatem sie produkuje (najczesciej za pomoca konceptu
innosci). Amozna to robic lepiej lub gorzej, czyli bardziej adekwatnie
lub mniej adekwatnie.

Wezmy bowiem nastepujacy obrazek.

13



— Michael Fleischer

llustracja 1

Zr6dto: materiaty wtasne.

Niby nudne, zle skadrowane i skomponowane zdjecie o nudnym mo-
tywie. | rzeczywiscie. Jesli jednak zaktywizowac uwaznos¢, a to znaczy
postrzegad z perspektywy obserwatora zewnetrznego, oraz uwzglednié
innosc¢, wtedy nie tylko jesteSmy uwazni, ale patrzac na to zdjecie, mo-
zemy sie nawet dziwi¢, bo pytac - dlaczego tej zaréwki nikt nie wymienit.

Wracajac za$ do reklamy, ktéra jak kazde postrzeganie korzysta
z uwaznosci, mozemy sformutowac kolejny wniosek:

Waluta i narzedziem reklamy jest uwaga.

Uwaga, za ktorej zagospodarowanie reklama jest optacana - im wie-
cej uwagi ona anektuje, tym jest drozsza.

Reklama korzysta jednak z tej uwaznosci w pewien specyficzny
sposéb, stanowiacy z tego powodu jej podstawowy wyr6znik na tle
innych postrzegan i typéw komunikacji. Ten specyficzny sposéb pro-
wadzi nas do pierwszej, wstepnej (i niezbyt jeszcze precyzyjnej) definicji
reklamy, jaka mozemy juz w tym miejscu sformutowaé, a mianowicie:

14



Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu ==

Reklama to wykorzystanie zjawiska sterowanej komu-
nikacyjnie*irytacji postrzegania w celu zagospodarowa-
nia uwagi (odbywajaca sie w drugiej i trzeciej rzeczywi-
stosci), za pomoca komunikacyjnejirytacji komunikacji
(w tym sensie nie rozni sie od innych irytacji). Airytacja
ta jest sterowana przez odpowiedni sposéb konstrukgji
Swiata przezyc.

Irytacje produkuje sie tak, by komunikacja haczyta,
zacinata sie, przez co produkowana jest uwaga, ktéra
nastepnie moze by¢ tak lub inaczej zagospodarowana.

Azacinanie sie komunikacji tworzone jest przez irytacje
postrzegania®.

Pojecia (a nie - stowa) ,irytacja” uzywam tutaj w takim sensie,
w jakim funkcjonuje ono w Luhmannowskiej socjologii, gdzie nie
ma, sugerowanych przez jezyk potoczny, negatywnych konotacji,
lecz oznacza zasadniczo pozytywna wtasciwos$¢ rozwoju systemow.
Innym terminem na okreslenie tej funkcji bytoby ,odbieganie od
normalnosci”. Przy czym sama irytacja nie jest semantyczna, lecz
tylko pozwala tworzy¢ semantyki; dla irytacji istotne jest jedynie
odbieganie od normalnosci, i to w obie strony, by tak rzec, w gore lub
w dét. Gdy patrzy sie bowiem na ponizsze zdjecia, widaé, ze jedno
irytuje w dét, tworzac znaczenie ,brzydkie”, a drugie w gbre, tworzac
znaczenie ,tadne” (stéw ,géra” i ,dot” nie nalezy tu oczywiscie bra¢
dostownie).

4 Dlaczego komunikacyjnie? Poniewaz kiedy w celach reklamowych posadze na
chodniku drzewo, to nikt nie bedzie tego postrzegat jako reklamy, bo drzewo to
nie ma aspektow komunikacyjnych, czyli znaczen (ale moze je uzyskac).

5 Koncentrujac sie natomiast na samym rezultacie tych operacji, definiowac
reklame mozemy tez tak: jest to oferta komunikacyjna na temat produktow
gospodarczych lub spotecznych, w rezultacie ktérej powsta¢ maja u adresata
narracje; im wiecej narracji, tym lepsza reklama.

15



— Michael Fleischer

Ilustracja 2

Zrodto: plakat reklamowy we Wroctawiu, 2010; kampania dla UNICEF, agencja Jung
von Matt. Fotografia wtasna.

Ilustracja 3

Zrodto: kampania dla UNICEF, agencja Jung von Matt.

16



Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu ==

W naszym tu kontekscie za$ irytacja odnosi sie do nastepujacego
(wspomnianego juz wyzej) zjawiska. Chodzi o to, by w ramach czy
w kontekstach komunikacyjnych przejs¢ od komunikacji do postrze-
gania, a nastepnie od postrzegania do komunikacji, ale juz inaczej.
To znaczy: znajdujemy sie w okreslonej sytuacji komunikacyjnej,
w ktdrej stwierdzamy, ze co$ jest nie tak (irytacja), wiec przechodzi-
my do postrzegania, zeby wyjasnic¢ sobie zagadnienie; w tym celu
konieczna jest aktywacja uwaznosci. Nastepnie, stwierdziwszy to
lub owo, przechodzimy ponownie od postrzegania do komunikacji,
tyle ze teraz juz, by tak rzec, bogatsi o uzyskane w tym postrzeganiu
nowe ewidencje, i w tym sensie jest to juz teraz inna komunikacja.
Jak wida¢, bez zastosowania irytacji i uwaznosci proces ten skazany
jest na niepowodzenie.

Nietrudno zatem zauwazy¢, ze mamy tu do czynienia z bardzo
wyrafinowanym mechanizmem, o daleko idgcych konsekwencjach
i wspotoddziatywaniach z wieloma innymi aspektami komunikacji.
JesteSmy wiec teraz w stanie sformutowac kolejny algorytm:

Poglad, jakoby reklama stuzyta sprzedazy, jest rezulta-
tem myslenia po tebkach.

Myslenie po tebkach jest bardzo potrzebng kompetencja.
Ale jest mysleniem po tebkach.

Jesli wiec definicja ,Reklama stuzy do zwiekszenia sprzedazy” jest
zbyt waska i nieadekwatna, to jest do niczego, jako ze nie ttuma-
czy catego obszaru reklam. Przyktadem tego niech bedzie kolejne
zdjecie.

17



— Michael Fleischer

Ilustracja 4

Zr6dto: kampania dla UNICEF, agencja Jung von Matt.

Podobnie ma sie rzecz z kolejnym a czesto spotykanym twierdze-
niem z obszaru myslenia po tebkach:

- Reklama jest dZzwigniag handlu.

- Nie. Dzwignia handlu jest marketing.
- Reklama natomiast komunikuje - x.
- X =3$wiat przezy¢ lub jego element.

Poniewaz reklama jest zjawiskiem w najwyzszym stopniu komu-
nikacyjnym, wyj$¢ musimy od twierdzenia, ze reklama zawsze co$
komunikuje, na razie nie wnikajac w to, co i jak ona komunikuje oraz
po co to robi. Zdiagnozowac zatem mozemy kolejny mechanizm:

- Ja nigdy w zyciu nie kupie BMW.
- Natomiast ja doskonale wiem, co to jest BMW.

18



Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu ==

- | dlatego go nie kupie.
- A skad ja to wiem?
- Z reklamy.

Prosze zauwazy¢, ze dla np. dresiarzy, ktérzy BMW kupili, oraz dla
mnie, ktéry go nie kupie, reklama BMW jest w rownym stopniu istotna.
Rézne sa tylko cele, powody i skutki zaréwno zachowan, jak i reklamy.
A tym samym rézna jest jej funkcja. Z tego wynika, ze funkcje re-
klamy sg wielowymiarowe, z czego z kolei wynika, ze funkcja reklamy
nie moze by¢ ukierunkowana na jedno zjawisko (np. na sprzedaz).

Pozostanmy, jesli juz musimy, przy BMW. Z przyktadu wyzej wi-
dzimy, ze zachowania wspomnianych wyzej panstwa i moje ukie-
runkowane sg komunikowanym wizerunkiem (samochodu, marki,
producenta itp.), a wizerunek ten transportowany jest (m.in.) przez
reklame. Czyli reklama transportuje wizerunek i image:

a) produktu,

b) Swiata, w ktory wchodze, kiedy kupuje x,

) organizacji i jej otoczenia.

Dla dalszego powodzenia zaréwno zachowan, jak i komunikacji
istotny jest wiec wizerunek, ale nie jest on istotny dla realizacji tych
zachowan lub komunikacji, lecz wytacznie dla uzyskania orientacji
na rynku. Nie na rynku gospodarczym oczywiscie, lecz na rynku ko-
munikacji. Bowiem:

Kiedy znam wizerunek produktu, moge go kupi¢ lub nie®.

oraz:

Nie kupujemy produktu wbrew jego wizerunkowi.

& Wtym miejscu wydawac by sie mogto, ze twierdzenie przeciwne - kiedy nie znam
wizerunku produktu, moge go kupi¢ lub nie - rowniez dziata. Jednakowoz nie
dziata. Patrz pare linijek nizej.

19



— Michael Fleischer

A jesli jednak, wtedy inni i tak sytuuja nas na tle tego
wizerunku.
Czyli - nie mozna bezkarnie kupi¢ BMW.

Uogdlniajac wiec dotychczasowa argumentacje, stwierdzié¢ moz-
nazniejaka pewnoscia, ze reklama daje nam orientacje w $wiatach
przezy¢ oferowanych na rynku komunikacji, a nie na rynku gospo-
darczym; reklama jest bowiem zjawiskiem komunikacyjnym, a nie
gospodarczym. Oraz ze reklama nie odnosi sie do przedmiotow, te
bowiem nie maja znaczen, lecz odnosi sie do wizerunkéw i images
obiektow o charakterze kognitywno-emocjonalnym. Poniewaz za$
te ostatnie nie moga by¢ postrzegane (a zatem nie mozna na nie so-
bie lub innym wskazywac), konieczne jest mentalne zakotwiczenie
cech kognitywno-emocjonalnych, by tak rzec, na obiektach fizycz-
nych lub, w wypadku przedmiotéw niematerialnych (np. ustug), na
nosnikach i reprezentantach niematerialnych obiektow (wykonawcy
tych ustug).

Powracajac zas do przypisu wyzej, stwierdzi¢ mozemy, ze nie ma
produktow bez wizerunku. Zjawisko takie jest bowiem niemozliwe.
Gdyz wszystko, co postrzegamy, musi by¢ wyposazone w znaczenie.
Inaczej tego nie postrzegamy. A posiadajac znaczenie, dane co$ ma
takze wizerunek, jesli i kiedy da sie odnies¢ do semantyzowalnych
obiektéw. Moze to by¢ wizerunek skonstruowany przez agencje cor-
porate identity, reklamowe czy wizerunkowe, moze to by¢ wizerunek
skonstruowany przez nas samych, to bez znaczenia. Gdyz o wszystkim,
o czym komunikujemy, mamy okre$lone mniemanie, a mniemanie
to bierze sie z (jakkolwiek powstatego, ale z) wizerunku.

Co$, co nie ma wizerunku, nie jest przez nas w ogble widziane. Bo
jesli zaprezentuje tutaj Panstwu napisy typu:

1125 lub D.O.A.

to wtedy, jesli przedtem nie wiedzieli Panstwo, co to jest, nie be-
dziecie tego widzieli, gdyz nie wiecie, ze jest co$ do zobaczenia.
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Poniewaz my jednak podczas asymilacji ofert komunikacyjnych
nie znosimy niepowodzen, dokonajag Panstwo, aby te dwa napisy
zasymilowac, np. generalizacji, czyli przejda na wyzszy (ale nadal
nic niewyjasniajacy, lecz tylko uspokajajacy nas) poziom i powiedza,
ze to jedno to liczba, a to drugie to jaki$ skrét. Niby prawda, ale
nadal nie widzimy, co to jest, bo tego nie wiemy; a widzimy tylko
to, co wiemy’.

Wizerunek produktu tworzony jest co prawda przez reklame,
tyle tylko, ze nie wytacznie przez nia, ale ponadto jeszcze przez
sam produkt, Srodowisko spoteczne aktantéw, przez nas samych
i wiele innych czynnikéw, ktérych kontrola (jakkolwiek rozumiana)
jest praktycznie niemozliwa, poniewaz mamy do czynienia ze zja-
wiskiem kontyngentnym. | réwniez dlatego empiryczne zbadanie
skutecznosci reklamy nie jest mozliwe. Nie do$¢ jednak, ze jest
niemozliwe, to na domiar wszystkiego jest jeszcze bezcelowe. Jak
bowiem widac¢ byto w przytoczonym wyzej przyktadzie z BMW, re-
klama moze byc¢ bardzo skuteczna, tyle ze negatywnie. Reklama
BMW jest bowiem tak precyzyjna i znakomita, ze ja z absolutng
pewnoscig samochodu tego nie kupie®.

Uogoblniajac, mozemy powiedziec, ze wizerunek produktu two-
rzony jest przez komunikacje na temat tego produktu lub nainne
tematy, w ktorych produkt bierze udziat lub moze bra¢ udziat. Z cze-
go po raz kolejny wynika, ze reklama jest zjawiskiem komunikacyj-
nym, ale réwniez ze komunikacja jest oczywiscie czym$ znacznie
szerszym niz reklama.

Ajuz doktadniej - wizerunek tworzony jest przez programy i w ra-
mach programéw communication design i corporate identity i/lub
tworzy sie sam. Kolejny wniosek:

" Dopiero jednak kiedy wiemy, co to jest, mianowicie dwie kapele punkowe, jedna

ze Ztotowa, druga z Kanady, wtedy to widzimy; wczes$niej moglismy tylko meto-
nimizowac oferte postrzeganiowa.

Niezmiernie ciekawy naukowo jest oczywiscie problem mierzenia tego typu
skutecznosci.

21



— Michael Fleischer

Nie ma ucieczki przed wizerunkiem.
Gdyz - dokad.

Mamy bowiem w tym wymiarze do czynienia zdwoma odmienny-
mi typami reklamy. Z jednej strony mamy reklame, ktéra wyposaza
konkretny produkt, marke czy producenta w okreslony Swiat przezy¢
i image; z drugiej reklame, ktéra korzysta z istniejgcego i funkcjonu-
jacego juz na rynku komunikacji Swiata przezy¢ z innego obszaru
niz produkt czy marka w ten sposéb, ze sytuuje sie w jego konteks-
cie, wykorzystujac tym samym ten wtasnie kontekst (jego samego,
jego znaczen, asocjacji, konnotacji, images itp.) do wtasnych celéw.
Pierwszy typ takiej reklamy jest powszechnie znany, drugi natomiast
to te realizacje, w ktorych wykorzystany zostaje np. Swiat przezy¢
»ochrona srodowiska”, ,,czysta/dzika... natura” czy Swiat przezyc ja-
kiego$ problemu lub zjawiska spotecznego (patrz prototypowe w tej
dziedzinie realizacje Oliviera Toscaniego dla Benettona). Mozemy
zatem wyro6zni¢ reklame bezkontekstowa (pierwszy zaprezentowany
wyzej typ) oraz kontekstowa.

Teraz do gtosu dochodzg trzy kolejne wymiary: z jednej strony
aspekty psychologiczne (w zawezeniu - percepcyjne), z drugiej ko-
munikacyjne, a z trzeciej - ich rezultat. Wezmy bowiem nastepujaca
sytuacje:

Z faktu, ze ja na plakacie reklamowym na co$ sie pa-
trze (czyli wodze po nim oczami tam czy tu), nie wynika
jeszcze:

a) dlaczego (= elementy z przesztosci) ja sie patrze i
b) po co (= elementy z przysztosci) oraz
) co z tego patrzenia wynika.

Moge sie bowiem patrze¢ z obrzydzeniem lub z zachwy-
tem.
A kazdy widzi to, na co go stac.
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A zatem decydujace nie jest patrzenie, lecz znaczenie. Patrzenie pro-
ces ten inicjuje, ale z niego samego jeszcze nic nie wynika. Istotne
jestrowniez, dlaczego ja sie patrze, a o tym decyduja czynniki mojej
socjalizacji..., ogblnie to, co w przesztosci juz widziatem, co z prze-
sztosci wiem itp. Ponadto istotne jest, po co patrze, czyli wszystkie
ukierunkowane na przysztos¢ cele.
Zanalizujmy teraz sam proces tworzenia reklamy i sprébujmy
takze z niego wypracowad istotne dla naszego problemu ewidencje.
Istnieje oczywiscie reklama, ktéra po prostu promuje przedmiocik,
serek, szynke, pasztetowke itp. Wyrdzni¢ mozna zatem (co najmniej)
trzy typy reklamy:
1) reklame sprzedazna (szynka za 2,50);

Ilustracja 5

Zrodto: fotografia wtasna.

2) reklame image’owa (cata reszta);
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Ilustracja 6

Zrodto: reklama dla Niedermeyer, agencja TBWA.

3) reklame niechcaca

Ilustracja 7

Zr6dto: fotografia wiasna.
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(niechcaca - poniewaz w reklamie pojawia sie znaczenie , Wroctaw mia-
stem jarmarcznym”, jako ze wata cukrowa wtasnie stamtad pochodzi).
Reklama sprzedazna i niechcaca nie sg reklamami, lecz informa-
cjami (i dlatego poprzednia uwaga w nawiasie nie jest nielogiczna).

Ponadto dokonac trzeba podziatu na (co najmniej) dwa wymiary:

a) wymiar percepcyjny (ktérym zajmuje sie psychologia) - reklama
jest postrzegana, ale postrzega zawsze tylko pojedynczy czto-
wiek, nie mozna postrzegac grupa; zas tworzona z postrzegan
druga rzeczywisto$¢ rowniez jest jednostkowym dokonaniem
indywiduum;

b) wymiar komunikacyjny (spoteczny, ktérym zajmuje sie nau-
ka o komunikacji) - jak zrobi¢ reklame, aby komunikowata to,
anie co$innego. Nie - méwita, lecz - komunikowata; to mowie-
nie bowiem stuzy komunikacji i ja realizuje, a nie - komuniko-
wanie moéwieniu. Jak dziata nastepnie tak zrobiona komuni-
kacja. Aten wymiar to kwestia spoteczna, czyli komunikacyjna.

Stosujac poczynione wyzej rozréznienia, przejs¢ mozemy do

stosownego opisu samego procesu generowania reklamy, czyli pre-
zentacji krok po kroku poszczegélnych etapéw reklamy image’owe;j.

Proces tworzenia (kazdej) reklamy zaczynamy od wypracowania

wespot ze zleceniodawca odpowiedzi na dwa podstawowe i zasad-
nicze pytania.

1. Co Panstwo chca reklamowac?

Nie pytamy przy tym, jak sie to nazywa, bo nazywa sie roéznie i za-
wsze jako$. Na przyktad uniwersytet albo Media Markt, albo iPhone,
albo jakkolwiek (tym, nawiasem moéwiac, zajmuje sie naming). Lecz
pytamy - co to ma by¢?

Czyli co Panstwo chca reklamowac? Jaki to ma mie¢ image, jaki
to ma mieé wizerunek, jakie wtasciwosci, jakie korzysci oferuje komu,
jakie znaczenie ma posiadac?
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Nie pytamy o produkt w sensie fizycznym. Za produkt w sensie
fizycznym (lub kognitywnym, np. kredyty) odpowiedzialni sg inni
(dziat produkcji, inzynierowie itp.). A zatem nie w sensie fizycznym,
lecz w sensie image’u, wizerunku, korzysci dla adresata itp., bo dopie-
ro to mozemy reklamowac. Nie reklamujemy samej nazwy produktu,
leczjego image, jego wizerunek oraz reprezentowany przez niego czy
zajego pomoca Swiat przezy¢. A ponadto uswiadamiamy i wyjasniamy
adresatowi, jaka korzy$¢ moze on osiggnad, kiedy nabedzie dane cos.
Nie chodzi, ma sie rozumie¢, (prawie nigdy) o trywialna korzys¢ typu

~Srubokretem bede mogt wkrecic¢ Srubke”, lecz o to, co da mojemu
image’owi, wizerunkowi, mojemu samopoczuciu, mojemu ego po-
siadanie danego przedmiotu lub korzystanie z niego.

Czyli produkt musi mie¢ wizerunek i dopiero ten mozemy re-
klamowac.

A wizerunek ten moze powstac¢ samoczynnie, bezwiednie, sam
z siebie, lub moze on zostac zaprojektowany. Lub jedno i drugie.

Z tego wynikaja cztery mozliwe relacje:

a) produkt jeszcze nie ma wizerunku, wiec trzeba ten wizerunek

stworzy¢ (sytuacja prototypowa),

b) produkt juz ma wizerunek, wiec (w zaleznosci od tego, jaki ten
wizerunek jest) trzeba go umocni¢, naprawié, zmodyfikowac,
uzupetnic, rozszerzy¢, zreorganizowac itp.,

¢) produkt nie ma (naszego) wizerunku i nie ma sensu go tworzy¢
(sytuacja najtansza, typu pasztetéwka)®,

d) produkt ma wizerunekijest on doktadnie taki, o jaki nam chodzi,
wiec doktadnie te linie mozemy kontynuowac, czyli utwierdzac
adresata w tym przekonaniu lub przekonanie to (dla niego)
motywowac, wyposazaé w argumenty, odswiezac itp.

® Oczywiscie mamy tu do czynienia z sytuacja, w ktdrej nie ma sensu tworzenie
wizerunku, jako ze pasztetéwka juz go ma, a inwestowanie w jego zmiane, cho-
ciazby z uwagi na cene pasztetéwki, jest ekonomicznie i kognitywnie nieopta-
calne.

26



Co to jest reklama? Reklama dzwignig handlu ==

Kiedy juz wiemy, co chcemy reklamowa¢, przechodzimy do dru-
giego fundamentalnego pytania:

2. Co Panstwo chca (za-)komunikowac?

JesteSmy zatem w sytuacji, ze wiemy, co chcemy reklamowac. A wie-
dzac to, przechodzimy do ustalenia tego, co za pomoca tego czego$
chcemy komunikowaé.

Ustaliwszy to (we wspotpracy z producentem, po przeprowadze-
niu analizy rynku, produktu, adresatow itp. = doradztwo), tworzymy
odpowiedni komunikat i przektadamy go na obrazki i historyjki (= kre-
acja). Sprawdzamy nastepnie w trakcie funkcjonowania kampanii, jak
te obrazki i historyjki dziataja (= planowanie strategiczne).

Pamietamy przy tym o naczelnej zasadzie reklamy (i wszelkiej
dziatalnosci kreatywnej):

Idea decyduje o medium, a nie medium o idei.

Wracajac zas$ jeszcze na chwile do poprzednich uwag o rekla-
mie jako elemencie sprzedazy, sformutowaé mozna teraz kolejny
algorytm:

Reklama nie méwi mi ,kup Pani/Pan ten produkt”.
Reklama mi moéwi ,ten produkt jest taki, a nie inny”.

A poniewaz nikt z nas nie jest krewnym psa Pawtowa'®, podejmuje-
my na takie dictum odpowiednie decyzje (ich rezultat uwarunkowany
moze by¢ tysigcem czynnikéw, na ktore reklama nie ma wptywu)
i produkt kupujemy lub - patrz BMW - nie daj Boze.

Najpo6zniej w tym momencie, kiedy mamy juz niejaka jasnosc
w sprawie funkcjonowania i struktury reklamy, aktualna staje sie

10 Jak mniemam.
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kwestia, ktdra scharakteryzowa¢ mozna za pomoca pary pojec ,wy-
powiedZ a komunikacja”. Wezmy, jak zwykle, stosowny przyktad.
Kiedy ktos (jakas reklama) méwi:
Ustugi wykonuje tanio i solidnie!!!

lub:

Ilustracja 8

pOSPREZAR 1

Zrédto: fotografia wtasna.

wtedy powiedziane zostato to, co widaé. Natomiast zakomunikowane
zostato:

Jestem dresiarzem i jestem niekompetentny, bo nie
potrafie powiedziec tego, co chce zakomunikowac.
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A kiedy ja méwie Panstwu:
Jestem, prosze Panstwa, $wietnym wyktadowca.

wtedy Panstwo stysza, co stysza. Zakomunikowatem Panstwu na-
tomiast:

Kabotyn.

To samo dotyczy stynnych a niezno$nych powiedzonek na temat
tego, jakoby reklama i ogdlnie komunikacja miaty co$ wspélnego
z informacja. Spojrzawszy bowiem na zagadnienie doktadniej, wi-
dzimy kolejny algorytm:

Reklama (i komunikacja) nie informuja, lecz komuni-
kuja informacje (m.in.).

A informacje komunikowa¢ mozna tak lub inaczej, lepiej lub gorzej,
tadnie lub brzydko, dowcipnie lub nie. Natomiast o tym, ile informa-
¢ji to konkretnie bedzie, decyduje zawsze i tylko konkretny adresat,
gdyz to jego stopien niewiedzy przez komunikat jest niwelowany (a to
wtasnie definicja ,informacji”).

Ateraz zadanie dla Panstwa - prosze zareklamowac, ze zoo w Pan-
stwa miescie jest inne niz inne.

Mozna to powiedziec:

Nasze najwspanialsze na $wiecie zoo jest najzupetniej
inne.

Lub mozna to zakomunikowac.
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Ilustracja 9

Zrodto: Pinterest. Dostepne na: https://www.pinterest.com/pin/276549233337735013/
(26.08.2016).

Po wszystkich tych przyktadach zauwazamy z wtasciwg nam prze-
nikliwoscia, ze:

Méwienie stuzy komunikacji, a nie komunikacja mo-
wieniu.

Bo jak inaczej zauwazyliby Panstwo zawarty w poprzednim zdaniu
sarkazm z mojej strony. A no zauwazyli$my to, poniewaz posiadamy
kompetencje w odréznianiu od siebie méwienia oraz tego, co to mo-
wienie komunikuje. Inaczej nigdy nie bylibySmy w stanie rozumiec
ironii, aluzji, sarkazmu wtasnie i wielu figur retorycznych. I w tym kon-
tekscie reklama to wtasnie taki rodzaj komunikacji, ktéry zasadniczo
postuguje sie bardziej komunikacja, a mniej méwieniem.

Na zakonczenie w charakterze podsumowania - stosowny al-
gorytm:
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- dla konstrukcji kazdej wypowiedzi dysponujemy
okreslonymi srodkami wyrazu (no$nikami znaczen),

- wdanej wypowiedzi tych Srodkéw wyrazu jest x,

- za ich pomoca produkuje sie wypowiedz (komu-
nikat), wyposazajac te ograniczone $rodki wyrazu
W znaczenia,

- komunikujemy cos, nie tylko méwiac bezposrednio
to, co chcemy przekazad, lecz rowniez komuniku-
jac to przez takie, a nie inne zastosowanie srodkow
wyrazu,

- jesli jakim$ mozliwym i pozostajagcym do dyspozycji
srodkiem wyrazu nic nie komunikujemy, to go mar-
nujemy,

- aponiewaz liczba srodkow wyrazu jest skonczona, to
ich marnowanie, czyli niewyposazanie ich w znacze-
nia, jest kontraproduktywne dla komunikatu.

Jezeli natomiast koniecznie potrzebna jest do czego$ definicja re-
klamy, to mozna ja sformutowac tak: reklama to wszystkie narzedzia
stuzace do transportowania $wiata przezy¢, ktéry charakteryzowad
ma jaki$ produkt w sferze komunikacji.

Swiat przezyé produkowany jest przez communication design,
transportowany za$ jest w komunikacji przez reklame, a wypo-
sazony w jaki$ Swiat przezy¢ produkt urynkowiony zostaje przez
marketing. Czyli zbiorczo: marketing stuzy do sprzedazy produktéw
na rynku (i dlatego tak sie nazywa), a reklama wespét z communi-
cation design do tworzenia $wiata przezy¢ i wizerunku produktu
w sferze komunikacji, aby ten mogt funkcjonowad jako taki, a nie
inny produkt.

1 Srodki wyrazu to tekst o ograniczonej i okre$lonej objetosci oraz w przypadku
reklamy elementy graficzne - taki, a nie inny, oznaczajacy to, a nie co innego:
kolor, kompozycja, layout itp.
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Piotr Lewinski
Uniwersytet Wroctawski

Retoryka jako narzedzie
opisu komunikatow
reklamowych

Dlaczego retoryka?

Jest wiele definicji retoryki. Z punktu widzenia wspétczesnych teorii
mamy do czynienia z kilkoma rozumieniami stowa ,retoryka”. Naj-
powszechniej, w potocznym rozumieniu, retoryka jawi sie jako sztuka
pieknego (lub, co gorsze, pokretnego: to tylko taka retoryka) médwienia,
operujaca tajemnym, znanym tylko wybraficom zestawem sztuczek
oratorskich. Ale z naukowego punktu widzenia mamy do czynienia
z co najmniej trzema koncepcjami retoryki:

1) retoryka to typ komunikacji perswazyjnej;

2) retoryka to model teorii argumentacji;

3) retoryka to model teorii tekstu.

Wedtug definicji Arystotelesa retoryka to: ,umiejetno$¢ meto-
dycznego odkrywania tego, co w odniesieniu do kazdego przedmiotu
moze by¢ przekonywajace” (Arystoteles 2004: 1355b).

Centralnym problemem retoryki zawsze byty metoda i sposéb:
jak odkry¢ najbardziej skuteczny sposob wyrazania mysli w danej sy-
tuacji, a nastepnie jak zmodyfikowa¢ wypowiedZ w zaleznosci od
sytuacji i audytorium, aby nie stracita swej skutecznosci.
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Poniewaz nadrzednym celem jest perswazja, perspektywa reto-
ryczna wychodzi z zatozenia, ze sposéb wyrazenia komunikatu moze
by¢ wazniejszy niz jego zawarto$é. Retoryka zaktada, ze mozemy
zidentyfikowac i opisac system bedacy najskuteczniejsza forma wy-
razenia w danym przypadku. W ten sposéb retoryczne podejscie do
jezyka reklamy opiera sie na trzech zatozeniach:

1) réznice w stylu reklamy, w szczegélnosci obecnosc figur reto-
rycznych, zaréwno werbalnych, jak i wizualnych, maja istotne
konsekwencje dla sposobu, w jaki reklama jest przetwarzana;

2) konsekwencje te sg wynikiem formalnych wtasciwosci figur re-
torycznych;

3) witasciwosci te sg powigzane w pewien system.

Arystoteles w Il ksiedze Retoryki zbudowat w postaci teorii afektow
podwaliny psychologii spotecznej, rozumianej jako sztuka oddziatywa-
nia nainnych ludzi za pomoca emocji. Dla Arystotelesa retoryka jest po
prostu czysto praktycznag sztuka (techne rhetoriké) perswazji, czyli spo-
sobem wytwarzania przekonan. W tym ujeciu retoryka i etyka stanowig
dwie odrebne dziedziny, bo to nie stowa podlegaja wartosciowaniu, ale
ich uzycie. Retoryka jest dyscypling majaca dostarczy¢ odpowiednich
narzedzi. Umiejetno$¢ ta moze by¢ realizowana na trzech ptaszczy-
znach: racjonalnej (logos), aksjologicznej (etos) i emocjonalnej (patos).

Srodki przekonywania, uzyskane za poérednictwem mowy, dziela
sie na trzy rodzaje. Jedne z nich zaleza od charakteru moéwcy, drugie
od nastawienia, w jakie wprawia sie stuchacza, inne jeszcze od samej
mowy ze wzgledu na rzeczywiste lub pozorne dowodzenie (Arysto-
teles 2004: 1356a).

Wspétczesne koncepcje pragmatyczne i komunikacyjne réwniez
siegaja do tej triady - co wiecej, Arystoteles wprowadzit koncept sy-
tuacji retorycznej, ktéremu bardzo bliski jest wspétczesny koncept
sytuacji komunikacyjnej, ujmujacy we wzajemnym powigzaniu owe
trzy podstawowe elementy: nadawce - Kto mowi? (etos), odbiorce -
Do kogo i po co méwi? (patos) oraz sam tekst - Jak méwi?

Wielu autoréw wspétczesnych podrecznikéw pragmatyki wyraz-
nie wskazuje na retoryke jako jedno z najwazniejszych zrédet tej
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dyscypliny (por. Bermejo Luque 2011; Leech 1983). Geoffrey Leech
pisze: ,istotnag kwestig uzycia terminu »retoryka« w tym konteks-
cie jest skupienie sie na sytuacji komunikacyjnej nastawionej na
osiagniecie celu, gdzie s uzywa jezyka, aby uzyskac szczegdlny efekt
w umysle h” (Leech 1983: 15).

Opis retoryczny

Istotne cechy retoryki jako narzedzia opisu to przede wszystkim:

1. Opisretoryczny odnosi sie do komunikacji jako takiej i obejmuje
zagadnienia zr6znicowania jezyka w zaleznosci od rodzaju i celu
mowy. Ten rodzaj opisu koncentruje sie tez wokét zamierzonych
celéw perlokucyjnych, ktérymi tradycyjnie byty: przekonywad,
wzruszac, zachwycad. Nie ma zatem przeciwwskazan do zastoso-
wania modelu réwniez do komunikacji wizualnej oraz wizualno-
-werbalne;j.

2. Tradycyjnie pojmowana teoria retoryczna zaktada strategiczny
model mowy perswazyjnej, w ktorej orator-agens przejmuje catko-
witg kontrole nad komunikacja skierowanga do biernego odbiorcy.
Z taka sytuacja mamy do czynienia wtasnie w reklamie, gdzie
nastawienie odbiorcy do komunikatu jest raczej niechetne.

3. Jak wynika z naszych ostatnich badan, zdecydowana wiekszo$¢
Polakéw (86%) nie lubi reklam, a tylko co 6smy (13%) ma do nich
pozytywny stosunek. Najwieksza grupa respondentéw (48%) czuje
sie przymuszana do ogladania lub wystuchiwania reklam, mimo
Ze za nimi nie przepada, a blisko dwie pigte (38%) nie lubi reklam,
dlatego tez unika ich ogladania i stuchania (CBOS BS/16/2011).
Retoryka w spos6b uniwersalny podaje reguty wyboru okreslo-

nych srodkéw jezykowych ze wzgledu na cel komunikacyjny, odnosi

sie bowiem do wszystkich sytuacji komunikacyjnych: estetycznych,

perswazyjnych, jak i zupetnie przypadkowych (Lachmann 1977: 264).
Retoryka, przez odwotanie sie do postaw i przekonan audytorium,

uwzglednia opis na wszystkich trzech ptaszczyznach komunikacyjnych
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wyréznionych przez Michaela Alexandra Kirkwooda Hallidaya: idea-
cyjnej (przedstawieniowej), interakcyjnej oraz prezentacyjne;j.

Opis retoryczny obejmuje wpisang w kontekst kulturowy tematy-
ke (inwencja), co wtacza w zakres zainteresowan réwniez aksjologie,
psychologie oraz badania tworzacych kulturowy obraz $wiata ste-
reotypdw i wyptywajacych z nich toposow.

W zwigzku z tradycyjnym naciskiem na komunikacje (produkcje
tekstu) retoryka dysponuje rozbudowanym aparatem terminolo-
gicznym i kategorialnym, ktéry oferuje sprawdzone metody badania
i opisu tekstu oraz, co wazniejsze, zjawisk pozatekstowych wspét-
uczestniczacych w tworzeniu komunikatu.

Retoryka pozwala na podejscie interdyscyplinarne i wieloaspekto-
we. Wspétczesnie retoryczna teoria komunikacji obejmuje caty zakres
praktyk komunikacyjnych, zuwzglednieniem relacji interpersonalnych,
organizacyjnych i komunikacji miedzykulturowej. W reklamie nie mozna
badac osobno tekstu, osobno obrazu z trzech gtéwnych powodoéw. Po
pierwsze, reklama oddziatuje kompleksowo jako kombinacja gry stéw
w obecnosci odpowiednich obrazéw, po drugie, skutecznos¢ efektu
perswazyjnego reklamy nie jest wytacznie pochodng zastosowanych
Srodkow, a po trzecie wreszcie, kluczowa sprawa jest wymuszenie jakiej-
kolwiek interakgji ze strony raczej niechetnie nastawionego odbiorcy.
Reklama, aby byta skuteczna, nie musi by¢ przez odbiorce przemyslana
(przetworzona poznawczo), ale musi by¢ zauwazona, zarejestrowana
w jego umysle. Zgodnie z zatozeniami modelu ptytkiego przetwarzania
(Heath 2008) wiekszos$¢ konsumentéw uwaza, ze renomowane mar-
ki sg do siebie podobne pod wzgledem jakosci i funkcjonalnosci. To
przekonanie opiera sie na codziennych obserwacjach rynku. Wskutek
tego przekonania konsumenci rzadko dokonuja wyboru marki na pod-
stawie racjonalnych argumentéw dotyczacych jej cech, co wiecej, pod
wptywem przeswiadczenia o podobienstwie marek konsumenci na
ogo6t nie oczekuja na to, aby dowiedziec sie z reklam czego$ naprawde
istotnego. W zwigzku z tym ogromna wiekszos¢ informacji zawartych
w reklamach jest poddawana procesom ptytkiego przetwarzania, czyli
przetwarzaniu automatycznemu (Heath 2008: 96-99).
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Najprostszym sposobem osiagniecia tego efektu jest silne oddzia-
tywanie na emocje (pathos) lub stabsze - na intelekt (logos). Jak poka-
zuja badania, wiekszo$¢ decyzji podejmowanych przez konsumentow
to wynik pobudzenia emocji, a nie przejaw racjonalnego myslenia.
Podjete w spos6b emocjonalny decyzje sg dopiero pdzniej racjona-
lizowane i usprawiedliwiane w celu uspokojenia wyrzutéw sumienia.
Robert Heath uwaza, ze ,na kazdy wypadek, kiedy dana reklama
jest przetwarzana aktywnie (a jej tres¢ zostaje zapisana w pamieci
jawnej), przypada pie¢, dziesie¢, a moze nawet piecdziesiat sytuacji,
w ktérych przetwarzamy jg biernie” (Heath 2008: 99).

Do opozycji emocje-intelekt nawiagzuje typologia reklam zapro-
ponowana przez agencje Foote, Cone & Belding, zwana macierza lub
siatka FCB, ktora na podstawie stopnia zaangazowania kupujacego
w obszarze myslenia i odczuwania dzieli reklamy na cztery typy:
reklame informacyjna, emocjonalna, tworzacg nawyk i dajaca satys-
fakcje. Czterem typom produktéw odpowiadaja oznaczone kolorami
grupy (Kall 2002: 26):

Tabela 1. Macierz FCB (cztery kategorie reklam)

Argumentacja racjonalna Argumentacja emocjonalna
(logos) (patos)

Grupa biata
Przyktady: sprzet AGD, komputery,
mieszkanie, ubezpieczenia.

zaangazowanie

Grupa z6tta
Przyktady: piwo, chipsy, przekaski
i desery, kosmetyki.

zaangazowanie

Zrédto: Kall 2002: 26.
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1. W grupie biatej (pralki, lodéwki, telewizory itd.) - dominuje
strategia informacyjna oraz podawanie dowodo6w o charakterze na-
ukowym (fakty, liczby, wykresy, tabele, parametry). Odnosi sie to do
produktéw, ktorych wybér przez mocno zaangazowanego klienta
(wysokie ceny, duze ryzyko) opiera sie gtéwnie na przestankach ra-
cjonalnych, obiektywnych. Pozadang sekwencja dziatan jest: racjo-
nalizacja - emocje - zakup.

2. W grupie czerwonej (perfumy, luksusowe kosmetyki, bizuteria
oraz modne ubrania) - dominuje strategia emocjonalna (nastrdj,
klimat, korzysci emocjonalne, zaskoczenie, dziatanie na emocje).
Produkty, do ktérych sie odnosi, sa przez klientdéw traktowane jako
$rodki wyrazania wtasnej osobowosci, stanowig wazny element auto-
prezentacji, w zwigzku z czym maja duzy tadunek symboliczny. Stad
czeste sieganie po prestizowe Zrédta informacji, czyli do oséb, ktére
osiaggnety sukces: stynnych aktoréw, sportowcéw oraz seksowne
modelki. W tym wypadku pozadana sekwencja dziatan to: emocje -
racjonalizacja - zakup.

3. W grupie niebieskiej (proszki do prania, pasta do zebéw, ben-
zyna) - dominuje strategia tworzenia nawykoéw. Poniewaz grupa nie-
bieska odnosi sie do codziennych produktéw kupowanych rutynowo,
argumentacja odwotuje sie do jakiej$ cechy dajacej przewage nad
innymi - tanszy, skuteczniejszy, wydajniejszy. W tej grupie produktow
duza role odgrywa argumentacja sytuacyjna: promocje, kupony, bez-
ptatne probki, konkursy oraz argumentum ad verecundiam sieganie
po przynajmniej pozornie wiarygodne zrédta informacji, takie jak
lekarze, farmaceutki, dentysci, kucharze oraz zwykli uzytkownicy.
Pozadang sekwencja dziatan jest: zakup - racjonalizacja - emocje.

4. W grupie zéttej (piwo, chipsy, napoje i papierosy) - dominuje
strategia satysfakcji. Gtéwnym elementem perswazyjnym jest wyko-
rzystanie lubienia i sympatii oraz podobajacych sie reklam (muzyka,
humor, nastroj itp.), sieganie po lubiane zrédta informacji: aktorki,
celebrytéw, piosenkarzy. Poniewaz zakupy, podobnie jak w grupie
niebieskiej, sg dokonywane raczej rutynowo, wazna jest przede
wszystkim motywacja: utylitarna w grupie niebieskiej, hedonistyczna

40



Retoryka jako narzedzie opisu komunikatow reklamowych =~ ==

w grupie z6ttej. Stad czeste odwotywanie sie do emocji, populizmu
i stereotypow. Pozadana sekwencja dziatan to: zakup - emocje - ra-
cjonalizacja (Lewinski 2009: 188).

Tak wiec element racjonalnego przetwarzania reklam wystepuje
wytacznie w grupie biatej, w grupach czerwonej i z6ttej dominuje
patos, w niebieskiej natomiast strategia oswajania rzeczywistosci.
Z tego wzgledu istotniejsza od reklamy produktu staje sie reklama
marki. Jacek Kall uwaza, ze:

konsumenci w ramach zbioru marek rozwazanych
siegaja po marki lepiej im znane, zwtaszcza kiedy nie
zauwazajg specjalnych roéznic pomiedzy konkurujacy-
mi ofertami; znajomos$¢ marki moze tez wptywac na
postrzeganie jej jakosci; [...] dobra znajomos$¢ marki
jest swoistg kotwica, do ktorej dotaczane sg inne aso-
cjacje zmarka zwigzane - warunkiem koniecznym dla
zbudowania wyrazistego i atrakcyjnego image marki
jest wpierw uswiadomienie konsumentowi jej istnienia
(Kall 2007: 64).

Istotng zatem funkcja reklamy marki jest wprowadzenie u odbior-
cy tatwej orientacji aksjologicznej: reklama moze by¢ gtupia, dener-
wujaca, ale oswaja rzeczywistos$é. Otoczenie jest znane i swojskie -
i 0 to chodzi. Walka toczy sie o zaistnienie w $wiadomosci odbiorcy.
Zatem nie ma wiekszego znaczenia, czy reklama jest dobra, czy zta,
jesli tylko odbiorca nie poczuje sie osobiscie urazony, np. przez poni-
zanie cztowieka, szydzenie z przekonan religijnych, zadawanie komu$
cierpien lub tortur.

Czesci retoryki

Petny kurs retoryki obejmowat piec rozdziatéw: 1) inwencje, czyli
wynalezienie tworzywa mowy; 2) dyspozycje, czyli racjonalny uktad
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materiatu; 3) elokucje, ,wystowienie”, czyli dobor odpowiednich $rod-
kéw; 4) pamiec, czyli opanowanie pamieciowe mowy; 5) wykonanie,
czyli oprawe aktorska.

Z punktu widzenia wspotczesnej retoryki reklamy owe piec cze-
$ci mozna ujac nieco inaczej, zachowujac jednak klasyczny uktad:
1) inwencja, czyli badania rynku i znalezienie odpowiednich rozwia-
zan konceptualnych; 2) dyspozycja, czyli zaplanowanie zaréwno
uktadu poszczeg6lnych reklam, jak i catej kampanii; 3) elokucja,
czyli dobér odpowiednich srodkéw, wizualizacja koncepcji; 4) pa-
mie¢, czyli dopracowanie sposobu prezentacji; 5) wykonanie, czyli
wybdér mediow.

O przyktadach realizacji poszczegblnych czesci retoryki w komu-
nikatach reklamowych pisatem w poprzednich pracach (Lewinski
2008,2009), w niniejszym tekscie skupie sie na szczegdtowej analizie
retorycznych $rodkédw wyrazu, czyli figurach wizualnych i wizualno-
-werbalnych.

Figury
Definicja figury

Figura to specyficzny sposéb celowego i planowego budowania wy-
powiedzi przy uzyciu sSrodkéw pozornie niesystemowych, stanowia-
cych Swiadome odstepstwo konstrukcji wypowiedzi od konstrukgji
zgodnych ze zwyczajem jezykowym lub postugiwanie sie wypowiedziag
w sposéb odmienny od wyznaczonego zwyktymi regutami, jak np.:
pozornie zbedne powtarzanie jakichs stow, Swiadome popetnianie
~btedow”, wygtaszanie wewnetrznie sprzecznych albo banalnych opi-
nii etc. Wedtug Kwintyliana termin schema, oznaczajacy u Grekow:
ksztatt, posta¢, forme, figure, postawe, charakter, poze (w tancu),
udawanie itp., wszedt do teorii retorycznej z jezyka malarzy i rzezbia-
rzy, dla ktérych oznaczat on postawe wyrazajaca ruch, wdziek i site
przedstawianego ciata.
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Figura dziata wytacznie w kontekscie i wymaga kooperacji audy-
torium. Dla zrozumienia sensu figury istotne jest przede wszystkim
jej odczytanie, ktdre jest najczesciej wielopoziomowe. Figura zawsze
wykracza poza to, co jest powiedziane dostownie. Kazda figura jest
tylko poczuciem figury i jej istnienie zalezy od tego, czy odbiorca
ja sobie uswiadamia, czy nie (Genette 1977: 303). Figura zatem to
odstepstwo od codziennego stylu komunikowania. Nie pojawia sie
ono przypadkowo, ale wedtug regut sztuki. Figura to btad licencjo-
nowany - odstepstwo uzyte nieSwiadomie stanowi czesto komiczna
wade, ale uzyte Swiadomie funkcjonuje jako figura. Jak pisze Krzysz-
tof Szymanek:

rola figur retorycznych prawidtowo stosowanych w pro-
cesie argumentacji wykracza daleko poza obreb estety-
ki, niektdre za$ z tych figur sg estetycznie indyferentne.
Ich prawidtowe - celowe i przemyslane - stosowanie
pozwala na istotne usprawnienie procesu komunika-
cji pomiedzy nadawca a odbiorcami komunikatu per-
swazyjnego: figury retoryczne sg bowiem narzedziem
ekonomicznego przekazywania informacji zaréwno
w wymiarze jezykowo-pojeciowym, jak i psychologiczno-
-emocjonalnym. Stuza klarownemu, sugestywnemu
prezentowaniu idei i opinii, akcentowaniu i oznaczaniu
rangi poszczegdlnych przestanek oraz linii argumentacji,
budzeniu zainteresowania podejmowanym tematem,
podtrzymywaniu i koncentrowaniu uwagi na poszcze-
goélnych punktach w przebiegu mowy, wywotywaniu
i utrzymywaniu stosownego dla danego tematu i chwili
nastroju (powagi, radosci, refleksji), ekspresji doznan,
przezy¢ i emocji oratora, cech jego osobowosci, budo-
waniu wspolnoty duchowej z odbiorca, wreszcie wywie-
raniu wptywu psychologicznego na audytorium lub jego
czesc (przeciwnikdw, stronnikéw, sedzidw, publicznosc
itp.) (Szymanek 2004: 153-154).
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Figury formalne, semantyczne i pragmatyczne

Starozytni retorzy wprowadzili formalny podziat na: figury przez przy-
taczenie (figurae per adiectionem), figury przez odtaczenie (figurae
per detractionem), figury przez sposéb uporzadkowania (figurae per
ordinem), figury przez zastapienie (figurae per immutationem) - i od
tego podziatu wyjde w dalszej analizie.

Koncepcja zmian przez przytaczenie, odtaczenie, przestawienie
i podstawienie (figurae per adiectionem, detractionem, ordinem, im-
mutationem) jest ze wszech miar stuszna - nalezy ja tylko rozszerzy¢
i uzupetnic o figury uzyskiwane przez odchylenie kontekstowe (przede
wszystkim adianoeta). Jest to uzasadnione tym, ze kontekst moze
podlegac takim samym operacjom jak motyw gtéwny.

Figury formalne koncentruja sie na warstwie formalnej komu-
nikatu - jak co$ jest robione. Figury semantyczne, czyli tropy, sku-
piaja sie na warstwie znaczeniowej: co znaczy dany uktad. Figury
pragmatyczne za$ ogniskuja sie na warstwie pragmatycznej - po
co cos jest robione. W ostatecznej interpretacji komunikatu tych
trzech warstw nie sposéb rozdzieli¢, bo po pierwsze, kazda anomalia
kombinatoryczna jest sygnatem uzycia figuralnego, po drugie, figure
moga konstytuowac zaréwno kombinacje elementéw werbalnych,
wizualnych, jak i wizualno-werbalnych, po trzecie za$, kazda figura
jest celowa, jesli bowiem nie poddaje sie takiej interpretacji, jest po
prostu nieuzasadniong dewiacja, btedem. Tak wiec kazda operacja
formalna pociaga za soba konsekwencje semantyczne (tropy) oraz
pragmatyczne (figury mysli). W reklamie, gdzie znaki jezykowe spla-
taja sie ze znakami niejezykowymi w sie¢ wzajemnych zaleznosci,
konieczna staje sie analiza wszystkich sfer.

Juz Umberto Eco zwrécit uwage na skomplikowane wspoétzalez-
nosci obrazu i tekstu w reklamach orazich funkcje w konstytuowaniu
komunikatu. Poziom pierwszy, ikoniczny, to obrazijego denotat. Na
tym poziomie modelka to modelka, krzesto to krzesto i nikt sie nie
zastanawia, dlaczego pewien uktad przedstawia hamburgera, tak jak
nie zastanawiamy sie, dlaczego tenze przedmiot jest denotowany
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w warstwie stownej leksemem HAMBURGER. Na poziomie drugim,
ikonograficznym, nastepuje odczytanie figury: podstawowe pytanie
odnosi sie do ikonicznosci przedstawien, czyli okreslenia, z jakimi
konotacjami sie one tacza. Na tym poziomie pies juz nie jest tylko
psem, ale staje sie najwierniejszym przyjacielem cztowieka. Poziom
trzeci - tropologiczny - obejmuje wzrokowe odpowiedniki tropéw
stownych, czyli wizualne metafory, metonimie, synekdochy, hiperbo-
le i litoty. Kolejne dwa poziomy to: poziom czwarty, topiczny, ktory
obejmuje zarédwno przestanki, jak i toposy argumentacyjne - czyli
ogolne rubryki, pod ktére podciggane sa cate grupy potencjalnych
argumentdw, oraz poziom piaty, entymematyczny, obejmujacy kon-
struowanie wtasciwych rozumowan. Na tym poziomie uogélnione
toposy staja sie przestankami entymematdédw w rodzaju: ,Kazda matka
dziata zawsze tylko dla dobra dziecka - kazda matka karmi dziecko
artykutem X - kto karmi dziecko artykutem X, dziata dla dobra dziecka”

(Eco 2003: 180-181).

Kryteria typologiczne proponowane przez wielu p6zniejszych
autoréw do analizy retoryki wizualnej s bardzo zblizone do propo-
zycji Eco. W ujeciu Alfonsa Maesa i Joosta Schilperoorda jako punkt
wyjscia przyjete sg nastepujace kryteria:

- decyzja, czy reklama jest retoryczna, czy nie (kryterium 1);

- analiza zastosowanych operacji na znaczeniu (kryterium 2);

- analiza szablonéw lub wtasciwosci formalnych reklam retorycz-
nych (kryterium 3);

- ustalenie hipotez dotyczacych reakcji widza na rézne konfiguracje
pojeciowe i strukturalne (kryterium 4) (Schilperoord, Maes 2008:
228-229).

W powyzszym ujeciu kryterium 1. sprowadza sie do rozréznienia
poziomu ikonicznego i ikonograficznego, kryterium 2 i 3 to okreslenie
tropow i figur, kryterium 4 za$ polega na heurystycznym opisaniu
toposéw i wnioskowan entymematycznych.

45



=== Piotr Lewinski
Figura jako argument

Sama zatem figura moze byc¢ skutecznym argumentem retorycznym
(por. Fahnestock 1999). Figury bowiem same w sobie, postrzegane
jako forma, moga odgrywad role argumentacyjna, gdy stuza jako
unaocznienie przejscia miedzy przestankami a konkluzja. Chodzi
tu przede wszystkim o forme, ktéra sama w sobie jest perswazyjna,
niezaleznie od tego, jaka trescia sie ja wypetni. Wedtug definicji Blaira:

Argumentem wizualnym jest taki rodzaj argumentu,
w ktérym przynajmniej niektére z podstawowych ele-
mentow (przestanek lub konkluzji) nie sg sformutowa-
ne za pomoca wyrazen jezyka naturalnego, zamiast
ktérych w przekazie sa uzyte obrazy i/lub niewerbalne
znaki lub symbole (Blair 2015: 218).

Tak wiec pojecia argumentéw wizualnych i argumentéw werbal-
nych odnosza sie wytacznie do sposobu, w jaki argument jest wyra-
zony lub przekazany. Zgodnie z ta definicja wiekszo$¢ argumentow
wizualnych nalezy do typu mieszanego, w ktérym wystepuja kompo-
nenty werbalne, ale trafna interpretacja komunikatu zalezy réwniez
od uwzglednienia komponentéw wizualnych, ktére sg niezbedne
do wyrazenia argumentu. Wizualny argument nie jest argumentem
stownym z ilustracjami; nie jest to réwniez argument z przyciaga-
jacym wzrok obrazem, ktéry jednakze nie ma znaczenia dla sensu
catego przekazu. Wedtug Christophera Tindale’a figura stuzy jako
argument wtedy, gdy:

- ma znang strukture (jest skodyfikowana), czyli musi by¢ przez
odbiorce rozpoznana jako figura;

- jej wewnetrzna konstrukcja zaktada ruch z przestanek do konkluzji,
spetnia zatozony cel argumentacji (Tindale 2004: 73).
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Figury wizualne i wizualno-werbalne

Ze wzgledu na wielo$¢ propozycji klasyfikacji figur retorycznych nie
zawsze mozna arbitralnie przyporzadkowac danej figurze jednoznacz-
na nazwe, tym bardziej trudno jest usystematyzowac figury wizualne,
ktére wielowiekowej tradycji kodyfikacyjnej niestety nie maja. Ro-
land Barthes zaproponowat, aby figury retoryczne podzieli¢ na dwa
rodzaje: paradygmatyczne metabole, oparte na substytucji wyrazen
(np. metafory, metonimie i kalambury), i syntagmatyczne parataksy,
oparte na relacji miedzy kolejnymi elementami (np. elipsy, paraleli-
zmy, aliteracje) (Barthes 1985: 301).

Popularna typologia figur wizualnych stata sie propozycja
Jacques’a Duranda (1987). Autor postawit sobie za cel znalezienie
wizualnej transpozycji figur retorycznych w komunikacie reklamo-
wym. By to osiggna¢, prébuje znalezé taka definicje figury, ktéra
pozwolitaby na precyzyjne rozréznianie poszczegélnych figur takze
w ich wersji obrazowej. Autor wymienia 30 figur, ktére rozréznia za
pomoca dwdch faktorow: ,,operacji”, rozumianej zgodnie z tradycja
retoryczna jako przytaczenie, odtaczenie, podstawienie lub zmiane
porzadku, oraz ,relacji”, na ktérg moze sie sktadaé: identycznos¢,
podobienstwo formy lub tresci, réznica, przeciwstawnos¢ formy lub
tresci oraz fatszywa homologicznos¢. Swoja propozycje klasyfikacji
figur Durand przedstawia w postaci nastepujacej siatki:

Tabela 2. Klasyfikacja figur wizualnych wg Duranda

Operacja
A B Cc D
Relacja Przytgczenie Odtgczenie Podstawienie ~Zmiana
porzgdku
1. Identycznos¢
powtorzenie elipsa hiperbola inwersja
2. Podobienstwo
formy rym - aluzja hendiadys
tresci poréwnanie omoéwienie  metafora homologia
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Operacja
A B Cc D
Relacja Przytqczenie Odtgczenie Podstawienie ~ Zmiana
porzgdku
3. Roznica
nagromadzenie . .
. suspensja metonimia asyndeton
(congeries)
4. Opozycja
powatpiewa-
formy zeugma nie (dubitatio) peryfraza anakolut
tresci antyteza um|.lkn|e;.ae eufemizm chiazm
(reticentia)
5. Fatszywa homologia
dwuznaczno$¢ antanaklasis tautologia kalambur antymetabola
przemilczenie .
paradoks paradoks (praeteritio) antyfraza antylogia

Zrédto: Durand 1987: 296.

W propozycji Duranda jest jednak sporo niejasnosci. Po pierwsze,
nie wiadomo doktadnie, jakie kryteria decyduja o umieszczeniu kon-
kretnych figur w tabeli. W polu A2a - przytaczenie przez podobiefstwo
formy - mozna by sie spodziewac réwnie dobrze aliteracji czy parono-
mazji (o ktérej notabene Durand w ogble nie wspomina). Po drugie, ze-
staw figur proponowanych przez Duranda jest niewystarczajacy - brak
tak oczywistych, nawet w komunikacie wizualnym, figur, jak np. ale-
goria, personifikacja czy litota. Po trzecie, Durand nie bardzo moze
sie zdecydowac na przyktady ilustrujace proponowang taksonomie,
w zwiazku z czym nabiera ona charakteru arbitralnego. Po czwarte
i najwazniejsze, Durand myli figury formalne, tropy i figury pragma-
tyczne, traktujac np. elipse, metafore i aluzje na jednym poziomie.

Bardziej konsekwentne podejscie mozna znalez¢ w klasycznejjuz
dzisiaj pracy Charlesa Forceville’a (2006). Autor, biorac za metodyczne
podstawy swojej pracy interakcyjng teorie metafory sformutowana
przez Maxa Blacka (1971) oraz teorie relewancji (Sperber, Wilson 1994),
stawia nastepujace tezy:
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metaforasktadasiezdwdch ,rzeczy” - dostownego subiektu prymar-
nego i figuratywnego subiektu sekundarnego; rozumienie subiek-
tu prymarnego nastepuje w kategoriach subiektu sekundarnego;

metafora jest przede wszystkim kategorig pojeciowa i jako taka

moze miec reprezentacje zaréwno werbalna, jak i wizualna, a praw-
dopodobnie moze takze wystgpi¢ na innych poziomach kodowania;

zaréwno prymarny, jak i sekundarny subiekt metafory moga by¢
postrzegane jako domeny znaczeniowe, zawierajace weryfikowal-
ne fakty, konotacje, przesady, przekonania etc. zwigzane zdanym

subiektem;

zgodnie z teorig Blacka cechy domeny znaczeniowej subiektu se-
kundarnego sa przenoszone (mapowane) na domene subiektu

prymarnego. Ten proces powoduje uwypuklanie, transformacje

lub modyfikacje pewnych cech subiektu prymarnego. Nie musi by¢
wczesniejszego podobienstwa miedzy subiektem prymarnym a se-
kundarnym, jest ono bowiem czesto kreowane przez sama metafore;,

analiza metafory polega na znalezieniu odpowiedzi na trzy py-
tania: (1) Jakie subiekty tworzg metafore i na jakiej podstawie

mozna je rozpoznac? (2) Ktory z nich jest prymarny, a ktéry sekun-
darny? (3) Jakie cechy sa projektowane z domeny znaczeniowej

subiektu sekundarnego na domene subiektu prymarnego i jak je

rozpoznad? (Forceville 2006: 108). Przy poszukiwaniu odpowiedzi

na powyzsze pytania muszg zosta¢ uwzglednione rézne czynniki

kontekstualne, a ponadto musi by¢ ustalona pozycja nadawcy

i odbiorcy metafory; do tego celu stuza reguty relewancji opisane

przez Dana Sperbera i Deirdre Wilson.

W czesci poswieconej analizie materiatu Forceville wyréznia i cha-

rakteryzuje cztery podstawowe typy metafor wizualnych:

1.

Metafory wizualne z przedstawionym jednym subiektem (meta-
fory wizualne in absentia).

. Metafory wizualne z przedstawionymi dwoma subiektami (meta-

fory wizualne in praesentia).

. Poréwnania wizualne.
. Metafory wizualno-werbalne (Lewinski 2008: 209).
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Wprawdzie w podsumowaniu Forceville podkresla, ze badanie
wizualnych metafor oraz innych tropéw obrazowych jest uzytecznym
narzedziem pomocnym w rozwijaniu teorii komunikacji za pomoca
obrazéw i tekstow stowno-obrazowych, jednakze swoje analizy ogra-
nicza wytacznie do metafor (Forceville 2006: 210). Wedtug Jeanne
Fahnestock obsesyjne skoncentrowanie sie na pojedynczym tropie,
ktorym jest metafora, wywotato rodzaj $lepoty niepozwalajacej do-
strzec powszechnosci rozumowan, ktérych figuralnymi realizacjami
s3: antyteza, incrementum, gradacja, antymetabola, ploke i polipto-
ton, powszechnie i milczaco ignorowane przez badaczy i krytykéw
zajetych wytacznie wszechobecng metaforg (Fahnestock 1999: viii).

Nalezy wyraznie podkresli¢, ze sam zabieg formalny, np. zestawie-
nie dwdch obiektdéw, moze petnic rozne funkcje i ewokowac roézne tro-
py (poréwnania, antytezy, metonimie, metafory). Takze rézne efekty
pragmatyczne mogg by¢ uzyskane za pomoca takich samych srodkéw
formalnych i vice versa - identyczne zabiegi formalne moga przyniesé
roznorodne efekty. Biorgc pod uwage wtasnie srodki formalne, Stuart Ka-
plan wyréznia trzy podstawowe sposoby tworzenia metafor wizualnych:
1. Modyfikacja wtasciwosci fizycznych. Widoczne wtasciwosci fizyczne

obiektu sg modyfikowane przez znieksztatcenia, naktadanie klatek,

stapianie z fragmentami innych obiektdw lub poprzez zmiane skali.

2. Niewtasciwy kontekst lub skrzyZzowanie kontekstow. W tym typie
metafory niekompatybilno$¢ mozna osiggnac przez umieszczenie
obiektu w nieoczekiwanym lub nieodpowiednim kontekscie.

3. Jukstapozycja. Dwa elementy obrazowe sg wyswietlane obok
siebie (lub ustawione jako pierwszy plan i tto) w sposéb, ktory
narzuca ich poréwnanie (Kaplan 2005: 172-173).

Co do samej istoty metafor wizualnych, Kaplan wyréznia dwa
gtéwne ich rodzaje:

1. Metafore tozsamosciowq, w ktdrej nastepuje integracja obiektu zréd-
towego i obiektu docelowego (A jest B), np. brosza ma wszczepione
w pedy rosliny diamenty, co sugeruje, ze bizuteria jest kwiatem.

2. Metafore poréwnawczg, w ktorej nastepuje wyrazne poréwnanie
miedzy obiektem zrodtowym a obiektem docelowym (A jest jak B).
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Przyktad przytoczony przez autora to reklama butéw Royal Elastic,

w ktdrej obraz butéw jest umieszczony obok zdjecia mtodego

cztowieka trzymajacego proce z duzg gumka (Kaplan 2005: 175).

Pod wzgledem formalnych metod tworzenia figur dos¢ zblizona
do koncepcji Kaplana jest propozycja Seweryny Wystouch. Zdaniem
badaczki sg cztery sposoby tworzenia wizualnego tropu:

1) wyizolowanie przedmiotu (lub detalu) z jego naturalnego kontekstu;

2) szczegblna konfiguracja znakdéw ikonicznych, takie ,,zderzenie”
z innymi znakami, ktore tworzy cato$é znaczaca;

3) deformacja znaku ikonicznego, ktéra ,odbiera znakowi referen-
cjalny charakter, sygnalizuje widzowi, ze nie o zwykte przedsta-
wienie tu chodzi, kaze mu szukac znaczen symbolicznych”;

4) dodanie komunikatu jezykowego, ktéry uchyla referencjeizmienia
konotacje znaku ikonicznego, skutkiem czego znak traci charakter
jednostkowy i staje sie wieloznaczny (Wystouch 1991: 135-136).
Podtoze wizualno-werbalne maja tzw. reklamy rezonansowe. Rezo-

nans w reklamie odnosi sie do efektu echa lub powielania. Jako taki jest

aspektem formalnej struktury reklamy. Z punktu widzenia semiologii

i retoryki dziatania te moga by¢ zaklasyfikowane jako $rodki stylistycz-

ne. Najpowszechniejszym sposobem uzyskiwania rezonansu jest ko-

rzystanie z gier stownych oraz wieloznacznych nagtéwkow i sloganéw:

Rezonans pojawia sie wtedy, gdy wystepuje powto6rzenie
elementéw w ramach tej samej reklamy i gdy ta nadmia-
rowos¢ prowadzi do wymiany, kondensacji lub multi-
plikacji znaczen. Proste powtdrzenie samo w sobie nie
jest wystarczajgce do stworzenia rezonansu. Elementy
musza sobie wtérowac, odbijac sie od siebie echem, co
oznacza, ze musza by¢ rozmieszczone tak, aby sie wza-
jemnie modyfikowaé. Reklame rezonansowa cechuje
podwojnosé: jedna rzecz lub kategoria ma wiele znaczen
lub wiele elementéw taczy sie w jedno znaczenie. Nie-
zbedne do wystapienia rezonansu sg pewnego rodzaju
gry, zawitosci i zwroty akcji. Jesli dwa elementy sa po
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prostu umiejscowione obok siebie w tekscie reklamy,
bez wzajemnego oddziatywania na siebie, reklama taka
nie bedzie rezonowac (McQuarrie 1989).

Recepta na reklame rezonansowg nie musi by¢ bardzo skompli-
kowana: wystarczy wzigc cliché, przystowie lub frazeologizm, nieco
je przeksztatci¢ i/lub umiesci¢ w niekonwencjonalnym kontekscie
tworzonym np. przez obraz. llustracja w potaczeniu ze stowem zwykle
prowadzi do dwoch lub wiecej interpretacji. Stanowi to rodzaj nie-
skomplikowanej rozrywki intelektualnej, w ktérej nagroda w postaci
satysfakcji za rozwigzanie kalamburu jest natychmiastowa. Mozli-
wosc takiej nagrody powoduje, ze rezonansowe reklamy wizualno-
-werbalne powinny przynosi¢ bardziej pozytywne nastawienie do
reklamy. Dobrym przyktadem sg dawne reklamy Biedronki (do 2010
roku), ktére po wielu latach nadal funkcjonuja na YouTube jako ,faj-
ne reklamy Biedronki”, a dialogi z cyklu: ,Ananas wyszedt z puszki”
weszty na state do jezyka potocznego.

Co wiecej, reklama nie tylko korzysta z kalamburéw, ale - jak pisa-
ta Esther K. Sheldon - ,,reklama moze stanowic oryginalny wktad do
historii kalamburéw” (Sheldon 1956: 20). Kalambury s3a zjawiskiem
bardzo czestym w reklamie, poniewaz:

Po pierwsze, gra stow jest manewrem humorystycz-
nym. Humorystyczny przekaz moze sprawié publicz-
nosci wiele przyjemnosci. Po drugie, gre stow mozna
potraktowac jako zagadke. Rozwigzanie zagadki jest
przyjemnym doswiadczeniem, bo schlebia zdolno$ciom
intelektualnym publicznosci poprzez pokazanie odbior-
¢y, ze ma odpowiednia wiedze, aby rozwigzac problem.
[...] Poprawne rozwigzanie pokazuje, ze komunikujacy
i jego publiczno$¢ nadaja na tej samej fali. To uczu-
cie moze zwiekszy¢ pozytywny stosunek do produktu
rekomendowanego przez nadawce (van Mulken, van
Enschot-van Dijk, Hoeken 2005: 708).
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Swietnym rodzimym przyktadem reklam rezonansowych jest tez
cykl reklam Zubra, ktéry od samego poczatku emisji w 2003 roku sta-
nowi czes¢ polskiej popkultury. Udato sie stworzy¢ swego rodzaju serial
reklamowy - chetnie ogladany przez konsumentéw, czekajacych na jego
kolejne odstony. Sukcesem jest juz nie tylko $wietna estetyka wizualna
reklam Zubra, ale przede wszystkim humor bazujacy na grze stow. Hasta

,Dobrze posiedzie¢ przy Zubrze”, ,Rano kawka, wieczorem Zubr” czy
»Wieczorem podchodzi bardziej” staty sie na tyle znaneilubiane, ze po-
dobnie jak hasta biedronkowe, wtasciwie weszty do potocznego jezyka.

Rezonans w reklamie jest niewatpliwie zjawiskiem ciekawym
i pozadanym, cho¢ jego pozorna prostota powoduje, ze bardzo wiele
reklam jako nos$nik rezonansu wykorzystuje seks w funkcji wywotywa-
nia pozytywnego impulsu do sprzedazy produktow niskiego ryzyka.
Seksualnie upozowane zdjecie uruchamia dwuznaczno$¢ przekazu
werbalnego - mato wyrobiony odbiorca sie cieszy, ze zrozumiat ,drugie
dno” komunikatu. Z przyktadami takich reklam mamy niestety do czy-
nienia wszedzie, stanowig bowiem zbedny, ale nieusuwalny element
Srodowiska, szczegdlnie miejskiego:

llustracja 1. Reklama internetowa napoju energetycznego Devil

Zrodto: Chamlet. Dostepne na: http://www.chamlet.pl (3.09.2016), materiaty organi-
zatoréw Chamleta.
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llustracja 2. Reklama sklepu internetowego Activlab

i
o W Bk

Zrédto: Chamlet. Dostepne na: http://www.chamlet.pl (3.09.2016), materiaty organi-
zatoréw Chamleta.

Jednocze$nie cze$¢ odbiorcdw moze sie poczué obrazona, o czym
$wiadcza nastepujgce komentarze do ponizszej reklamy (ilustracja 3):

- Uzycie do tego stereotypowego w pornografii ele-
mentu gry - zakonczenia na twarzy - sprawia, ze
czuje sie, jakbym przypadkiem odpalita filmik z po-
nizana kobieta.

- 0O.K.nie watpie, ze istnieje wiele wielbicielek takich
zabaw i mnie nic do tego... kazdy robi tak jak lubi ;)
Niemniej jednak uwazam, ze skojarzenie w jednym
logicznym ciggu maseczki czy kremu ze sperma na
twarzy jest raczej stabe, nieapetyczne i nie generuje
pozytywnych konotacji (Baliszewski 2014).
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Ilustracja 3. Reklama kremu BingoSpa
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Zrédto: Chamlet. Dostepne na: http://www.chamlet.pl (3.09.2016), materiaty or-

ganizatorow Chamleta.

Rezonans w reklamie sprzedaje, seks rowniez, ale nie zawsze po-
taczenie jednego z drugim przynosi pozadany efekt. Figura musi by¢
uktadem przemyslanym, niestety mato jest badan empirycznych poka-
zujacych, jak w rzeczywistosci publicznos¢ postrzega figury wizualne
i jak na ich podstawie konstruuje retoryczng argumentacje. Jest to
szczeg6lnie istotne dla badania argumentacji wizualnej, bo taka argu-
mentacja jest entymematyczna w swojej istocie, pozostawia bowiem
rekonstrukcje wiekszosci przestanek oraz konkluzji po stronie odbiorcy.

W dalszej czesci pracy zajme sie typologia figur wizualnych. Punk-
tem wyjscia jest dla mnie typologia formalna, czyli opis tego, jak
cos jest robione. Mniej uwagi poswiece konsekwentnemu opisowi
poziomow: topicznego i entymematycznego, co nie znaczy, ze je
w opisie pomine, jednakze gdybym chciat uwzglednic wszystko, bytby
to materiat na pokazna ksigzke.
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Typologia figur reklamowych

Figury formalne

Edward McQuarrie proponuje uwzglednienie nastepujacych kategorii
wzajemnych oddziatywan struktur wizualnych:

Zestawienie: A obok B

Integracja: A wewnatrz B

Potaczenie: A ztaczone z B do postaci C
Fuzja: stopienie A z B do postaci AB
Zastapienie: A zamiast B

Usuniecie: A, ale nie B (McQuarrie 2008: 264).

Okazuje sie jednak, ze rébwniez ta propozycja, jakkolwiek bardzo
interesujaca, ma podobne wady jak omoéwiona typologia Duran-
da sprzed 30 lat: po prostu nie uwzglednia wielu figur, zwtaszcza
aluzyjnych, a takze tych powstajacych na styku stowa i obrazu, jak
chocby cytowane reklamy Zubra. Pozostane zatem przy typologii
klasycznej, zformalnego bowiem punktu widzenia operacje zar6wno
na warstwie wizualnej, jak i wizualno-werbalnej sprowadzajg sie
do mozliwosci wymienionych przez starozytnych oraz ich wariacji.
Mozna zatem przytaczyé elementy identyczne, podobne, analogicz-
ne, przeciwstawne lub sprzeczne. Odtaczenie, jak kazda negacja,
daje mniej mozliwosci: odtaczy¢ mozna caty element, jego czesc
lub kontekst. Zmiana porzadku moze dotyczy¢ kolejnosci elemen-
tow badz tez ich utozenia. Najwiecej mozliwosci daja figury przez
podstawienie. Dotyczy ono bowiem zaréwno zmian jakos$ciowych,
takich jak: powiekszenie/pomniejszenie elementu, podstawienie,
gdy jeden element zostaje zastagpiony innym obiektem; ilosciowych,
takich jak: natozenie klatek, kontaminacja, w ktorej dwa elementy
znaczace s3 taczone w jedng catosc; jak i operacji czysto pojeciowych,
takich jak: aluzja, gdy fragment obrazu przywotuje inny obraz, lub
uwypuklenie przez kontekst.
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Figury przez dodanie

Reduplikacja (powtérzenie obrazu)
Nie kazde zestawienie obrazéw tworzy figure. Kilka puszek napoju
moze stanowié zwykte powtdrzenie sugerujace co najwyzej, ze na-
poju jest pod dostatkiem. Ale juz powtdrzenie z modyfikacjg moze
uruchamiac tak pozadane wnioskowania entymematyczne, np.:

llustracja 4. Kampania: ,,Podziel sie Coca-Col3”

Zrédto: Coca-Cola Company. Dostepne na: http://www.coca-colacompany.com/
(3.09.2016).

Ludzie sg rézni - majqg rézne imiona - butelki sq rézne - majq rézne
imiona - Cola jest ta sama - Cola jest dla kazdego (i co wiecej, ta sama,
ale spersonalizowana!).

Powtdrzenie moze unaocznié¢ pozadane dziatania sugerowane
przez reklame. Rumunska agencja Tempo Advertising opracowata
reklame farmaceutyku polepszajacego pamiec pt.: ,MemoPlus. Po-
wtarzanie stron”. Tekst reklamy gtosi:
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Mowi sie, ze im wiecej powtorzen, tym wieksze szanse,
aby co$ zapamietad. Skuteczng alternatywa jest Memo-
Plus, naturalny wzmacniacz pamieci. Aby pokazac jego
moc, zdecydowalismy sie na trzykrotne powtdrzenie tej
samej strony wewnatrz czasopisma. Widzowie podczas
przegladania magazynu zauwazali powtarzajace sie
strony, myslac, ze jest to btad w druku. W koncu zauwa-
zali reklame i przyznawali, ze byto to celowe dziatanie.

Ilustracja 5. MemoPlus: Powtarzanie stron. Agencja: Tempo Advertising, Rumunia

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Dziatanie reklamy jest wielopoziomowe: formalne powtdrzenie
obrazéw wywotuje u odbiorcy zdziwienie i zaskoczenie (czyzby btad
w druku?), co stanowi realizacje pragmatycznej figury mysli zwa-
nej paradoksonem, czyli figury, za pomoca ktdrej trzyma sie przez
dtuzszy czas odbiorce w niepewnosci, a nastepnie wprowadza co$
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nieoczekiwanego. Tekst wyjasnia dziatanie figury wizualnej. Koncen-
tracja na dekodowaniu reklamy i odczytaniu operacji jako celowego
uktadu, a nie btedu prowadzi do zamierzonego efektu: powtarzanie
utatwia zapamietywanie.

Epizeuxis

Epizeuxis to figura polegajaca na nierozdzielonym zadnym wtrace-
niem powtorzeniu tego samego stowa ze wzgledu na emfaze. Swietny
przyktad wizualnego epizeuxis stanowi reklama McDonalda, ktéra
skonstruowana jest bardzo kunsztownie i wielopoziomowo. Wizualna
konduplikacja obraczek uktada sie w logo firmy. Slogan: I’'m loving it
jest wygrawerowany we wnetrzu jednej z obraczek, a hasto: Yes, / do
pojawia sie w prawym gérnym rogu plakatu. Cato$¢ jednoznacznie
uruchamia na poziomie entymematycznym skojarzenia zwigzane
ze $lubem, a hasto przywotuje stowa obietnicy matzenskiej: ,$lubuje
ci mitos¢, wiernosc¢ i uczciwos¢ matzenska oraz ze cie nie opuszcze
az do Smierci”, co w kontekscie analizowanej reklamy pozwala na
zastgpienie stowa ,matzenska” stowem: ,konsumencka”.

llustracja 6. McDonald’s: YES | DO. Agencja: CCP HEYE, Austria

Zrodto: AdverToLog. Dostepne na: http://www.advertolog.com/ (3.09.2016).
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Epanalepsis

Inna figura zaliczang do powtdrzen jest epanalepsis, czyli powto-
rzenie zastosowane jako klamra - w retoryce jest to figura, ktéra
polega na powtdrzeniu tego samego wyrazu lub zwrotu na poczatku
i koncu zdania lub zespotu zdan. W retoryce wizualnej jest to uje-
cie gtobwnego motywu w znaczaca klamre, np. w jednej z reklam
z serii ,Efekt Axe” obraz przedstawia mezczyzne ujetego w klamre
ztozona z kobiecych dtoni obtapiajacych go z obu stron. Podobny
motyw zostat wykorzystany w reklamie butéw Diesla, tyle tylko, ze
powtarzalnym motywem sa kobiece nogi obute w reklamowane buty,
a pikanterii catosci dodaje fakt, ze ujety od tytu mezczyzna jest nagi,
co ma wyraznie seksualny podtekst (jak zwykle seks sprzedaje!). Co
ciekawe, ukazata sie rowniez ocenzurowana wersja tej reklamy, na
ktérej mezczyzna odziany jest w dzinsy:

Ilustracja 7. Efekt Axe

Zrédto: Deviant Art/CravlingHinata. Dostepne na: http://crawlinghinata.deviantart.
com/ (3.09.2016).
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Ilustracja 8. Diesel: Skorpion

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Epanalepsa jest gtownie figurg kompozycyjna o funkcji ampli-
fikacyjnej (wzmocnienie przekazu) i ma na celu skierowanie uwagi
odbiorcy na centrum obrazu.

Diafora
Skoro juz mowa o seksie w reklamie, przyjrzyjmy sie jednej z reklam

piwa Skol, ktore jest najpopularniejszym piwem w Brazylii:
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llustracja 9. Skol: Poidetko. Agencja: F/Nazca Saatchi & Saatchi Sao Paulo, Brazylia

3

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Hasto wyjasnia sens obrazu:

»Jesli facet, ktory wynalazt poidetka, pitby piwo Skol, to nie wyglada-
tyby one tak... lecz wygladatyby tak”.

Wykorzystana tu figura jest wizualna diafora, czyli powtérzenie
obrazu skojarzone ze zmiang jego znaczenia. Reklama mogtaby w Eu-
ropie uchodzi¢ za zbyt seksistowska, ale ze reklama ze swej natu-
ry jest praktyczna, stosowang forma perswazji, seksualnos¢ zatem
réwniez ma kontekst czysto pragmatyczny. Jesli reklamy zawieraja
wizerunki atrakcyjnych ludzi odzianych w skape, obciste ubrania, to
tylko po to, by ostatecznie zwiekszy¢ sprzedaz produktéw. Notabe-
ne, omawiana reklama jest przyktadem tego, jak seks sprzedaje bez
nachalnej nagosci.

Poliptoton
Poliptoton to w retoryce antycznej powtérzenie tego samego sto-

wa w réznych formach, w retoryce wizualnej zas powtdrzenie tego
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samego obrazu w roznych formach. Drugie i kolejne wystgpienia albo
odstaniaja polisemie, albo uwydatniajg wybrane konotacje. W po-
chodzacej ze Zjednoczonych Emiratow Arabskich reklamie aspiryny
Bayera hasto: ,Wszedzie taki sam bél gtowy” zostato po prostu zwi-
zualizowane gtowami ludzi réznych ras. Wizualny poliptoton petni tu
funkcje wytacznie ilustracyjna:

Ilustracja 10. Bayer Aspirin: Wszedzie taki sam bol gtowy. Agencja: Impact BBDO,
Zjednoczone Emiraty Arabskie

Zré6dto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Inaczej jest w reklamie spotecznej zrealizowanej przez Alghanim
Industries, a skierowanej przeciw paleniu tytoniu. W tym przypadku
poliptoton petni funkcje argumentacyjna. Biata, wypetniona tytoniem
cze$¢ papierosa za filtrem tworzona jest przez sylwetki ludzkie, wyraz-
ne przy filtrze i coraz bardziej rozmyte przy koncéwce papierosa, gdzie
ostatecznie rozptywaja sie w dymie. Jasna i czytelna metafora nisz-
czenia zycia wzmocniona jest przez hasto: ,Nie zabijaj siebie ani nas”.
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Ilustracja 11. Alghanim: Nie zabijaj siebie ani nas. Agencja: Impact BBDO, Kuwejt

\

s 1 11 1 it

Zr6dto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Poliptoton jako figura formalna jest czesto wykorzystywany jako
narzedzie do pokazania uktadow gradacyjnych: klimaksu, antykli-
maksu i congeries.

Klimaks

Klimaks jest figura amplifikacyjna, retoryczng odmiana gradacji
dajacej jednolity, podporzadkowany ostatecznej konkluzji wywod
o narastajacej sile argumentacji. Z semantycznego punktu widzenia
klimaks jest forma hiperboli. W serii reklam dezodorantu Axe obiekty
z dziurka znajdujace sie w réznej odlegtosci od obiektu o ksztatcie
fallicznym sugeruja zblizanie sie, a w metaforycznym sensie jedno-
znacznie konotuja narastajace podniecenie seksualne. Eskalacja
napiecia jest budowana za pomoca gtebi ostrosci: to, co dalej, jest
rozmyte, to, co blizej - ostre.

64



Retoryka jako narzedzie opisu komunikatéw reklamowych ===

llustracje 12a-b. Axe: Otéwki; Wtyczki. Agencja: LOWE, Dubai, Zjednoczone Emiraty
Arabskie

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Soryt
Bardzo interesujaca figurg argumentacyjna, konstruowana czesto
na formalnym poliptotonie, jest soryt. Jest to poliptoton tak skon-
struowany, ze kazdy nastepny element wprowadza niewielkg mody-
fikacje elementu poprzedzajacego, co w konsekwencji prowadzi do
oczywistej konkluzji.

Z argumentacyjnego punktu widzenia soryt (konkatenacja) to
sylogizm o wiekszej od dwoch liczbie przestanek. Orzecznik zdania
drugiego staje sie podmiotem zdania trzeciego, orzecznik trzecie-
go - podmiotem czwartego itd. Aby soryt byt logicznie poprawny,
nalezy zachowac jednolite znaczenie danego terminu, w przeciwnym
razie powstaje rozumowanie fatszywe, cho¢ wcigz bardzo atrakcyjne
formalnie. Bardzo starym przyktadem sorytu jest sredniowieczny
paradoks pijaka:

Kto pije - ten $pi, kto $pi - nie grzeszy, kto nie grzeszy -
idzie do nieba, a wiec: kto pije, idzie do nieba. (Qui bibit,
dormit; qui dormit, non peccat; qui non peccat, sanctus
est; ergo: qui bibit - sanctus est).

Rzeczywisty sposob dziatania figury argumentacyjnej sorytu
jako taktyki argumentacji jest bardzo subtelny, polega bowiem na
uzyciu terminéw ostrych w odniesieniu do pewnego zakresu, ale
nieostrych w obszarach granicznych. Na przyktad cztowiek majacy
ponizej 160 cm wzrostu jest oczywiscie niski, Sw majacy 190 cm i wie-
cejz pewnoscia niski nie jest. Ale w zakresie posrednim nie jest jasne,
czy dana osoba stusznie moze byc¢ okreslona jako niska, czy nie. Punkt
przejscia z zakresu wyraznego do obszaru rozmytego jest rowniez
niedookre$lony. Poniewaz w sorycie kontynuujemy rozumowanie
zkroku B1 do kroku B2 i dalej do Bn, oddalamy sie od wyraznego cen-
trum, ale nigdy doktadnie nie wiadomo, w ktorym kroku miato miejsce
przejscie do obszaru nieostrego, bo samo przejscie tez nie jest ostre.

Graficzna figura sorytu czesto znajduje zastosowanie w reklamie
spotecznej, m.in. do prezentacji argumentum ad consequentiam,
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czyli skutkéw pewnych dziatan, np. w serii reklam spotecznych WWF
wykorzystano znany i popularny poliptoton obrazujacy teorie ewo-
lucji. Cigg obrazéw konczy sie paradoksonem, czyliwspomniana juz
wczeéniej figura, za pomoca ktérej trzyma sie przez dtuzszy czas od-
biorce w niepewnosci, a nastepnie wprowadza co$ nieoczekiwanego.
W jednej z reklam nieoczekiwanym elementem jest kurtka uszyta
z futra dzikiego kota, co prowadzi do wnioskowania, ze cztowiek
niszczy miliony lat ewolucji, poSwiecajac jej osiggniecia dla wtas-
nych przyjemnosci.

llustracja 13. WWF Chiny: Tygrys. Agencja: Ogilvy & Mather, Pekin, Chiny
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Zr6dto: WWF China. Dostepne na: http://www.wwfchina.org/ (3.09.2016).

Bardzo interesujgcym (i wymownym) sorytem postuzyta sie jedna
zwiedenskich restauracji wegetarianskich. Elidowanym czasownikiem
jest ,,zjadac”, a rekonstruowany cigg myslowy brzmi nastepujaco:
A jest zjadane przez B, B jest zjadane przez C, C jest zjadane przez D,
D jest ziadane przez Xn... ergo: A jest ziadane przez Xn (czym jest A -
widaé na obrazku).
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llustracja 14. Restauracja wegetarianiska Keimling: tancuch. Agencja: Jung von
Matt/Donau, Austria

=

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Tu mata dygresja - zasadnicza réznica miedzy figurg argumentacyj-
na a figura formalng zasadza sie na réznicy pozioméw oddziatywania:
ikonograficznego dla figury formalnej i topiczno-entymematycznego
dlafigury argumentacyjnej. Soryt jako figura argumentacyjna wcale nie
musi by¢ wyrazany za pomoca poliptotonu, moze by¢ bowiem urucha-
miany ro6znymi srodkami formalnymi, jesli tylko pozwalaja nainicjacje
odpowiedniego ciggu inferencji. W zrealizowanej przez agencje Paim
serii reklam dla brazylijskiego Towarzystwa Pediatrycznego Rio Grande
(SPRS) ,, Twoje dziecko jest tym, co jesz” nosnikiem sorytu jest wizualna
metafora. Kampania sktada sie z trzech obrazéw karmigcych matek -
kazda matka ma na piersi, ktérg podaje dziecku, namalowane kolejno:
hamburgera, lukrowany paczek lub cole. Pod hastem ,, Twoje dziecko
jesttym, co jesz” nastepuje ostrzezenie: ,Twoje nawyki w pierwszym ty-
sigcu dniw okresie cigzy oraz podczas okresu karmienia moga uchronié¢
twoje dziecko przed rozwojem powaznych choréb”. Tak skonstruowany
przekaz uruchamia nastepujacy ciag argumentacyjny (soryt):
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Ktos, kto zywi sie Smieciowym jedzeniem, ma szanse
zachorowac.

Opieka nad dzieckiem jest czasochtonna.

Z braku czasu matka zywi sie Smieciowym jedzeniem.
Smieciowe jedzenie przenika do mleka matki.

Dziecko Zywi sie mlekiem matki.

Dziecko zywi sie Smieciowym jedzeniem.

ergo:

Twoje dziecko moze zachorowac.

llustracja 15. SPRS: Burger. Agencja: Paim, Porto Alegre, Brazylia

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Antyklimaks
Przeciwienstwem klimaksu jest antyklimaks, czyli odmiana gradacji,
w ktorej sktadniki uszeregowane sa w taki sposob, ze ich wartos¢
znaczeniowa lub emocjonalna stopniowo maleje.
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W jednej z reklam dezodorantu Axe odwrdcenie powszechnie
znanego rysunku obrazujacego teorie ewolucji prowadzi do jed-
noznacznej konkluzji, ze reklamowany produkt wywotuje w kobietach
odruchy na poziomie zwierzecych instynktow (notabene ta reklama
moze by¢ interpretowana zaréowno jako figura przez przytaczenie, jak
i jako figura przez zmiane porzadku).

Ilustracja 16. Efekt Axe

Zrédto: Deviant Art/gepecto. Dostepne na: http://gepecto.deviantart.com/ (3.09.2016).

Ale malejacy ciag wizualny moze prowadzi¢ tez do wzrostu na-
piecia emocjonalnego. Z takim zjawiskiem mamy do czynienia w re-
klamie spotecznej zwrdconej przeciw paleniu tytoniu. Hasto: ,Kazde
zaciggniecie sie skraca twoje zycie” jest zwizualizowane w postaci
coraz krétszego wypalonego papierosa. Porownanie ludzkiego zycia
do papierosa, nie dos¢, ze samo w sobie szokujace, pozwala na dos¢
wyrafinowany zabieg retoryczny: formalny antyklimaks (malejace
papierosy) wyraza emocjonalny klimaks (rosnacy lek przed $miercia).
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llustracja 17. Kampania antynikotynowa TAK NAK

Zrédto: Deviant Art/danieltty88. Dostepne na: http://danieltty88.deviantart.com/
(3.09.2016).

Congeries

Congeries, czyli po polsku nagromadzenie, to suma wielu heteroge-
nicznych stow albo pojec wzietych razem. Stuzy amplifikacji, czyli za-
stapieniu pojecia obszernym, szczegétowym opisem, nagromadzeniu
zamiast niego wielu bliskoznacznych okreslen. Przyktadem funkgji
ilustratywnej nagromadzenia jest seria reklam kropli do nosa Otrivin.
Wszystkie ukazuja widok z wnetrza nosa: w jednej wnetrze nosa jest
pokryte dywanem r6znokolorowych kwiatéw, inna prezentuje widok
z wnetrza nosa na pralke i miseczke z jedzeniem dla kota. Nos wy-
tozony jest ktebigcym sie ttumem réznokolorowych kotéw, ktorych
ogony stanowig ekwiwalent wtoskow. Hasto gtosi: ,Kiedy bierze cie
alergia”. Nagromadzenie kwiatéw czy kotow wizualizuje ucigzliwosé
ataku alergii: drapanie, swedzenie etc.
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llustracje 18, 19. Aerozol do nosa Otrivin: Pytki; Koty. Agencja: Saatchi & Saatchi,

Johannesburg, RPA

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

W reklamach stuchawek dts Headphone:X zwielokrotnieniu
ulegty uszy portretowanej osoby. Nagromadzenie i zwielokrotnienie

72



Retoryka jako narzedzie opisu komunikatow reklamowych =~ ==

uszu o roznej wielkosci sugeruje doskonatos¢ dzwieku odtwarzane-
go przez stuchawki. Wizualne congeries zastosowane w omawianej
reklamie petni tez dodatkowo funkcje aluzji: zwielokrotnione uszy
kobiety stanowig aluzje do réznej wielkosci gtosnikéw odtwarzaja-
cych zniezwykta precyzjg poszczegélne pasma czestotliwosci, a uszy
umieszczone w roznych miejscach gtowy mezczyzny sugeruja prze-
strzenno$¢ dzwieku.

llustracje 20, 21. DTS: Zamieniamy sie w stuch 1; Zamieniamy sie w stuch 2. Agencja:
Ignited, El Segundo, USA

Zr6dto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Podobienstwo
Najprostsze analogie zestawiajg dwa pojecia: wartosciujace i war-
tosciowane. Jesli to pierwsze ma przypisana okreslona aksjologie,
automatycznie przenosi sie ona na drugie. W prezentowanym przy-
ktadzie zorganizowanej przez agencje Jung von Matt/Alster kampanii
przeciwko noszeniu futer elementem wartosciujgcym byty portrety
dyktatorow i ludobdjcow: Adolfa Hitlera, Jézefa Stalina, Saddama
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Husajna i Nicolae Ceausescu, element wartosciowany wyrazony
jest werbalnie, hastem: ,,Ci, ktérzy nosza futra, nie maja szacunku
dla zycia™

Ilustracje 22, 23. Noah: Hitler; Stalin. Agencja: Jung von Matt, Hamburg, Niemcy

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Antyteza

Bardzo czesta figura, i to zarbwno w wymiarze wizualnym, jak i wi-
zualno-werbalnym, jest antyteza, czyli zestawienie (jukstapozycja)
kontrastujacych stéw, pojec albo obrazéw (czesto, choc¢ nie zawsze,
wystepuje réwnolegta struktura). Wiaze sie $cisle z inwencyjnym
toposem przeciwienstwa. Wytacznie na antytetycznych zestawie-
niach oparta byta wyprodukowana przez agencje reklamy Anomaly
zNowego Jorku kampania reklamowa Diesla 22010 roku. Kampanie
zapowiadat tekst: ,Filozofia gtupoty Diesla”:

Jestesmy jak balony napetnieni nadziejg i marzeniami.
Ale czasem jedno zdanie zdradliwie wpetza do naszego
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zycia. Nie daj sie zwie$¢. To jest niszczyciel potencjatu.
To jest najwiekszy w $wiecie deflator. Swiat jest peten
ludzi inteligentnych, robiacych inteligentne rzeczy
wszelkiego rodzaju... Nawet bardzo inteligentne. C6z,
my jeste$my za gtupota. Bo nieustanne dazenie do zycia
wolnego od zZalu jest gtupie. Inteligentni moga miec
mézgi, ale gtupi maja jaja. Madry moze poznac rzeczy,
jakimi one sa, gtupi zobaczy¢ rzeczy, jakimi mogtyby
by¢. Inteligentni krytykuja, gtupi tworza. Faktem jest,
ze jesli nie mamy gtupich mysli, w ogéle nie mamy cie-
kawych mysli. Inteligentni moga mie¢ plany, ale gtu-
pi maja historie. Inteligentni moga mie¢ wtadze, ale
gtupi maja cholernego kaca. Podejmowanie ryzyka
nie jest madre. Jest gtupie. Aby by¢ gtupim, trzeba by¢
odwaznym. Gtupi sie nie boi, ze co$ sie nie powiedzie.
Gtupi wie, ze sg gorsze rzeczy niz porazka, nie probowac
w ogole. Madry miat dobry pomyst i ten pomyst byt
gtupi. Nie mozna przechytrzy¢ gtupiego, wiec nawet
nie prébuj. Pamietaj, ze tylko gtupi moze by¢ naprawde
genialny (Diesel 2010).

Madrzy kieruja sie logosem, sa racjonalni, maja plany i postepuja
zgodnie z rozsadkiem. Gtupi za$ kieruja sie emocjami (patos) i tworza
swoje niezapomniane historie, przekazane przez obraz.

Dlaczego ,gtupi”? Diesel prowokacyjnie nadaje nowy sens stowu

»gtupi”. Teraz znaczy ono: mtody duchem, buntowniczy, niekonwen-
cjonalny, rewolucyjny, Smiaty.
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Ilustracje 24 , 25. Diesel Jeans: Badz gtupi. Madry stucha gtosu rozsadku. Gtupi
stucha gtosu serca; Badz gtupi. Inteligentni moga mie¢ moézgi, ale gtupi maja jaja.
Agencja: Anomaly, London, UK

Zrédto: Diesel. Dostepne na: http://www.diesel.com//be-stupid (3.09.2016).
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Antyteza wizualno-werbalna
W jednej z kampanii reklamowych Carl’s Jr., amerykanskiej sieci
restauracji fast food, reklamowe zdjecie olbrzymiego (skala w tle
pokazuje jego suponowang wielko$¢ - wysokos¢ kanapki wynosi
7 cali), soczystego hamburgera zestawiane jest z hastem pozornie
zniechecajacym do jedzenia, jak np.:

»,Oskarzany o powodowanie zaburzen odzywiania”

»0skarzany o naruszenie kodeksu zdrowia”

»,Podejrzany o nieobyczajne obnazanie sie”.

Ilustracja 26. Carl’s Jr: Oskarzany o powodowanie zaburzen odzywiania

» F i Charged with canaing
""r saklng dlismdars

s ™

Zrédto: Creative/Chump. Dostepne na: https://creativechump.wordpress.com/
(3.09.2016).

Z pragmatycznego punktu widzenia reklama w prototypowy spo-
séb realizuje akt mowy, jakim jest kuszenie, czyli rodzaj dyrektywu,
ktory ma na celu sktonienie kogos do zrobienia czegos$ ztego. A skoro
wiadomo, ze po pierwsze, pokusa dotyczy zawsze rzeczy przyjemnych,
a po drugie, ,jedynym sposobem pozbycia sie pokusy jest uleganie
jej” (Oskar Wilde), wykorzystany w reklamie topos owocu zakazanego
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staje sie w oczywisty sposob widoczny, uruchamiajac heurystyke:
»~Wiem, ze szkodliwe, ale tak pyszne, ze nie mozna sie oprzec”.

Przeciwienstwo i sprzecznos¢
Jukstapozycja elementéw sprzecznych to paradoks. W odréznieniu od
antytezy, ktérej cecha konstytutywna jest luzne zestawienie przeciw-
stawnych elementdw, niewchodzacych ze soba w Scisty zwiazek, cecha
konstrukgji, ktora formuje paradoks, jest sprzeczno$¢ wewnetrzna.

W retoryce odnosi sie on do pokazania réznic miedzy wygladem
a rzeczywistoscia. ,Sowy nie sg tym, czym sie wydaja” - jak rzekt ol-
brzym do agenta Coopera w serialu Miasteczko Twin Peaks. Tak jak
homonimia ukrywa, tak paradoks uwidacznia réznice ukryte w zesta-
wianych obiektach. Jak wizualnie wyrazi¢ niemozliwo$¢? Za pomoca
jakiejs geometrycznej figury niemozliwej, np. wieloboku czy tréjkata
Penrose’a w reklamie szczoteczki Pepsodent. Napis na trojkacie/wie-
loboku gtosi: ,,Dociera do niedosieznych miejsc”.

llustracje 27, 28. Pepsodent: Trojkat; Wielobok. Agencja: Borghi/Lowe, Brazylia

Zrédto: Gute Werbung. Dostepne na: http://www.gutewerbung.net/ (3.09.2016).
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Figury przez odtaczenie

Z formalnego punktu widzenia operacja odjecia moze by¢ przeprowa-
dzona na trzy sposoby: wycinamy caty obiekt, jaka$ jego cze$¢ lub su-
gerujemy istnienie wycietego obiektu za pomoca opisu. Figury przez
odjecie sg znacznie mniej powszechne w reklamie niz figury przez do-
danie. Oczywiscie kazda nieobecnos$¢ w reklamie wymaga od nas
uzupetnienia brakujgcego elementu. W podobny sposob dziataja tez
dowcipy i zagadki, ktére swoj humorystyczny efekt osiagaja przez uzu-
petnienie luki.

Elipsa
Jest to pominiecie jakiego$ sktadnika, ktéry przy odbiorze daje sie
na ogbt zrekonstruowac na podstawie kontekstu lub sytuacji to-
warzyszacej wypowiedzi. Figura elipsy moze by¢ postrzegana jako
przeciwienstwo powtarzania. W tym ostatnim ten sam lub podobny
element jest obecny wiele razy z rzedu, w elipsie elementu brakuje
lub zostaje on pominiety. Stosowanie elipsy zwigzane jest zdaznoscia
do ekonomii, lapidarnosci i spojnosci, ale tez moze stanowic¢ element
zagadki dla odbiorcy.

Przyktadem interesujacej elipsy wizualnej o funkgji ilustracyjnej
moze by¢ reklama piwa Tatra, w ktérej reklamowany produkt jest
nieobecny, ale ksztatt pokala z piwem przybiera wawo6z miedzy ska-
tami, a chmury sugeruja piane.
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llustracja 29. Piwo Tatra: Skaty. Agencja: Change Integrated, Warszawa, Polska

.r"_‘_

Zr6dto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Skrajnym przyktadem elipsy jest pominiecie wszystkiego (poza
logo firmy, oczywiscie!). Z taka sytuacjg mamy do czynienia w jednej
z reklam proszku Ariel:

llustracja 30. Ariel: Clothes Line. Agencja: Saatchi & Saatchi, Bombaj, India

Zr6dto: Ad Forum. Dostepne na: http://www.adforum.com/ (3.09.2016).
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Jedynym sposobem interpretacji komunikatu jest uruchomienie
entymematycznego wnioskowania: klamerki wskazuja na pranie; jest
nieskazitelnie biate, ergo: Ariel jest wyjatkowo skuteczny.

Z aksjologicznego punktu widzenia brak jest ztem. Nie dziwi za-
tem powszechnos¢ elipsy, szczegblnie w reklamie spotecznej, przy
realizacji figury zwanej pareneza (paraenesis), w retoryce stanowigcej
tekst lub zwrot zawierajacy myslumoralniajaca, szczegblnie jesli jest
to ostrzezenie o nieuchronnym ztu.

Wizualizacja gtupoty pewnych dziatan i zachowan jako czynie-
nie czego$ bez gtowy jest chwytem tatwym i przez to dos¢ czestym.
Pierwszy przyktad pochodzi z kampanii spotecznej przeciw AIDS pod
hastem: ,Vergessen ist ansteckend” (Bezmys$lno$¢ jest zarazliwa),
propagujacej bezpieczny seks, a drugi zkampanii Fundacién Seguros
Caracas na rzecz bezpieczenstwa na drodze. Hasto uzupetnia obraz:

»Kiedy korzystasz z telefonu podczas jazdy, twoja gtowa jest zupetnie
gdzie indziej”.

llustracja 31. Bezmyslnos¢ jest zarazliwa: Piknik

Zrédto: Update Your Life. Dostepne na: http://www.update-your-life.com/ (3.09.2016).
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llustracja 32. Fundacion Seguros Caracas: Gtowa. Agencja: La Cocina Publicidad,

Caracas, Wenezuela

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Dos¢ przejmujaca elipse prezentuje seria reklam WWF skierowana
przeciw niszczeniu laséw tropikalnych. Na jednym z plakatéw obraz
(bez komentarza) przedstawia zawieszonego w powietrzu leniwca
obejmujacego nieistniejaca gataz:

llustracja 33. WWF: Leniwiec. Agencja: DDB, Paris

Zrodto: This is not Advertising. Dostepne na: https://thisisnotadvertising.wordpress.
com/ (3.09.2016).
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Zastosowanie elipsy moze stuzy¢ realizacji takich tropéw seman-
tycznych jak np. metonimia, czyli zastapienie nazwy jakiegos$ przed-
miotu lub zjawiska nazwg innego, pozostajacego z nim w uchwytnej
zaleznosci. W retoryce wizualnej analogiczna operacja przeprowa-
dzana jest na obrazach, np. metonimia skutku w jednej z reklam
McDonalda: resztki frytek i okruchy zamiast positku. Hasto stanowi
klucz do interpretacji obrazu: ,,Za pézno, zeby zobaczy¢”:

llustracja 34. McDonald’s: Zbyt pdzno, aby zobaczy¢!

Zrédto: Sabiha Afrin. Dostepne na: https://sabihafrin.wordpress.com/ (3.09.2016).

Innym przyktadem metonimii lub synekdochy wizualnej jest wy-
korzystywanie znakdw indeksalnych: stroj, ktéry osoba w reklamie
ma na sobie, moze oznaczaé pozycje spoteczng lub zawod. Kobiety
w reklamach sg czesto reprezentowane przez czesci ciata: biodra,
oczy, gtowe, rece lub nogi, co zastepuje nie tylko kobiete jako ja,
ale réwniez produkt: szminke, cienie do oczu, szampon, lakier do
paznokci, rajstopy etc. (Czerska 1996; Dyer 2009: 99).
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Przemilczenie (praeteritio)

Praeteritio, zwane tez paralipsa, to figura retoryczna polegajaca na
zwrdceniu uwagi na obiekt poprzez pozorne pominiecie go lub uda-
wane zignorowanie. Przyktadem sa reklamy, ktére méwia, ze produkt
nie potrzebuje reklamy, lub ktére pomijaja nazwe produktu przy zato-
zeniu, ze jest on tak dobrze znany. Bardzo interesujgcym przyktadem
sa reklamy McDonalda, kt6re pozornie nie reklamuja sieci restauracji,
lecz prezentuja przypadkowe zdjecia roznych elementéw:

llustracje 35, 36. McDonald’s: Ponowne otwarcie, jeden; Ponowne otwarcie, trzy.

Agencja: DDB, Kopenhaga, Dania

Zr6dto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Homonim
Homonimia wizualna jest mozliwa tylko w reklamie rezonansowej,
wykorzystuje bowiem gre stéw i obrazéw w formie kalamburu. Wi-
zualna gra z odbiorcg zasadza sie na odnalezieniu niewypowiedzia-
nego elementu taczacego obrazy (stad figura przez detrakcje), ktéry

84



Retoryka jako narzedzie opisu komunikatow reklamowych =~ ==

odbiorca musi odgadnac i uzupetni¢ samodzielnie. W ponizszym
przyktadzie brakujagcym elementem jest hasto ,usuwa plamy”:

Ilustracja 37. Odplamiacz Vanish: Spowiedz. Agencja: S4, Polska

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Retoryka wyrdznia grupe metaplazmoéw, czyli figur odnoszacych
sie do operacji na pojedynczych stowach (Lewifiski 2010). Z formalne-
go punktu widzenia metaplazmy stanowig rozne typy okazjonalnych
operacji morfologiczno-stowotwoérczych polegajacych na wydtuzeniu,
skréceniu lub transformacji pojedynczych stéw. Ale podobne opera-
cje mozna zastosowac wobec obrazéw. Ponizsze przyktady ilustruja
sposéb, w jaki tworzone s3 metaplazmy wizualne per detractionem.
Apokopa - uciecie spotgtoski lub sylaby na korncu wyrazu albo korca
wizerunku. Przyktad apokopy wizualnej:
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Ilustracja 38. WWF Pustynnienie: Lampart. Agencja: Contrapunto BBDO, Madryt,

Hiszpania

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Afereza - uciecie spotgtoski lub sylaby na poczatku wyrazu albo czesci
poczatkowej wizerunku. Przyktad aferezy wizualnej:

Ilustracja 39. WWF Rosja: Lamparty. Agencja: BBDO, Moskwa, Rosja

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Synkopa - uciecie spétgtoski lub sylaby wewnatrz wyrazu albo $rod-
kowej czesci przedstawianego obiektu. Przyktad synkopy wizualnej:

Ilustracja 40. Volkswagen: Wyprzedzaj szybciej! Autokar. DDB Diisseldorf, Niemcy

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

W dwéch pierwszych przyktadach odczytanie figury wizualnej
nie sprawia trudnosci: dziki $wiat natury zanika i nalezy go ratowac.
W przypadku synkopy dopiero hasto pozwala na wtasciwa interpre-
tacje figury, a brzmi ono: ,Wyprzedzaj szybciej”.

Omowienie (peryfraza, circumlocutio)
W przypadku tej figury pominiety jest caty obiekt lub jego czes¢, ale
jest on potagczony z innym elementem przez zwigzek podobienstwa.
Samo zjawisko zostaje zastgpione przez jego rozbudowany opis lub
wizualng sugestie. Taki zabieg zastosowano w jednej z kampanii
reklamowych keczupu firmy Heinz, wyprodukowanej przez agen-
cje Leo Burnett z Kairu. Kampania sktada sie z trzech obrazéw
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przedstawiajacych pusty talerz, a ksztatt nieistniejacych potraw:
kurczaka, frytek i hamburgera, jest sugerowany przez oblewajacy je
keczup. Inferencja zatem staje sie tatwo czytelna: smak nie istnieje

(brak potrawy) bez reklamowanego keczupu, ktéry wydobywa ten
smak z nicosci.

Ilustracja 41. Ketchup Heinz: Kurczak. Agencja: Leo Burnett, Kair, Egipt

‘_—_J

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Podobny zabieg stosowany jest do$¢ czesto, np. w kampanii

reklamowej ,,LIFEYOGA” ,Wypo¢ swoj ttuszczyk” (tez Leo Burnett,
Hongkong):
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Ilustracja 42. Life Yoga: Wypoc¢ swéj ttuszczyk. Agencja: Leo Burnett, Hong Kong

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Zostat wykorzystany rowniez w kampanii reklamowej butow Adidas wy-
produkowanej przez Agencje TBWA Barcelona ,,Create your Adicolor”:

llustracja 43. Adidas: Stwdrz swoj Adicolor. Agencja: TBWA Barcelona, Hiszpania

"

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

89



— Piotr Lewinski

Na pograniczu figur przez odjecie i figur przez podstawienie nalezy
ulokowac¢ kampanie reklamowa Mercedesa ,,Rozejrzyj sie dwa razy”,
ktdra zostata zaprojektowana w celu pokazania, jak dziata rozszerza-
jaca pole widzenia kierowcy technologia Asystenta Martwego Punktu,
pozwalajaca mu patrze¢ jednocze$nie na wprost i w bok. Reklama za
pomoca trikdbw operujacych ztudzeniem optycznym zmusza odbiorce
do spojrzenia na przekaz co najmniej dwukrotnie, jako ze przedsta-
wione osoby sa sportretowane symultanicznie en face i z profilu.
Z formalnego punktu widzenia mamy do czynieniai z detrakcja (widac
tylko pot popiersia), i z fuzja (en face + profil).

Ilustracja 44. Mercedes-Benz: Obejrzyj sie, nie ogladajac sie. Agencja: Jung von
Matt, Hamburg, Niemcy

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Figury przez sposob uporzadkowania

Antymetabola
Antymetabola to konstrukcja dwuczesciowa, w ktorej cze$¢ druga
powtarza wyrazy wystepujace w czesci pierwszej, zmieniajac ich po-
rzadek, formy gramatyczne i funkcje sktadniowe, np. ,Jak sie nie ma,
co sie lubi, to sie lubi, co sie ma”. Figura ta charakterystyczna jest dla
argumentdw sugerujacych wzajemna lub odwrécona przyczynowosc;
jej forma bowiem postuluje dodatkowe zwigzki miedzy predykatem
a sama istota rozumowania. Atrakcyjnos$¢ antymetaboli zasadza sie
m.in. na figuralnym przywotywaniu logicznej konwersji. Antymeta-
bola jest bardzo czesta figurg w nagtéwkach prasowych, sloganach
popularnych cliché, np.: ,Nie po to sie zyje, aby jes¢, lecz po to sie
je, aby zy¢” albo ,,Nie pytaj, co kraj moze zrobic¢ dla Ciebie, ale co Ty
mozesz zrobic¢ dla kraju” (John F. Kennedy). Wizualna antymetabola
pojawia sie regularnie w ilustracjach naukowych (Fahnestock 1999:
135-155). Bardzo czesto jest tez wykorzystywana w celach humory-
stycznych: ,,Matko Boska, poczetad bez grzechu - pozwol grzeszyc¢ bez
poczecia”; ,,Tanie wino jest dobre, bo jest dobre i tanie”.

Przyktadem antymetaboli reklamowej jest kampania kuwejckiego
operatora telefonii komérkowej X-CITE zrealizowana przez agencje
Impact & Echo BBDO z Kuwejtu:

llustracja 45. X-Cite: Powiedz o tym. Agencja: Impact & Echo BBDO, Kuwejt

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Chiazm
W retoryce chiazm to odmiana paralelizmu sktadniowego polegajaca
na odwréconej symetrii dwoch catostek sktadniowych, z ktérych
druga powtarza w odwrotnej kolejnosci porzadek syntaktycznych
sktadnikéw pierwszej, zwtaszcza wedtug schematu: podmiot-orze-
czenie, orzeczenie-podmiot. Od metaboli rozni sie tym, ze antyme-
tabola powtarza te same elementy w odwréconej kolejnosci, chiazm
zas powtarza elementy tego samego rodzaju, ale rézne. Chiazmy sa
czesto oznaczane w formie AB BA, gdzie litery odpowiadaja gramaty-
ce, stowom, pojeciom lub w przypadku retoryki wizualnej - obrazom.

Przyktad ztozonego chiazmu werbalno-wizualnego daje cykl
reklam zelu pod prysznic Axe. Kampania sktada sie z trzech obra-
z6w, podzielonych na po6t - po prawej stronie znajduja sie plecy lub
tors mezczyzny, po lewej za$ w paralelnym uktadzie plecy lub biust
kobiety. Rowniez akcesoria zachowuja paralelizm i podobienstwo
ksztattu: szczotce do mycia plecow w reku mezczyzny odpowiada
pejcz w reku kobiety, piana z zelu na plecach mezczyzny ma taki
ksztatt jak biaty gorset sznurowany na plecach kobiety, a pokrywa-
jaca tors mezczyzny piana ma swoj odpowiednik w bitej Smietanie
na piersiach kobiety. Sens catej kompozycji wyjasnia hasto bedace
trudno przettumaczalna gra stow: The cleaner you are, the dirtier you
get, ktore w kontekscie analizowanej reklamy nalezatoby interpre-
towac jako: ,,Im twoje ciato jest czystsze, tym brudniejsze mysli ma
twoja partnerka (AB BA)”.
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llustracje 46, 47. Zel pod prysznic Axe: Bicz; Gorset. Agencja: BBH, Londyn, Wielka
Brytania

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Hyperbaton
Hyperbaton, czyli inwersja, to taki szyk wyrazéw w zdaniu, ktéry na
tle obyczaju jezyka potocznego odczuwa sie jako niezwykty badz
z powodu zmiany normalnej kolejnosci zaleznych sktadniowo od
siebie wyrazéw, badz tez z powodu rozbicia jednolitych grup skta-
dniowych przez wtracenie stéw do nich nienalezacych. Hyperbaton
wizualny mozna uzyskac przez analogiczne przestawienie elementéw
obrazu, jak w ponizszym przyktadzie zrealizowanej przez agencje AAA
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School Of Advertising kampanii reklamowej gumy do zucia Wrigley’s 5

»PobudZ swoje zmysty”:

Ilustracje 48, 49. Guma Wrigley’s 5: Pobudz swoje zmysty 1; Pobudz swoje zmysty 2.
Agencja: AAA School Of Advertising, RPA

Zrédto: AdverToLog. Dostepne na: http://www.advertolog.com/ (3.09.2016).

Whiosek: tak dobre, ze powoduje wrecz pomieszanie zmystow.

Figury przez podstawienie

Zastapienie tautologiczne
Najprostszym przyktadem substytucji jest wizualna forma idem per
idem, co oznacza, ze zastepujacy element jest identyczny z zastepo-
wanym, ale w jaki$ sposéb zmodyfikowany: powiekszony (hiperbola),
pomniejszony (litotes) lub wyeksponowany w szczeg6lny sposob
(akcent). Figura akcentu moze by¢ zrealizowana na kilka sposobdw:
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dany element moze by¢ podswietlony, opatrzony strzatka, wyeks-
ponowany w kétku albo tez monochromatyczny obraz moze mie¢
pewien element w kolorze (Dyer 2009: 139), np.:

llustracja 50. 3M Post-it: Yellow, zebranie. Agencja: Grey, Sao Paulo, Brazylia

3

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Powiekszenie elementu
W retoryce hiperbola to figura polegajaca na wyolbrzymieniu i prze-
jaskrawieniu cech przedmiotéw, oséb, zjawisk. Moze dotyczyc ilosci,
rozmiaru, stosunku emocjonalnego, przyczyny, znaczenia lub skutku.
W serii pochodzacych z Ekwadoru reklam aspiryny formalny zabieg
powiekszenia gtowy staje sie hiperbola jej bolu:
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Ilustracja 51. Aspiryna Bayer: Kobieta. Agencja: Garwich BBDO, Ekwador

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Pomniejszenie elementu

Hiperbola przez pomniejszenie elementu jest zjawiskiem raczej wy-
jatkowym. Ten sposob kreowania tropu pojawit sie w kampanii rekla-
mujacej odtwarzacze MP3 firmy RCA przygotowanej przez Publicidad
Comercial LOWE & Partners, San Pedro Sulaw Hondurasie. Na trzech
plakatach w matzowinie usznej graja kolejno: meksykanska kapela,
zespot rockowy i orkiestra kameralna. Interpretacja jest jednoznacz-
na: dzwiek z odtwarzacza jest tak doskonaty, jak gdyby dobiegat
bezposrednio z naturalnego zrodta.
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llustracja 52. RCA: Namacalny dzwiek. Agencja: Publicidad Comercial LOWE & Part-
ners, San Pedro Sula, Honduras

-

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Podobny zabieg zastosowata agencja Grey z Hongkongu w serii
reklam pt. ,,Pozbadz sie chrapania” Hiperbola hatasu powstajacego
podczas chrapania sg kolejno zminiaturyzowane lokomotywy, mo-
tocykle i zespoty rockowe umieszczone w dziurkach nosa:
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llustracja 53. Breathe Right: Pozbadz sie chrapania. Agencja: Grey Hong Kong

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Pomniejszenie elementu moze by¢ tez znakiem litoty, ktora jest
semantyczng odwrotnoscia hiperboli. W jednej z reklam Steimatzky,
najstarszej i najwiekszej sieci ksiegari w Izraelu, pojawia sie zdjecie
mtodego mezczyzny siedzacego w fotelu i trzymajacego w reku pilota;
tyle, ze gtowa mezczyzny jest dziwnie malenka... Hasto gtosi: ,,Czytaj
wiecej”, a hipotetyczna inferencja moze wygladac tak:

Jesli bedziesz oglgdac telewizje, zamiast czytad, twdj mdzg bedzie
sie kurczy¢ (co jest zwizualizowane matqg gtowgq) i staniesz sie gtupi,
ergo: Zzeby kompletnie nie zgtupiec, czytaj wiecej ksigzek (por. Kjeldsen
2012:248):
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llustracja 54. Steimatzky: Czytaj wiecej. Agencja: Shalmor Avnon Amichay / Y&R

Interactive Tel Aviv, Izrael

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Fuzja
Z fuzja mamy do czynienia wéwczas, gdy dwa elementy o réznym zna-
czeniu sg potaczone w jedna znaczaca catos¢. Przyktadem hiperboli
przez fuzje jest reklama pasty do zebéw Maxam. Obraz przedstawia
duzyibiaty zab, ale w zebie s3 tez bakterie, ktore zbudowaty wewnatrz
starozytna cywilizacje (w jednej wersji plakatu egipska, w drugiej -
rzymska). Na dole plakatu jest obrazek pasty do zebéw Maxam i hasto:
»Nie pozwol osiedli¢ sie zarazkom”. Stad wnioskowanie: Pasta Maxam
zapobiega rozwojowi cywilizacji bakterii, ktdre sq szkodliwe dla zebéw.
Jesli uzywasz pasty Maxam, bedziesz miat zdrowe zeby.
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Ilustracje 55, 56. Maxam: Egipt; Rzym. Agencja: JWT, Szanghaj, Chiny

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Na wizualnej metaforze przez fuzje opiera sie reklama Mazdy BT-50.
Wedtug Wikipedii: ,Samochod jest pierwszym uzytkowym pojazdem
marki wykorzystujgcym filozofie »Zoom-Zoomg, ktérej celem jest
zapewnienie kierowcy i pasazerom jak najwiekszej przyjemnosci
z jazdy” (Wikipedia 2016). Seria trzech reklam przedstawia widok
samochodu od tytu, a w miejscu skrzyni tadunkowej znajduja sie ko-
lejno: farma, kopalnia i zatoka z portem. Biorac pod uwage fakt, ze jest
to samochdéd dostawczy typu pick-up, wot roboczy charakteryzujacy
sie posiadaniem duzej skrzynitadunkowej, wizualna metafora taczy
dwa Swiaty: zewnetrzny (otoczenie auta), zwigzany z przyjemnoscia
prowadzenia samochodu, i wewnetrzny (skrzynia tadunkowa), zwia-
zany z jego uzytecznoscig w gospodarstwie rolnym, kopalni czy porcie.
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Ilustracje 57, 58. Mazda BT-50: Farma; Port. Agencja: Dittborn&Unzueta, Santiago,
Chile

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Antylogia
Fuzja elementdw o przeciwstawnych lub sprzecznych znaczeniach
daje antylogie (oksymoron). Formalnie moze by¢ zrealizowana (jak
zreszta wiekszos$¢ figur) w sposéb bardzo prosty, jak np. w reklamach
woédki Absolut: butelka skonstruowana jest z chleba, gatazek choin-
kowych czy z krawieckiego stojaka na ubrania:

101



— Piotr Lewinski
Ilustracje 59, 60, 61. Absolut: Sniadanie; Absolut: Swieta; Absolut: moda

Zrédto: Absolutad.com. Dostepne na: http://absolutad.com/ (3.09.2016).

Metaforyka sprowadza sie tutaj do bardzo banalnego odczytania:
~Absolut zawsze i wszedzie”. Oczywiscie proste nie znaczy gorsze,
bo nie wszystkie reklamy Absolutu polegaja na prostych chwytach
(o czym za chwile), a dzieki $wietnym kampaniom reklamowym wéd-
ka ta jest jedna z najlepiej sprzedajacych sie na Swiecie.

Znacznie ciekawsza i brawurowa realizacja wizualno-werbalnej
antylogii sa reklamy gorzkiej czekolady marki Caribd pod hastem
»Ciemna strona stodyczy”, ktére pokazuja mate, stodkie dziewczynki
podczas wykonywania szokujacych rzeczy po zjedzeniu czekolady.
W dostownej warstwie obrazu one same sg ,,stodkie”, ale jednoczesnie
ich czyny sa ,,ciemne”. Oczywiscie nikt nie spodziewa sie, aby tak
niewinne dziewczynki prébowaty otru¢ kolezanke podczas zabawy
w podwieczorek przy herbatce ani tez zmieli¢ kanarka na kotlety
podczas zabawy w kuchnie. Oksymoron staje sie wiec czytelny dla
odbiorcy, zmuszonego znalez¢ inng interpretacje komunikatu, kté-
rego absurdalnos¢ jest nad miare oczywista.

Jedyna zatem dopuszczalna interpretacja jest ta, ze reklamowana
czekolada jest tak dobra, iz ujawnia ,,druga strone mocy”, najciemniej-
sze pozadania tkwigce w kazdym cztowieku. Gra na pewno ryzykowna,
ale czy skuteczna? Tego nie wiem...

102



Retoryka jako narzedzie opisu komunikatow reklamowych =~ ==

Ilustracje 62, 63. Caribu Bitter: Kanarek; Trucizna. Agencja: El Garaje Lowe, Lima,
Peru

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Zastapienie przez analogie
Analogia to ,wnioskowanie, w ktérym na podstawie stwierdzonych
podobienstw miedzy przedmiotami wysnuwa sie wniosek o jeszcze
gtebszym podobienstwie tych przedmiotéw” (Szymanek 2004: 325).
Sita wnioskowania analogicznego lezy w stopniu podobienstwa: jesli
jest ono zwigzkiem wewnetrznym, analogia moze by¢ rozumowaniem
uprawdopodobniajacym konkluzje; jesli dotyczy jedynie czysto przy-
padkowych cech, prowadzi do btedu zwanego fatszywa analogia lub
do myslenia figuralnego, np. metafory i alegorii. W nauce rozumowa-
niu analogicznemu przypisuje sie funkcje heurystyczna, tzn. uwaza
sie je za Srodek do wynajdowania nowych pomystéw i rozwigzan.
W reklamie analogie mozna wykorzystac¢ zaréwno do wnioskowan
heurystycznych, jak i tworzenia figur.

Przyktadem bardzo prostej analogii jest przygotowana przez
agencje DDB wegierska reklama McDonalda, w ktérej hamburger
zostat zestawiony z ksigzek poswieconych kazdemu z jego sktadnikow,
tj. pieczywu, miesu, serowi, pomidorom i satacie. Ksigzki to wiedza
i profesjonalizm, wiec te konotacje s przenoszone na reklamowany
produkt, co potwierdza hasto ,,The Sandwich for Experts”.

Ilustracja 64. McDonald’s: M. Kanapka dla ekspertéw. Agencja: DDB, Budapeszt, Wegry

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Analogia intertekstualna

Na jednej z reklam paréwek firmy Herta widac¢ ztozonga z kietbasek
zyrafe, nawigzujaca forma do stynnej rzezby Jeffa Koonsa Balloon’s
Dog, ktorej pomaranczowa wersja osiggneta na aukcji w listopadzie
2013 roku najwyzsza w historii cene za dzieto zyjacego artysty. Duzy
pomaranczowy pies z blachy zostat zakupiony przez anonimowego
nabywce za 58,4 mln dolaréw. Inferencja narzuca sie sama: ,,nasze
paréwki sg tak cenne jak najdrozsze dzieta sztuki”.

llustracja 65. Herta Knacki

Zrodto: Herta - Knacki. Dostepne na: http://cargocollective.com//
thisisus/Herta-Knacki (3.09.2016).
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Zastosowanie wielopoziomowych analogii wizualno-werbalnych
daje twércom mozliwosci stworzenia znacznie bardziej wyrafinowa-
nych kreacji. Na przygotowanym przez agencje Germaine z Antwerpii
dla organizacji WWF plakacie zatytutowanym ,,Consuming the Earth is
consuming our future”, utrzymanym w konwencji holenderskich mar-
twych natur, na pétmisku otoczonym bogactwem warzyw i owocdw,
wytozonym jabtkami i potéwkami pomaranczy, zamiast prosiaczka
z jabtuszkiem w pysku kleczy niemowle. To szokujace zestawienie
tworzy metafore, ktéra w interaktywnej interpretacji z jednej strony
przywodzi na mysluczty Lukullusa, a zdrugiej - Kronosa zjadajacego
witasne dzieci i ostatecznie na poziomie entymematycznym prowadzi
do wniosku, ze nadmierna eksploatacja zasobow naturalnych jest jak
pozeranie wtasnych dzieci, dla ktérych nie pozostanie nic.

Ilustracja 66. WWF: Dziecko. Konsumpcja Ziemi jest konsumpcja naszej przysztosci.

Agencja: Germaine, Antwerpia, Belgia

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).
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Zastgpienie przez podobienstwo
W jednej z bardzo licznych reklam wodki Absolut zdjecie przedstawia
tutow cztowieka ubranego w czarny skérzany gorset zasznurowany
jasnofioletowymi sznuréwkami. Oczka stuzace do sznurowania gor-
setu sg rozmieszczone tak, ze uktadaja sie w ksztatt butelki wodki
Absolut, wypetnionej lawendowa zawartoscia sugerowang przez
kolor sznuréwki. W ten sposéb w reklamie sznuréwka metaforycz-
nie reprezentuje butelke. Sugeruje réwniez striptiz lub gre wstepna.
Rozsznurowanie gorsetu wymaga czasu - w tym sensie powolne roz-
bieranie stuzy réwniez jako wizualizacja pragnienia i pokusy. Otwarcie
butelki jest jak rozwigzanie sznuréwki. W ten sposob widz uczestniczy
w rytuale seksualnym. Ta reklama moéwi: ,alkohol zapewnia dostep”.
Wédka Absolut jest tutaj kluczem do rozbierania. Otwarcie butelki to-
ruje droge do aktywnosci seksualnej (Schroeder, Borgerson 2003: 72).

llustracja 67. Absolut Au Kurant: Gorset

Zrédto: Absolutad.com. Dostepne na: http://absolutad.com/ (3.09.2016).
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Forma zastgpienia przez podobienstwo sa aluzje wizualne ro-
zumiane jako nawigzanie do czego$, przywotanie nie wprost danej
sprawy czy obiektu, z reguty tatwe do rozszyfrowania przez odbior-
ce wypowiedzi. Bardzo czeste i chetnie stosowane w reklamach sa
aluzje seksualne, np. odbiorca podswiadomie moze zinterpretowad
obraz ustawionej pod katem 45 stopni cylindrycznej butelki wody
kolonskiej jako penisa. Podobnie wyobrazenie klucza wktadanego
do zamka moze stanowi¢ aluzje do wspotzycia, a wktadanie przez
kobiete palca do otwartych ust mniej lub bardziej pod$wiadomie
moze by¢ postrzegane jako fellatio. Wiele aluzji ma bardzo delikatny
i subtelny podtekst, jak w ponizszej reklamie piwa Guinness:

Ilustracja 68. Guinness: Nogi. Agencja: Merica Agency, USA

Zrodto: AdverToLog. Dostepne na: http://www.advertolog.com/ (3.09.2016).
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Tego typu aluzje sa niezwykle czestym chwytem retorycznym
w reklamie. Jednakze rozumiem, ze za pomoca delikatnych aluzji
seksualnych mozna reklamowac¢ alkohole, kosmetyki, samochody
sportowe... Ale chleb???

llustracja 69. Chleb to zycie. Agencja: Lorenzo Marini & Associati, Mediolan, Wtochy

Zr6dto: Adeevee. Dostepne na: http://www.adeevee.com/ (3.09.2016).

Zdarzaja sie tez aluzje nietrafione, rzektbym - wrecz wulgarne.
Niestawna reklama Burger Kinga z Singapuru znalazta sie na podium
najgorszych reklam wszech czaséw. Umieszczenie kanapki o ,,meskim”
ksztatcie bezposrednio przed otwartymi ustami kobiety pozosta-
wia niewiele miejsca na domysty. Co wiecej, czasownik blow uzyty
w sloganie jednoznacznie przywotuje potoczne okreslenie stosunku
oralnego: blow job.
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Ilustracja 70. Burger King Super Seven Incher
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Zrédto: hiss01. Dostepne na: https://hiss01.wordpress.com/ (3.09.2016).

Alegoria
Alegoria jako figura od wiekow nalezy zarowno do retoryki, jak i sztuk
plastycznych. Polega na obrazowym przedstawieniu poje¢ oderwa-
nych, gtownie za pomoca personifikacji. Poniewaz odczytanie alegorii
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umozliwiajg atrybuty o konkretnym znaczeniu, jej przestanie jest
zazwyczaj jednoznaczne.

Bol i jednoczesna obietnica przyjemnosci wydaja sie mieszan-
ka skrajnych emocji odpowiednia do sprzedania wielu produktéw.
W portugalskiej reklamie pasty do zebdéw Sensodyne przyjemnosc
jedzenia lodéw czy tez przyjemnos¢ picia kawy zostaty skonfronto-
wane z bélem za pomoca modeli ubranych w stroje BDSM. Elemen-
tem spajajacym pordéwnanie sadomasochistycznego seksu do ulgi
powodowanej zatagodzeniem bélu zeba jest slogan: ,,Pozostaw bol
tym, ktorzy to lubiag”.

llustracje 71, 72. Sensodyne: Maski S&M. Lody; Kawa. Agencja: GreyHome, Portugalia
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Zrédto: AdverToLog. Dostepne na: http://www.advertolog.com/ (3.09.2016).
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Podsumowanie

Wizualne figury retoryczne stanowia niezwykle istotne tworzywo
wspoétczesnych reklam. Ich najwazniejszym atutem jest natychmia-
stowos$c¢ dziatania, tutaj rzeczywiscie sprawdza sie chinska mak-
syma, ze jeden obraz wart jest tysigca stow. Starozytni wyrézniali
trzy funkcje figur: informujaco-pouczajaca (docere), naktaniajaco-
-poruszajacg (movere) oraz estetyczng (delectare). Pierwsze maja
pouczad, drugie - wzruszac, a trzecie - sprawiac przyjemnosc. Poza
grupa biata od reklam nie oczekujemy eksplikacji, ale emocji: maja
cieszy¢, moga draznic albo denerwowad, zgodnie z teorig ptytkiego
przetwarzania cel i tak zostanie osiggniety. Musza to jednak robi¢
w sposéb umozliwiajacy przetwarzanie komunikatu w czasie rzeczy-
wistym: TU i TERAZ, bo inaczej odbiorca sie zniecheci i nie zwréci
uwagi na przekaz.

Zakonczenie

Poza niniejsza typologia znalazto sie kilka figur, ktére trudno jed-
noznacznie przyporzadkowac do jakiejkolwiek kategorii, jak np. pa-
rabola wizualna. Parabola (przypowies¢) ma na celu przekazanie
jakiejs prawdy uniwersalnej, ilustracje pewnych ponadczasowych
postaw czy senséw moralnych, w zwigzku z czym charakteryzuje
sie uproszczong narracja, schematyczna fabuta oraz nieskompli-
kowana konstrukcja postaci, co ma stuzyé wytacznie wtasciwemu
odczytaniu symbolicznego znaczenia przedstawionego $wiata.
Dzieki cechom gatunkowym paraboli mozliwa jest jej wizualizacja
w formie wrecz komiksowej, jak to ma miejsce w jednej z kampanii
reklamowych McDonalda zatytutowanej ,,Good Times”, wyprodu-
kowanej przez agencje Leo Burnett z Londynu. Sa to krétkie histo-
ryjki opowiadajace o codziennych frustracjach i niepowodzeniach,
ktére nieodmiennie znajdujg swoj szczesliwy koniec pod postacia
hamburgera:
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Ilustracja 73. McDonald’s: Szczesliwe chwile. Agencja: Leo Burnett, Londyn, Wielka
Brytania
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Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

O czym jeszcze nie napisatem? Po pierwsze, niewiele o rekla-
mowych tropach: metaforach i metonimiach, pisza bowiem o nich
wszyscy, ktorzy sie retoryka wizualng zajmuja. Probowatem cho¢
troche uleczyc sie z tej Slepoty, o ktérej pisata cytowana wczesniej
Fahnestock, i skupitem sie na figurach przede wszystkim formalnych.

Po drugie, o reklamach kontekstowych, w ktoérych podstawowa
figura jest wizualna adianoeta, czyli wyrazenie niosace znaczenie
oczywiste i drugie, dodatkowe, w podtekscie. Jest to podstawowa
figura oparta na homonimii, czyli sytuacji, w ktorej rézne znaczenia
wyrazane sa przez te sama forme jezykowa lub obrazowa. Adianoeta
jest gtéwna figurg w reklamach rezonansowych, jak np. we wspo-
mnianej juz kampanii reklamowej piwa Zubr: Zubr w cieniu polany
(Zwierze stoi w cieniu polany vs. Piwo Zubr polane w cieniu [np. tarasu]).
Przyktad adianoety wizualnej:
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Ilustracja 74. Julyna: Martini. Agencja: Cossette, Toronto, Kanada

W

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/ (3.09.2016).

Po trzecie wreszcie, o reklamach intertekstualnych, zerujacych na
znanych dzietach sztuki. Jest ich bez liku, sam obraz Krzyk Edwarda
Muncha reklamowat m.in.: czekoladki M&M'’s, cukierki ziotowe Ricola,
restauracje McDonald, krem na hemoroidy Germoloids, $Srodek na bél
gtowy HeadOn, krem po goleniu Brut, kredki Faber-Castell, paste do
zebdéw Sensodyne, operatora telefonii komérkowej Verizon, napoje V8
firmy Campbell, Google, norweskie biuro podrézy, muzeum MARGS
w Porto Alegre w Brazylii, gramofon Technics, stowarzyszenie zdrowia
psychicznego Voz Pro Salud Mental w Meksyku, leki uspokajajace
i antydepresyjne oraz wiele innych ustug i produktéw.
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Kolejnym waznym obszarem przysztych badan jest natura i zmien-
no$¢ oddziatywania retorycznego ze wzgledu na socjokulturowe réz-
nice w konotacjach znakéw w reklamach wizualnych. Dotychczas
ukazato sie bardzo niewiele prac na ten temat, a z pewnoscia powinny
by¢ rozwazone nastepujace pytania:

1. Jakréznorakie sg reakcje odbiorcow, w szczeg6lnosci nalezacych
do réznych grup wiekowych, na ten sam obraz?

2. Najakie wtasciwosci obrazu reaguja rézne grupy konsumentow?

3. Do jakiego stopnia na roznice w rodzaju i zakresie interpretacji
ma wptyw pte¢ odbiorcéw?

4. Jaki wptyw na réznice w interpretacji formy i tresci maja konkret-
ne kategorie produktéw (i produktow marek konkurencyjnych)?

Na ile na interpretacje reklam wptywa to, czy s to reklamy nie-
trwatych dobr konsumpcyjnych, srodkéw trwatych czy kategorii luk-
susowych? (Bulmer, Buchanan-Oliver 2006: 56-57).

Tak wiec ze wzgledu na kilka szczegblnych cech reklamy, jak ko-
nieczno$¢ przyciagniecia uwagi odbiorcy, natychmiastowos$¢ dzia-
tania i perswazyjny charakter, reklama wizualna stanowi bardzo
wdzieczny materiat do badan nad retoryka i argumentacja wizualna.
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Grazyna Habrajska
Uniwersytet todzki

Stylistyczne gatunki
reklamy

Istnieje wiele propozycji typologii gatunkéw reklamy w zaleznosci
od przyjetych kryteridéw i dziedziny nauki, ktora reklama sie zajmuje.
Naszym zdaniem najwazniejszym podziatem gatunkowym reklamy
jest podziat stylistyczny, w ktérym stylistyke rozumiemy tak jak w mo-
delu gramatyki komunikacyjne;j.

Reklama z definicji jest gatunkiem prymarnie publicystycznym. Jej
cel, tak jak w tekscie publicystycznym, stanowi naktonienie odbiorcy
do okreslonego dziatania poprzez strategie perswazyjna, w ktorej
informowanie jest potaczone z proponowaniem i oddziatywaniem
emotywnym. Wyréznia ja w mediach wyraznie formalne wyodreb-
nienie (nakazane prawnie) - z wyjatkiem reklamy typu product place-
ment - realizowane poprzez wyznaczone miejsce, zamkniecie w ram-
ce (w przypadku reklam graficznych) albo zapowiedz (w przypadku
reklam filmowych i radiowych). Innym wyréznikiem gatunkowym,
specyficznym dla zdecydowanej wiekszosci reklam (poza reklama
w radiu), jest wspotwystepowanie jezyka i obrazu. Przewaga obrazu
sprawia, ze reklama wywotuje wrazenie bardziej realistycznej, z kolei
przewaga jezyka decyduje o efekcie perswazyjnym (agitacyjnym).
Kolejna cecha procesu reklamowego jest specyficzna dla niego os-
tensja (sposéb prezentowania), ktérej istotnymi wyktadnikami sa:
zauwazalnos¢, atrakcyjnosé (niebanalnosc, zwieztosc), wzbudzenie
uwagi i zaangazowanie odbiorcy. Wptywaja one na odbiér przeka-
zu reklamowego, pobudzenie wyobrazni, a co za tym idzie - takze
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zainteresowanie produktem, utrwalenie go w pamieci i w rezultacie na
chec jego posiadania. Pobudzanie wyobrazni uruchamia u odbiorcy
wizualizacje sytuacji konsumpcyjnej, wywotujac emocje sprzyjajace
zakupowi reklamowanego produktu. Wizualizacja ,,jest procesem
aktywizowania do$wiadczen zmystowych (percepcyjnych) i emocjo-
nalnych w celu wykorzystania zasobow psychicznych dla przysztych
planow i ich realizacji” (Paul-Cavallier 1994: 62). Do najefektywniej-
szych sposobow pobudzania wyobrazZni nalezy stosowanie literackich
metafor i metonimii, czyli wprowadzanie do publicystyki elementow
stylu literackiego. Metafory uruchamiajg podwojna wizualizacje, odsy-
tajg bowiem do dwéch standardowych ptaszczyzn wyobrazeniowych.
Z kolei metonimia pozwala albo na przedstawienie tylko atrakcyj-
nych cech produktu (czes$c¢ za catosé), albo na umieszczenie produktu
w atrakcyjnym otoczeniu (cze$¢ przez catosé). Tto przedstawia obiekty
rzeczywistosci stereotypowo atrakcyjne, tzn. pozytywnie przezywane
przez odbiorce, co pozwala na przeniesienie wartosci z tta na obiekt.

Wyobraznie pobudzaja takze bajki, pastisze, postacie historycz-
ne, filmowe, $wiat zwierzat i inne odniesienia, do ktérych odbiorca
w warunkach okreslonej kultury czesto sie odwotuje.

Forma reklamy dostosowana jest do mozliwosci medium, za po-
moca ktorego jest rozpowszechniana. Z tego punktu widzenia reklamy
najogdlniej formalnie mozna podzieli¢ na statyczne i dynamiczne.
Reklamy statyczne umieszczane sg w gazetach (dziennikach, tygo-
dnikach, miesiecznikach), na billboardach i w Internecie w postaci
obrazéw nieruchomych, natomiast reklamy dynamiczne dominuja
w telewizji, radiu i Internecie w postaci filméw i obrazéw ruchomych.
Dynamika filméw i ruchomych obrazéw jest oczywista. Natomiast
dynamika reklamy radiowej zwigzana jest z przedstawieniem obrazéw
wyobrazeniowych, ktore pojawiaja sie w procesie stuchania materiatu
dzwiekowego.

Podczas interpretacji reklama statyczna wymaga od odbiorcy
wiekszego wysitku wizualizacyjnego niz dynamiczna, podajaca go-
towe lub wyobrazeniowe obrazy zdarzen, ktére stanowia podsta-
we witasciwej interpretacji. Reklama jest bardziej dynamiczna, ma
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charakter akcji (scenariusza), a nie jak statyczna - stanu, jest bardziej
informatywna od statyczne;j.

Dariusz Dolifiski (2005) wprowadza pojecie dynamicznosci emocjo-
nalnej, ktora jest czyms innym niz dynamicznos$¢ formalna. Pisze on:

Reklamy telewizyjne, w ktérych akacja odbywa sie w taki
sposob, ze dochodzi do zmiany znaku lub stopnia inten-
sywnosci emocji, okresli¢ mozna mianem dynamicznych.
Przekazy reklamowe, w ktérych emocja jest wprawdzie
obecna, ale przez caty czas nie zmienia sie jej znak,
a w niewielkim tylko stopniu ulega zmianie intensyw-
no$¢, nazwa¢ mozna statycznymi (Dolifski 2005: 128).

W tym momencie rodzi sie pytanie: komu przypisana jest ta emo-
cja? Aktorom prezentujacym produkt? Konsumentowi? Wszak wia-
domo, ze przezywanie emocji wtasciwe jest ludziom, no moze tez
zwierzetom, ale na pewno nie reklamowanym produktom.

Inny podziat reklam wiaze sie ze stosunkiem konsumenta do re-
klamowanych produktéw. John O’Toole (1981) dzieli produkty na
emocjonalne i racjonalne, przy zakupach ktérych moze wystepowad
wysokie lub niskie zaangazowanie (por. tabela 1).

Tabela 1. Stosunek konsumenta do reklamowanych produktéw

Produkty

»racjonalne” »emocjonalne”

jedzenie papierosy
Niskie zaangazowanie proszek do prania alkohol

ptyn do mycia naczynitd.  stodycze itd.

. . samochody bizuteria
Wysokie zaangazo- .
wanie domy kosmetyki

meble itd. ubrania itd.

Zrédto: J. O’Toole (1981), za: Doliriski 2005: 56.

123



=== Grazyna Habrajska

W przypadku typologii O’Toole’a nalezy zaznaczy¢, ze sam pro-
dukt w oderwaniu od sytuacji konsumpcyjnej, od potrzeb i pre-
ferencji wewnetrznej konsumentéw, nie moze stanowic¢ zadnego
okreslonego typu - ani emocjonalnego, ani racjonalnego. Racjo-
nalno$¢ produktu zalezy przede wszystkim od stopnia niezaleznego
od odbiorcy zapotrzebowania na niego, a emocjonalno$¢ zaktada
wewnetrzne zaangazowanie, przezywanie produktu (wiecej o tym:
Awdiejew 2010).

Z badan psychologicznych wynika, ze od rodzaju produktu, okre-
$lanego w zaleznosci od zaangazowania danej grupy konsumpcyjnej,
zalezy charakter reklamy. Zjawisko to opisuje szczegdtowo Dolifski
(2005). Twierdzi on, ze przy reklamach produktéw ,racjonalnych”
powinna dominowac informacja rzeczowa, wskazujaca na ich po-
zytywne cechy funkcjonalne i ,lepszo$¢” w stosunku do podobnych
produktow innych firm - nastepuje tu walka o wybor produktu przez
konsumenta. Natomiast w przypadku towaréw ,,emocjonalnych”
wymagana jest raczej manipulacja uczuciami odbiorcy - poprzez
wykorzystywanie w reklamie postaci czy obiektéw wzbudzajgcych
emocje, ktore przenoszone sg nastepnie na reklamowany obiekt,
oraz wykorzystywanie magii obrazu i stowa. Do tych czterech grup
produktow wyréznionych przez O’Toole’a mozna dopasowac odpo-
wiednie formy reklamy (por. tabela 2).

Na charakter reklamy wptywa réwniez sposéb eksploatacji rekla-
mowanego produktu i przekonania, jakie maja o sobie potencjalni
klienci. W przypadku oddziatywania reklamy wazna funkcje petnia
dwa rodzaje przekonan: ,jarealne” i ,jaidealne” ,Jarealne” stanowi
subiektywne przeSwiadczenie cztowieka o tym, jaki jest, jakie cechy
posiada, natomiast ,,ja idealne” to przekonanie cztowieka o tym, jaki
chciatby by¢ (Dolinski 2005: 59).
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Tabela 2. Formy oddziatywania reklamy

Formy reklamy

»racjonalne” »emocjonalne”

reklama wskazuje na

obiektywna przewage reklama odwotuje sie
produktu nad analo- do stereotypow
gicznymi innych firm

Niskie zaangazowanie

reklama rzeczowa
stosuje konkretne
informacje o produkcie;
konsekwentna i dtugo-
falowa

reklama oparta na
oryginalnosci, specy-
ficznych chwytach,
znanych postaciach

Wysokie zaangazo-
wanie

Zré6dto: Dolifski 2005: 56.

Ze wzgledu na sposob eksploatacji produktu mozemy wyréznic¢
towary uzytku publicznego (konsumpcja przez innych obserwowana)
i prywatnego (konsumpcja nieobserwowana). Kupowanie produktéw
uzywanych prywatnie (takich jak: proszek do prania, dezodoranty,
prezerwatywy itd.) dopasowywane jest przez klienta do ,ja realne-
g0”, natomiast produktow uzywanych publicznie (takich jak: dom,
samochdd, sprzet muzyczny itd.) dopasowywane jest do ,ja ideal-
nego”, ktére w ten sposob jest eksponowane na zewnatrz, by siebie
kreowad i zyskac prestiz.

Produkty mozemy takze podzieli¢ na takie, z ktérymi wchodzimy
w bezposrednig interakcje, i takie, ktdre tylko utatwiaja lub uprzyjem-
niajg nam zycie. Produkty, z ktérymi wchodzimy w bezposrednia in-
terakcje (jedzenie, kosmetyki, ubrania), maja dwa wymiary: prywatny
i publiczny - w zaleznosci od tego, kto ma by¢ konsumentem. Jesli
np. zapraszamy na przyjecie gosci, to jedzenie czy ubranie zmieniaja
wymiar z prywatnego na publiczny. Kosmetyki stosowane na noc
maja wymiar prywatny, ale stosowane na dzien, kiedy przewidujemy
kontakt z innymi ludzmi, maja wymiar publiczny itd.

Pod katem dopasowania reklamy do produktéw publicznychi pry-
watnych wybierane sa tez osoby wystepujace w reklamie, prezentujace
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proponowane klientowi towary i ustugi. W przypadku reklamy produk-
tow uzytku publicznego, ktorych zakup wiaze sie z wysokim ryzykiem
psychospotecznym, innymi stowy, ktérych zakup moze narazi¢ kupu-
jacego na oSmieszenie czy obnizenie prestizu, powinny wystepowac
osoby publicznie znane, kreujgce mode na towary luksusowe, bowiem
w opinii odbiorcéw wiedza, jakim autem wypada jezdzic, jak sie ubie-
rac itd. Z kolei towary o duzym ryzyku finansowym (jak elektronika,
automatyka itd.) oraz wazne dla zdrowia cztowieka (np. leki) powi-
nien reklamowac ekspert albo osoba, ktdra sprawdzita jego dziatanie,
np. zeglarka Natasza Caban, ktéra samotnie optyneta swiat zagléw-
ka, niejeden raz przezywajac bol, reklamuje srodek przeciwbélowy
Ibuprom max. | wreszcie towary o minimalnym ryzyku powinny byc¢
reklamowane przez typowego konsumenta; np. dziadkowie, potrze-
bujacy pieniedzy na wakacje z wnukami, reklamuja firme Provident,
udzielajaca kredytow, natomiast dwie przeziebione kolezanki, ktére
maja ochote péjs¢ na ognisko, reklamuja lek na przeziebienie GRIPEX.
Produkty moga tez by¢ reklamowane przez przedmioty, ktére ulegaja
w ten sposéb personifikacji; np. tawka ogrodowa reklamuje farby,
sztucce reklamuja fasolke z kabanosem itd. (Dolifiski 2005: 66).
Reklamy mozna réwniez podzieli¢ z punktu widzenia zastosowa-
nego w nich sposobu eksponowania produktu. Dominujace sg dwa
gtowne ich rodzaje: reklama problemowa i reklama ludyczna.
Reklama problemowa ma okreslony uktad. Najpierw wystepuje
ekspozycja problemu (b6l gtowy, tupiez, brak pieniedzy na wakacje
itd.); po jego pokazaniu pojawia sie posta¢ doradcy, ktéry zna roz-
wigzanie problemy i stuzy rada (moze to by¢ ekspert, osoba, ktéra
juz sama wyprébowata uzycie reklamowanego produktu, osoba pub-
licznaitd.); po zastosowaniu sie do rady nastepuje rozwigzanie prob-
lemu - np.: po zastosowaniu NUROFENU w czerwonych kapsutkach
natychmiast ustgpit bol gtowy i matka wraz z dzie¢mi mogta oddac
sie zabawie w wesotym miasteczku; po zastosowaniu VOLTARENU
przeszedt bél w krzyzu itd. Natomiast w przypadku niezastosowania
reklamowanego produktu problem pozostaje, tak jak w reklamie GRrI-
PEKSU: 0soba, ktora uzyta tego leku, btyskawicznie wyzdrowiata, a ta,
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ktora go nie zastosowata, pozostata z kaszlem. Kazda tego rodzaju re-
klame konczy euforia wywotana usunieciem problemu. W niektérych

reklamach pewne elementy tego uktadu moga nie by¢ eksponowane,
np. w reklamie telewizji ,n” jest postawiony problem (chec ogladania

meczoéw) i wskazany okreslony sposob jego rozwigzania (kup pakiet
tej telewizji i telewizor HD). Mozna tu jako przyktad podad tez reklame
CiSOWIANKI, ktéra umozliwia bycie najlepszym w rywalizacji (jazda

na rowerze, akrobacje samolotowe) itd.

Reklama ludyczna jest bardziej zréznicowana, cho¢ w niej rowniez
mozna wskazac pewne state elementy. Ma charakter metaforyczny,
opiera sie na grze mentalnej, eksponuje jeden komponent semantycz-
ny i nie pokazuje bezposredniej sytuacji konsumpcji. Przyktadem jest
m.in. cykl reklam sieci PLus GSM z kabaretem Mumio. Nie wystepuje
w nim ukazanie sytuacji uzycia reklamowanego produktu; opiera
sie on na grze mentalnej, czesto powigzanej ze stowna. Na przyktad
w jednym z odcinkéw wykorzystana zostata gaweda - stereotypowy
element rytuatu harcerskiego, ktéry powigzany zostat z gawedzeniem,
czyli towarzyskimi rozmowami na luzne tematy. Gra mentalna i stow-
na wyeksponowane zostaty takze w reklamie banku NORDEA (N jak
Nordea), a metaforyka w reklamie piwa ZUBR.

Jak juz wspomniatam, reklama jest prymarnie gatunkiem pub-
licystycznym. Celem tekstow publicystycznych jest perswazja, czyli
wywieranie wptywu na odbiorcéw. Ma ona powodowac zmiany lub
umocnienie ich systeméw przekonan i motywowac ich zachowanie
sie w spoteczenstwie (Awdiejew, Habrajska 2006, 2: 257). W przypad-
ku reklam, ze wzgledu na konieczno$¢ maksymalnie syntetycznego
przekazu, elementy argumentacji aksjologicznej, specyficznej dla
perswazji, zostaja bardzo ograniczone. Dominuja tu elementy zali-
czane do ramy perswazyjnej, ktérych gtéwnym zadaniem jest two-
rzenie wiezi z odbiorca, oraz pozytywnego nastroju i klimatu. Funkcje
te petni przede wszystkim obraz. Musi on uruchamia¢ wizualizacje
zwigzane z przyjemnymi emocjami, ktére wywotujg np. mate dzieci,
jak w reklamie kaszki NESTLE (,kazde dziecko to mistrz”); pogodni
starcy w reklamach wzmacniajacych $rodkéw farmakologicznych;

127



=== Grazyna Habrajska

zwierzeta, zwtaszcza kocieta lub szczeniaczki, jak w reklamie papieru
toaletowego VELVET; piekne krajobrazy, obiekty o zabarwieniu ero-
tycznym, czasem nawet seks (przy czym reklamy te sg zwykle ocen-
zurowane, mozna je ogladac tylko w Internecie) itd. W celu wywotania
pozytywnych emocji mozna takze wykorzystywac ulubione melodie
ze znanych filméw, czasem wstawia sie do nich nowe stowa, tak jak
w reklamie serka TUREK, w ktérej utozono nowe stowa do znanej pio-
senki Ach, jak przyjemnie. Dla pobudzenia wyobrazni stosowane s3
zatem emotywnie nacechowane slogany, aluzje, ironia, odwotanie sie
do opinii uznanych autorytetéw, ekspertow lub rzekomych swiadkéw
wydarzen, powotanie sie na wiarygodne Zrodta. Réwniez w argu-
mentacji aksjologicznej stosowanej w reklamie wykorzystywane s3
emocje, ktore stanowiag podstawe tzw. myslenia zyczeniowego. Jak
pisze Aleksy Awdiejew:

Myslenie zyczeniowe polega na oczekiwaniu sadow oce-
niajacych, ktérych tresé i interpretacja sa identyczne
z trescig systemu przekonan odbiorcy. [...] Wystepujaca
na przyktad w reklamie kosmetykow formuta: jestes
tego warta! w bezczelny sposéb sugeruje ogblna regute:

REGULA OGOLNA: Tak bezcenny produkt naszej firmy
nie jest dla wszystkich - przeznaczony jest dla kobiet
wyjgtkowych

SAD KWALIFIKUJACY: Ty jestes wyjgtkowa
KONKLUZJA/TEZA: Ty jestes warta naszego produktu
(Awdiejew, Habrajska 2006, 2: 257).

Innym przyktadem wprowadzajacym argumentacje aksjologiczna,
nie tak demagogiczna jak poprzednio, jest np. hasto: ,W rodzinie kaz-
dy z kazdym rozmawia za darmo”, ktére mozna standaryzowac jako:
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REGUtA OGOLNA: Cztonkowie rodziny duzo ze sobgq roz-
mawiajg i rozmowy przez telefon sq kosztowne

SAD KWALIFIKUJACY: Ty teZ duzo rozmawiasz z rodzing

KONKLUZJA/TEZA: Kupujgc naszg ustuge, bedziesz roz-
mawiat za darmo.

W taki sposéb mozna standaryzowac wiekszos$¢ sloganow i haset
reklamowych wykorzystujacych myslenie zyczeniowe.

Reklama, cho¢ prymarnie reprezentujaca styl publicystyczny, do-
puszcza wprowadzenie cech kazdego z pozostatych styléw w celu
osiagniecia maksymalnego efektu oddziatywania na adresata. Naj-
mniej mozliwosci mieszania stylow wystepuje w radiu. Radioreklama
zwykle reprezentuje typowa odmiane publicystyczng (brak obrazu),
majaca postac laurki na temat produktu, wskazujacej na wspaniate
jego dziatanie, niezawodnos¢ itd.

Z kolei w reklamie telewizyjnejiinternetowej czeste jest wtaczanie
do publicystyki reklamowej takze innych elementéw typowych dla
literatury, takich jak fabuta, i przedstawianie bohateréw realnych, fan-
tastycznych i bajkowych, uje¢ groteskowych i metaforycznych, este-
tycznych i komicznych. Kiedy w reklamie wystepuja eksperci, zwykle
wprowadzaja elementy stylu naukowego. Czesto jezyk reklamy zbliza
ja do gatunkéw stylu potocznego.

Zastosowanie komponentéw innych stylow wymaga jednak
ostroznosci i gustu tworcow reklamy. Czasami efekty literackie w re-
klamie przestaniaja jej cel podstawowy - zachecenie do kupna towaru
lub ustugi.

Mozemy zatem zadac sobie pytanie: czy w zwigzku z mozliwoscia
wprowadzania do reklamy wyktadnikéw innych styléw mozemy za-
liczy¢ ja do gatunkéw mieszanych, czy do stylizacji?

Zgodnie z tym, co zaproponowalismy we Wprowadzeniu do gra-
matyki komunikacyjnej (Awdiejew, Habrajska 2006, 2), réznice miedzy
stylami mieszanymi i stylizacjami najkrocej mozna uja¢ w sposob
przedstawiony w tabeli 3:
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Tabela 3. R6znice miedzy stylami mieszanymi i stylizacjami w reklamie

Styl mieszany Stylizacja

zaktada rownoczesne osigganie dwéch lub  nie zmienia podstawowego celu
wiecej celéw komunikacyjnych, typowych komunikacyjnego, lecz wspomaga
dla kazdego z prototypowych styléw jego osiagniecie

zaktada dominacje gtéwnego celu komu-
nikacyjnego z jednoczesnym wystepowa-
niem celéw pobocznych

Zrodto: Awdiejew, Habrajska 2006, 2.

W Swietle tego rozroznienia elementy innych stylow wprowadzane
do reklamy moga tworzy¢ zaréwno style mieszane, jak i stylizacje.

Wydaje sie, ze w przypadku wprowadzenia do reklamy elemen-
tow stylu literackiego lub naukowego mamy do czynienia ze stylem
mieszanym, czyli realizujgcym dwa cele komunikacyjne, natomiast
w przypadku wykorzystywania elementéw stylu potocznego wyste-
puje przede wszystkim stylizacja.

Potaczenie w reklamie stylu publicystycznego z naukowym realizuje
reklamowy cel perswazyjny (wtasciwy stylowi publicystycznemu) i cel
organizowania procesu poznawczego (wtasciwy stylowi naukowemu),
przejawiajacy sie w przekazywaniu informacji o produkcie w sposob
zobiektywizowany, ktére maja by¢ przyjete jako prawdziwe. Wykorzy-
stuje sie w tym celu opinie zawodowych autorytetéw postugujacych
sie specjalistyczna terminologia, stosuje sie demonstracje dziatania
produktu, poréwnywanie efektow dziatania produktu, wykresy itd. Ten
rodzaj reklamy dominuje w przypadku promowania lekéw i past do
zeboéw - reklamowanych zwykle przez odpowiednich lekarzy specja-
listéw; kosmetykdw - w przypadku ktérych wykorzystuje sie przede
wszystkim demonstracje uzycia (np. mleczko na pryszcze, dezodorant,
szampon do wtosow, Srodki odchudzajaceitd.); ale takze samochodow
i urzadzen technicznych - podawanie parametréw technicznych; ustug
bankowych - wykorzystywanie wykresow wskazujacych na korzysci
ich nabycia. Ten styl realizuja przede wszystkim reklamy problemowe.
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Potaczenie w reklamie stylu publicystycznego z literackim, poza
celem perswazyjnym, realizuje rowniez cel wtasciwy dla gatunkéw
literackich, jakim jest wywotanie przezy¢ estetycznych i ludycznych.
Pojawiaja sie w nich: fabuta, rymy i rymowanki, metafory, personi-
fikacje (np. rozmawiajace owoce w reklamie sokéw CAPRIO, kalo-
ryfer, $ciana czy tawka - reklamujace farby), kalambury i zagadki
(np. reklama banku NoORDEA), intertekst (np. reklama sieci telefonii
komorkowej PLAY FRESH, z wykorzystaniem fragmentu filmu 07 zgtos
sie z porucznikiem Stawomirem Borewiczem), humor (np. zudziatem
kabaretu Mumio), parodiowanie - gtéwnie w reklamach politycznych
itd. Ten styl realizuja reklamy ludyczne.

Potaczenie stylu publicystycznego z potocznym nalezy zaliczy¢
raczej do stylizacji na potocznosc¢ (kolokwializacja, w tym profesjo-
nalizacja), poniewaz realizacji perswazji nie towarzyszy cel wtasciwy
stylowi potocznemu, jakim jest organizacja bezposredniej komunikacji
face-to-face w warunkach realnego (fizycznego) kontaktu interloku-
toréw, lecz jedynie zmniejszenie dystansu w stosunku do odbiorcy.
Zatem w reklamie przeznaczonej dla okres$lonej grupy konsumentéw
sg wykorzystywane wyktadniki stylu potocznego, specyficznego dla
codziennej komunikacji danej grupy. Realizowany jest wiec jeden cel
komunikacyjny, a wyktadniki potocznosci maja tylko wspomagac
jego osiggniecie. Tego rodzaju reklamy maja najczesciej forme scenki
z zycia, rozmowy przyjaciot, krewnych - jak w reklamie sieci telefo-
néw komorkowych ERA, promowanej jako sie¢ rodzinna, w ktorej
cztonkowie rodziny zlecaja jeden drugiemu, oczywiscie przez telefon
komérkowy, odebranie najmtodszego cztonka rodziny z treningu;
lekcji szkolnej - jak w kreskéwkach reklamujacych nowe taryfy w sieci
telefonii komdrkowej HEvAH itd. Stosowane sg w nich takie wyktadniki
potocznosci, jak formy adresatywne, pytania, gry stowne, imitowanie
emocji w sytuacjach konsumpcji indywidualnejitp. Poza stylizacjg na
potoczno$¢ w reklamach uzywane sag rowniez inne rodzaje stylizacji,
takie jak archaizacja (np. w starej reklamie proszku do prania POLLE-
NA - ,ociec prac”), dialektyzacja (np. w reklamie piwa HARNAS) i inter-
nacjonalizacja (np. reklama piwa TysKIE - ,babiczka z Chrzanowa”).
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Po stylizacje siega sie przede wszystkim w reklamach produktéw
codziennej konsumpgji.

Kompilacje réznych stylizacji widaé zwtaszcza w reklamach Casto-
RAMY, w ktorych sprzedawca, dopasowujac informacje o produktach
do klientow, stylizuje réwniez sposéb zwracania sie do nich: do profe-
sora - stosuje scjentyzacje, do poety - stylizowanie na jezyk literacki,
do blondynki barbi - kolokwializacje, do nastolatka - stylizacje na
rapowanie, do polityka - stylizacje na przemoéwienie, do sportowca -
stylizacje na sprawozdanie sportowe.

W tego rodzaju reklamach wykorzystywane sg scenariusze zarow-
no o charakterze problemowym, jak i ludycznym.

132



Stylistyczne gatunki reklamy ==

Bibliografia

Awdiejew A. (2008). Argumentacja aksjologiczna w komunikacji publiczne;j.
W: G. Habrajska (red.), Motywacja psychologiczna i kulturowa w komuni-
kagji. task: Oficyna Wydawnicza Leksem.

Awdiejew A. (2010). Podstawowe komponenty procesu reklamowego.
W: B. Bogotebska, M. Worsowicz (red.), Styl, dyskurs, media (s. 233-240).
£6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu £ddzkiego.

Awdiejew A., Habrajska G. (2006). Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej,
t. 2. kask: Oficyna Wydawnicza Leksem.

Dolifski D. (2005). Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk: Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne.

Paul-Cavallier F.J. (1994). Wirtualizacja. Od obrazu do dziatania, przet.
A. Suchanska. Poznan: Dom Wydawniczy Rebis.






Michael Fleischer
Uniwersytet Wroctawski

Dwa rodzaje
reprodukcji systemow -
dywersyfikacja

i dyferencjacja

Zaréwno w odniesieniu do systeméw biologicznych, jak i spotecznych,
ale réwniez w ramach komunikacji mamy do czynienia z r6znymi,
nierzadko odmiennymi, rodzajami procesu reprodukcji systemow,
kazdy istniejacy system bowiem reprodukuje sie w czasie, czyli po-
wiela swoja konstrukcje przez odpowiednie ukierunkowanie swoich
dziatan. Tutaj zajme sie dwoma podstawowymi rodzajami takich
proceséw w odniesieniu do komunikacji, a mianowicie dywersyfikacja
i dyferencjacja.

Dywersyfikacja niech zdefiniowana bedzie jako powielanie ele-
mentéw systemu wraz z jego struktura, rozumiana tu jako producent
systemu; dywersyfikacja zatem odbywa sie w ramach struktury. Dy-
ferencjacja natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transportowa-
nie elementéw systemu i tworzenie w tym celu wtasnych struktur
tych elementow; dyferencjacja zatem powstaje ze strukturi odbywa
sie miedzy strukturami. Méwigc bardziej obrazowo, dywersyfikacja to
reprodukcja systeméw wraz z ich jednym tylko producentem, a dy-
ferencjacja to kreatywne tworzenie coraz to nowych producentéw
dla - tym samym - coraz to nowych elementow i systemow.

Punktem wyjscia niech bedzie tutaj zaproponowana swego czasu
przez Romana Jakobsona koncepcja wyr6zniajagca dwie osie analizy
jezyka i generowania wypowiedzi za pomoca jezyka (Jakobson 1960:
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112-129). Koncepcja wyroéznia: o$ kombinacji, ktéra przebiega niejako
horyzontalnie i oddaje temporalny charakter procesu generujace-
go wypowiedzi, opartg na kombinacji poszczegdlnych elementéw
witasnie; o$ ekwiwalencji, ktéra z kolei przebiega niejako wertykalnie
i dziatanie ktérej polega na wyborze poszczegélnych elementéw dla
wytworzenia wypowiedzi, przy zatozeniu, ze elementy te sa funkcjo-
nalnie ekwiwalentne. Przy czym o$ kombinacji oddziatywa w czasie,
a 0$ ekwiwalencji w przestrzeni. Schematycznie przedstawia to na-
stepujaca ilustracja.

Ilustracja 1

rEarE .
- e

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie Jakobson 1960.

Generalizujac te zaproponowana przez Jakobsona konceptualiza-
cje, mozemy jg odnies¢ rowniez do sposoboéw reprodukcji systeméw
(por. ilustracja 2).
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Ilustracja 2

SyierEo e

Zr6dto: opracowanie wtasne.

W punkcie wyj$cia mamy zatem okreslone co$ - w wypadku ko-
munikacji obiekt wyposazony w semantyke, czymkolwiek by on byt,
stanowigce produkt jakiego$ systemu o charakterze producenta tego
czegos$ijemu podobnych; obiekt ten jest wyprodukowany przez dany
system, ktory stanowi jednostke nadrzedna, niesprowadzalna do jego
elementoéw, podobnie jak owe elementy (,,cosie”) nie sg sprowadzalne
do produkujacego je systemu. Poniewaz system taki jest oczywiscie
systemem otwartym, podlega on (chcac nie chcac) temporalnosci
i przebiega w warunkach réwnowagi chwiejnej, gdyz utrzymuje sie
w ruchu poprzez reprodukowanie siebie i ciagte produkowanie no-
wych manifestacji. Na dwa rézne sposoby.

Pierwszy sposéb to wtasnie dywersyfikacja, odbywajaca sie tak, ze
perpetuowany jest system, czyli producent elementoéw, i w jego ramach
produkowane sa w czasie kolejne elementy, rézne co prawda od siebie,
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ale stanowigce zawsze produkty tego wtasnie systemu/producenta.
W tym ujeciu wiec system produkuje w sposéb ciagty liczne warianty,
jednak takie tylko, ktore mozliwe sa w ramach jego i tylko jego struktury.
Po niejakim czasie mamy na rynku liczne co prawda wypowiedzi, teksty,
komunikacje, wszystkie one jednak s3 o tyle tozsame funkcjonalnie,
o ile stanowia liczne warianty, manifestacje jednego typu, s jakby
realizacja pola mozliwosci tego jednego systemu jako ich producenta.

Drugi sposéb to dyferencjacja, odbywajaca sie tak, ze w danym
punkcie wyjécia nie jest juz perpetuowany ani system, ani jego ele-
menty. O ile zatem realizacja pola mozliwosci w modelu dywersyfi-
kacji rozpoczyna (i konczy) sie na elementach systemu, o tyle w ra-
mach dyferencjacji z pola mozliwosci korzystaja, by tak rzec, zaréwno
system produkujacy elementy, jak i - w konsekwencji - one same.
Dyferencjacja zatem produkuje w czasie coraz to nowe systemy pro-
dukcyjne zawierajace rzecz jasna rébwniez nowe elementy.

W tej sytuacji po pewnym czasie mamy na rynku komunikacji
w przypadku dywersyfikacji ciggle ten sam systemi liczne jego (funk-
cjonalnie tozsame) manifestacje o charakterze realizacji, za$ w przy-
padku dyferencjacji liczne i funkcjonalnie odmienne systemy produ-
kujace réwniez odmienne elementy, czyli ,cosie”. Obydwa te rodzaje
reprodukcji systeméw funkcjonowac moga obok siebie, aczkolwiek
podlegaja wzajemnie konkurencji z punktu widzenia systemu nad-
rzednego, jakim w tym wypadku jest ogélny mechanizm komunikacji.
Przy tym liczba elementéw danego sposobu reprodukcji limitowana
jest w przypadku dywersyfikacji pojemnoscig $rodowiska systemu
w danym czasie i w danej przestrzeni, a w przypadku dyferencja-
¢ji — wydolnoscia systemu wyjsciowego i jego produktywnoscia, czyli
wtasciwosciami producenta, ilos¢ zas tak rozumianych elementéw nie
jestreglamentowana, gdyz o ich charakterze bycia elementem (czyli -
ich elementowartowosciowosci) nie decyduje odréznianie sie od
otaczajacych elementéw (co ma miejsce w przypadku dywersyfikacji),
lecz przynaleznosc do okreslonego producenta.

Jesli zaprzyjaznimy sie z opisanymi tutaj dwoma sposobami repro-
dukgji systemoéw, mozemy zapytac o wynikajace z nich konsekwencje
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dla naszych codziennych komunikacji oraz dla komunikacji w ogole.
A wydaje mi sie, ze sg one bardzo daleko idace. Zestawiwszy je ze
sobg, otrzymujemy pary roznic przedstawione w tabeli (por. tabela 1).

Uwaga: co prawda zestawiam tu cechy dywersyfikacji i dyferencja-
cji parami, ale nie oznacza to jednak, ze mamy do czynienia w kazdym
wypadku z cechami przeciwstawnymi czy z opozycjami (w schemacie
bipolarnej opozycji ,A - nie-A”). W kilku wypadkach mamy w rzeczy
samej symetryczne przeciwstawienia, w wielu jednak chodzi o rézne
realizacje pewnego szerokiego pola mozliwosci. A mdwigc jeszcze
inaczej - w zadnym wypadku nie chodzi tu o wartoSciowanie, lecz
wytacznie o dwie r6zne realizacje zasadniczo réownowarto$ciowego
pola mozliwosci rozwoju systemow. Lepszo$é lub gorszo$é danego
zastosowanego rozwigzania wyznaczana jest przez dany system nad-
rzedny wedtug jego regut. Jesli zatem komunikujemy w $wiecie beda-
cym rezultatem dywersyfikacyjnego rozwoju, wszelkie dyferencjacje
(lub ich wiekszo$¢) sa wada, czyms niechcianym, nierealizowanym,
obcym, nie naszym itp. | odwrotnie. Ciekawe natomiast sg Swiaty,
w ktoérych realizowane sg obydwa procesy obok siebie.

Tabela 1

dywersyfikacja dyferencjacja

1. odbywa sie przez reprodukcje

1. odbywa sie wewnatrzsystemowo
y e atrzsy systeméw

2. istnieje tylko jeden $wiat 2. powstaje wielos¢ Swiatow

3. konkurencyjno$¢ produktow
w ramach jednego modelu, z czego
wynika hierarchia jednoosiowa

3. konkurencyjno$¢ modelow =
brak jednoosiowych hierarchii

. realizacja jednego modelu = brak
konkurencyjnosci modeli

4. realizowana jest wielo$¢ modeli =
konkurencja modeli

. istnieje tylko jedna semantyka

5. funkcjonuje wielo$¢ semantyk

. moje jest lepsze/gorsze niz twoje

6. moje jest inne niz twoje
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dywersyfikacja

dyferencjacja

1.

kryteriow dostarcza system,
bo jest tylko jeden

7. powstaja Swiaty rownolegte

. obowiazuje ,tak samos¢”

8. obowiazuje innos¢

9. daje stabilnosc, ale brak . o .
L. 9. daje dynamike i kreatywnos$¢
kreatywnosci
10. konczy sie powtdrzeniem procesu  10. tworzy wariabilno$¢
11. brak odpornosci na katastrofy 11. duza odpornos¢ na katastrofy
12. tworzy linearnosc¢ rozwoju 12. tworzy drzewka rozwoju
. . 13. nie pozwala na powr6t do po-
13. ,powrét” jest nierelewantny R
przedniego stanu
14. system sam sie wewnetrznie 14. systemy koegzvstui
stabilizuje g4 yKoegzystuia
15. réznica to ornament w zastanym 15. réznica = tworzenie innosci
16. oczywistos$¢ jedynej semantyki 16. Swiadomos¢ wielosci semantyk
17. niewidoczna totalitarno$¢ se- 17. widoczna konkurencyjnosc
mantyki semantyk
18. brak tta pozwalajacego co$ wi- 18. kazdy inny system jest ttem po-
dzie¢, dlatego nie wida¢, ze moze zwalajacym widzie¢ dany system
by¢ inaczej jako jedna z mozliwych realizacji
19. brakinnych systemoéw nie pozwala

widzie¢, ze moéj system nie jest je-
dynym mozliwym, lecz potwierdza
i gwarantuje mi stusznos¢ mnie-
mania, ze nie istnieje ,inaczej” i nie
ma innych mozliwosci

19. inne systemy sa lustrem,
w ktérym widze i stabilizuje moj
system jako inny

Zrodto: opracowanie wtasne.

Komentarz do tej tabeli jest zasadniczo zbedny, wystarczy przyj-
rzec sie przebiegajacym dokota nas komunikacjom codziennym lub
medialnym i podja¢ prébe ich analizy za pomoca zaproponowanej
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tu konceptualizacji. Dla ilustracji zaprezentuje tu tylko kilka wizualnych
przyktaddw rezultatéw zastosowania obydwu zasad w roznych kulturach,
pozostawiajgc Panstwu decyzje, ktéry obiekt jest wynikiem dyferencjacji,
a ktory dywersyfikacji.

llustracja 3

Zr6dto: Ryuichi Yamashiro, plakat dotyczacy akcji sadzenia drzew™.
Hiesinger, Fischer 1995: 59.

1 Znaki na plakacie oznaczaja w jezyku japonskim: grupe drzew (dwa znaczki) lub las
(trzy znaczki). Hiesinger, Fischer 1995: 59.
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llustracja 4
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Zrodto: plakat (Wroctaw). Fotografia wtasna.
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Ilustracja 5. Loga réznych regionéw
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Zrodto: Logo polskich wojewddztw. Dostepne na: http://zsah.blox.pl/2008/09/loga-
polskich-wojewodztw.html (22.09.2016).
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Mozna prowokowac tak...

llustracja 6

Zrodto: reklama siodmej edycji festiwalu Misteria Paschalia. Fotografia wtasna.

lub tak...

llustracja 7

Zrédto: reklama trutki na szczury firmy Mortein. Provokante Werbung mit religidsen
Motiven. Media Engine. Dostepne na: http://www.media-engine.de/provokante-
werbung-mit-religiosen-motiven/ (22.09.2016).
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Uniwersytet Wroctawski

Badanie reklamy -
przeglad perspektyw
badawczych w kontekscie
komunikacji i kultury

Niniejszy tekst ma na celu pokazanie mozliwosci badania reklam
w kontekscie (inter)kulturowym oraz w ogélniejszych ramach teo-
retycznych i metodologicznych badan komunikacji. Ze wzgledu na
zakres i charakter omawianych tu celéw badawczych i poznawczych
komunikacja rozumiana jest jako wielko$¢ konstruktywna, w takim
sensie, ze znaczenia przypisane roznym obiektom komunikacji sa
negocjowane w sposbb ciagty. Korzystajac z teoretycznych koncep-
cjii metodologii badan empirycznych, mozemy poddac obserwacji
zaréwno same manifestacje komunikacji (wypowiedzi), jak i proces
tej negocjacji oraz funkcje stosowanych w jej ramach zabiegéw, opi-
sujac i analizujac obserwowalne elementy komunikacji (wszystko,
co dla kogos$ moze stac sie komunikatem, czemu mozna przypisac
znaczenie) w kontekscie teorii. Przedstawiam sposéb patrzenia na
reklame pozwalajacy badac jej podstawowe elementy z tej ogdl-
nej perspektywy nauki o komunikacji, tzn. zwréci¢ uwage np. na
konstrukty, koncepty oraz ogélne przestanki lezgce u podstaw ko-
munikatéw (przy czym wszystkie te elementy sa uwarunkowane
kulturowo), lub tez zastosowac¢ perspektywe badawcza, w ramach
ktérej probujemy rozrdzniac elementy reklam wedtug ich nawiazy-
walnosci w kontekscie kultury, tzn. zanalizowac je z uwagi na ich
uwarunkowania kulturowe, interkulturowe czy tez popkulturowe.
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Mowa bedzie zatem o dwéch podstawowych perspektywach - sto-
sowany jest tu najpierw podziat ogélny, z uwagi na konstrukty, kon-
ceptyiinne podstawowe elementy komunikacji, oraz potem podziat
w kontekscie kultury, z uwagi na mozliwe nawigzania kulturowe,
interkulturowe i popkulturowe.

Badania komunikacji/reklam z uwagi
na uwarunkowania kulturowe

Kulture w kontekscie komunikacji mozna rozumie¢ jako fikcje ope-
ratywna, konstrukt, ktéry manifestuje sie (przewaznie) posrednio
w wypowiedziach oraz w tym, czy i w jaki sposob nawiagzuje sie
do nich. Pojecie kultury bez watpienia jest znacznie szersze i jego
okreslenie w zaleznosci od kontekstu naukowego jest podejmowa-
ne na wiele réznych sposobdéw. Tu jednak nie zamierzam znalez¢
ogélnie wigzacego okreslenia czy sformutowad definicji. Chodzi
mi natomiast o okreslenie perspektywy skierowanej na kwestie
kultury w kontekscie badan komunikacji, ktéra umozliwia nam
identyfikacje potencjalnych aspektéw i elementéw analizy, czyli
o operacjonalizacje pojecia w kontekscie okreslonej dziedziny ba-
dawczej. Mozna ograniczyc i rozrézniaé kulture i kultury wedtug
réznych kryteriéw. W ujeciu naukowym i systemowym np. mozna
rozrozniac subkultury lub rézne formacje kulturowe, supragrupy;
w podejsciu potocznym natomiast kultura widziana jest m.in. jako
to, co sie odbywa w okreslonej sferze spotecznej, dotyczacej twor-
czosci (sztuka, muzyka, teatr, muzeum itp.), lub, w ogdlniejszym
ujeciu, jako pojecie okreslajace spoteczne formacje powstate pod
wptywem czynnikéw politycznych, historycznych, jezykowych, geo-
graficznych itp. Jesli pozostajemy przy definicji wedtug kryteriéw
systemowych i obserwacji systeméw spotecznych, tzn. prébujemy
rozumiec kulture jako funkcje spoteczna (i zarazem komunikacyjna),
to pojecie kultury juz nie dotyczy okreslenia statych grup ludziiich
aktywnosci i praktyk, lecz raczej odnosi sie do tego, w jaki sposob
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zorganizowane sg zakresy wspdlnie funkcjonujacych zatozen w ra-
mach komunikacji. Z perspektywy teorii komunikacji, ktéra zwraca
uwage na konstruktywny charakter komunikacji, ta komunikacyjna
strona kultury poza tym nieistnieje jako gotowy i staty konglomerat
okreslonych znaczen, przypisanych obiektom komunikacji, i rowniez
nie odzwierdciedla sie wyczerpujaco w normach i wartosciach. Moz-
naja natomiast koncypowac jako zabieg funkcjonalny - aktywizacje
przyjetych jako wspélne zasobdw interpretacyjnych - ktéry stosu-
jemy, kiedy chcemy co$ méwic lub rozumieé. Potrzebujemy wtedy
wyobrazenia o wspdélnym wyobrazeniu dotyczacym tego, co ,dla
nas” jest wspolne - i to wyobrazenie ciggle na nowo powstajei jest
sprawdzane w procesie komunikacji. Zalezy ono poza tym od tego,
kto w danej sytuacji okresla siebie i innych jako ,my” oraz jeszcze
innych jako ,inni”. Granice kultury w ujeciu komunikacyjnym prze-
biegaja zatem tam, gdzie zostaja w danym czasie i kontekscie przez
kogo$ zarysowane, sa stosowane czy obserwowane. Na potrzeby
badan komunikacji zwracajacych uwage na aspekty kulturowe pro-
ponuje wiec koncypowad kulture nie jako jedng ,na state” ustalona
formacje spoteczngiréwniez nie jako jedna formacje znaczeniowa,
w obrebie ktérej uczestnicy komunikacji potrafig operowac, lecz
jako szerokie, ciggle zmieniajace sie w ramach komunikacji pole,
sktadajace sie z wielu potencjalnych, réznie ograniczonych wyob-
razenizatozen natemattego, co dla ,nas” (mnie jako interlokutora
oraz innych, do ktorych méwie) jest wspolne, wigzace, oczywiste,
(nie)normalne itp. Innymi stowy: w zaleznosci od zajmowanego
punktu widzenia przy obserwacji i w ramach badan, w zaleznosci
od indywidualnych preferencjii predyspozycji interlokutoréw, kon-
tekstu, czasu itd. kultura moze by¢ réznie okreslana. W zwigzku
ztym moga sie rézni¢ konteksty kulturowe, warunkujace danag wy-
powiedz; tzn. nawet w odniesieniu do jednej i tej samej manifesta-
¢ji komunikacji w zaleznosci od zajmowanej perspektywy mozna
»,znalez¢” rozne uwarunkowania kulturowe. Natomiast to, ze takie
warunkowania, wzglednie zatozenia, przyjete jako wspdlne dla X,
sg potrzebne, aby produkowaé wypowiedzi i nawigzywac do nich,
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jest niezbednym funkcjonalnym aspektem ,technicznym” do kon-
tynuacji procesu komunikacyjnego.

Zadaniem badan komunikacji i kultury zatem moze by¢ odkrycie
lub uczynienie widocznymi tych przestanek, ktére zazwyczaj z powo-
dow ekonomizacji i automatyzacji procesu komunikacji sa uniewi-
doczniane, czyli nie zostajg aktywizowane na poziomie $wiadomosci
i nie s3 uzywane na podstawie aktywnego wyboru poszczeg6lne-
go interlokutora’. Poddajac manifestujace sie wypowiedzi analizie,
mozemy rekonstruowac, jak aktualnie manifestuje/manifestuja sie
kultura/kultury, w takim sensie, ze mozna zrekonstruowac przestanki
i zatozenia oraz wydoby¢ ,,oczywiste oczywistosci” lezgce u podstaw
analizowanych wypowiedzi. Zajmowanie pozycji obserwatora, za
pomoca $wiadomego stosowania teorii i metod badawczych, jest przy
tym niezbednym narzedziem, aby méc patrze¢ na materiat z dystansu,
gdyz w innym wypadku to, co oczywiste, nadal bedzie oczywiste i nie
da sie okresli¢. Wtasnie w zwigzku z tym wyzej probowatam wstep-
nie naszkicowac role i ograniczenia pojecia kultury w kontekscie
komunikacji oraz w dalszym ciggu daje przeglad kryteriow i aspek-
tow, za pomoca ktérych mozna usystematyzowac analize materiatow
z zakresu reklamy.

Mozliwosci - dobor materiatu i okreslenie problemow
badawczych

Zardéwno ogdlne pojecia z zakresu teorii komunikacji, jak i podziat
perspektyw w kontekscie kategorii kultury moga nam pomaéc ziden-
tyfikowa¢ w materiale empirycznym ciekawe watki i przebadac je
systematycznie. Materiat do badan moze byé r6zny iz jego charakteru
wynikaja rozne dodatkowe wymogi, mozliwosci i trudnosci, ktére
trzeba rozwazyc i, o ile to jest mozliwe, rozwigzac. Tak np. analiza

' Przyktadowy teoretyczny opis tego aspektu komunikacji i jego implikacji daje
Awdiejew 2013.
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plakatow reklamowych lub materiatéw drukowanych moze by¢ prost-
sza niz analiza spotéw reklamowych (telewizyjnych czy innych) nie
tylko ze wzgledu na mniejsza kompleksowos$¢ materiatu?, lecz takze
ze wzgledu na lepsze mozliwosci szerokiego i prawidtowego z punk-
tu widzenia problemu badawczego doboru materiatu. Do zebrania
materiatu w zaleznosci od wybranego podejscia badawczego mozna
sie zblizy¢ z juz z gbéry okreslonym celem (tematem), majac juz co$
na mysli (co moze miec taka wade, ze znajdziemy tylko to, na co juz
wczesniej, planujac badania, ukierunkowalismy uwage), lub otwarcie,
okreslajac np. tylko rodzaj materiatu dla zachowania pewnej spéjno-
$ci, umozliwiajacej odkrycie prawidtowosci. Zebranie szerokiej bazy
(przyktadowo dokumentacja mozliwie duzej liczby plakatow reklamo-
wych, ktére w danym czasie mozna znalez¢ w okre$lonym miejscu, np.
w danym miescie) ma te zalete, ze na podstawie takiej bazy mozna
odkry¢ tematy, ktorych nie dato sie wczesniej przewidzieé. A zasad-
niczy, ogblny problem badawczy w ramach omawianych tu badan
zawsze jest jeden: w komunikacji funkcjonuja kulturowe przestanki
(mogace sie r6zni¢ w danym okresie i kontekscie spotecznym), ktére
jako niewidoczne (niewyjasnione wprost) tto warunkuja to, co jest ko-
munikowane (zaréwno na poziomie tekstu, jak i obrazu) i co moze by¢
zrozumiane, tzn. ktore reguluja nawigzywalnos$¢. Celem badan zatem
moze by¢ zaréwno identyfikacja p6l tematycznych, w ramach ktérych
aktualnie negocjuje sie zakresy nawigzywalnosci, oraz rekonstrukcja
ich aktualnego ograniczenia (pola normalnosci), jak i rekonstrukcja sa-
mych przestanek i wyciggniecie wnioskow odnosnie do konsekwencji
funkcjonowania takich, a nie innych przestanek. Dobér szerokiej bazy
materiatu zatem moze by¢ pomocny i korzystny, jesli chcemy by¢
w stanie odkryé nowe tematy i przestanki, ktérych do tej pory jeszcze

2 Plakat oferuje jedna, stata i niezmienng ptaszczyzne obrazowa, ktérag mozna ana-
lizowac ,,na spokojnie”; przy spotach reklamowych natomiast dochodzi narracja
i przez to znacznie wiecej relacji pokazanych elementoéw, ktére nalezy bra¢ pod
uwage, gdyz moga byc istotne dla uzytych (oferowanych) w reklamie przestanek,
ktore chcemy odkry¢.
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nie (po)znali$my. Rdwnie dobrze jednak mozna tez z gbry ustali¢ zakres
tematyczny, ktérym chcemy sie w ramach danego badania zajmowac,
i dokonac¢ odpowiedniego docelowego doboru materiatu (np. wszyst-
kie reklamy, w ktorych pojawia sie ,X”, lub wszystkie reklamy z danej
branzy w danym czasie, miejscu, kanale komunikacyjnym itp.). Poza
tym juzistniejace badania mogg wskazac na kulturowo warunkowane
elementy (np. symbole kolektywne), ktore warto poddac dalszym
badaniom. Réwniez w tej sytuacji mozliwe i usprawiedliwione bytoby
sporzadzanie bazy materiatéw empirycznych na podstawie docelo-
wego doboru, ktory uwzglednia wytacznie reklamy zawierajace ele-
ment/elementy zwigzany/zwigzane z zainteresowaniem badawczym.
Wtasnie w zwiagzku z tg mozliwoscia docelowego doboru materiatow,
ktory niekiedy stanowi jedyne wyjscie, aby nie utonagé w materiale
(niewykonalne jest zebranie i analizowanie wszystkich reklam w danym
czasie), pomocne mogg byc¢ pojecia teoretyczne z zakresu teorii i badan
komunikacji. Skoro one okreslaja ogoélne elementy, ktére mozemy
rozréznia¢ w komunikacjach, oraz wskazuja na rézne mozliwe poziomy
obserwacji, a niektore z nich bywaja zwiazane z funkcjg komunikacyjna
kultury, mozemy ich uzywac jako punktu wyjscia, aby ukierunkowac
zaréwno dobo6r materiatu, jak i sama analize. Ponizej przedstawiam
zatem liste przyktadowych terminéw oraz (moim zdaniem) stosowne
egzemplifikacje.
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llustracja 1. Podziat perspektyw badawczych
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Zr6dto: opracowanie wtasne.

Analiza materiatow - co bada¢? Podziat ogolny

W podziale ogélnym mozemy rozr6zniac trzy poziomy obserwacji - od
bardziej szczegdtowych aspektéw do szerszych zjawisk (por. ilustra-
cja l). Zaczynajac od tych pierwszych, tzn. drobniejszych elementow
obserwacji, mozemy skupiac sie w badaniu na (wybranych) katego-
riach czy tez tematach méwienia pojawiajacych sie w reklamach oraz
na poszczegblnych, okreslonych znakach i symbolach, ktére sg stoso-
wane. Takie kategorie mozna okresli¢ i wybra¢ na podstawie eksplo-
racyjnych badan orientacyjnych, przygotowujacych wtasciwy projekt,
tzn. na podstawie luznego i przypadkowego ogladu mozliwie wielu
reklam dostepnych w danym miejscu i czasie. Na takiej podstawie
mozna najczesciej najpierw zidentyfikowac kategorie w potocznym
rozumieniu, np. kategorie produktdéw, ktére stanowia czesto uzywany
punkt odniesienia w badanym korpusie - przyktadowo w reklamach
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soutdoorowych”. Przy tym jednak nie chodzi o proste i powierzchowne
okreslenie konkretéw pojawiajacych sie na plakatach, lecz o to, czy
ewentualnie mozemy obserwowacd elementy (np. kategorie produk-
tow), ktére, moze, ulegajg w danym czasie reinterpretacji, tzn. ze
wzgledu na ktére zauwazamy przesuniecia w obszarze ich semantyki
i typowych kontekstow interpretacyjnych. Idgce w tym kierunku zmia-
ny mozna byto obserwowaé w latach 201212013 w przypadku kawy,
ktéra w roznych reklamach podlegata pozornie procesowi dyferencja-
cji (komunikowanie rozmaitych rodzajéw kawy i sposobdw jej przy-
gotowania, wyjasnienie specyfiki okreslonych odmian), ale przede
wszystkim dywersyfikacji (reklama gotowych, pozornie odmiennych
swersji” kawy w technicznie ujednoliconej postaci, np. w formie kapsu-
tek, roznych rodzajow kawy rozpuszczalnejitp. - por. ilustracja 2a-c).

Ilustracje 2a-c. Przyktady reklam wskazujace na proces dywersyfikacji w przypadku kawy
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Zrodto: wtasne zdjecia plakatow reklamowych, Wroctaw
2012-2013.

154



Badanie reklamy - przeglad perspektyw badawczych... ==

Innymi stowy, mozna byto w reklamach obserwowac rézne efekty
komunikacyjne procesu, ktéry potocznie i za pomoca anglicyzmu
mozna by okresli¢ jako mainstreamizacje produktu i jego ponow-
ne wprowadzenie na rynek czy rozszerzenie gamy jego rynkowego
wykorzystania. Powierzchownie patrzac, proces ten wydaje sie roz-
szerzeniem gamy mozliwosci. Gdy doktadniej spojrzymy na zagad-
nienie, okazuje sie, ze jednak powielany jest jeden wz6r w réznych
wariantach. Pojecie dywersyfikacji i dyferencjacji® mozna zatem
tu wykorzystac, aby moc wtasnie to obserwowacd. Doktadniejsze
instrumentarium teoretyczne pozwala na to, aby widzie¢ wiecej
niz sam efekt pewnego procesu, ktéry tylko pozornie wyjasniamy,
uzywajac okreslen potocznych. Terminologia pozwala nam zwrécic¢
uwage na charakter samego procesu. Odnos$nie do wybranego tu
przyktadu kawy mozna rozrozniac proces dywersyfikacji i dyferencja-
cji nastepujaco: dyferencjacja wiaze sie z produkcja nowych wzoréw,
z opracowaniem wtasnych struktur za pomoca elementéw danego
systemu, ale tak, ze powstaje wielo$¢ Swiatow: espresso, cappucci-
no, latte macchiato, café au lait - to nie tylko rézne rodzaje jednego
»Czegos$”, lecz napoje o r6znym charakterze, na rézne sytuacje i oka-
zje, réznymi sposobami przygotowane. Dywersyfikacja natomiast
polega na wykorzystaniu jednego wzoru do produkcji réznych jego
wariantow (kawa [rozpuszczalna] o smaku X i Y, kawa mniej lub bar-
dziej aromatyczna, kawa w kapsutce, zaromatem takim czy owakim,
kawa z syropem smakowym itd.) i jest ona wewnatrzsystemowym
procesem, reprodukujacym jeden Swiat. Istotne moze by¢ w tym
miejscu jeszcze podkreslenie tego, ze takie rozrdznienie teoretyczne
jak to, ktore tu zostato opisane, nie wigze sie z warto$ciowaniem, np.
w takim sensie, ze dywersyfikacja jest lepsza od dyferencjacji czy
odwrotnie. Stuzy ono temu, aby méc obserwowac réznice i, w dal-
szych analizach, konsekwencje idgce za pierwsza lub drugg strategia.

3 Szczegbty na temat odrdznienia procesow dyferencjacji od dywersyfikacji przed-
stawia tekst Michaela Fleischera w niniejszej publikacji (Dwa rodzaje systeméw -
dywersyfikacja i dyferencjacja, s. 135) lub Fleischer 2011.
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Za pomoca stosowania terminéw teoretycznych i odpowiedniego
modelu mozemy w ramach analizy oméwionego tu przyktadu za-
obserwowac, ze rézne rzeczy, ktére wczesniej dyferencjonowaty sie
(zostaty wynalezione) w réznych kontekstach kultury (w kontekscie
roznych krajow, grup i praktyk subkulturowych) - czyli przygotowa-
nie i picie espresso lub café au lait itd. - s3 teraz komunikacyjnie
wykorzystane na obszarze rynku w sposéb stosujacy strategie dy-
wersyfikacji - powstaje (znowu) kawa ,,0 smaku...”, ,w stylu..”, ,jak
w...”. Ponizej przedstawiam (por. ilustracja 3) zastosowania w kwestii
kawy modelu teoretycznego dotyczacego dywersyfikacji i dyferen-
cjacji zaproponowanego przez Michaela Fleischera (2011: 222 lub
ilustracja 2 na s. 137 niniejszej publikacji).

Ilustracje 3a-b. Dywersyfikacja i dyferencjacja: model teoretyczny oraz przyktad kawy
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Zrodto: ilustracja 3a: Fleischer 2011: 222; 3b: opracowanie wtasne.

Przyktad wskazuje na to, ze majac na uwadze kategorie kultury
i prowadzac analize z perspektywy badan komunikacji, nie interesuje
nas wprost widoczny poziom komunikacji, dotyczacy takich lub innych
produktéw, branzitp., lecz to, jakie ogblne watki tematyczne i kategorie
mowienia wytaniaja sie na danym obszarze tematycznym, jesli zbiera-
my szerszy korpus materiatu. Zatem przede wszystkim inne (niezalezne
od kategorii produktéw) tematy méwienia lub drobniejsze elementy,
jakwspomniane symbole, aktualne w danym okresie i kontekscie prze-
strzennym, mogg stanowi¢ punkt wyjscia badan. Jako szersze tematy
zainteresowania mozna rowniez wybra¢ co$, co da sie okreslic¢ jako
aktualnie relewantne w komunikacji w zwigzku z konkretnym ciaggiem
wydarzen, trendem, dyskusja, ktérg moglismy obserwowad (np. w sze-
roko rozumianym dyskursie, w mediach itd.). Szerszym przyktadowym
tematem i jednoczesnie wydarzeniem w tym zakresie sg np. wybory
(parlamentarne itp.), ktore ,produkuja” reklamy polityczne, mogace
by¢ z kolei poddane badaniom (réwniez poréwnawczym) w kontekscie
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kulturowym. Jako egzemplifikacja mniejszego aspektu w dziedzinie

symboliki i znakéw stuzy¢ moze nam symbol teczy, ktéry w Polsce

w kontekscie pewnych dyskusji i wydarzen przyjat (chwilowo) specy-

ficzne znaczenie (por. Bak 2014; Sowa 2013) i ktérego mozna uzywacé

jako punktu wyjécia i tematu badan, konfrontujac np. jego pojawienie
sie w materiatach reklamowych i komunikacyjnych z aktualnym kon-
struktem okreslonym na podstawie ankiet.

Koniec koncow, chodzi jednak o to, aby méc obserwowac sposoby
méwienia - o danym obiekcie lub ,w ogéle” - np. to, ze (oraz jak) do
tej pory ,specjalistyczna wiedza” o kawie (r6zne rodzaje, sposoby jej
przygotowania itd.) w ramach danych reklam zostata przeniesiona
w sfere interdyskursu (stanowigcego kolejne pojecie z zakresu modeli
teoretycznych, ktére mozna wykorzysta¢ w analizach). Odbywata
sie wiec pozorna dyferencjacja obiektu lub, wyrazajac to w ramach
aktualnych trendow jezykowych - kawa przeszta w mainstream. Ana-
lizujac odpowiedni materiat w kontekscie kulturowym, ciekawe staja
sie zatem zaréwno:

- sam obiekt (ze kawa, a nie np. herbata, aktualnie zajmuje role
interesujacego ,,nas” obiektu), jak i to,

- w jaki spos6b wspomniane przejscie w interdyskurs jest realizo-
wane (np. za pomoca ,instrukcji” robienia kawy, dyferencjacji
rodzajoéw kawy i réznic w jej przygotowaniu, dywersyfikacji goto-
wych wariantéw i ofert w tym zakresie, nawigzan do innych krajéw
[i jakich - gdyz odno$nie do kawy zaréwno Etiopia, jak i Wtochy
mogtyby (m.in.) stanowi¢ punkt odniesienia dla komunikowania
autentycznosci, oryginalnosciitp., uzywane jednak sa Wtochy] lub
tez przez wprowadzenie okreslonych i nowych [w interdyskursie]
funkcji zawodowych/eksperckich - ,barista radzi”) oraz

- sprzecznosci miedzy komunikowana, pozornie rosngca gama
mozliwosci (deklaracja réznych gatunkéw kawy, sposobdéw przy-
gotowaniaitd.) a faktycznym ujednoliceniem oferty (jeden rodzaj
maszyn do kawy: z kapsutkami, lub nawet jeden rodzaj normo-
wanej formy i konsystencji: proszek z réznym aromatem, produ-
kujacymiluzje ,prawdziwej” kawy, ,jak w kawiarni”).
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Podsumowujac: wspomniane sposoby méwienia, mogace sta-
nowi¢ interesujacy nas problem badawczy, moga réwniez by¢ nieza-
lezne od potocznie rozumianego tematu reklam, kategorii produk-
tu lub branzy. Akurat te ogdlne watki sa szczeg6lnie interesujacym
polem badan komunikacji reklam w kontekscie kultury, gdyz moga
wskazac na koncepty lezace u podstaw obserwowanych manifesta-
cji. Przyktadowe kategorie mowienia, ktére mozna obserwowac na
chyba dowolnym zbiorze reklam, to méwienie w kategorii ,,dobre,
lepsze, najlepsze” lub tez inne superlatywy, stworzone na zasadzie
rozroznienia dobre/zte (super-, naj-, ekstra-). Mozna powiedzie¢, ze
negatywna odmiana tej dychotomii pojawia sie skrajnie rzadko, ale
nie - nigdy. Egzemplifikacjg moze tu by¢ spot przedstawiajacy rekla-
mowany samochéd jako zle przystosowany do warunkdéw, w ktérych
jest pokazany - aby pdzniej odwroci¢ zagadnienie: reklamowany
maty model miejski nie sprawdza sie w terenie i tonie w wodzie, duzy
samochod terenowy nieznanej marki natomiast nie miesci sie w luce
parkingowej w duzym miescie (por. ilustracja 4).

Ilustracja 4. Wycinki spotu reklamowego komunikujacego (pozornie) w kategorii

zawodnosci

Zrédto: YouTube/mercedes Fan sde 2013.
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Przez tamanie znanego i oczekiwanego scenariusza oraz sche-
matu, wedtug ktorych reklama zawsze wprost chwali reklamowany
produkt, produkuje sie tu humorystycznie zaskoczenie oraz przezycie
poznawcze polegajace na tym, ze sam interlokutor buduje na pod-
stawie historii pointe, na mocy ktérej samochdd ma okreslong zalete.
Na tym przyktadzie mozna tez przy okazji obserwowac autoreferen-
cje systemowa, gdyz osiagniety efekt humorystyczny bazuje na po-
Srednim odwotaniu do zaktadanych przestanek odnosnie do reklam,
wzglednie na tym, Zze owe przestankii wiazace sie z nimi potencjalne
oczekiwania interlokutoréw nie zostaja spetnione w normalny sposob.
Mamy wiec do czynienia z zabawa z kontekstem wiedzy, zaktadanej
po stronie interlokutora - a zatem znowu z kultura, w ramach ktérej
taka wiedza funkcjonuje®. W zwiazku z tym juz tu mozna wskazac
na ciekawg mozliwos$¢ badania reklam zawierajgcych odniesienia
do przestanek kulturowych i oczekiwan wigzacych sie z samg rekla-
ma. Reklamy nawigzujace do stereotypow reklamy, tzn. ironizujace
wtasne przestanki lub/i funkcjonowanie systemu, w ramach ktére-
go powstaja/powstaty, moga stanowic¢ ciekawy materiat badawczy,
a zwtaszcza teoria systemdéw moze dostarczac¢ praktycznego instru-
mentarium do analizy®. Takie autoreferencje reklam, tzn. rézne formy
nawigzania do stereotypow dotyczacych tresci reklam, sposobu ich
wykonania czy tez oséb pracujacych w branzy reklamy i komunikacji
(wzglednie ich stylu zycia, wygladu itd.), w zwiazku z tym réwniez
stanowia element, ktéry mozna by uznac za popkulturowy.

Wracajac do mozliwych aspektow badawczych w podziale ogol-
nym, kolejnym tematem badawczym moga by¢ konstrukty i koncepty
komunikacji. Pojecie konstruktu umozliwia nam przy tym okreslenie
danego obiektu w ramach trzeciej, komunikacyjnej rzeczywistosci,
czyli jego rekonstrukcje na podstawie badania i opisu zakresu jego

4 Ten zabieg zostat okreslony jako podstawowy element kabaretu (por. Henningsen
1967: 9, cyt. za Fleischer 2002: 302).

® Zob. rozdziat na temat reklamy w Luhmann 2009: 51-56, ogélnie por. tez Balicki,
Lewinski, Ryz, Szczerbuk 2010.

160



Badanie reklamy - przeglad perspektyw badawczych... ==

manifestacji. Operujac pojeciem konstruktu w ramach projektowania
badan, mozna zatem np. przebadac konstrukt kobiety lub tez konstrukt
mezczyzny w reklamie (w ogole, w reklamach okreslonych rodzajéw
produktow itp.). Takie badania konstruktow przeprowadza¢ moznana
podstawie analizy samych reklam czy tez za pomoca badan ankieto-
wych i eksperymentalnych, w ramach ktérych pytamy respondentow
ogoblnie o temat, a nastepnie rekonstruujemy na tej podstawie zakres
i sposoby moéwienia o nim, lub pokazujemy im materiaty - co znowu
mozna robic z réznym celem, np. uzywajac materiatu ,,tylko” jako bodz-
ca i punktu odniesienia dla produkgji tekstu przez respondentéw na
ten temat w ogéle lub tez aby przetestowaé wspétzaleznosci miedzy
konkretnymi formami wizualizacji/przedstawienia czego$ oraz péz-
niejszym werbalnym odniesieniem sie do materiatu. Nalezy przy tym
zwrdci¢ uwage nato, ze w zaleznosci od uzywanej metody i badanego
materiatu rozni¢ beda sie mozliwosci formutowania wnioskdw. Badajac
korpus z reklamami, mozna usystematyzowac rézne formy wizuali-
zacji, rodzaje komunikatéw oraz ewentualnie sporzadzac typologie,
na podstawie ktérej mozemy nie tylko stwierdzic, ,,co jest”, lecz takze
sprawdzi¢, czego nie ma (czyli co nie pojawia sie w reklamach, ale jest
obecne w innych sferach rzeczywistosci komunikacyjnej). Badania
materiatow reklamowych w tym sensie sg i moga by¢ opisowe, ale
na podstawie stosowania perspektywy poréwnawczej, rozszerzaja-
cej zakres obserwacji, oraz za pomoca kontekstu i systematyki teorii
mozna réwniez rozszerzy¢ zakres poznawczy i wyj$¢ poza czysta kon-
statacje wystepujacych w materiale konkretow. Przyktad badania kon-
struktu kobiet czy mezczyzn w reklamie nie jest przy tym tak banalny,
jak mogtoby sie wydawad (lub jest, ale to akurat dobrze). Zaktadajac
proste ,teoretyczne” podejscie, ze w obu przypadkach (kobiet i mez-
czyzn) mamy do czynienia z cztowiekiem, czyli z nadrzedna, ogélna
kategoria, to juz wykrywanie réznic w przedstawieniu tych dwoch
form/rél biologiczno-spotecznych ludzkiego zycia oraz pokazanie ich
aktualnej manifestacji w reklamie staje sie ciekawym przedsiewzie-
ciem samym w sobie, sytuujacym sie jak najbardziej wsréd badan
komunikacji w kontekscie kultury. | nawet nie musza nas przy tym
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interesowac reklamy i wizerunki kobiet i mezczyzn w r6znych miejscach

na Swiecie, lecz bardziej powinno nas interesowac odkrycie wtasnych

uwarunkowan kulturowych, tkwigcych w materiale, z ktérym na co

dzien mamy stycznosc i ktory jesteSmy w stanie zinterpretowad w kon-
tekscie wtasnej kompetencji kulturowej i jezykowej. Niekiedy bowiem

w analizie reklam z perspektywy kulturowej skupiamy sie na tym, co

inne, wychodzac z wtasnego punktu widzenia i nie kwestionujac go.
Uwage zwraca to, ze i jak inaczej kobieta w reklamie perfum w innym

kraju (np. arabskim) jest przedstawiana, np. w innym (lub w ogole w)

ubiorze albo jej wizerunek zostat usuniety. Natomiast nie zwraca sie

uwagi lub zwraca sie jedynie w mniejszym stopniu na to, jak uwarun-
kowana jest kulturowo rowniez wersja ,wyjsciowa” takiej reklamy, np.
jaki ubiér (lub brak ubioru) przedstawiany jest w jej ramach i dlaczego

to wtasciwie ma by¢ bardziej normalne. Wiadomo, ze r6znice mozna

obserwowac tylko na podstawie obserwowalnych réznic, i w tym sensie

reklamy zagraniczne mogg byc interesujagcym materiatem. Przestanki

produkujace rdéznice natomiast sa czyms dalej idacym i nimi powin-
nismy interesowac sie w badaniach kultury - one dotycza zaréwno

tego, co jest postrzegane jako inne, jak i tego, co postrzegane jest jako

normalne, oczywiste, czesto - wtasne.

Oznacza to, ze badania z uwagi na zasadniczy charakter wybranych
konstruktow w kontekscie kultury nie musza sita rzeczy by¢ prowa-
dzone w perspektywie poréwnawczej przy analizowaniu materiatu
pochodzacego z réznych krajow. Jedli one dotycza materiatu z jednego
kraju, moze to nawet utatwic analize i podnies¢ jako$¢ wyciggnietych
whnioskow, gdyz kontekst badanego materiatu jest doktadniej znany
i rozumiany oraz bardziej spojny i wspdlny dla wszystkich egzempli-
fikacji. Dodatkowag pomoc w ukierunkowaniu analizy moze stanowi¢
podejscie, w ramach ktérego ogladamy wybrany aspekt osobno, izolu-
jac odpowiednie elementy reklam (chwilowo, czyli jako etap analizy,
lub tez podczas catego badania). Dopiero przez taki oglad mozemy
skupi¢ sie na interesujacym nas zagadnieniu oraz odkry¢ podobien-
stwa i wzory. Ilustracje 5a-b demonstruja takie podejscie do tematu
kobiet i mezczyzn pojawiajacych sie na plakatach, skupiajac sie na
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przedstawionych twarzach. Pokazuja one przeglad typowych form
mimiki i, czeSciowo, postawy czy tez gestow widocznych na obrazach
kobiet i mezczyzn; w ramach badania szerszych materiatow mozna by
je usystematyzowac oraz doktadniej opisac i analizowac.

llustracje 5a-b. Twarze kobiet, twarze mezczyzn na plakatach reklamowych

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie zdje¢ plakatéw reklamowych (2009-2015).
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Twarz stanowi przy tym oczywiscie jeden z wielu elementéw, na
ktére mozna zwroci¢ uwage. Ze wzgledu na obrazy mezczyzn i kobiet
na plakatach reklamowych juz przy pierwszym przegladzie materia-
tu rzucaja sie w oczy ciekawe aspekty, ktére moga stanowi¢ punkt
wyjécia analizy lub moga by¢ traktowane jako pytania badawcze.
Na podstawie szerszego korpusu plakatéw zebranych w danym
miejscu i czasie mozna by zacza¢ od konstatacji prostych wartosci
ilosciowych (np. poréwnywanie liczby obrazéw kobiet i mezczyzn
oraz roznych konstelacji [osobno, razem, czy pokazana jest twarz,
czy wieksza czesc ciata itd.]), a nastepnie przejs¢ do analizy kom-
pleksowych kwestii, zadajac pytania dotyczace uwarunkowan kul-
turowych, ktore wyrazajg sie w przedstawionych wizualizacjach oraz
w reklamach w ogéle. Jako przyktad bardziej ztozonych probleméw
badawczych mozna przeanalizowad konteksty, w ktorych przedsta-
wione zostajg osoby na plakatach reklamowych. Aspekt ptci moze
wtedy okazacd sie tylko podrzednym, mniej wptywowym elementem,
jednym z wielu aspektéw pozwalajacych na odkrycie schematow.
To znaczy, ze wcze$niej w perspektywie poréwnawczej okreslony
element zainteresowania badawczego wcale nie musi by¢ tak istotny,
jak moze sie wydawaé na podstawie pierwszego wrazenia lub tez
po przegladzie materiatu, ktéry podejmowalismy juz pod wybranym
katem - nie jest wykluczone, ze inne elementy okaza sie réwnie
wazne lub ze sytuacja przedstawia sie inaczej z innych powodéw.
Przy korpusie, ktéry zostat uzyty do celdw ilustracyjnych niniejszego
artykutu, obejmujacym ok. 350 plakatow reklamowych zbieranych
w latach 2009-2015 przewaznie na terenie Wroctawia, pojawito sie
nieco wiecej obrazéw kobiet niz mezczyzn. Poza tym mozna byto na
jego podstawie wstepnie okresli¢ rozne role i konteksty, w jakich
pojawiaja sie obrazy ludzi w reklamach, i sprawdzi¢ ewentualne
réznice. Ogblniej rzecz biorac, mozna szukac¢ w takim materiale
schematéw przedstawienia interesujacego nas aspektu - w ramach
przyktadu: kobiet i mezczyzn. Trzeba przy tym jednak byé ostroz-
nym w przedwczesnym formutowaniu wnioskéw. W perspektywie
poréwnawczej moze sie z uwagi na pte¢ najpierw wydawac, ze gama
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przewidywanych w reklamach typowych réli kontekstow jest szersza
dla mezczyzn; przy doktadniejszej analizie natomiast odkrywamy,
ze ta gama jest, moze, nieco inna niz w obrazach kobiet, ale réwniez
ograniczona do okreslonej liczby mozliwosci. Typowe konteksty,
ktére wytaniaja sie przy luznym przegladzie materiatu (w sensie
pokazanej sytuacji, ubioru czy zakomunikowanego przez claim lub
temat reklamy ogdlnego kontekstu), to dla kobiet np. moda, kos-
metyka, gospodarstwo domowe, dla mezczyzn natomiast biznes/
pracaw firmieirola taty, dla obu ptci razem natomiast rodzina, czas
wolny, zakupy. Takie pierwsze wrazenia dotyczace wzoréw i réznic
w materiale badawczym, ktére tu s wymienione przyktadowo jako
wstepnie obserwowane tendencje, wskazuja na kulturowg specyfike
reklam, ich kontekst historyczny i spoteczny, ale na wczesnym etapie
okreslania tematéw badawczych moga réwniez by¢ zwigzane z kon-
tekstem kulturowym samego badacza, ktéry trzeba sobie podczas
badan systematycznie uswiadamiaé. One moga (i powinny) by¢
w badaniach sformutowane, okreslac¢ zar6wno zatozenia wyjsciowe,
jakipytania badawcze, oraz sprawdzone w systematyczniej analizie®.
Przedstawionego zabiegu opracowania kolazu ze wzgledu na
wybrany aspekt mozna uzywac, przygotowujac badania dotyczace
konstruktéw lub chcac je ilustrowad. Przegladajac wiekszy korpus,
mozna niekiedy odkry¢ powtarzajace sie hasta, sposoby méwienia
itp. — i zestawiajac wstepnie fragmenty materiatu, ktére dotycza tych
aspektow, jakie zwrocity nasza uwage, mozna okresli¢ szczegotowe
pytania badawcze i doprecyzowaé problem badawczy. Jako przykta-
du uzywam, prezentujac ilustracje, wspomnianego juz zaznaczania
produktéw czy ustug na tle skali dobre/zte oraz ciekawego zjawiska
mowienia w kategorii ,,(mie¢) wiecej” (por. ilustracje 6a-b).

¢ Wiecej natemat przejrzystego projektowania procesu badawczego i analitycznego
zob. Flick 2010, 2011.
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llustracje 6a-b. Manifestacja przyktadowych aspektéw badawczych w reklamach:

skala dobre/zte, kategoria ,,wiecej”

za mniaj..
Dl fych, karzy Zashuguierms
cheg wisce) | na wi%ﬂﬁ?”

1
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Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie zdje¢ plakatéw reklamowych (2009-2015).

Innym przyktadowym elementem na poziomie konstruktéw, ktory
mozna by badac¢ w reklamie w kontekscie kultury i komunikacji, jest
konstrukt nowosci (por. ilustracja 6¢c). Mamy tu jednoczesnie do czy-
nienia z przestanka, ktéra wydaje sie niezbedna dla reklamy i ogélnie
dla moéwienia czegos, czyli tez w innych sferach komunikaciji. Jesli nie
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mam nic do powiedzenia, co mogtabym/mogtbym zaznaczy¢ jako
nowe w odniesieniu do tego, co juz zostato powiedziane, to najwyzej
moge perpetuowad komunikacje na podstawie, technicznie rzecz bio-
rac, cytowania, powielania tego, co juz byto. Z jednej strony doktadnie
to ma miejsce w wypadku skonwencjonalizowanych form komunika-
cji, ktére wystepuja rowniez w reklamie lub do ktérych mozna zaliczy¢
reklamy. Z drugiej strony nowos¢ w funkcjonalnym rozumieniu, czyli
wprowadzanie oferty komunikacyjnej lekko r6zniagcej sie od tego, co
juz byto, zwieksza nawigzywalnos$¢, gdyz jest o czym dyskutowad (lub
skutecznie wyprodukowane zostato wrazenie, ze jest). Deklaratywne
podkreslanie nowosci staje sie w zwigzku z powyzszym wazne réw-
niez i zwtaszcza w - do ztudzenia podobnych - reklamach pewnych
produktéw czy kategorii produktow (np. proszki do prania, produk-
ty gospodarstwa domowego). To, w jaki spos6b - przez strategie
uzasadnieniowe - nowos$¢ w takiej sytuacji jest argumentacyjnie
wprowadzana w komunikaty reklamowe, by méc uzywaé okreslen
typu ,nowe”, ,nowos¢” itp., staje sie w tym kontekscie ciekawym
problemem badawczym. Zanalizowa¢ mozna przy tym nie tylko ogél-
ne zjawisko, probujac wyjasni¢ je catosciowo, lecz mozna przebadac
konstrukt na r6znych poziomach - np. wizualnym (kroje pisma, kolory,
akcentowanie napisu przez jego usytuowanie, wielkosc itp.), teksto-
wym (jezykowe manifestacje konstruktu, konstrukty wspierajace)
lub tematéw (rodzaje produktoéw i branze, w ktérych konstrukt sie
pojawia). Mozna poza tym zastosowac rézne perspektywy meto-
dologiczne (badanie reklam, plakatow, spotéow - tu wchodzi w gre
réwniez rekonstrukcja struktur narracyjnych, badania ankietowe
stuzgce okresleniu samego konstruktu, badania eksperymentalno-
-ankietowe dla rekonstrukcji form postrzegania reklam [moéwienia
o nich] z punktu widzenia interlokutorow itp.).

167



=== Annette Siemes

llustracja 6¢c. Manifestacja przyktadowych aspektéw badawczych w reklamach:

hasto nowe/nowos¢

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie plakatéw i broszur reklamowych (2009-2015).

Inng drogg okreslenia tego, na co chcemy zwroci¢ uwage w kon-
kretnym badaniu, jest przejecie pojec, ktére w ramach wiekszych
badan zostaty zidentyfikowane jako centralne i istotne wielkosci
orientacyjne w komunikacji. Punktem wyjscia przy tym moga by¢
badania symboli kolektywnych (por. Fleischer 2003) czy tez stéw
sztandarowych (por. Pisarek 2002), ktore dostarczaja obszernych
list mozliwych tematéw dla badan szczeg6towych na ré6znym ma-
teriale, przyktadowo w reklamach. Niektére symbole kolektywne
okazaty sie przy tym znaczacym elementem w rozmaitych konteks-
tach kulturowych i systemach jezykowych (np. mito$¢, rodzina itp.),
przewodzac na liscie poje¢ uznawanych za wazne w réznych krajach.
Wykorzystanie istniejacych szerszych badan jako punktu wyjscia
i kontekstu dla wtasnych projektow ma te zalete, ze na podstawie
tych badan troche (lub czasem duzo) juz wiemy o zakresie i sposo-
bie funkcjonowania wybranych elementéw komunikacji oraz o ich
semantyzacji (zarébwno wspomniane badania Walerego Pisarka, jak
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i Michaela Fleischera dostarczaja w tym zakresie mndstwa szczeg6-
towo oméwionych wynikéw). Podobna sytuacje mamy w przypadku
wykorzystania szerszych analiz jezyka i komunikacji jako tta teore-
tycznego i Srodka pomocniczego przy wyborze kategorii badawczych,
zwracamy woéwczas uwage na koncepty. Mozna rozumiec je jako
elementy sterujace komunikacji, ktére manifestuja sie i staja sie ob-
serwowalne w formie konstruktow stow, ale nie sg czyms, ,,0 czym”
sie méwi (na czym skupiamy uwage w przypadku badania konstruk-
téw), lecz stanowia funkcje komunikacji, regulujac w tle konkretnych
wypowiedzi spos6b moéwienia o danym temacie (por. Fleischer 2008:
7-11). Badajac reklamy, mozemy zatem obserwowac i analizowac
oddziatywanie danego konceptu (raczej niz sam koncept) oraz bada¢
konstrukty wspierajace go; a samo podejscie teoretyczne, w ramach
ktérego koncepty sg opisane, umozliwia nam okreslenie problemu
badawczego, pomaga zidentyfikowac elementy decydujace o dobo-
rze materiatu oraz wspiera nas przy systematyzacji i interpretacji
wynikéw. Do konceptéw dziatajacych potencjalnie w tle reklam za-
licza¢ mozemy bez wiekszego trudu teoretycznego takie, ktore je-
dnoczes$nie okreslaja rozne podstawowe elementy odbycia procesu
konsumpcyjnego - kupowanie/kupi¢, cene, sprzedaz. Skoro badanie
konceptow dotyczy wymiaru komunikacji i sposobdéw méwienia o da-
nym (dowolnym) temacie, w tle reklam réwniez moga funkcjonowac
koncepty pochodzace z innych dziedzin (nalezace do innych progra-
moéw komunikacji), np. takie, ktére odnosza sie do pewnych ,,celéow
merytorycznych” procesu konsumpcji - towar, mie¢, majatek, czas
(wolny), gra/zabawa i wiele innych (dalsze przyktady por. Fleischer
2008). Skoro prawie kazdy temat moze zaistnie¢ w komunikatach
reklamowych, rowniez zakres konceptéw pojawiajacych sie jako
folia interpretacyjna w tle wypowiedzi reklamowych jest potencjal-
nie nieograniczony, tzn. koncepty te moga pochodzi¢ z dowolnego
obszaru i programu komunikacji. Tak np. koncept zdrowia/choroby,
nalezacy do programu komunikacji ,medycyna”, staje sie istotnym
ttem dla komunikatéw reklamujacych leki lub tez zdrowy tryb zycia
albo fitness. Badajac reklamy (czy tez inne materiaty) w tym zakresie,
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mozna obserwowac aktualne ograniczenie i sposoby negocjowania
konceptu czy tez Sledzic jego oddziatywanie w komunikacji (por. Sie-
mes 2016b - w druku).

Podsumowujac, podkreslam raz jeszcze, ze w niniejszym teks-
cie chodzi o zarys mozliwosci badawczych i, w tym kontekscie,
o wykorzystanie pojec teoretycznych do znalezienia tematéw ba-
dan i okreslenia problemu badawczego. Nie skupitam sie zatem
na doktadnym teoretycznym odgraniczeniu terminéw, lecz na tym,
aby wskazaé pewne mozliwosci ich wykorzystania do odpowied-
niego ukierunkowania procesu badawczego (okreslenie problemu,
identyfikacja materiatu, systematyzacja kategorii badawczych oraz
ukierunkowanie perspektywy analizy i interpretacji wynikéw). To, ze
terminologia teoretyczna jest abstrakcyjnainiezalezna od konkretow
(np. od konkretnych tematéw méwienia), nalezy (mozna) w tym
kontekscie rozumied jako zalete - przynajmniej jesli jest sie cieka-
wym nowych perspektyw badawczych, na ktére nie wpadliby$my
w tej formie, ogladajac potencjalny materiat jedynie z perspektywy
codziennej albo na podstawie odgdrnie sformutowanych zaintere-
sowan. W zwigzku z tym wtasnie, ze pojecia takie jak konstrukt lub
koncept nie okreslaja, czym sa ,wypetnione” tematycznie, lecz tylko
opisuja ,funkcje techniczna” okreslonych elementéw w procesie
komunikacji, mozemy je wykorzysta¢ do odkrycia zasadniczo nie-
ograniczonej gamy problemoéw badawczych, ktérych bez ,,okularéw
teoretycznych” nie byliby$my w stanie widzie¢. Pomocne moze by¢
rowniez stworzenie i ogladanie mozliwie szerokiego korpusu reklam
(czy innych materiatéw), spdjnego jedynie pod katem formy (np.
same plakaty), ktére zbierali$my bez pierwotnego okre$lenia tematu.
W takim korpusie, uwzgledniajac np. wyzej prezentowane podejscia
i terminy teoretyczno-analityczne, mozna szukaé powtarzajacych sie
tematow moéwienia, wymiaréw odniesienia czy ukrytych uwarunko-
wan i przestanek, bedacych niezbednymi, aby dany komunikat byt
nawigzywalny, aby méc na takiej podstawie sformutowac tematy
badan. W taki sposéb okreslilismy np. w ramach zajec¢ dydaktycznych
potencjalne tematy badawcze, prowadziliSmy nastepnie projekty
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badan pilotazowych i eksploracyjnych. WychodziliSmy z jednej stro-
ny od teoretycznych przemyslen na temat reklamy, komunikacji
i kultury oraz z drugiej strony od przegladu korpusu sktadajacego
sie z ok. 350 plakatow reklamowych, zbieranych przewaznie na te-
renie wiekszego polskiego miasta (Wroctawia), w latach 2009-2015.
Pomysty badawcze dotyczyty zaréwno podstawowych elementow
komunikatow reklamowych (np. kolorystyka reklam réznych branz,
formy i konteksty przedstawienia [grup] ludzi), jak i ro6znego rodzaju
konstruktow (zwierzeta w reklamie, Polska i polskos$¢, kobiety, wi-
zerunki dzieci w reklamach) oraz ogdélnych mechanizméw urucha-
mianych przez reklamy (np. rola obietnic). Niektére inne projekty
miaty, bardziej tradycyjnie, na celu rekonstrukcje specyfiki reklam
w ramach okreslonych branz (np. reklamy lekéw). Uzupetniajac
korpus o materiat badawczy pochodzacy z innych krajéw, mozna
byto obserwowa¢ dodatkowo ciekawe réznice, przy czym warto raz
jeszcze podkresli¢, ze jesli rozumiemy kulture jako system znaczen,
badania wtasnie nie tylko i nie automatycznie dotycza kwestii r6znic
lub podobienstw miedzy tym, co mozemy obserwowac w réznych
krajach. Zajmuja sie one natomiast rozumieniem i rekonstrukcja
przestanek oraz kulturowych uwarunkowan w ogéle, prébujac od-
kry¢ uwarunkowania tego, co uznawane jest za wtasne i ,,naturalnie
zrozumiate”. Skoro elementem podstawowym procesu komunikacji
jest uniewidocznianie pewnych zatozen i przestanek, wtasnie ich
odkrycie stanowi niekiedy trudniejsze zadanie niz widzenie innosci
w czyms, co wydaje sie obce. Dodatkowym utrudnieniem przy ana-
lizie materiatéw z réznych krajéw jest to, ze mozliwosci jego inter-
pretacji s mocno ograniczone, gdyz oprécz trudnosci zwigzanych
ze znajomoscia jezyka brakuje zazwyczaj wiedzy i doSwiadczenia
dotyczacego wtasciwych kontekstéw znaczeniowych, ktére nale-
zy uwzglednic, tzn. nie posiadamy zazwyczaj adekwatnej do danej
kultury kompetencji komunikacyjnej, w zwigzku z czym mozna co
najwyzej poréwnywac obserwowalne konkrety (fakt, ze wystepuja
wizualizacje typu X, typu Y...; kolory takie czy inne) lub struktury
(np. relacja tekstu/obrazu, struktury narracyjne), powstrzymujac sie
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jednak od jednoznacznych interpretacji (wedtug motta: ,to oznacza,
ze..”) lub nawet wartos$ciowan.

Analiza materiatow - co badac¢? Typologia
w kontekscie kulturowym

Znaczenie szerszego rozumienia kultury jako kontekstu badan ko-
munikacji, a zwtaszcza reklam (oraz wynikajace z tego mozliwosci),
staje sie widoczne, kiedy ogladamy podziat mozliwych perspektyw
badawczych wedtug nawiazywalnos$ci w kontekscie kultury. W per-
spektywie badawczej zorganizowanej wokoét tego podziatu chodzi
o analize wybranych tematéw czy elementéw reklam ze wzgledu na
okreslenie zakresu/obszaréw nawigzywalnosci, tzn. identyfikacje
i rekonstrukcje uwarunkowan, w ktérych dane elementy moga przyjac
znaczenie. Podziat materiatu wedtug kraju pochodzenia stanowi przy
tym tylko jedna z wielu kwestii i raczej podrzedng w ramach opera-
cjonalizacji, tzn. w procesie przetozenia problemow i teoretycznych
kategorii badawczych na praktyczne aktywnos$ci empiryczne. Waz-
niejsze staja sie inne aspekty. Innymi stowy: mozemy, ale nie musimy
operowad pojeciem kraju, aby kierowac perspektywe badawcza na
aspekt kultury i okresli¢ tematy badawcze w tym kontekscie.

W ogblniejszym podejsciu mozemy rozrézniac elementy reklam
»po prostu” wedtug pytania, w jakim zakresie i kontekscie kulturo-
wym staja sie one nawigzywalne, i probowac rekonstruowad i wy-
kazac ten kontekst. Przeglad ogélny takiego rozréznienia zostat
juz przedstawiony na ilustracji 1. Odnosi sie on do uwarunkowan
kulturowych, interkulturowych czy tez popkulturowych. Taki po-
dziat zwraca uwage na kontekst kultury i na specyfike relacji z nim
elementéw reklam, dzieli go na trzy zasadnicze ukierunkowania
i formy uwarunkowania poprzez kulturowe systemy znaczen. Te trzy
mozliwosci ukierunkowania uwagi badawczej jednak niekoniecznie/
nie zawsze wykluczaja sie wzajemnie. W proponowanym podziale nie
chodzi o to, aby go utrzymywac w samych badaniach oraz przypisa¢
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badane elementy wymienionym kategoriom na podstawie wytacz-
nosci - nie chodzi o podejmowanie decyzji, czy elementy reklam
»53” uwarunkowane wytacznie kulturowo, czy interkulturowo, czy
popkulturowo, lecz o to, aby za pomoca podziatu dojs¢ do cieka-
wych tematéw i probleméw badawczych oraz do zr6znicowanych
perspektyw analitycznych.

Z jednej strony mozemy obserwowac w reklamach elementy
wykorzystujgce konteksty kulturowe, czyli bedace bezposrednio
zwigzane z okreslonym systemem znaczeniowo-interpretacyjnym
(oraz odpowiednia wiedza, zaktadana u interlokutoréw), uwarunko-
wanym czynnikami czasowymi i, zazwyczaj, globalnie rzecz biorac,
przestrzennymi. Takie kulturowo uwarunkowane elementy i aspek-
ty reklam znajdziemy zatem potencjalnie w tych wykorzystujacych
kontekst wiedzy, ,istniejacy” w tej formie tylko w danym miejscu
i czasie - tzn. funkcjonujacy w komunikacji, w takim sensie, ze moz-
na go zaktadac jako dany u innych interlokutoréw i nim operowac.
Najbardziej podstawowe aspekty kultury, ktére w ten sposéb moz-
na uja¢, to wszelkie zabiegi dokonywane na jezyku (czyli elemen-
ty reklam wykorzystujace w specyficzny sposéb znajomosc jezyka,
operujace np. gra jezykowa, przystowiem, dwuznacznoscia pojec
itp.). Gdy rozumiemy zasob ,wiedzy” kulturowej jako znajomosc
okreslonych utwordéw, w gre wchodzi réwniez zabieg odnoszenia sie
do nich, np. w postaci cytatow z tradycyjnych utwordw literackich,
nalezacych w danym spoteczenstwie do kanonu systemu edukacji
(por. ilustracja 7).
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llustracja 7. Kontekst kulturowy w reklamach - przyktad wykorzystania wiedzy

o kanonie literatury (napis w prawym dolnym rogu)

Zr6dto: wtasne zdjecie reklamy ulicznej, Wroctaw 2015.

Niemniej jednak z punktu widzenia przygotowania badan i ope-
racjonalizacji pojecia ,elementy kulturowo uwarunkowane” nie (lub
nie wytacznie) chodzi o wiedze w potocznym rozumieniu (wiedza o X),
lecz w sensie kompetencji stosowania okreslonych regut interpretacji
i znajomosci okreslonych formacji znaczeniowych (X wiagze sie z...)
oraz aktualnych lub historycznych kontekstéw wydarzeniowych, ktéra
jest (musi by¢) zaktadana po stronie interlokutorow, aby dana wypo-
wiedz uzyskata nawigzywalnos¢.

WezZmy jako przyktad rozprzestrzeniany w Internecie spot rekla-
mowy z fikcyjng komiksowg postaciag reklamujaca sie¢ supermar-
ketow, ktory w sposéb ironizujacy i przeSmiewczy nawigzuje do
innego filmu internetowego. Ten drugi (wtasciwie: pierwszy) film
pokazuje wypowiedz (niedtugo pdzniej suspendowanego’) ksiedza,
ktéry w swoim przemoéwieniu ostrzega, ogdlnie méwiac, przed ros-
naca demoralizacjg mtodziezy, wyliczajac jako oznake tego zjawiska

" Archidiecezja Krakowska 2011.
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réwniez szeroko rozprzestrzenione utwory i inne elementy kultury
mtodziezowej i popkultury (np. ksiazki Harry Potter, Hello Kitty, ta-
tuaze). Wzorujac sie na sposobie méwienia ksiedza, ujeciu obrazu
i fragmentach tekstu, reklama natomiast nie traktuje o tym, jak diabet
uwodzi mtodziez utworami pop- i subkulturowymi, lecz przedstawia
zjawisko jako réwnie kuszaca oferte karty klubowej reklamowane;j
sieci supermarketows®,

llustracja 8. Wycinek spotu reklamowego z panem Heniem, nawigzujacego do wy-

powiedzi ksiedza

Zrédto: YouTube/reklamowaTV 2011.

W zwigzku z tg wymiang kontekstu interpretacyjnego przyktad
mogtby by¢ rowniez omawiany w odniesieniu do popkulturowych
aspektow reklam, o ktorych nizej. Zawiera on takze kilka cieka-
wych i niezbednych do funkcjonowania elementéw zwigzanych

8 YouTube/U Aleksandra! 2011; YouTube/reklamowaTV 2011.
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z kontekstem kulturowym. Co prawda opisany spot zaktada z jednej
strony znajomos¢ filmu, na bazie ktérego zostat zrobiony wzglednie
do ktérego sie bezposrednio odnosi. Z drugiej strony jednak - i to
bardziej - spot zalezy od znajomosci pewnych szerszych kontekstow
spoteczno-komunikacyjnych, umozliwiajacych jego ogblna inter-
pretacje. Innymi stowy: spot moze by¢ dla kogo$ $mieszny (lub prze-
ciwnie) bez doktadnej znajomosci wersji wyjsciowej (a w pewnych
granicach nawet bez jej znajomosci w ogole). Nawigzuje bowiem nie
tylko do konkretnego wydarzenia i postaci, lecz réwniez do bardziej
ogolnych motywéw - do wizerunku Kosciota, pewnych jego przed-
stawicieli (prawdziwych czy nie) i typowych postaci, opinii, pewnych
(mozliwych) scenariuszy komunikacyjnych w kontekscie religii. Te
motywy s3 jednak kulturowo uwarunkowane, gdyz to, co uznawane
jest za mozliwe albo typowe dla X lub jako typowa/mozliwa wer-
sja X, typowy przedstawiciel X (w wersji przerysowanej, satyrycznej)
itp., wypada réznie w zaleznosci od czasu i spoteczenstwa. Te same
czynniki warunkujg znajomo$¢ samej postaci, bohatera marki (ang.
brand hero), pana Henia, ktéra umozliwia lepsze rozumienie spotu
wzglednie przyporzadkowanie tego, co jest pokazane, do okre$lonego
kontekstu.

Podczas ogladania tego przyktadu z grupami studentéw okazy-
wato sie regularnie, ze spot nadal jest nawigzywalny w ramach tych
drugich, og6lnych kontekstow kulturowych, tzn. wywotuje ré6znego
rodzaju reakcje merytoryczne na tym ogdlnym poziomie, podczas
gdy film, ktéry kiedy$ dostarczyt folii interpretacyjnej dla nawiazy-
walnosci szczeg6towej, juz raczej rzadko jest znany uczestnikom
zajec. Widzimy tu, ze kontekst niekoniecznie musi by¢ kompletny
i odpowiadac jakiemus$ doktadnemu kanonowi wiedzy lub znajo-
mosci okreslonych wydarzen, materiatow medialnych itp., aby mégt
wywotac efekt (np. komiczny lub tez reakcje odrzucenia czy inne,
krytyczne spojrzenie - czyli efekt blizej nieokreslony, jesli chodzi
o jego ukierunkowanie jakosciowe). Mimo to jednak obowiazuje
pewien podstawowy zakres wiedzy o pewnych kontekstach, aby
komunikat byt w ogble nawigzywalny. Przyktadowo: komiksowa
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postac ksiedza z reklamy w ogole nie jest ubrana jak kaptan, lecz nosi
kostium bohatera filmu Batman, ale rozpoznawana jest jako ksigdz
na podstawie sposobu moéwienia i intonacji, postawy i gestéw oraz
pewnych fragmentow tekstu.

Druga grupe tworza elementy reklam nawiazujace do aspektéw
interkulturowych, tzn. takich, ktore zasadniczo moga/mogtyby funk-
cjonowac (w jakiej$ wersji podstawowej, wspolnej) w (poza tym)
r6znigcych sie kontekstach kulturowych. Oznacza to, ze takie inter-
kulturowe elementy reklam z jednej strony moga byc¢ tez kulturowo
uwarunkowane i uzyskujg ostateczng specyfike dopiero w danej
kulturze i wynegocjowanych w jej ramach formacji znaczeniowych,
ale z drugiej strony wystepuja jako podstawowy punkt odniesienia
w réznych konkretnych formacjach spoteczno-komunikacyjnych.
Tak np. przyjazh moze by¢ rozmaicie semantyzowana, czyli moze-
my mie¢ do czynienia z ré6zniacymi sie manifestacjami konstruktu
w zaleznosci od czasu i kontekstu kulturowego, niemniej jednak ob-
serwujemy, ze sam konstrukt stanowi wspdélny punkt odniesienia.
Zatem cze$¢ symboli kolektywnych mozna zalicza¢ do elementow
interkulturowych - te, ktére okazaty sie istotne podczas badan roz-
nych spoteczenstw (np. wspomniane juz kategorie - mito$¢, dom,
rodzina). Niektdre z nich sa regularnie i szeroko wykorzystywane
w reklamach - zaréwno funkcjonujacych w obrebie jednego kraju,
jak i w kampaniach miedzynarodowych, w zwigzku z czym stano-
wig ciekawy punkt wyjscia wszelkiego rodzaju badan. llustracja 9
pokazuje jako przyktad wybrane wizualizacje rodzin na podstawie
egzemplifikacji zebranych w Polsce®.

® 0 badaniach pojecia rodziny na podstawie szerszego korpusu i danych z ankiet

zob. Siemes 2013 oraz 2016a.
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Ilustracja 9. Obrazy rodzin w reklamach

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie zdje¢ i zeskanowanych materiatéw rekla-
mowych (reklamy uliczne, opakowania produktéw i broszury, 2009-2015).

Jak wida¢, ciekawym aspektem badan moga by¢ nie tylko powta-
rzajace sie schematy w takich wizualizacjach, lecz nawet powielanie
tych samych zdje¢ w réznych kampaniach i komunikatach. Pokazane
tu identyczne motywy pochodza np. z reklam nieruchomosci, labo-
ratorium diagnostycznego oraz wody mineralnej. Z duzym prawdo-
podobienstwem przypadki takiego powtdrzenia identycznych zdjec
czy modeli pojawiaja sie ze wzgleddw praktycznych, np. dostepnosci
danego materiatu w darmowych bazach. Niemniej jednak sam fakt
wyboru takiego motywu, a nie innego oraz to, ze zostat on dokonany
w réznych kontekstach, wskazuje na lezacy u jego podstaw schemat
czy prototyp - wspolne wyobrazenie o ,typowym X”. Rekonstruu-
jac takie schematy, a nastepnie poréwnujgc materiaty pochodzace
z réznych kontekstow kulturowych, mozna uzyskac ciekawe wyniki.
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Réwniez odniesienie sie do podstawowych ludzkich emocji i mo-
tywoéw oraz szukanie ewidencji wskazujgcych na nie moze stanowic
temat badan w perspektywie interkulturowej. Juz samo sprecyzo-
wanie tego, co wtasciwie zalicza¢ do tego obszaru i jak okresli¢ takie
kategorie, moze sie okazac trudne (co nie oznacza, ze nie powinnismy
probowad). Nie jest bowiem rozwigzana kwestia - i niewykluczone, ze
nie da sie tego zrobic¢ - czym sa emocjei czy np. okreslenie takich kate-
gorii jak rado$¢, smutek, ich odroznienie, dychotomiczne przeciwsta-
wienie itp. nie zawiera w sobie juz wptywu kultury i jej podstawowych
kategorii interpretacyjnych, wiazacych sie z organizacja catego obrazu
Swiata. Interkulturowosc takich elementéw w przedstawionym tu uje-
ciu nie oznacza réwniez, ze elementy interkulturowe moga by¢ czy sa
komunikowane wszedzie w ten sam sposob. Wrecz przeciwnie, takze
elementy interkulturowe sa lub moga by¢ dodatkowo uwarunkowane
roznigcym sie specyficznym kontekstem kulturowym. Ale w odréznie-
niu od elementéw uwarunkowanych kulturowo, podstawowe wzory
i motywy, na ktérych bazujg elementy z kontekstem interkulturowym,
w ogble sie pojawiajg lub mogg by¢ nawigzywalne w kontekscie réz-
nych kultur. Przyktadowo: miedzynarodowa kampania nawiazujaca
do motywu mitosci i wojny, jakkolwiek realizuje sie w niej claim i to,
co jest pokazane, aby te tematy zwizualizowac, moze ogdlnie polegaé
na tych wiodacych motywach (mitoscii wojny); kampanie natomiast,
ktora pracuje motywem lokalnie/regionalnie wystepujacego czy koja-
rzonego w specyficzny sposéb zwierzecia (np. zubra) itaczy to jeszcze
z grami jezykowymi, trzeba by, gdyby miata by¢ nawigzywalna w réz-
nych miejscach i kontekstach, w inny sposéb wprowadzi¢ w komu-
nikacje, a wykorzystany motyw podlegatby potencjalnie zasadniczej
reinterpretacji. | kolejny raz interkulturowo$¢ niekoniecznie zaczyna
sie tam, gdzie przekraczamy granice krajow, lecz takze tam, gdzie
przechodzimy w inny obszar znaczeniowy, ktory odgrywa role folii
interpretacyjnej, uznawanej za ,wtasna” lub ,wtasciwa”. W zaleznosci
od przyjetej perspektywy wizualizacja typowej rodziny moze przedsta-
wiac sie zupetnie roznie (np. jako wymarzony ideat lub tez jako nielu-
biany przymus spoteczny czy skostniata konwencja) nawet w ramach
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jednego spoteczenstwa i obserwujac temat z tak zréznicowanych
perspektyw, mozemy przyja¢ perspektywe interkulturowa w obrebie
jednej kultury. W takim trybie myslenia mozliwe statoby sie, oprocz
badan, opracowanie zr6znicowanej gamy wizualizacji, komunikujacej
w sposob bardziej catosciowy zakres tego, co jest doswiadczane jako
srodzina” przez réznych ludzi.

Wszystkie wymienione tu aspekty kultury sg ze soba powiagzane.
l, jak jJuz wspomniano, sg one réznicowane w roli Srodka obserwacji
czy tez identyfikacji tematdéw badawczych i ukierunkowania perspek-
tywy podczas analizy materiatu. Zwtaszcza popkulture w reklamie
mozna najlepiej obserwowad tam, gdzie granice miedzy przedsta-
wionymi tu sferami kultury zacierajg sie i okazuja sie mato istotne ze
wzgledu na codzienna praktyke ich mieszania. Wszedzie tam, gdzie
znakiiich mozliwa interpretacja, czyli konteksty znaczeniowe i pola
semantyczne, do ktorych one potencjalnie sg nawigzywalne, nie
wskazuja (tylko) na jedna Scisle ograniczona formacje znaczenio-
w3 i wigzg sie zaréwno z kontekstem kulturowym, interkulturowym,
jak i szeroko pojeta sfera subkultur(y) lub kultury masowej, styléw
zycia, marek i konsumpcji, mozemy podejmowac préby widzeniaich
jako znakéw popkulturowych. Przyktady: popkultura w reklamie ma-
nifestuje sie w perfumach w opakowaniu imitujacym ksztatt i wyglad
i-phone’a, czyli marki, ktéra wyznaczyta standardy dla smartfonow,
sama przejmujac design Dietera Ramsa ze stynnych urzadzen elektro-
nicznych lat 50. XX wieku (np. kalkulatoréw) firmy Braun?®. Pokazuje
sie ona tam, gdzie na drukowanych i masowo rozprzestrzenianych
plakatach wykorzystana jest stylistyka graffiti szablonowych (por.
ilustracja 10a), albo tam, gdzie uproszczony symbol trampek, wy-
stepujacy w roli zwizualizowanego marzenia o posiadaniu takiego
produktu, nawigzuje kétkiem narysowanym z boku do logo okreslonej
marki (marka butéw Converse, reklama natomiast dotyczy oferty sieci
telefonii mobilnej - por. ilustracja 10b). Popkultura réwniez wyraza sie,

10 Opisany produkt oferowany byt w okresie przedswigtecznym w grudniu 2015 roku
w jednej z sieci supermarketéw w Polsce.
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kiedy otwarcie nowego kina w centrum handlowym reklamuje sie
podrobionym motywem nawigzujacym do jednej ze scen masowo
ogladanego filmu Titanic (por. ilustracja 10c).

llustracje 10a-c. Elementy popkulturowe w reklamach: wzorowanie sie na subkul-
turze (szablony), markach (rysunek trampek), scen z filméw kinowych
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Zrodto: wiasne zdjecia plakatow reklamowych, Wroctaw 2012-2015.
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Réwniez szersze tematy moga stac sie przyktadem (i powodem do
badan) zaréwno elementéw popkulturowych w reklamie, jak i wza-
jemnego przenikania sie roznych sfer czy rodzajéw kulturowosci.
Tak np. reklamy odnoszace sie do $wiat Bozego Narodzenia s3g po
czesci kulturowo uwarunkowane (gdyz ich obchodzenie wigze sie
z r6znymi tradycjami i obyczajami), po cze$ci mogg by¢ traktowane
jako interkulturowe (w takim sensie, ze Swieta wystepuja w réznych
miejscach, krajach czy r6znigcych sie kontekstach kulturowych). Juz
na tym polu mozna prowadzic ciekawe badania poréwnawcze. Poza
tym pewne typowe elementy reklam $wiagtecznych stanowiag rowniez
czes$¢ popkulturowych kontekstédw, wigzacych sie m.in. z pierwowzo-
rem popkultury jako american way of life. Jako przyktady mozna tu
wymieni¢ motyw Swigtecznie ozdobionej amerykanskiej ciezarowki
z reklama Coca-Coli, ktéry studenci na zajeciach regularnie wymie-
niajag jako typowa dla nich reklame Swiateczna, czy tez motyw reni-
fera z czerwonym nosem, oparty na postaci ,,Rudolph the red-nosed
reindeer”'!, ktory pojawia sie notorycznie na swetrach ludzi prezento-
wanych w reklamach w okresie $wiat (por. ilustracje 11a-b). Rdwniez
powiazanie takich popkulturowych motywéw z innymi szerszymi
kontekstami bedacymi po czesci lub catkiem uwarunkowanymi kultu-
rowo moze stac sie ciekawym tematem badawczym - zima, réznego
rodzaju Swieta, wspomniany juz motyw rodziny itd. Ta swobodna
kombinacja rozmaitych motywoéw z przeniesieniem wyrywanych
z kontekstu elementéw (czerwony nos - klaun i, ogélniej, $mieszna
postac; renifer - ogoélnie kontekst skandynawski, zima; renifer z czer-
wonym nosem - okre$lona postac, Swieta, zima) jest wyznacznikiem
popkultury wzglednie jej komunikacyjnej manifestacji.

1 Motyw tej postaci pochodzi zamerykanskiej piosenki dla dzieci z pdznych lat 40.
XX wieku, a zostat rowniez wykorzystany w bajkach animowanych - szczeg6ty zob.
Wikipedia. Rudolph 2016.
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llustracje 11a-b. Elementy popkulturowe w reklamach: motyw renifera z czerwo-

nym nosem
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Zr6dto: wtasne zdjecia plakatow reklamowych, Wroctaw 2015.

Reklama stanowi jeden z obszaréw, w ktorych doskonale mozna
obserwowac efekty tego prawie dowolnego mieszania znakdéw wigza-
cych sie z réznymi sferami kultury - a zatem popkulture, ktéra z per-
spektywy badan komunikacji polega na takich wtasnie, metaforycznie
rzecz biorac, kolazach znaczen i kontekstéw znaczeniowych. Jako
ostatni przyktad przytaczam tu reklame, w ktorej wystepuja symbole
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i znaki wigzace sie z roznymi (kiedys subkulturowymi) kontekstami,
tworzac sktadanke popkulturowa.

llustracja 12. Elementy popkulturowe w reklamach: rézne symbole i motywy zwia-
zane z subkulturami/alternatywa
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Zrodto: wiasne zdjecie plakatu reklamowego, Wroctaw 2015.

Na ilustracji 12 widzimy m.in. znak pokoju, wigzacy sie z subkul-
turg hipiséw oraz ruchami pokojowymi lat 70. i 80. XX wieku, tan-
cuchy i agrafki, bedace elementem ubioru punkéw czy, po czesci,
metalowcdw, bransoletki punkowe - tu w formie taniej mtodziezowej
bizuterii w stylu bling bling, fryzure (irokez) - jako kolejny znak sub-
kultury punkowej, napis ,Woodstock” (tacznie z wybranym krojem
pisma), wigzacy sie z konkretnym festiwalem w Polsce, wzorujgcym
sie na amerykanskim oryginale z lat 60. XX wieku, bedacy central-
nym punktem wyjscia dyferencjacji kultury mtodziezowej. Kolejne
elementy popkulturowe to graficzne opracowanie napisu ,edycja
limitowana” w stylu naszywki markowej na spodniach jeansowych
czy zamieszczenie nazwy festiwalu i podpisu w jezyku angielskim.
Zardéwno szczego6towa analiza pokazanych tu elementéw na jednym
plakacie, jak i szukanie wybranego elementu w réznych reklamach
i przygotowanie badan dotyczacych sposobéw wykorzystania danego
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symbolu stanowia kolejny ciekawy punkt wyjscia badan reklamy
z uwzglednieniem kontekstu kulturowego.

Podsumowujac: juz krétki przeglad niewielkiej liczby przykta-
dowych materiatdéw wskazuje na duzy potencjat ré6znych szczegé-
towych analiz. Ogélny problem badawczy polegatby na $ledzeniu,
by tak rzec, kariery znaczeniowej okreslonych elementéw (znakéw,
symboli i haset oraz ogdlniejszych motywoéw) w ramach popkultury
i kultury alternatywnej z punktu widzenia ich wykorzystania w rekla-
mach. Po identyfikacji ciekawych tematéw badawczych na podstawie
szerszych korpuséw przypadkowo zebranych reklam - krok, ktéry
w niniejszym artykule zostat wstepnie podjety - mozna przej$¢ do
systematycznych badan popkulturowo uwarunkowanych elementow
reklam. W szerszej perspektywie badan komunikacji, rekonstruujac
np. konstrukty czy badajac bardziej kompleksowe koncepty lezace
u podstaw badanych wypowiedzi reklamowych, wchodzitoby w gre
takze wykorzystanie innych metod badawczych. Prowadzac ankiety
z otwartymi pytaniami na temat konstruktéw lub tez przedktadajac
respondentom w uktadzie eksperymentalnym rézne materiaty, moz-
na dowiedzie¢ sie wiecej o aktualnej manifestacji konstruktu intere-
sujacego nas zagadnienia. Stosowane moga by¢ oczywiscie réwniez
dalsze analizy innych materiatéw medialnych (teksty, obrazy), aby
rozszerzy¢ zakres poznawczy i zajac sie bardziej skomplikowanymi
problemami, ktérych przyktady zostaty przedstawione w pierwszej
czesci tekstu®2,

W zwigzku z tym, ze zawsze moze by¢ ich wiecej, papieru i uwagi
czytelnika natomiast niekoniecznie, niniejszy zarys mozliwosci ba-
dawczych konczy sie chwilowo w tym miejscu - az do nastepnych
badan.

12 |dacy w takim kierunku projekt badan, w ramach ktérych wykorzystano rézne
metody (analiza obrazéw, analiza wypowiedzi, ankieta) i materiaty badawcze
(obrazy i teksty z Internetu, odpowiedzi respondentéw), stanowi wyzej wspomnia-
ny cykl badan dotyczacych obrazu i pojecia rodziny, ktére prowadzitam w latach
2013-2015.
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Dyferencje rynkowe
w reklamie

1. Dyferencje rynkowe - podstawa teoretyczna

1.1. Dyferencjacja, dywersyfikacja i segmentacja -
operacjonalizacja poje¢

Na poczatku za istotne uznaje sie wyznaczenie granic paradygmatycz-
nych dla poje¢, ktére odnosza sie w sposob bezposredni do obszaru
zainteresowania niniejszej pracy, a zatem dyferencjacji, dywersyfikacji
i segmentacji. Pod wzgledem jezykowym sa to pojecia bliskoznaczne,
przez co dochodzi do ich zamiennego uzywania, a to w rezultacie pro-
wadzi do daleko idacych nieporozumien na tle teoretycznym. Dyfe-
rencjacja zostata precyzyjnie zdefiniowana przez Michaela Fleischera
w artykule pt. Dwa rodzaje reprodukcji systemdéw - dywersyfikacja
i dyferencjacja z niniejszego podrecznika - czytelnikow odsytam do
tego witasnie tekstu.

Pojecie to stato sie punktem wyjscia Luhmannowskiej teorii sy-
stemow spotecznych. Niemiecki socjolog wskazuje, ze dyferencja-
cja systemu ,jest powtdrzeniem wewnatrz systemu dyferencji mie-
dzy systemem a Srodowiskiem [systemu - M.W.]” (Luhmann 1984: 22).
Tym samym dyferencjacja bedzie mechanizmem odpowiedzialnym
zarozréznienie producentow systemu przez reprodukcje systemow,
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w rezultacie czego powstaje brak jednoosiowych hierarchii - mno-
gos¢ modeli. Jak zauwaza Fleischer, ,dyferencjacja systemu defi-
niowana jest jako »powtorzenie tworzenia systemu w systemach«
(Luhmann 1984, 37). Trzeba przy tym jednak - zauwaza Luhmann -
wyraznie wyrdznié »dyferencjacje«i»hierarchizacje«. Hierarchizacja
stanowi przypadek szczegblny dyferencjacji” (Fleischer 2002: 160).
Proba rozwijania teorii systemoéw u Helmuta Willkego doprowadzita
do wygenerowania pojecia dyferencjacji funkcjonalnej, ré6zniagcej sie
od Luhmannowskiej dyferencjacji segmentarnej ,w ktérej catosc
sktada sie z »duzej liczby takich samych lub podobnych jednosteks,
jako catos¢, sktadajaca sie »z duzej liczby odmiennych, wyspecjali-
zowanych czesci, ktére sg od siebie zalezne« (Willke 1996, 18)” (Flei-
scher 2002: 166).

Powyzsze rozr6znienie terminologiczne jest interesujgce z punktu
widzenia dyferencji rynkowych (omoéwionych nizej). Dyferencje ryn-
kowe sg tutaj rozumiane wtasnie jako funkcjonaty dyferencjacyjne
w ramach danego systemu o jasno wyspecjalizowanych zadaniach
(funkcjach komunikacyjnych), do ktorych nalezg m.in. wyrdznienie
Swiatow przezyc¢ i tematéw komunikacji produktow tego samego
segmentu rynkowego oraz stabilizowanie i kontrolowanie komu-
nikacji w danych obszarach rynku (przewidywalno$¢ komunikacji).
Dla kategorii dyferencji rynkowych w obszarze reklamy przyjmuje sie
rozrdznienie definicyjne zaproponowane przez Michaela Fleischera,
ktore mozna znalez¢ rowniez w jego artykule na stronach 135-146
podrecznika. Zasadnicza réznica polega na tym, ze w ramach dyfe-
rencjacji dochodzi o wytworzenia autonomicznych elementéw syste-
mu, za$ w przypadku dywersyfikacji - do rozbicia struktury systemu
w ramach systemu. Zjawisko dywersyfikacji moze by¢ utozsamiane
zbiologiczno-ewolucyjnym pojeciem dywergencji,zaproponowanym
przez Karola Darwina (por. ilustracja 1).
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llustracja 1. Mechanizm reprodukcji systemu
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Zrédto: Fleischer 2011b: 69.

W ramach dyferencjacji dochodzi do wytworzenia autonomicz-
nych elementéw systemu, za$ w przypadku dywersyfikacji - do roz-
bicia struktury systemu w ramach systemu.

Dywersyfikacja, odbywajaca sie tak, ze perpetuowany
jestsystem, czyli producent elementdw, i w jego ramach
produkowane sa w czasie kolejne elementy, rézne co
prawda od siebie, ale stanowigce zawsze produkty tego
wtasnie systemu/producenta. W tym ujeciu wiec system
produkuje w sposob ciagty liczne warianty, jednak ta-
kie tylko, ktore mozliwe sg w ramach jego i tylko jego
struktury (Fleischer 2011a: 222).

Zjawisko dywersyfikacji moze by¢ utozsamiane z biologiczno-ewolu-
cyjnym pojeciem dywergencji, zaproponowanym przez Karola Darwina:
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| tak, podczas modyfikacji dokonujacych sie u potom-
kéw kazdego gatunku oraz podczas nieustannej walki
wszystkich gatunkow o to, by zwiekszy¢ swa liczebnos¢,
im bardziej réznia sie potomkowie, tym wieksze maja
szanse na przetrwanie w walce o zycie [...]. Selekcja
naturalna, jak juz wspomniano, prowadzi do dywer-
gencji osobnikéw i do wymierania mniej ulepszonych
i przejsciowych form zycia (cyt. za: Ries, Ries 2005: 34).

Jesli zas chodzi o proces dyferencjacji, to nalezy zauwazy¢, ze
wynikiem nie jest ani pierwotny system, ani jego elementy; ,w ra-
mach dyferencjacji z pola mozliwosci korzysta, by tak rzec, zaroéw-
no system produkujacy elementy, jak i - w konsekwencji - same
elementy. Dyferencjacja zatem produkuje w czasie coraz to nowe
systemy produkcyjne zawierajace rzecz jasna rowniez nowe elementy”
(Fleischer 2011a: 223). W przypadku dywersyfikacji rezultatem pro-
cesu jest ten sam system i rézne jego manifestacje, zas w przypadku
dyferencjacji rezultatem sg nowe systemy, ktére posiadajg auto-
nomiczne manifestacje. Szczegétowe réznice miedzy dyferencjacja
adywersyfikacja wskazuje Fleischer we wspomnianym wyzej artykule.

Powyzsze rozréznienie jest tozsame - jak sie wydaje - z koncepcja
mindfulness i mindlessnes, zaproponowana przez zespo6t badawczy
janKomunikant?, co bedzie wskazywato niejako na pozytywna i nega-
tywna semantyzacje pojec¢ ,,dywersyfikacja” i, dyferencjacja”. Zaktada
sie w tym miejscu, ze za koncepcjg mindfulness i mindlessnes stoja
mechanizmy kolejno dyferencjacji i dywersyfikacji.

Z ogladu spotecznego wynika niezbicie, ze bezreflek-
syjni nie sa kategorig biologiczna ani spoteczna, lecz
komunikacyjna. Bycie bezrefleksyjnym (mindlessnes)

! Wsktad zespotu badawczego janKomunikat wchodza: Monika Bednorz, Piotr Faka,
Michael Fleischer, Michat Grech, Kamila Jankowska, Annette Siemes, Mariusz
Wszotek.
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nie jest ani uwarunkowane zbyt mata kompleksowoscia
danego moézgu, ani zbyt czy w ogodle niskim wyksztat-
ceniem, ani wygladem, ani aspotecznoscia, lecz tylko
realizowaniem pewnego sposobu komunikacji, ktéry
w tych kregach jest nie tylko znakiem rozpoznawczym
przynaleznos$ci do owych kregoéw, lecz rowniez bardzo
sprawnym i efektywnym sposobem komunikacji w ra-
mach potrzeb, jakie bezrefleksyjny ma. Odwrotnie - 6w
sposob komunikacji stabilizuje oczywiscie sama grupe
spoteczna bezrefleksyjnych, jak to zwykle ma miejsce
w przypadku systemédw otwartych (janKomunikant
2011: 20).

Badacze wskazuja na kilka zasadniczych cech tego typu komu-
nikacji, co znajduje odzwierciedlenie w oméwieniu pojecia dywer-
syfikacji.

Brak dziatan i komunikacji przewidujacych oraz prze-
widywania skutkoéw dziatan [...] Obserwowaé mozna
daleko idacy brak komunikacji nawigzujacych; kazda
wypowiedz jest jednostka skorczona [...] Stosowanie
syndromu idioty (= wszyscy sa tacy jak ja i wiedza to
samo co ja) [...] Panuje przekonanie, ze istnieje tylko
jeden $wiat, w posiadaniu ktérego dany bezrefleksyjny
jest, a wszyscy inni sie myla, jesli nie pasuja do jego
Swiata [...] Wszystko, co jest inne, dziwi i wzbudza nie-
chec (lub agresje) [...] korzystanie z wytacznie prze-
jetych standardow, zanikanie wyboréw i mozliwosci
wyboroéw, zanikanie samokontroli, zanikanie pytan
i watpliwosci, na pierwszym planie stoja ,,absolut-
nie stuszne rozwiagzania”, wartos$ciowanie przechodzi
w obszar pasywnosci, uzytkownik komunikacji prze-
chodzi w role widza, dazenie do bezpieczenstwa, pew-
nosci, stabilnosci, redukcja opcji i redukcja kontroli,
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bezmyslnos¢ i brak innosci, orientowanie sie na prefa-
brykowane kategorie, a nie na aktywne myslenie (jan-
Komunikant 2011: 26-28).

Po drugiej stronie stoi koncepcja mindlessnes, ktora - jak sie wy-
daje - jest generowana przez mechanizm dyferencji funkcjonalnej
(por. Willke 1996), a ktérej zasady zostaty zaproponowane przez Ellen
Langer:

1. Zdolno$¢ tworzenia nowych kategorii lub kategorii
w ogéle. Z tego wynika konieczno$¢ wyksztatcenia ot-
wartosci na to, co nowe, oraz niepoleganie w swoich
komunikacjach i dziataniach na starych kategoriach.
2. Otwarto$¢ na nowe dyferencje. Chodzi o podejmo-
wanie $wiezych informacji, jako ze aparat postrzegania
szybko jest przez mézg wytaczany, kiedy ten stwierdza
ciagte powtarzanie sie czegos. 3. Dysponowanie wiecej
niz jednym punktem widzenia (perspektywa). Kompe-
tencja ta umozliwia powstanie wrazliwo$ci na odmien-
ne konteksty 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 kté-
rych podejs¢ mozemy do ofert Srodowiska. 5. Proces
jest wazniejszy niz rezultat. Wychodzac od takiego
postulatu, rozumiemy, ze istotna jest koncentracja na
terazniejszosci, natuiteraz.[...] 6. Zaufanie do wtasnej
intuicji. Tu odpowiednie bedzie skrzydlate stowo - logi-
ka czego$ dowodzimy, intuicjg co$ odkrywamy (Henri
Poincaire). 7. Istotne sa: innowacja i kreatywnos¢, czyli
kreatywna niepewno$¢ (janKomunikant 2011: 30-32).

Powyzsze fragmenty jasno wskazujg na bezposrednia zalez-
nosc¢ - zaktada sie, ze przyczynowo-skutkowa - miedzy pojeciami
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dywersyfikacji a mindlessness oraz dyferencjacji a mindfulness. Ostat-
nim pojeciem, ktére semantycznie upodabnia sie do omawianych wy-
Zej, jest segmentacja. Znajduje ona zastosowanie u Talcotta Parsonsa,
ktory dokonuje rozréznienia dyferencjacji i segmentaciji:

Segmentacja dana jest wtedy, kiedy dwie rézne od

siebie jednostki lub elementy systemow posiadaja
te sama funkcje. Segmentacja jednostek socjalnych

dotyczy rozwoju sub-kolektywdédw w obrebie danego

wiekszego systemu kolektywnego, w ktérych czesc
cztonkdéw wiekszego systemu zaangazowana jest inten-
sywniej niz inna cze$¢. W tym sensie segmentacja jest
czynnikiem niezaleznym od dyferencjacji funkcji mie-
dzy sub-kolektywami. W ten spos6b duza spotecznos¢
obejmowac moze miliony rodzin podstawowych, ktére

wszystkie w sposéb istotny wypetniaja te sama funkcje

socjalizacji dzieci; tutaj struktura jest silnie zsegmen-
towana, lecz nie zdyferencjowana (Parsons 1961, 186).
Dyferencjacja natomiast dana jest wtedy, gdy rézne od

siebie jednostki wypetniaja takze r6zne funkcje w ob-
rebie danego systemu (Fleischer 2002: 148).

Tym samym nalezy jasno wskazaé, ze omoéwione wyzej pojecia
maja zroéznicowana funkcje w obszarze teorii systemoéw i komu-
nikacji. Za relewantne dla niniejszej pracy przyjmuje sie pojecie
dyferencjacji i dyferencji jako mechanizmu konstruowania sie od-
roznienia produktow tego samego rodzaju i tej samej jakosci (por.
Fleischer 2011b).

1.2. Dyferencje rynkowe

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

Dyferencje rynkowe przedmiotédw tego samego rodzaju
nie maja nic wspolnego z ich ceng; cena jest (pozytyw-
nym badz negatywnym) miernikiem (symbolem) tych
dyferencji (w takim sensie, w jakim pieniadz jest sym-
bolem). Produkty tego samego rodzaju dyferencjuja
sie imaginacyjnie i image’owo poprzez (przy czym nie
ma oczywiscie znaczenia, czy na poziomie wtasciwosci
fizyczno-chemicznych wystepuja odpowiedniki tych
dyferencji): marke, jakos$¢, jakos¢ wykonania, pocho-
dzenie produktu, pochodzenie sktadnikéw produktu,
charakter procesu produkcji, pojecia okreslajace klase
produktu (Fleischer 2011b: 27-28).

Niniejsza cze$¢ pracy stanowi empiryczne rozwiniecie koncepcji
Fleischera oraz teoretyczne rozwiniecie pojecia dyferencji rynko-
wych z uwzglednieniem procesualnosci wytwarzania sie dyferencji
rynkowych i ich przenikania w réznych sektorach rynku oraz funkcji
dyferencji rynkowych w kontekscie generowania sie $wiatdw przezyc
produktow, ustug i marek.

Dyferencje rynkowe to mechanizm generujacy i utrzymujacy pro-
dukowanie sie $wiata przezy¢ marki, produktu czy catego sektora
gospodarki. Rezultatem tego mechanizmu beda kategorie poznaw-
czo-interpretacyjne, za ktérych posrednictwem powstaja dyferencje
produktéw w obszarze mozliwych ofert komunikacyjnych. Dyferen-
cje rynkowe, produkujace Swiaty przezy¢, wykorzystujac do tego
stosowne konstrukty komunikacyjne, beda wskazywaty na para-
dygmatyczne mozliwosci komunikacji w danej sytuacji komunikacyj-
nej, a biorac 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 beda produkowaty narracje

196



Dyferencje rynkowe w reklamie ==

Swiata przezy¢ marki, wyposazajac komunikacje w wyréznialne kon-
strukty komunikacyjne - dajg tym samym $rodowisko do konstruo-
wania $wiata przezyc, ktéry w kolejnym kroku jest przektadalny na
oferte komunikacyjna organizacji i/lub marki. Swiat przezyé nie jest
tutaj rozumiany jako fizycznie dostepna oferta komunikacyjna, ale
bardziej jako narracja tozsamosci postulowanej organizacji - histo-
ria, ktéra za pomoca programédw wizerunkowych (design, zachowa-
nie, komunikowanie) dostarcza na rynek komunikacji stosowne oferty
komunikacyjne (por. ilustracja 2).

Ilustracja 2. Mechanizm produkowania sie dyferencji rynkowych

oferty komunikacyjna narracja $wiata przezy¢
transportuja $wiat prze- jest produkowana przez
zy¢ organizacji / marki dyferencje rynkowe

oferta komunikacyjna narracja $wiata przezy¢ dyferencja rynkowa

Zr6dto: opracowanie wtasne.

Z perspektywy funkcjonalnej dyferencje rynkowe bedg organizo-
waty system komunikacji w nastepujacych obszarach:

- produkowanie $wiata przezy¢ marki/produktu przez umozliwienie
komunikowania wartosci marki/produktu przy uzyciu stosownych
konstruktéw komunikacyjnych;

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

- stabilizacjai przewidywalno$¢ komunikacji przez uniemozliwienie
komunikacji, komunikowania wartosci produktu/marki w pew-
nych obszarach rynku, a wiec stabilizowanie komunikacji przy
wykorzystaniu scenariusza komunikacji.

Dyferencje rynkowe w zaproponowanej przestrzeni sytuacji ko-
munikacyjnej (np. dany sektor gospodarki) moga sie swobodnie
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przenikac, gdyz jako producent Swiata przezy¢ tworza jedynie sce-
nariusz komunikacji, nie wypetniajac go trescia. Dyferencje rynkowe
moga w tym wypadku wskazywac na to, co komunikujemy na temat
produktu/marki, ale nie na to, w jaki sposéb to robimy. Przyktadem
niech bedzie dyferencjowanie produktéw/marek w obszarze kon-
struktu ,,bezpieczenstwo”. R6zne marki mogg wykorzystywaé w celu
wypracowania images zwigzanych z bezpieczenstwem konstrukt
bezpieczenstwa, ale moga to robié¢ w rézny sposéb: za pomoca wy-
nikow testow, zewnetrznych referencji itp. Dyferencje rynkowe beda
w takim wypadku réznicowaty lub upodabniaty do siebie produkty/
marki tego samego sektora rynku na poziomie samych konstruktow
komunikacji. Zmienne, ktére beda jednoznacznie dyferencjowac pro-
dukty/marki w obszarze wskazanego sektora rynku, to m.in. design
i estetyka, ale réwniez szeroko rozumiany dyskurs wizualny. Dyferen-
cje rynkowe moga takze wskazywaé na konstrukty niezwigzane pa-
radygmatycznie z obszarem produktu/marki, zeby méc produkowac
Swiat przezy¢ w danym sektorze gospodarki. Tego typu dyferencje
produkowane sg przez systemowe deficyty wiedzy i funkcji. W ta-
kim wypadku produkty/marki beda dyferencjowaty sie wzgledem
okotoproduktowych konstruktéw komunikacyjnych. Przyktadem
bedzie tutaj sektor logistyki, ktdry w gtdéwnej mierze dyferencjuje sie
w obszarach skutecznosci, szybkosci i bezpieczenstwa. W ramach
fluktuacji systemowych dostrzega sie w tej przestrzeni nowy typ dy-
ferencjowania produktu za posrednictwem konstruktu ,,ekologia”.
Zatem komunikacja wskazuje na deficyty lub negatywna dziatalnos¢
sektora logistycznego w zakresie ekologii i umozliwia komunikowanie,
atym samym dyferencjowanie produktéw/marek z tego sektora przy
uzyciu konstruktu ekologii. Innymi stowy, system spoteczny wymusza
stosowne dziatania komunikacyjne rowniez na poziomie reklamy.
Tym samym zewnatrzsystemowe dziatania zostaja wprowadzone
do wewnatrzsystemowej praktyki kreatywno-biznesowej. Reklama
w takim kontekscie nie potrzebuje do funkcjonowania kreatywnosci,
rozumianej jako systemowa irytacja, ale wtasnie komunikacji i ob-
serwacji. Jest to jednak hipoteza watpliwa metodologicznie. Wazny
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aspekt stanowi wtasnie obserwowanie wptywania na mozliwos$¢ pro-
dukowania sie dyferencji rynkowych przez komunikacje.

Innym réwnie ciekawym aspektem dyferencji rynkowych jest para-
doksalnie indyferentno$¢ statycznych ofert komunikacyjnych (rekla-
ma) w réznych sektorach gospodarki. Jak sie okazuje, tego typu ofert
komunikacyjnych jest statystycznie najwiecej. W tej optyce zauwazyc¢
mozna przede wszystkim zuzywalnosc¢ informacji jako podstawowy
punkt odniesienia produktu/marki w ofercie komunikacyjnej. Za-
tem wszystkie oferty komunikacyjne, operujace np. promocja ceno-
wa jako dyferencja rynkowa, staja sie - ze wzgledu na zuzywalnosc¢
(gtéwnie czasowa) informacji i brak mozliwosci wypracowania na
te okolicznos$¢ swiata przezy¢ produktu/marki - indyferentne. Jaki
bowiem Swiat przezy¢é moze wyprodukowac oferta komunikacyjna,
w ktérej punkt ciezkosci przesuniety jest na cene produktu? Z per-
spektywy konsumenta zaden, gdyz jest to oferta handlowa, nie za$
komunikacyjna. Pomija sie juz kwestie stosownych potek cenowych
i orientowanie sie wzgledem produktu na podstawie p6tki cenowe;j.

Drugi typ statycznych reklam, ktore sa w wymiarze komunikacyj-
nym indyferentne, to dyferencjowanie produktu za posrednictwem
image’u marki/produktu. Taki typ komunikacji, ze wzgledu na moz-
liwosc spostrzezenia oferty komunikacyjnej, daje mozliwo$¢ wypra-
cowania stosownego wizerunku marki/produktu. Jednak z uwagina
brak jakiegokolwiek odniesienia do konstruktéw komunikacyjnych
staje sie przedmiotem interpretacji, np. na poziomie ,podoba sie”/
»nie podoba sie”. W takim rozumieniu mozna przyjac, ze dyferencje
rynkowe nie beda jedynym producentem $wiata przezy¢, ale za to
beda wiodgcym mechanizmem akcelerujgcym systemowa stabilizacje
i przewidywalno$¢ komunikacji w obszarze zréznicowanych sektoréw
rynku. Paradoksalnie indyferentne oferty komunikacyjne réwniez
beda produkowaty wizerunki, pracujac za pomoca images.

Ponizej przedstawia sie prototypowe dyferencje rynkowe funk-
cjonujace w dwoch wybranych sektorach rynku, ze wskazaniem na
przyktadowa realizacje. Reklamy zostaty zebrane i skatalogowane
ze zbioréw wtasnych autora oraz tygodnika ,,Polityka”. Niniejsza
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prezentacja ma charakter podgladowy, nie uwzglednia innych sek-
toréw rynku z uwagi na oszczednosc przestrzeni. Kompleksowa ana-
liza dyferencji rynkowych z pozostatych sektorow rynkowych jest
prezentowana w kolejnym rozdziale. Za istotne uznaje sie wskazanie
przyczyny wykorzystania roznych form reklamy do zaprezentowania
analizowanego zjawiska. Ewentualny zarzut odnos$nie do zr6znico-
wanych rodzajow reklamy jest tutaj odrzucany a priori ze wzgledu
na przyjecie tezy o spdjnosci komunikacyjnej organizacji w ramach
catej polityki komunikacyjnej. To znaczy, ze niezaleznie od przestrzeni
i formatu reklamy jako elementu polityki komunikacyjnej organizacji
przyjmuje sie normatywnie potrzebe realizowania tych samych za-
tozen komunikacyjnych. Innymi stowy, kampania reklamowa marki
X z punktu widzenia polityki komunikacyjnej organizacji powinna
realizowad te same zatozenia komunikacyjne we wszystkich wyko-
rzystywanych formatach reklamy i komunikacji organizacji. W po-
danych nizej przyktadach nie prezentuje sie dyferencjiimage’owych,
cenowych i ofert o charakterze indyferentnym - znajduja one swoje
miejsce rowniez w kolejnym rozdziale.

Tabela 1. Dyferencje rynkowe - sektor motoryzacyjny

dyferencja: technologia
(np. technologia zasto-
sowana w produkcie)
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dyferencja: jako$¢
(np. jakos¢ wykonania)

dyferencja:
niezawodnos¢
(np. niezawodny silnik)
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dyferencja: design
(np. wyglad produktu)

dyferencja:
bezpieczenstwo
(np. wyniki testow
bezpieczenstwa)
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dyferencja: serwis
(np. promocja gwaran-
cyjna)

dyferencja: klasa
produktu
(np. Mercedes S klasa)
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dyferencja: charakter
(np. dynamizm)

dyferencja: ekologia
(np. spalanie paliwa)

Zrédto: opracowanie wtasne (reklamy pochodza z: Polityka [2011-2014]; Mercedes
CLS - ekonomiczny, oszczedny, a szybki. SamochodTestowy.pl. Dostepne na: http://
samochodtestowy.pl/reklamy-samochodow/reklama-mercedes-cls-ekologiczny-
-oszczedny-a-szybki/ [2.10.2014]).
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Tabela 2. Dyferencje rynkowe - sektor spozywczy

dyferencja:
pochodzenie

(np. pochodzenie
sktadnikow,
produktow)

vilE @R W

dyferencja: charakter
produktu (np. $wiezy
produkt)
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dyferencja: smak
(np. smak produktu,
zapach produktu)

dyferencja: sktad
(np. sktadniki
naturalne)
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dyferencja: zdrowie
(np. ekologiczne
uprawy, rekomendacje
zewnetrzne itp.)

Al rddediaivity

Zrédto: opracowanie wtasne (reklamy pochodza z: Polityka [2011-2014]; Wedliny.
Polonez. Dostepne na: http://www.polonez.ie/pl/produkty/w-dliny/wedliny2.html
[2.10.2014]; a takze zrédta wtasnego).

Tabela 3. Prototypowe dyferencje rynkowe w innych sektorach rynku

szybko$¢ (np. transmisja danych),
technologia (np. nowe rozwigzania
technologiczne),

ergonomia (np. stosunek wydajnosci do
zuzycia energii),

design (np. wyglad zewnetrzny, dyferencja
opakowania)

rynek technologiczno-
-telekomunikacyjny
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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

skutecznos¢ (np. pewna dostawa przesytki),
bezpieczenstwo (np. bezpieczenstwo
przesytki, dodatkowe ubezpieczenie),

czas (np. zawsze na czas doreczane
przesytki lub wysoka skutecznosé
przylotéw i odlotow)

rynek budowlany

rzetelnos¢ (np. wykonania),

doktadnosc (np. wykonania),

czas (np. terminowosc),

jakos¢ (np. materiatéw),

komfort (np. mozliwo$¢ mieszkania w trak-
cie remontu)

rynek kosmetyczny

jakos¢ (np. sktadnikow),

sktad (np. sktadniki naturalne),

czynniki olfaktoryczne (np. zapach, smak),
pochodzenie (np. pochodzenie sktadnikéw),
ekologia (np. nietestowane na zwierzetach),
design (np. rezultat - piekno, design opa-
kowania)

rynek finansowy

bezpieczenstwo,
wzrost,
pewnosc i stabilnos¢

rynek mediow

zasieg,
aktualnos¢,
charakter produktu/ustugi

rynek medyczny

dostepnos¢,
zdrowie (dualizm)
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charakter produktu/ustugi,

k t t
rynex turystyczny osiggniecie/rezultat

bezpieczenstwo,
rynek kampanii spotecznych zmiana,
osiagniecie/rezultat

Zr6dto: opracowanie wtasne.

2. 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. Gtownym celem badania
jest empiryczna weryfikacja wystepowania dyferencji rynkowych
jako powtarzalnego zjawiska ofertowego w przestrzeni sposob-
nos$ci komunikacyjnych o charakterze reklamowym. Powyzsza
operacjonalizacja teoretyczna wskazuje na mozliwy mechanizm
dziatania dyferencji rynkowych, jednak to wta$nie empiryczna we-
ryfikacja bedzie tutaj uznawana za jednoznaczne rozstrzygniecie
zaproponowanej koncepcji. Zatem wyjsciowy problem badawczy,
ktéry przyjmuje sie na okoliczno$¢ niniejszego badania, brzmi: czy
mozliwe jest wystagpienie skonczonych ilosci dyferencji rynkowych
w obszarze sposobnosci komunikacyjnych o charakterze reklamo-
wym? Poboczne cele badawcze majg stanowié gtéwnie o funkcjach
dyferencji rynkowych (mechanika swiatow przezy¢ produktu/marki)
oraz o stabilizacji komunikacji w danym sektorze rynku. Zatozono
bowiem, ze mechanizm dyferencji rynkowych - przez ich skonczo-
na liczbe w danym sektorze rynku - jest odpowiedzialny przede
wszystkim za stabilizowanie mozliwych egzemplifikacji ofert ko-
munikacyjnych. Z punktu widzenia systemu spotecznego daje to
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pewnego rodzaju przewidywalnos$¢ komunikacyjna, a tym samym
brak znaczacych fluktuacji systemowych w kontekscie tworzenia
ofert komunikacyjnych na rynku komunikacji. Z punktu widzenia
systemu gospodarki dyferencje rynkowe, przez swoje ilosciowe
ograniczanie komunikacji, pozwalaja na dtugofalowe przewidywa-
nie mozliwych dyferencji produktéw, a tym samym na przewidy-
walnos¢ produkeyjna (perpetuacja systemu). W kontekscie funkcji
generowania $wiatéw przezy¢ produktu/marki celem badania be-
dzie préba weryfikacji dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych
w reklamie. Chodzi bowiem o to, ze dyferencje rynkowe oferuja
frames dla dyskursu wizualnego, ktéry - jak sie zaktada - bedzie tutaj
réwniez skonczong liczbg odwotan egzemplifikacyjnych. Zasadniczo
celem badania jest jakosciowa analiza materiatu wizualnego w po-
staci sposobnosci komunikacyjnych o charakterze reklamowym
ze szczegbdlnym uwzglednieniem weryfikacji zjawiska dyferencji
rynkowych. Nie przyjmuje sie jednoznacznych hipotez wyjsciowych
dla niniejszej analizy. Juz sama hipoteza jest operacjonalizacja te-
oretyczna dyferencji rynkowych jako mechanizmu komunikacyj-
nego, wiec dla zachowania relewancji metodologicznej wskazuje
sie wtasnie koncepcje dyferencji rynkowych jako pewnego rodzaju
hipotetyczne zatozenie, ktére w trakcie analizy zjawiska zostanie
poddane weryfikacji.

2.1. Metodologia badan wizualnych

Dla weryfikacji postawionych celow i problemoéw badawczych jako
metodologie badawcza przyjmuje sie analize dyskursu z wykorzysta-
niem materiatu wizualnego jako materiatu badawczego. Nalezy tutaj
zaznaczy¢, ze wykorzystany materiat badawczy w postaci egzempli-
fikacji reklam prasowych jest jednorodny i kompleksowy. W analizie
nie stosuje sie wyrdznienia wybranych zmiennych (np. tekst uzyty
w reklamie), ale traktuje sie analizowane oferty komunikacyjne jako
jednorodny rekord. W zwigzku z tak przyjeta logistyka badania za
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istotna uznaje sie operacjonalizacje metodologii badan wizualnych
oraz interpretacji materiatow wizualnych, utrzymujac jednoczesénie
paradygmat konstruktywistyczny prowadzonych badan. Jesli chodzi
o narzedzia metodologiczne badan wizualnych, to wskazuje sie na po-
dziat obszarowy tworzenia sie znaczen w kontekscie obrazéw: obszar
wytwarzania obrazu, obszar obrazu oraz obszar, w ktérym obraz jest
widziany przez rézne publicznosci (por. 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 poziomie obrazu jako wytwarzal-
na technologia wizualna. Modalno$¢ kompozycyjna jest opisywana
jako: ,Struktura kompozycyjna [ktora] odnosi sie do specyficznych
wtasciwosci materialnych obrazu lub obiektu wizualnego. Obraz wy-
korzystuje pewna liczbe strategii formalnych, jak tres¢, kolorystyka
i organizacja przestrzenna” (Rose 2010: 33). Modalnos$¢ spoteczna
dotyczy w gtéwnej mierze relacji kulturowo-spoteczno-polityczno-
-gospodarczej, a takze ,instytucji i praktyk zwigzanych z obrazem,
poprzez ktdre jest on widziany i uzywany” (Rose 2010: 33). Jako punkt
zainteresowania we wskazanym wyzej aspekcie przyjmuje sie modal-
no$¢ spoteczna, czyli spoteczng relewancje oferty komunikacyjne;j.
W ramach sformalizowanych metod analizy materiatow wizual-
nych stosuje sie m.in. analize tresci, analize tresci jawnej i ukrytej,
ktore dla zweryfikowania postawionych probleméw badawczych nie
sg wystarczajacymi narzedziami poznawczymi, chociazby ze wzgledu
na swoj ilosciowy charakter. ,,Zeby kodowanie byto wiarygodne, jego
procedury musza byc¢ obiektywne i wykluczac jakiekolwiek niejasnos-
ci” (Banks 2009: 86). Zatem préba weryfikacji dyferencji rynkowych
i odwotan dyskursywnych, ktore sa swoistymi konstrukcjami teore-
tycznymi majacymi charakter kategoryzacyjnych procedur segmen-
tacji przestrzeni reklamy, wymaga podejscia stricte jakosciowego,
ktére moze by¢ realizowane za pomoca analizy dyskursu rozumia-
nego za Gillian Rose: ,Analiza dyskursu zwraca wiekszg uwage na
to, jak dyskurs wyraza sie poprzez réznego rodzaju przedstawienia
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wizualne i teksty werbalne, niz na praktyki, ktére konkretne dyskursy
pociagaja 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 postugiwaé, badajac to, jak
obrazy tworza konkretne wizje Swiata spotecznego -
w tym wypadku mozna powiedziec, parafrazujgc Ton-
kiss, ze wizualnosc jest przedmiotem badania, a badacz
dyskursu interesuje sie tym, jak obrazy tworza opowie-
$ci o Swiecie spotecznym. Ten rodzaj analizy dyskursu
z wielka uwagga i starannoscia podchodzi do samego
obrazu (iinnego rodzaju materiatéw). Poniewaz dyskur-
sy sg postrzegane raczej jako wytwarzane spotecznie,
a nie tworzone przez jednostki, tego rodzaju analiza
dyskursu interesuje sie szczeg6lnie modalnoscia spo-
teczna w obszarze obrazu. Bada ona zwtaszcza sposo-
by, za pomoca ktoérych dane poglady czy opowiesci
sg konstruowane przez konkretne rezimy prawdy jako
rzeczywiste, prawdziwe lub naturalne (Rose 2010: 179).

Tym samym za interesujace w procedurze badawczej uznaje sie
weryfikacje postawionego problemu badawczego i probe analizy
zasiegu wystepowania i zréznicowania na podstawie kompetencji
oceny badacza w procesie badawczym. Trudno wskazaé na mozliwie
obiektywna metodologie badawcza dla weryfikacji zjawiska, ktére
dotychczas nie ma ugruntowanego charakteru naukowego. Przyjmuje
sie wiec analize tresci sposobnosci komunikacyjnych o charakterze
reklamowym, jednocze$nie uznajac te sposobnosci za konstrukcje
ztozone z réznych komponentéw kompozycyjnych (obraz, tekst, fak-
turaitd.). Nalezy takze zaznaczy¢, ze kompozycja sposobnosci komu-
nikacyjnych bedzie tutaj wykorzystywana wytacznie jako materiat do
poszukiwania stojacych za nimi mechanizméw, ktére sg obszarem
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zainteresowania niniejszej pracy. Nie jest punktem zainteresowania
to, jak skonstruowana jest reklama na poziomie wizualnym (kom-
pozycyjnym) oraz jakim mechanizmem retorycznym na poziomie
jezykowym postuguje sie analizowany przekaz reklamowy, ale to,
jakie przestanki (mechanizmy) stoja za podjeciem decyzji o takiej,
anie innej konstrukcji oferty komunikacyjnej. W ujeciu proponowanej
metodologii przyjmuje sie, ze oferta komunikacyjna jest skoficzona
catoscia, zas wspodtgra elementow wizualnych, tekstowych, konteks-
towych i komunikacyjnych jest wynikiem mechanizmu, ktéry pozwolit
na taka kompozycje - dyferencje rynkowe. Reasumujac: procedura
badawcza zastosowana w tej czesci pracy przybiera role jakosciowe;j
analizy dostepnych ofert komunikacyjnych w celu weryfikacji posta-
wionych probleméw badawczych.

2.2. Logistyka badania

W zwigzku z tak zarysowang koncepcjg teoretyczna i wskazaniem
na konkretne problemy badawcze logistyka badania opiera sie na
analizie materiatu wizualnego. Przedmiotem badania beda tutaj re-
klamy wystepujace w tygodniku ,Polityka”, ktore zostaty zebrane
i skatalogowane w okresie od 11 czerwca 2011 roku (numer catkowity
2811) do 1 pazdziernika 2014 roku (numer catkowity 2978). Analizie
poddano 1000 losowo wybranych unikatowych rekordéw reklam.
W zwigzku z tym, ze badanie polega gtéwnie na weryfikacji zoperacjo-
nalizowanego zjawiska, przedmiotem zainteresowania nie byt dobér
zréznicowanego materiatu wizualnego (rézne formy reklamy) ani
dobor pod katem zréznicowanych medidéw (rézne typy magazynow),
ale efektywne zebranie mozliwie duzej bazy unikatowych rekordéw
reklam, na co pozwalata cyfrowa wersja tygodnika. Réwniez nie wska-
zuje sie na czas wystepowania analizowanych egzemplifikacji jako na
relewantny aspekt logistyki badania. W przypadku analizy aspektu
ewolucyjnego dyferencji rynkowych aspekt czasu wystapienia ba-
danych rekordéw bytby brany pod uwage. W sytuacji weryfikacji
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samego zjawiska uznaje sie jednak, ze aspekt czasu nie ma zadnego
znaczenia, gdyz dyferencje rynkowe sa indyferentne czasowo. Tym
samym chodzito o zebranie duzej liczby reklam z réznych sektorow
rynku, co pozwolito na uzyskanie znaczacej przypadkowosci doboru
proby. Ostatni aspekt logistyczny badania, ktory zostat porzucony,
to doboér medium. Nie ma zadnych przestanek metodologicznych,
zeby dokonac analizy w ramach zréznicowanych medioéw (np. rézne
tygodniki i dwutygodniki), gdyz odwotujac sie do zaproponowanej
teorii, dyferencje rynkowe nie sg uzaleznione od przestrzeni wyste-
powania, a wiec sg indyferentne przestrzennie.

Raster analizy materiatu wizualnego koncentruje sie na aspektach
zarowno ilosciowych, jak i jakosciowych. Aspekt ilosciowy odno-
si sie do: formatu reklamy, segmentu rynkowego, tematu reklamy
oraz marki reklamowanego produktu/ustugi. Aspekt jakosciowy od-
nosisie z kolei do: dyferencji rynkowej. Procedura analityczna odnosi
sie do jako$ciowej interpretacji materiatu wizualnego w kontekscie
modalnosci kompozycyjnejispotecznej - co zostato zaproponowane
przez Gillian Rose w przywotywanej juz ksigzce Interpretacja mate-
riatow wizualnych. Autorka wskazuje, ze ,modalno$¢ kompozycyjna
dotyczy struktury wizualnej, cech obrazu i jego odbioru. Modalno$¢
spoteczna obejmuje relacje i praktyki spoteczne, gospodarcze, po-
lityczne i instytucjonalne, ktére wytwarzaja, nasycaja i interpretuja
obraz” (Rose 2010: 304). Gtownie chodzi wiec o analize oferty komu-
nikacyjnej, dzieki ktérej mozna dostrzegac przestanki stojace za sama
oferta - dyferencje rynkowe. Tym samym analizowane zjawisko nie
jest przedmiotem analizy iloSciowej (1 : 1), ale analizy jakosciowej,
w ktérej gtbwna odpowiedzialno$¢ za naukowa relewancje pracy
spoczywa na badaczu.

2.3. Wyniki badan

Na wstepie nalezy poczynic kilka drobnych wyjasnied metodologicz-
nych, ktére znalazty swoje zastosowanie w prezentowanych nizej
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wynikach statystycznych. W pierwszej kolejnosci zauwaza sie, ze
w obszarze dyferencji rynkowych, co zostato w czeéci poswieconej
operacjonalizacji zjawiska stosunkowo doktadnie wyjasnione, wyklu-
czono cene jako kategorie dyferencyjna. Uznaje sie, ze cena w tym
rozumieniu nie jest dyferencja rynkowa, ale tematem komunikacji,
ktory nie posiada dtugofalowej relewancji wizerunkowej. Jednakze
ze wzgledu na wysoki wspétczynnik wystapien ceny jako tematu ko-
munikacji w analizowanym repozytorium danych uznano za zasadne
umieszczenie tej kategorii w nizej prezentowanych wynikach. Co
istotne, w trakcie analizy dokonano dodatkowego podziatu kategorii
»Ccena” na subkategorie: ,cena” i ,,oferta handlowa”, ktére znaczaco
roznia sie na poziomie tresci, za$ na poziomie mechaniki dyferencji
rynkowych stanowia ten sam przypadek co kategoria ,,cena”. Ina-
czej rzecz ujmujac, oferta handlowa nie opiera sie na cenie, ale na
jednorazowym wystagpieniu tematycznym reklamy o perlokucyjnym
charakterze przekazu reklamowego. Kategoria ,cena” w analizowa-
nych reklamach jest tematem komunikacyjnym zorientowanym na
charakter informacyjno-perlokucyjny oferty komunikacyjnej w kon-
tekscie nie oferty rynkowej, ale ceny tejze oferty, ustugi lub produktu.
Stad w analizie wynikéw rozrdznienie kategoryzacyjne ceny i oferty
handlowej wydaje sie uzasadnione z punktu widzenia analizowanego
materiatu egzemplifikacyjnego.

W zwigzku z losowym doborem materiatu analitycznego, sta-
nowigcego ostatecznie 1002 unikatowe rekordy reklamy prasowej,
uzyskano zréznicowana liczbe egzemplifikacji ze wzgledu na wy-
stepujace sektory rynku (por. tabela 4). Z powodu braku relewancji
w niektdérych sektorach rynku (np. dobra luksusowe - 12 wystapien,
edukacja - 8 wystapien, medycyna - 1 wystagpienie) doktadnej analizie
pod katem dyferencji rynkowych poddano tylko wybrane sektory ryn-
ku. Catosciowa analiza pod wzgledem dyferencji rynkowych znajduje
SwWoja reprezentacje w tabeli 5. Ponizej zaprezentowano wyniki prze-
prowadzonych analiz zuwzglednieniem specyfikacji kategoryzacyjnej
dla obszaru sektoréw rynkowych (por. tabela 4) i operacjonalizacji
dyferencji rynkowych (por. tabela 5).
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2.3.1. Sektory rynku

W trakcie analizy zebrano tacznie 1023 unikalne rekordy reklam wy-
stepujace w tygodniku ,Polityka” (kwestie metodologiczne zostaty
wyjasnione w czesci poswieconej logistyce badania), z czego z analizy
wykluczono 21 rekordow, gdyz stanowity o materiale badawczym
btednie dobranym pod wzgledem technicznym (btedy technologicz-
ne, btedny zapis pliku, uszkodzenia pliku). Sposréd 1023 rekordéw
reklam wygenerowano liste czestosci, m.in. pod katem reprezentowa-
nego sektora rynku. W trakcie kodowania wynikow starano sie mozli-
wie precyzyjnie kategoryzowac obszar rynku reprezentowanego przez
danga reklame. Najwyzej manifestowanym sektorem rynku w anali-
zowanym zestawie danych jest sektor technologii i telekomunikacji
(16,7%), ktory specyfikuje sie w ramach ustug telekomunikacyjnych,
telefonéw komorkowych, tacznosci, Internetu, zaawansowanych roz-
wigzan w dziedzinie RTV oraz komputeréw. Na drugim miejscu znajdu-
je sie sektor finansowo-bankowy (14,3%), ktéry zostat skonstruowany
z reklam takich przedsiebiorstw, jak: banki, fundusze inwestycyjne,
firmy ubezpieczeniowe, firmy leasingowe, tematyka inwestycyjna. Do
dalszej analizy wtaczono réwniez sektor motoryzacyjny, ktéry w kon-
tekscie analizowanych danych jest najmocniej skonwencjonalizowany
pod wzgledem tematyki i zakresu (samochody). Sektor motoryzacyjny
stanowi 12,5%. Podobne natezenie manifestacji wystapien notuje sie
w przypadku sektora mediowo-wydawniczego, ktéry stanowi 11%,
a na ktéry sktadaja sie wydawnictwa specjalistyczne, wydawnictwa
jednorazowe, stacje telewizyjne oraz stacje radiowe. Ostatnim sekto-
rem, ktorego reprezentacje statystyczna uznano za relewantna, jest
sektor spozywczy, na ktéry sktadaja sie: zywnos$¢, handel zywnoscia
detaliczna, r6zne rodzaje zywnosci. Sektor spozywczy stanowi 8,3%
wszystkich analizowanych reklam. Tym, co przede wszystkim wydaje
sie interesujace, jest znaczaca dominacja sektora ustug nad sektorem
produktéw. Najsilniejsza kategoria, czyli technologia i telekomuni-
kacja, stanowi 16,7%, z czego wieksza cze$¢ reklam dotyczy bezpo-
$rednio ustug (ustugi telekomunikacyjne, ustugi internetowe), a nie
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konkretnych produktéw (telewizory). Rowniez kategorie ,finanse

i bankowos¢” oraz ,media” sytuuja sie w ramach rynku ustugowego,
a nie rynku gospodarczo zorientowanego na wytarzanie material-
nych doébr. Przyjmujac wiec taki poziom analizy, nalezy zauwazyc,

ze sektory rynku zorientowane na ustugi stanowia 57,8% wszystkich

wystapien.

Tabela 4. Sektory rynkowe - wyniki zbiorcze

o . Odpowiedzi
Sektor Specyfikacja kategoryzacyjna
N procent
pralki, lodéwki, ekspresy do
AGD kawy, sprzet kuchenny, sprzet 17 1,7
czyszczacy
materiaty budowlane, materiaty
t dewel -
budownictwo 'remon oyve, ewe ope.r, wyna 65 6,5
jem powierzchni, architektura,
biura architektoniczne
dobra luksusowe zegarki, todzie 12 1,2
kot 7 ki dukacyj-
edukacja sz oywyzsze,. lfrsye ukacyj 8 08
ne, kursy specjalistyczne
sektor energetyczny energetyka, paliwa, biopaliwa 33 3,3
dyk ty, ustugi f -
sektor farmaceutyczny medykamenty, ustugitarma 20 2,0
ceutyczne, lekarstwa
bankowo$¢, ubezpieczenia,
finanse i bankowo$¢ ustugi kredytowe, gietda, fun- 143 14,3
dusze inwestycyjne
k tyki fi l
sektor kosmetyczny (.)sme ,y,l’ per u.my, satony 53 53
pieknosci, ustugi kosmetyczne
linie lotnicze, przesytki pocz-
logistyka towe, przesytki kurierskie, 38 3,8

transport osobowy
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o . Odpowiedzi
Sektor Specyfikacja kategoryzacyjna
N procent
. wydawnictwa, stacje radiowe,
media L . 110 11,0
programy telewizyjne, publikacje
ustugi lekarskie, szpitale
medycyna & P 1 0,1
prywatne
militaria bron, produkcja militarna 9 0,9
moda ubrania 38 3,8
. samochody, serwis samocho-
sektor motoryzacyjny X . 125 12,5
dowy, serwisy paliwowe
kampanie spoteczne, jednora-
sektor spoteczny zowe ogtoszenia, ogtoszenia 45 4,5
kulturalne
sport olimpiada 1 0,1
jedzenie, napoje, przyprawy,
sektor spozywczy sklepy spozywcze, markety 83 8,3
spozywcze
L. telefonia komorkowa, kom-
technologie i telekomu-
nikacia putery, sklepy komputerowe, 167 16,7
! sklepy RTV, RTV
o . Odpowiedzi
Sektor Specyfikacja kategoryzacyjna
N procent
ustugi miekkie szkolenia kompetencyjne 2 0,2
wyposazenie wnetrz meble 1 0,1
Ogodtem 1002 100,0

Zrédto: opracowanie wtasne.
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2.3.2. Dyferencje rynkowe (wyniki zbiorcze)

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze ilo$¢ dyferencji rynko-
wych przekracza nieznacznie liczbe samych rekordéw reklam. Ma
to zwigzek z rzadkim, ale jednak podwojnym kodowaniem rekordéw
(jedna reklama operowata dwiema rownowaznymi dyferencjami
rynkowymi). Na okoliczno$¢ przedstawionych nizej wynikéw nalezy
stwierdzié, ze wachlarz mozliwosci dyferencjalnych w kontekscie
reklamy jest zasadniczo skofczony i zrbwnowazony pod wzgledem
ogolnego rozktadu dyferencji rynkowych. Najwyzsze wskazniki wy-
stapien notuja nie dyferencje w rozumieniu przedstawionym w roz-
dziale operacjonalizujgcym dyferencje, ale tematy komunikacji, czyli
image, ktéry stanowi 18,5% wszystkich wystagpien, i oferta handlowa,
ktora stanowi 12,3%. Jak zauwazono wyzej, oferta handlowa nie jest
dyferencja rynkowa, gdyz w zatozeniu jest zorientowana nie na kon-
struowanie sie wizerunkoéw (corporate image), ale na bezposrednie
zachecanie do kupna z wykorzystaniem marketingowych mechani-
zmow. Sytuacja ma sie zdecydowanie inaczej w przypadku kategorii
~image”, ktéra nie jest dyferencja rynkowa, gdyz nie odnosi sie do
zadnych konstruktéw komunikacyjnych, ale w wyniku ktérej generuje
sie wizerunek organizacji (corporate image) oraz link miedzy Swiatem
przezy¢ konstruowanym w reklamie a sama marka. Interesujaca jest
dyferencja ,,aktualnosc”, ktéra w zdecydowanej wiekszosci wystepuje
w sektorze rynku ,media”, konstruujgc aktualny charakter mediow
i terminowo$¢ medidw (11%). W tabeli 5 widnieje zaréwno statystycz-
na reprezentacja wystepujacych w reklamie dyferencji rynkowych, jak
i proba operacjonalizacji poszczegélnych dyferencji bez narzucania
mozliwych tematéw ich wystapien, gdyz uzupetnienie opisu o przy-
ktady reklam mogtoby zaktéci¢ rekonstrukcje dyferencji wtasnie pod
katem danej reklamy lub typu reklam.
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Tabela 5. Dyferencje w reklamie - wyniki zbiorcze

Dyferencja

Specyfikacja kategoryzacyjna

Odpowiedzi

procent

aktualnosc

orientacja na czas wystapienia
reklamowanego produktu,

ustugi lub wydarzenia, komu- 111
nikacyjnym punktem ciezkosci

jest dataiczas

bezpieczenstwo

dualny charakter komunikacji

w relacji bezpieczenstwo-nie-
bezpieczenstwo w kontekscie 59
m.in. kampanii zorientowanych
spotecznie

5,8

cena

punktem ciezkosci komunikacji
jestinformacja o cenie produk- 76
tu lub ustugi

7,5

charakter

cechy charakterologiczne,
cechy osobowosciowe 30
produktu lub ustugi

3,0

design

koncentracja na aspekcie wyko-
nania i wykonczenia wzornicze- 30
go produktu (ale tez ustugi)

3,0

ekologia

punkt ciezkosci zorientowa-
ny na tematyke i estetyke

o charakterze prozdrowotnym
i proekologicznym

1,0

ergonomia

punkt ciezkos$ci skierowany

na relacje miedzy dwiema
zmiennymi - potrzebne zasoby
a wykonanie (design)

0,7

image

koncentracja na wizualizacji
Swiata przezy¢ marki i budowa-
niu relacji miedzy wizualizacja
Swiata przezy¢ a znakiem marki

187
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inne

realizacje o indyferentnym
charakterze dyferencjacyjnym

0,3

jakosc¢

kategoria komunikacyjna

sytuujaca produkt lub ustuge

w ramach kategorii rzetelnosci 23
wykonania lub dostarczenia

(np. ustugi)

2,3

klasa

dyferencjowanie produktow

przy wykorzystaniu klasy

produktu danej linii produktow 12
(np. mercedes klasy A i merce-

des klasy B)

1,2

oferta handlowa

jednorazowe (wizerunkowo)
wystapienie tematyczne

o charakterze perlokucyjnym
przekazu reklamowego

124

12,3

osiagniecie/
rezultat

punkt ciezkosci skierowany na
wynik ewentualnego uzytkowa-
nia produktu lub skorzystania

z ustugi

0,7

pewnos¢/
stabilnos¢

dyferencja skonstruowana na
koncepcie bezpieczenstwa (np. 23
bezpieczenstwo inwestycji)

2,3

pochodzenie

dyferencja wskazujaca na
pochodzenie produktu, ale 23
rzadziej ustugi

2,3

rodzaj produktu/
ustugi

segmentacja produktéw i ustug
w ramach uprzednio zapro-
ponowanych ram i kategorii
segmentacyjnych

12

1,2

rozrywka

rozrywka jako kategoria funk-
cyjna - reklama, ktéra spetnia 8
funkcje rozrywki

0,8
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Dyferencja

Specyfikacja kategoryzacyjna

Odpowiedzi

procent

skutecznosé

konstrukcja komunikacyjna
odnoszaca sie do przewidywa-
nych i/lub mozliwych efektéw
(pozytywnych) dziatania
produktu i/lub ustugi

41

4,1

smak

koncentracja na smaku jako
kategorii wyr6zniajacej produkt
(rzadziej ustuge) na tle innych
podobnych

10

1,0

technologia

oferta komunikacyjna oparta
na technologii stojacej za
reklamowanym produktem
i/lub ustuga

45

4,5

uzytkownik

dyferencja uzytkownika jako
punkt ciezkosci sposobnosci
komunikacyjnej (préba dopa-
sowania produktow pod katem
charakteru uzytkownika, roli
spotecznej lub stylu zycia)

24

2,4

wsparcie

koncentracja na spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu
(sponsoring, wspieranie wyda-
rzen itp.)

22

2,2

wzrost

komunikacja oparta na
wzroscie wynikajacym gtéwnie
z faktu korzystania z ustugi (np.
fundusz inwestycyjny), rzadziej
z produktu

31

3,1

zasieg

dyferencja mozliwosciami
dotarcia o pokryciu zasiego-
wym (szczegdlnie w kontekscie
telekomunikacji i Internetu)

22

2,2

zdrowie

dyferencja zdrowie-choroba

15

1,5
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smiana dyfe.renqa by_{o—Jest 19 19
lub jest-bedzie

Ogotem 1010 100

Zr6dto: opracowanie wtasne.

2.3.3. Dyferencje rynkowe - sektor motoryzacyjny

Wsréd analizowanych reklam sektora motoryzacyjnego dyferencjami,
ktore notujg najwyzszy wspotczynnik czestosci, sg 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 operujacym 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 komputeryza-
cji produktow. Punkt ciezkosci jest tutaj ustawiony na informacji
o jakim$ rozwigzaniu technologicznym, majacym na celu utatwienie
lub uprzyjemnienie korzystania z produktu. Interesujaca dyferencja
rynkowa sektora motoryzacyjnego jest design, ktéry odpowiada za
konstruowanie sie wizerunku marki na podstawie wygladu produk-
tu. Tego typu kreacjom reklamowym najczesciej towarzyszy mono-
chromatyczne tto, dzieki czemu produkt jest na pierwszym miejscu.
Mocnymi kategoriami sg cena i oferta handlowa - kolejno: 8% 16,8%,
jednak ze wzgledu na wyjasnienia metodologiczne poczynione na
poczatku niniejszego rozdziatu te kategorie zostang pominiete w ana-
lizie, gdyz nie sg przedmiotem zainteresowania.
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Tabela 6. Dyferencje rynkowe - sektor motoryzacyjny

Dyferencja Odpowiedzi
N procent

aktualnos¢ 1,6
bezpieczenstwo 5 4,0
cena 10 8,0
charakter 24 19,2
design 11 8,8
ekologia 6 4,8
image 4 3,2
jakos¢ 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

Zré6dto: opracowanie wtasne.

2.3.4. Dyferencje rynkowe - sektor spozywczy

Pomimo niskiej czestosci wystepowania reklam sektora spozywczego
zdecydowano sie, ze wzgledu na jego interdyskursywny charakter,
poddac analizie czestosci dyferencji stojacych za tym sektorem rynku.
Zauwaza sie tutaj trzy dominujace dyferencje stabilizujace oferty ko-
munikacyjne: image - 26,8%, pochodzenie - 18,3% i zdrowie - 18,3%.
Ponadto wyroznia sie jeszcze dyferencja ,,smak” - 11%. Sektor spo-
zywczy pracuje przede wszystkim dyferencja ,,pochodzenie”, ktéra jest
operacjonalizowana za pomoca tematéw komunikacji: pochodzenie
produktu lub pochodzenie sktadnikow. Interesujace jest tez to, ze
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reklamy konstruowane za pomoca dyferencji ,pochodzenie” dotycza
przede wszystkim panstw i regionéw geograficznych (np. wtoska
oliwa). Dyferencja ,,zdrowie” w sektorze spozywczym dotyczy przede
wszystkim konstruowania wizerunku produktéw spozywczych jako
zdrowych - poziom deklaracji (np. nasz ser jest zdrowy). Juz sam
fakt wystagpienia takiej dyferenciji jest interesujacy z punktu widzenia
systemu rynkowego, szczegblnie w kontekscie sektora spozywczego,
a wiec dostepnego dla znacznej czesci populacji. Niepokojace jest
wiec to, ze sektor spozywczy do konstruowania wizerunku wykorzy-
stuje konstrukty, ktore zaktada sie a priori ze wzgledu na specyfike
produktu (czy mozna wiec sprzedawacé niezdrowy ser?).

Tabela 7. Dyferencje rynkowe - sektor spozywczy

Dyferencja Odpowiedzi
N procent

aktualnosc 6 7,3
bezpieczenstwo 1 1,2
cena 2 2,4
charakter 2 2,4
image 22 26,8
jakosc¢ 4 4,9
oferta handlowa 3 3,7
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 wtasne.
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2.3.5. 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$¢
informacji. Dominujaca dyferencja jest aktualnosc, ktéra stanowi
ponad potowe wszystkich wystepujacych dyferencji - 53,6%. Dyferen-
cja ta konstruuje obraz marek sektora mediowo-wydawniczego jako
organizacji bedacych ,,na czas” lub bedacych w czyms ,, pierwszymi”.
Aktualno$¢ 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 stanowia
pojedyncze wystapienia, ktére nie maja zasadniczego wptywu na
catosciowy obraz dyferencjalny sektora mediowo-wydawniczego.
Silng kategorig pozostaje réwniez image - 21,8%.

Tabela 8. Dyferencje rynkowe - sektor mediowo-wydawniczy

Dyferencja Odpowiedzi
N procent

aktualnos¢ 59 53,6
charakter 10 9,1
image 24 21,8
oferta handlowa 5 4,5
osiagniecie/rezultat 1 0,9
relaks/odpoczynek 1 0,9
rozrywka 1 0,9
réznorodnos$é 1 0,9
rzetelnosé 1 0,9
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wsparcie 3 2,7
zasieg 4 3,6
Ogotem 110 100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

2.3.6. Dyferencje rynkowe - technologia i telekomunikacja

Szeroki wachlarz dyferencji rynkowych oferuje sektor technologii
i telekomunikacji, by¢ moze ze wzgledu na fakt, ze jest to najliczniej
reprezentowany sektor rynku w ramach przeprowadzonej analizy.
Z dominujacych kategorii wytaniaja sie: oferta handlowa - 26,9%,
oraz image - 13,2%. Dyferencje rynkowe w analizowanym sektorze
rozktadaja sie, co interesujace, stosunkowo réwnomiernie: design,
szybko$¢, technologia, uzytkownik i zasieg koncentrujg na sobie
czestosci w przedziale od 8% do 9,6%. W przypadku dyferencji ,de-
sign” oferta komunikacyjna konstruowana jest na zakomunikowanie
wygladu urzadzenia (np. smuktos¢ telefonu komorkowego). Design
w tym kontekscie jest dyferencja, ktéra dostarcza minimalistycz-
nych form graficznych skoncentrowanych na uwypukleniu wizu-
alnych (gtéwnie) zalet produktu. Dyferencja ,,szybko$¢” odpowiada
za konstruowanie sie wizerunku szybkiego dotarcia do czego$/kogos.
Zdecydowana wiekszo$¢ ofert o tym charakterze dotyczy szybkosci
Internetu oraz szybkosci transmisji zréznicowanych danych. W po-
dobnym kontekscie wystepuje dyferencja ,zasieg”, ktéra podobnie
jak szybkos$¢ dotyczy tematyki zwigzanej z ustugami internetowymi
i telefonii komoérkowych, przy czym nie chodzi o zasieg ustug tele-
fonii komorkowych, 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
stechnologia” jest wykorzystywana do zakomunikowania nowych
rozwigzan w ramach omawianego sektora rynku (np. mozliwos¢
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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 dodac, ze ten sektor
charakteryzuje sie najwyzszym wspétczynnikiem wystepowania ofert
komunikacyjnych o charakterze oferty handlowej, co szczeg6lnie jest

widoczne w przypadku ofert telefonii komérkowych.

Tabela 9. Dyferencje rynkowe - technologia i telekomunikacja

Dyferencja Odpowiedzi
N procent

aktualnos¢ ) 12
cena 14 ”
czas 1 06
design 14 5.4
dostepnos¢ 1 06
ekologia 1 06
ergonomia 3 18
image 22 13,2
jakosc¢ 1 06
oferta handlowa 45 26,9
skutecznos¢ 1 06
szybkos$¢ 16 06
technologia 16 06
uzytkownik 15 9,0
wsparcie ) 12
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wzrost 1 0,6
zasieg 12 7,2
Ogotem 167 100,0

Zr6dto: opracowanie wtasne.

2.3.7. Dyferencje rynkowe - sektor finansowy

Sektor finansowy wsréd najsilniej reprezentowanych dyferencji
rynkowych notuje przede wszystkim wzrost - jako dyferencje do-
minujaca, spowodowang przez specyfike samego sektora rynku.
Tym samym mozna zatozy¢, ze niektoére sektory beda odpowiadaty
za powstawanie prototypowych dyferencji rynkowych, ktére swo-
bodnie moga przenika¢ do innych sektoréw, historycznie jednak
beda warunkowane przez sektor podstawowy. W przypadku sek-
tora finansowego dyferencja prototypowsa i jednocze$nie najsilniej
manifestowang jest wtasnie ,wzrost” - 21%. Na drugim miejscu
notuje sie dyferencje ,pewnosé/stabilnos¢” - 13,3% oraz ,bezpie-
czenstwo” - 10,5%, ktére w wyniku réznych fluktuacji systemowych
pojawiaja sie w ostatnim czasie czesciej niz inne. Ta obserwacja
wskazuje na uzaleznienie sie dyferencji rynkowych od biezacej sy-
tuacji spotecznej (w przypadku sektora finansowego konkretnie
chodzi o sytuacje polityczno-gospodarcza). Tym samym dyferencje
rynkowe sg uzaleznione od kontekstow, w jakich sg wykorzystywane.
Zaréwno dyferencja ,,wzrost”, jak i dyferencje ,,pewnos¢/stabilnosé¢”
oraz ,bezpieczenstwo” odnosza sie bezposrednio do gromadzonego
kapitatu finansowego, oszczedzania, pomnazania i inwestowania
(w réznych konstelacjach tematycznych).
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Tabela 10. Dyferencje rynkowe - sektor finansowy

Dyferenca Odpowiedzi
N procent

aktualnosc 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 5,6
wzrost 30 21,0
zmiana 3 2,1
Ogodtem 143 100,0

Zr6dto: opracowanie wtasne.

2.3.8. Dyferencje rynkowe - sektor mody

Sektor mody, podobnie jak sektor mediowo-wydawniczy, jest mocno
skonwencjonalizowany pod wzgledem dyferencji rynkowych. W za-
sadzie dyferencje wystepuja marginalnie na korzy$¢ kategorii komu-
nikacyjnejimage, ktéra stanowi 76,3%, co w kontekscie niskiego po-
ziomu czestosci wystapien oznacza 29 pojedynczych egzemplifikacji.
Z uwagi na specyfike tego sektora rynku w reklamie pracuje sie przy
wykorzystaniu zr6znicowanych pozioméw wizualizacji kompeten-
¢ji organizacji z orientacjg na kategorie piekna, materiatu i ogélnej
oprawy wizualnej oferty komunikacyjnej. Idea tego typu reklamy jest
wskazanie na produkt (np. ubranie), ktéry jednoczesnie jest podstawa
wizualizacji oferty reklamowej. Tym samym chodzi o tworzenie relacji

miedzy marka (znak marki) a produktem (np. ubranie).
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Tabela 11. Dyferencje rynkowe - sektor mody

Odpowiedzi
Dyferencja
N procent

cena 2 5,3
image 29 76,3
jakosc¢ 4 10,5
réznorodnosc 2 5,3
technologia 1 2,6
Ogotem 38 100,0

Zrodto: opracowanie wtasne.

2.4. Podsumowanie i wnioski

Zaprezentowane wyzej obszary analizy dyferencji rynkowych sg
pierwsza proba 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 typologizujacymi obszar
reklamy. Mozna jednak stwierdzié, ze zatozenia teoretyczne kon-
ceptu znajduja swoja reprezentacje w analizowanym repozytorium
danych. Tym, co przede wszystkim zauwaza sie w zaprezentowa-
nych danych w obszarze dyferencji rynkowych, jest dos¢ rownomierny
rozktad tych dyferencji w zréznicowanych obszarach rynku. Dyferen-
cje rynkowe nie sg jednoznacznie uzaleznione od produktu lub ustugi
sektora rynkowego. Tym samym zauwaza sie fleksybilny charakter
dyferencji rynkowych zorientowany na mozliwo$¢ wystepowania
w réznych sektorach rynku. Dostrzega sie tez przypadki braku wy-
stapienia niektérych dyferencji rynkowych, nie swiadczy to jednak
o braku mozliwosci wystapienia takiej dyferencji w ramach danego
sektora rynku, ale o braku egzemplifikacji na poziomie dostepnego
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repozytorium danych. Interesujace jest rbwniez wystepowanie pro-
totypowych dyferencji rynkowych dla danego sektora rynku. Taka
sytuacja uzalezniona jest od specyfiki branzy, czyli bezposrednio od
sektora rynkowego (np. ,,wzrost” jako dominujaca dyferencja sekto-
ra finansowego). Tym samym mozna skonstatowac, ze pierwotnie
pojawity sie zréznicowane sektory rynkowe, a dopiero w ramach
praktyki reklamowej wytonity sie powtarzalne tematy komunikacji
(Srodki ciezkosci oferty komunikacyjnej), a wiec dyferencje rynkowe.
Najpozniej w tym miejscu warto zwrdcié¢ uwage na znaczaca rdznice
w czestotliwosci wystapien miedzy kategoriami: image, oferta hand-
lowa i cena a dyferencjami rynkowymi. Do wyjasnienia tej sytuacji
brakuje jednoznacznych danych empirycznych, dlatego przyjmuje
sie zweryfikowane zjawisko jako sytuacje zastana i charakter branzy
reklamowej. Dyferencje rynkowe, jak sie wydaje, stanowia skorczony
mechanizm typologizacji tematu komunikacji reklamy, zorientowane
sg jednak na ewolucje, gdyz taka jest natura jezyka i komunikacji.

3. Jak dyferencje rynkowe przenikaja do innych
sektorow rynku na przyktadzie dyferencji rynkowej
,Zdrowie”

Dyferencje rynkowe, ktdre sa odpowiedzialne za produkowanie Swiata
przezy¢ marki/produktu przez umozliwienie komunikowania wartosci
marki/produktu przy uzyciu wtasciwych konstruktow komunikacyj-
nych, nie sg na state przypisane konkretnym sektorom rynku. Cho¢ich
paradygmatyczna funkcja polega na stabilizowaniu konstrukcji ofert
komunikacyjnych przez wyznaczanie pewnych ram dla komunikacji,
to zauwaza sie rowniez ewolucyjny charakter dyferencji rynkowych
w niektérych sektorach rynku. Dyferencje rynkowe wykazujg wtasci-
wosci dopasowywania sie do réznych sektoréow rynku w zwigzku ze
zmienna sytuacja na rynku komunikacji. Jednym z takich przyktadow
jestdyferencja rynkowa ,,zdrowie”, ktora wystepuje gtownie w dwoch
sektorach rynku: farmaceutycznym -w kontekscie dualistycznego
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charakteru tematyzacji komunikacji: zdrowy-chory i zdrowie-choro-
ba; a takze spozywczym - w kontekscie wartosciowania sktadnikow
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 aktywnosci fizycznej (post
factum lub w trakcie). W tym kontekscie sektor technologiczno-tele-
komunikacyjny wykorzystuje dyferencje rynkowa ,,zdrowie” do kon-
struowania ofert komunikacyjnych, ktore tematyzujg kontrole zdro-
wego trybu zycia zwigzanego z aktywnoscia fizyczna. Co interesujace,
strategia komunikacji stojaca za taka praktyka komunikacyjna opiera
sie w duzej mierze na wizualizacji i uwierzytelnianiu oferty komunika-
cyjnej za pomoca liczb, statystyk, wizualizacji danych, ktore Swiadcza
o dokonanej aktywnosci fizycznej i odnosza aktywnos$¢ fizyczng do
zewnetrznych norm - gtéwnie statystycznych - przy wykorzystaniu
procedur normalizacyjnych, precyzyjnie opisanych przez Annette
Siemes w ksigzce Normalnosc z perspektywy obserwatora - diagnoza.

Wprowadzenie i zastosowanie konceptu liczb w komu-
nikacjachizwigzane z tym oraz stabilizujgce sie komuni-
kacyjne koncepty grajg w tym sensie podstawowa role
rowniez dla powstania normalnosci w komunikacjach
oraz dla perpetuowania lub - metaforycznie moéwiac -
uskrzydlania rozwoju diagnozowanego przez Linka
z uwagi na wspotczesne spoteczenstwa normalizmu
[...] Nie mamy juz zatem do czynienia z liczbami w Scis-
tym sensie tego pojecia, lecz z liczbami stosowanymi
interdyskursywnie, a tym samym z liczbami komunika-
cyjnymi; w przypadku normalizmu - z interdyskursyw-
nie nawigzywalnymi quasi-statystycznymi wartosciami
i motywami (Siemes 2015: 20-26).

Tym samym zdrowie jest konstruktem komunikacyjnym negocjo-
wanym za pomoca ukonstytuowanych (najczesciej statystycznie) norm
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i jest przenoszone w postaci dyferencji rynkowej do sektora technolo-
giczno-telekomunikacyjnego, a nastepnie wykorzystywane w ramach

projektowania komunikacji (np. reklama) do oferowania wyréznialnych

ofert komunikacyjnych w rozumieniu systemu kapitalistycznego (funk-
cja sprzedazowa). Za przyktad moze postuzy¢ urzadzenie pedometr
(potocznie nazywane krokomierzem), ktére rejestruje liczbe przeby-
tych krokow w czasie rzeczywistym. Nie jest to urzadzenie, ktore stuzy
do robienia krokdw, bo te i tak sie robi, ale do informacji o tym, ze

sie robi kroki i ile sie ich zrobito (w zaleznosci od urzadzenia dane te

moga zosta¢ w rozny sposdb wizualizowane i przeksztatcane - np. ilos¢
spalonych kalorii). Zestawienie krokomierza ze zdrowym trybem zycia

przy wykorzystaniu dyferencji rynkowej ,,zdrowie” odbywa sie przez
zapozyczenie dyferencji rynkowej ,zdrowie” z sektora farmaceutycz-
nego i odniesienia jej do zewnetrznych danych i norm. A zatem do

sprawnego komunikowania produktu/ustugi, ktére dotychczas nie byty
oferowane przez kapitalistyczny rynek, wymaga sie szukania nowych

sposoboéw dotarcia. Jednym z nich jest wykorzystanie zapozyczenia

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 zaznaczyc¢, ze wszelkie urza-
dzenia operujace w sektorze technologiczno-telekomunikacyjnym

(smartwatch, monitor pracy serca, pulsometryiinne) i wykorzystujace

dyferencje rynkowa ,,zdrowie” nie s zaprojektowane do prowadzenia

zdrowego trybu zycia, lecz jedynie wykorzystuja temat zdrowego trybu

zycia (ktory to zostat wyprodukowany przez dyferencje ,zdrowie”) do

posiadania przeswiadczenia o kontroli nad prowadzonym trybem

zycia. A wiec dochodzi do konstruowania fikcjonalnej rzeczywistosci,
w ktorej Swiadomos$¢ posiadania kontroli staje sie strukturg samore-
ferencyjna. Dyferencja rynkowa ,zdrowie” jest zatem producentem

komunikacji dla sektora technologiczno-telekomunikacyjnego dla

efektywnej realizacji celu sprzedazowego oferty komunikacyjnej przez

produkowanie $wiata przezy¢ zorientowanego na zdrowy styl zycia

wyrazany za pomocg zréznicowanych form danych.
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Wiekszos¢ urzadzen, o ktérych mowa w tej czesci pracy, jest od
dawna dostepna na rynku konsumenckim, ale dotychczas nie byta
eksploatowana w konteks$cie tematu komunikacji zdrowego trybu zy-
cia w ramach sektora technologiczno-telekomunikacyjnego. Dopiero
wykorzystanie dyferencji rynkowej ,,zdrowie” umozliwito projektowanie
komunikacji w tym kontekscie. Awiec urzadzenia takie jak: waga, cisnie-
niomierz, pulsometr i inne zostaty zaadaptowane przez sektor techno-
logiczno-telekomunikacyjny przez wykorzystanie w tym celu stosownej
komunikacji, ktéra mozliwa byta do zaprojektowania przy wykorzystaniu
dyferencji rynkowej ,,zdrowie”. Ponizej prezentuje sie kilka ilustracji
stroninternetowych i reklam, ktére obrazujg opisany wyzej mechanizm
przenikania sie dyferencji rynkowych miedzy sektorami rynku. Powyzsze
rozwazania wskazuja na fleksybilna nature dyferencji rynkowych, ktére
konstruujac srodowisko dla komunikacji, mogg zosta¢ wykorzystywane
w projektowaniu komunikacji w dowolny sposéb.

llustracja 3. Zrzut strony internetowej firmy Apple Store (1)

Zrédto: Apple Store. Dostepne na: http://www.applestore.com (20.04.2016, godz. 12.00).
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Ilustracja 4. Zrzut strony internetowej firmy Apple Store (2)

Zrédto: Apple Store. Dostepne na: http://www.applestore.com (20.04.2016, godz. 12.00).

Ilustracja 5. Zrzut strony internetowej firmy iSopt (1)

Zrodto: iSopt. Dostepne na: http://www.ispot.com (20.04.2016, godz. 12:00).
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llustracja 6. Zrzut strony internetowej firmy iSopt (2)
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Zrodto: iSpot. Dostepne na: http://www.ispot.com (20.04.2016, godz. 12:00).
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Ilustracja 7. Zrzut strony internetowej firmy Cortland (1)
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Zrodto: Cortland. Dostepne na: http://www.cortland.pl (20.04.2016, godz. 12:00).
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Ilustracja 8. Zrzut strony internetowej firmy Cortland (2)
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Zrédto: Cortland. Dostepne na: www.cortland.pl (20.04.2016, godz. 12:00).
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Style zycia w reklamie

Wstep

Pisanie o stylach zycia w reklamie warto rozpocza¢ od wyjasnienia
tego, w jaki sposob te pojecia beda tutaj rozumiane, szczegblnie ze
oba maja we wspotczesnej literaturze dosé szeroki zakres rozumien.
Poniewaz niniejszy tekst ma charakter wprowadzajacy w tematyke,
skoncentrowany bedzie przede wszystkim na zaprezentowaniu per-
spektywy taczacej style zycia i reklame z perspektywy komunikacji. Jest
to tym bardziej zasadne, ze dwa pierwsze pojecia sg zkomunikacja bar-
dzo mocno zwigzane, wtasciwie dotycza jej wybranych aspektéw.

Szerszy przeglad biezacych koncepcji na temat reklamy mozna
znalez¢ choc¢by w dwdch dosc swiezych publikacjach traktujacych o re-
klamie z perspektywy komunikacyjnej: Michaela Fleischera (2011) oraz
Mariusza Wszotka (2015). Szczeg6lnie druga zawiera szeroki przeglad
roznych koncepcji. W niniejszym opracowaniu reklame rozumiem za
Fleischerem jako ,,proces budowania sposobnosci komunikacyjnych
dla wygenerowania i utrzymywania komunikacji przy jednoczesnym
akcelerowaniu $wiata przezy¢ organizacji, produktu, idei - generalnie:
podmiotu komunikacji” (Wszotek 2015: 134) lub inaczej: ,wszystkie
narzedzia stuzace do transportowania Swiata przezy¢, ktory charak-
teryzowac ma jaki$ produkt w sferze komunikacji” (Fleischer 2016,
niniejsza publikacja).
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Z kolei o powodach robienia reklamy tak pisze Mariusz Wszotek:

Tak zarysowany koncept teoretyczny wskazuje na
reklame jako zjawisko komunikacyjne o kontyngentnym
charakterze funkcjonalnym. Innymi stowy, organizacja
nie moze funkcjonowac na rynku bez uprawiania re-
klamy, niezaleznie od tego, czy dotyczy to reklamy zin-
stytucjonalizowanej (outdoor, TV, radio, Internet), czy
niezinstytucjonalizowanej (plotka, ambient, polecenie
itp.). Brak reklamy powoduje brak mozliwosci powsta-
nia znaczen i komunikacji o organizacji. Brak znaczen
i komunikacji wyklucza organizacje ze spotecznego funk-
cjonowania, co w praktyce przektada sie na niemoznosc
uczestniczenia w rynku (Wszotek 2015: 134).

Druga wymieniong w tytule koncepcje ,,stylow zycia” z perspek-
tywy komunikacyjnej omoéwiono w pracy: janKkomunikant 2012, na
ktorej opieram sie w niniejszym artykule. Zeby nie powielaé tresci
w niej zawartych, w skrécie zreferuje jedynie najistotniejsze ustalenia
istotne dla omawianego tematu.

Na poczatek potrzebne wydaje sie wskazanie réznic miedzy tra-
dycyjnymi socjologicznymi a psychologicznymi modelami stylu zycia.

Tradycyjnie przyjmowato sie podczas przygotowania i realizacji ba-
dan empirycznych, ze dazyty one do opisu zorientowanego na struktu-
ry, przy czym spoteczenstwo widziane byto albo jako zbiérindywiduéw
oraz ich dziatan, albo jako klasy spoteczne. Tak wiec cel wiekszosci
badan stanowito wyrdznienie struktury i przyporzadkowanie jedno-
stek do stylu zycia. Cytujac:

To, ze taka przynaleznos¢ mozna by rowniez koncepcyj-
nie postrzegac jako przejsciowa, zalezng od pewnych
kontekstow sytuacyjnych, jest idea, ktéra co najwyzej po-
jawia sie w refleksjach teoretycznych na ten temat. Meto-
dologiczne zatozenia wiekszosci projektéw badawczych,
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ktore z reguty polegaja przede wszystkim na przepro-
wadzeniu standaryzowanych ankiet z przewaga pytan
zamknietych i z rzadka stosujg obserwacje lub inne me-
tody, i to raczej tylko jako uzupetnienie, zamiast tego
wspierajg ukierunkowanie na perspektywe, w ktorej
jakoby jedno indywiduum nalezato przyporzadkowac
jednemu stylowi zycia (janKomunikant 2012: 33).

W odro6znieniu od tradycji socjologicznej, definiujac specyfike ko-
munikacyjnego ujecia stylu zycia, janKomunikant pisze nastepujaco:

Podczas kiedy modele socjologii dotyczace styléw
zycia koncentruja sie na kwestii struktur, ktore opisac
mozna za pomoca koncepcji styléw zycia, perspektywa
nauki o komunikacji moze poza tym zwrdci¢ bardziej
uwage na funkcje stylow zycia oraz pozwoli¢ bada¢
konstruowa(l)ne na ich podstawie kompleksy seman-
tyczne. Innymi stowy, wiodacym zagadnieniem wte-
dy jest, jakie elementy znakowe sg stosowane i w jaki
sposob (co przez roznych obserwatoréw na rézne spo-
soby moze byc taczone w konstelacje, zwane stylami
zycia) (janKomunikant 2012: 34).

Tak wiec style zycia i komunikacja zwigzane sg na co najmniej
dwdch poziomach:

1) style zycia musza byc¢ zaposredniczane za pomoca znakéw, czyli
komunikacyjnie, zeby mogty zostac¢ zrozumiane i zeby mozna nimi
byto dalej operowac (por. janKomunikant 2012: 27);

2) style zycia konstytuuja sie takze za pomoca komunikacji, ktora jest
medium konstytuujacym spoteczenstwo. Szczegdtowo ujete jed-
nym zdaniem brzmi to nastepujaco:

Mozna wtedy rozwazac teoretycznie i badac¢ empirycznie,
w jaki sposéb style zycia sa negocjowane w komunikacjach
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(gdzie indziej nie moga by¢ negocjowane, bo poza sfera
komunikacji, a zatem sferg spoteczna, nie istnieja), jak
(w jakiej formie, w jaki sposéb oraz gdzie) sa wprowa-
dzane w komunikacjach oraz jak mozna zebrac i zbadac
konkretne manifestacje tych proceséw, czyli znalez¢
i usystematyzowac poszczegdlne obiekty znakowe
reprezentujace sktadniki stylu zycia (janKomunikant
2012: 34).

Tak wiec znajomos¢ komunikacyjnych styléw zycia daje co naj-

mniej dwie istotne korzysci:

1) pozwala adekwatnie komunikowaé z wybranymi (nawet réznie
skonstruowanymi) grupami;

2) wraz ze zrozumieniem dynamiki zmian stylow zycia w komunikacji
tatwiej zrozumieé gtebsze zmiany spoteczne, ktérych tak tatwo
nie mozna dostrzec ,,na powierzchni”,

Funkcje stylow zycia i stylow komunikacji w reklamie

W tej czesci przedstawiam bardziej szczegbtowo mozliwosci i etapy
wykorzystania styléw zycia w reklamie. Ponizsze punkty sygnalizuja
tematy rozwiniete w dalszej czesci tekstu.

1. Wybranie/wskazanie publicznosci, z ktéra chcemy komuniko-
wac - tu pomocne s3 istniejace podziaty, ktére moga by¢ zarow-
no punktem odniesienia do opracowania wtasnych modyfikacji
i propozycji, jak i jego poczatkiem.

2. Zrozumienie tego, w jaki sposéb przezywa/widzi/komunikuje ona
Swiat, co jest dla niej istotne.

3. Dostarczenie ram komunikacji - wytyczne, jakich znakow uzywac
i w jakich zestawieniach, zeby:

a) by¢ zauwazonym przez tych, przez ktérych mamy byé zauwa-
zeni (przyktady),
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b) by¢ zrozumianym, nie tylko w ogole, ale zgodnie z oczekiwa-
niami (przyktady),

c) kontynuowad komunikacje, przez nawigzywanie, dawanie spo-
sobnosci do jej rozpoczynania.

. Jakie miejsca i media wybieraé, zeby powodowad¢, zwieksza¢ moz-

liwosci zauwazania i nawigzania.

. Jak projektowac¢ przebieg procesu komunikacji, od czego zaczac

i jakie kolejne etapy zaktadac.

. Cele i metody badan w przygotowaniu reklam.
. Ewolucja - jej $ledzenie i nadazanie za nig z wtasnymi komu-

nikatami oraz, o ile to mozliwe, bycie w kontakcie i adekwatne
komunikowanie w istotnych momentach.

. Przyktady reklam apelujacych do wybranych grup.

1. Wybranie publicznosci

Powinno by¢ ono punktem poczatkowym i niejako determinujacym
dalsze kroki, dlatego warto mu poswieci¢ nieco wiecej czasu, zeby
uniknaé dwoch najczestszych sytuacji:

1.

Pierwsza z nich polega na tym, ze grupy sa niewtasciwie dobrane
i w konsekwencji nie trafiamy do nikogo, albo zupetnie nie do
tych odbiorcédw, do ktérych chcielismy. Konsekwencje trafiania
do innych odbiorcéw bywaja albo nikte i nieznaczne, albo nieste-
ty optakane, np. wtedy, gdy nowa publiczno$¢ odstrasza ,,stara”
(zatozona).

. Druga to zmiana okres$lenia publicznos$ci w trakcie trwania pro-

jektu, szczegblnie po jego upublicznieniu. Cho¢ czasem jest to
zasadne, w mysl| stwierdzenia: ,lepiej p6zno niz za p6zno”, do-
brze na etapie projektowym zweryfikowac zatozenia odnosnie
do publicznosci, zeby uniknac¢ sytuacji opisanej we wczesniej-
szym punkcie.

Mozliwe jest stworzenie wtasnego okre$lenia czy tez dookreslenia

publicznosci, z ktéra chcemy komunikowad.
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Powody takich zmian:

1. Uszczegbtowienie - kiedy nasze grupy mozemy okreéli¢ bardziej
precyzyjnie, niz pozwalaja na to opisy ogoélne wistniejacych typo-
logiach, tym samym tatwiej moze przebiegac proces komunikacji.
Czasem jest to o tyle istotne, ze wiekszo$¢ tradycyjnych podziatow
wyro6znia od 7 do 10 grup srodowisk, a w omawianej tu propozy-
cji badacze z grupy janKomunikant wyréznili 7 styléw komunikaciji.

2. Kolejnym istotnym dla niektorych powodem moze byc¢ to, ze ta-
twiej sie operuje wtasnym kategoriami niz stworzonymi przez
innych.

Istotnym problemem wynikajacym z tworzenia kolejnych, wtas-
nych podziatow moze byc¢ ,,brak kompatybilnosci”, a wiec trudnos¢
w korzystaniu z istniejagcych danych i w komunikacji z osobami sto-
sujacymirozwigzania, ktére wczesniej staty sie standardami. Wiedzac
o tym zawczasu, mozna tego uniknac.

2. Zrozumienie publicznosci, jej $wiata przezyc

Ten etap pracy jest cyrkularny, zaréwno w potaczeniu z pkt 1, po-
niewaz czasem w trakcie préby zrozumienia zmieniamy wybor, jak
isam w sobie. Dzieje sie tak, poniewaz w procesie poznania tworzymy
okreslenia czy dookreslenia pasujace do posiadanego obrazu $wiata,
jednoczesdnie rozszerzajac i go zmieniajac.

Od razu wida¢ fundamentalne znaczenie tego, jak mozemy widzie¢
i przezywac $wiat, a wiec obrazu $wiata i $wiata przezy¢, bo wtasnie
w ten sposéb postrzegamy Swiat: zaréwno indywidualnie, jak i przez
pryzmat znaczen, ktére w procesie socjalizacji przyswoiliSmy. Te
za$ sa spotecznie (wy)negocjowane, co oznacza, ze to, jak widzimy
i przezywamy $wiat, ma mocny komponent spoteczny. Tak wiec $wiat
przezyc jest istotny, poniewaz taczy publicznos¢, ktéra zna wspélne
semantyki i sposoby (de)kodowania znaczen.

Dopiero znajac je, mozna prébowac $wiadomie wiaczac w istnie-
jace kody komunikacji inne, wazne dla nas. W przypadku reklamy
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beda one zwigzane z r6znymi organizacjami, sytuacjami, produktami,
markami.

Ponizej umieszczono krotkie okreslenia definiujace style komu-
nikacji opracowane przez janKomunikant (2012: 83-94) jako punkt
odniesienia; petne ich rozwiniecie zainteresowani czytelnicy moga
znalez¢ w zrodle.

2.1. Katalogisci

Sprowadzajac opis do kilku haset, wyrdzni¢ mozna nastepujace cechy
katalogistéw:

- walka o hierarchie,

- mainstreamowy gust z elementami paradygmatu ,nowobogacki”,
- méwie to, co mowig inni, bo to jest bezpieczne,

- btyszcze potwiedza, wiedzg medialng lub ,,ponadczasowa”,

- brakindywidualizmu,

- nasladuje, powtarzam, odtwarzam, ale sam nie tworze,

- zawsze tadnie wygladam,

- pionowy (hierarchiczny) obraz $wiata,

- perpetuowanie systemu spotecznego,

- operowanie wytacznie gotowymi schematami.

2.2.Bling-Bling

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:

- manifestacja przynaleznosci,

- zamknieci, mocni w grupie,

- materializm i konsumpcjonizm,

- sitaiwtadza,

- najwazniejsze jest, ile mam, i to Swiadczy o mnie,

- walka o przynalezno$¢, przynaleznosc uzyskuje sie przezinicjacje,
- centralne znaczenie maja przemoc i bogactwo.
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2.3. Narodowcy

Charakteryzujace ten lifestyle hasta to:

tradycyjny i majacy panowac system jest wart perpetuowania
i utrzymania,

totalne dostosowanie sie do tradycyjnych norm spotecznych,
tradycja, nieche¢ do zmian, ,,prawo naturalne”,

brak bezposredniosci i (rejestrowalna zewnatrzsystemowo) hi-
pokryzja,

narzekanie jako sposob na zycie, brak checi dziatania i wprowa-
dzania zmian,

dostosowanie sie do norm nie przez akceptacje systemu, lecz
przez biernos¢,

konserwatywni, dogmatyczni, zachowawczy; tradycja jest wszyst-
kim, za$ wszystko (doktadnie wszystko, cokolwiek by to byto),
czego dostarcza $wiat, jest zte,

robimy tak, bo tak sie zawsze robito, bo jak inaczej, inaczej sie
nie da.

2.4. Szarzy

Hasta, ktorymi mozna okresli¢ szarych, to:

wyroznia ich brak wyrdznialnosci (w zaleznosci od tta),
zewnetrznie sami stanowia tto dla systemu,

regularny tryb zycia,

ewolucja, nie rewolucja,

cos jest potrzebne, ale nie wiadomo po co,

nie narzeka sie, gdyz to, co jest, po prostu jest,

zycie nie jest ani niesprawiedliwe, ani urocze, lecz toczy sie dalej,
»,nie mam na nic wptywu, wiec po co sie starac”,

powielam schematy, bo tak tez robig inni, czyli wszyscy, to jest
bezpieczne, a schematy moze wcale nie sg schematami.
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2.5. Bussines style

Komunikacje sg sprawne i efektywne, ukierunkowane na cel. Hasta
charakteryzujace ten lifestyle to:

mieszczanskosé,

che¢ posiadania,

cos mam/kupuje, bo tego wymaga dana sytuacja,

brak kreatywnosci - przejmowanie i perpetuowanie,
biznesowiec moéwi, robi, dziata,

mowi o sobie: sukces,

brak watpliwosci, polemikii dyskusji w dziataniu, liczy sie podjecie
decyzji.

2.6. Kreatywni

Hasta, do jakich sprowadzi¢ mozna ten lifestyle, to:

refleksyjnosc,

tworzenie nowych modeli, bo zmiany sg dobre,

niekoniecznie negacja, ale filtracja tego, co jest przyjmowane,
odkrywczosc i nieprzewidywalnosé,

praca w grupie i kooperatywne rozwigzywanie problemow,

che¢ poznania nowego, spontanicznos¢,

horyzontalny obraz $wiata - szacunek i partnerstwo,

silny kregostup ideowy umozliwiajacy przyjmowanie zmian sy-
stemowych,

nic nie mozna robic tak jak wszyscy, wszystko trzeba robic inaczej,
bo wzory nie s3 interesujace,

solidne wyksztatcenie i heterogeniczne pochodzenie spoteczne,
kreatywni produkuja idee, ktére moga wejs¢ do gospodarki, in-
westorzy stawiaja do dyspozycji kapitat, gdyz mozliwe sg zyski,
technologia, talent, tolerancja, balans miedzy chaosem a porzadkiem,
juz nie orientacja na przemyst, lecz zorientowanie na wiedze,
postep i przysztos¢ pochodza od nich i sg przez nich wypracowywane.
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2.7. Alternatywni

- szukanie rozwigzan w przysztosci, za$ wartosci niezbednych dla
dokonania zmian - w przesztosci,

- postulowanie zmian stanu zastanego w mysl tradycyjnych warto-
$ci, przy traktowaniu tych ostatnich wybiorczo, czyli akceptowaniu
tylko tych, ktére odpowiadaja wizji przysztosci,

- istniat kiedys$ $wiat, w ktérym natura byta nietknieta i dziewicza,
zywnos$¢ zdrowa, a srodowisko naturalne,

- w celu odbudowania tego Swiata musimy wynalez¢ nowe tech-
nologie, ktére pozwolg nam na rekonstrukcje stanu idealnego,

- nie chodzi o zmienianie $wiata, lecz jego problemy: ekologiczne,
obyczajowe, stosunek do zwierzat czy techniki, podejscie do praw
autorskich, do technologii, energii jadrowej, odzywiania sie, kon-
sumpcjonizmu, zastanych struktur rynkowych itp.

Powyzsze charakterystyki styldw komunikacji wskazuja na najwaz-
niejsze punkty, ktore wydaja sie dos¢ stabilne w czasie, natomiast ich
aktualne manifestacje zmieniaja sie, niektére szybciej, inne wolniej,
maja tez wieksza lub mniejsza ilo$¢ szczegdtowych manifestacji, kto-
rych przytoczenie tu nie wydaje sie zasadne.

3. Dostarczenie ram komunikacji - wytyczne, jakich znakéw
uzywac i w jakich zestawieniach

Podczas procesu projektowania reklamy podstawowe jest zaplano-

wanie:

1) transportowania $wiata przezy¢, ktéry charakteryzowad ma jakis
produkt,

2) procesu budowania sposobnosci komunikacyjnych dla wygene-
rowania i utrzymywania komunikacji przy jednoczesnym statym
wzmacnianiu Swiata przezy¢, a wiec zadbanie o spéjnos¢ w ko-
munikacji.
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Na tym etapie komunikacyjne style zycia sg znaczng pomoca, daja
ramy dla prowadzenia komunikacji, szczegblnie wytyczne, jakich zna-
kéw uzywad, w jakich zestawieniach.

Jakwidag, istotne jest to nie tylko krotkofalowo, przy jednorazowej
kampanii, ale tym bardziej, im dtuzej prowadzimy dziatania (komuni-
kacyjne) reklamowe, poniewaz wtedy stabilno$¢ uzywania znakoéw
daje wieksza rozpoznawalnos¢, gdyz odbiorcy zdazyli sie juz nauczy¢
i przywykna¢ do pewnych znaczen.

4. Jakie miejsca i media wybiera¢, zeby powodowad, zwiekszac
mozliwosci zauwazania i nawigzania

Kolejnym, dos¢ oczywistym moze zwigzkiem stylu zycia i reklamy sa
miejsca prowadzenia komunikacji wtasciwe dla wybranych publiczno-
$ci. Przy czym warto tu na poczatku wyjasnic to, jak rozumiem ,,miejsca
komunikacji” - jako komunikacyjnie i spotecznie ustalone, wtasciwe dla
danego kodu komunikacji, nie za$ jako wybrane miejsca, np. w miescie,
takiejak plakaty, billboardy, czy wybrane tytuty prasowe czy telewizyjne.

Istotne staje sie wiec bycie w stosownych miejscach uznanych przez
publicznos¢iznanie tych miejsc, szczegélnie jesli podlegajg one zmianom.

5. Jak projektowac przebieg procesu komunikacji

Tu sprawa robi sie nieco bardziej skomplikowana, poniewaz stero-
wanie procesem komunikacji nie jest do korica mozliwe, o ile biorg
w nim udziat rézne grupy osob, rézna publicznosc.

To, nad czym mozemy miec¢ kontrole, to sposob, w jaki uczestniczy-
my w procesie, i to, co do niego wnosimy. Z perspektywy stylu zycia
w komunikacji mamy dwie istotne podpowiedzi:

- coiwjakisposob wnosi¢ do procesu komunikacji, by spotkato sie
to z zainteresowaniem i zrozumieniem wybranych grup/stylow -
co zapobiega takze przynajmniej cze$ci nieporozumien;
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- jakiego przebiegu komunikacji oczekuje publiczno$¢ zwybranych
grup i stylow komunikacji, np. podczas gdy kreatywni bedg oczeki-
wali nowych i zaskakujacych sposobow prowadzenia komunikacji
i to, co stare i znane, bedzie ich w najlepszym razie nudzi¢, to dla
narodowcow tradycja i konwencja beda raczej niezbywalne.
Istnieje wiele technik pomocnych przy upraszczaniu, wizualizacji,

prezentacji i komunikowaniu profilu odbiorcéw. Sg one przydatne

nie tylko w pracy wewnatrz zespotu, poniewaz pomagaja zebraé

w jednym miejscu najwazniejsze, charakterystyczne znaki, ale takze

gdy zachodzi potrzeba zapoznania 0s6b jeszcze niezaznajomionych

(np. grafikbw) z tym, dla kogo przygotowujemy komunikacje. Poza

tradycyjnymi opisami tekstowymi zajmujacymi sie wazniejszymi

aspektami wybranych grup najpopularniejsze w ostatnich latach
wydaja sie moodboardy, ktére zbieraja w jednym miejscu fotografie
czy wizualizacje wybranych aspektow interesujacej nas grupy. Czasem
sg one robione w wersji ogélnej, obrazujacej grupe, czesto dla celow
kreacyjnych opracowuje sie réwniez wizualizacje i opis pojedynczych,
przyktadowych oséb, bedacych przedstawicielami grupy, stad tez
wzieta sie nazwa tej techniki: persony.

Ponizej przedstawiam przyktady dla styléw zycia w komunikacji

opracowanych przez janaKomunikanta (2012: 98-104).
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Ilustracja 1. Katalogisci

Zrédto: janKomunikant 2012: 98.

Ilustracja 2. Bling-bling

Zrédto: janKomunikant 2012: 99.
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Ilustracja 3. Narodowy

Zrodto: janKomunikant 2012: 100.

llustracja 4. Szarzy

Zrodto: janKomunikant 2012: 101.
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llustracja 5. Business style

Zrédto: janKomunikant 2012: 102.

llustracja 6. Kreatywni

Zrodto: janKomunikant 2012: 103.
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Ilustracja 7. Alternatywni

Zrédto: janKomunikant 2012: 104.

6. Cele i metody badan w przygotowaniu reklam

Ptynnie przychodzimy do badan empirycznych stosowanych przy

przygotowaniu komunikacji reklamowej, ktére maja trzy fundamen-

talne funkcje.
Cele badan:

- stworzenie segmentacji w sytuacji specyficznej i nieznanej,

- poznanie publicznosci w celu odnalezienia jej istniejgcych po-
dziatow,

- poznanie uzywanych aktualnie przez publicznos$¢ znakéw: wer-
balnych, graficznych, ubioru, zachowania komunikacji.
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Zeby zrealizowa¢ te potrzeby poznawcze, zwykle uzywa sie
nastepujacych metod i technik badan, najczesciej stosujacich trian-
gulacje.

- Obserwacje - pozwalaja zar6wno na wstepne zapoznanie sie z tym,
jakie manifestacje znakowe wizualne wystepuja w interesujacej nas
przestrzeni, jak i na szczegdtowe ilosciowe préby zmierzenia wyste-
powania poszczegblnych grup czy znakow szczegdtowych. Obser-
wacje pozwalaja na stwierdzenie manifestacji: zachowan, ubioru,
komunikacji, ale nie daja odpowiedzi na pytanie o jej znaczenie.

- Ankiety/wywiady - pozwalaja na uzyskanie danych werbalnych,
bedacych uzupetnieniem czy wyjasnieniem obserwacji. Wtasciwos-
cig (staboscig?) metod opartych na pytaniach jest deklaratywnosc,
a co za tym idzie pozostawanie tylko w sferze komunikacji. Czesty
btad stanowi traktowanie deklaracji respondentéw na temat decy-
zji czy dziatan jako tychze, tymczasem sg one tylko (i az) stowami.
Gdy interesuje nas komunikacja stylu zycia, ankiety i wywiady daja
nam bardzo wiele - informacje o tym, jakimi znakami i schematami
komunikuja interesujace nas grupy publicznosci, szczeg6lnie ktdre
znich saistotneicharakterystyczne. Przyktad i metodologie badan
ankietowych mozna znalez¢ w przytaczanej juz publikacji Style
zycia w komunikacji (janKomunikant 2012: 105-190).

- Analiza mediéw - ktéra bardziej szczeg6towo rozwinieto w kolej-
nych dwéch punktach, daje mozliwo$¢ analizy wyprodukowanych,
reprodukowanych i utrwalonych konwencji obrazowych i teksto-
wych, a takze czesto zestawdw, w ktérych wspotwystepuja.

- Analiza obrazéw - pozwala na wyr6znienie aktualnych konwencji
graficznych bedacych realizacjami wybranych styléw komunikacji
oraz przez wyrdznienie miejsc i mediow, w ktérych wystepuja, na
odnalezienie wtasciwych miejsc komunikacji interesujacych nas
grup publicznosci. Na etapie kreacji przydaja sie wreszcie jako
wskazowki stylistyczne, estetyczne czy czasem wrecz jako gotowe
punkty odniesienia do uzycia produkcjach.

- Analiza tekstéw/wypowiedzi - podobnie jak analiza obrazéw,
pozwala zaréwno na bycie na biezaco z tekstami aktualnymi dla
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naszych odbiorcéw, jak i utatwia identyfikacje wtasciwych miejsc
komunikacji z publicznoscia. Przyktady tekstow charakterystycz-
nych dla wybranych grup mozna znalez¢ w przytaczanej juz pub-
likacji Style zycia w komunikacji (janKomunikant 2012: 94-97).
Powyzsze opracowanie jest oczywiscie skrétowe; gdy istnieja szcze-
gotowe opracowania, wskazano to w odpowiednich punktach. Analiza
obrazdw i czeSciowo tekstdw jest praktycznie nieobecna w literaturze.

7. Ewolucja - jej $ledzenie i nadazanie za nig z wtasnymi
komunikatami

Jednorazowe przygotowanie profili grup publicznosci, z ktorg prowa-
dzimy komunikacje, nie zwalnia nas z bycia na biezgco ze zmianami,
ktore stale zachodza w spoteczenstwie i jego komunikacji. Daje nam
to nie tylko informacje o zmianach w aktualnie uzywanych znakach
i stylistykach, ale takze czesto jest sygnatem powazniejszych zmian
spotecznych zachodzacych niejako niewidocznie. Wreszcie - pozwala
na reagowanie na aktualne tendencje czy szczeg6lne sytuacje, ktore
sg istotne dla waznych dla nas grup.

8. Przyktady reklam apelujacych do wybranych grup

Ponizej, jako forme zakonczenia, zaprezentowano kilka przyktadéw
reklam, ktére wydaja sie dos¢ precyzyjnie realizowaé zatozenia jed-
nego czy dwoch stylow komunikacji. Oczywiscie, zaden znak nie jest
jednoznacznyiraz na zawsze zdefiniowany, dlatego tez prosze o trak-
towanie tych przyktadow jako egzemplifikacji, ktérych rozumienie
jest mocno zwigzane z czasem i odniesieniem interpretacyjnym. By
nie odbiera¢ Szanownym Czytelnikom i Czytelniczkom zabawy, zre-
zygnowano z wyjasnien i uzasadnien wyboru, ograniczajac sie tylko
do opisania obrazéw nazwami wybranych stylow komunikacji (oraz
oczywiscie podania zrodta).
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Ilustracje 8a-b. Katalogisci (dwie reklamy telewizoréw JVC). Spider (Batey); Blinds
(Batey).

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/media/print/jvc_spi-
der (3.10.2016).
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llustracja 9. Bling-bling (Lavazza BLUE)

Zrodto: Falling in love in Italy - Kalendarz Lavazza 2011 (Lavazza). re:public. Dostepne
na: http://www.republic.com.pl/portfolio/projekty/single-view/article/falling-in-love-
-in-italy-kalendarz-lavazza-2011/ (3.10.2016).
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Ilustracja 10. Bussines style (ekspres DeLonghi)

Zrédto: Polityka (2011), 18, s. 15.
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Ilustracje 11-13. Szarzy; Narodowcy; Narodowcy (Biedronka)

264



Style zycia w reklamie =~ ==

Zrodto: Chamlet. Dostepne na: http://www.chamlet.pl (10.07.2016), zbiory organiza-
toréw festiwalu.
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llustracja 14. Alternatywni

Zrodto: Piece of meat (Bilinki & Groggins). Ads of the World. Dostepne na: http://ad-
softheworld.com/media/print/rhode_island_coalition_against_domestic_violen-
ce_piece_of_meat (3.10.2016).
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Ilustracja 15. Kreatywni (Converse)

H1 e
—

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://adsoftheworld.com/media/print/
(20.09.2016).
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Jak wpadac na pomysty -
strategie akcelerujace
prace kreatywna

Every really new idea looks crazy
atfirst.

Abraham H. Maslow

Wprowadzenie

O ile metodologia procesu projektowego jest precyzyjnie opisana
w literaturze przedmiotu zaréwno w kontekscie dostepnych metod
i narzedzi projektowych, jak i w kontekscie struktury i algorytmizacji
procesu projektowego (por. Best 2009; Curedale 2013; Wszotek, Mosz-
czynski2015iinni), o tyle stosunkowo niewiele jest publikacji z zakre-
su systemowego ujecia pracy kreacyjnej procesu projektowego, czyli
pewnego etapu realizacji projektu, w ramach ktorego punkt ciezkosci
jest ustawiony na przektadanie rozwigzan i koncepcji strategicznych
na konkretne narzedzia komunikacji (por. Wszotek 2013). Chodzi
w tym kontekscie o aktywizacje kreatywnosci do produkowania roz-
wigzan problemoéw z zakreséw wtasciwych danemu projektowi na po-
ziomie kognitywnym i w nastepstwie komunikacyjnym - werbalizacja
pomystu. Warto w tym miejscu wskazad, ze aktywizacja kreatywnosci
zachodzi w ramach operatywnie zamknietego systemu kognitywne-
go, a zatem jest konstrukcja indywidualna, a nie kolektywna, na co
wskazuje wspotczesny dyskurs projektowy (por. Curedale 2013; Kelly,
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Kelly 2013). Dopiero werbalizacja aktywizacji kreatywnosci w postaci
komunikacyjnej konstrukcji pojecia pomystu moze by¢ przedmiotem
negocjowania tego pojecia, czyli komunikacji - ta bowiem realizowa-
na jest w kontekscie spotecznym (por. Fleischer 2007).

Niniejsza praca dotyczy gtéwnie kompetencji i stojacych za nimi
mechanizmdw akceleracji kreatywnosci i przektadania tejze w spo-
sobnos$¢ komunikacyjna, czyli w pomyst, ktory jest tutaj rozumiany
jako rezultat intelektualnego wysitku zmierzajacego do rozwiagzania
postawionego problemu projektowego. Tym samym chodzi o probe
opisania systemu funkcjonowania aktywizacji i akceleracji kreatyw-
nosci w postaci mechanizméw i procedur dziatania w obszarze pracy
kreacyjnej. Gtobwnym celem artykutu jest wyréznienie relewantnych
dla sektora kreatywnego kompetencji oraz procedur obchodzenia
sie z problemem projektowym dla realizacji zadania projektowego.

Najdalej w tym miejscu nalezy poczynic¢ uwage zasadnicza. Po-
wszechnie przyjete metody i narzedzia pracy kreatywnej oraz sze-
rzej: pracy projektowej (np. burza mézgbéw, mapy asocjacyjne, mapy
nastrojow itp.) nie sg przedmiotem niniejszego artykutu. Narzedzia
te i metody uznaje sie bardziej za mechanizmy i procedury systema-
tyzacji pracy zespotowej na réznych etapach projektowania. W tym
rozumieniu np. burza mbzgdw nie jest narzedziem pracy kreacyjnej,
gdyz nie odpowiada za prace kreacyjna, ale za systematyzacje pracy
zespotu kreatywnego. Punktem zainteresowania jest tutaj indywidu-
alna perspektywa i procedura kognitywna, a nie narzedzie stuzace
systematyzacji pracy zespotowej na roznych etapach procesu projek-
towego. Nie ulega watpliwosci, ze narzedzia takie jak burza mézgoéw
czy mapa nastrojow realizowane w zespole projektowym moga by¢
przedmiotem inspiracji i aktywizowac kreatywnos¢. Jednak nie chodzi
tu o narzedzia, lecz o kognitywna procedure i wysitek intelektualny,
ktorego rezultatem jest pomyst - ten natomiast moze by¢ punktem
zainteresowania dotyczacym narzedzi pracy kreatywnej. Istotny jest za-
tem proces wpadania na pomyst, a nie jego rezultat, czyli sam pomyst.
Inna sprawa, ze wskazane wyzej narzedzia sa w literaturze przedmiotu
wystarczajaco precyzyjnie opisane (Curedale 2013).
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Druga uwaga zasadnicza - niniejsza praca nie jest instrukcja ob-
stugi fazy kreacyjnej procesu projektowego, gdyz ta ze wzgledu na
operatywng zamknieto$¢ wykazuje raczej wtasciwosci efemeryczne.
Bardziej chodzi o nakreslenie ram kompetencyjnych procesu krea-
cyjnego oraz o wskazanie mozliwych punktéw odniesien, zapewnia-
jacych kontrole nad kontekstem procesu kreacji.

Proces projektowy

Praca kreacyjna jest czescig procesu projektowego, w ktérego cen-
trum stoi rudymentarna relacja projektowa, czyli: problem i rozwig-
zanie. Jest to nawigzanie do wiodacych koncepcji teoretycznych
procesu projektowego, ktére stanowig o designie jako o procesie
koncentrujacym sie na identyfikacji problemu, rozwigzaniu problemu
i dostarczeniu rozwigzan prostych w uzyciu. Jak wskazuje Michael
Fleischer: ,Design ma rozwigzac problem i czyni¢ owe rozwigzanie
prostym w uzyciu” (Fleischer 2011a). Szeroka konceptualizacja poje-
ciadesignu w literaturze przedmiotu sprowadza sie do procesu, ktory
wykazuje stabilne wtasciwosci paradygmatyczne (por. Rosifska 2010;
Attfield 2000; Fleischer 2011a; Brown 2013 i inni).

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze punktem wyjscia
w procesie projektowym jest operacjonalizacja samego problemu
projektowego, ktory bedzie tutaj rozumiany jako rezultat diagnozy
sytuacji w ramach konkretnego zadania projektowego. Na takie ujecie
wskazuje rowniez niniejsza konstatacja:

W tym miejscu warto wskazac¢ zasadnicza r6znice mie-
dzy problemem projektowym a manifestacja problemu
projektowego. Problem projektowy rozumiemy jako
efekt eksploracji zjawiska, za ktérym idzie szeroka per-
spektywa poznawcza, natomiast manifestacje prob-
lemu definiujemy jako punkt wyjsciowy dla procesu
projektowego [...]. Zatem w procesie projektowym
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punktem wyjscia jest manifestacja problemu, a rezul-
tatem pierwszego etapu pracy projektowej definicja
problemu (Wszotek, Moszczynski 2015: 175).

Zasadnicza trudnoscig w procesie projektowym jest umiejetne
dostrzezenie zaleznosci miedzy manifestacjg problemu a samym
problemem, w ramach ktorej za relewantna uznaje sie szeroka eksplo-
racje zjawiska, co precyzyjnie pokazuje nastepujacy algorytm definicji
problemu projektowego: co jest problemem? Z czego problem wyni-
ka? Czy/jakie byty préby rozwigzania problemu? Kogo problem do-
tyczy? Jak problem rozwigzac? Jakie inne problemy moga powstaé?
Jak tych problemow uniknac¢? W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze
pojecie problemu jest jednoznacznie przypisane obserwatorowi, gdyz
jak wskazuje Michael Fleischer: ,Problemy powstaja tylko w trzeciej
rzeczywistosci, czyli w sferze komunikacji[...] Zjawisko problemu po-
wstaje zatem zawsze wtedy, kiedy stan zastany systemu czy otoczenia
nie odpowiada stanowi, ktérego system sobie zyczy” (Fleischer 2016).
Na podobnga operacjonalizacje rekonstrukcji problemu w kontekscie
inzynierii projektowej wskazuje David Cropley (2015), ktory przytacza
za Joyem Guilfordem koncepcje 4P procesu projektowego:

Sa to etapy w tworzeniu nowych i skutecznych produk-
tow inzynieryjnych. Guilford (1959) przedstawit krea-
tywnos$¢ jako rozwigzywanie problemoéw i okreslit ja
jako majaca cztery etapy: uznanie, ze problem istnieje;
tworzenie réznych relewantnych koncepcji; ocena réz-
nych stworzonych mozliwosci; wyciggniecie odpowied-
nich wnioskéw prowadzacych do rozwigzania danego
problemu (Cropley 2015: 161).

Kwestia problemu w procesie projektowym wskazuje na inna
wtasciwosé paradygmatyczng samego zjawiska designu, czyli na

1 Cytaty ze zrodet w jezyku angielskim przettumaczyta Anna Sekutowicz.
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cyrkularno$¢ procesu projektowego. O ile wiodace koncepcje me-
todologiczne procesu projektowego koncentruja sie na linearnym,
przyczynowo-skutkowym jego opisie (por. Best 2009), o tyle wtasciwe
wydaje sie podejscie systemowe, ktére wykazuje strukture samore-
ferencyjna procesu projektowego. W tym miejscu chodzi o perspek-
tywe, kwestionujaca temporalng nature procesu projektowego na
rzecz systemowo-cyrkularnego ujecia. Jesli punktem wyjscia w pro-
cesie projektowym jest problem projektowy, to pytanie zasadnicze
brzmi: co wyprodukowato problem? A skoro problem jest problemem
tylko z perspektywy obserwatora, tzn. istnieje tylko w trzeciej rze-
czywistosci (por. Fleischer, w druku), to zostat on wyprodukowany
przez obserwatora, dla ktérego rezultat procesu (rozwigzanie) nie
odpowiada stanowi, jakiego on sobie zyczy. Innymi stowy: mozna
powiedziec, ze rozwigzanie problemu staje sie punktem wyjscia
procesu projektowego. A zatem rozwigzanie problemu projektowego,
niezaleznie od jego skutecznosci i efektywnosci, umozliwia podjecie
procesu de novo.

Cyrkularno$¢ procesu projektowego odpowiada réwniez za prze-
suniecie punktu ciezkosci tego procesu na uzytkownika jego rezultatu.
Literatura przedmiotu opisuje zamkniecie procesu projektowego
w fazie wdrozenia i ewaluacji, co w koncepcji cyrkularnego procesu
projektowania jest niewystarczajagcym opisem metodologii. Za pa-
radygmatyczna wtasciwos¢ designu nalezy uznac réwniez dziatanie
rezultatu procesu projektowego jako autonomicznego jego etapu.
Etap dziatania to przesuniecie Srodka ciezkosci procesu projektowego
na tzw. koncowego uzytkownika designu (ang. end user), ktérego
reakcje staja sie podstawa ewaluacji i/lub konstrukcji problemu pro-
jektowego. Powyzsza koncepcja $wiadczy rowniez o funkcjonalnym
warunkowaniu samego procesu projektowego, ktére znajduje swoje
odniesienie w bauhausowskiej koncepcji projektowania form follows
function. Na tym tle krystalizuje sie kolejna wtasciwos¢ paradygma-
tyczna procesu projektowego, czyli human centered design, ktéra
zostata skonceptualizowana przez Donalda Normana w latach 80.
Norman (Norman, Draper 1986) zatozyt, ze punktem centralnym

273



— Mariusz Wszotek

procesu projektowego jest cztowiek, a wraz z nim jego psychiczne
i fizyczne uwarunkowania. Jak wskazuje Esther Semsei Greenhouse:

Projektowanie zorientowane na cztowieka nie jest sty-
lem projektowania, ale procesem dla projektowania
i tworzenia budynkoéw, produktéw i spotecznosci, za-
korzenionym w informacji na temat ludzi, ktorzy beda
z nich korzystac¢ niezaleznie od wieku i umiejetnosci
(Greenhouse 2010: 1).

Projektowanie zorientowane na cztowieka wskazuje z jednej stro-
ny na funkcjonalny charakter procesu projektowego - rezultat projek-
towy ma by¢ prosty w uzyciu niezaleznie od tego, czy jest to produkt,
ustuga, komunikacja, czy inny obszar pracy projektowej - a zdrugiej
strony na emocjonalne uwarunkowania cztowieka i jego stosunek
do wyzej wymienionych obszaréw pracy projektowej. Emocjonalny
kontekst funkcjonowania designu opisuje réwniez Donald Norman
(2005), wskazujac na tréjpoziomowy proces kognitywny.

Za obstuge zadan odpowiada poziom behawioralny
i to w tym obszarze projektowanie koncentruje sie na
funkcji. [...] Zdaniem Normana estetyka przetwarza-
na jest przez procesy kognitywne na poziomie trzew-
nym, a rezultatem tego przetwarzania sg powstajace
w utamkach sekund odpowiedzi emocjonalne, decyzje
dotyczace dalszego utrzymania uwagi. [...] W koncu
Norman wyr6znia poziom refleksyjny, ktéry zawiera
Swiadome rozwazanie i budowanie refleksji na pod-
stawie wczesniej zdobytych doswiadczen. W rezulta-
cie doswiadczenia integrowane sa w spdjne, szersze
znaczenia czy wartosci, odgrywajace kluczowa role
w ocenie produktu designu jako $rodka budowania/
rekonstruowania wizerunku wtasnej osoby (Wszotek,
Moszczynski 2015: 182).
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Naczelng zasada designu zorientowanego na cztowieka ma byc¢
bezproblemowe uzytkowanie jego produktow przez uzytkownikow.

Ogolnie proces projektowy mozna scharakteryzowac za pomoca
powtarzalnej procedury postepowania w celu realizacji wspominane;j
wyzej relacji problem-rozwigzanie. W literaturze przedmiotu notuje
sie duza réznorodno$é koncepcji metodologicznych, ktére sprowa-
dzaja sie do powtarzalnej procedury realizacji zadania projektowego.
W tym kontekscie w procesie projektowym wyréznia sie nastepujace
fazy procesu: problem - analiza > planowanie strategiczne - kreacja
> testowanie > wdrozenie > dziatanie > ewaluacja. W niniejszym
artykule punktem zainteresowania jest faza kreacji procesu projekto-
wego. Kompleksowe omdwienie powyzszej procedury postepowania
znajduje sie w pracach: Wszotek, Moszczynski 2015: 173-195 i Wszotek
2013: 45-75.

Praca kreatywna i kreacja

Kreacja w procesie projektowym to przetozenie idei projektu - rezulta-
tu planowania strategicznego - na konkretne rozwigzania w obszarze
narzedzi komunikacji. To - innymi stowy - produkowanie adekwat-
nych do zaproponowanej strategii ofert komunikacyjnych. Praca
kreacyjna jest przez definicje $cisle zwigzana z pojeciem kreatywnosci
i jej funkcjonowaniem w systemie spotecznym. W tym miejscu warto
podkresli¢, ze praktyka procesu projektowego sytuuje sie gtownie
w obszarze tzw. przemystéw kreatywnych, stad istotna wydaje sie
proba okreslenia pojecia kreatywnosci, ktéra postuluje sie rowniez
jako wtasciwos¢ paradygmatyczna designu. W naukach kognitywnych
zauwaza sie brak satysfakcjonujacej definicji kreatywnosci, na co
wskazuja m.in. badacze zajmujacy sie strukturag moézgu w obszarze
wtasnie kreatywnosci:

Kreatywno$¢ jest rozlegtym pojeciem, z pozoru trudnym
do zbadania przez naukowcow - byé moze z powodu
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niejasnych pojec stosowanych w tej dziedzinie badan.
Jedna préba ograniczenia zakresu twérczego poznania
formutuje to pojecie w kategoriach ewolucyjnych ogra-
niczen, a mianowicie $lepej zmiennosci i selektywnego
zapamietywania (ang. blind variation and selective re-
tention, BVSR) (Jung, Mead, Carrasco, Flores 2013: 1).

Przyjeta przez badaczy definicja pojecia kreatywnosci nie wyjasnia
samego procesu na poziomie neuronalnym, lecz jedynie wskazuje
na powstaty rezultat. Przyjmuja oni za Markiem A. Runco i Garettem
J. Jaegerem, ze kreatywno$¢ odnosi sie do produkcji rzeczy réwno-
cze$nie oryginalnych i uzytkowych (por. Jung, Mead, Carrasco, Flores
2013), co nie do konca odwotuje sie do samego systemu kognitywne-
g0, a raczej do wskazanej wczesniej realizacji procesu projektowego,
ktorego operacjonalizacja w zakresie kreatywnosci jest tozsama z per-
spektywa obserwatora - kto bowiem decyduje o tym, co jest orygi-
nalneiuzytkowe (czyt. kreatywne)? Na podobng perspektywe nie do
konca zweryfikowanego sposobu funkcjonowania kreatywnosci na
poziomie kognitywnym wskazuje rowniez Arne Dietrich:

Kreatywnos¢ jest podstawowg dziatalnoscig przetwa-
rzania informacji przez cztowieka (M. A. Boden, 1998).
Panuje powszechna zgoda co do dwéch cech okresla-
jacych: ,Zdolno$¢ do tworzenia czegos$, co jest zaréwno
nowe (tj. oryginalne, nieoczekiwane), jak i odpowiednie
(tj. przydatne, przystosowujace sie do ograniczen zwigza-
nych z okreslonym zadaniem)” (Sternberg & Lubart, 1999,
s. 3). ,Duzo juz napisano o kreatywnosci z perspektywy
spotecznej, psychologicznej, rozwojowej, poznawczej
i historycznej i zaproponowano wiele teorii przedsta-
wianych z tych punktéw widzenia” (Amabile, 1983;
Csikszentmihalyi, 1996; Eysenck, 1993; Gardner, 1993;
Gruber, 1981; Guilford, 1950; Martindale, 1995; Mednick,
1962; Simonton, 1988; Sternberg & Lubart, 1995; Ward,
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Smith, & Finke, 1999; Wertheimer, 1982). Jednak niewiele
wiadomo na temat mechanizméw mozgowych, ktére leza
u podstaw kreatywnego myslenia (Dietrich 2004: 1011).

David Cropley (2015) jednoznacznie wskazuje, ze poza dziedzing
psychologii kreatywno$c jest stabo zbadanym obszarem funkcjono-
wania cztowieka; swoj obiekt zainteresowan w zakresie kreatywnosci
koncentruje on, podobnie jak wyzej cytowani badacze, na relewancji
produktu pracy projektowej:

Najistotniejszym czynnikiem, ktéry hamuje rozwdj
kreatywnosci w inzynierii, jest fakt, ze poza dziedzing
psychologii kreatywnos¢ jest stabo rozumiana ...] Osa-
dzony w tym podejsciu do kreatywnosci jest nacisk na
produkty i poglad, ze produkt musi by¢ publiczny (inni
ludzie dowiaduja sie o nimiuznaja go za przydatny w ja-
ki$ sposéb) oraz trwaty (jego zastosowanie lub wykorzy-
stanie utrzymuje sie przez jakis$ czas - w niektorych przy-
padkach przez bardzo dtugi czas) (Cropley 2015: 158).

W nawigzaniu do powyzszych stanowisk nie kwestionuje sie re-
lewancji kognitywnej orientacji procesu kreacji i samego pojecia
kreatywnosci, ale zauwaza sie problem z jednoznacznym wyjasnie-
niem zjawiska na poziomie neuronalnym. Brak jednoznacznej opera-
cjonalizacji tego procesu wskazuje na istotng luke w zakresie badan
nad kreatywnoscia. Wigze sie to m.in. z problemem nieznajomosci
procesu, przez co watpliwe metodologicznie staja sie wszelkie bada-
nia w zakresie kreatywnosci. Nalezatoby w tym miejscu w pierwszej
kolejnosci zajac sie jasna operacjonalizacja samego pojecia i procesu
z punktu widzenia nauk kognitywnych.

Z perspektywy systemu spotecznego wida¢ dualny charakter kre-
atywnosci. Z jednej strony mozna moéwi¢ o procesie kreatywnym
zmierzajacym do wyprodukowania czego$. Z drugiej strony mozna
moéwic o rezultacie procesu w postaci dostepnej postrzeganiowo
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oferty komunikacyjnej. W pierwszym wypadku trudno o jednoznaczna
operacjonalizacje pojecia, gdyz proces kreatywny odbywa sie w ra-
mach systemu kognitywnego - nalezy w tym miejscu przyjac¢, ze kazdy
wysitek intelektualny jest procesem kreatywnym lub nie - brakuje
tutaj jednoznacznych narzedzi weryfikacyjnych. Jest to tez poniekad
pytanie o granice konstruktywizmu i ewolucyjnosc teorii systemdw, na
ktére w niniejszym artykule nie sposob odpowiedzie¢. Ciekawsza
natomiast wydaje sie perspektywa rezultatu procesu kreatywnego,
ktora Fleischer nazywa ,sterowanga irytacjg komunikacyjng w celu
osiggniecia uwagi; to zagospodarowanie uwagi przy pomocy komu-
nikacyjnej irytacji samej komunikacji” (Fleischer 2011a: 28). W tym
kontekscie kreatywnos$¢ bedzie kreatywnosciag do momentu zakwe-
stionowania jej samej w obrebie systemu. Kreatywnos$¢ bedzie zatem
operatywna fikcja, dostepng jako oferta komunikacyjna w ramach
systemu spotecznego, i tak tez bedzie produkowana i utrzymywa-
na (komunikacyjnie). Oznacza to mniej wiecej tyle, ze kreatywnos¢
w kontekscie procesu projektowego nie bedzie celem, ale skutkiem,
i to drugorzednym. O tym, czy dana oferta komunikacyjna bedzie po-
strzegana jako kreatywna, decyduje obserwator, dla ktérego dane co$
w danym momencie jest kreatywne lub tez nie. | niekoniecznie w tym
miejscu chodzi o definiowanie pojecia kreatywnosci w odniesieniu
do konceptu komunikacyjnego nowe/stare, gdyz ten jest czasoprze-
strzennie zalezny. O tym, co jest nowe, decyduje obserwator tu i teraz
na podstawie procesu obserwacji. Jesli wiec za kreatywne przyjac
nowe, to takie zatozenie moze sie utrzymad tylko w ramach tu i teraz,
jednak w innym tu i teraz nowe staje sie stare, a wiec kreatywnos$¢
poddana zostanie redukcji, co nie do kofca odpowiada stabilnej
naturze konstruktow komunikacyjnych. Kreatywnosc¢, podobnie jak
informacja, ,moze byé danaimierzona zawsze tylko dla pojedynczego
organizmu. Informacja dotyczy tylko indywiduum” (Fleischer 2011a:
173), ale to, co odrdznia informacje od kreatywnosci, to nieredukowal-
no$¢ tej drugiej do kontekstu czasoprzestrzennego. Jesli wiec obser-
wowana oferta komunikacyjna zostanie uznana przez obserwatora za
kreatywna, wtedy bedzie kreatywna do momentu zakwestionowania
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kreatywnosci przez tego samego obserwatora. Tym samym kreatyw-
nos¢ jest temporalnie indyferentna.

W takim ujeciu metodologicznym istotne staja sie kompetencje
akcelerujace prace kreacyjna i generujace postawe kreatywna, ktora
tutaj rozumiana jest jako umiejetnos¢ postrzegania rzeczy w szerszym
kontekscie i jednocze$nie umiejetnosc kontroli kontekstu. Punktem
wyjscia takiej operacjonalizacji postawy kreatywnej jest systemowa
koncepcja mindfulness, zaproponowana przez amerykanska psycho-
log spoteczna Ellen Langer w 1997 roku.

Mindfulness zatem to, przejety przez Langer z zen, spo-
séb podejécia do otaczajacego jednostke Swiata, taki
sposob, ktory wszystkiemu, co nas otacza, przypisuje
pewne znaczenia, pozwala na jego, by tak rzec, seman-
tyczne widzenie. Mindfulness to aktywne ukierunko-
wanie sie na to, co nowe, nieznane, to bycie otwartym
na sytuacje uczenia sie, to patrzenie na stany rzeczy
z ciggle nowych, innych perspektyw, tworzenie wtas-
nych strategii uczenia sie, widzenia otaczajacego Swiata
i rozumienia go tu i teraz (janKomunikant 2011: 30).

Mindfulness to przede wszystkim szeroki wachlarz poznawczy, bedacy
jednoczesnie skutkiem i celem. Skutkiem, gdyz stanowi efekt dotych-
czasowych postrzegan. Celem, gdyz postrzeganie nie ma skonczonych
ram czasowych. W kontekscie umiejetnosci wynikajacych z mind-
fulness zauwaza sie umiejetnos$¢ unikania totalitaryzmu semantyki
oraz idgca za tym umiejetnosé przetaczania semantyk i perspektyw
w myslidei, ze nie istnieje jedno prawdziwe rozwigzanie. Tym samym
mindfulness orientuje obserwatora na tu i teraz, ale ze znajomoscia
przesztosci - wiedza - oraz ze Swiadomoscia przysztosci.

Proces jest wazniejszy niz rezultat. Wychodzac od takiego postu-
latu, rozumiemy, ze istotna jest koncentracja na terazniejszos¢, na
tuiteraz. Wynik kazdej komunikacji, kazdego dziatania poprzedzony
jestjakims okreslonym procesem, ktory do tego wyniku doprowadzit.
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Z takiego podejscia wynika postulat, aby w trakcie robienia czegos,
w trakcie dziatania i komunikacji zauwazac i orientowad sie na po-
szczegblne kroki (dalej czynnosci), a nie naintendowany, zamierzony
wynik (janKomunikant 2011: 31).

Dla koncepcji mindfulness w kontekscie procesu kreacji istotna
staje sie rowniez kompetencja obserwacji, ktéra w odréznieniu od
postrzegania nie jest wytacznie procesem obliczeniowym systemu
kognitywnego, ale elementem z tego procesu wynikajacym w kon-
teks$cie powtarzalnosci lub fluktuacji dokonywanych postrzegan. Ob-
serwacja jest tutaj rozumiana za Niklasem Luhmannem jako:

[...] operacja, postugujaca sie rozroéznieniami, w celu
okreslenia czegos [...] Obserwacja prowadzi do po-
znania, kiedy i jesli powoduje powstanie rezultatéw
wykorzystywalnych w systemie. Mozna tez powiedziec:
Obserwacja jest poznaniem, o ile uzywa i wytwarza
ona redundancje - redundancje rozumiang w sensie
wewnatrzsystemowych ograniczen obserwacji z takim
skutkiem, ze okreslona obserwacja czyni inne prawdo-
podobne lub nieprawdopodobne (Luhmann 1990: 39,
40, cyt. za: Fleischer 2002: 163).

Proces obserwacji i perspektywa obserwatora odgrywaja w pro-
jektowaniu znaczaca role choéby ze wzgledu na umiejetnosci roz-
rozniania postrzegan przez kondensacje redundancji (por. Wszotek
2015:27). Obserwacja nie jest procesem wartosciujagcym, ale jedynie
wykazujacym powtarzalnosci powtdrnych postrzegan - co$ dziata -
lub fluktuacji - co$ nie dziata. Zaréwno jedna, jak i druga wtasciwosc
obserwacji moga byc¢ dla obserwatora istotng perspektywa wykorzy-
stania tej kompetencji w procesie projektowym. Pytania brzmia: jesli
cos$ dziata, to dlaczego dziata, co lub kto stanowi o tym, ze dziata, czy
moze dziatac inaczej, czy moze nie dziataé? Inny zestaw pytan brzmi:
co nie dziata, dlaczego nie dziata, co lub kto stanowi o tym, ze nie
dziata, co zrobi¢, zeby dziatato, czy moze dziata¢? Trywialne wydaje
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sie stwierdzenie, ze obserwator dokonuje obserwacji systemu na pod-

stawie mozliwych dla niego uwarunkowan poznawczych, wszystko

jednak przemawia za taka wtasnie konstatacja (por. Wszotek 2015).
Uta Losch, Julie Dugdale i Yves Demazeau w artykule Require-

ments for Supporting Individual Human Creativity in the Design Do-

main identyfikuja niezbedne warunki dla kreatywnosci, w ktorych
centrum stoja:

- motywacja: ,Motywacja jest kluczowym aspektem kreatywnosci.
Opisuje zarébwno wewnetrzne, jak i zewnetrzne przyczyny, ktére
prowadza do zaangazowania jednostki w zadanie” (L6sch, Dug-
dale, Demazeau 2009);

- wiedza: ,Wiedza na temat danej dziedziny potrzebna jest podczas
trzech gtéwnych faz procesu tworczego: fazy przygotowawczej,
fazy generowania pomystu i fazy zatwierdzania” (L6sch, Dugdale,
Demazeau 2009);

- eksternalizacja: ,Eksternalizacja to wyrazanie mysli lub pomy-
stéw w jakiej$ formie poza fizyczna granicg umystu, np. poprzez
tworzenie notatek lub szkicéw. Eksternalizacja jest sposobem na
rozszerzenie funkcji poznawczych mézgu [...]. Pomaga zrozumieé
problem i tworzy¢ nowe pomysty poprzez konstruowanie lub
zmiane mentalnego wyobrazenia o problemie” (Lésch, Dugdale,
Demazeau 2009).

Trojelementowa koncepcja Srodowiskowa wydaje sie bliska zarow-
no koncepcji mindfulness, jak i perspektywie obserwatora. Interesuja-
ce jest to, ze badacze sytuuja kreatywnos$¢ w kontekscie srodowisko-
wym, co odnosi sie do doswiadczen socjalizacyjnych. Zatozenie takie
narzuca perspektywe, w ktérej kreatywno$¢ wymaga srodowiska
bogatego w bodzce i kompetencji radzenia sobie w takim srodowisku
(por. Fleischer 2011a). Reasumujac, praca kreacyjna w pierwszej ko-
lejnosci opiera sie na kompetencjach, a nie na umiejetnosciach - te
mozna naby¢ droga nierzadko bezrefleksyjnego treningu. O efek-
tywnosci rezultatu procesu pracy projektowej nie $wiadczg umiejet-
nosci, gdyz nie zapewniajg one aktywizacji kreatywnosci, tylko jej
urzeczywistnianie. W przemysle kreatywnym za istotne przyjmuje sie
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lotne sformutowanie: Idea decyduje o medium, a nie medium o idei.
Tak przyjety punkt widzenia po pierwsze zapewnia chronologiczny
sens pracy kreacyjnej - od pomystu do realizacji, a po drugie sytuuje
prace kreacyjng w ramach intelektualnego wysitku projektanta, a nie
narzedziowego ujecia zespotowej pracy kreatywne;j.

Jak wpadac na pomysty

Na wstepie nalezy zauwazy¢, ze umiejetnos¢ wpadania na pomysty
jest czasoprzestrzennie niestabilna oraz wprost zalezna od projek-
tanta i posiadanych w tym kontekscie kompetencji. Dostepne meto-
dologie projektowe, narzedzia pracy zespotowej i pracy kreatywnej,
jak zostato wyzej zaznaczone, sprowadzaja sie do systematyzacji

procesu projektowego w ramach powtarzalnej procedury dziatania.
W tym miejscu pracy wskazuje sie na pewne mechanizmy i sposo-
by organizacji uwagi w kontekscie akceleracji kreatywnosci. Chodzi

wiec o koncentracje uwagi i wysitku intelektualnego na obranym

zadaniu projektowym. W niniejszym artykule wskazuje sie na kilka

mechanizméw i perspektyw odpowiedzialnych za akceleracje proce-
su produkowania idei. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze omowione nizej

mechanizmy nie stanowig powtarzalnej procedury dziatania, jak to

ma miejsce w przypadku metodologii procesu projektowego, lecz
sg wytacznie punktem odniesienia dotyczgcym sposobu myslenia

i aktywizacji kreatywnosci, ktora jest uzalezniona od szeregu czyn-
nikdw wewnetrznych: wiedza, kompetencje, doswiadczenie, oraz

zewnetrznych: Srodowisko funkcjonowania, bodzce zewnetrzne, kon-
tekst spoteczno-kulturowy, socjalizacja.

Kontrola kontekstu

Opisana w pierwszej czesci relacja projektowa problem - rozwigza-
nie wymaga przede wszystkim kontroli kontekstu, czyli konstrukcji
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wiedzy wynikajacej wprost z procesu analizy rozumianego jako: zbie-
ranie danych, kategoryzowanie danych i wnioskowanie na okolicz-
no$¢ zewnetrznych kontekstéw poznawczych. Kontrola kontekstu
zapewnia przede wszystkim umiejetnosc organizowania uwagi w od-
niesieniu do zréznicowanych zasobow wiedzy. W tym rozumieniu pro-
ces kreatywny moze by¢ wynikiem wczesniej zbudowanej konstrukgcji
wiedzy i umiejetnosci zarzadzania ta konstrukcja. Kontrola kontekstu
jest w tym wypadku relewantna nie tylko dla procesu kreacji, ale
rowniez dla innych obszaréw pracy projektowej: ,Wiedza na temat
danej dziedziny potrzebna jest podczas trzech gtéwnych faz procesu
twérczego: fazy przygotowawczej, fazy generowania pomystu i fazy
zatwierdzania” (Losch, Dugdale, Demazeau 2009, 2011). Nie jest to
by¢ moze spektakularny wniosek, ale wiedza i Swiadomos¢ jej kon-
strukcyjnego charakteru zapewnia umiejetnos$¢ zréznicowanego ich
wykorzystania w procesie projektowym.

Analogie i inspiracje

Konstruowanie pomystéw z wykorzystaniem analogii i inspiracji spro-
wadza sie do operowania do$wiadczeniem w zakresie wtasciwym dla
danego kontekstu projektowego. Zarowno wymyslanie czego$ przez
analogie, jak i wymyslanie pochodzace wprost z inspiracji moga akce-
lerowac proces wpadania na pomysty, na co rowniez wskazuje zespét
badaczy z uniwersytetu w Karlsruhe i z Uniwersytetu Pierre Mendeés:

Zdobywanie inspiracji oraz dokonywanie analogii to
nieocenione procesy kreatywnego projektowania [...].
Zrédta inspiracji dajg nam lepsze zrozumienie proble-
mu i moga wprowadzi¢ dodatkowe jego ograniczenia.
Przedstawianie zrédet inspiracji wydaje sie stymulowac
poszukiwanie analogii. Projektanci, ktorym przedsta-
wiono mozliwe analogie w fazie przygotowawczej, zwy-
kle przywotuja wiecej zrodet i bardziej r6znorodne niz
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projektanci, ktérzy nie mieli do czynienia z mozliwymi
zrédtamiinspiracji (Losch,Dugdale, Demazeau2009,2011).

Inspiracja jest z jednej strony sktadowa kontroli kontekstu, a jej
wyréznialna wtasciwosé zapewnia akceleracje procesu kreacyjnego -
to przede wszystkim umiejetno$¢ wykorzystywania doswiadczen
i kreatywnego zarzadzania nimi w pracy kreacyjnej do produkowania
m.in. analogii. Tym samym warto zauwazy¢, ze analogie wynikaja
bezposrednio zinspiracji, te za$ - z kontroli kontekstu. W tym miejscu
nalezy poczynic¢ uwage krytyczng w odniesieniu do samego zjawiska
inspiracji. W bezrefleksyjnym $rodowisku inspiracja moze powodo-
waé powstawanie schematow i powtarzalno$¢ produktow procesu
kreacji - istotne jest rozumienie inspiracji jako procesu budowania
portfolio doswiadczen i konstrukcji wiedzy o kontekstach funkcjo-
nowania wtasciwych dla danego obszaru projektowego, a nie jako
sposobu korzystania z cudzych pomystow w ramach indywidualnej
praktyki projektowe;j.

Myslenie ilo$ciowe

We wspotczesnej praktyce projektowej przyjmuje sie iloSciowe po-
dejscie do procesu tworzenia pomystéw. Za taka koncepcja stoi
teza, ze kazdy pomyst, niezaleznie od swojej sensownosci, staje sie
przedmiotem dyskusji i podstawa generowania kolejnych pomystow.
Myslenie ilosciowe sprowadza sie wprost do takich metod i narzedzi,
jak zaproponowana przez Alexa Osbourne’a jeszcze w latach 50. bu-
rza mézgdw. Koncentrowata sie ona na sposobie przeprowadzania
dyskusji i myslenia w relacji do kilku podstawowych zasad: ,,0sadza-
nie jest wykluczone; dzikosc jest mile widziana; ilo$¢ jest pozadana;
a wymiana mysli i poprawa sytuacji s oczekiwane. Te cztery wy-
tyczne zapewniajg moc, jaka daje stosowanie myslenia dywergen-
cyjnego. Osborn wspomina, ze nie tylko w biznesie, ale w kazdej
dziedzinie jakos$¢ przywédztwa zalezy od mocy tworczej” (Wheeler
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2015). Zwolennicy myslenia ilosciowego wskazuja na istotna role
uwolnienia sie od tylko stusznych sadéw i opinii na rzecz wolnosci
kognitywnej zorientowanej na tworzenie pomystéw w ogéle. Jak
zauwazyt Linus Pauling: ,Najlepszym pomystem, by wpas¢ na dobry
pomyst, jest mie¢ wiele pomystéw”. Myslenie ilosciowe znajduje swo-
je zastosowanie w metodologii design thinking, w ktorej za warto$¢
dodana w fazie ideacji (kreacji) przyjmuje sie sensowno$¢ kazdego,
nawet na pozor nielogicznego pomystu. Podstawowym zatozeniem
mysleniailo$ciowego jest wykorzystanie mozliwie duzej liczby pomy-
stéw do samoreferencyjnej konstrukcji rozwigzan. Gtéwnie chodzi
o perspektywe, w ktérej pomyst generuje pomyst.

Hiperbolizacja

Hiperbolizacja to w jezykoznawstwie sposob na przesadne przed-
stawienie jakiego$ zjawiska, zdarzenia, osoby, miejsca lub czynu.
W kontekscie pracy kreacyjnej hiperbolizacja jest wykorzystywana do

przesadnego przedstawienia obserwacji dla wyrazniejszej realizacji

celu komunikacji. Stanowi czesto stosowany mechanizm w obszarze

kreacji reklamowej, w ktérej gtdwnym celem jest umiejetne two-
rzenie rownolegtych obrazéw Swiata, kwestionowanie normalnosci,
wyolbrzymianie sytuacji, historii, konstrukcji wizerunkowych i oso-
bowosciowych. Niezbedna w tym celu jest ponownie perspektywa

zewnetrznego obserwatora, dla ktérego powtarzalnosci postrzegan
iwszelkie ich fluktuacje staja sie podstawa do konstruowania historii

w trzeciej rzeczywistosci. Chodzi bowiem o to, zeby znalez¢ sposéb

na to, jak o codziennosci opowiadac w sposéb niecodzienny.

Zmiana kontekstu

Zmiana kontekstu dotyczy gtéwnie dostepnych sposobnosci komu-
nikacyjnych. Z punktu widzenia procedury generowania pomystow
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chodzi o to, zeby widzie¢ mozliwosc przeksztatcania i transformowa-
nia rzeczywistosci pod katem potrzeb i zadan. W tym sensie istotne
staje sie umiejetne obserwowanie rzeczywistosci i pewnego rodzaju
wolnos$¢ kognitywna, ktéra pozwala na dowolne manipulacje obiek-
tami postrzegania. Zmiana kontekstu polega w tym wypadku na
nastepujacym algorytmie: dane cos - zrobi¢ z tym cos > powstaje
inne cos. Innymi stowy, zmiana kontekstu wymaga od projektanta
wykorzystania obiektu postrzegania do przeksztatcenia tegoz obiektu
postrzegania, po wyposazeniu go w atrybut dajacy mu inng forme
lub funkcje. Zmiana kontekstu dotyczy w gtéwnej mierze obiektow
postrzegania, a wiec obiektéw dostepnych w drugiej rzeczywistosci,
oraz umiejetno$ci wykorzystania tych obiektow do innego celu niz
pierwotnie realizowany przez dowolng manipulacje obiektem. Chodzi
bowiem o to, zeby zobaczy¢ w obiektach postrzegania inng funkcje
i j zrealizowac. Proces zmiany kontekstu przyjmuje wtedy nastepu-
jaca forme algorytmiczna: dane co$ - dane co$ + atrybut = inne cos.

Dywersyfikacja i dyferencjacja

Te dwa pojecia zostaty zaproponowane przez Michaela Fleischera
w odniesieniu do Jakobsonowskiej koncepcji osi analizy jezyka i ge-
nerowania wypowiedzi za pomoca jezyka (por. Jakobson 1960). Flei-
scher wykorzystat te koncepcje do wyjasnienia sposobdéw reprodukgji
systemow w konteksécie mechanizmu dywersyfikacji i dyferencjacji.
Jak pisze:

Dywersyfikacja niech zdefiniowana bedzie jako powie-
lanie element6éw systemu wraz z jego struktura, rozu-
miana tu jako producent tego systemu; dywersyfikacja
zatem odbywa sie w ramach struktury. Dyferencjacja
natomiast niech zdefiniowana bedzie jako transpor-
towanie elementéw systemu i tworzenie w tym celu
wtasnych struktur tych elementéw; dyferencjacja zatem
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powstaje ze struktur i odbywa sie miedzy strukturami
(Fleischer 2011a: 78).

Tym samym wskazuje, ze to mechanizm dywersyfikacji i dyferen-
cjacji jest odpowiedzialny za systemowa produkcje obiektéw ko-
munikacji czy tez sposobnosci komunikacyjnych. W przypadku dy-
wersyfikacji dochodzi do produkcji elementéw systemu, ktore sg
od siebie rézne, ale stanowig produkty systemu, ktéry te elementy
wyprodukowat - tym samym system jako producent dazy do utrzy-
mania siebie w kontekscie powielania struktur i elementéw systemu.
Dyferencjacja natomiast odbywa sie bez perpetuacji elementéw
systemu i jego samego, przez co w czasie produkuje nowe syste-
my, ktére zawieraja rowniez nowe elementy (por. Fleischer 2011a).
I w tym kontekscie dochodzi do systemowego powstawania krea-
tywnosci, o czym nie mozna méwic¢ w przypadku mechanizmu dy-
wersyfikacji. ,W tym sensie dywersyfikacja to unikanie kreatywnosci
na korzy$¢ powielania rozwigzan juz istniejacych, a dyferencjacja to
unikanie rozwigzan zastanych, obecnych juz na rynku komunikacji,

)

na korzy$¢ tworzenia czego$ nowego, dotychczas nieistniejagcego’
cji systemu i samego systemu. W przypadku dywersyfikacji mozna
mowic o roznych manifestacjach systemu, ktére jednak sprowadzaja
sie do tego samego systemu nadrzednego; innymi stowy: system
nadrzedny bedzie produkowat swoje rézne oblicza, co w kontek-
Scie kreatywnosci powoduje powstanie podobnych do siebie ofert
komunikacyjnych, nierzadko na pierwszy rzut oka réznych (np.
poprzez wykorzystanie podobnych konceptow komunikacyjnych,
podobnych dyferencji rynkowych czy programéw komunikacji i me-
chanizmoéw dziatania). Dyferencjacja natomiast odbywa sie przez re-
produkcje systemow, przez co powstaje konkurencyjnosé systemow
bez jednoosiowych hierarchii, co jest wtasciwoscig dywersyfikacji
(por. Fleischer 2011a). Dyferencjacja bedzie zatem mechanizmem
odpowiedzialnym za produkowanie zréznicowanych ofert i sposob-
nosci komunikacyjnych w kontekscie kreatywnosci. Dyferencjacja
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tworzy wariabilno$¢ i widoczna konkurencyjnos¢ semantyk, mo-
deli, obrazéw Swiata i systemoéw - jest tym samym mechanizmem
tworzenia tego, co uznawane jest w komunikacjach za nowe, inne,
niespotykane, czyli m.in. za kreatywne. Dla dyferencjacji niezbedna
jest - wedtug Fleischera - perspektywa obserwatora zewnetrzne-
go, ,gdyz tylko obserwator? zewnetrzny widzi kryteria i kategorie,
przy pomocy ktérych sie obserwuje, a nastepnie widzi, oraz potrafi
i jest w stanie nie positkowac sie semantyka w trakcie obserwac;ji”
(Fleischer 2011a: 90). Jako procedure produkowania nowych idei
w konteksécie mechanizmu dyferencjacji Fleischer proponuje wnik-
liwa, uwazna i niewyposazajaca obiektéw przedtem w semantyke
obserwacje. ,Obserwujemy asemantycznie, gdyz to semantyka
zdradza nam, ze to co$ jest czyms, co znamy” (Fleischer 2011: 89-
90). Asemantyczne myslenie nie wyklucza z zatozenia semantyzacji
obiektéw postrzegania, lecz jedynie koncentruje obserwatora na
szukaniu innych niz znane (semantyka) kategorii obserwacji rzeczy-
wistosci. Chodzi wiec o to, zeby nie wyposazad obiektow postrzegan
w semantyke, gdyz taki zabieg prowadzi do powielania elementow
systemu, lecz ,tworzy¢ nowe semantyki, a zatem widzie¢ to, co nowe’
(Fleischer 2011a: 91).

3

Podsumowanie

Zaproponowane strategie akceleracji generowania pomystéw w fa-
zie kreacji procesu projektowego sg wytacznie propozycjg mozliwo-
Sci aktywizacji kreatywnosci. Nie ma tutaj mowy o jednoznacznej,
powtarzalnej procedurze czy algorytmie pracy kreacyjnej - ta jest
w duzej mierze uzalezniona od kompetencji projektanta i $rodo-
wiska, ktore determinuje okreslong postawe obserwatora lub jej

2 ,[...] termin obserwator (w rozumieniu Luhmanna) nie dotyczy osoby i nie rozu-
miany powinien by¢ fizycznie, lecz dotyczy operacji tworzenia dyferencji” (Fleischer
2011a:90).
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brak. Dodatkowym czynnikiem kazacym ostroznie podchodzi¢ do
procesu konstruowania pomystow jest mgliste jeszcze zrozumienie
pojecia kreatywnosci i procesu jej produkowania sie na poziomie
neuronalnym w naukach kognitywnych. Jest to w koncu pytanie
0 sposéb dziatania ludzkiego mézgu i przetozenia tego dziatania na
trzecig rzeczywistosc. O ile nauka daleka jest od definitywnych sgdow
w zakresie kreatywnosci, co potwierdzaja przytoczone w niniejszym
artykule odniesienia do literatury przedmiotu, o tyle rynkowe ujecie
kreatywnosci jest szeroko opisywane w postaci ideologii pracy krea-
tywnej wielu organizacji. Takie podejscie do kreatywnosci ma przede
wszystkim charakter wizerunkowy i sprzedazowy w kontekscie syste-
mu gospodarki. Tak funkcjonuje m.in. agencja TBWA, opierajaca swdj
sposob pracy na trojstopniowym procesie projektowym, w ktérego
centrum stoi pojecie disruption, czyli préba jednoznacznego zakwe-
stionowania status quo. Metodologia pracy projektowej w pierwszej
kolejnosci polega na probie zdefiniowania gtéwnych styléw komu-
nikacji w danej dziedzinie. W drugiej kolejnosci dochodzi do proby
zakwestionowania konwencji komunikacyjnej i wypracowania no-
wych rozwigzan. W ostatniej fazie procesu kreatywnego dokonu-
je sie projekcji komunikacji w formie big idea, czyli wypracowania
naczelnej idei reklamowanego podmiotu. To wszystko nie wyjasnia
jednak samego procesu kreacji, lecz jedynie opisuje w tym kontekscie
metodologie projektowa zorientowang na kwestionowanie normal-
nosci - disruption.
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Uniwersytet Wroctawski

Kreatywnos¢ w reklamie

1. Kreatywnos¢ w ujeciu teoretycznym

1.1. Kreatywnos$¢ w naukach spotecznych

Aby zrozumieé préby teoretycznych opracowan tematu kreatywno-
$ci w reklamie, przyjrzymy sie podstawom, ktére uksztattowaty gataz
psychologii zwana psychologia kreatywnosci lub psychologia twér-
czosci. To wtasnie w jej ramach Joy Paul Guilford (1959) zarysowat
dystynkcje pomiedzy rozwigzywaniem probleméw za pomoca mysle-
nia konwergencyjnego, czyli nastawionego na jedno obiektywne i po-
prawne rozwigzanie, oraz za pomoca myslenia dywergencyjnego, czyli
generowania niezliczonych sposobéw rozwiazania jednego problemu.
Dodatkowo James Melvin Rhodes opracowat klasyfikacje zagadnien in-
teresujacych badania nad kreatywnoscia zwang ,,4P”: people (badania
dotyczace tworcdw kreatywnych), process (dotyczace procesu kreatyw-
nego), product (dotyczace rezultatdw tegoz procesu) and press (dotycza-
ce Srodowiska wptywajacego na kreatywnosc¢) (Rhodes 1961: 307-309).
Ronald A. Beghetto i James C. Kaufman zdefiniowali gradacyjne typy
kreatywnosci jako teorie 4C: jako mini-c okreslamy konstruktywizm
pedagogiczny, czyli uczenie sie poprzez doswiadczenie (co skutkuje
indywidualnymi interpretacjami), mate-c jest to rozwigzywanie co-
dziennych probleméw w kreatywny sposéb, Pro-C, czyli kreatywno$¢
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jako element pracy zawodowej, oraz Big-C, tj. geniusz uznawany za
wybitnego w swojej dziedzinie (Kaufman, Beghetto 2009: 1-13).
Kreatywnos¢ jako zjawisko naukowej obserwacji definiowana moze
by¢ w dwoch paradygmatach: metaforycznym i naukowym (Kozbelt,
Beghetto, Runco 2010: 22). W ujeciu metaforycznym wywodzi sie ona
z fenomenologii, przez co stosuje jednostkowa analize pojedynczych
przypadkéw. Rozumiana bedzie jako wybitny talent jednostki, kté-
ry wykorzystuje ona przez introspektywny proces twérczy zwigzany
z natchnieniem, darem czy wena. Teorie kreatywnosci zorientowane
naukowo cechuje myslenie analogiczne do nauk Scistych - empiryczne
weryfikacje stawianych hipotez oraz kolektywno$¢ danych i wnioskdw.

1.2. Kreatywnos$¢ w konstruktywizmie

Ze wzgledu na prezentowany tutaj paradygmat konstruktywistyczny
warto wspomniec o innych teoriach wychodzacych z podobnych pod-
staw teoretycznych, lecz realizowanych na gruncie innych dziedzin
nauki, takich jak psychologia, socjologia, pedagogika czy filozofia.

Przyktadem jest teoria mindfullness autorstwa Ellen J. Langer,
ktora stawia w opozycji wykonywanie czynnosci zgodnie z zaplanowa-
nym schematem, zwane mindlessness, i przetamywanie codziennych
rutyn i Swiadome dziatanie jednostki w celu osiggniecia lepszych wy-
nikdw pracy oraz niespodziewanych, kreatywnych rozwiazan, zwane
mindfullness (Langer, Moldoveanu 2000: 1-9). Podobnie jest z teoriag
Genoplore’a Ronalda Finke’a postulujacg dwuetapowos¢ procesu
kreatywnego: pierwszym jest faza generatywna, kiedy jednostka
generuje struktury mentalne na podstawie spotecznie ukonstytuo-
wanych kognitywnych konstruktéw, a nastepnie w fazie eksploracji
struktury te stuzag do opracowywania nowych konceptow na bazie juz
istniejacych kategorii myslowych (Finke, Ward, Smith 1992: 192-193).

Innym, szczeg6lnie bliskim teoriom konstruktywistycznym kon-
ceptem jest teoria kreatywnosci systemowej Michalya Csikszent-
mihalyiego, wedtug ktorego:
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[...] kreatywnosc jest produktem systemu sktadajacego
sie ztrzech podstawowych komponentéw: jednostki, kto-
ra odgrywa role tworcy pomystu; systemu (domeny),
ktory zdefiniowac¢ mozna jako adekwatny subsystem
wiekszej kultury, dostarczajacej uzytecznych informacji
lub bodzcéw do powstania idei, oraz ekspertow (pola),
majacych wptyw na ksztatt systemu, w ramach ktérego
idea bedzie realizowana (Csikszentmihalyi 1996: 27-28).

Analizujac teorie Csikszentmiyalyiego, Robert E. Smith i Xiaojing
Yang skracaja ja do okreslenia ,kryterium spotecznego uznania”,
w ktérym podkreslaja role kolektywu w ocenie kreatywnosci, a jako
przyktad podaja reklame, ktéra moze by¢ kreatywna dla jednej grupy
spotecznej (np. nastolatkow) i niekoniecznie dla innej (np. senioréw)
(Smith, Yang 2004: 32).

Ilustracja 1. Systemowy model procesu kreatywnego w reklamie, adaptowany
z Csikszentmihalyi 1988

POLE
ek rel)

JEDOSETEI DOMEMA
IhreEatywenl] {brants]

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie Smith, Yang 2004.

Podsumowujac, kreatywnosc¢ interpretowana przez pryzmat teorii
konstruktywistycznych i systemowych nie powstaje z momentéw
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ideacji czy ol$nienia, ale z metodyczneji analitycznej pracy nad gene-
rowaniem nowosci. Jest to ciagty balans pomiedzy ,nowym” a ,zro-
zumiatym?”, ktéry pozwala nam zauwazy¢ innowacyjnos$é pomystu,
ale réwniez posiadac gotowa strukture myslowa, aby go zrozumiec.
Problem znalezienia tego $rodka rozwigzuje tutaj kolektywnos$¢ pro-
cesu kreatywnego, czyli praca zespotowa, zapewniajaca wielo$¢ per-
spektyw oraz powstatych rozwigzan.

2. Kreatywnos$c w reklamie
2.1. Podstawy teoretyczne

Co zatem odrdznia kreatywnos$¢ w reklamie od ,,zwyktej” kreatywno-
$ci? Gordon E. White podkresla przede wszystkim istotny w reklamie
aspekt funkcjonalnosci, ograniczen czasowych i formalnych, a tak-
ze ustrukturyzowanego procesu projektowego (White 1972: 28-32).
Leonard N. Reid, Karren W. King i Denise E. DeLorme dodaja rozwia-
zywanie problemdw oraz posiadanie konkretnego celu (Reid, King,
DelLorme 1998: 1-16).

Sandra E. Moriarty i Vandenbergh okreslaja kreatywno$¢ w re-
klamie jako ,efekt balansowania logiki i irracjonalnosci, artystycz-
nej wolnosci z ograniczeniami zadania i myslenia dywergencyjnego
i konwergencyjnego” (Moriarty, Vandenbergh 1984: 23-30).

Gdzie te kreatywno$¢ w reklamie mozna znalez¢? Smith i Yang
podkreslaja, ze kreatywna jest nie tylko konkretna kreacja czy pro-
dukcja, lecz w ramach badan kreatywnosci w reklamie warto zasta-
nowi¢ sie nad kreatywnoscia w komunikacji (co tg kreatywnoscia
jest?), w zarzadzaniu (co sprawia, Ze organizacja sprzyja kreatyw-
nosci?), w spoteczenstwie (jaki jest spoteczny odbiér kreatywnych
reklam?), w grupach (badanie struktur agencji czy prywatnych grup
kreatywnych) i na koniec nad kreatywnoscia indywiduéw (zaréwno
tworcow reklam, jak i jej odbiorcow) (Smith, Yang 2004: 52).
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2.2. Dywersyfikacja i dyferencjacja

Proces tworzenia nowych rozwiazan w reklamie jest nieodtacznie
zwigzany z pojeciami dywersyfikacji i dyferencjacji, zdefiniowanymi
przez Michaela Fleischera (2011: 70 lub s. 135 w niniejszej publikacji).
Aby zaobserwowac dywersyfikacje w reklamie, wystarczy przypo-
mniec sobie elementy obowigzkowe reklamy tabletek na bél gtowy:
sytuacja problemu z bélem (bél przeszkadza w pracy, w rozrywce,
w codziennych obowigzkach), obecnos$¢ eksperta (,,lekarz/sasiad-
ka/farmaceutka polecili mi...”), pojawienie sie rozwigzania (czyli
reklamowanego leku), schemat dziatania (opisane sktadniki leku,
wizualizacja leczenia w animacji), szczesliwe zycie bez bélu gtowy
(to, co wczesniej zostato przerwane bolem, w koricu wyglada tak, jak
powinno). Podejscie dyferencyjne za$ mozna byto zaobserwowacd
w pierwszej reklamie $rodka na bol gtowy Metafen. Zamiast opi-
sanej powyzej konwencji skupiono sie w niej jedynie na elemencie
obowigzkowym reklam srodkéw farmaceutycznych, tzw. legalce
(,Przed uzyciem skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceuta...”), kté-
ra wysamplowano jako melodie w muzyce elektronicznej. Niestety
Metafen szybko zrezygnowat z tej linii kreatywnej na rzecz powrotu
do utartych konwencji.
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Ilustracja 2. Spot telewizyjny z kampanii ,,Moznainaczej” (2013) dla marki Metafen
autorstwa agencji K2

Zr6dto: Metafen (2013). Mozna inaczej [reklama]. Dostepne na: http://martagorazda.
pl/wp-content/uploads/2013/08/moznainaczej.jpg (14.02.2016).

2.3. Warunki kreatywnosci: dywergencja (divergence)
i relewantnos¢ (relevance)

Po dtugich poszukiwaniach determinantéw kreatywnosci w reklamie
badacze zdecydowali sie na dwa mierniki, wedtug ktérych kreatyw-
no$¢ te mozna by empirycznie weryfikowac.

Pierwsza z nich jest dywergencja (divergence): ,Musi w niej [re-
klamie - M.G.] znajdowa¢ sie co$ nowego, pomystowego, innego
lub unikatowego - ten element jest ogbélnie okreslany jako dywer-
gencja” (Smith, Yang 2004: 32). Warto zaznaczy¢, ze dywergencja
jest elementem definiujacym kreatywnos$¢ nie tylko w reklamie, ale
rowniez na polu badan jakiejkolwiek innej dziedziny (sztuki, nauki,
zycia codziennego).
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Czynniki dywergencji, wedtug ktérych mozna mierzy¢ ja w danym
koncepcie reklamowym, to: ptynnos¢, elastyczno$é, oryginalnosc, wy-
czerpujace opracowanie tematu, odporno$é na przedwczesne wyczer-
panie sie, przyjecie wyjatkowej perspektywy, synestezja, barwnosc
obrazowania, fantazyjnos¢, wyrazanie emocji, empatyczny punkt
widzenia, pytania prowokujgce refleksje oraz zorientowanie na przy-
szto$¢ (Smith, Yang 2004: 38-39).

Drugim warunkiem kreatywnosci w reklamie jest relewantnosc
(relevance): ,,Ten pomyst musi rozwigzywac jaki$ problem oraz po-
siadac jaka$ adekwatnos¢ [do reklamowanego produktu - M.G.]”
(Smith, Yang 2004: 32). Relewantnos¢ to takze ,Stopien, w jakim
elementy reklamy lub marki majg znaczenie dla konsumenta lub
sa dla niego uzyteczne albo wartosciowe” (Smith, MacKenzie, Yang,
Buchholz, Darley 2007: 820). Czynnik relewantnosci jest zatem tym,
co osadza ,,zwyczajng” kreatywnos$¢ w celach i funkcjach reklamy
oraz jej zleceniodawcy.

W jaki sposéb ujac taka relewantno$¢ w pomysle kreatywnym?
Smith, ChengiYang wskazuja na dwa typy relewantnosci: relewatnosc¢
reklamy do $wiata przezy¢ odbiorcy (ad-to consumer relevance), czyli
uzywanie marki w okolicznosciach emocjonalnie pokrewnych dla
konsumentdw (np. wykorzystanie sentymentu do muzyki Beatlesow
poprzez uzycie piosenki zespotu w reklamie dla generacji baby boo-
mers), oraz relewantnos$¢ marki do $wiata przezy¢ odbiorcy (brand-
-to consumer relevance) - sytuacja, w ktoérej marka jest relewantna
dla swoich potencjalnych odbiorcédw, np. wykorzystanie w reklamie
momentu uzytkowania produktu w znajomych konsumentom z ich
codziennego zycia okoliczno$ciach (Smith, Cheng, Yang 2008: 48).

Kolejna kwestia jest ocena kreatywnosci w reklamie. Smith i Yang
wskazuja na trzy ptaszczyzny, w ktérych mozna badac kreatywno$¢
tej samej kreacji (co wiecej, wyniki na tych trzech ptaszczyznach moga
sie znacznie od siebie réznic). Sg to badania dotyczace zespotu krea-
tywnego (czyli os6b tworzacych strategie kreatywna i sama reklame
oraz kreatywnos¢ na tle ich dotychczasowych prac czy osiagnieé),
badania dotyczace rynku (a wiec otoczenia zdefiniowanego dla danej
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reklamy, np. dotychczasowych kreacji pojawiajacych sie w danej
branzy, konkurencyjnych dla naszego produktu) oraz badania grupy
docelowej (odbiorcéw danej reklamy i ocena kreatywnosci wedtug
ich kryteriow - najczesciej bardzo roéznych, takich jak ich kognicja)
(Smith, Yang 2004: 33).

3. Kreatywnos$¢ w branzy
3.1. Proces projektowy

W tej czesci artykutu wyjasniona zostanie kwestia procesu projekto-
wego w reklamie. Nie bedzie to jednak ujecie kompleksowe, ale jedy-
nie jego wycinek bezposrednio dotyczacy pracy kreatywnej. Istotne
jest podkreslenie, ze w prébach ogélnej analizy reklamy trudno o re-
prezentatywnosc¢ badania sztucznie wyizolowanego procesu, skoro
konkretna realizacja jest wynikiem pracy catego procesu projekto-
wego (doradczego, strategicznego, kreatywnego), a takze elemen-
téw poza ten proces wykraczajacych (interes klienta-zleceniodawcy,
recepcja konsumenta-odbiorcy reklam).

Ilustracja 3. Proces tworzenia kreacji w reklamie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Dziat kreatywny styka sie ze zleceniem poprzez brief kreatywny.
Jest to dokument sporzadzony przez dziat strategii, zawierajacy prze-
tworzone juzinformacje dotyczace konkretnego projektu. Nie jest to
wiec ,,surowa” transkrypcja oczekiwan klienta, ale opracowane przez
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dziat strategii zatozenia strategiczne, sformutowane na podstawie
analizy rynku, badan grup docelowych etc. Wynikiem pracy strategii
jest m.in. definicja celu kampanii, grupy docelowej oraz jej insightu
(punktu widzenia grupy docelowej, na ktérym oparte zostana roz-
wigzania kreatywne). Z takimi zatozeniami dziat kreacji moze ruszy¢
z wtasnym procesem projektowym.

Proces projektowy w ramach kreacji jest dwustopniowy. Na po-
czatek praca odbywa sie jedynie na poziomie koncepcyjnym. Team
kreatywny jest odpowiedzialny za opracowanie big idei, czyli kon-
cepcji bedacej gtownym przekazem reklamy, na ktérej budowane
beda konkretne linie kreatywne realizujace te koncepcje. Drugi etap
stanowi praca nad egzekucja, w ramach ktérej team produkcyjny
(zwany tez egzekutywnym) przektada linie kreatywne na konkretne
przyktady realizacji.

3.2. Kreatywno$c¢ koncepcyjna, czyli przekaz (big idea)

Big ideg nazywamy spojny przekaz reklamowy realizowany w kam-
panii w kazdy mozliwy sposéb (zaréwno forma, trescia, jak i przez
wybrane dla niego medium). Jest wynikowa analizy strategicznej
i pozycjonowania marki.

Przekaz reklamowy odwotuje sie najczesciej do wymiernych ko-
rzysci z oferty dla grupy docelowej. Moga to by¢ korzysci racjonalne -
moéwiace o cechach produktu odrézniajacych go od konkurencji lub
jego zaletach (tzw. Unique Selling Proposition, czyli ustalane dla
danego produktu gtéwne cechy wyrézniajace go na tle konkurencji,
np. jako$¢, niezawodnos¢, funkcjonalnosc), lub korzysci emocjonalne
(odwotanie sie do styléw zycia lub emocji bliskich grupie docelowej,
np. mitos¢, rodzina, sukces) (Janiszewska 2009: 263-264).

W zaleznosci od celéw zleceniodawcy gtowny przekaz moze miec
charakter sprzedazowy, méwiacy jedynie o cechach produktu (,,Ba-
nany za 3,66 za kilogram” - komunikowanie cenga), wizerunkowy,
odwotujacy sie jedynie do $wiata przezy¢ grupy docelowej (,,Moi
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znajomi kupuja w Lidlu” - komunikowanie spoteczng rekomendacja),
i mieszany, wykorzystujacy zaréwno elementy emocjonalne bliskie
grupie docelowej, jak i cechy produktu (,,Ryneczek Lidla - po prostu
$wiezo” - komunikowanie sentymentem do warzywnych ryneczkow
i sklepikow oraz $wiezoscia produktu).

Ilustracje 4a-c. Przyktady gtéwnego przekazu na przyktadzie kilku kampanii marki

Lidl: sprzedazowy, wizerunkowy, mieszany

Zrodto: Lidl (2010). Banany
[reklama]. Dostepne na:
http://x3.cdn03.imgwy-
kop.pl/c3201142/com-
ment_PoaOax1MIWLHgO-
DOX2yMtBDGMuoYjZH9.jpg
(14.02.2016).

Zrodto: Lidl (2010). Madry
wybor [reklama]. Dostepne
na: https://www.youtube.
com/watch?v=1DT8X9D0oFw
(14.02.2016).

Zrédto: Lidl (2015). Ryneczek
Lidla [reklama]. Dostepne
na: http://kuchnialidla.pl/
img/img/PosterLarge/
b6d83fb0aa-99_ZAJAWKA _
RYNECZKU.jpg (14.02.2016).

Jaki powinien by¢ gtowny przekaz (big idea)? Maksymalnie
prosty (kilka stow, bez skomplikowanych struktur gramatycznych
czy semantycznych), jasny (bez koniecznosci dointerpretowania),
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jednowymiarowy (potozenie nacisku na jedna korzys¢, nie kilka),
wiarygodny (w obecnych czasach telewizja nie jest juz postrze-
gana jako wiarygodne Zrédto informacji, a zakrzywione obietnice
konsumentowi jest tatwo zweryfikowac), wyrdzniajacy sie (jest
woOwczas szansa, ze zostanie zauwazony, a moze nawet zapamie-
tany), ponadczasowy (niezaleznie od okolicznosci, wracajac do
reklamy po latach, bedzie mozna bez problemu zidentyfikowac, co
tym przekazem byto).

Na tej podstawie team kreatywny opracowuje konkretne linie
kreatywne realizujace ten przekaz. Z reguty klient otrzymuje jedna
propozycje insightu przygotowang przez dziat strategiczny, jedna
propozycje idei kreatywnej opartej na insighcie oraz trzy propozycje
linii kreatywnych opracowanych pod gtéwny przekaz.

Badacze podejmuja rowniez préby skonstruowania typologii
linii kreatywnych. Najwcze$niejsze z nich posrednio poruszajace ten
aspekt to prace wskazujace na cztery typy emocji wykorzystywa-
nych w storytellingu: komedie, romans, tragedie i ironie (Frye 1957:
1-247). Typologie te przetestowano na wielu teamach kreatywnych
(Johar, Holbrook, Stern 2001: 1-25) i opracowano wyniki, wedtug
ktérych wiekszo$¢ z koncepcji proponowanych w odpowiedzi na
brief zawierata sie w jednym z tych czterech podej$¢. Kolejna pro-
pozycja dotyczy juz bezposrednio typologii linii kreatywnych - wy-
korzystywane sg schematy opierajace sie na: rekomendacji, fantazji,
poréwnaniu, fragmencie z zycia i humorze (Janiszewska 2009: 271-
272). Te typologie uzupetnia Jacek Kall, proponujac takze schematy
oparte na ,demonstracji dziatania, stylu zycia i animacji” (Kall 1995:
126-131). Nie da sie jednoznacznie okresli¢, czy typologia taka jest
skonficzona (kreatywnos$¢ polega w koficu na odkrywaniu nowego),
jednak ogladajac wspotczesny telewizyjny blok reklamowy, bez
watpienia zobaczymy wiekszo$¢ z podanych wyzej schematéw
kreatywnych.

W przypadku kampanii reklamowej Old Spice realizowanej przez
agencje Wieden+Kennedy Portland dziat kreatywny otrzymat na-
stepujace wytyczne: w wyniku analizy rynku zauwazone zostato,
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ze najczesciej to kobiety kupuja swoim mezczyznom $rodki do hi-
gieny i pielegnacji. To one beda wiec nasza grupa docelowa. Po
zawezeniu i doprecyzowaniu sformutowali$my insight: Chce, zeby
méj mezczyzna pachniat mesko (I want my men to smell like a men).

Na podstawie wytycznych z briefu kreatywnego team kreatywny
opracowat gtowny przekaz kampanii Old Spice, czyli ,Prawdziwa
esencja mezczyzny” (Real essence of men), a jedng z zaproponowa-
nych realizacji byta linia kreatywna ,Mezczyzna, jakim mégtby pach-
nie¢ twoj mezczyzna” (The men your men could smell like).

llustracja 5. Linia kreatywna ,,The men your men could smell like” w kampanii Old
Spice autorstwa agencji Wieden+Kennedy Portland

i

TR EE N N . ﬁ

Zrodto: Old Spice (2009). The men your men could smell like [reklama]. Dostepne na:

https://matiesmarketing244.files.wordpress.com/2015/09/old-spice-the-man-your-
man-could-smell-like-600-96750.jpg?w=1280 (14.02.2016).

Jedna z innych linii realizujacych ten sam przekaz (wypuszczona
w kolejnej kampanii) byto ,,Pachnij lepszym niz wtasnym zapachem”
(Smell better than yourself).
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llustracja 6. Linia kreatywna ,,Smell better than yourself” w kampanii Old Spice
autorstwa agencji Wieden+Kennedy Portland

Zrodto: Old Spice (2011). Smell better than yourself [reklama]. Dostepne na: http://
c0717682.cdn.cloudfiles.rackspacecloud.com/media/08ff6aaa4e67cc414f1f5.jpg
(14.02.2016).

3.3. Kreatywno$¢ produkceyjna, czyli realizacje (egzekucje)

Koncepcja jednak nie jest wystarczajaca, aby przekonad klienta
o stusznosci swojego pomystu. Na potrzeby prezentacji idei czesto
przygotowuje sie wizualizacje przyktadowych realizacji. Wersje finalne
kreacji sa realizowane juz po podpisaniu umowy o wspoétpracy.

Egzekucje sa tym, z czym bezposrednio styka sie odbiorca re-
klamy. Sa to zaréwno realizacje tekstowe (slogany, teksty gtéwne),
jak i realizacje graficzne (layouty, zdjecia, kreacja filmowa). Gtéw-
ny przekaz jest czesto niebezposrednio zakomunikowany, wiec to
egzekucja ma za zadanie spowodowa¢ irytacje, czyli przyciggnaé
uwage odbiorcéw.

John R. Rossiter, Tobias Lagneri Lawrence Ang sporzadzili typolo-
gie realizacji przekazu przez wykorzystanie w reklamie nastepujacych
zabiegow (Rossiter, Lagner, Ang 2003: 106-110):
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typ 1: dostowne pokazanie produktow i ich uzytkow-
nikow;

typ 2: czyste zwrdcenie uwagi

(techniki bazujace na instynkcie: dzieci, erotyka, pa-
trzenie w oczy, niebezpieczenstwo;

techniki bazujgce na wyuczonych strategiach: szok, ce-
lebryci, ikony kultury, subkultury);

typ 3: zwrdcenie uwagi w aspekcie wizualnym

(design: ksztatt, kolor, niepetnos¢, kreskdwka, parodia
wizualna;

funkcja: dziwne zachowanie, inne niz tradycyjne wyko-
rzystanie obiektu, antropomorficznosc;

wewnetrzne relacje: zmiana tradycyjnego utozenia,
tekst zmieniony w obraz - potaczenie wizualne z teks-
towym, dodawanie detali;

zewnetrzne relacje: zmiana wielkosci, hybrydy, przeni-
kanie, nieadekwatnos$¢ do rzeczywistosci, powtérzenia,
kontrast, maksymalne zblizenie, subiektywna kamera);

typ 4: wizualne przenosnie (niestandardowe skojarzenia).

Warto rowniez pamietac o cechach dobrejwizualizacji, poniewaz
jesli nie zostana one uwzglednione na poczatkowym etapie produk-
cyjnym, dalsze realizacje moga mieé zupetnie inny niz zatozony cha-
rakter. Wizualizacja powinna by¢ zatem ,,sp6jna, uposazona w emocje
i semantyke, mie¢ estetyczna ekspresje, spojna i atrakcyjna grafike,
skalowalnos¢, tatwosc reprodukcji” (Petrovici 2014: 721).
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llustracja 7. Spot telewizyjny kampanii ,,The men your men could smell like” dla
marki Old Spice autorstwa agencji Wieden+Kennedy Portland

Zrédto: Old Spice (2009). The men your men could smell like [reklama]. Dostepne

na: https://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfgUE (14.02.2016, zrzuty ekranu
wykonane przez autorke).

Egzekucja idei ,Mezczyzna, jakim mdgtby pachnie¢ twéj mez-
czyzna” w spocie telewizyjnym Old Spice zaktadata wykorzystanie
bohatera, ktéry jest reprezentacja idealnego mezczyzny, i skie-
rowanie narracji do kobiet, pokazujacej im, jaki mégtby byc ich
wybranek, gdyby uzywat zelu pod prysznic przeznaczonego dla
mezczyzn. Technika majaca przyciagna¢ uwage byta zmiana scene-
rii wraz z postepujaca narracja (tzw. set-change), w ktérej idealny
mezczyzna w natychmiastowy sposéb reaguje na czesto bardzo
zmienne oczekiwania kobiet (z sekundy na sekunde wizja zmie-
nia sie z tazienki na luksusowy jacht, ideat ,,wyczarowuje” bilet na
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ulubiony koncert i diamenty, a na koncu znajduje sie na grzbiecie
konia). Podsumowujac, ideat méwi, ze wszystko jest mozliwe, gdy
jest sie prawdziwie meskim mezczyzna (jak on).

3.4. Reklama zintegrowana

Budowanie sp6jnego wizerunku marki jest kluczem do tworzenia
mocnych wiezéw z jej klientami. Od kilku lat panuje w branzy kult
reklamy zintegrowanej (zwanej tez reklamg 360 stopni czy marketing
mixem), wedtug ktérej projektowana kampania reklamowa powin-
na realizowac jeden insight oraz jedng idee, a jej egzekucje powinny
realizowad dwie powyzsze na ptaszczyZznie roznych mediéw. Jest
to zwrécenie sie w strone relewantnosci, aby kreacje pokazywane
w ramach jednej kampanii w réznych mediach ,mowity” jednym
gtosem. Tym sposobem osiggnieta zostaje przede wszystkim spojnosc
przekazu, ale rowniez ograniczenie kosztow (np. jedna realizacja gra-
ficzna jest potem przektadana na wiele mediéw - reklame prasowa,
outdoorowa, druk).

Utrudnieniem (lub metoda weryfikacji profesjonalizmu zespo-
tu) na poziomie kreatywnym za$ jest to, ze twoércy reklam czesto
mysla narzedziowo zamiast koncepcyjnie. Najpierw wyobrazaja
sobie konkretng realizacje, do ktérej sztucznie preparuja idee. Na
takiej ,wymyslonej” idei trudno buduje sie inne realizacje, zwtaszcza
kiedy kto$ ,zakochuje sie” w swoim pierwszym pomysle. Branza
postanowita zatem docenia¢ kampanie przemyslane, ustruktu-
ryzowane i projektowane na podstawie wnioskéw analitycznych
i zatozen strategicznych.

308



Kreatywno$¢ w reklamie ===

llustracja 8. Kamienie milowe w etapie tworzenia kreacji reklamowych
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Zrodto: opracowanie wtasne.

4. Zawody kreatywne i odpowiedzialnosci w agencji
reklamowej

4.1. Struktura dziatu kreatywnego

Opisywany tutaj schemat organizacji agencji reklamowej jest
oczywiscie schematem modelowym, ktéry najczesciej zdarza sie
w duzych jednostkach. W Polsce najczesciej sa to te obstuguja-
ce duze marki, takie jak agencje sieciowe lub o kilkunastoletniej
tradycji istnienia. W przypadku kilkuosobowej agencji trudno by-
toby stosowac tak sztywny podziat obowigzkéw. Mimo wszystko
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warto dopasowywac je do pracownikdéw, zamiast oczekiwac od nich
wszechstronnych umiejetnosci.

W ramach dziatu kreacji jest stosowany podziat ze wzgledu na do-
Swiadczenie (tzw. stanowiska juniorskie i seniorskie) oraz ze wzgledu
na rodzaj pracy (teamy kreatywne i teamy produkcyjne). Nad wszyst-
kim czuwa dyrektor kreatywny, odpowiedzialny za caty element kre-
atywny w strukturze firmy. Czesto do pomocy ma réwniez wewnetrz-
nego project managera (albo office managera czy traffic managera),
ktéry monitoruje prace dziatu, rozdziela zadania kreatywnei pilnuje
wywigzywania sie z deadline’6w. Jest to czesto nieoceniona pomoc
dla dyrektora kreatywnego, ktéry (jak zreszta caty dziat kreacji) bywa
czasem mato przywiazany do spraw organizacyjnych.

Ilustracja 9. Obowiazki dziatu kreatywnego

* hreabywna reprezentacja
raboded strategiczrych

e = prrvEotowande idei
hreabywine|
= ggLekucjaidel kreatywnej
* prTyRotowywanke
o konkretnychrealizaci
— profehtu [wizualnych,

bekcatowych e, )

Zr6dto: opracowanie wtasne.
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Praca koncepcyjna zajmuja sie teamy kreatywne (art director -
odpowiedzialny za kwestie wizualne kreacji, oraz copywriter - odpo-
wiedzialny za tekst). Jest to jednak czesto relacja symbiotyczna, po-
niewaz odpowiedzialnosci te przenikaja sie na korzy$¢ wspélnego
wypracowania pomystéow. Moca teamu kreatywnego jest najczesciej
jego relacja i umiejetno$¢ wspolnej pracy. Coraz czesciej agencje
decyduja sie zatrudniac juz istniejace teamy kreatywne, zamiast
szukac jednostek i nastepnie dopasowywac je do siebie. Nietatwo
jest dopasowac do siebie dynamiczny duet, dlatego po ,,sparowaniu”
wiele teamow pracuje ze sobg catymi latami, zmieniajac agencje bez
zmiany partnera.

Praca egzekutywna zajmuja sie osoby, z ktérych tworzy sie dziat
produkcyjny. Ich rola jest przetozenie koncepcji teamu kreatywnego
nafinalne rozwigzania. Tutaj nie ma juz obowigzku pracy zespotowej,
zatem genialni specjalisci od grafiki czy programowania specjalizu-
jacy sie w wizualizacjach, a nie koncepcjach tutaj odnajda dla siebie
miejsce. W zagranicznych agencjach spotyka sie takze zawdd tekstera,
czyli osoby produkujacej gotowe teksty, ktora odcigza copywritera od
pracy technicznej nad forma i trescia tekstu.

4.2. Odpowiedzialnosci w dziale kreatywnym

W nastepnych akapitach przedstawione zostang zadania, z ktérymi
spotkad sie moga przedstawiciele dwéch kategorii pracownikow
dziatu kreatywnego: ci odpowiedzialni za tekst, czyli copywriterzy
oraz teksterzy, oraz ci odpowiedzialni za komunikacje wizualna, czyli
artdirectorzy, graficy, projektanci, ilustratorzy, programisci etc. Warto
jednak pamietac¢ o wspomnianym wyzej podziale obowigzkéw w za-
kresie koncepcyjnym i egzekutywnym.

Podstawowg odpowiedzialnoscig copywriterow (w przypadku
zagranicznych agencji takze teksteréw) w dziatach kreatywnych jest
praca z tekstem. Do dziatan w jej zakresie zaliczy¢ mozna tworzenie,
redagowanie oraz korekte tekstéw. Nie jest to jednak praca nad sama
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forma tekstu, ale takze trescig - muszg oni zatem wykazywac sie nie
tylko kreatywnoscig w zakresie przekazywania tresci, ale réwniez
precyzyjnoscia, jesli chodzi o profilowanie go pod katem zawartego
przekazu. Zadania oséb odpowiedzialnych za tekst r6znig sie w za-
leznosci od wykorzystanych w danej kreacji mediéw. To medium
do przekazywania tresci reklamowej czesto narzuca forme tekstu
(w aspekcie ilosci tekstu, jego gramatyki czy semantyki).

W przypadku reklam telewizyjnych copywriter produkuje tre-
Sci takie jak: scenariusz reklamy wraz z jej podziatem na sekundy
(tzw. timingowaniem), voiceover (czyli tekst w reklamie telewizyjnej
czytany przez lektora lub aktoréw, w scenariuszach spotykany jako
skrot VO), claimy (czyli slogany lub hasta reklamowe) oraz wszystkie
teksty pojawiajace sie na wizji (teksty znajdujace sie na animacjach,
grafikach, planszach). Odpowiedzialnoscia art directora jest nastep-
nie stworzenie na tej podstawie storyboardu (czyli wizualizacji klatka
po klatce tego, co dzieje sie w zakresie obrazu). Tak opracowana
koncepcja trafia pod ocene klienta, a realizacjg zatwierdzonej wersji
zajmuja sie osoby odpowiedzialne za produkcje telewizyjna (pra-
cownicy tacy jak rezyserzy, operatorzy, ekipa techniczna czesto sg
wynajmowani przez agencje reklamowa) pod nadzorem teamu krea-
tywnego, pilnujacego zgodnosci koncepcji z jej techniczng produkcja.
Animacje 2D/3D czy koncowe plansze z produktem (tzw. packshoty)
przygotowuja czesto graficy wewnetrzni agencji.

Reklamy radiowe sa tworzone gtdwnie przez copywriteréow (w za-
kresie tekstu czytanego w reklamie, czyli voiceoveru), a nastepnie
przygotowywane do produkcji przez osoby odpowiedzialne za dzwiek
(w ramach agencji lub wynajetego studia radiowego). We wspotpra-
cy z copywriterem dobierajg one np. muzyke w tle czy inne dzwieki
wykorzystywane w kreacji (zwane SFX, czyli special effects).

Przy reklamach prasowych, kreacjach OOH (out-of-home, czyli
billboardy, reklamy w przestrzeni publicznej, np. na przystankach czy
w srodkach transportu) lub kreacjach BTL (below-the-line - wszelkich
materiatach drukowanych, takich jak plakaty, ulotki, broszury) wie-
cej zadan otrzymuja osoby odpowiedzialne za grafike. Art director
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przygotowuje wstepny layout projektu wiodacego (zwany key visua-
lem), ktéry nastepnie jest aplikowany przez specjalizujgcych sie w da-
nych typach grafik projektantéw na r6zne formaty lub modyfikowany
w zaleznosci od potrzeb. Copywriter natomiast przygotowuje teksty
takie jak nagtowek (head copy), gtéwne hasto (zwane tez sloganem
lub claimem) oraz pozostaty tekst (body copy).

Trudno mowic o reklamie internetowej jako catosci, jednak to, co
jest produkowane na potrzeby réznych konkretnych kreacji, postugu-
je sie podobnym nazewnictwem jak reklamy przeznaczone do innych
mediéw. Znalez¢ mozna takze okreslenia na charakterystyczne dla
Internetu kreacje. Do odpowiedzialnosci copywritera nalezy produ-
kowanie tzw. contentu, czyli catej tresci majacej sie znalez¢ w danej
kreacji (czy jest to tekst na strone WWW, tres¢ posta w mediach spo-
tecznos$ciowych, czy tres¢ mailingu). Art director opracowuje gtéwnie
szkice - w przypadku grafik na media spotecznosciowe lub do banne-
row czesto szuka odpowiednich zdjec, tworzy wstepne layouty albo
przygotowuje proste kreacje. W przypadku stron WWW art director
jest raczej wsparciem dla specjalistow z zakresu projektowania web
(takich jak osoby zajmujace sie user experience czy usability - przygo-
towujace makiete funkcyjna strony) oraz grafikow przygotowujacych
layout strony i programistéw piszacych kod zrédtowy.

Jesli chodzi o mniej standardowe akcje reklamowe, takie jak am-
bienty, eventy czy direct marketing, trudno méwic o jasnym podziale
obowigzkoéw. Czesto teamy kreatywne sg jedynie zrodtem pomystu,
teamy egzekutywne realizuja zlecone im graficzne elementy wspie-
rajace, a sama organizacja zajmuja sie dziaty PR, eventu czy nawet
zewnetrznie zatrudnione wyspecjalizowane w konkretnych dziata-
niach inne agencje.

5. Ewaluacja kreatywnosci: konkursy kreatywne

Wspomniane przy okazji systemowej teorii kreatywnosci elementy
oceny wewnatrz branzy beda tutaj opisane bardzo skrotowo, gdyz
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poza festiwalami ogoélnoswiatowymi istnieje niezliczona ilo$¢ kon-
kurséw lokalnych oraz opinia ,pracownikéw branzy” poza wszelkimi
formalnymi konkursami. Nie zapominajmy wiec, ze nie tylko grupy
docelowe sg zrodtem oceny reklam. Najpierw o ich wartosci decyduje
Srodowisko reklamowe. ,Koncepcje reklamowe nie sg postrzegane
jako kreatywne, dopdki nie zostang ocenione przez ekspertow, ta-
kich jak dyrektorzy kreatywni, accounci, klienci, a w konsekwencji
przez swoje grupy docelowe” (Vanden Bergh, Stuhlfaut 2006: 381).

Za najwazniejszy konkurs kreatywny na poziomie miedzynaro-
dowym uznac¢ mozna tzw. Lwy, czyli The Cannes Lions International
Festival of Creativity w Cannes (Francja). Podsumowuje on corocz-
nie przeprowadzone dziatania branzy kreatywnej. W ramach The
Cannes Lions kreacje nominowane sa w kilkudziesieciu kategoriach
(dzielonych ze wzgledu na forme, np. film, press, outdoor, cyber; ale
tez jako$¢: creative effectiveness, titanium, integrated, innovation).
Agencje same zgtaszaja odptatnie swoje propozycje, nastepnie two-
rzone sa tzw. shortlisty, czyli nominowani, a juz na gali okazuje sie,
kto otrzymat gtowne cztery typy wyrdznien (po kilka nagréd o charak-
terze Bronze, Silver, Gold i jedno Grand Prix). Od poczatkdw festiwalu
(w latach 50. XX wieku) polskie agencje zdobyty jedynie kilka nagrod.

Druga, rownie wazng impreza nagradzajaca agencje reklamowe
jest Clio Awards, ktéry zaczynajac w latach 60., byt konkursem ame-
rykanskim, ale z czasem stat sie otwarty dla agencji z catego $wiata.
Mimo wielu perturbacji pozostaje nadal w czotéwce najwazniejszych
nagréd, jakie mozna uzyskad na arenie miedzynarodowe;j.

Istnieje rowniez szereg konkurséw polskich - polska edycja Effie
Awards, nagrody KTR (Klubu Twércéw Reklamy), Golden Arrow, Krea-
tura. Odbywaija sie takze lokalne konkursy dla mtodych kreatywnych
zwigzane z Cannes Lions, takie jak Young Creatives oraz Eurobest.

W branzy reklamowej méwi sie o tym, ze to, co robi sie na co dzien
dlaklienta, jest zupetnie inng praca niz ta, ktéra ma zdoby¢ nagrody dla
agencji. Potaczenie tych warunkéw zdarza sie rzadko, co jest spowo-
dowane - z jednej strony - ograniczeniami ze strony klienckiej, ktéra
woli bardziej oklepane standardy reklamowe (,hasi konsumenci to
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lubig”) lub ma zbyt maty budzet (,,nikt z gory nie pozwoli na cos ta-
kiego”); warto jednak pamietaé, ze z drugiej strony - pracownikéw
agencji - réwniez istnieja obawy o zbyt kontrowersyjny pomyst, ktéry
nie spodoba sie klientowi (,,i wybierze inng agencje”, zwtaszcza w ob-
liczu przetargu), oraz obecne jest traktowanie klienta stereotypowo
(i tak nie zgodzi sie na nic rewolucyjnego, wiec po co sie meczyc”).

6. Metody i techniki kreatywnej pracy

Tym, czego czesto brakuje wérod kompetencji pracownikéw kreatyw-
nych, sg ustrukturyzowane metody pracy kreatywnej. Przez to czesto
sadza oni, ze ich pomysty narodzity sie we $nie, pod prysznicem czy

~powstaty same z siebie”. Ten rozdziat bedzie wiec poruszat kwestie
profesjonalizacji kreatywnosci, aby przynajmniej w przypadku oséb
zawodowo zwigzanych z dziatalnoscia tworcza uposazyc je w zrédta
poszukiwania metod pracy kreatywnej, technik twérczoscii narzedzi
kreatywnych.

»Wzoryiszablony [w pracy kreatywnej - M.G.] sg sposobem na sku-
pienie uwagi, dotarcie do adekwatnych informacji i dopiero tworzenie
nowych pomystéw” (Goldenberg, Mazursky, Solomon 1999: 349).

Nadmieni¢ warto o stanowczo tutaj postulowanej przewadze
pracy kreatywnej w zespole nad praca indywidualna. Takze branza
reklamowa sktania sie do pracy grupowej w formie zaréwno zatrud-
niania lub parowania teamoéw kreatywnych, jak i czestych dyskusji
grupowych, burz mézgoéw czy zebran zespotéw. O zaletach i wadach
indywidualnej pracy wspomina Pete S. Barry:

Zalety samodzielnej pracy:

- jednoznaczne autorstwo pomystéw [...],

- niezalezno$¢ decyzji w kwestii tego, kiedy i gdzie
chcesz pracowad,

- uniezaleznienie od charakteru, osobowosci i przyzwy-
czajen innych oséb,
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- mozliwo$¢ ukonczenia pracy w terenie [...].
Wady samodzielnej pracy:

- brak mozliwo$ci wymiany pogladéw zinng osoba (,,co
dwie gtowy to nie jedna”),

- brak mozliwosci przeprowadzenia rownania 1+1=3
([...] scatosc¢ jest czyms wiecej niz suma poszczegblnych
czesci”),

- trudniejsza motywacja (nie mozna wzajemnie sie mo-
bilizowad),

- mniej mozliwosci zatrudnienia [...],

- brak mozliwosci podziatu obowigzkow,

- niemozno$¢ roztadowania napiecia,

- osamotnienie (Barry, Hilbner-Wojciechowska 2010: 14).

Katalog metod w kreatywnosci jest, jak ona sama, nieskornczony
i wiecznie otwarty. Rozgrzewki kreatywne, niezaleznie od tego, czy
zadanie jest zwigzane z reklama, czy nie, w formie podrecznikéw do
treningéw kreatywnosci sg zrédtem wielu interesujacych ¢wiczen
na rozruszanie myslenia. W polskiej literaturze poleci¢ warto prace
psychologéw: Trening twdrczosci Edwarda Necki (Necka, Orzechow-
ski, Stabosz, Szymura 2013) i Trening kreatywnosci. Podrecznik dla
pedagogdw, psychologdw i treneréw grupowych Krzysztofa Szmidta
(2008). Dostarczaja one ¢wiczen stymulujgcych kreatywnos¢ zarowno
na poziomie indywidualnym, jak i zespotowym.

Domysli¢ sie zatem mozna, ze jeszcze trudniej o strukturyzacje
konkretéw przeznaczonych wytacznie do wykorzystania w procesie
tworzenia pomystow na reklamy. Moim zdaniem - a jako przedsta-
wiciel tej grupy bazuje na doswiadczeniu w pracy - opracowanie
odpowiednich dla siebie metod i narzedzi pracy kreatywnej lezy po
stronie kazdej zainteresowanej osoby czy zespotu. Nie brakuje bo-
wiem metod bardziej i mniej efektywnych; tych infantylnych, lecz
skutecznych, jak i skomplikowanych, lecz bezzasadnych. Bardzo
ogoblna, lecz jednak klasyfikacje technik generowania idei kreatyw-
nosci w reklamie przedstawit James L. Marra (1990):
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1) tworzenie idei przez analogie, czyli wykorzystywanie skojarzen,
metafor, poréwnan;

2) tworzenie idei przez wymuszone relacje, czyli potgczenie pozornie
niepasujacych do siebie skojarzen;

3) myslenie odwrotne do myslenia wszystkich, czyli zaprzeczanie
oczywistosciom lub wymyslanie nowych skojarzen w celu przy-
ciggniecia uwagi;

4) niekompletne idee, czyli tworzenie konceptoéw, ktére angazuja
odbiorcéw w interpretacje lub dokonczenie historii.

7. Rola kreatywnosci w reklamie

Ten rozdziat to powr6t do dwéch wyrdzniajacych sie obszaréw, na
ktore temat kreatywnosci w reklamie ma ogromny wptyw.

Pierwszy to aspekt spoteczny, czyli to, w jaki sposob finalne kre-
acje, z ktérymi stykaja sie zwykli ludzie w kazdej chwili swojej co-
dziennosci, majg wptyw na ich obraz $wiata. Reklama jest bowiem
sposobem fragmentaryzacji, a w konsekwencji odbicia rzeczywistosci
na potrzeby dyskursu medialnego. Reklamy, jak wszelkie inne maso-
we przekazy medialne, dajg nam wzory do tworzenia konstruktow
kognitywnych - na bazie wtasnie tego, co kreatywni (bedac réwniez
czescia systemu spotecznego) wybiorg do swojego przekazu. Zatem
widad tutaj sens wspomnianego na poczatku balansowania miedzy
kreatywnoscia (ktora daje nam efekt zwrocenia uwagi w morzu ota-
czajacej nas informacji) a adekwatnoscia (ktéra powoduje, ze kazdy,
kto zetknie sie z kreacja, zrozumie nasze intencje). Pojawia sie tutaj
funkcja normatywizacji, dzieki ktérej wiemy, jak wyglada wnetrze

»standardowego” polskiego domu, jak zachowuje sie troskliwa matka,
jakie sa wymarzone wakacje itd. Buduje namto ,,wizje” otaczajacego
nas Swiata, a takze w konsekwencji wptywa na zachowania i oczeki-
wania ludzi wobec rzeczywistosci ich otaczajacej.

Wezszy aspekt to kwestia branzy reklamowej, a wiec tego, jak ele-
ment kreatywny wptywa na catg machine marketingowo-reklamowa.
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Mimo catego skomplikowania struktury przygotowywania wizerunku
marki, czyli elementéw ekonomicznych, marketingowych, strategicz-
nych i doradczych, tym, z czym stykaja sie klienci i ich konsumenci,
jest wtasnie egzekucja kreacji. Dlatego teoretycznie to sam pomyst
sprzedaje, wiec znacznie mniej uwagi mozna poswieci¢ czesci stra-
tegicznej i koncepcyjnej. Tutaj pojawia sie ztudnos¢, ze ,kazdy by to
wymyslit” i nie sa do tego potrzebne zadne kwalifikacje czy kompe-
tencje. Céz, warto pamietad, ze wierzchotek gory lodowej ma pod
sobg o wiele mocniejszg podstawe.

Ilustracja 10. Elementy sktadajace sie na jedna kreacje reklamowa
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Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie Barry 2010.
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Ikonizacja komponentow
werbalnych reklamy’

Stysze i zapominam, widze i pamietam, czynie
i rozumiem.

Konfucjusz

1. Kompozycja reklamy a zmysty

W spoteczenstwie masowym reklama jest podstawowym narze-
dziem komunikacji wolnorynkowej, ktéra z kolei stanowi lustro uka-
zujace nawet najdrobniejsze zmiany w moralnosci i zachowaniach

* Termin ,ikonizacja” odnosi sie tu do synergii stowa i obrazu, a wiec szeroko po-
jetego zwiazku warstwy werbalnej i graficznej tekstu, szczegodlnie zas do ikoni-
zacji samego pisma i jezyka (traktowania pisma jak obrazu, siegania po ,,pismo
niefonetyczne”, postugiwania sie jezykiem obrazkowym), obejmujacej grafiza-
cje i wizualizacje stowa. W zwiazku z ciggtym nasilaniem sie zjawiska Marschal
McLuhan nazywa ten etap rozwoju cywilizacji , retrybalizacja”, a przyczyn regresu
kulturowego dopatruje sie w rozwoju medidw elektronicznych (szczegélnie au-
diowizualnych), powodujacych ekspansje kultury obrazkowej i jezyka obrazko-
wego (McLuhan 2001: 332-384; por. Sandbothe 2001: 215-222, Krzysztofek 1999:
9-12, Drzewiecki 2010, Miczka 2008-2009: 207-219). Tak rozumiane zagadnienie
ikonizacji jezyka i pisma (jako pewnej catosci) nie powinno by¢ obserwowane
z perspektywy ,pojedynczych” i tradycyjnych” dyscyplin (w tym jezykoznawstwa,
grafiki czy medioznawstwa), ktore rézne aspekty zagadnienia badaja niejako w izo-
lacji, dlatego tez trafniejszym rozwiazaniem wydaje sie w tym wypadku moéwienie
o ,antropologii stowa za-pisanego” (por. Artieres, Rodak 2010).
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spotecznych (Russell, Lane 2000: 35)% Jednoczes$nie wspotczesnosé
nie pozostawia watpliwosci - rozwoj medidw, zwtaszcza elektronicz-
nych, spowodowat, ze dominujacymi formami reklamy i promocji
staty sie przede wszystkim przekazy wizualne®. Trwajaca od mniej
wiecej potowy XX wieku cywilizacja obrazu ujawnia sie w jego domina-
cji nad stowem, zachwianiu rownowagi miedzy ikonosferg i logosfera,
oraz w ikonizacji jezyka i pisma. W kulturze wspotczesnej styszenie
zastgpione zostato widzeniem. Dotyczy to rowniez reklam, ktére
coraz czesciej zyskuja charakter medium wizualnego (por. Furman
2006: 158-159). Tym samym kultura obrazkowa zawazyta na przewar-
tosciowaniu stosowanych dotychczas technik perswazyjnych - dzi$
Wiaza sie one gtdéwnie z oddziatywaniem na wzrok, a poprzez niego
zsymulowaniem oddziatywania przekazu na inne zmysty odbiorcéw
i stymulowanie ich doznan (doswiadczen)?. | cho¢ wydawac by sie
mogto, ze skuteczno$¢ dotarcia do odbiorcy jest tym wieksza, im

2 Por.uwage Marschala McLuhana: ,,Pewnego dnia historycy i archeologowie odkryja,
zereklamy naszych czaséw sa najbogatszym i najwierniejszym odzwierciedleniem
zycia codziennego i wszelkich czynnosci ludzkich, jakie pozostawito po sobie
jakiekolwiek spoteczenstwo. Pod tym wzgledem hieroglify egipskie nawet nie
umywaja sie do reklam” (McLuhan 1975: 126).

3 Méwienie o ,komunikacji wizualnej” jako systemie wydaje sie przy tym pewnym
naduzyciem, wszak sama ,komunikacja” zaktada negocjacje znaczen (czy - mo-
wigc inaczej - ich selekcje). W gre wchodzi raczej wytacznie komunikowanie za
pomoca/za posrednictwem/z uzyciem elementéw wizualnych pewnych senséw,
jako ze na poziomie poznania elementy wizualne sa jedynie abstrakcyjnym ukta-
dem. Por. teorie komunikacji Michaela Fleischera (2007) i Niklasa Luhmanna (2009:
355-368;2008: 109-120) z koncepcja komunikacji wizualnej Piotra Francuza (2012:
11-46) i stanowiskiem Agnieszki Ogonowskiej (2012: 53-67).

4 Niezwykle aktualna jest w tym zakresie opinia Ferdynanda Légera, prymarnie
odnoszaca sie do modernistycznych sztuk plastycznych z przetomu XIX i XX wie-
ku: ,Oko powinno by¢ dobre i szybkie. Nie ma czasu na zmarszczenie brwi, na
opuszczenie powieki - moze by¢ za pdzno. Dawniej trzeba byto czasu: na podréz,
na lekture ksiazki, na katastrofe, na zachdd stonca; zjawiska miaty dtugosé¢, sze-
rokos¢, objetos¢. | byto to zadawalajace. Dzi$ przedmioty sa tylko fragmentami
przedmiotoéw” (cyt. za: Poprzecka 2009: 27).
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wiecej jego zmystow jest zaangazowanych, to jednak najnowsze bada-
nia dowodza czego$ innego - angazowanie wielu zmystéw oraz form
ich stymulacji znaczaco utrudnia zwrécenie uwagi potencjalnego
klienta na konkretny przekaz (Lindstrom 2009: 133).

Coraz czesciej istote reklamy stanowi bazowanie na funkcji emo-
cjonalnej®. Zauwazono bowiem, ze umiejetne wzbudzanie emocji
wsrdd odbiorcdw wpisujacych sie w target przynosi znacznie wieksze
korzysci - zapamietywanie przekazu, co w ostatecznosci przektada
sie na zyski finansowe. | nie chodzi tutaj wytacznie o przywotywanie
w przekazach ,,czutych” obrazkéw czy tez budowanie scenariuszy
spotéw reklamowych poprzez ,trudne”, szokujace czy rozrzewniajace
sceny, ale w ogdle o wykorzystanie faktu, ze na reakcjach emocjo-
nalnych i uczuciach opiera sie wyobraznia i tzw. myslenie intuicyjne,
ktére jest skokowe i natychmiastowe, a przejawia sie w nieuswia-
damianiu sobie przez dana osobe poszczegélnych etapédw procesu
rozumowania (emocje zawsze ograniczajg sprawnosé procesow my-
Slowych, przytepiaja krytycyzm) (Kwarciak 1999: 95). W mysleniu tym
cztowiek operuje gtéwnie obrazami, ktére powstaja w prawej pétkuli
moézgu. Na te sama potkule oddziatujg bodzce wzrokowe, a przeciez
wzrokowa pamiec sensoryczna (ikoniczna) pozwala przechowywac
informacje do czasu zakodowania ich w pamieci krétko- lub dtugo-
trwatej. Warto podkresli¢, ze magazynuje ona ponad 95% danych
docierajacych z wszystkich zmystéw. Jesli jednak szczegélnie po-
budzany jest jeden ze zmystéw, np. wzrok, to jednoczes$nie wzrasta
mobilnosc¢ tej pamieci w zakresie percepcji i utrwalania informacji
przekazywanych za jego posrednictwem. To szczegblnie wazne we
wspétczesnej kulturze, w ktorej dominuje obraz i w ktorej komuni-
kowanie odbywa sie przede wszystkim za posrednictwem szeroko

® Tym dobitniej wybrzmiewa tu prognoza McLuhana z lat 70. XX wieku: ,,Reklama
uparcie dazy do tego, by coraz bardziej dostosowac sie do motywdw i pragnien
odbiorcow. Wiekszego znaczenia nabiera klient i jego wspotudziat w tworzeniu
reklamy, a coraz mniej liczy sie sam towar. [....] Rzecz w tym, by reklama ogarniata
rowniez doznania odbiorcy” (McLuhan 1975: 119).

325



=== Jarostaw Pacuta, Tomasz Stepien

rozumianej grafiki (tekstu ikonicznego). Niemniej jednak w przypad-
ku dziatan o charakterze perswazyjnym, a zatem i samej reklamy,
trzeba sobie zda¢ sprawe nie tylko z tego, ze obecne tempo zycia

ludzi wymaga maksymalnego kondensowania informacji, ale przede

wszystkim z koniecznosci takiego ich kondensowania, by mogty one

przebic sie w nattoku innych przekazéw ikonicznych, wyodrebni¢
z szumu informacyjnego i zaistnie¢ w Swiadomosci odbiorcow (sza-
cuje sie, ze produkty maja niecata sekunde na to, by przyku¢ uwage
potencjalnych nabywcéw [Hill 2010: 184]). Dlatego tez maksymalne

wizualizowanie tresci reklamowej okazuje sie bardzo cenne w projek-
towaniu reklam. Jest to tym bardziej zasadne, jesli uwzgledni sie fakt,
ze cztowiek w wiekszym stopniu przyswaja (zapamietuje) to, co widzi,
nizeli to, co czyta i styszy (wg niektdrych zrédet w granicach 30-50%)°.
Co wiecej, chociaz poznawanie $wiata przez cztowieka ma charakter
polisensoryczny, to w ponad 80% informacje na ten temat gromadzi

on za pomoca wzroku (Giblin 1993: 23, por. Kotowska 2011: 8).

Do gtownych mechanizméw zwigzanych ze zwréceniem uwagi
odbiorcéw na reklame zalicza sie: zmiane uktadu odbieranych infor-
macji przez modyfikacje elementarnych relacji miedzy nimi (moze to
by¢ np. zmiana formatu, zwtaszcza w przypadku prasy, czy wprowa-
dzenie kontrastowej wobec tta tonacji kolorystycznej), usytuowanie
w przekazie nowego elementu i powtarzalnos¢ obrazéw w sytuacji

& W odniesieniu do hipotezy Egara Dale’a z 1946 roku (Dale 1946: 37) powstat szereg
prac, przy czym wiekszo$¢ badan pozostaje w zgodzie z ta teoria (sam Dale nie
przeprowadzit kontrolowanego eksperymentu edukacyjnego). Szerzej na ten
temat w: Dwyer 2010: 431.

Reklama (zbior zewnetrznych informacji o produkcie) jest przetwarzana przez od-
biorce w trzech systemach pamieci: a) rejestr sensoryczny (pamiec ikoniczna) - wstep-
na analiza i selekcja odbieranej informacji (rozpoznanie charakterystycznych koloréw,
ksztattow itd.), a takze sktadowanie informacji w celu dalszego przetworzenia >
b) pamiec krdtkotrwata - przechowanie czeSciowo przetworzonej informacji na czas
koncentracji uwagi odbiorcy - c) pamiec¢ dtugotrwata - przechowywanie informacji
po zakonczeniu bezposredniego kontaktu odbiorcy z przekazem. Por. Kall 2002: 21.
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zmiany innych czesci wiadomosci (Albin 2000: 142)7. Niemniej jed-
nak na skutecznos$¢ reklamy wptywa czas zapamietywania jej przez
odbiorcow. Dtuzszy okres przetwarzania tresci reklamowej osigga sie
na rézne sposoby, m.in. wydtuzajac czas trwania przekazu (gdy nos-
nikiem jest telewizja lub radio) oraz zamieszczajgc w mediach rézne
wersje badz formy tego samego przekazu (gdy nosnikiem jest prasa,
outdoor czy Internet). Czestotliwos¢ i wielo$¢ przekazu pociagaja
jednak za sobg wysokie koszty. Mniej czaso-, praco- i kosztochtonnym
dziataniem jest skomponowanie reklamy na podstawie zasady zna-
nych neuropsychologii i psychologii poznawczej, a wiec zbudowanie
przekazu wymagajacego wiekszej aktywnosci poznawczej odbiorcédw?.
Szczegblna role odgrywaja tu: uktad tresci, zastosowanie barw, uzycie
kroju pisma, a w zasadzie - potaczenie komponentéw werbalnych
i ikonicznych w spdjna catos¢. | dotyczy to wszelkich mozliwych roz-
wigzan wystepujacych w reklamach, a wiagzacych sie z synergia stowa
i obrazu: modelu, w ktérym stowo dopetnia obraz; modelu, w ktérym
stowo ttumaczy zwigzek z produktem/oferta; modelu, w ktérym stowo
ilustruje obraz. Kazdorazowo bowiem zestawienia obrazowo-stowne
powinny tworzy¢ harmonie wizualna, dawac odbiorcy poczucie réw-
nowagi, porzadku i przemyslnosci. Ludzki moézg odrzuca bowiem
wszelkie przedstawienia, ktorych elementoéw nie moze uporzadkowac
(sq przez to trudne do zrozumienia i wymagajace dodatkowego wy-
sitku), a identyfikuje wytacznie logiczne struktury (por. Zimbardo,
Gerrig2012: 246-305; Zeki 1992: 43-51; Necka, Orzechowski, Szymura
2006: 283-299, 312-318; Maruszewski 2011: 65-75; Obuchowski 2004:
195-216; Lindsay, Norman 1984: 421-439). Komponujac reklame,
warto wiec mie¢ na uwadze kilka zasad kluczowych dla percepcji
wzrokowej cztowieka.

W przypadku reklamy w gre wchodzi przede wszystkim sprawa uwagi mimowolnej,
a wiec ,,pozyskania” odbiorcy zjawiskiem wyrdzniajacym sie z kontekstu rozmia-
rami, powtarzalnoscia, intensywnoscia i kontrastowosciag barw, ksztattami itd.

8 Istotne jest przeciez spojrzenie na reklame oczami odbiorcy w celu ustalenia, co
moze mu sie spodobac i na co moze zwroci¢ uwage. Por. Szczesna 2003: 18.
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2. O perswazyjnej sile typografii®

Oczywista sprawg jest, ze reklama nie moze zawieraé zbyt duzo ele-
mentéw pisanych, poniewaz ich nadmiar sprawia, ze odbiorcy nie za-
trzymuja sie nad ich trescig. W dobrej reklamie tekst powinien zatem
odgrywac réwnie wazna role jak obraz.

Na odbior tresci w niematym stopniu oddziatuje kréj pisma?*.

Jego dobdr nie moze by¢ jednak podyktowany wytacznie wzgledami
estetycznymi; powinien tez uwzgledniac czytelnosc i odrdznialnosé
tekstu!! oraz wszystko to, co wypada nazwaé ,kongruencja grafii
z przekazem”. Jesli bowiem chodzi o wykorzystanie typografii jako
Srodka perswazji, to opiera sie ono na realizacji nastepujacego pro-
cesu: 1) przyciagniecie uwagi (chce, zebys co$ zauwazyt, dlatego
uzywam takiej typografii - modus attractandi), 2) odczytanie tekstu

9

1

1

1)

=

W obliczu dokonujacych sie wspétczednie gwattownych przemian kulturowych:
4[...] stowo »typografia« coraz czesciej jest uzywane w odniesieniu do uktadu kaz-
dego pisanego materiatu i z pewnoscia nie stanowi wytacznie domeny typografow.
Kazdy dzi$ jest typografem [...] Wiele jest sposobow przedstawiania jezyka pisane-
g0 za pomoca takich technologii, jak prasa drukarska, wiadomosci tekstowe [SMS],
e-maile, drukarki atramentowe czy chociazby klasyczne pisanie na maszynie. [...]
Typografia jako dyscyplina i praktyka zawodowa posredniczy pomiedzy trescia
przestania a czytelnikiem. Dlatego wtasnie do zrozumienia gramatyki typografii
nalezy posiasc wiedze o jezyku oraz jego funkcjonowaniu w réznych kontekstach
spotecznych” (Jury 2006: 8; cyt. za: Mrowczyk 2008: 9).
Rozwazania na temat semantycznej, syntaktycznej i pragmatycznej funkgji ty-
pografii stanowity gtéwne pole zainteresowan m.in. Wolfganga Weingarta, ktory
uwazat, ze przez graficzng modyfikacje liter mozna wzmacniac znaczenie tekstu
(Weingart 1976). Wpisuje sie to w poglad semiotyka Charlesa Morrisa, wedtug
ktorego ,[c]ywilizacja jest uzalezniona od znakdw i systeméw znakdw, a umystu
ludzkiego nie da sie oddzieli¢ od przetwarzania znakéw - moze nawet umystowos$¢
powinno sie utozsamic z tego rodzaju przetwarzaniem” (cyt. za: Healey 2008: 6).
Odréznialnosc¢ i czytelnosé to dwa funkcjonalne aspekty tekstu ciggtego, ktére
sa zwiazane z réznym poziomem podejécia do tekstu: do szczegétu i do catosci.
Pierwsza cecha odnosi sie do pojedynczego znaku, do identyfikacjii odkodowania
jego znaczenia, z kolei druga zwiazana jest z catym tekstem (tatwosciag i komfortem
czytania oraz wrazeniem przystepnosci tekstu).

328



lkonizacja komponentéw werbalnych reklamy = ==

(przyciggam twojag uwage, bo chce, zebys to przeczytat - modus

significiandi), 3) zastanowienie/przemyslenie (zmuszam cie do prze-

czytania, bo wiem, ze wtedy zechcesz to zrozumie¢, zinterpretowac -
modus cogitandi), 4) dziatanie (chce, zebys to rozwazyt, bo tylko
wtedy moge cie do czego$ przekona¢ - modus operandi) (Florczak

2004: 75-76)'2. Warto przy tym podkresli¢, ze sama interpretacja

przekazu przez odbiorce (poczatek obrazowania) rozpoczyna sie

wraz ze wzbudzeniem jego uwagi (por. Awdiejew 2009: 233-239;

Awdiejew, Habrajska 2010).

Omawiajac podniesione wyzej kwestie, wypada wyjs¢ od zwré-
cenia uwagi na sprawe krojow pisma.

W edytorstwie wyrdznia sie nastepujace kroje pisma (zestawy
znakéw pisma o jednolitych podstawowych cechach graficznych
i wtasciwosciach optycznych - czytelnosci)®*:

- ze wzgledu na obecnos¢ lub brak ozdobnych zakonczen liter:
szeryfowe (z krotkimi kreskami stuzgcymi do zwiekszenia de-
koracyjnosci danego fontu) i bezszeryfowe, przy czym szeryfy
moga by¢: belkowe (w ksztatcie prostokata), klinowe (w ksztatcie
tréjkata), kreskowe (w postaci cienkich kresek kontrastujacych
z gruboscia podstawowej linii znaku) i skryte (jako poszerzenia
na koncach znakoéw)

12 Zasadniczo poszczegblne etapy powinny by¢ kompatybilne z ogdlnym modelem
copywritingu AIDAS, w ktérym mowa o wystepujacych kolejno stanach emocjonal-
nych odbiorcy, jakim ulega on podczas poprawnie zbudowanego przekazu marke-
tingowego: A(ttention ‘uwaga’) ,,zwrd¢ uwage klienta” - I(nterest ‘zainteresowanie’)

»zaintryguj klienta” » D(esire ‘pozadanie’) ,wywotaj zadze posiadania” - A(ction

‘dziatanie’) ,,nakton klienta do dziatania” » S(atisfaction) ,zadbaj o satysfakcje
klienta” (por. np. Strong 1925; Koztowska 2012).

3 Opracowano na podstawie: Felici 2007; Bringhurst 2007; Willberg, Forssman 2006.
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przyktady krojow szeryfowych  przyktady krojéw bezszeryfowych

- zuwagina szerokos¢ znaku: state (inaczej nieproporcjonalne lub
maszynowe, w ktérych litery majg jednakowa szeroko$¢, zapew-
niajace jednakowa liczbe znakéw w kazdym wierszu) i proporcjo-
nalne (kazda litera zajmuje tyle miejsca, ile jest jej rzeczywiscie
potrzebne)
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przyktady krojéw przyktady krojow
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- zuwaginardznice grubosci kreski: jednoelementowe (litery iinne
znaki sg zbudowane z kresek tej samej szerokosci) i dwuelemen-
towe (kreski tworzace znaki moga rézni¢ sie szerokoscia, np. linie
poziome moga byc ciefisze niz pionowe)
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przyktady krojow jednoelemen-  przyktady krojéw dwuelemen-
towych (linearnych) towych
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- tzw. pisanki (kroje nasladuja pismo reczne, z reguty proporcjonal-
ne, moga miec szeryfy przejsciowe i by¢ jedno- i dwuelementowe)
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przyktady pisanek
- gotyki (hybrydy; tacza cechy graficzne innych typéw)
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przyktady gotykéw

- ksenotypy (hybrydy; tacza cechy graficzne innych typow) i kroje
ozdobne
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Jq.l.n.-.-.ll.'ll.'r-rl.-.l.l.'l. AL e, R Bt ITH I iz BRI

przyktady hybryd i krojéw ozdobnych

Zwazywszy na fakt, ze oddziatywanie tekstu na odbiorce odbywa
sie nie tylko przez jego tre$¢, ale réwniez ogo6lny wyglad, warto pa-
mietac o przekazach niesionych przez same kroje pisma (te z kolei nie
moga tworzy¢ komunikatow sprzecznych z trescig tekstu). | tak np.:
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- antykwa klasycystyczna (np.: Didot, Bookman, Walbaum, New
Century Schoolbook) kojarzy sie ze szlachetnoscia, dobrym sma-
kiem, jest przejrzysta;

- antykwa bezszeryfowa (np.: Arial, Eurostile, Frutiger, Futura, Cen-
tury Gothic, Helvetica, Verdana, Impact, Tahoma, Trebuchet MS)
taczy sie z nastepujacymi wartosciami: konkretnosc¢, rzeczowosé,
pewnosé, konstruktywnosé;

- antykwa renesansowa (np.: Lucida Bright, Galliard, Gentium, Libe-
ration, Garamond, Minion, Palatino) rodzi skojarzenia ze spokojem
i tadem, symbolizuje dostojenstwo;

- pisanki (np.: Comic Sans, Chopinscript, Zapfino, FF Mister K)
wprowadzajg dynamizm i - cho¢ sa fantazyjne - sugeruja kon-
takt osobisty.

Najogolniej rzecz ujmujac - mocne kroje (jak np.: Impact, Hel-
vetica, Coolvetica, Frutiger) budza skojarzenia z ociezatoscia, leni-
stwem, ale tez sitg i dominacja, z kolei kroje subtelne, delikatne
(jak np.: Resselle, Asenine, Rawengulk Sans, Capsuula, Castorgate)
odwrotnie; czcionka szeryfowa charakteryzuje sie spokojem, statycz-
noscia, rownowaga, totez lepiej sprawdza sie w przypadku tekstow
przeznaczonych do dtuzszej lektury, natomiast pismo bezszeryfowe
charakteryzuje sie rytmicznos$cig elementow pionowych i poziomych,
ptaszczyznowym dziataniem, przez co najbardziej pasuje do teks-
tow dynamicznych, informacyjnych i reklamowych. Nawet pobiezny
przeglad reklam dowodzi, ze w wiekszosci wyrazanie komponentow
werbalnych opiera sie na wykorzystaniu krojéw ascetycznych, przy-
wodzacych prostote. Jednoczesnie wspoétczesne trendy w tym zakre-
sie wskazujg na nonszalancje, odejscie od symetrii, jak tez od pisma
ozdobnego czy szeryfow!*. Za estetyczne i zarazem praktyczne uznaje

1 Jednym z krojow najblizszych ideatowi przez kilka ostatnich dziesiecioleci byta
(i chyba nadal jest) funkcjonujaca w 26 wersjach jezykowych Helvetica - neutral-
na i niezagtuszajaca tresci, do dzi$ z powodzeniem stosowana przez najwieksze
marki (np.: Coca-Cola, Lufthansa, Energizer, Jeep, Microsoft, BMW, Motorola, Toy-
ota, Nestle, Panasonic, The North Face, Harley-Davidson).
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sie najczesciej rozwigzania zaproponowane niegdys$ przez konstruktywizm,
De Stijl i Bauhaus. W ich ujeciu kazdy element typograficzny powinien by¢
umieszczany wedtug zasad opartych na lingwistycznej i wizualnej hierarchii
waznosci, a za szczegoblnie istotne dla klarownosci typograficznej uzna-
no zminimalizowanie udziatu ornamentéw, jak np. pogrubien i szeryfow
(por. Semoglou 2002: 34-39)%.

Oczywiscie dla konstrukcji reklamy warto$¢ poszczegélnych krojow
pisma jest ré6zna. Niemniej jednak, dobierajac ktérys z nich, kazdorazowo
(niezaleznie od dominujacej w danym czasie mody!) nalezy mie¢ na uwadze
nastepujace kwestie: format fontu (np. Type 1, TrueType, OpenType), rodzina
fontow (np. Regular, Italic, Bold), lista wszystkich czcionek wystepuja-
cych w pliku, specyfikacje zecerskie (Open type features), kerning (odstepy
pomiedzy znakami), hinting (informacje o wygladzie znaku po zmianie
wielkosci) oraz informacje o znakach alternatywnych (Open type features).
Determinuja one: a) uzytecznos$¢ danego kroju pisma pod wzgledem jego
lokalnosci badz miedzynarodowego charakteru (zastosowanie do jednego
lub wielu jezykéw), b) uzycie danego kroju w zaleznosci od typu/gatunku

15 Aktualna jest zatem idea wyrazona na poczatku XX wieku przez austriackiego architekta
Adolfa Loosa, ktory dekoracje uznawat za przestepstwo: ,,0dkrytem nastepujaca prawde
i zaprezentuje ja Swiatu: ewolucja kultury polega na usuwaniu ornamentu z artykutéw co-
dziennego uzytku.[...] Obronca ornamentu uwaza, ze moje dazenie do prostoty przypomina
umartwianie sie. [...] Ornament to strata sity roboczej, a z tego powodu takze i zdrowia.
Zawsze tak byto. Jednak dzisiaj oznacza to takze strate materiatow, a te trzy rzeczy sktadaja
sie na utrate kapitatu. Ornament nie jest juz organicznie zwiazany z nasza kultura - juz jej
nie wyraza. Dzi$ ozdoba nie ma zadnego zwigzku z nami czy $wiatem, ktéry go wyraza. Dzi$
ozdoba nie ma zadnego zwiazku z nami czy $wiatem, ktéry go tworzy. Nie ma potencjatu
niezbednego do rozwoju. Ornament moze by¢ naprawde estetyczny tylko wéwczas, gdy
wytworzony byt bardzo precyzyjnie, z najlepszych materiatow, w wyniku pracy wzmozonej
do granic mozliwosci. Teraz cztowiek, ktéry traktuje ornament jako bezuzyteczna pozo-
statos¢ poprzednich epok, natychmiast zauwazy meczaca, chora, wspotczesng dekoracje.
Dzisiaj juz nikt z naszego kregu kulturowego nie moze tworzy¢ ornamentéw. [...] Brak
ornamentu wprowadzit nieoczekiwanie sztuke na wyzszy poziom. [...] Kto dzi$ ubiera sie
w attasowe stroje, nie jest artysta, ale raczej bufonem lub malarzem amatorem. StaliSmy
sie subtelniejszymi i bardziej wyrafinowanymiludzmi” (A. Loos, Ornament i zbrodnia, cyt. za:
Sarnitz 2006: 84-89).
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tekstu, c) zastosowanie danego kroju do zapisu poszczegdlnych
fragmentoéw tekstu (np. nagtéwek, akapit), d) wykorzystanie dane-
go kroju pisma w réznych nos$nikach reklamy. Warto zauwazyc, ze
juz same odmiany kroju (tzw. garnitur) maja niezwykty potencjat
oddziatywania. Przyktadowo?¢:

mate litery sa mniej oficjal-
ne, znosza dystans, buduja i iIErma |1| i
przyjazne relacje

wersaliki maja charakter
autorytarny, tworza dy-

[0 | B m n
stans, sugeruja dominacje, FisiAE
wskazuja na oficjalnos¢

cienkie linie kojarza sie
z przestronnoscia, otwar- iri (T
toscia, lekkoscia

grube linie dominuja
przestrzen, sg masywne,
sugeruja moc, kojarza sie
zdominacja

b A i, P ERALA

litery ciasno utozone

skupiaja na sobie uwage, LITR o nm} b ik
wskazuja na spéjnosé

litery luzno utozone daja
perspektywe, nasuwaja
skojarzenia z luzem, wol-
noscia, otwartoscia

PR

1% Otychiinnych prawdach zwigzanych z wykorzystaniem typografii mowa w pracy:
Strizver 2010.
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odmiany waskie dodaja

powagi o ﬁrml 'Iﬂ.!'F"-IH‘

odmiany szerokie wskazuja

n‘a nowoczesnos$¢, innowa- Flitge= TRPBILE 0 =5 il b b
cje, sg ekspansywne

O tym, jak wielka site w konceptualizacji informacji ma rodzaj
pisma, dowodzi szereg eksperymentéw. Wynika z nich np., ze:

[...] mimo ofert semantyki znaczaca cze$¢ responden-
tow decyduje sie przy okreslonych krojach pisma na
odmienne sytuowanie firmy, nie kierujac sie wytacznie
semantyka oferowang przez stowo, z tym ze nie w spo-
sob staty oraz wytacznie w odniesieniu do niektérych
rodzajéw pisma (Fleischer 2003a: 29).

I chociaz ,[s]emantyka posiada [...] istotny wptyw na konstrukcje
nastawien wobec firmy, w zadnym wypadku jednak [...] nie jest to
wptyw samodzielnie decydujacy o powstawaniu takiego a nieinnego
nastawienia” (Fleischer 2003a: 29).

Dotykajac zagadnienia ,,czcionki” w reklamie, trzeba podkresli¢
wystepowanie czterech podstawowych kryteridw, jakimi powinno
sie kierowac w kreacji reklamy:

- czytelnos$¢ - dobor kroju pisma powinien by¢ uzalezniony od
tego, z jakim nosnikiem reklamy ma sie do czynienia: a) ist-
nieje réznica miedzy czytaniem tekstow na ekranie monitora
(reklama w Internecie, telewizji, telebimy) a tekstéw zamiesz-
czonych w prasie czy na plakacie (czytanie tekstu na ekranie
przebiega okoto 20% wolniej niz tekstu drukowanego), b) inaczej
prezentuja sie ,czcionki” w mediach elektronicznych, a inaczej
w mediach tradycyjnych. Przyktadowo: dobrze sprawdzajace
sie w prasie kroje szeryfowe i dwuelementowe zazwyczaj nie
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s3 ,ekranowe”, w sSrodowisku elektronicznym tracg na wyra-
zistosci lub/i obnizajg czytelnos$é tekstu. Ponadto kréj pisma
powinien wspotgrac z uzytym dla niego kolorem i rozmiarem,
a w tej postaci réwniez z kolorem tta - niewtasciwe zestawienia
nie tylko obnizajg estetyke catosci reklamy, ale tez utrudniaja
hierarchizacje informacji (uchwycenie gtéwnej idei), poniewaz
rozpraszaja uwage odbiorcow;

- kompatybilno$¢ - nawet najlepiej dobrane ,,czcionki”, sprawdzaja-
cesie w reklamie drukowanej i internetowej, musza gwarantowac
sukces. Dotyczy to zwtaszcza krojow wykwintnych i atrakcyjnych
wizualnie, takze specjalnie zaprojektowanych, poniewaz nie moz-
na zaktadac, ze systemy operacyjne wszystkich komputerow, tab-
letow czy smartfondw umozliwig ich odczytanie. Ze sprawa ta
wigze sie réwniez responsywnosc tekstu - planujac uzycie jakiego$
kroju, trzeba wzig¢ pod uwage odlegtos¢ danego ekranu od oczu
uzytkownika;

- konsekwencja - sita reklamy tkwi w prostocie, zgodnie z zasada:

»~mniej” zwykle znaczy ,lepiej”. Tak jak wielo$¢ koloréw i obrazéw

tworzy chaos bodzcéw, tak tez nadmiar uzytych krojéw i/lub ich
odmian wywotuje wrazenie nietadu oraz utrudnia percepcje. Po-
gwatceniu ulega wtedy zasada primary acion, zgodnie z ktéra
najkorzystniej jest, jesli jednemu dziataniu perswazyjnemu od-
powiada jeden cel;

- spojnosc - najlepiej, jesli kroj pisma wykorzystywany w reklamie
jest spojny z rodzajami pisma obecnymi w pozostatych kompo-
nentach corporate identity*’. Oczywiscie, nie zawsze jest to w petni
mozliwe i wskazane (trudno bowiem wyobrazic sobie np. strone
internetowa, druki akcydensowe i druki firmowe Coca-Coli zago-
spodarowane pisanka wystepujaca w logo). Z tego tez wzgledu ty-
pografia powinna sie odznaczad tatwoscia uzycia, elastycznoscia,

17 Corporate identity nie oznacza wytacznie komunikacji/identyfikacji wizualnej
firmy, choc ta stanowi istotng cze$¢ budowania i podtrzymywania obrazu firmy/
organizacji/instytucji w Swiadomosci spotecznej. Por. Fleischer 2003b: 76-77.
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klarownoscia, a w tej postaci - takze trwatoscia, dzieki ktorej

marka utrwala sie w Swiadomosci odbiorcéw i staje sie tatwiej

rozpoznawalna (pozycjonowalna) (Wheeler 2010: 162).

Zatem: odréznialnos$¢ - tak, ale nie za wszelka cene, nie kosztem
czytelnosci, spdéjnosci i konsekwencji.

Na pytanie: ,,.Z ktdrej strony umiescié tekst, a gdzie usytuowad
obraz?” odpowiedzi dostarcza teoria o lateralizacji funkcji mézgu,
czyli oddziatywania na dang po6tkule poprzez pobudzanie zmystéw
bodZcami umieszczanymi po stronach przeciwnych wzgledem niej.
Skoro wiadomo, ze zapamietywanie $cisle powigzane jest z uczucia-
mi i emocjamitowarzyszacymiodbiorowi reklamy i wywotywanymi
w jego wyniku (cztowiek tatwiej kojarzy dang emocje z sytuacja,
pamiec uzalezniona od stanu)!®, a za same emocje oraz pozara-
cjonalne przyswajanie informacji, skojarzenia i pamie¢ dtugotrwa-
ta odpowiada prawa pétkula mézgu, to trudno pominac ten fakt
w projektowaniu reklam.

Opierajac sie na ustaleniach psychologdédw mozna zatozy¢, ze naj-
trafniejsze jest sytuowanie komponentdw istotniejszych, a w zalez-
nosci od zatozen nadawcy jest to albo tekst werbalny (oferta, slogan
itd.), albo obraz (logo, wizerunek produktu), w lewym gérnym rogu
catego przekazu/tekstu reklamowego. Nalezy wiec uznac, ze jest to
najtrafniejszy punkt koncentracji, ktérego istnienie w duzej mierze
wigze sie z wyuczonym nawykiem czytania (od lewej do prawej
i z gory na dot). Dodac przy tym trzeba, ze do obu pétkul mézgo-
wych trafiaja wytacznie bodzce zlokalizowane w polu postrzegania,
ale znajdujace sie mniej wiecej 1,5 stopnia na lewo lub prawo od
obiektu skupiajacego uwage. Oczywiscie, pozostate komponenty

8 Powszechnie wiadomo, ze nie tylko same produkty i ustugi, ale i sposoby ich

promowania wywotuja w konsumentach wszelkiego rodzaju uczucia. Odpo-
wiednie uksztattowanie graficzne reklamy pozwala wywota¢ u potencjalnego
nabywcy emocje pozytywne, np. antycypacje, ulge i przyjemnos¢, dzieki kto-
rym produkt/ustuga ,sprzedaje sie” lepiej, bo odbiorca przyjmuje oczekiwana
przez producenta/ustugodawce postawe. Por. np. Antonides, van Raaij, 2003;
Swiatowy 2006; Wo$, Rachocka, Kasperek-Hoppe 2004.
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reklamy, w postaci bodzcow werbalnych oraz graficznych, takze
sg przetwarzane - cho¢ w r6znych zakresach i z r6zng nosnoscia -
przez obie pétkule.

Warto w tym miejscu nadmienic, ze w doktadnej ocenie skutecz-
nosci zaprojektowanej reklamy z powodzeniem wykorzystuje sie
badanie eyetrackerem, oparte na $ledzeniu ruchéw gatek ocznych
0séb patrzacych na tekst reklamowy.

Ilustracja 1. Badanie eyetrackerem ulotki reklamowej produktu LINEA firmy Aflofarm
pokazujace, co realnie (faktycznie) potencjalny klient dostrzega i w jakiej kolejnosci
zwraca uwage na poszczegdlne komponenty reklamy

Mapa cieplna (sumaryczne wyniki skupienia uwagi) ~ Sciezka skanowania
jednego z respondentéw
- respondenci: mezczyzni - respondenci: kobiety (kolejnos¢ postrzegania)

Zr6dto: Aflofarm - wyniki badania eyetrackingowego. Eyetracker. Dostepne na: http://
www.eyetracker.pl/uncategorized/aflofarm-wyniki-badania-eyetrackingowego
(14.01.2016).

Wypada przy okazji wspomnie¢, ze wszelkie reklamy drukowane
przyciagaja uwage odbiorcéw przede wszystkim poprzez elemen-
ty graficzne. | tak np. jesli chodzi o reklamy drukowane, to z badan
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wynika, ze: a) najstabiej oddziatuja reklamy niezawierajgce zadnej gra-

fiki lub grafike zajmujaca mniej niz 1/4 powierzchni reklamy - zwraca

na nie uwage ok. 8% badanych oséb, b) duza grafika, zajmujaca wiecej
niz 3/4 powierzchni reklamy, skupia uwage 15% osob, ) reklama w po-
staci grafiki z natozonym na nig tekstem przycigga uwage zaledwie

12% badanych, d) reklama z grafika zajmujaca powierzchnie reklamy

w granicach 1/4-3/4 oddziatuje z najwiekszym skutkiem - przyciaga

wzrok 65% badanych oséb (Russel, Lane 2000: 536).

Nie ulega watpliwosci, ze w przypadku niektérych towarow i ustug
krétki tekst reklamowy moze sie nie sprawdzi¢, poniewaz pomija
wazne z punktu widzenia odbiorcy wiadomosci. W przypadku teks-
téw promocyjnych bedacych dtuzszymi wypowiedziami wazna jest
wiec architektura informacji. Przejrzystos¢ takich tekstéw moze by¢
osiggana przez zaplanowanie uktadu typograficznego - przemysla-
ny podziat na logiczne bloki (layout) pozwala nie tylko na wizualny
porzadek informacji, ale tez utatwia odbiorcy szybko zorientowac
sie w przekazywanych treéciach. Dlatego warto: stosowac¢ podziat
na akapity, wprowadza¢ $rodtytuty, dodawad elementy graficzne,
stosowac wypunktowania.

Na przyktad jesli chodzi o obszerne teksty pisane do publikacji
w Internecie (a przeciez popularnos¢ reklam w sieci ciagle rosnie,
podobnie jak rozrasta sie paleta jej rodzajéw), to wrod zatozen wtas-
ciwego formatowania znajduja sie:

- ograniczona liczba znakéw w wersie (70-80 znakdw);

- wyrdznianie fragmentéw / delimitowanie tekstu ré6znymi meto-
dami, a wiec przy zastosowaniu tytutéw i srédtytutéw (ogoélna
zasada: do tytutéw i nagtéwkédw lepiej uzy¢ krojow szeryfowych,
do standardowego tekstu - bezszeryfowych) i zamieszczanie wy-
punktowanych list;

- stosowanie wystarczajaco duzego stopnia pisma (dla tekstu ciagg-
tego optymalna wielkoscia jest ok. 14-16 px);

- stosowanie odpowiedniej interlinii (nie da sie ustali¢ uniwer-
salnych wartosci, komfort czytania zalezy od rozmiaru i kroju
pisma);

339



Jarostaw Pacuta, Tomasz Stepien

uwzglednienie kontrastu z ttem (mozna to zweryfikowa¢ za po-
moca darmowego narzedzia Color Contrast Analyser);
stosowanie justowania (z reguty najlepiej sprawdza sie rbwnanie
tekstu do lewego marginesu) (por. Chojnacki 2008; Nielsen 2015;
Hochuli 2009; Samara 2010; Ambrose, Harris 2007).

Jesli uogblnic¢ zasady zwigzane z typografia w reklamie (w wez-

szym sensie - uzyciem rodzajéw pisma, a w szerszym - architektura
informacji w ogoble), to sa one nastepujace:

im wieksza powierzchnia reklamy, tym lepsza czytelnos$¢;

im mniejsza ilos¢ tekstu na danej powierzchni, tym lepiej jest on
widoczny;

im mniej ozdobnikéw w catosci przekazu i wyrdznien graficznych
w ,czcionce”, tym szybciej przekaz trafi do odbiorcy;

im blizej 1/3 odlegtosci od gornej krawedzi znajduje sie optycz-
ny punkt rownowagi, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze w tym
punkcie zatrzyma sie wzrok odbiorcy (zgodnie z reguta rbwnowagi
dobrze jest w tym miejscu umiescic krétkie hasto, bo zwieksza sie
szansa jego dostrzezenia i zapamietania);

im wieksza pusta przestrzen wokét waznego dla nas elementu
reklamy, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze odbiorca zatrzy-
ma wzrok wtasnie na tym elemencie (zgodnie z reguta rzutu oka
odbiorca automatycznie skupia sie na najblizszym obrazie);

im bardziej zhierarchizowany przekaz, tym tatwiej pozyskac
uwage odbiorcy (stosowanie rownorzednych elementéw gra-
ficznych utrudnia skupienie sie i uchwycenie zasadniczej tresci
reklamy);

im mniej koloréw, tym mniejsze rozproszenie uwagi odbiorcy;
im bardziej wyszukany i wykwintny kréj pisma, tym mniejsza
szansa na zapamietanie stow nim wyrazonych;

im bardziej uniwersalny kréj pisma, tym wiekszy zasieg reklamy
i wieksza szansa dotarcia do odbiorcy.
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3. O udziale koloréw w eksponowaniu warstwy
werbalnej reklamy

Cho¢ typografia posiada wtasna site oddziatywania, to doskonale
wspotpracuje z kolorem. Oba ,sposoby wyrazania” uzupetniaja sie
dynamicznie, bo tez kazdy z nich moze spetnia¢ podobne funkcje:
przycigga¢ uwage do jakiego$ elementu, eksponowac wyjatko-
wos$é, uwypuklac tres¢/wzmacniac jej wydzwiek, porzadkowac za-
wartosc¢ i zwiekszac czytelnosc.

W duzym stopniu skuteczno$é reklam, a wiec réwniez ich warstwy
werbalno-graficznej, wigze sie ze spostrzeganiem barw. Udowod-
niono, ze funkcja koloru na poziomie bazowej struktury formalnej
przekazu wptywa na rozpoznawalnos$¢ cech charakterystycznych
kazdego przekazu, oddziatuje na mechanizmy pamieciowe i emo-
cje oraz ustanawia relacje miedzy elementami przekazu (por. Popek
1999). Co wiecej, badania rynku dowiodty, ze kolory zastosowane
w przekazach reklamowych w blisko 80% zwiekszaja rozpoznawalno$é¢
marki (Lindstrom 2009: 133). Tak wiec w przypadku komponentow
werbalnych reklamy odpowiedni ilosciowo i jako$ciowo dobor barw
oraz zastosowanie kontrastu kolorystycznego z ttem wptywaja na
szybkosc selekcji informacji i dtuzsze utrzymanie stanu skupienia na
tekscie. Badania wykazuja bowiem, ze ludzie wyrabiaja sobie opinie
o produkcie w ciggu 90 sekund patrzenia na niego, przy czym 62-90%
opinii jest opartych na samym kolorze: prawie 85% konsumentow
wybiera produkt na podstawie jego koloru, ponad 50% 0so6b nigdy nie
wréci do produktu, ktéry im sie ogélnie nie podoba wizualnie i kolo-
rystycznie, a 65% klientéw podczas wyboru produktu uwaza kolor za
najistotniejszy element motywujacy do zakupu (Singh 2006: 783-789).

Z powyzszych rozwazan wynika, ze wtasciwe wykorzystanie kolo-
ru - oprocz podwyzszenia poziomu estetycznego reklamy - zwieksza

1 Wtekscie naprzemiennie stosowane sa terminy ,kolor” i ,,barwa”, przy czym z punktu
widzenia nauki jest to uproszczenie: ,,barwa” odnosi sie do percepcji wzrokowej, defi-
niowanej za pomoca koloru (odcienia), nasycenia i jasnosci. Por. Pastuszak 1993: 20.
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zapamietywanie tresci wyrazonej stowem, z kolei poszczego6lne barwy,
niosac ze sobg okreslone skojarzenia i sensy, sprawiaja, ze odbiorcy sg
w stanie dopetni¢ przedstawiong oferte informacjami niewyrazonymi
wprost i oceni¢ jakos$¢ produktu/ustugi. Inaczej méwiac, przemysla-
ne zastosowanie koloru moze wzmagac site przekazu reklamowego,
stanowiagc dodatkowy mechanizm perswazji - sterowania reakcjami
odbiorcéw, prowokowania ich do pozadanych reakcji i zachowan (por.
Mikotajczak, Tabin 2007: 30-33; Laszczak 1998: 132; Causs 2015; Albers
2006; Kuspit 2001: 281-296; Glinkowski 2002: 65-74). Oczywiscie, trzeba
mie¢ na uwadze, ze konotacje (w tym wartosciowanie) zwigzane z bar-
wami powinno sie rozpatrywac w dwéch kontekstach: kulturowym, gdy
asocjacje zwiazane z kolorem sg typowe dla 0séb z tego samego kregu
kulturowego, oraz subiektywnym, czyli zaleznym od indywidualnych
doswiadczen odbiorcy (por. Kleszcz 1996: 6; Jurek 2011: 69; Krawsz 1998:
52-56; Domanski, Daniluk 1994: 37-48; Michera 1987: 86-106)%. Kwestie,
o ktorych tu mowa, dotycza nie tylko reklamy jako plakatu/filmu/ulotki
promujacych produkt lub ustuge, ale visual merchandisingu w og6le?.
Ustalajac kolorystyke komponentéw werbalnych reklamy, nalezy
brac¢ pod uwage nie tylko konotacje kulturowe (symbolike) danej bar-
wy, ale tez parametry ja charakteryzujace, takie jak: jasnos¢ (parametr
ilosciowy), ton i nasycenie (parametry jako$ciowe) (Gérka 2007: 56).
Na wspomnianych tu kryteriach doboru barw opiera sie ponizsze

20 Wypada przy tym wspomnie¢, ze o subiektywizmie w percepcji barw mozna méwi¢
takze w odniesieniu do samego procesu psychofizjologicznego (por. Pastuszak
2005: 22-23).

2 Inna sprawa, ze problemy te wpisuja sie w znacznie szerszy kontekst - budowania
wizerunku marki w ogole: ,Orientacja narodowa i miedzynarodowa stawia je [or-
ganizacje - J.P.] przed koniecznoscig zintegrowania dwoch w zasadzie sprzecznych
wymiarow: z jednej strony globalnie operujacej organizacji realizujacej projekty nieza-
lezne od aspektow narodowych (styl miedzynarodowy), gdzie tym samym pojawia sie
niebezpieczenstwo anonimowego oddziatywania, a z drugiej koniecznosci docierania
do regionalnych grup docelowych, przy wykorzystaniu ich lokalnych tradycji kogni-
tywnych i wizualnych (grafika i design specyficzny z uwagi na dany kraj). Dla oceny
tych programoéw obowiazuja natomiast wzorce globalne” (Fleischer 2003b: 76-77).
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zestawienie. Ma ono jednak charakter umowny, poniewaz - jak wy-
kazujg badania - zazwyczaj indywidualne doswiadczenia odbiorcéw
potrafig zdeterminowac ich uczucia wobec koloréw (zasada: lubie
kolor lubianych przeze mnie rzeczy) (Strauss, Schloss, Palmer 2013:
935-943; Schloss, Strauss, Palmer 2013: 393-411).

Sposob oddziatywania, konotacje, zastosowanie,
przyktady wykorzystania koloru w zakresie
komponentu werbalnego*

llustracja 2. Czerwony
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Zrédto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl; Brandstorm.
Dostepne na: http://brandstorm.pl (25.02.2016).

22 QOpracowano na podstawie: Tresidder 2001; Kopalinski 2006; Biedermann 2001;
Kleszcz 1996; Jurek 2011; Chapman 2010.
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kolor czerwony zaliczany jest do barw bardzo intensywnych emo-
cjonalnie i przyciagajacych uwage, przez co zazwyczaj uzywa
sie go do wyrdzniania haset (,0kazja”, ,obnizka”, ,wyprzedaz”);
stymuluje i pobudza odbiorce do podejmowania szybkiej reakgji
(decyzji), dlatego czesto stosowany jest w reklamach towarow im-
pulsowych (nieplanowanych przez klienta przed wizytg w sklepie);
nasuwa skojarzenia z cieptem, odwaga, adrenaling, energia, przy-
wddztwem, mitoscia, namietnoscia, ale tez z agresja, cierpieniem,
gniewem i choroba, niepohamowanymi zadzami i negatywnymi
popedami (np. rozpusta);

dobrze sprawdza sie w reklamach produktéw sportowych, samo-
chodoéw, napojow energetyzujacych i zywnosci (pobudza apetyt),
pasuje do promocji bozonarodzeniowych, kosmetykow;

llustracja 3. Zé6tty

Zrédto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl; Njumobile. Fa-

cebook. Dostepne na: https://www.facebook.com/Njumobile (25.02.2016).
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- kolor z6tty nieodtacznie kojarzy sie ze stoncem, a zatem ze Swiat-
tem, cieptem, promiennoscia, radoscia; sposréd negatywnych
konotacji wymienic trzeba ,zazdro$¢” i ,,arogancje”;

- zazwyczaj odnosi sie do 0s6b pewnych siebie, wskazuje na ich
wysokie poczucie wtasnej wartosci, ale tez sugeruje zyczliwosé
i nieszablonowos¢;

- kolor ten aktywizuje umyst, nastraja optymistycznie i pobudza
do dziatania;

- zbtcienie przyciagaja uwage, totez dobrze sprawdzaja sie w pro-
mowaniu produktow dla dzieci oraz ofert turystycznych; wzbudza-
ja w konsumentach optymizm i wyzwalajg w nich che¢ siegniecia
po dany artykut;

Ilustracja 4. Zielony
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Zrédto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl (25.02.2016).

- kolorzielony utozsamiany jest ze spokojem i natura, sugeruje zwia-
zek z ekologia, pozwala sie skupic, relaksuje, sprzyja budowaniu za-
ufaniailojalnosci, kojarzy sie zinnowacyjnoscia, nastraja tagodnie;

- zielen konotuje bezpieczenstwo, nadzieje, harmonie (rébwnowa-
ge), mtodosc, kojarzy sie ze zdrowiem, naturalnoscia, rozwojem
(wzrostem), lekkoscia, Swiezoscig;

345



=== Jarostaw Pacuta, Tomasz Stepien

- kolorzielony dominuje w reklamach produktéw z branzy medycz-
nej, nieco rzadziej spozywczej;

llustracja 5. Niebieski
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Zrédto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl (25.02.2016).

- podstawowe skojarzenia z kolorem niebieskim to ,woda” i ,,niebo”,

- kolorten wzmacnia koncentracje, inspiruje, utatwia komunikacje,
przez co utozsamiany jest z madroscia, inteligencja, profesjonali-
zmem, rozwaga, zaufaniem; lazur (btekit) ostabia napiecie, tago-
dzi nerwy, nastraja marzycielsko (sugeruje otwarto$¢ na zmiany,
nowoczesnosd);

- zazwyczaj wykorzystywany jest do promowania produktéw zwia-
zanych z czystoscia, higieng i $wiezoscia, a wiec m.in. srodkow
czystosci, specyfikdw odswiezajacych i past do zebdw;

- kolor niebieski gasi apetyt, dlatego tez nie najlepszym rozwiagza-
niem jest stosowanie go w promowaniu artykutow spozywczych
(poza napojami);
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llustracja 6. Pomaranczowy
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Zrédto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl; MultiMedia.
Dostepne na: http://www.multimedia.pl (25.02.2016).

- kolor pomaranczowy (jako powstaty z potgczenia czerwieni oraz
koloru z6ttego) taczy w sobie cechy energii i radosci;

- wwielu kulturachii religiach symbolizuje witalno$¢, rados¢, ener-
gie, ciepto, rownowage, inspiracje, pasje, obfitos¢, niezaleznosc,
bezpieczenstwo, przez co $miato moze by¢ wykorzystany w rekla-
mach produktéw przeznaczonych dla oséb mtodych;

-z kolorem pomaranczowym tgczy sie takie wartosci, jak: innowa-
cyjnosc, trwatosé, przyjazn, zaufanie;

- w marketingu spetnia¢ moze wiele funkcji, poniewaz przyciaga
uwage i wzmaga zainteresowanie;

- kolor pomaranczowy wptywa na zwiekszenie apetytu, dlatego tez
dos¢ czesto pojawia sie w reklamach produktéw spozywczych;
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Ilustracja 7. Czarny
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Zrédto: Pinterest. Dostepne na: http://www.pinterest.com; WirtualneMedia. Dostepne
na: http://www.wirtualnemedia.pl (25.02.2016).

- wwiekszosci kulturireligii czerf kojarzona jest ze ztem, mrokiem
i Smiercia, przez co kolor ten zwykle budzi lek i wywotuje nastrdj
przygnebienia;

- w przypadku produktéw odpowiednio zastosowany rodzi skoja-
rzenia z przywddztwem, elegancja, prestizem, stabilnoscia i suk-
cesem;

- zaleta czerni jest to, ze wchodzi w korelacje z wieloma innymi
kolorami, a wiec pasuje niemal do kazdego obszaru dziatalnosci
handlowej i ustugowej;

- czern zazwyczaj uzywana jest w reklamach firm $wiadczacych
ustugi wysokiej jakosci, a takze w reklamach produktow presti-
zowych, o wysokim standardzie;
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Ilustracja 8. Rozowy i fioletowy
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Zrodto: WirtualneMedia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl (25.02.2016).

- fiolety i r6ze sg symbolami statosci, autorytetu, dostojnosci i wy-
niostosci; fiolet oznacza tez tajemniczos$¢, madrosc, niezaleznosé,
szacunek i bogactwo;

- powodujg melancholie, sprzyjaja medytacji, rozwazaniom; daja
wrazenie czutosci, kojarza sie z roztkliwieniem i romantyzmem,
elegancja i zagadkowoscia;

- poniewaz wigzg sie zczyms$ delikatnym i kruchym, czesto wykorzy-
stywane sg w reklamach kosmetykdw, Srodkow czystosci (zwykle
jako kontrapunkt dla przeznaczenia produktu lub jego sktadnikéw,
np. zracym sktadnikiem wybielacza i zelu do dezynfekg;ji toalet),
jak rowniez produktéw dla dzieci;
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llustracja 9. Biaty
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Zrédto: Pinterst. Dostepne na: http://www.pinterest.com; WirtualneMedia. Dostepne
na: http://www.wirtualnemedia.pl; Online Marketing Polska. Dostepne na: http://o-m.
pl (25.02.2016).

- kolor biaty symbolizuje czystos¢, Swietos¢, prawde, nadzieje,
pokdj; niesie skojarzenia z duchowoscia, madroscia, lekkoscia
i prosta elegancja;

- biel to kolor tta i napisu; daje ztudzenie $wiatta, zimna, chtodu,
optycznie powieksza objetos¢; jako tto dobrze sprawdza sie tez
w reklamie srodkéw czystosci i produktow higienicznych, odwo-
tujac sie do sterylnosci i zdrowia;
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Ilustracja 10. Braz i bez
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Zrédto: Przerwa na Reklame. Dostepne na: http://przerwanareklame.pl; WirtualneMe-
dia. Dostepne na: http://www.wirtualnemedia.pl (25.02.2016).

- brazibez uznawane sa za kolory ziemi i drewna, czemu zawdzie-
czaja skojarzenia z trwatoscia, ponadczasowoscia, zaufaniem;
- naturalne wtasciwosci sg odczuwane jako ekologiczne i surowe;
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- zreguty kojarza sie z kawa, czekolada, wanilia, a wiec dobrze sie
sprawdzaja w reklamach produktéw spozywczych z nimi zwigzanych.
Wypada w tym miejscu wspomniec o jeszcze jednym czynniku

determinujacym odbidr barw przez cztowieka, a wiec takze wptywa-
jacym naich dobér w kreowaniu tekstu reklamowego i w kompono-
waniu reklamy jako catosci - jest nim pte¢. Wedtug badan mezczyzni
preferuja kolory jaskrawe i z dodatkiem czerni, z kolei kobiety - pa-
stelowe i z dodatkiem bieli. Bardziej szczeg6towe dane przedstawia
ponizsze zestawienie?,

llustracja 11. Preferowane kolory - z podziatem na ptec (1)
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Zr6dto: opracowanie wtasne.

Ilustracja 12. Preferowane kolory - z podziatem na ptec (2)

Zr6dto: opracowanie wtasne.

2 Zestawienie (w opracowaniu wtasnym autora) opiera sie na badaniach Joego

Hallocka, przeprowadzonych w 2003 roku wsrod respondentédw pochodzacych
222 roznych krajow i reprezentujacych odmienne kultury (Hallock 2015). Podobne
wyniki przyniosty inne badania (por. np. Mclnnis, Shearer 1964: 181-187), rbwniez te
przeprowadzone w 2005 roku wsrod Polakow (por. Instytut Badan Opinii RMF 2015).
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Na podstawie przeprowadzonych badan zwigzanych z kolorami
mozliwe jest takze zawezenie grupy docelowej pod wzgledem wieku.
Kryterium to jest niezwykle istotne z punktu widzenia kreowania
reklam, bo przeciez inne barwy przemawiaja do dziecka, a inne do
osoby w podesztym wieku. Sprawa przedstawia sie nastepujaco:

llustracja 13. Preferencje kolorow wedtug grup wiekowych (w kolejnosci od géry
podano te o najwyzszej wartosci)

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie Hallock 2015.

Jesli natomiast chodzi o ,,nietolerowane” kolory, to:

- w grupie oséb do 18. roku zycia, a wiec wsrdd dzieci i mtodziezy,
najmniej popularne sg kolory: fioletowy, bragzowy, a nastepnie
pomaranczowy i zotty;

- wsréd osob pomiedzy 19. a 24. rokiem zycia najnizsze notowania
maja kolory (kolejno): brazowy, pomaranczowy, zotty, fioletowy,
szary, zielony, biaty, czerwony;

- grupa 0s6b w wieku od 25 do 35 lat najmniej ceni kolor poma-
ranczowy, a w dalszej kolejnosci: fioletowy, brazowy, szary, 76tty,
biaty, zielony, czerwony i czarny;
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- wsréd osob miedzy 36. a 50. rokiem zycia najmniej ceniony jest
kolor pomaranczowy, potem szary, a nastepnie, niemal jednako-
wo: z6tty, zielony i fioletowy;

- dla oséb z grupy wiekowej 51-69 lat najmniej warto$ciowe sa
kolory: szary, zétty, pomaranczowy, a ponadto biaty i fioletowy;

- osoby 70-letnie i starsze nie maja upodobania przede wszystkim
do koloru pomaranczowego, a w mniejszym stopniu takze do
brazu, fioletu i koloru niebieskiego®.

Na podstawie koloréw mozna scharakteryzowac grupe docelowa
nie tylko pod wzgledem ptci czy wieku, ale réwniez jej preferenc;i
zakupowych (Smith 2001%). | tak:
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Rzecz jasna, mowiac o udziale kolorow w reklamie, trzeba mie¢ na
uwadze ich wzajemne zaleznosci. Ustalenie preferencji kolorystycz-
nych grupy docelowej umozliwia zaledwie okreslenie barw przewod-
nich przekazow reklamowych. Istotne jest natomiast, by kolory te byty
spdjne z pozostatymi wykorzystanymi. Otéz postrzeganie barw i ich
cech jest wzgledne, tzn. zmienia sie w zaleznosci od ich otoczenia
(tta, na ktérym wystepuja, zestawienia ich z kolorystyka produktu,
kolorami obecnymi w logo itd.).

24 Podano na podstawie: Hallock 2015.
% Badania przeprowadzita firma KISSmetrics, od kilku lat analizujaca udziat kolorow
w réznych obszarach dziatalnosci marketingowej.
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Ilustracja 14. Relatywizm w odbiorze barw (1). Przy utozeniu obok siebie tych samych
tekstow w réznych odcieniach koloru niebieskiego jeden tekst wydaje sie bardziej
zielony niz inne lub bardziej czerwony niz inne, podczas gdy indywidualne przed-
stawienie jednego z tekstéw pozwala go okresli¢ jako zapisany kolorem niebieskim,

T
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Zrédto: opracowanie wtasne.
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Ilustracja 15. Relatywizm w odbiorze barw (2). Patrzac na czerwony napis ,,Wyprze-
daz” umieszczony na czarnym tle, mamy wrazenie, ze jest on jasniejszy, jaskrawszy
i wiekszy niz ten umieszczony na niebieskim czy zielonym tle. W kombinacji koloréw
chromatycznych (majacych odcienie) zawsze prezentuje sie tak samo

Zr6dto: opracowanie wtasne.
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Ilustracja 16. Relatywizm w odbiorze barw (3). Mimo ze napis ,,Sezonowa obnizka
cen” w obu rozmiarach jest tego samego koloru, to w wersji mniejszej tekstu kolor
wydaje sie ciemniejszy - napis otacza bowiem wieksza przestrzen bieli
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Zr6dto: opracowanie wtasne.
llustracja 17. Relatywizm w odbiorze barw (4). Uzycie ciemniejszego odcienia tego
samego koloru do obrysowania konturéw liter powoduje ,,zamkniecie” i wydatnienie

obejmowanego koloru, natomiast obramowanie tego samego koloru odcieniem
jasniejszym ,,rozmyje” gtéwny kolor

RNBAT RABAT

Zr6dto: opracowanie wtasne.

llustracja 18. Relatywizm w odbiorze barw (5). Zestawienie réznych odcieni tego
samego koloru powoduje, ze jasniejszy wydaje sie jeszcze bardziej jasny, a ciem-
niejszy bardziej ciemny, niz jest w rzeczywistosci

Zr6dto: opracowanie wtasne.
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W Swietle powyzszych przyktadéw, moéwiac o doborze barw w pro-
jektowaniu komponentu werbalnego reklamy, nalezy uwzglednié nie
tyle kwestie oceny pojedynczego koloru, ile sprawe jego zestawienia
zinnymi kolorami (,,pewne kolory harmonizuja ze soba, inne »kt6ca
sie«, dajac doznania przykre” [Gotaszewska 1997: 10-11]). Wypada
przy tym zauwazyc, ze juz samo potaczenie koloréw podtrzymuje
zainteresowanie odbiorcow komunikatem przez dodatkowe dwie
sekundy (Lindstrom 2009: 133). Podstawowe zasady tworzenia kom-
binacji kolorystycznych przedstawiono ponize;j.

1. Kolory
pochodne .
X trzeciego rzedu
(pomaranczowy, X
podstawowe . . (powstate w wyniku
., . zielony i fioletowy - po- ) ,
(czerwony, z6tty, nie- wstate w wyniku pot potaczenia koloréw
bieski) 4 pola podstawowych i po-

czenia dwéch koloréw
podstawowych)

chodnych)
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2. Dobor koloréw

a) Kolory dopetniajace/kontrastujace (kolory podstawowe i pochodne), ktére w kole
barw umieszczone sg naprzeciw siebie, zawsze wspétgraja ze soba. Ich zmieszanie
prowadzi do achromatycznosci, tj. daje biel, szaro$¢ lub czern (zjawisko syntezy
subtraktywnej lub addytywnej). Wykorzystanie trzech podstawowych zestawien
(w réznych odcieniach): czerwony i zielony, z6tty i fioletowy, niebieski i poma-
ranczowy, jest czesto obserwowane i z reguty przynosi dobre efekty (dziataja na
zasadzie przyciggania sie przeciwienstw).

b) O pozytywnym odbiorze reklamy mozna méwi¢, gdy wykorzystuje ona kombi-
nacje koloréw pokrewnych (analogicznych, tj. na kole barw znajdujacych sie obok
siebie). Takie zestawienie koloréw tworzy spokojne wzory, przyjemne dla oka, znane
znatury. Trzeba jednak pamietac o tym, by pomiedzy wybranymi kolorami zauwa-
zalna byta réznica kontrastu. W takich kompozycjach jeden z koloréw powinien
wystepowac w funkcji akcentu, na réwni z biela lub czernia.

c) Dobrym rozwigzaniem jest réwniez zestawienie réznych odcieni lub cieni tego
samego koloru.

d) Inng metoda dobierania koloréw przy projektowaniu reklamy jest ,,schemat
triadyczny”. Zasada opiera sie na wykorzystaniu trzech barw, réwno roztozonych
w kole koloréw, np.: zétty - niebieski - czerwony, zielony - fioletowy - z6tty. Wazne
jest jednak, by tylko jeden z koloréw dominowat.

e) Do powszechnie znanych sposobéw tworzenia kombinacji kolorystycznych zali-
cza sie takze dobor czterech barw - oparty na ,schemacie czworokata” (prostokata
lub kwadratu). W obu przypadkach w gre wchodzi wyznaczenie zestawu dwéch par
uzupetniajacych sie kolorow.
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Oczywiscie wybdr ktoregos z tych trzech zasadniczych rozwigzan powinien by¢
Scisle zwiazany z istota reklamy, oferowanym produktem/ustuga, preferencjami
zaktadanej grupy docelowej (zwykle zaleznymi od wieku), celem/narracja przeka-
zu (chcemy zwroci¢ na co$ uwage poprzez zaszokowanie, wywotanie u odbiorcy
poczucia stabilizacji i bezpieczenstwa, zasugerowanie mu jego wyjatkowosci itd.).

Dobierajac kolory, warto réwniez zwracaé uwage na ich odcienie,
zwane kolorami zabarwionymi (powstaja przez dodanie bieli), oraz cie-
nie, okreslane mianem koloréw zacienionych (powstaja przez dodanie
czerni). Wprawdzie kompozycje, w ktérych (od)cienie maja jednakowa
intensywnos$¢, sprawiaja wrazenie tadu i przejrzystosci, niemniej jednak
uzycie odcieni lub cieni o tej samej intensywnosci tworzy obraz ,,ptaski”,
bez perspektywy. Czyste kolory w poréwnaniu z mieszanymi wydaja
sie blizsze. Wobec tego w sytuacji taczenia roznych koloréw warto nie
tylko mie¢ na wzgledzie rozwazne taczenie samych wariantéw pod-
stawowych (majacych przeciez odmienng jaskrawo$é), ale tez tworzyé
przemyslane kombinacje intensywnosci poszczegdlnych kolorow.

| jeszcze jedna uwaga zwigzana z zestawianiem koloréw - kombi-
nacje ,zimne - ciepte” czy ,,ciemne - jasne” zmieniaja perspektywicz-
nos$¢ obrazu. Dotyczy to zaréwno koloréw czystych, jak i mieszanych
(odcieni), zwtaszcza jesli chodzi o ustalenie tta dla prezentowanego
produktu, logotypu lub sloganu. Przeprowadzenie nawet najprostszych
eksperymentoéw pozwala zauwazyc, ze obiekty w kolorach cieptych
wydaja sie wieksze i blizsze, podczas gdy przedstawienie obiektéw

359



=== Jarostaw Pacuta, Tomasz Stepien

w kolorach zimnych daje wrazenie ich mniejszych rozmiaréw i usytu-

owania dalej, w gtebi. Ponadto zastosowanie np. czerni lub czerwieni

wywota skojarzenia z ciezarem i cieptem, z kolei uzycie bieli i btekitu
przyniesie ztudne przekonanie o mniejszych rozmiarach obiektu.

0O tym, ze kolor - a wiec to, co postrzegamy wzrokiem - w znaczacy
sposob oddziatuje na inne zmysty, a w ostatecznos$ci wptywa na wy-
dawane opinie i podejmowane decyzje, Swiadcza m.in. nastepujace
fakty (dane z przeprowadzonych eksperymentow):

- goraca czekolada ,lepiej” smakuje, jesli pije sie ja zpomaranczo-
wej lub brazowej filizanki, a nie z biatej czy czerwonej (Piqueras-
-Fiszman 2012: 72, 118);

- pieczywo zaprezentowane w barwach ciemniejszych uznawane jest
za dobrze wypieczone i pozywne, w przeciwienstwie do pieczywa
przedstawionego w jasnych odcieniach (Peterson 1977: 61-63);

- zabarwiony na zielono sok z pomaranczy na podstawie zapachu
uznany zostanie za sok z cytryn/limonek (Gilbert, Martin, Kemp
1996: 335-351);

- bardziej aromatyczna jest kawa z opakowania w kolorze kawy
(Zellner, Whitten 1999: 585-604);

- im bardziej intensywna czerwien syropu/soku z truskawek, tym
mocniej ,pachnie” on truskawka (Zellner, Whitten 1999: 585-604);

- poszukujgc mocnego zapachu perfum, siegamy po flakoniki
w ciemnych kolorach (Zellner, Kautz 1990: 391-397).

Tak wiec przyktadowo: kolor sloganu w reklamie czekolady powinien
nawigzywac do samego koloru czekolady, lepiej sprawdzi sie z6tto-
-zielony zapis nazwy napoju z limonki niz zapis w kolorze rézowym,
barwy biate i btekitne dobitniej wyrazg tre$¢ hasta z reklamy mie-
towych gum do zucia, ztoty napis na drogich perfumach podkresli
ich ekskluzywno$¢, a ré6zowy zapis nazwy zabawki szybciej pozyska
uwage dziewczynki i wywota u niej pragnienie posiadania lalki niz
zapis granatowy tej samej nazwy*.

% Na marginesie warto wspomnie¢, ze w reklamie réwniez sama nazwa koloru
ma ogromne znaczenie. Przyktadowo badania dowiodty, ze: klienci przychylniej
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Majac na wzgledzie wszystkie omoéwione kwestie, trzeba przede
wszystkim pamieta¢ o kluczowej sprawie dla doboru kolorystyki
tekstu reklamowego - o czytelnosci, dla ktdrej z kolei podstawe sta-
nowi kontrast. Ogdlna zasada jest prosta: im wiekszy kontrast, tym
wieksza czytelnos¢ tekstu (wzrasta tatwosc czytania). Do ztych - acz
czasem spotykanych - praktyk nalezy stosowanie szaro$ci w fontach
sktadajacych sie z cienkich linii oraz sytuowanie dtuzszych tekstow
na wielokolorowym tle.

4. O formowaniu tekstu w ksztatt i wkomponowaniu
go w figure

Przechodzac do kwestii udziatu ksztattéw i wzoréw w tworzeniu prze-
kazoéw o charakterze perswazyjnym, nalezy podkreslic, ze ich przypo-
mnienie (podobnie jak i przywotywanie nazw marek) bardzo czesto
nastepuje pod wptywem widoku okreslonej barwy (por. Brzezinski,
Michalak 2004: 167-195). Owszem, w procesie percepcji formy ksztatt
i kolor oddziatujg osobno, niemniej jednak moga wzajemnie wspo-
magad swoje oddziatywanie i wptywac na emocje odbiorcow. Otéz
sLp]atrzenie to nie tylko rozpoznawanie barw, lecz nadto linii, ksztat-
téw tworzacych kompozycje, pewna strukture” (Gotaszewska 1997:
10-11)%. Przyktadowo: jesli formy o ostrych katach (jak tréjkat czy
kwadrat) powleka kolor nasycony, odnosi sie wrazenie, ze sg one
bardziej wyostrzone, z kolei figury opisane tagodnymi liniami staja sie
subtelniejsze, gdy dziataja na nie kolory mniej nasycone. Jednakze
oceniali farby, ktorych kolor miat nazwe wymyslna i fantazyjna, niz te same farby,
ktorych kolor nazwany byt wprost; wiekszym powodzeniem cieszyty sie zelki w ko-
lorze o0 egzotycznej nazwie nizeli ten sam produkt wystepujacy w kolorze o prostej
nazwie; klienci chetniej kupuja produkty, ktérych miano zawiera intrygujace
okreslenie koloru (np. mokka zamiast brgz). Por. Skorinko, Kemmer, Hebl, Lane
2006: 975-993; Miller, Kahn 2005: 86-92; Babin, Hardesty, Suterc 2003: 541-551.
2 Wiele ciekawych informacji zwigzanych z problemem znajdzie czytelnik w pracy:
Pizlo 2008.
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nawet samo zastosowanie podstawowych figur geometrycznych

wigze sie ze wzbudzaniem u odbiorcéw okreslonych emocji i po-

staw, poniewaz kazdorazowa interpretacja danych uzyskanych za
posrednictwem zmystow odbywa sie z wykorzystaniem wskazéwek
kontekstualnych, nastawienia odbiorcy i wczedniej nabytej wiedzy

(Necka, Orzechowski, Szymura 2006: 278). Jest to tym bardziej istotne,

ze - jak dowodzi psychologia postaci - w percepcji ksztattu obowia-

zuje zasada prostoty: cztowiek caty zbiér bodzcédw zawsze sprowadza
do najprostszej struktury.

Komponenty werbalne reklamy mozna sytuowac w rézny sposéb -
wpisywac lub opisywac na ksztattach kanonicznych lub dokonywat¢
wariacji w ich utozeniu.

Drugie z rozwigzan powinno by¢ doktadnie przemyslane, bo przy-
ktadowo chaotyczne rozrzucenie komponentéw hasta na catym ob-
szarze reklamy utrudni ich ztozenie w cato$¢, a przez to obnizy sie
perswazyjnosc¢ catego przekazu. Warto zatem pamietaé o odpowied-
nim usytuowaniu tekstu werbalnego w przestrzeni (strona lewa lub
prawa, dét lub goéra, srodek), uwzglednic sprawe odstepédw miedzy
stowami/literami, przemysle¢ wzajemny uktad stow (pionowy, po-
ziomy, ukos$ny; liczba stéw w wierszu, wyrébwnanie do prawej, lewej,
wyjustowanie, wysuniecie) itd. - majac przy tym na uwadze skorelo-
wanie komponentu werbalnego z pozostatymi elementami reklamy.

Jesli chodzi o nadawanie komponentowi werbalnemu ksztattow
kanonicznych, nalezy wzig¢ pod uwage to, ze:

- okrag/koto nawiagzuje do wolnosci, kompletnosci, ale tez nieskon-
czonosci; jako figura doskonata zazwyczaj wskazuje na ochrone,
bezpieczenstwo i idealny wybér; zamkniecie produktu w kole,
wzglednie elipsie, lub usytuowanie produktéw na planie kota
(elipsy) moze by¢ odebrane jako oznaka harmonii i doskonatosci;
koto i bardziej dynamiczna elipsa to figury optywowe, na ktére
dobrze sie patrzy, uspokajaja, tagodza, ale tez ,usypiaja” umyst;

- prostokat, w tym kwadrat, to figura, na ktorej opiera sie wiekszos¢
wytwordw cztowieka (np. domy, telewizory, pralki), wiec wzbudza
zaufanie, poczucie bezpieczenstwa i wigze sie z wygoda, wiedza,
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stabilnoscia; wystepujac w przekazach reklamowych w posta-

ci ksztattu produktu lub jako wzér (Sciezka, plan) usytuowania

przedmiotow, moze byé emblematem wytrzymatosci, stabilnosci,
dopracowania;

- trojkat jest najbardziej dynamiczna figura, dlatego z jednej stro-
ny kojarzony jest z postepem i wzrostem, a z drugiej - moze by¢
odczytany jako oznaka koniecznosci ciggtego ruchu, wiec braku
spokoju i stabilizacji.

Obecnosc¢ zarowno ksztattéw kanonicznych, wiec wszedzie na
Swiecie interpretowanych niemalidentycznie (koto, kwadrat i tréjkat),
jakiobrazow bardziej ztozonych (takich jak elipsa, krzyz, spirala, ktére
naktadaja sie na figury podstawowe lub wpisuje sie w nie), nawet
przestrzennych, moze by¢ wyrazem funkcji ekspresywnej i decydowac
o sile perswazyjnej tego stowno-obrazowego komunikatu, jakim jest
reklama?®.

Umieszczajac w przekazie reklamowym rézne ksztatty i linie
(sytuujac produkty w otoczeniu innych obiektéw czy tez nadajac
napisom - nazwom i sloganom - okres$lony ksztatt), warto mie¢ na
wzgledzie obowigzywanie:

- ,prawa podobienstwa” (ilustracja 19) - w procesie postrzegania
cztowiek kazdorazowo grupuje elementy o takim samym lub
podobnym wygladzie; zasade te wykorzystuje sie dos¢ powszech-
nie do zwrdcenia uwagi na dany element i utrwalenia go w pamieci
odbiorcy;

- ,prawa bliskosci” (ilustracja 20) - umyst grupuje sasiadujace ze
sobg elementy; zestawienie produktu z jakim$ obiektem moze po-
wodowad, ze kontakt z tym obiektem bedzie wywotywat w umysle
odbiorcy obraz produktu;

28 Zaskakujace jest, ze w badaniach nad szeroko rozumiana reklama analiza symbo-
liczna zajmuje niewiele miejsca, bo przeciez w wielu przypadkach ksztatty i formy
moga odsyta¢ do pod$wiadomosci zbiorowej (archetypow) badz do $wiadomosci
zbiorowej (wartosci uswiadamianych, takze uznawanych i deklarowanych).
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- ,prawa dobrej kontynuacji” (ilustracja 21) - elementy tworzace
linie lub krzywa postrzegane sg jako zwigzane ze soba; utozenie
produktow lub liter w linii daje wieksza szanse na utrwalenie ich
w umysle odbiorcéw (nawet jesli obiekty maja rézne kolory);

- ,prawa domkniecia” (ilustracja 22) - umyst cztowieka ma natu-
ralng sktonno$¢ do poszukiwania jednego, rozpoznawalnego
wzoru (ksztattu); odpowiednie usytuowanie komponentéw re-
klamy uczyni jg bardziej sp6jng w odbiorze, a przez to tatwiejsza
do utrwalenia w $wiadomosci odbiorcy (por. Bradley 2016).

Ilustracja 19. ,,Prawo podobien- llustracja 20. ,,Prawo bliskosci” -
stwa” - tatwiejsze i szybsze jest tatwiej i szybciej zapamietac kolej-
uporzadkowanie elementéw pod nos¢ koloréw, gdy sasiaduja ze soba
wzgledem ksztattu niz koloru i roz- takie same ksztatty (figury), nawet
miaru jesli sa réznych rozmiaréw

i

Zrodto: opracowanie wtasne. Zrodto: opracowanie wtasne.
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Ilustracja 21. ,,Prawo kontynuacji” llustracja 22. ,,Prawo domkniecia”

- ciggtosc jest silniejsza niz kolor - cho¢ poszczegdlne elementy sa
rozproszone, umyst nakazuje ich
uporzadkowanie w zbiér opisany
na figurze (szuka jednego wzoru)

Zrédto: opracowanie wtasne. Zrédto: opracowanie wtasne.

Jesli obszar reklamy wykorzystuje rézne bodzce wzrokowe (odleg-
tosc, kolor, ksztatt itd.), to zawsze ludzki umyst kieruje sie bodzcami
najtatwiejszymi do przetworzenia. W koncowej ocenie zaprojekto-
wanego przekazu warto wiec zastanowic sie, czy nie przesadzono
w doborze elementéw i czy zachowano harmonie w zastosowanych
zasadach grupowania percepcyjnego.

5. 0 grafizacji i wizualizacji stowa jako chwytach
perswazyjnych

Zazwyczaj kiedy méwi sie o zjawisku ikonizacji tekstu reklamowego
(szerzej: promocyjnego), zwraca sie uwage na coraz czesciej spotyka-
ne w mediach - tak elektronicznych, jak drukowanych - ilustrowanie
przekazow perswazyjnych obrazami (por. van Ginneken 2003). Kie-
dy natomiast podnosi sie temat ikonizacji jezyka, czyli wypierania
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alfabetu fonetycznego przez pismo obrazkowe, to z reguty skupia sie
na komunikowaniu elektronicznym (por. Grzenia 2007: 97)*. Dalsze
partie tego tekstu odnosza sie do obu wspomnianych kwestii, przy
czym nie chodzi tu bynajmniej o czesto spotykane w reklamie domi-
nowanie obrazu nad tekstem, ale o relacje miedzy komponentem
werbalnym a jego graficzna realizacja, co ogblnie mozna nazwadé
wizualizacja® lub grafizacja stowa3!. Zaktadajac, ze podstawowymi
elementami stownymi w reklamach sa: slogan, slogo, nazwa produktu
lub nazwa producenta/firmy/instytucji, to w kazdej z tych sytuacji
odpowiednie ich uksztattowanie powoduje, ze staja sie one - podob-
nie jak nagtéwki prasowe - ,,oknami wystawowymi [...]: informuja
o towarze i zachecaja do jego nabycia” (Pisarek 2002: 163, por. Pisarek
1967), a wiec stanowig makrostrukture zajmujaca pozycje strategicz-
na, bo przyciggajaca uwage odbiorcéw, pozwalajaca na interpre-
towanie i ocenianie oferty (por. Zydek-Bednarczuk 2005: 171-172).
Inaczej méwiac, odpowiednie graficzne uksztattowanie stow daje im
mozliwo$¢é przenoszenia tresci, nadawania im okre$lonego wydzwie-
ku, sprawia, ze stajg sie one catosciowo odrebnymii samodzielnymi
aktami komunikacyjnymi sterujgcymi Swiadomoscia i zachowaniem
odbiorcéw (Weight 2001: 25). Co wiecej, nawet jesli w tak skonstru-
owanych tekstach stowo samo w sobie nie posiada wyraznej sity
perswazyjnej, to ta luka zostaje wypetniona wartoscig semantyczna,

2 Dodajmy, ze sama ikonizacja jezyka nie jest niczym nowym, nowy jest natomiast
jej zasieg (powszechnos¢, intensywnosc); por. Skudrzyk 2005.

3 Przez wizualizacje stowa nalezy tu rozumieé wykorzystanie takiego kroju i/lub ko-
loru pisma, ktére odzwierciedlajg badz podkreslaja znaczenia stow za ich pomoca
wyrazonych.

31 Pojecie grafizacji odnosi sie do zagadnienia dobrze opracowanego, zwigzanego
zszeroko pojeta gra jezykowa. Zwykle jednak prezentacja problemu ogranicza sie
do wskazania mocy perswazyjnej tekstu, wynikajacej z r6znego typu jezykowych
(de)konstrukgji (stowotwdrczych, semantycznych, fleksyjnych, graficznych). Por.
np. Burska 2012: 42-52; Kowalewska-Dabrowska 2007: 79-88, 2008: 307-312;
Pisarek 1967; Guz 2001: 9-20; Tarsa 1994: 101-107; Lizak 2000: 219-227; Kudra
2007: 155-158; Pacuta 2012: 74-93.
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skojarzeniami wywotanymi przez graficzne jego przedstawienie. Ko-

munikat wytania sie wowczas z sumy znaczen réznych elementow

przedstawiajacych stowo - wyrazonych wprost oraz konotowanych -

i do odbiorcy przemawia jako cato$¢ (Szczesna 2003: 100). Z drugiej

jednak strony obraz jest tatwiejszy do uchwycenia i zrozumienia przez

odbiorcéw, bo nie wymaga gtebszych refleksji. Nic wiec dziwnego,
ze potaczenie obrazu i stowa w jedno (czyli grafizacja i wizualizacja
stowa) przynosi lepszy rezultat niz oddzielne funkcjonowanie obu
sposobow komunikowania, poniewaz poza funkcja perswazyjna tego
typu komunikaty odgrywaja tez inne wyraziste role. | nie chodzi tutaj
o towarzyszenie obrazu wytacznie jako ilustracji do stow czy o wyste-
powanie stow jako komentarza do ilustracji, wiec o wzajemne uzu-
petnianie sie kodow, ale o wspotistnienie obrazu i stowa jako catosci
wizualnej. W gre wchodzi zatem wyeksponowanie catego komunikatu
jezykowego albo jego czesdci (stowa lub jego fragmentu) poprzez za-
stosowanie koloréw lub wykorzystanie uktadu liter (uformowanie

z nich ksztattu), wkomponowanie grafiki w stowo pisane, wpisanie

stow w grafike oraz modyfikacje graficzna elementéw jezykowych

prymarnie zawartych w obrazie.

Wykorzystanie tych zabiegdw stuzy skuteczniejszej realizacji funk-
cji perswazyjnej, wszak kazdorazowo odpowiednie wyeksponowanie
komunikatu werbalnego oraz sposob jego graficznego skonstruowa-
nia powoduja, Ze tres¢ przekazu w jeszcze wiekszym stopniu wptywa
nie na sama opinie odbiorcow, ale na kierunki ich myslenia (por.
Goban-Klas 2005: 267-269).

Sposréd najczesciej stosowanych w reklamie chwytéw typogra-
ficznych wymienié trzeba (por. Florczak 2004: 71):

- wykorzystanie wielkosci liter, grubosci znakéw, koloru czcionki,
kursywy itd.;

- zastosowanie kontaminacji graficznej stowa ze znakami inter-
punkcyjnymi i diakrytycznymi (wykorzystanie nawiasu umoz-
liwiajacego wtracenie lub dekompozycje czy wykorzystanie
dywizu celem wyeksponowania zawartego w teks$cie innego
tekstu/stowa);
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- opieraniesie na krojach czcionek imitujacych jakies/czyje$ pismo
(np. pismo dziecka);

- wykorzystanie kroju imitujgcego styl kojarzony ze znana marka;

- specyficzne utozenie liter, tak aby catos¢ kojarzyta sie z okreslo-
nym desygnatem rzeczywistosci pozajezykowej (wystylizowanie
ciagu liter [pojedynczego stowa lub dtuzszego tekstu] na produkt/
oferte, ktéry/ktora jest przedmiotem reklamy lub na obiekt z tym
produktem/z tg oferta zwigzany);

- wykorzystanie liter/napisow skonstruowanych z obiektow koja-
rzonych z reklamowanym produktem lub bezposrednio z obiek-
tow, ktore sa reklamowane;

- graficzna realizacja liter/znakéw nieliterowych/symboli i cyfr po-
przez skonstruowanie ich z obiektow, do ktérych w jakis sposob
odnosi sie reklama;

- wykorzystanie w funkgcji liter/cyfr/symboli matematycznych itd.
znakow graficznych znanych z logo danej marki;

- wykorzystanie w funkgcji liter znakéw nieliterowych;

- wpisanie tekstu w obiekt zwigzany z trescia reklamy.

A oto przyktadowe realizacje niektorych rozwiazan:
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llustracja 23. Reklama lodéw McDo-
nald’s, w ktorej tekst skonstruowany
zostat ze sktadnikéw produktu McFlur-
ry: lodow w firmowym kubku (litera ,,0”)
i dwoch dodatkéw - polewy truskaw-
kowej (,,th”) i wiérkow czekolady (,,r”).
Kreacja agencji reklamowej DDB (2009)

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na:

http://adsoftheworld.com (28.10.2015).

Ilustracja 24. W reklamie Pepsi w funk-
cji litery ,,0” i cyfry ,,0” zastosowano
sygnet z logo, a poczatkowy angielski
zaimek ,,1” zastgpiono wizerunkiem
puszki napoju. Koncepcja TBWA\
Chiat\Day (2009/2010)

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (25.02.2016).
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llustracja 25. Reklama firmy kurier-
skiej, ktorej nazwa (skrotowiec) -
UPS - wyrazona zostata literami
uformowanymi z niestandardowych
ksztattow pudet/przesytek, dzieki cze-
mu wspotgra ze sloganem (Wszystkie
ksztatty i rozmiary). Kreacja agencji
Oak Thitayarak

e
=

Zrédto: Béhance. Dostepne na: https://
www.behance.net (28.10.2015).
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llustracja 26. Reklama sosu barbeque
marki Vaughn’s, w ktérej napisano
tekst wtasnie sosem. Pomyst agencji
Vim Ideas (2010)

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (28.10.2015).
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llustracja 27. Reklama sera The Ca- llustracja 28. Reklama kampanii Mun-
nadian Cheese Rolling, ktorej slogan do del Café (Swiat Kawy) w Centro Co-
tworza litery wyciete wtasnie z sera mercial Fundadores - tekst wypisany

wsrdd ziaren kawy. Koncepcja: F. Mar-

siglia, M. Silgado, S. Arango

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: Zrédto: Béhance. Dostepne na: https://
http://adsoftheworld.com (25.02.2016). www.behance.net (11.01.2016).
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Ilustracja 29. Reklama samochodéw
markiVolkswagen, w ktérej nazwa mo-
delu - Polo - skonstruowana zostata
z potaczenia litery i symbolu matema-
tycznego ,,%” (w reklamie mowa row-
niez o atrakcyjnej ofercie kredytowa-
nia). Koncepcja agencji DDB Brussels

O/o

— S

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (25.02.2016).
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Ilustracja 30. Reklama z indyjskiej
kampanii spotecznej ,,Goraca Linia do
Zapobiegania Samobdjstwom Aasra”
W prosty sposob wyraza problem - ka-
bel telefoniczny tworzy stowo klucz:
»depresja”. Pomyst agencji Makani
Creatives (2009)

—..n’hmmﬂ"‘

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (25.02.2016).
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Ilustracje 31, 32. Reklamy lusacell odwotujace sie llustracja 33. Reklama liza-
do uzaleznienia od serwiséw spotecznosciowych, kéw Chupa Chups, w ktérej
w tym czestego korzystania z sieci podczas kierowa- napis uformowany zostat
nia pojazdem (Don’t get distracted while driving) - w ksztatt lizaka. Pomyst
zawiera nawiazanie do logo Facebooka i Twittera. agencji reklamowej Suarez
Kreacja agencji i Latina (2014) & Clavera (2009)

™ — ol
- _— —
Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http://ad-  Zrédto: Ads of the World.
softheworld.com (23.02.2016). Dostepne na: http://
adsoftheworld.com
(25.02.2016).
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llustracja 34. Reklama
piwa Buckler Beer, w kto-
rej szklanka uformowana
zostata z tekstu. Pomyst
agencji Y&R

Zr6dto: Ads of the World. Do-
stepne na: http://adsofthe-
world.com (24.10.2015).
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Ilustracja 35. Reklama
przyjaznego dla Srodowi-
ska butiku Pivot - przy-
pomina szkic projektan-
ta mody, natomiast tekst
stanowi integralna czes¢
tego projektu.

Zrédto: Ads of the World.
Dostepne na: http://
adsoftheworld.com
(24.10.2015)

llustracja 36. Reklama
spoteczna Amnesty In-
ternational na rzecz ko-
biet - tekst usytuowano
w komiksowych dym-
kach. Koncepcja agencji
Grey Worldwide (2011)

Zrédto: Ads of the World. Do-
stepne na: http://adsofthe-
world.com (25.02.2016).
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llustracja 37. Plakat z reklamy spo-
tecznej Amnesty International z kam-
panii ,Skorzystaj z sity swojego gto-
su” - skreslony recznie podpis nasuwa
skojarzenia z kardiogramem. Pomyst
agencji DDB Warsaw (2008)

JF*"‘_"
i

Zré6dto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (24.02.2016)

Ilustracja 38. Reklama $rodka owa-
dobéjczego PifPaf, w ktérej korpus
owada tworzg litery. Pomyst agencji
reklamowej Euro RSCG

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (24.02.2016).
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llustracja 39. Jedna z serii reklam
przyrzadéw kuchennych firmy WMF,
w ktoérych hasta reklamowe sa teks-
tami uformowanymi z cienkich skorek
owocowych lub warzywnych. Pomyst
agencji reklamowej KNSK (2011)

Zrodto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (20.10.2015).
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Ilustracja 40. Jedna z cyklu reklam
materacow do wyscietania tézek fir-
my Corrado, odwotujacych sie do naj-
czestszych przyczyn trudnosci z za-
sypianiem - w tym przypadku jest to
niepokdj zwiazany z p6znym powrotem
dziecka do domu, nerwowym pale-
niem papierosow, z ktérych uformow

uformowany zostat tekst. Koncepcja
agencji Saatchi (2009)

Zr6dto: Ads of the World. Dostepne na:
http://adsoftheworld.com (25.02.2016).
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llustracja 41. Reklama restauracji Burger Ilustracja 42. Key visual dla
King, w ktérej reklamowany produkt zbu- marki BIC; spos6b ujecia
dowany jest ze stow opisujacych (zachwa- elementéw werbalnych od-
lajacych) oferte, uformowanych na wzor powiada reklamowanym
sktadnikéw kanapki. Uwage zwraca takze produktom do pisania i ry-
pozorny cien - inne rozwigzanie typogra- sowania - teksty sg napisane
ficzne. Pomyst agencji reklamowej Interone recznie. Koncepcja M. Bosa-
GmbH (2010) kirskiego (Havas Worldwide)
© p—

Hkl.ll..

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: http:// Zrédto: Béhance. Dostepne
adsoftheworld.com (24.10.2015). na: https://www.behance.net
(10.12.2015).
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llustracja 43. Reklama szkoty jezykéw ob- llustracja 44. Reklama szkoty
cych Small World - tekst (pytanie: What's jezykowej Small World - roz-
your name?) uformowany z jezyka. Pomyst chwiane i skorodowane litery
agencji reklamowej Wirz/BBDO (2009) tworzace stowo ,,Hello” suge-

ruja potrzebe ,odswiezenia”
nauki jezyka angielskiego, jego
staba znajomos¢ (por. slogan:
Brush up)

Zrédto: Ads of the World. Dostepne na: Zr6dto: Ads of the World. Dostep-
http://adsoftheworld.com (24.10.2015). ne na: http://adsoftheworld.com
(24.10.2015).
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6. ,Stowa rodza podziaty, obrazy tacza”*?, czyli
podsumowanie

Reasumujac: dla catoSciowego, spdjnego semantycznie odbioru
reklamy istotne jest to, by kazdy jej sktadnik byt jak najbardziej
skorelowany z pozostatymi, poniewaz za tekst sensu stricto moz-
na uznac jedynie ,wszystkie spostrzezone przez cztowieka komu-
nikujacego materialne komponenty komunikatu, ktore traktuje
jako znaczace i wymagajace dalszej interpretacji” (Awdiejew 2011).
W innym wypadku ma sie do czynienia z uktadem abstrakcyjnych
elementédw zwigzanych z ,mysleniem wzrokowym” (Arnheim 2011:
24, por.Varga 2010: 11-31). Jest to tym bardziej istotne, gdy wezmie
sie pod uwage, ze tak naprawde , [k]ultura powoduje i gwarantuje
koherencje systemu komunikacyjnego za posrednictwem obrazu
Swiata” (Fleischer 2005: 11).

Niewatpliwie skorelowanie tekstu pisanego z grafiag (w posta-
ci odpowiedniego doboru kroju pisma, grafizacji czy wizualizacji
stowa) przycigga uwage potencjalnych odbiorcéw i intensyfikuje
przekaz. Tak skonstruowane wypowiedzi, w ktorych grafia stanowi
wazny element tekstu werbalnego, odnosza sie bezposrednio do
przekazywanej wiadomosci (por. Hopfinger 2003: 151), wiec jako
cato$¢ musza by¢ uznane za perswazyjne akty mowy (Mikotajczyk
2007: 65-73). Pragmatyka tych tekstéw ujawnia sie rowniez w ich
intencjonalno$ci i wytwarzaniu przez nie bogatej sieci konotacji
zwigzanych z interpretacja tresci (ujawnianiu intencji tekstu, sposo-
bu prezentacji informacji, perspektywy ogladu zagadnienia). Warto
przy tym pamietaéd, ze korelacja stow i grafii uwydatnia znaczenia
poszczegblnych wyrazow, ale jednocze$nie moze powodowac za-
wezane ich senséw, wszak ,pismo z catg bezwzglednoscig zamyka
je w polu widzenia” (Ong 1992: 33).

32 Neurath 1936: 18 (Words make division, pictures make connection, ttum. J.P).
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Reklama a komunikacja
interkulturowa.
Zarys teoretyczny

Reklama w kontekscie komunikacji interkulturowej zwraca uwage
na pojecie reklamy interkulturowej - oczywiscie jezeli zatozymy, ze
taka wogdleistnieje. Co to jest reklama, wyjasnione zostato w innym
miejscu tej publikacji (por. artykut M. Fleischera). Pozostaje zatem
jeszcze ustali¢, czym jest komunikacja interkulturowa' i do czego
moze byc¢ potrzebna w reklamie. Ujmujac inaczej, chodzi o pytanie:
w jakich okolicznosciach moéwi sie o reklamie interkulturowej, czyli po
coizjakich powodéw ja ,sie robi”? OdpowiedZ wydaje sie oczywista.
Juz sama nazwa przeciez wskazuje na to, ze dotyczy komunikacji
reklamowej miedzy kulturami. Przyktadow zas dostarczaja globalnie
dziatajace marki (takiw jak Coca-Cola, Volkswagen, Nike, Armani
itd.) i ich komunikaty reklamowe docierajace do réznych regionéw
Swiata. Rzecz skomplikuje sie jednak, jezeli zauwazymy, ze wszystkie
strategie doboru komunikacji stale balansujg miedzy standaryzacja
a dywersyfikacja i ze w tym kontekscie pojawiaja sie tez pojecia re-
klamy globalnej i miedzynarodowej.

Przeglad nielicznych publikacji z zakresu reklamy interkultu-
rowe] (Bolten 2003; Dmoch 1996, 1997, 2003; Duda 2007; Levitt

1 Rownolegle uzywassie pojecia ,komunikacja miedzykulturowa”. Traktuje je w teks-
cie jako synonimy. Réznica wynika z ttumaczenia stowa intercultural. To samo
dotyczy multikulturowosci i wielokulturowosci.
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1983; Matoba, Scheible 2007; Rathje 2008; Shan 2011; Tropp 1997)
dostarcza wrazenia chaosu paradygmatycznego, dyscyplinarnego
i metodologicznego. Kontrowersja paradygmatyczna dotyczy pytan
dla niej zasadniczych: co to jest (i czy w ogdle jest) kultura, na czym
polega komunikacja, co okresla jej interkulturowos$¢ i kiedy reklama
jestinterkulturowa? Brak zgodnosci co do tego, co to jest ,interkul-
turowosc¢” w ogble, nie tylko w reklamie, wynika generalnie z réznic
w rozumieniu samego pojecia kultury. A przeciez do oceny potencja-
tu dywersyfikacji i standaryzacji reklamy jest istotne, czy uznamy jg
zaontologiczna ,,wielko$¢”, dostepna kazdemu w podobny sposob,
jak proponuje paradygmat realistyczny, czy tez przyjmiemy w mysl
paradygmatu konstruktywistycznego za Michaelem Fleischerem
(2007b), ze jej okreslenie na ptaszczyznie przedmiotowej nie moze
sie uda¢, poniewaz nie da sie jej uchwycié jako realnego kolektyw-
nego systemu wspolnych odniesien i jest z tej racji ,operatywna
fikcja” systemdw spotecznych. Reklama interkulturowa uwiktana
jest nie tylko paradygmatycznie, ale i konceptualnie. Ze wzgledu
na jej bezposrednie odniesienie do komunikacji interkulturowej
uprawnione jest tu twierdzenie, ze rozbieznos$¢ jej konceptualizacji
ma swoje zrédto w wielosci dyscyplin angazujacych sie w jej badanie.
Wskazac tu mozna m.in. antropologie kulturowa, historie, psycholo-
gie, pedagogike, socjologie, lingwistyke, nauki o komunikacji, prawo,
ekonomie iinne. Poniewaz kazda dyscyplina wprowadza do komu-
nikacji interkulturowej swoja specyfike badawcza, ujmujac ja przez
pryzmat swoich funkcji i metod, nie utatwia to jej teoretycznego
ujecia®. Spory te wzmacnianie sg przez sceptycyzm metodologiczny
i empiryczny wobec ilosciowych i jakosciowych prob analizy i opi-
sania roznic miedzy kulturami, w zwigzku z fluktuacja i dynamika
zmian, ktébrym one nieustannie podlegaja.

2 Niemozliwe jest w tym miejscu rozwiniecie kompleksu interdyscyplinarnej deba-
ty. Teoretycznie ugruntowany kierunek badawczy wypracowaty jednak jedynie
angielskojezyczne studia Intercultural Communications. Debate reasumuja m.in.
Rathje 2006; Bolten, Rathje 2009, 2011.
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Ze wzgledu na powyzsze deficyty teoretyczne w artykule szeroko
omawiam zagadnienie komunikacji interkulturowej w odniesieniu do
reklamy, przyjmujac za punkt wyjscia konstruktywistyczne teorie ko-
munikacjii systemdw spotecznych zaproponowane przez Fleischera
(2007a) i Niklasa Luhmanna (2007). Z tej perspektywy przedyskutuje
kluczowe zatozenia komunikacji interkulturowej, przenoszac je na
zagadnienie reklamy. Interesuje mnie, jak konceptualizacja pojec
wyjsciowych kultury: réznic kulturowych, komunikacji interkultu-
rowej, rzutuje na rozumienie i projektowanie reklamy w kontekscie
interkulturowym. Moim celem jest pokazanie, co warto uwzgledni¢
i jakie niepewnosci pokonac, zanim zacznie sie komunikowad i pro-
jektowad w kontekscie interkulturowym.

Komunikacja interkulturowa a reklama - eksploracja
problemu

W tej cze$ci omowione zostana zatozenia i problemy komunikacji
interkulturowej z zamiarem ich odniesienia i przetozenia na zagad-
nienie reklamy interkulturowe;j.

1. Wéréd wielu niepewnosci zwigzanych z pojeciem komunikacji
interkulturowej jedno wydaje sie pewne: jest ono intensywnie eksplo-
atowane i wieloaspektowo eksplorowane we wszystkich funkcjonal-
nych obszarach spoteczenstwa. W krotkim czasie - jezeli przyjmiemy
za Jurgenem Boltenem (2007: 16), Ze jeszcze na poczatku tego wieku
mato kto o komunikacji interkulturowej styszat, tym bardziej w od-
niesieniu do reklamy - zdotata sie ona wpisac na trwate w krajobraz
komunikacji spotecznej. ,,Wymyslono” ja, poniewaz zaistniat dla niej
powdd, mianowicie dostrzezono wielokulturowosc¢, a doktadniej:
konieczno$¢ komunikowania o niej.

Rzec mozna, ze wielokulturowy $wiat ,,wylewa” sie nie-
powstrzymang falg z wszelkich inicjatyw spoteczno-

-kulturalnych, politycznych i edukacyjnych. Nie ma dnia,
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abysmy nie byli powiadamiani, ze co$, co ma wielokul-
turowos¢ albo miedzykulturowo$é w herbie, wtasnie
znajdzie kolejna realizacje pod postacia festiwalu, kam-
pusu, debaty, koncertu, interdyscyplinarnej konferencji
(Burszta 2008: 16).

Boom ten mozna zobaczy¢ réwniez w reklamie. Oznaka ignorancji
bytoby sadzic inaczej, zwtaszcza wobec sugestii konstruowanej przez
liczby. I tak przyktadowo wyszukiwarka Google wskazuje® dla poje-
cia ,reklama interkulturowa” 2120 wynikow, ,reklama miedzykultu-
rowa” - 42 800 wynikow (dla angielskojezycznych odpowiednikow
znaczenie wiecej)*. W tym kontekscie pojawiaja sie tez inne ujecia
terminologiczne, jak ,reklama miedzynarodowa” (361 000) i ,reklama
globalna” (1 050 000) (Google/reklama interkulturowa 2016, Google/
reklama miedzykulturowa 2016, Google/miedzynarodowa reklama
2016, Google/reklama globalna 2016). Oczywiscie same okreslenia,
nawet opatrzone liczbami, niewiele méwia, mimo ze je wida¢, nie
pokazuja bowiem tego, co nie jest widoczne. Informuja nas jedynie,
ze co$ jest, ale nie mowia, z jakiego powodu, w jakim celu i dlaczego
tak, tzn. na jakich podstawach teoretycznych, a nie inacze;j.

2. Przyjmuje rowniez, ze wielokulturowo$¢ nie jest niczym nowym
i istnieje co najmniej tak dtugo jak ,kultura”, a ta wedtug Luhman-
na ,byta zawsze i wszedzie i tak dtugo, odkad istnieja ludzie” (Luh-
mann 1995a: 7). To samo nalezy przyja¢ dla komunikacji interkulturo-
wej. Nie mozna jej przeciez w zaden sposéb oddzieli¢ od kultury, a wiec
analogicznie ,byta zawsze”, tylko nie nazywano jej interkulturowa.
Trudno myslec inaczej, zwtaszcza jezeli powotam sie na jej powszednie

3 Nalezy pamietac o wzglednosci rekordéw z uwagi na zapamietywanie przez wy-
szukiwarke profilu uzytkownika.

4 Odpowiednio w jezyku angielskim otrzymatam dla intercultural advertising
864 000 wynikoéw, dla international advertising 64 200 000, a dla global adver-
tising 417 000 000 (Google/intercultural advertising 2016, Google/international
advertising 2016, Google/global advertising 2016).
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rozumienie, tzn. ,wszelkie oddziatywanie miedzy réznymi kulturami,
majace na celu nawigzanie kontaktéw pomiedzy nimi i wzajemne

poznanie” (Wikipedia. Komunikacja miedzykulturowa 2016). Kultura

za$, do ktorej definicji wrdce w dalszej czesci, odnoszona zwykle do

opisu zachowania kolektywow, zeby w ogble mogta zaistnie¢, musi

dokonad rozréznienia, odniesé ,,siebie” do ,innosci”, do innej kultury

i do obserwowalnej w ten sposob roznicy. Tym samym kultury nie

moga mie¢ charakteru pozostajacych w izolacji monolitéw, ponie-
waz przenikaja sie w procesach réznicowania, doswiadczajac ciagtej

zewnetrznej dywergencji i wewnetrznej konwergencji (Isernhagen

2007: 135). W konsekwencji w warunkach spoteczenstwa Swiatowego

(wg Luhmanna [1997]; por. Ptuchowska 2013a) klasyczne Herderow-
skie pojecie kultury jako homogenicznej wyspy stracito zdecydowanie

na aktualnosci (por. Levold 2013). Istotna jest ,komunikacyjna osiagal-
nos$¢”. Ta zas za sprawa infrastruktury technologicznej i zgeneralizowa-
nych mediow komunikacji jest potencjalnie mozliwa. O kazdym czasie

w kazdym miejscu na Swiecie jest mozliwos$¢ wtaczenia sie w procesy
komunikacji, podejmowania decyzji, robienia intereséw, dyskusji

o wartosciach, wyrazania opinii, o dmawiania modlitwy itp. (Luhmann

1997: 147). Zatem komunikacje systemoéw spotecznych tworza jedna

wielka strefe interkulturowa (Moosmiller 2009), w ktorej deklaracje

narodowej homogenicznosci konfrontowane sg z heterogenicznoscia
(Willke 2003), transkulturowoscia (Welsch 2010) i multikolektywnoscia

(Hansen 2011; Rathje 2014).

W przypadku reklamy tez nie ma watpliwosci co do tego, ze wtacza
sie ona w globalne procesy komunikacji. Przyktadowo grupa Omni-
com (OMC) wydaje sie by¢ ,,wszedzie”. Jej imperium reklamowe to
1000 agencji w ponad 100 krajach, w ktorych obstuguje 5000 klientéw
(Boldt 1999). | tez komunikacja interkulturowa w praktyce reklamy
nie jest niczym nowym. ,Uprawia sie j3” bowiem tak dtugo jak sama
reklame, tyle ze nie znalazto to wczesdniej ujecia teoretycznego (Rathje
2006). Wyjasnié zas$ trzeba, co znaczy interkulturowos¢ w reklamie.
Nie bedzie to juz takie proste jak stwierdzenie boomu w komunikacji
o reklamie interkulturowej. Wrecz odwrotnie.
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3. Realistyczny koncept interkulturowosci stracit w dzisiejszym
Swiecie na aktualnoscii wymaga weryfikacji, szczegblnie ze wzgledu
na utozsamiany z interkulturowoscia arbitralny obraz $wiata sktadaja-
cego sie zodgraniczonych, homogenicznych i zasadniczo odmiennych
kultur (narodowych). Zaktadam, ze nie istnieja ontologiczne kryteria
dyferencjacji kolektywdw. Pojecia interkulturowosci mozna moim
zadaniem uzywac zaréwno w odniesieniu do tego, co sie wydarza
wewnatrz kolektywow narodowych, jak i do tego, co wydarza sie mie-
dzy nimi. Wszystkie réznice sg dzietem komunikacji i produkowanych
przez nig konstrukcji semantycznych. | tak na przyktad kultury naro-
dowe to tylko jedna ze struktur powstatych na drodze komunikacji
jako rodzaj segmentacyjnej dyferencjacji (Wobbe 2000: 53). Wedtug
Luhmanna rozwoj spoteczenstwa jest ciggtym procesem réznicowa-
nia, wytwarzania i znoszenia réznic (Differenzierung - Entdifferenzie-
rung). W ten sposob tez zrodzito sie pojecie kultury. Jego zdaniem
wtasnie z potrzeby objecia jednym pojeciem spotecznej praktyki
dyferencjonowania i poréwnywania réznic, zaréwno w wymiarze
przestrzennym, jak i historycznym, ,wynaleziono” w drugiej potowie
XVIII wieku pojecie kultury (Luhmann 2006). Od tej pory nauki spo-
teczne prébujg uzasadnié je teoretycznie. ,,Préb wszak nie brakowato.
Liczne sa przeglady historii tworzenia pojecia i jego definicji. Ostatnio
jednak okazato sie, ze obszar, jaki obja¢ ma to pojecie, jest zbyt wielki”
i dlatego nie moze by¢ zgodnosci co do jego uniwersalnosci (Luhmann
2006: 47; por. Kroeber, Kluckhohn 1952; Rathje 2009; Bauman 2012).

Dokonujac transferu powyzszych ustalen do reklamy, nalezy pod-
kresli¢, ze problem reklamy interkulturowej jest problemem kultury,
poniewaz ta pierwsza nie moze by¢ okreslona bez tej drugiej, a ta
druga okazuje sie blizej nieokreslona. Obie zas, jak wszystko, co spo-
teczne, nie zaistniatyby bez komunikacji. Niezaleznie jednak od tego,
w jaka definicje ubierano pojecie kultury, jej rozumienie zawsze w ja-
kims$ sensie orientuje sie na roznice. Definiuje sie ona w odrdznieniu
od czegos, a jej jednosc jest zawsze implikacja rdznicy. | odwrotnie.
Wtasnie roznice kulturowe uznawane sg za powdd reklamy interkul-
turowej. Definiowane z reguty w odniesieniu do roéznic narodowych,
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nie sg jedynymi roznicami, z jakimi boryka sie reklama interkulturowa,
i nie one stanowia najwiekszy jej problem, ale komunikacja sama
w sobie. To ona wytwarza kulture i r6znice kulturowe oraz zwigzane
z nimi oczekiwania. Ona jest tez rozwigzaniem.

4.Komunikacja interkulturowa pojawita sie w komunikacji spotecz-
nej na poczatku XXI wieku wtasnie jako refleksja roznic kulturowych,
jako postulat przejscia od wielokulturowosci (wspoétistnienia kultur

,obok siebie”) w wymiarze demograficzno-strukturalnym do interkultu-
rowosci (,,bycia ze sobg”) w wymiarze normatywnym (por. Inglis 1996;
Ptuchowska 2013a). Jako wynik ideologicznych postulatow i dziatan
programowych jest jedna ze strategii obchodzenia sie z ,obcoscia”,
wpisujaca sie w szereg programow, od politycznych przez gospodarcze,
medialne, edukacyjne, naukowe, prawne az po sportowe.

Co z tego wynika dla reklamy? Komunikacja interkulturowa uro-
sta do imperatywu komunikacji spotecznej: deklaruje sie otwartos¢
interkulturowa, studiuje komunikacje interkulturowa, trenuje kom-
petencje interkulturowa, uczestniczy w projektach interkulturowych,
robi sa warsztaty interkulturowe itd. Naturalnie projektuje sie tez
reklame interkulturowa.

5. Co kryje sie za tymi deklaracjami? Co obiecuje komunikacja in-
terkulturowa? Jakie problemy i w jaki sposéb rozwigzuje? Jak dziata?
Ujmijmy jej powszednie zatozenia w kilku punktach. 1) Charakteryzuje
ja specyficznos¢ sytuacji komunikacyjnej, jej uczestnicy bowiem re-
prezentuja rozne kultury. 2) Pojecie kultury ogranicza sie praktycznie
do kultur narodowych, co mozna wnioskowac z dostepnych w jej
zakresie publikacji. Wiekszo$¢ z nich bowiem opisuje iloSciowe roz-
tozenia tzw. wymiardw kultury (standardow), ktére definiowane sg
w odniesieniu do kultur narodowych (por. Bjerke 2004; Gesteland
2000; Hall 2001; Hofstede 2007; Trompenaars, Hampden-Turner 2002;
Thomas 2006). 3) Wedtug Hofstedego ,,kultury jako zaprogramowanie
umystu” (rozumiane jako narod) generuja specyficzne dla jej czton-
kéw schematy myslenia i standardy tego, co w danym kraju uchodzi
za ,normalne”, czego nalezy oczekiwad i jak sie zachowywac. 4) Kul-
tury sa rézne i produkuja rézne obrazy Swiata, co pozwala zaktada¢
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nieporozumienia. 5) Réznice mozna uja¢ w wymiarach kultury. 6) Po-
znanie i opanowanie standardéw zachowania ,Innych” zapobiega
~btedom” i powstawaniu konfliktow w sytuacji zderzenia kultur.

Takiego schematu komunikacji interkulturowej, tez w przypadku
korzystania z oferty komunikacyjnej, jaka jest reklama, nie mozna
oczywiscie wykluczy¢. Mimo ze zostat on tu celowo przerysowany,
zaktadana w nim transferowa schematyczno$é wymaga weryfikacji.
Odwotajmy sie w tym celu do Boltena, dla ktérego ,,»Interkulturo-
wy« jest czyms$ takim, co wydarza sie miedzy ré6znorodnymi $wia-
tami zycia. »Interkultura« jest przestrzennym okresleniem nowego
wydarzania sie” (Bolten 2007: 35). W tym ujeciu jest ona nowg ja-
koscia, ktérej nie mozna sprowadzi¢ ani do samych standardéw,
ani do ,,przekazywania wiedzy” o standardach, poniewaz wydarza
sie miedzy nimi. Zapytad tez nalezy, jaka wiedze w ogéle daja i co
pomijaja standardy kulturowe, bo przeciez okreslone w nich ,ty-
powosci” nie moga by¢ typowe dla kazdego reprezentanta danej
kultury. Jezeli przyjmiemy, ze typowy Wtoch jest..., to co zrobi-
my, kiedy spotkamy nietypowego Wtocha? | w ogble co poczniemy
ztym wszystkim, co nie pasuje do naszych oczekiwan, do opisanych
standardow i utrwalonych w nich stereotypowych obrazéw $wiata,
produkowanych skadinad przez te standardy? Zasadniczo nie ma
tu jakiego$ prawidtowego czy standardowego rozwigzania. Kazda
nieznana sytuacja, jaka jest obchodzenie sie z obcoscia, wymaga
poznania oczekiwan, ciaggtego procesu negocjacji, w ktéry wkalku-
lowac trzeba mozliwos$¢ wystapienia napiec czy nieporozumien. Nie
jesteSmy w stanie przewidzie¢ wynikoéw wybranych drég komunika-
cji, niemniej musimy jakie$ wybrac. Gdy puszczamy statek na wode,
nie wiemy, dokad poptynie, uruchamiamy tylko jaki$ proces. Musimy
by¢ pewni, ze adekwatnie projektujemy i komunikacje, i reklame
interkulturowa, ale nie mozemy wiedzie¢, jakie beda tego efekty.
Mozemy tylko zaktadac oczekiwania oczekiwan, ale nie mozemy
nimi w bezposredni sposéb sterowac. Pozostaje metaobserwacja
(obserwacja drugiego stopnia; powrdce do tego nizej) i gotowosé
do wynajdowania nowego.
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6. W ujeciu Thomasaiinnych badaczy standardow kultury mozna
je rozumied jako wzory postrzegania, myslenia, oceniania i dziata-
nia, ktére uznawane sg przez wiekszos¢ cztonkéw danej kultury za
normalne, typowe i zobowigzujace. Stanowia punkt odniesienia dla
indywidualnie i kolektywnie ustalonych granic tolerancji. Natomiast
zachowania niezgodne z przyjetymi oczekiwaniami spotykaja sie ze
spotecznym odrzuceniem i sankcja (Thomas 2006: 25). Sama funkcja
standardéw kulturowych nie budzi zasadniczej watpliwosci. Moim
zdaniem rewizji wymaga po pierwsze ograniczenie tej funkcji do kul-
tur narodowych, po drugie antycypowanie celu komunikacji jako
porozumienia, a po trzecie zatozenie, ze niespetnienie oczekiwan
oznacza odrzucenie badz konflikt. Mozna tez zapytac: po co w takim
razie jest komunikacja?

Transferujac to wszystko do reklamy, podkresli¢ trzeba, ze samo
rozeznanie w standardach z punktu widzenia projektowania komu-
nikacji i reklamy interkulturowej wiosny nie czyni. W moim przeko-
naniu ,wymiary kultury” zbytnio akcentuja wymiar zgeneralizowanej
wiedzy, zaniedbujac przy tym wymiar kompetencji interkulturowej
czy komunikacyjnej (Auernheimer 2010; Rathje 2006). W spote-
czenstwie polikontekstualnych komunikacji (Kneer, Nassehi 2000),
smultiopcjonalnych wyboréw” (Gross 2005), ,heterotopii” porzadkéw
i nieporzadkow (Willke 2003) uniwersalnos$¢ oczekiwan ustepuje
bowiem miejsca obserwacji kontyngencji. Zawsze moze byc¢ inaczej,
niz miato by¢. Przez dyferencjacje wtasnych konstrukcji systemy
projektuja rézne Swiaty i ich znaczenia, w zaleznosci od wtasnego
stanu. O wszystkim decyduje komunikacja, a wtasciwie to, co sie
w jej efekcie wydarzy. Dlatego trzeba projektowad takie warunki, by
»System byt otwarcie pobudzony na przypadkowos$¢ zdarzen [...], zeby
zaistniato pewne prawdopodobienstwo, ze zostanie powiedziane
co$ pozytecznego, mimo ze nie mozna tego przewidzie¢” (Luhmann
1988: 132).

7. Koncept interkulturowosci eksponuje roéznice, postrzegajac je
zwykle jako problem. Zasadniczo to nie kultury sa rézne, tylko na-
uczyliSmy sie je postrzegac jako rozne.
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W odniesieniu do reklamy interkulturowej przyjmuje sie z reguty,
ze jej zadaniem jest rozwigzywanie probleméw stwarzanych przez
réznice. Ma dopasowacd rozwigzania do oczekiwan. Uwazam jednak,
ze problem nie lezy w samych réznicach, lecz w tym, co sie z nimi zrobi,
doktadniej w tym, jak sie je wykorzysta. Postuluje zmiane formuty
komunikacji o roznicach - przejscie od réznic jako problemu do réz-
nic jako potencjatu. Nowosc¢ potrzebuje irytacji, pobudzenia, zmiany
stanu. Innos$¢ niewatpliwie oferuje warianty dziatania ze wzgledu na
perturbacje, jakie wywotuje, dajac szanse zaistnienia kreatywnosci.

Chodzi tu o kreatywny, morfogenetyczny mechanizm,
ktory ,,wyprébowuje” zdarzenia ze wzgledu naich funk-
cje[...]. Operacja nie jest zalezna od antycypacji jej wy-
niku. Nie zawiera gwarancji tego, ze budowa struktury
realizuje najlepsza mozliwg opcje, albo ze polepsza
ludzki los (Luhmann 2007: 282).

Proces wynajdowania rozwigzan zdany jest na ,,$lepg zmiennosc
i selekcje”. Rozwigzania sprawdzi¢ mozna dopiero, gdy zaistnieja.
Moga sie pojawic rozczarowania. Z nich jednak zyje komunikacja.

Kultura - wszystko moze byc kultura

W tej czesci przejde do omdwienia pojec¢ wyjsciowych dla konceptu-
alizacji reklamy w kontekscie komunikacji interkulturowej (kultura,
roznice kulturowe, komunikacja interkulturowa). ,,Definicje [kultury -
D.P.] sa tak liczne i r6znorodne, ze juz z tego powodu musi pojawic
sie rozczarowanie w oczekiwaniach odnosnie do jakich$ ogélnie obo-
wigzujacych i »wtasciwych« ustalen terminologicznych” (Bolten 2007:
22). Jak bowiem inaczej wyjasnic¢ stwierdzenie Luhmanna: ,Kultura
jest jednym z najgorszych poje¢, jakie zostaty utworzone [...] mozna
z nim zrobi¢ wszystko [...] wszystko moze by¢ kulturg” (Luhmann
1995b:398). Trudno jest sie z tym spierac, zwtaszcza gdy przyjmiemy,
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ze wszystko, co zostanie powiedziane tu i w kazdym innym miejscu
na temat kultury i réznic miedzy kulturami (i na temat wszystkich
innych obiektow), jest tylko konstrukcja tego, co sie ma na mysli, gdy
sie o nich méwi, a nie odzwierciedleniem tego, jakie one sa. Kultura
jest rezultatem komunikacji, a rbwnocze$nie, uzywajac metafory
Siegfrieda Schmidta, ,maszyna”, ktéra ukierunkowuje komunikacje
generujace rzeczywistos¢ spoteczna (Schmidt 2006a: 24). Dostarcza
»Czegos$”, w czym moze zachodzi¢ komunikacyjna gra. To ,,co$” jest
wedtug Fleischera ,operatywna fikcja”. Tylko ,Wierzymy [...] w to, ze
istnieje kultura, to, co kolektywne, intersubiektywne i obiektywne, ze
istnieje obszar publiczny i opinia publiczna, konsens, informacjaitp.”.
Wytwarzamy kulture po to, zeby$my mogli zaktadac, ze odwotujemy
sie do tego samego po to, zeby stwierdzi¢, ze komunikujemy o tym
samym i tak samo widzimy $wiat, a to z kolei po to, zebySmy mogli
efektywnie komunikowaé (Fleischer 2007b: 38 i 41).

Pojecie kultury w ujeciu konstruktywistycznym odchodzi od
oczywistosci kodowanych przez stowo ,kultura” W jej tradycyjnym
rozumieniu stanowi ona bowiem namacalna ,,ceche rzeczywisto-
$ci spotecznej, jeden z wielu »faktéw spotecznych«, ktéry mozna
precyzyjnie opisac i przedstawi¢” (Bauman 2012: 11). Bedac przed-
miotem badania, wyznacza zakres tresci, ktére badajacy podmiot
opisuje zgodnie z prawd3 i niezaleznie od swojego punktu widze-
nia. W modelu tym wizja kultury ,jako warsztatu, w ktérym stabilny
wzorzec spoteczenstwa przechodzi naprawy i przeglady, wspétgrata
ze spostrzezeniem, ze wszystkie sktadniki kultury, wartosci, normy
zachowania, artefakty - tworza jeden system” (Bauman 2012: 30).
Wyznaczajac wachlarz wspélnych odniesien i dostepnych mozliwosci,
system utrwala ustalone orientacje i wyklucza przypadkowos$¢, przez
co homogenizuje réznice powstajace miedzy ,,catoscia a czescig” (np.
system kultury integrujacy na bazie wspélnych wartosci jednostki
jako cze$¢ narodu i wspdlnej ojczyzny). Przy czym sktadniki wachla-
rza tworzg nieskonczona wyliczanke, wiec czynia kulture czyms tak
nieokreslonym i w tym sensie tak niepojetym, ze nie sposob jedno-
znacznie stwierdzic, co stanowi o jej systemowej catosci, kto moze
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by¢ do niej zaliczony, co i kiedy, a co nie. W modelu tym ,,wszystko
moze by¢ kultura”: materialne artefakty, muzyka, malarstwo, lite-
ratura, teatr, architektura, ale tez wszystkie wrecz obszary zycia
codziennego, kultura osobista, organizacyjna, polityczna, ludowa,
jezyka, jedzenia, gotowania, jazdy itd. Wedtug Zygmunta Baumana
dzis$ ,mozemy z przekonaniem stwierdzic, ze nawet jesli dawniej rze-
czywiscie istniata »systemowopodobna« kultura, to uznanie zjawisk
kulturowych za spojna i zamknieta »catosé«[...] byto uwarunkowane
historycznie” (Bauman 2012: 33). Poza tym, jak zauwaza Bolten, tego
rodzaju myslenie nie dysponowato teoretycznie pewnymi kryteriami
homogenicznoscii miato ktopoty z rozréznieniem catoscii jej elemen-
tow (Bolten 2007: 14). lluzja jest zatem przestawianie kultury jako
~Skonczonego zbioru wartosci sterujgcych catym obszarem interakcji
lub [...] jako stabilnego kodu blisko powigzanych i wzajemnie sie
uzupetniajgcych nakazéw behawioralnych” (Bauman 2012: 41).
Konstruktywistyczne teorie komunikacji i systeméw odrzucaja
zatozenia tradycyjnego modelu. Orientacja na koherencje w sensie
systemowej homogenicznosci i jednoscijestim obca. Wrecz przeciw-
nie, orientuja sie na dystynkcje, dyferencjonowanie, na obserwacje
czego$ i nie-obserwacje czego$ innego, na réznice, ktéra nie ma jed-
nak charakteru arbitralnego (por. ponizej). Tym, co (re)produkuje
i spaja spoteczenstwo, jest komunikacja (por. Fleischer 2007a) i jej
rekursywna nawigzywalno$¢ nastawiona na dyferencje (!), a nie, jak
przywyklismy myslec, ludzie, terytoria, ich wspo6lne systemy wartosci
itd. ,Nie moze by¢ mowy o tym, zeby wartosci byty w stanie selekcjo-
nowac dziatania. S zbyt abstrakcyjne [...] i obcigzone potencjatem
konfliktu” (Luhmann 1997: 341 i 344). Ani nardd, ani rodzina, ani
spoteczny status nie decyduja w trybie prejudycjalnym o tym, kto,
gdzieiw jaki sposdb ma komunikowad i wchodzi¢ w interakcje. W no-
woczesnym spoteczenstwie, ktore ,jest dzi$ jednoznacznie spoteczen-
stwem Swiatowym” (Luhmann 2007: 401; por. Ptuchowska 2013a),
o kazdym czasie w kazdym miejscu na $wiecie bez wzgledu na granice
istnieje potencjalna sposobnos$¢ wtaczenia sie w okreslone procesy
komunikacji, robienia intereséw, podejmowania decyzji, wyrazania
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opinii, odmawiania modlitwy, dyskusji o wartosciach, i bynajmniej
niekoniecznie na bazie wspélnych wartosci. Ze wzgledu na funkcyjna
dyferencjacje spoteczenstwa o istocie systeméw decydujg nie ich
struktury, ale funkcje, zorientowane na utrzymywanie komunikacji.
Dlatego przypisywanie warto$ciom znaczenia konstytuujacego syste-
my wydaje sie dzi$ nie do utrzymania (Nassehi 2001: 228). Utworzenie
z nich ,wspolnej bazy” i motywu do utrzymywania relacyjnosci jest
bowiem bardziej nieprawdopodobne niz prawdopodobne, nawet
w drodze negocjacji. Wartosci wigzg spoteczenstwo zbyt stabo. Me-
chanizmem jest sama komunikacja.

Kultura - perspektywa obserwacji rzeczywistosci

Programy maja to do siebie, ze ulegaja aktualizacji, tzn. zmieniaja
sie. Z ,kultura” jest nie inaczej. Ustalajac ja jako perspektywe obser-
wacji rzeczywistosci spotecznej, zaktadam, ze warunkuje ona w za-
leznosci od ustalonego komunikacyjnie przez kolektywy programu
kultury rézne obrazy rzeczywistosci. Kultura pozwala produkowa¢d
(ré6znym) systemom (rézne) modele rzeczywistosci w (jednym) syste-
mie spoteczenstwa, jako ze te zaktadaja, ze bez kultury komunikacja,
a wiec i one same, bytaby niemozliwa. Powotujac sie na propozy-
cje Schmidta (2006a), przyjmuje bowiem, ze za pomoca ,programu
kultury” (kultura jako maszyna wyposazona w rézne programy) sy-
stemy konstruuja swoje modele rzeczywistosci. Jednostki, organi-
zacje, systemy, mniejsze i wieksze, eksploruja, testuja i organizuja
symboliczno-semantyczny porzadek swoich orientacji i oczekiwan.
W odniesieniu do opartego na kolektywnej wiedzy (wtasnego) pro-
gramu kultury i do aktualnego kontekstu ustalaja, jak chca widzieé
»SWOj Swiat” i co uznaja w nim za (wtasna) kulture (Schmidt 2006a: 24).

»Swiaty” sg konstruktami spotecznej rzeczywistosci, funkcjonu-
jacymi w niej jako zgeneralizowana struktura kolektywnych oczeki-
wan. Kazdy system wytwarza wtasna strukture przez ograniczenie
zachowan (Luhmann 2007: 95). Generalizacja oczekiwan wpisana
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jest w mechanizm kazdej komunikacji, bez wzgledu na to, z jakimi
kulturami mamy do czynienia, z podobnymi czy réznymi. Ich funkcja
»polega na ograniczaniu relacji dopuszczonych w systemie” (Luhmann
2007:264), tzn. sa one ograniczeniami jego mozliwosci. Ze wzgledu na
wtasng funkcjonalnos¢ system zmuszony jest do redukcji dowolnosci
operacji przez tworzenie mechanizmoéw selekcjonujacych informacje
zotoczenia. Selekcje dokonywane sg przez systemy kognitywne w nie-
konczacym sie procesie porzagdkownia ram odniesienia, a wiec tacze-
niaioceniania semantycznych kategorii podczas operacji rozrézniania
iw odwotaniu do kolektywnej wiedzy stabilizujacej ,oczekiwania ocze-
kiwan”. Strukturami orientacji moga by (i sa) rowniez wartosci, ale bez
zatozenia warunku ich uniwersalno$ci. W nowoczesnym spoteczen-
stwie uniwersalnos¢ oczekiwan zastapiona zostata przez dyferencje,
przez wielo$¢ systemowo specyficznych perspektyw obserwatoréw
(rozumianych jako operacje systemow - Luhmann 2004: 142-143)
i przez doSwiadczanie kontekstualnosci znaczen Swiata. W miejsce
logiki jednowartos$ciowe]j pojawia sie wielowarto$ciowa (Kneer, Nas-
sehi2000: 102-103), a za nig ,heterotopia” porzadkéw i nieporzadkow
(Willke 2003), ,,mulitopcjonalno$¢ wyboréw” (Gross 2005) czy tez ,,po-
liewentualno$¢ obserwacji” tego samego (Fuchs 2007). Obserwacja
polikontekstualnego $wiata to nic innego jak obserwacja kontyngencji.
Zawsze moze byc inaczej, niz miato by¢. Dlatego ,,Oczekiwania precy-
zuje sie tylko tak dalece, jak dalece jest to niezbedne do zapewnienia
zachowan nawiazujacych” (Luhmann 2007: 287).

W mysl konstruktywistycznej perspektywy zadna wiedza nie jest
wyjatkowa i moga istnie¢ wobec niej rozwigzania alternatywne (von
Glasersfeld 1990: 281). To, co pojmuje sie jako wiedze, jest ustale-
niem komunikacyjnym. ,Ze »standaryzacji« spotecznych uzgodnien
wynika to, co pojmowane jest w spoteczenstwie jako »kulturax. [...]
ta za$ jest zmienna i nie moze by¢ pojmowana jako ontologiczna wiel-
kos$¢, jako »suma, ktérej utrzymanie jest zagwarantowane” (Meckel,
Kriener 1996: 207). Ustalony przez kolektywy ,,$wiat” stanowi jeden
z mozliwych modeli rzeczywistosci. Jest ustalany komunikacyjnie,
a zatem komunikacyjnie mozna go tez zmienia¢. Natomiast kultura,
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jako program do wytwarzania semantycznej struktury oczekiwan,
jest operatywna fikcja, ktérej znajomosé systemy wzajemnie sobie
przypisuja w celu organizacji mechanizméw komunikacji (wspétod-
dziatywania, selekgcji, stabilizacji, ewaluacji itd). Struktury oczekiwan
stanowig pryzmat, przez ktéry systemy wzajemnie sie obserwuja i r6z-
nicuja. Kultura jest praktycznym skrotem, technika poréwnywania

wytwarzanych przez nig konstruktéw. Jest ,modelem obserwacji”, za

pomoca ktérego zauwaza sie, ze w tym samym czasie osoby w innych

miejscach zyja inaczej, maja inne zwyczaje, pielegnuja inne tradycje,
maja inne poglady na Swiat i prowadza z innymi zatozeniami polityke,
tworza gospodarke, religie, sztuke, mitosc itd. Wedtug Dirka Baeckera

spoteczenstwo, uprawiajac

intelektualng praktyke poréwnywania [...] samo opi-
suje sie jako kultura [...]. Kultura jest tym, co czyni nie-
poréwnywalne sposoby zycia porownywalnymi [...]
Ukrywa jednak te operacje przez to, ze nie podkresla
poréwnania, ale nieporéwnywalnosé, nie watpliwosé,
ale tozsamos¢, nie przypadkowos¢, ale autentycznosc.
Nowoczesne pojecie kultury jest putapka (Baecker 1999:
56-57; por. Levold 2013).

Paradoksalnie zaktada tozsamo$¢, ale ta nie istnieje bez poréw-
nywania réznic (bez ciebie nie ma mnie), zaktada konsensus, ale
musi sie liczy¢ z dyssensem, zaktada poréwnywanie czegos, co nie
jest poréwnywalne, poréwnuje co$, co wedtug Fleischera jest fikcja
(Fleischer 2007a: 38). Jezeli kultury nie ma, to skad sie biorg réznice
kulturowe?

Réznice kulturowe - perspektywa obserwatora

Nie chodzi rzecz jasna o stwierdzenie, czy réznice sa, czy ich nie
ma, lecz o podkreslenie, ze ich wyktadnia zalezy od perspektywy
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obserwatora. | tak w odniesieniu do wskazanych stanowisk paradyg-
matycznych reali$ci beda wychodzic z zatozenia, ze r6znice kulturowe
sg obiektywnym faktem spotecznym (cho¢ same w sobie moga by¢
tendencyjne). Rdznice istnieja i warto je badac. Caty problem polega
na doborze kryteriow metod, ktére mogtyby je opisac zgodnie z za-
stang prawda, tzn. odzwierciedli¢ jak najwierniej takimi, jakimi sa.
Wedtug zas$ racji konstruktywistéw roznice kulturowe, jak i wszystkie
inne, sa produktem komunikacji spotecznej, tzn. nie istnieja jako ta-
kie, ale s3 konstruktem mechanizmu obserwacji. Zaden obserwator
nie moze zobaczy¢ catosci. Wszystkie obserwacje sg autopoietycz-
ne (odnosza sie do ,Swiata” obserwatora) i selektywnie korzystaja
z dyferencjacji, tj. rozrdzniaja i opisujg asymetrycznie jedng strone
rozr6znionego, nadajac jej znaczenia, a druga pozostawiaja z boku.
Autopoieza ogranicza obserwatorowi wejrzenie w specyfike innych
~Swiatow”. Niemniej to on sam decyduje, ktore dyferencjacje sa dla
niego relewantne. Kultura i kulturowe réznice nie stanowig bowiem
odbicia ,realnosci”, ale komunikacyjny akt odniesiony do kolektyw-
nych doswiadczen i kontekstéw. Réznic kulturowych jako takich nie
mozemy zobaczy¢, lecz jedynie to, co w komunikacji zostato ustalone
jako réznica.

W $wiecie znanej nam wszystkim ideologii méwi sie, ze ,wszyscy lu-
dzie sa tacy sami”. W tym samym Swiecie mowi sie tez, ze ,wszyscy
ludzie s rézni”. Czy to przypadkiem nie wspomniana putapka? Jak
rozwigzad ten paradoks? Biate nie moze by¢ czarnym? Ktére stwier-
dzenie uznac za prawdziwie? Zadne (!). Jak podpowiadaja ojcowie
konstruktywizmu, ,prawda jest wynalazkiem ktamcy*“ (von Foerster,
Porksen 1998). Kazdy moze widziec i rozumied $wiat takim, jakim chce
go widzied (i zawsze moze widzie¢ inaczej, jezeli zmieni perspektywe).
Dlaczego mieliby$my sie wiec ktérejs z tych tez sprzeciwiac? Kto$ widzi
roznice, a kto$ inny podobienstwa. Czy ktos sie myli? Przeciez ludzie
tutaj i wszedzie indziej s podobni i rozni rbwnoczesnie. Kto$ moze
widzie¢ jedno, a kto$ inny moze widzie¢ drugie. A jeszcze kto$ inny
moze toito, ale nigdy wszystko. Zawsze pojawi sie problem martwego
punktu widzenia. Nie mozna od niego uciec, ale mozna go zmieniac. Do
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zmiany, jezeli takowa jest konieczna, jezeli bezrefleksyjne skanowanie
Swiata, odtwarzanie tego, co byto, przestaje byc¢ skuteczne, niezbedna
jest refleksja. Ta zas moze sie wydarzy¢ przez wyzszy stopien obser-
wacji (w komunikacji interkulturowej méwi sie o metaperspektywie
obserwacji), przez zmiane perspektywy obserwacji. ,,Zmien kontekst,
a odkryjesz swéj martwy punkt (von Foerster, von Glasersfeld 1999;
por. Luhmann 1997: 1110-1123).

»Bez operacji dyferencjacji[...], nie wydarzy sie zupetnie nic” (Luh-
mann 2004: 73), ani komunikacja interkulturowa, ani zadna inna.
Dyferencjonowanie jest nieodtacznie wpisane w mechanizm procesu
komunikacji jako warunek jej nawigzywalnosci. Obserwator nie moze
zobaczy( tego, czego nie moze zobaczy¢. ,,Przez to, »jak« obserwuje,
ustala to, »co« moze zobaczy¢” (Willke 1999: 23). Ma zawsze mozliwos$¢
refleksyjnego korygowania obserwacji przez obserwacje tego, jak
sam obserwuje. Moze podwazy¢ swoj wczesniejszy punkt obserwacji
i wprowadzi¢ wykluczone elementy ponownie do komunikacji. Mart-
wy punkt obserwacji bedzie znéw widoczny. Jednak na tyle, na ile
moze by¢ widoczny w ramach ,kolektywnej przestrzeni” obserwatora,
tzn. w odniesieniu do kryteriow i doswiadczen funkcjonujacych w jego
usieciowionym $rodowisku, tj. wiedzy, pogladéw, obrazéw Swiata,
regut, standardow, stereotypdw, normatywow itd. Obserwacja jest
zawsze konstrukcja systemu, a jego rzeczywistosc¢ to spoteczny pro-
dukt usieciowionych obserwatoréw - nie mozna jej sprowadzi¢ do
(jednostkowej) obserwacji. Programy kultury i ich funkcyjna stoso-
walnosc¢ lezg czesciowo poza Swiadoma obserwacja. ,Sg martwymi
punktami obserwacji, ktére w spoteczenstwie jako oczywistosci sg
i byty »juz od zawsze«” (Schmidt 2002: 32).

Réznice kulturowe - mechanizm powstawania
W tej czesci przyjrzymy sie blizej samemu mechanizmowi powsta-
wania roznic kulturowych, przyjmujac za punkt wyjscia koncept

kultury, ustalony jako program stosowania spotecznego modelu
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rzeczywistosci. W tym celu odwotamy sie do teorii dystynkcji. Rodrigo
Jokisch definiuje ja jako ,nadrzedne pojecie spajajace dyferencjono-
wanie i dyferencje”. ,,Chodzi przy tym o dystynkcje o dwéch réznych
formach: dyferencja przyjmuje forme asymetryczna, natomiast dy-
ferencjonowanie symetryczna” (Jokisch 1996: 13 i 32, cyt. za Shan
2011: 6). Dyferencjonowanie polega na rozréznianiu czego$ i czego$
innego i jest jednoscia dystynkcji: maty i/albo duzy; dobry i/albo zty
(ilos¢ mozliwosci jest dowolna, np. przedtem i/albo teraz i/albo po-
temi/albo nigdy; cieptoi/albo goraco i/albo zimno). Nie ustala wyboru
i obie strony dyferencjacji traktowane sg tak samo i rbwnoczesnie,
zatem dyferencjonowanie jest neutralne i symetryczne. Jezeli doko-
nany zostanie wybér pierwszej, a nie drugiej czy trzeciej z mozliwych
stron, powstaje wynik dyferencjonowania - dyferencja (inna forma
dystynkcji). Dyferencja jest redukcja dyferencjonowania (wynik roz-
rézniania) i przybiera forme asymetryczna. llustracja 1 przedstawia
sprzezenie miedzy dyferencja a dyferencjonowaniem. Dyferencja
wynika z dyferencjonowania i zwrotnie daje sie ponownie sprowadzi¢
do dyferencjonowania (do rozroznien dystynkcji).

llustracja 1. Teoretyczny model dla teorii dystynkcji

rys. |
symetryczna asymetryczna
dyferencjacja dyferencia
[réznicowanie] [réznica]

X T

Teoretyczny model dla teorii dystynkdji

Zrédto: Por. Jokisch 1996: 87.
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Dyferencjonowanie i dyferencja sa jednoscia obu stron dystynkgji.
Z jednej strony dyferencja jest zawsze produktem dyferencjonowa-
nia, jego redukcja do tej, a nie innej strony. Rozrdznienie nastepuje
dopiero wtedy, kiedy jest co rozrézniaé. Z drugiej strony ,dyferen-
cjonowanie pozwala na wybor dyferencji, sprowadzajac jg do funkgji
jednosci, ktora dzieki temu wydaje sie sensowna” (Shan 2011: 7). Na
przyktad mozna dyferencjonowaé miedzy okragtym, kwadratowym
czy prostokatnym stotem, przy czym stét jest jednoscig dyferencjo-
nowania. Dyferencja wynika z wyboru. Naturalnie mozliwa tez jest
dystynkcja stot i/albo ston, ale pojawia sie pytanie o sens takiego
rozrézniania. W tym sensie jednos¢ zakreséw dyferencjonowania
ogranicza dowolnos¢ dyferencjacji. Na podstawie logiki dystynkcji
mozna przedstawi¢ rbwniez zaproponowana tu teorie spoteczenstwa
(por. ilustracja 2) i kultury (por. ilustracja 3).

Ilustracja 2. Teoretyczny model dla teorii spoteczenstwa

rys.2

l |

komunikacja dziatanie
‘symetria informacii i wypowiedzi] [asymetria powodu wypowiedzi]

I !

Teoretyczny model dla feorii spoteczenstwa

Zrédto: Por. Jokisch 1996: 87.
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Ilustracja 3. Teoretyczny model dla teorii kultury

rys.3

modele rzeczywistosci program kultury
[dyferencjacja: mate / duze jest piekne] [dyferencja: mate / nie duze jest pigkne]

I T

Teoretyczny model dla teorii kultury

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: Jokisch 1996.

U podstaw modelu rzeczywistosci spoteczenstwa zapropono-
wanego przez Schmidta lezg operacje rozrézniania i oznaczania.
Kazda operacja spoteczna (komunikacja) zaktada dyspozycyjnosc
opcji (mozliwe jest a albo b), ktére w wyniku implementacji staja
sie rozréznieniem (decyzja, ze a i nie b) (Schmidt 2002: 44). Decyzje
opieraja sie na konstruktach sensu (zawsze specyficznych z uwa-
gi na odniesienie do systemu), dla ktérych baza jest kolektywna
wiedza. Podzielana przez okreslone kolektywy, stuzy budowaniu
oczekiwania oczekiwan. Na podstawie oczekiwan cztonkowie ko-
lektywodw przypisuja sobie wzajemnie posiadanie pewnego spek-
trum kolektywnej wiedzy i oczekuja, ze kazdy z cztonkéw dziata
w odniesieniu do tej wiedzy. W ujeciu Schmidta zwigzki sensu to
uporzadkowana semantycznie przestrzen, sktadajaca sie z sieci spo-
tecznie relewantnych kategorii (np. wyksztatcenie, zawod, wiek, ptec,
zdrowie, pozywienie, odpoczynek). Wymiary sensu implementowane
sa przez dyferencjonowanie kategorii (mtody/stary, zdrowy/chory,
kobieta/mezczyzna). Za pomoca operacji obserwacji rozrézniane
obiekty redukowane sa do specyficznego rozréznienia, tzn. dopiero
po dokonaniu asymetrycznego rozrdéznienia mozliwe jest dziatanie.

408



Reklama a komunikacja interkulturowa. Zarys teoretyczny = ==

Decydujemy sie na jedno, nie na drugie, np. kobieta (nie mezczyzna)
jest mtoda (nie stara) i zdrowa (nie chora), w zaleznosci od tego, co
jest blizsze, a co dalsze, co adekwatniejsze, aktualniejsze itd. Mo-
del rzeczywistosci tworzy warunek do transformacji symetrycznych
dyferencjacji w asymetryczne i ich utrwalenie w spoteczenstwie.
Ilustracja 4 przybliza ten koncept.

Ilustracja 4. Przyktad dla konceptu ,,programu kultury”

model rzeczywistosci
mozliwe konstrukcje
sens
statycznoéé opcji

program kultury
wdrozona konstrukcja
dziatanie
dynamicznos¢ opciji

Zrédto: Por. Schmidt 2002: 48.

rys.4
kategoria
orienfacja na sens
przyktad: ple¢
dyferenciacja ) .
- A kobieta,/mezczyzna
symelfria rozréznier

semantyczne opcje

dyferencja
asymetria réznicy
Specyficzna opcja

kobieta/nie-mezczyzna

Model rzeczywistosci dopiero wtedy bedzie nadawat orientacje
komunikacji i dziataniu, kiedy spoteczne oczekiwania sensu zo-
stang ustalone i wdrozone jako asymetria dyferencjacji. Program
asymetryzacji modeli rzeczywistosci Schmidt nazywa kultura. ,,Ten
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dla spoteczenstwa relewantny program semantycznych kombinacji
(relacyjnosci) kategorii i dyferencji, ich afektywnej wartosci i mo-
ralnej ewaluacji nazywam kulturg” (Schmidt 2002: 48). llustracja 5
przedstawia siec relacji przy neutralnym dyferencjonowaniu kategorii
»ptec”. Przez zastosowanie programu semantycznego porzadku (dla
danego kolektywu) podjete zostang decyzje wzgledem jednej badz
drugiej strony dyferencjacji. Program kultury okre$lony w wymiarze
kultury Hofstedego (2007) jako ,,meski” mogtby by¢ opisany przez:
mocny, madry, twardy, wtadczy.

llustracja 5. Sprzezenie miedzy modelem rzeczywistosci a programem kultury

rys.5

miekkie / twarde
wyksziatcone /' niewyksztatcone mtode / stare

dobre / zte «——— mezczyzna | kobieta «—» maqdre / glupie

/ [kategoria pte¢]

tadne / brzydkie ostre / fagodne

wrazliwe / niewrazliwe

Zrédto: Schmidt 2002: 45.

O specyfice (zréznicowaniu) pola oddziatywania (o réznicach)
decyduje w pierwszym rzedzie nie model rzeczywistosci spotecznej,
ale program kultury. Zakres modelu rzeczywistosci pozwala znalez¢é
wiele podobienstw miedzy przedstawicielami réznych kultur. Biorac
pod uwage kategorie i dyferencjacje sieci relacji (jak przedstawia
ilustracja 5), nie znajdziemy zbyt wielu réznic miedzy kulturami. Te
powstaja dopiero wtedy, kiedy dokonuje sie asymetryzacji dychotomii
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i stawia sie je w okre$lonej relacji. ,,Meski” w jednym programie kultu-
ry moze stac opisany jak wyzej, w innym moze asocjowac: troskliwy,
tagodny, delikatny. W ten sposéb konstruowane sg rézne kultury
i réznice. Réznice kulturowe nie stanowia najwiekszego problemu, ale
komunikacja sama w sobie wtasnie. Oczekiwania dotyczace r6znic sg
jej wynikiem. Jak zauwaza Schmidt (2002: 49), ,,r6zne »kultury« sa tak
zaskakujaco poréwnywalne i rownoczesnie tak zaskakujaco niekom-
patybilne i introwertyczne” (cyt. za Shan 2011: 14). Niewatpliwie ta
wtasciwosc tworzy bariery w komunikacji miedzy kulturami.

Spoteczenstwo i kultura staja sie widoczne dopiero wtedy, kiedy
program kultury (kultura organizacyjna, jedzenia, uczenia sie itd.)
realizuje sie w selektywnych operacjach systeméw kognitywnych
i komunikacyjnych. W zaleznosci od instancji stosujacej, warunkéw
sytuacyjnych, usieciowienia zinnymi programami itp. jeden program
kultury moze wytwarzaé rézne jej manifestacje. Na programy kultury
sktadaja sie zachodzace na siebie programy czesciowe funkcjonalnie
zdyferencjonowanego spoteczenstwa (kultura polityczna, organiza-
cyjna, uczenia sie itd.). Dyferencjacje nowoczesnego spoteczenstwa
wypieraja wyobrazenie o wspolnej czy jednej kulturze spoteczenstwa.
Kultura wspiera indywidualne (systemy psychiczne) i kolektywne
(systemy spoteczne) tozsamosci przez wigzace operacje dyferencja-
cji, np. my/oni, i kompensuje podwojna kontyngencje, ktéra okresla
kazda interakcje i komunikacje. Niemniej programy kultury moga sie
zmieniac. Systemy moga by¢ systemami uczacymi sie. Moga zmieniac
programy kultury i siebie, jako ze sg produktami kultury. Kultury
rozwijaja sie i przeksztatcaja, chod, jak zauwaza Schmidt, sa to pro-
cesy powolne; nadmienic trzeba, ze w jego zatozeniu do komunikacji
i produkowania kultury konieczna jest obecnos$¢ aktantéw (Schmidt
2001: 186). Zaktadam, ze zmiany w ,kulturach” (w rzeczywistosci
iw programach) zachodzg permanentnie, utrudniona jest natomiast
ich obserwacja z punktu widzenia wpisanej w nie dywergencji i kon-
wergencji obserwacji obserwatora wtasnie ze wzgledu na dynamike
komunikacji spoteczne;j.
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Reklama - komunikacja interkulturowa

Do tego miejsca odnotowane zostaty pojecia interesujace komu-
nikacje interkulturowa z punktu widzenia reklamy interkulturowe;j.
Podsumujmy najistotniejsze.

I. Przyjetam, ze obserwacja jest zaleznym od obserwatora rozr6z-
nianiem dystynkcji i opisem jednej strony rozréznionego (Luhmann
1997: 92-101). Inaczej ujmujac, wprowadza dyferencje i operuje
dyferencja, w ktéra zawsze jest wpisany martwy punkt obserwacji
obserwatora. Obserwator pierwszego stopnia obserwuje (rozréznia
i okresla) obiekty za pomoca auto- i obco-referencji (w swojej kog-
nitywnej autonomicznosci odnosi sie do dostepnej mu kolektywnej
wiedzy i oczekiwan). Nie odrdznia on siebie od tego, co obserwuje.
Dopiero obserwator drugiego stopnia obserwuje, jak obserwuje ob-
serwator pierwszego stopnia, tzn. jakich rozréznien dokonuje, co wi-
dzi, czego nie widzi, co jest dla niego relewantne, co nie, czy jest ,,swoj”,
czy nie ,swoj” itd. Analogicznie réwniez obserwator obserwatora
ma swoéj martwy punkt, ktéry moze byé ponownie zaobserwowany
w obserwacji drugiego stopnia. ,,Innymi stowy: réznic nie ma, réznice
sg wytwarzane” przez obserwacje (Schmidt 2000: 17). Jezeli chcemy
zobaczy¢ inng rzeczywistosc, zweryfikowad zwigzane z nig zatozenia,
musimy zmienic¢ perspektywe obserwacji. Dyferencjonowanie jako
orientacja na réznice jest metoda wyzwalania kreatywnych zachowan,
zachecania do zmian, ,uczenia sie”. Komunikacja interkulturowa jest
ciagtym procesem uczenia sie.

Il. Rzeczywisto$¢ roznic spotecznych jest konstrukcja zalezng od
obserwatora i jego Swiata doswiadczen. Kazda roznica stanowi kon-
strukcje obserwujacego systemu, jego programu kultury. Korzystanie
z innych programow kultury prowadzi zatem do innych konstrukgji
rzeczywisto$ci. Oczywiscie systemy nie dziataja w spotecznej prézni,
stad ich konstrukcje, jak juz ustalitam, nie sa dowolne, lecz umo-
cowane w kolektywnej wiedzy, doswiadczeniach, komunikacjach,
normach. Kazdy system kontroluje swoj obraz rzeczywisto$ci z uwagi
na jego spoteczna przystawalno$¢ i adekwatnos$¢ przez obserwacje
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swoich obserwacji i przez obserwacje innych obserwatoréw (por.
Schmidt 2006b: 314-325). Jakkolwiek prawdziwa wiedza o $wie-
cie nie jest systemom obiektywnie dostepna, to przez komunikacje
intersubiektywnych doswiadczen organizuja i ustalaja one wiedze
przydatna spotecznie. Wiedza o ,,obcych” ustalona w stereotypach,
standardach, wymiarach kulturowych jest przydatna dla orientacji.
Jednak w konkretnych sytuacjach moze sie wydac nieadekwatna.
I nawet wprowadzaé w btad. To, na ile dana kultura zostanie ocenio-
na jako ,wysoko kontekstowa” czy ,,nisko kontekstowa” (Hall 2001),

) )

skobieca” czy ,meska”, ,indywidualistyczna” czy ,kolektywistyczna’
(Hofstede 2007), ,,uniwersalna” czy ,partykularna”, ,powsciagliwa”
czy ,emocjonalna” (Trompenaars, Hampden-Turner 2002) itd., zalezy
w duzej mierze od obserwatora. Bolten (2007) stwierdza, ze ukazy-
wanie kulturowych réznic za pomoca kulturowych wymiaréw ma
charakter czysto deskryptywny, a nie procesualny i funkcyjny. Bez-
posrednie przenoszenie kulturowych standardéw na jednostki moze
powielac i wspierad stereotypy. Standardy kultury sa wygodnym
skrétem do charakteryzowania kolektywdw i ich wytwordw oraz do
zaznaczania réznic miedzy nimi, niemniej tylko skrotem. Natomiast
»Kultury sg indywidualnie utkanymi sieciami znaczen” (Geertz 2005).
Jak dalece i czy w ogole jednostka jest uwiktana w te sieci, zalezy
od jej aktywnosci i zbiegania sie jej ciggow komunikacyjnych, od jej
wtasnych konfiguracji i aktualizacji sensu. Oczywiscie z racji tego, ze
komunikacja jednostek przebiega zwykle w formie zinstytucjonali-
zowanej (szkota, praca, media, urzedy, ustawy panstwowe), przyjac
nalezy, ze spektrum tych komunikacyjnych potaczen tworzy kulture,
ktéra ma pewng obowiazywalnos¢. Oczywisdcie zatozy( tez trzeba,
ze obywatele jednego panstwa komunikuja sie czesciej ze soba niz
z obywatelami innego panstwa, z ktérymi nie s3 powigzani tymi sa-
mymi instytucjami. Na tej podstawie wta$nie mozna rozr6znic kultury
narodowe, watpliwe jest jednak méwienie w tym kontekscie o jednym
standardzie kulturowym czy ,,zaprogramowaniu umystu”.

Il. Systemy (grupy, kolektywy, organizacje) postrzegaja inter-
subiektywnie ustalony ,$wiat” jako ,prawdziwy” w sensie jego
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spotecznej ,0bowigzywalnosci”. Ustalany jest w procesach kogni-
tywnych (myslenie, uczenie, poznanie, antycypacja, wykluczenie,
kategoryzacja, klasyfikacja obiektéw i wydarzen itd.) (por. Luhmann
1997: 120-134). Z uwagi na operacyjng zamknieto$¢ autopoietyczne
systemy reaguja (badz nie) na informacje i perturbacje wysoce kom-
pleksowego otoczenia tylko przez strukturalne sprzezenia, tzn. selek-
tywnie, bez koniecznosci rekonstrukcji zewnetrznej kompleksowosci
(otoczenia) i zaburzania autonomii swojej autopoiezy. To, co system
wykluczy, nie moze go dalej irytowad i stymulowaé, cho¢ moze wpty-
wac na niego destruktywnie. O tym, czy irytacje otoczenia wywotaja
zmiane w systemie, decyduje selektywnie i subiektywnie tylko sam
system (Luhmann 1997: 100-119). Zmieni¢ ,,obcego” mozemy tylko
przez zmiane swojego punktu widzenia, tj. swojego obrazu obce-
g0, a nie jego samego. Zmiana struktury wtasnego systemu wywota
zmiane struktury drugiego systemu. Nie wiemy tylko jaka. Pozostaje
zawsze obserwacja i komunikacja. Reklama interkulturowa musi by¢
przygotowana na konieczno$é zmiany perspektyw.

IV. Proces komunikacji dwéch operacyjnie zamknietych kognityw-
nych systeméw A i B, ktore sa dla siebie back box, przebiega w na-
stepujacy sposéb (niezalezenie od kultury). A wyraza swoje mysli
(informacje i ich znaczenia) przez medium mowy (jezyk werbalny-
-niewerbalny) w formie ofert komunikacyjnych (medialnych). B otrzy-
muje oferte medialna (nie mysli A). Przerabia te oferte i produkuje
jej znaczenia w systemie kognitywnym. Zatem A nie moze doktadnie
wiedzie¢, czy B w procesie przetwarzania informacji produkuje te
same mysli, poniewaz tego procesu nie moze ani zaobserwowad, ani
skontrolowac. A moze tylko oczekiwaé, ze B oczekuje, ze A tak ocze-
kuje. Komunikacja funkcjonuje jako specyficzna forma sprzezenia
systeméw korzystajacych z ofert medialnych (Schmidt, Zurstiege
2000: 148-149). Nie wiemy, czego potrzebuje nasz ,odbiorca”. Mozemy
tylko obserwowac jego zachowania. Zeby ,trafi¢” z oferta, musimy
Lwstrzelic¢ sie” w jego kod komunikacyjny, adekwatnie do jego potrzeb
zaprojektowac komunikacje - zagrac taka sama muzyka, jaka wtasnie
gra. ,Kazdy system gra wtasna melodie i styszy tylko wtasna muzyke
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[...] musimy podpia¢ sie do jezyka i do logiki systemu, dostarcza¢ mu
irytacji, sygnatéow i odpowiednich kryteriow” (Willke 1988: 45). Trzeba
Scignac przy tym wtasne stuchawki i wtasne ,kulturowe” okulary. Nie
ma idealnego planu. Jest obserwacja.

V. Z punktu widzenia komunikacji interkulturowej podkresli¢ na-
lezy, ze oferty medialne nie maja z géry ustalonego znaczenia. Sy-
stemy, dokonujacich integracji, moga przypisa¢ im r6zne znaczenia,
ktére moga mied bardzo rézne zastosowanie. Systemy rozstrzygaja,
czy moga im przyporzadkowac znaczenie, czy nie, czy rozumieja zna-
czenie, czy nie. Kolektywna wiedza jako wzajemnie zaktadana i oczeki-
wana tworzy podstawy komunikacji. Obserwator obserwujacy innego
obserwatora moze wyjs$¢ z zatozenia, ze sam jest obserwowany. Dlate-
go obserwacja jest procesem refleksyjnym. Obserwator A zaktada, ze
obserwator B posiada podobna wiedze, i oczekuje na tej podstawie
powodzenia komunikacji. Ujmujac inaczej: partnerzy komunikacji
oczekuja i przypisuja sobie wzajemnie posiadanie okreslonej wiedzy
i chca by¢ przez to dla sobie przewidywalni. W zasadzie chodzi tutaj
o fikcje, ktorej w gruncie rzeczy nie mozna sprawdzié, poniewaz nie
da sie obserwowac znaczen, lecz tylko wypowiedzi.

Wierzymy, ze mozemy sterowac¢ komunikacja, ale w gruncie rzeczy
uprawiamy, uzywajac okreslenia Umberta Eco (1996): ,partyzantke
semiologiczna”. To komunikacja uruchamia interpretacje, translacje,
mutacje tresci obiektéw, ktorymi sie postuguje. Nawet jezeli mamy
nadzér nad ofertg komunikacyjna (,nad zréodtem i kanatem komu-
nikacji”), nie mozemy zaktadac, ze kontrolujemy znaczenia, jakie ta
oferta wywota. Mozemy tylko odpowiadac za sama oferte, nie za to, co
ktos z nig zrobi. Przekaz jest bowiem tylko pustg forma. Wiadomos¢
jest dzietem odbiorcy.

Ten za$, jak zauwaza Krajewski (2003), moze kontemplo-
wac freski w Kaplicy Sykstynskiej lub sprowadzaé dzieto
Michata Aniota do poziomu pornograficznej dekoracji.
Skoro nadzér nad znaczeniami jest niemozliwy (tak
jak niemozliwe jest ,zajecie w kazdym miejscu globu
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pierwszego krzesta przed telewizorem”, aby korygowac
sensy), musimy pogodzi¢ sie ztym, ze znaczenia przeka-
z6w medialnych ,,znajduja sie na wolnosci” (Pasamonik
2013).

Tresci oferty dopasowuje kreatywnie i kognitywnie (i kulturowo)
odbiorca, w zaleznosci od lokalnych kontekstow, estetyki i potrzeb.
VI. Komunikacja interkulturowa funkcjonuje jak komunikacja in-
terpersonalna. Uzywa takiego samego mechanizmu. Pod tym wzgle-
dem komunikacja interkulturowa nie r6zni sie niczym od komunikacji
~monokulturowej”. Obowigzuje w niej wszystko to, co obowiazuje
w kazdej innej komunikacji. Logika mechanizmu nie zmienia sie prze-
ciez ze wzgledu na interkulturowosc¢. Odnosi sie to rowniez do komu-
nikacji zaposredniczonej przez media, jak ma to miejsce w przypadku
reklamy, jako jednej z form komunikacji interkulturowej. Kazda ko-
munikacja postuguje sie oczekiwaniami, bazujacymi na kolektywnej
wiedzy (jej tresci buduja m.in. standardy kulturowe), bez roznicy, czy
mamy do czynienia z ta sama, czy inna kultura. ,Zgeneralizowane
oczekiwania” moga by¢ reflektowane jako kultura: oczekuja takich,
a nie innych zachowan od partneréw komunikacji interpersonalnej,
czy takich, a nie innych tresci od ofert komunikacyjnych. Sg one zin-
stytucjonalizowane w strukturach systemoéw, ktorych funkcja ,polega
na ograniczaniu relacji dopuszczonych w systemie” (Luhmann 2007:
264). ,Struktury tacza komunikacje zkomunikacja [...] Obejmuja w sy-
stemie wszystko to, co w ogdle moze byc¢ dla niego istotne” (Luhmann
2007:263). Struktury utatwiaja przewidywanie zachowan, upraszczaja
selekcje, przy$pieszajg orientacje, ale nie wykluczaja kontyngencji.
Réwniez ,niepewnos¢ jest i pozostaje warunkiem struktury”.
Generalizacja oczekiwan nie wyklucza bynajmniej mozliwosci
rozczarowania czy odrzucenia (Luhmann 2007: 268). Ryzykiem tym
nie jest obarczona tylko komunikacja interkulturowa. ,Mozliwos¢
odrzucenia jest z koniecznos$ci wpisana w proces komunikacji”. ,,Nie-
rozumienie nalezy do komunikacji tak samo, jak rozumienie” (Luh-
mann 2007: 145). Jedno i drugie bazuje na rozumieniu spotecznym,
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tzn. na kolektywnej wiedzy. Ta zmienia sie z kultury na kulture, jako
ze postuguja sie one réznymi programami semantycznych kombinacji.
To moze powodowac, ze w komunikacji interkulturowej nierozumie-
nie i odrzucanie wystepuje czesciej (Shan 2011: 28). Podkreslam,
ze w komunikacji chodzi o rozumienie, a nie porozumienie. To, ze
rozpowszechnione definicje komunikacji interkulturowej wyraznie
antycypuja cel porozumienia, nie zmienia faktu, ze komunikacja jest
dyferencja i ze ,nie” wystepuje w niej prawdopodobnie tak samo
czesto jak ,tak”.

VII. Nie szukajac przyktadéw daleko, w rozumieniu interkulturo-
wosci tez nie ma porozumienia. W odniesieniu do licznych i réznych
konceptualizacji przyjmuje, ze mozna rozréznié trzy podejscia:

a) interkulturowosc jako input — koncepty koncentruja sie na ,,kul-
turach” wchodzacych w interakcje, tzn. na zasobach kulturowych
podmiotdéw interakcji - stawiajg do dyspozycji wiedze o kulturach,
np. w postaci wymiaréw kultury, repozytoriow dos i don’ts;

b) interkulturowosc jako proces - koncepty koncentruja sie na proce-
sie interakgji 0s6b, tzn. na indywiduach (i ich zasobach) wchodza-
cych winterakcje - stawiaja do dyspozycji modele kompetencyjne:
czym jest, czym nie jest kompetencja interkulturowa, kto ja ma,
a kto nie, jak sie jej uczy¢;

(g)
-

interkulturowos$¢ jako output — koncepty koncentruja sie na wyni-
ku interakgji, tzn. na wytworzonej ,interkulturze” (na ,trzeciosci”) -
stawiaja do dyspozycji modele interakcji, modele zarzadzania

ré6znorodnosci i wykorzystania jej potencjatu. Interkulturowosc

wydarza sie wtedy, gdy dochodzi do interakcji r6znych oséb i réz-
nych kultur (AiB). Jejwynik zalezy od AiBijest procesem ciggtego

stawania sie. Powstata ,nowos¢” - Swiat C miedzy kulturg AiB -
jest emergentna przestrzenia, ktérej nie mozna sprowadzi¢ ani

do kultury A, ani do kultury B. C nie jest ani suma kultur Ai B, ani

ich czesciowa selekcja, ani syntezg Ai B. C jest synergig powstata

przez interferencje - a wiec nowa jakoscia.

Reklama interkulturowa pracuje nowa jakoscia. Jezeli ma by¢

zrozumiana przez roézne kultury, musi pracowa¢ dopasowaniem,
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adekwatnoscia tresci i formy. Realizowac to moze m.in. za pomocg

zaproponowanych tu strategii. Tworze je na podstawie konceptow

~moderacji proceséw interkulturowych” zaproponowanych przez

Boltena. Przedstawia on w nich dwie perspektywy obchodzenia sie

z réznicami: ,kontrastowa” i ,interaktywna” (Bolten 2011: 25-38).

1. W strategii standaryzacji (koherencji) dominuja wzory homo-
genizacji. Roznice traktowane s3 jako ryzyko. Reklama bedzie
unikata roéznic jako elementéw wywotujacych nieporozumienia
i odrzucenie. Jej elementy zostang albo oparte na wielkich oczy-
wistos$ciach (francuska elegancja, niemiecka solidnos¢, hisz-
panski temperament), albo oczyszczone ze wszystkich asocjacji
kulturowych i bedg pracowac neutralnoscig. Ten model nie do-
strzega potencjatu tkwigcego w roznicach jako stymulatorach
wyzwalania kreatywnosci. Reklama realizuje program standa-
ryzacji. Zgodnie z wczes$niejszymi ustaleniami chce podkresli,
ze mozna réznice niwelowac czy ignorowad, niemniej sg one
aktem konstruktywnym zaleznym od obserwatora, tzn. moga
zawsze w lokalnych lub globalnych kontekstach predzej czy
pdzniej dojs¢ do gtosu.

2. W strategii dyferencjacji (kohezji) dominuja wzory heterogeni-
zacji. Nie chodzi w nich o unikanie czy przezwyciezanie réznic
kulturowych, ale o konfrontacje z réznicami i ich kreatywne wy-
korzystanie. Model orientuje sie na rozwigzania interkulturowe
i charakteryzuje sie albo modularyzacjg tresci i form reklamy,
albo wydobywaniem potencjatu wynikajacego z r6znorodnosci.
Réznice sg postrzegane jako normalnos¢, opatrzone takim samym
rezerwuarem korzysci jak podobienstwa. Wszystko jest kwestia
narracji. Strategia ta podwaza logiczna dwuwarto$ciowosé (dual-
no$¢) materii, konieczno$¢ wyboréw miedzy tak-albo-nie, dobre-
-albo-zte. Nie chodzi o wybo6r miedzy standaryzacja a dywersyfi-
kacja, ale pytanie, jak moga one wspétistniec, jak stworzy¢ wiecej,
ale trafnych wolnosci interpretacyjnych.

We wspdtczesnym spoteczenstwie doswiadczamy konkuren-
cji alternatyw. Multiopcjonalno$¢ wyboréw wymaga myslenia
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w kategoriach logiki wielowarto$Sciowej. Zaktada z gory przenika-
nie sie tendencji homogenizacji, jak i dyferencjacji w zaleznosci
od aspektow i kontekstow osobowych, sytuacyjnych i czasowych.
Logika wielowartos$ciowa, zwana ,logika rozmyta” (fuzzy logic), jest
doskonatym przyktadem mozliwosci produktywnego wykorzystania

réznicy w obszarze alternatyw dostarczanych przez kultury. Rézno-
rodnos¢ moduluje sie przez rozmycie jednego, centrycznego punktu

widzenia. Do gtosu dochodza inne doswiadczenia i opinie (wiele

perspektyw obserwacji tego samego). Inaczej niz w modelu standa-
ryzacji, nie chodzi tu o koherencje, ale o kohezje. Koherencja pracuije,
opierajac sie na zasadzie sprawdzonego i kontrolowanego doboru,
ktéry - przypominam - jest kontrolowany tylko w momencie kon-
troli z perspektywy kontrolujacego. Kohezja pracuje, opierajac sie
na zasadzie ciekawosci i przyciggania sie roznic. Przypominam, ze

wszystkie obserwacje odnosza sie do ,,Swiata” obserwatora, ktéry
selektywnie korzysta z mozliwosci dyferencjonowania. Jego reakcja

wynika z r6znego rodzaju ciekawosci i réznego rodzaju potrzeb. Mu-
simy wyjs¢ od zatozenia autonomii systemow kognitywnych, a wiec

uznac¢ wszelkie przypisywane reklamie sity wptywu i manipulacji za

konstrukty reliktowe. Obserwator sam decyduje, czy przyjmie, czy
odrzuci oferte. Oferta musi sie liczy¢ z mozliwoscig niezrozumienia

i odrzucenia, z generowaniem problemow i napie¢ wynikajacych

z niepewnosci. Oczywiscie struktury utworzone w warunkach ko-
hezji wydaja sie stabsze, mniej okreslone, bardziej ruchome niz

struktury zorganizowane na zasadach koherencji. Opcjonalnos¢

(wraz immanentng jej niepewnoscia) moze by¢ funkcja, ktéra jest

adekwatna do wielokulturowo zorganizowanych kolektywéw. Za-
sadniczo chodzi o pytanie, jak obudzi¢ i wzmocnic sity przyciggania,
obojetnie, czy to kulturowe, czy ekonomiczne, skoro celowe stero-
wanie okazuje sie zawodne.

Kazdy kolektyw wytwarza wtasne reguty gry, ktére okreslaja to, co
uchodzi za normalne, za prawidtowe w odréznieniu od nieprawidto-
wego. Sg one mniej lub bardziej zobowigzujace dla jednostek poru-
szajacych sie w obszarze komunikacyjnym tego kolektywu. Zasady
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skryptéw, choc sa kolektywnie ustabilizowane, doswiadczane sg in-
dywidualnie i tylko odpowiednio przez jednostki aktualizowane. Co
wynika z tego dla projektowania reklamy interkulturowej? Swiat jest
dostepny tylko w kawatkach, a ,kultura jest jak szachownica, przy
ktorej gracz musi sie z tym liczy¢, ze krétko przed »matem« moga sie
zmienic reguty gry” (Baecker 2003: 333). Pozostaje jej tylko obserwa-
Cja, bez niej przeciez nie wydarzy sie nic.
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Reklama - standaryzacja
reklamy interkulturowej

Kiedy koncern Coca-Cola donosi mediom, ze w globalnej komunikacji
reklamowej zaoszczedza setki milionéw dolaréw (Theobald 2015;
por. tez Rathje 2006), to jest to informacja, ze standaryzuje reklame,
tzn. stosuje strategie identycznego przekazu reklamowego w réz-
nych krajach (Dmoch 1996: 179). To rowniez informacja, ze reklama
Coca-Coli, tak jak jej sieci produkcji w réznych krajach, rynki, na
ktorych sprzedaje swoje produkty, media, za pomoca ktérych dociera
do swoich konsumentéw, takze podlegaja procesowi globalizacji.
W przypadku Coca-Coli proces ten zaczat sie juz wtedy, kiedy nikt
jeszcze nie nazywat go globalizacja. W opowiesci o budowaniu swojej
marki podkresla ona, ze zawsze stawiata na komunikacje i reklame
pokonujaca granice. Historia marki od roku 1886, czyli wynalezienia
receptury przez farmaceute z Atlanty, do dzi$ ,jest rownoczesnie hi-
storig nadzwyczajnej reklamy marki, ktéra od poczatku fascynowata
ludzi” (Coca-Cola 2013). Pierwsze rynki zewnetrzne podbija juz pod
koniec XIX wieku. W p6t wieku pdzniej, a wiec w czasach kiedy stowo
~globalizacja” dopiero sie pojawia (Nobis 2014b: 167), jedna trzecia
zyskow koncernu pochodzi spoza granic USA (w tym czasie marka
trafia réwniez do Polski[1957]) (por. Standage 2007: 290). Na poczatku
XXI wieku hasto reklamowe kampanii Coca-Coli ,Chwila $wiezosci”
(The Pause that Refreshes) powtarzano w 160 krajach 560 milionéw
razy dziennie, a zyski z ,,zagranicy” wzrosty do dwoch trzecich (Duda
2007: 199). W pierwszym kwartale 2015 roku koncern zapowiedziat,
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ze zwieksza inwestycje na globalna reklame o 250 do 350 milionéw
dolaréw (Theobald 2015), co jest oczywiscie warto$cig wzgledna
w poroéwnaniu z tym, ze rocznie tylko na reklame w USA inwestuje
powyzej 200 miliondw dolaréw. W styczniu obecnego roku Coca-Cola
realizuje swoje plany i startuje z nowa globalng kampania i nowym
globalnym hastem Taste the feeling. Kreacje, opierajaca sie na 10 spo-
tach TVi 100 motywach zdjeciowych, zaprezentujg media w ponad
200 krajach (Slogans 2015). Bioragc pod uwage zasieg komunikacji,
Coca-Cola jest niewatpliwie przyktadem marki o sile globalnej. Tak
silnej, ze zdaniem niektorych prowadzi do cocacolonizacji (Mooney,
Evans 2007: 29). Przypisuje sie jej zdolnos¢ przy$pieszania globalizacji
przez napedzanie ,globalnej kultury konsumenckiej” w znaczeniu
homogenizujacego imperializmu na wzér amerykanski (Diirrschmidt
2002: 104-111). Jest to jednak tylko jedna strona medalu i przyjrze¢
sie wypada drugiej. Na to, ze taka jest, wskazuje przynajmniej dekla-
racja koncernu: ,tyle standaryzacji, ile mozliwe, tyle dyferencjacji, ile
konieczne” (Rathje 2008).

Strategie doboru komunikacji reklamowej na poziomie global-
nym stale balansuja miedzy standaryzacja a dywersyfikacja. Wtasnie
problem balansu nakre$la zasadniczy przedmiot dociekania tego ar-
tykutu: kiedy mozliwa lub konieczna jest jedna albo druga? Nie chodzi
o decyzje wyboru miedzy dwoma eksternami, totalng standaryzacja
albo totalna dyferencjacja, lecz o pytanie, po co i jak standaryzu-
je sie reklame, tzn. w jakich warunkach standaryzacja okreslonych
elementéw reklamy jest sensowna. | o ile konceptualizacja reklamy
skierowanej do odbiorcéw z réznych ,kultur” odchodzi dzi$ od spo-
laryzowanych strategii, sprowadzajacych strategiczne decyzje do
wyboru miedzy catkowitym dopasowaniem reklamy do kontekstu
globalnego (standaryzacja) a catkowitym dopasowaniem jej do kon-
tekstu lokalnego (dywersyfikacja), o tyle nadal w teorii i w praktyce
tego zagadnienia mamy do czynienia z labiryntem, w ktérym wiktaja
sie paradygmaty, pojecia, metodologie czy dane empiryczne. Jest to
zapewne rezultat tego, ze w diagnostyke zagadnienia angazuje sie
wiele dyscyplin wraz ze swoimi specyficznymi funkcjami, metodami
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i perspektywami badawczymi, np. jezykoznawcza, psychologiczna,
socjologiczna, antropologiczng czy ekonomiczna. Poza tym zagadnie-
nie to powiagzane jest z trudno definiowalnymi fenomenami, takimi
jak kultura, ,interkultura” czy globalizacja, co przejawia sie m.in.
zamieszaniem terminologicznym na poziomie nazwy. Reklama wielo-
kulturowa, interkulturowa, wielonarodowa, globalna, transgraniczna,
ustandaryzowana - to spotykane, ale nieusystematyzowane okresle-
nia w ramach tego zagadnienia. Te i inne problemy terminologiczne
i paradygmatyczne nie beda tutaj blizej dyskutowane. Teoretyczne
kontrowersje wynikajace z r6znic w rozumieniu samego pojecia kul-
tury, réznic kulturowych czy okreslenia interkulturowosci w reklamie
przedstawitam w innym artykule w tej publikacji. Zas na poczet tego
tekstu ustale rozumienie pojec wyjsciowych.

Ustalenie problemu

a. Punkt wyjscia. Organizacje (producenci, sprzedawcy, firmy, mar-
ki, instytucje), jak wszystko inne, co spoteczne, nie moga funkcjonowacé
w spoteczenstwie bez komunikacji (por. Luhmann 1997). Zresztg bez
niej w ogoble by ich nie byto. Reklama stanowi jeden z elementéw komu-
nikacji organizacji. Wprawdzie pewne jest, ze nie kazda komunikacja
organizacji jest reklama, i jednocze$nie niepewne, co w zakresie tej
komunikacji jest jednoznacznie reklama, a co nie (Wszotek 2015: 133),
ale pewne jest znowuz, ze bez reklamy organizacja nie mogtaby rozpo-
wszechniac znaczen, tj. komunikowac o sobie i o swoich produktach
(rozumianych tu szeroko tez jako ustugi itp.) swojej publicznosci (kon-
sumenci, odbiorcy, grupy odniesienia, docelowe) bez wzgledu na to,
czy mamy na uwadze reklame planowana (zinstytucjonalizowana), czy
wydarzajaca sie mimochodem (niezinstytucjonalizowang). Przy udzia-
le reklamy organizacje produkuja oferty komunikacyjne (reklama jest
ta ofertg - Wszotek 2015), by transportowac w nich ,,$wiaty przezyc¢”.
Te za$ przez swoje znaczenia i sposéb, w jaki sie o nich komunikuje
(typ, tresci, poetyka, estetyka, forma, sposéb podania, media), maja
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budowac wizerunek organizacji i jej produktow, a przede wszystkim
przyciaggac¢ uwage publicznosci. Uimujac inaczej, organizacje (podmio-
ty komunikacji), zeby ,trafi¢” do uwagi swoich grup odniesienia, ,,opa-
kowuja” swoje przedmioty komunikacji (produkty) w znaczenia (oferty
komunikacyjne). Reklama jest wiec ,opakowaniem” tego wszystkie-
g0, za pomoca czego organizacje komunikuja swoje ,$wiaty przezy¢”,
maskujac wtasne cele ekonomiczne. W tym odniesieniu uwazam, ze
mozna jg uznac za medium komunikacji w rozumieniu Luhmanna:
~zdobycze ewolucji powstajace w newralgicznych obszarach komuni-
kacji i stuzace funkcjonalnie przeksztatcaniu nieprawdopodobnego
w prawdopodobne nazywaé bedziemy mediami” (Luhmann 2007: 151).
Reklama z punktu widzenia przesycenia produktowego i informacyj-
nego rynku (przy czym reklama nie dotyczy tylko komunikacji rynko-
wej) czyni nieprawdopodobienstwo dotarcia do uwagi konsumenta
prawdopodobnym (paradoksalnie ilo$¢ komunikacji nie zwieksza tego
prawdopodobienstwa).

b. Problem. Komunikacje organizacji wtaczaja sie w procesy glo-
balizacji. Z punktu widzenia mechanizmu komunikacji nic nie stoi
dzi$ na przeszkodzie, aby organizacje mogty produkowac oferty ko-
munikacyjne w skali globalnej. W ramach spoteczenistwa Swiatowego
istnieja potencjalnie nieograniczone mozliwosci podjecia komunikacji
i nie istniejg zadne spoteczne granice, ktére przesadzatyby w trybie
prejudycjalnym o tym, kto, gdzie i w jaki spos6b ma komunikowac
i wchodzi¢ w interakcje. ,Z pewnoscig istniejg nadal problemy inter-
kulturowej komunikacji, jezykowe trudnosci w rozumieniu i nieporo-
zumienia”, ale nie zmienia to faktu, ze taka komunikacja sie wydarza
(Luhmann 1997: 170). Wprawdzie kolektywy dysponujg mechanizma-
mi selekcjonujgcymiinformacje z otoczenia, tj. strukturami oczekiwan
okreslajacymiich orientacje i dziatania, ale nie ma zadnych ograniczen
codoich nastepstw w postaci nierozumien czy odrzucenia (Luhmann
2007: 282-287). Jezeli odbiorca uzna komunikacje za nieadekwatna,
ma prawo do rozczarowania, nierozumienia tresci, krytyki, poczucia
niespetnienia zyczen, niezgadzania sie z opiniami, lekcewazenia na-
kazéw. ,W niczym nie zmienia to faktu, ze komunikacja miata miejsce
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[...] mozliwo$¢ odrzucenia jest z koniecznosci wpisana w proces ko-
munikacji” (Luhmann 2007: 145). Akty odrzucenia moga zaj$¢ na
wszystkich poziomach systemoéw spotecznych, niezaleznie od kodu
komunikacyjnego, granic terytorialnych, réznic kulturowych, ktére
zresztg produkujemy wszedzie, nie tylko miedzy tym, co nazywamy
skulturami narodowymi”. Wywotuje je komunikacja i komunikacja je
zmienia (Ptuchowska, w tej publikacji). ,Nierozumienie nalezy do
komunikacji tak samo, jak rozumienie” (Luhmann 2007: 145). Rzecz
jasna, ze celem reklamy jest budowanie rozumienia, a przynajmniej
zwracanie uwagi grup odniesienia, organizacje bowiem nie po to ja
produkuja, zeby zostata odrzucona przez ich grupy docelowe. Jak
zatem projektowac reklame interkulturowa, mimo ze nie mozna prze-
widzie¢, co nasz odbiorca w niej zobaczy i ustyszy? Innymi stowy: ,,Jak
mozna zaprojektowac komunikacje w systemie, zeby zaistniato pewne
prawdopodobienstwo, ze zostanie powiedziane co$ pozytecznego,
mimo ze nie mozna tego przewidzie¢?” (Luhmann 1988: 132).

Bez watpienia za sprawa globalnej infrastruktury komunikacja
reklamowa pokonuje dystanse geograficzne, ale zderza sie zwieloma
innymi. Przemyst reklamowy wszedzie trafia na podobne problemy:
produktowe przesycenie rynku, niska aprobata dla reklamy, réznorod-
nos$¢ swiatdw przezy¢ konsumentow. Wszedzie musi bra¢ pod uwage
specyfike srodowiska komunikacji: a) sytuacje gospodarcza, jej sity
i trendy, b) uwarunkowania polityczne i prawne, c) programy kultury,
d) infrastrukture komunikacyjna (Dmoch 1996: 179). Wszedzie musi
zaplanowac strategie i media, wykreowac narzedzia, aby adekwatnie
komunikowac $wiat przezy¢ w celu przyciggniecia uwagi zr6znicowa-
nej publicznosci. Uniwersalne konteksty obliguja do uniwersalnych
postulatow. Postulat standaryzacji reklamy spotka sie jednak z zasad-
niczym problemem, wynikajacym z nieprzettumaczalnosci wzajem-
nych perspektyw rzeczywistosci spotecznej kolektywéw. W odwotaniu
do kolektywnej wiedzy (kolektywnego programu kultury) ustalaja
one bowiem z osobna, jak chca widzieé ,,swoéj $wiat” i co w nim uzna-
ja za (wtasna) kulture (Schmidt 2006: 24). Projektowanie reklamy,
ktorego celem jest taczenie kompleksowego obrazu organizacji i jej
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produktéw z wyobrazeniami odbiorcéw (Fleischer 2003: 109-110),
spotyka sie z problemem dopasowania réznych programéw kultury
i ich mozliwosci semantycznych kombinacji (modeli rzeczywistosci
spotecznej) z programami standaryzacji reklamy.

c. Rozwigzanie. Specyficznym zadaniem reklamy jest ,wytwa-
rzanie” uwagi, ta zas w nowoczesnym spoteczenstwie stata sie ,to-
warem” deficytowym. W spoteczenistwie funkcjonalnej dyferencjacji
(Luhmann 2007), polikontekstualnych komunikacji (Kneer, Nassehi
2000), ,multiopcjonalnych wyboréw” (Gross 2005), ,heterotopii”
porzadkdw i nieporzadkow (Willke 2003) uniwersalnosé oczekiwan
ustepuje bowiem miejsca obserwacji kontyngencji. Reklama musi
sie liczy¢ z wieloznacznoscia. Nie moze odwotac sie do ogdlnie nie-
kwestionowanego, sprawdzonego mainstreamu i traci na orientacji.
Jak zauwaza Siegfried J. Schmidt, w zasadzie producentom reklamy
pozostaja dwa rozwiazania: albo jej dywersyfikacja, tj. generowanie
wielu form komunikacyjnych dla wielu mozliwych grup odniesienia,
albo jej standaryzacja, tj. wybér jednej formy komunikacyjnej dla
mozliwie wielu adresatow (Schmidt 1995: 40-41).

Teraz przyjrzymy sie, czy i w jakim stopniu mozliwy jest proces
standaryzacji reklamy, tzn. w najogélniejszym rozumieniu takie in-
terkulturowe dopasowanie oferty reklamowej (konkretnej reklamy),
aby jej intencja byta rozumiana w podobny spos6b przez r6zne grupy
docelowe (kultury). Literatura przedmiotu za ,totalna standaryzacje”
uznaje komunikat reklamowy identyczny we wszystkich objetych
kampania regionach $wiata (panstwach) pod wzgledem konceptu,
tresci (nazwa kampanii, claim itp. bez stosowania ttumaczenia), for-
my (obraz, layout, wielkos¢, kolor itd.), planowania mediéw i czasu
(Dmoch 1996: 179). Taka reklame nazywam w tekscie zamiennie
reklama globalna badz wystandaryzowanga. Obie maja dla mnie cha-
rakter reklamy interkulturowej, bowiem w wyniku dopasowywania
elementow reklamy dochodzi do ,moderacji proceséw interkulturo-
wych”, czyli powstaje nowa emergentna przestrzen, nowa komuni-
kacyjna jako$¢ przekazu (por. Ptuchowska w tej publikacji). Unikam
za$ pojecia ,reklama miedzynarodowa” ze wzgledu na to, ze moim
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zdaniem jest ono zarezerwowane do komunikacji politycznej (na
poziomie panstw). Tu za$ mamy do czynienia w gtéwnej mierze z ko-
munikacja rynkowa. Standaryzowanie reklamy okre$lam jako proces,
jest bowiem wpisane w szerszy kontekst wystgpienia organizacji/
marki/produktu na rynkach swiatowych (w ujeciu ponadlokalnym,
transgranicznym, globalnym). Reklama (interkulturowa) jest zna-
czacym elementem, ale tylko jednym z wielu catosciowej polityki
komunikacyjnej, obok marketingu i public relations producenta
(reklamodawcy firmy/marki).

Globalizacja - dynamika a perspektywy standaryzacji

Czy zastanawialiscie sie Panstwo kiedys, co to jest globalizacja? Po
co to pytanie, skoro to jasne? Wszedzie jg przeciez ,wida¢”. Tak jest.
Wiele publikacji na jej temat zaczyna sie od wskazania na widocz-
ne ,,gotym okiem” fakty: herbata z Indii, telewizory z Tajwanu, auta
z Japonii, pizza z Wtoch, moda z Francji, seriale z Brazylii itd. (por.
Trinczek 2002). | wszedzie coca-cola. Ponadto w strategii uzasadnia-
jacej chetnie operuje sie liczbami. Wyliczy¢ mozna, ze restauracja
McDonald’s obstuguje codziennie w 33 tysigcach lokali w 119 krajach
okoto 64 milionéw ludzi (McDonald’s 2015), ze spoteczno$¢ Facebooka
liczy blisko pottora miliarda aktywnych uzytkownikéw z réznych cze-
$ci $wiata (Wirtualnemedia 2015a) czy tez ze koncert ku czci ksiez-
nej Diany na stadionie Wembley w 2007 roku byt transmitowany na
zywo do 140 krajéw (Wikipedia 2015c). Ta wszechobecno$¢ sprawia,
ze globalizacje traktuje sie niemal jak oczywisto$¢, niewymagajaca
wiekszych wyjasnien. Jej pojecia uzywa sie nagminnie, automatycz-
nie, skrétowo i tendencyjnie. Bez zastanawiania sie, co sie pod tym
uniwersalnym kluczem kryje.

Jak pytamy 10 top-managerdéw globalnych marek [...]
o ich definicje globalizacji, otrzymujemy 12 réznych

i czeSciowo sprzecznych definicji [...]. Sami sie dziwia,
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ze maja problem z pojeciem. ,Przeciez musimy wie-
dzie¢, co to jest! Dlaczego tego nie wiemy?” [...]. Jeste-
$my elita, ktoéra robi globalizacje, a nie ma pojecia, co
to jest? (Joppe, Ganowski 2009: 15-16).

Paradoksalnie mimo tej oczywistosci (a moze wtasnie ze wzgle-
du na nig) przeglad teoretycznych fundamentéw i konceptualizacji
globalizacji dokonany przez Adama Nobisa nie pozostawia watpli-
wosci, ze nauka dostarcza wysoce zdyferencjonowanych obrazéw
globalizacji (Nobis 2014c). Jest wiele teorii i poje¢ globalizacji, ale
brakuje naukowej zgody co do tego, czym ona jest i jaka jest (por.
Nobis 2014b, 2014d). W rzeczy samej takiej zgody nie moze by¢ ze
wzgledu na polikontekstualnos¢ obserwacji Swiata, a wiec wiele
perspektyw obserwacji tego samego (Kneer, Nassehi 2000: 102-103).
Stad dla jednych globalizacja moze by¢ oczywistoscia, a dla innych
nie, jedni beda jg widzied, a inni nie, jedni krytykowac, a inni chwa-
li¢, uznawad za dobra albo za zta, za trwata albo za nietrwata. Samo
pojecie globalizacji jest wynikiem dyferencjonowania komunikacji
spotecznej, zauwazyta ona co$, co opisano wtasnie jako globaliza-
cje. Ta za$ podlega dalszej dyferencjacji. Stad powstaja tez rézne
komunikacje o globalizacji, ktore tworza rozne jej rodzaje, obejmuja
rézne jej procesy. Mozna powiedzieé, ze prowadzi to do ,,globalnosci”
samego pojecia globalizacji, w sensie jego zasiegu przestrzennego,
przedmiotowego, znaczeniowego przy jednoczesnej komunikacyjnej
zmiennosci i relatywnosci jego obrazéw wzgledem czaséw, miejsc
i obserwatoréw. Konstrukt ten wynaleziono do opisania czegos, co

byto i trwato, zanim nazwano to w 1940 roku globalizacjg (Nobis
2014b: 167). Nazywa on procesy, ktére w gruncie rzeczy towarzysza
»ludzkosci od samych jej poczatkéw” (Nobis 2008: 32), ktore od kon-
ca lat 80. XX wieku znacznie sie ,zagescity i przy$pieszyty” (Willke
2006: 9), ale ktore, jak wszystkie inne procesy, maja rézne oblicza.
Globalizacja to nie prosta, na ktérej wszyscy w takim samym tempie,
z tym samym zamiarem pedza do przodu. Nie moéwiac o celu, bo co
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miatoby nim wtasciwie by¢, jak nie globalizacja wtasnie? Czy to nie
tautologia?

»Ta globalizacja, o ktérej mdwicie, nie wiem, co to znaczy, nie wi-
dziatem jej [...]” - stwierdza Roy Sesana z ludu San w Botswanie,
wspotzatozyciel organizacji First People Of The Kalahari (FPK) (Wiki-
pedia 2015b), w filmie Around the World (Sarasin 2015), z udziatem
Josepha Stiglitza, uczonego, noblisty, doradcy prezydenta USA, na-
czelnego ekonomisty Banku Swiatowego, autora ksigzek o blaskach
i cieniach globalizacji (Wikipedia 2015a; por. tez Stiglitz 2006). Sesana
nie widzi i nie zna tego, czym zajmuje sie Stiglitz i co zostaje przez
niego nazwane ,zageszczaniem powigzan miedzy krajamiiludnoscia
Swiata” (Stiglitz 2002: 25). Zderzaja sie tu dwie rozne obserwacje, rze-
czywistosci spoteczne, Swiaty. W jednym globalizacja jest, w drugim
jej nie ma. Poszukiwanie ,realnosci” globalizacji doprowadzi nas
zawsze do jej rzeczywistosci spotecznej. Do tego, co moéwi o niej ktos,
kto obserwuje ja ze swojej perspektywy i za pomoca wybranych przez
siebie kryteridéw, a nie do tego, czym i jaka globalizacja jest. Przekta-
dajac te stwierdzenia na zagadnienie reklamy globalnej, zetkniemy
sie ztym samym problemem: niescistoscig definicyjna, konceptualng
i metodologiczna (czym jest, dla kogo ma by¢ i jak ja robi¢). Gra glo-
balnych marek, balansujgca miedzy standaryzacjg a dywersyfikacja
reklamy, pokazuje, ze rowniez w Swiecie reklamy globalizacja dziatan
wspétistnieje z dyferencjacja dziatan.

Lata 80. XX wieku to tez okres ,zageszczenia i przy$pieszania” globa-
lizacji w Swiecie reklamy. Wprawdzie pierwsze miedzynarodowe agen-
cje reklamowe powstaty jeszcze w koncu XIX wieku, ale dopiero lata 80.
nastepnego stulecia przynosza ekspansje i megafuzje wielu duzych
agencji, ktére potaczyty sie transgranicznie, aby skuteczniej operowac
na integrujacych sie rynkach. ,Wielki Wybuch” nastapit w roku 1986
w postaci fuzji najwiekszej na $wiecie Omnicom Group (Duda 2007: 199).
Ta ,megaagencja” jest sztandarowym wyrazem globalizacji przemystu
reklamowego. Niemniej w dziataniach Omnicom globalno$é przeplata
sie z lokalnos$cia. Omnicom mysli globalnie, ale pracuje na podsta-
wie strategii dyferencjacji, podkreslajac znaczenie dziatan bottom up:
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~bezsensem jest dyktowanie klientom tworzenia globalnych sieci kor-

poracyjnych tylko dlatego, ze takie ustugi mamy. Wszystkie agencje
Omnicomu pracuja samodzielnie, jak konkurenci. Dazeniem centrali
nigdy nie byto ujednolicenie sieci agencji” (Boldt 1999).

Powodow standaryzacji reklamy interkulturowej upatruje sie na
ogdbtw procesach globalizacji. Wskazuje sie zwykle na teze konwergen-
¢ji kulturiich tresci bez zwracania wiekszej uwagi na wielkowymiaro-
wosc i dialektycznosc procesédw globalizacji. A przeciez

Globalizacja bez lokalizacji jest niewyobrazalnal...]. Tez
i przede wszystkim globalnie produkujace i komuniku-
jace firmy musza uwzgledniac lokalne warunki. W celu
ustalenia tresci globalnej komunikacji, znalezienia glo-
balnie rozpoznawalnych scenariuszy i symboli musi
czerpac z zasobdw lokalnych kultur. [...] Szefowie firm
podkreslaja, ze w globalizacji nie chodzi tylko o to, zeby
budowad fabryki na catym Swiecie, ale o to, zeby sie
sta¢ czescia lokalnej kultury (Drechsel, Schmidt, Golz
2000: 141).

Globalne procesy komunikacji nie zachodza w ,nie-miejscach”
w rozumieniu Marca Augégo (2010), pozbawionych lokalnego kolo-
rytu, ale w przestrzeniach oznaczonych réznymi programami kultur
i roznymi ,$wiatami”. Zaprojektowanie adekwatnej reklamy inter-
kulturowej, tj. jej dopasowanie do komunikacji miedzy ,$wiatami”,
obliguje do ,,uczeniassie” kultur, poznawania ich specyfiki i zakreséw
zrdéznicowania. Producent reklamy musi ustali¢ kulturowe podo-
bieAstwa i r6znice grup docelowych w celu stwierdzenia, co mozna
i w jakim stopniu standaryzowac, a czego nie, uprawdopodobni¢ jej
nawigzywalnos$¢. Standaryzacja reklamy interkulturowej to rozwaza-
nie mozliwosci balansowania miedzy standaryzacja a dywersyfikacja,
a nie wyboru miedzy jednym a drugim. Chodzi bowiem o interkul-
turowe dopasowanie (w sensie optymalizacji trafnos$ci) komunikacji
reklamowej, tzn. o znalezienie (skonstruowanie) i wyeksponowanie
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takich punktow wspdélnych, ktére moga wzmacniad jej skutecznosc,
orazznalezienie i wyeliminowanie takich punktéw rozbieznych, ktére
moga ja ostabiac przez wprowadzanie napiec¢ i nieporozumien.

Globalizacja - homogenizacja czy heterogenizacja
kultury?

Skoro méwi sie o globalizacji komunikacji, rynkow, reklamy itd., to
zaktadam, ze globalizacja ,,jest”. To, co budzi watpliwosci, to pytanie,
sjaka” jest. Jedna z bardziej rozpowszechnionych konceptualizacji
pojecia opiera sie na przeciwstawieniu globalizacji (proces unifiku-
jacy) lokalizacji (proces roznicujacy) spoteczenstwa w jego réznych
wymiarach. Przyjrzyjmy sie, jak te pozornie przeciwstawne procesy
wptywaja na praktyke reklamowa. Jakie procesy uruchamia glo-
balizacja w wymiarze kultury? Jak konceptualizuje sie co$, o czym
niektdrzy, byé moze ryzykownie, zaktadaja, ze istnieje, czyli ,,globalna
kulture”, ktoéra zapewne uzasadnia i ktéra jednocze$nie wzmacnia
przemyst reklamowy. Wielu badaczy widzi w globalizacji niepokojacy
proces, ktory doprowadzi do globalnej kultury. Jak zauwaza m.in.
Jorg Diirrschmidt, jest to zbyt jednowymiarowa interpretacja, skrot
myslowy, determinujacy polemiki i wywotujacy nieporozumienia.
Ani sam proces, ani teorie globalizacji nie sg absolutnie jednowy-
miarowe. Wrecz przeciwnie. Zdiagnozowa¢ mozna rézne kierunki
rozwoju determinowanych przez nig procesoéw. Diirrschmidt zauwaza,
ze w tym kontek$cie mozna méwié o przynajmniej dwdch scenariu-
szach, ktérych nie powinno sie postrzegac jako opozycyjnych. Nie
bez powodu przeciez powstata wypadkowa tych stéw - ,,glokalizacja”

(Durrschmidt 2002: 105), polegajaca na:

1) globalnej standaryzacji kultury w kierunku systemu monokul-
turowego: teza konwergencji, homogenizacji, koniunkgji kultur
(Ritzer, Barber, Fukuyama).

Grajac ten scenariusz, zyjemy w mcswiecie (Barber), dotknieci
przez coca-kolonizacje (Howes), mcdonaldyzacje czy mcdisneyzacje
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(Ritzer), zunifikowani przez ,,planetarny uniformizm” westernizacji
oraz ,standaryzacje stylow w zycia w skali catego globu” (Latouche)
(por. Kuligowski 2006; Robertson-von Trotha 2009);

2) lokalnej dyferencjacji kultury w kierunku systemu wielokulturowe-
go: teza dywergencji, heterogenizacji, dysjunkcji kultur (Appadurai,
Featherstone, Kuligowski).

Grajac ten scenariusz, mozemy zyé w Swiecie amerykanizacji, eu-
ropeizacji, rusyfikacji, japonizacji, hinduizacji, islamizacji (por. Pa-
samonik 2013). Kazdy moze pi¢ coca-cole, ale tez kazdy kupuje inny
napdj: w Rosji wygtadza zmarszczki, na Haiti ,przywraca” do zycia
martwe osoby, na Barbadosie ,,zamienia” miedZ w srebro, w Polsce
leczy problemy zotadkowe. Mozna jg w tym czy innym celu mieszac
zwodka badz whisky, ale na Karaibach miesza sie jg z rumem (Cuba
Libre), aw Boliwii zaugadiente (Ponche Negro) (por. Kuligowski 2007;
Pasamonik 2013).

Wprawdzie globalizacja bez watpienia prowadzi do standaryzacji
pewnych obszaréw komunikacji spotecznej, ale trudno jest stwierdzié
»globalna kulture” (Robertson-von Trotha 2009: 29). Zreszta kultura
wedle postulatu Michaela Fleischera to w ogéle operatywna fikcja
(Fleischer 2007a). | zgodnie z tym to, co dla jednych bedzie globalne,
dlainnych bedzie lokalne. Punktem odniesienia jest bowiem zawsze
perspektywa obserwatora i jego ,kultura”, a nie kultura w postaci cze-
gos tak samo widocznego. Globalna czy zamerykanizowana kultura
nie wyklucza wspotistnienia w niej kultur lokalnych. | tak McDonald,
uznawany symbol globalizacji, dopasowuje sie do lokalnych przyzwy-
czajen kulinarnych w prawie kazdym kraju (we Francji do burgeréw
otrzymamy wino, w Holandii piwo, w Izraelu koszernego burgera,
aw Indiach bez wotowiny czy wegetarianskiego McAloo Tikki). Trudno
nie zauwazy¢ dialektyki globalizacji, wsp6toddziatywania proceséw
konwergencji i dywergencji rownoczesnie (Robertson-von Trotha
2009). Dirrschmidt zwraca uwage na to, ze debaty rozdzielajace jej
procesy na homogenizacje i heterogenizacje kultur sa fasadowe. Prze-
staniaja dynamiczny i wielokierunkowy proces ich rozwoju, ktéry
wymaga podjecia niewygodnej w aspekcie politycznym czy religijnym
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stranslacji” miedzy réznymi symbolicznymi $wiatami (Dirrschmidt
2002: 106). ,Zamiast prowadzi¢ do ujednoliconej globalnej kultury,
proces globalizacji oferuje scene do globalnej dyferenciji. To nie tylko
»witryna z kulturami«, ktéra wprowadza do domu egzotyke, ale tez
zderzenie zinnoscia” (Robertson-von Trotha 2009: 30).
Podsumowujac, globalizacja nie wyklucza ani oddalania, ani zbli-
zania sie kultur, ani ujednolicania, ani réznicowania kultur, ani wspét-
pracy, ani kooperacji, ani rywalizacji miedzy kulturami. Dialektyka
globalizacji polega na kulturowej standaryzacji przy jednoczesnym
wzmacnianiu kulturowej dyferencjacji. Ekspansja instytucjonalnych
wzorcdw nie tylko nie oznacza ,uzachodnienia” globalnej kultury,
ale moze réwnie dobrze oznaczad ich ostabienie. Globalizacja nie-
sie ze sobg ,otwarcie przestrzeni (kulturowych)”, ale kulturowe ot-
warcie nie jest wcale réwnoznaczne z ujednoliceniem kultur. Jak
stwierdza Bauman, ,globalizacja bardziej dzieli jak taczy” (Bauman,
cyt. za Dlrrschmidt 2002: 111). Globalna infrastruktura tworzy do-
piero ,miejsca” do kontaktu r6znych styléw zycia, a co za tym idzie
mozliwego zderzenia odmiennych systeméw znaczen i rywalizacji
w procesie nadawania tym znaczeniom ,prawidtowej” interpretacji
(Durrschmidt 2002: 105). Konceptualizacja reklamy interkulturowej
powinna uwzgledniac oba efekty, orientujac sie na adekwatnos¢ stra-
tegii, a nie wybér miedzy standaryzacja a dywersyfikacja, na translacje
LSwiatow przezyc”.

Globalizacja - kulturowa réznorodnos¢

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze komunikacja spoteczna
(w tym reklamowa) musi sobie radzié z problemem, ktéry w procesie
ewolucji sama stworzyta, a mianowicie z réznymi formami dyferen-
cjacji spotecznej. Przez dyferencjacje wtasnych obserwacji systemy
spoteczne produkuja rézne Swiaty iich znaczenia. ,, To, co jednym jawi
sie jako globalizacja, dla innych oznacza lokalizacje” (Bauman 2000).
Jedni lepiejja znosza, a inni gorzej. Nie mozna jednak przed nia uciec,
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tak samo jak przed r6znicami kulturowymi. Te natomiast podobnie
w klasycznych panstwach migrantéw (np. USA, Kanada) maja inne
znaczenie i sa lepiej znoszone niz w klasycznych paistwach etnicz-
nych (np. Polska czy Niemcy). Systemy produkuja rézne sposoby ra-
dzenia sobie z r6znicami i rézne metody zarzadzania réznorodnoscia
(Ptuchowska 2013b). Wykorzystanie kulturowej réznorodnosci jako
zasobu spoteczenstwa (tez w komunikacji reklamowej) nie zalezy od
srealnych” warunkoéw, ale od tego wtasnie, jak kultura i r6znice kul-
turowe sg obserwowane i jak zostaty skonceptualizowane. Mozliwe
sg rozne modele. Zaproponowane przez Aloisa Moosmiillera (2009)
nawigzuja w ogdlnym odniesieniu do koncepcji kultury, ktére omo-
witam w drugim artykule tej publikacji.

1. Pierwszy model bazuje na wyobrazeniu, ze $wiat sktada sie zwielu
wyraznie réznigcych sie od siebie kultur (konteneréw: por. Bolten
2006: 27-35). Kultura, jako zmienna niezalezna, okresla w sposéb
zalezny dziatania tworzacych ja jednostek i kolektywéw (por. wy-
miary kultury - m.in. Hofstede 2007). Jezeli w warunkach globali-
zacji dojdzie do kontaktu kontenerdéw, to mozliwe sg scenariusze:

1) w wyniku proceséw interkulturowego uczenia sie bariery
kulturowe beda sie zmniejsza¢, co moze prowadzi¢ albo do
hybryd kulturowych o nowych jakos$ciach, albo do czego$
w rodzaju uniwersalnej kultury globalnej, albo jeszcze jakiej$
innej opcji;

2) bariery miedzy kulturami beda sie utrzymywadé, co moze
prowadzi¢ albo doizolacji kultur, albo do ich przyjaznejbadz
nieprzyjaznej koegzystencji (jak w scenariuszu Huntingtona
clash-of-civilizations - Huntington 2007).

2. Drugi model bazuje na wyobrazeniu, ze kultury nie sg uchwyt-
nymi, stojacymi w przestrzeni kontenerami, réznigcymi sie od
siebie catosciami, tylko nieuchwytnymi konstruktami, tworzonymi
w komunikacji w zaleznosci od kontekstu lokalnego i globalnego.
Granice miedzy kulturami nie sg wyznaczane przez r6zne kultu-
rowe tresci (wartosci, obyczaje, artefakty), ale rozne kulturowe
tresci sa konstruowane z ré6znych powodéw, np. zeby uzasadniac
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polityczne czy gospodarcze interesy lub legitymizowac istniejace
granice (np. organizacyjne granice panstw). Kulturowe réznice
powstajg w wyniku komunikacji i komunikacja nadaje im r6zne
funkcje. Zaich pomocg mozna m.in. sterowac przeptyw resurséw
i regulowac stosunki wtadzy.

. Trzeci model bazuje na wyobrazeniu, ze globalizacja umozliwia
przede wszystkim kontakty osob, nie kultury. Otwiera ona przed
nimi nieograniczone w skali globalnej mozliwosci generowania
i wykorzystywania wiedzy, rozporzadzania resursami, zarzadzania
ryzykiem, kreowania kosmopolitycznej tozsamosci. Dla kosmo-
politéw z wyboru nie ma granic. Korzystaja z nieograniczonych
(przynajmniej w wyobrazeniu) mozliwosci, uwalniajac sie od ogra-
niczen kultury ,miejsca” i kulturowych réznic, ktére uznaja za
anachroniczne. Model ten poniekad zbliza sie do koncepciji elit
Manuela Castellsa (transnational capitalist class - Castells 2000)
i w pewnym sensie powiela teorie zdominowania $wiata przez
mniejszosciowe elity polityczne i ekonomiczne.

. Czwarty model bazuje za$ na wyobrazeniu, ze generowana przez
globalizacje ,transparentno$¢” granic oferuje nowe mozliwosci
kontaktéw dla obywateli catego Swiata. Inaczej niz w poprzednim
modelu, nie przynaleza oni do suprakulturowych elit, ale sg kultu-
rowo zakorzenieni, mimo transkulturowej funkcyjnosci. Nawet jesli
dziatajg i mysla w globalnym kontekscie, zyja i pracuja w réznych
miejscach na $wiecie, nie sg otwarci na wszystko. Szukaja kon-
taktéw z osobami, ktére mysla, czuja i dziataja podobnie jak oni.
Buduja transnarodowe sieci, poruszaja sie w transnarodowych
przestrzeniach, realizujg idee dla $wiata, przynaleza do wiecej niz
jednej kultury, buduja hybrydowe tozsamosci kulturowe. W ich
Swiecie mobilnos$¢ i migracja zajmuja centralne miejsce, a global-
ny nomadyzm jest nowym modelem zakorzenienia. Rozrzuceni
po catym $wiecie, szukaja lokalnych (,,swoich”) miejsc, sytuacji,
doswiadczen, uczué, czegos, co Avtar Brah nazywa ,,homing desire”
(Brah 1996, cyt. za Moosmiiller 2009: 27), pielegnujac relatywizm
kulturowy w takiej samej mierze, jak wtasny styl zycia i tozsamosc.
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Mozna sobie wyobrazi¢, ze przedstawione modele konceptualiza-
cji réznorodnosci kulturowej maja bezposrednie przetozenie w pro-
jektowaniu reklamy. W zaleznosci bowiem od modelu bedziemy mieé
do czynienia zréznym konsumentem (reklamy). Zaktadam, ze Polska
gastarbeiterka w Londynie, regularnie podrézujaca w celach bizneso-
wych do Tokio, ogladajaca amerykanskie seriale w telewizji interne-
towej, kupujaca zdrowa zywnos¢ w Vegasupermarket, uprawiajaca
joge, interesujaca sie historig sztuki, wyjezdzajaca rokrocznie na
urlop do Polski, inaczej przetozy tresci wystandaryzowanej reklamy
sieciéwki Sushi 77 (np. moze sushi zamiast karpia) niz gospodyni do-
mowa z Wielkopolski, regularnie podrézujaca w celach zakupowych
do Poznania, ogladajaca polskie seriale w TVP, kupujaca $wiezg zyw-
no$¢ na lokalnym ryneczku, uprawiajaca aerobik w szkolnej Swietlicy,
interesujaca sie historig sztuki, wyjezdzajaca rokrocznie na urlop do
Grecji. Cho¢ moze by¢ tez inaczej.

Wedtug Arjuna Appaduraiego (2005) wspotczesnos$é kulturowa
nalezy postrzega¢ za pomoca modelu globalnej dysjunkcji (w pew-
nym sensie dyferencjacji systemow), ktory zbudowany jest z pieciu
metafor - pieciu krajobrazéw:

1) etnokrajobraz - to nowa wielokulturowos$¢ spoteczenstw, na ktéra
sktadaja sie turysci, imigranci, uchodzcy, gastarbeiterzy, wywiera-
jacy w nieznanym wczesniej stopniu wptyw na polityke;

2) mediaobraz - obejmuje zakres i przebieg dystrybucji informacji
oraz ich no$nikoéw, jak réwniez kreowane przez media obrazy
Swiata;

3) technoobraz - odnosi sie do technologii, ktéra przekracza nie-
przenikalne dotad granice, pociagajac za sobg wysoko wykwali-
fikowana site robocza;

4) finansoobraz - to globalny przeptyw kapitatu, ktéry ujawnia nie-
spoéjny charakter przeptywédw ludzi, technologii i finansow;

5) ideokrajobraz - to rozne idee, czesto o charakterze politycznym,
wokét ktorych organizuja sie panstwa narodowe.

Jak zauwaza Barbara Pasamonik, Appadurai ,poréwnuje swo-
je krajobrazy do klockow, z ktérych ztozona jest zglobalizowana
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rzeczywistosC. Krajobrazy to swoiste swiaty wyobrazone, w ktérych
ludzie poruszaja sie na co dzien” (Pasamonik 2013: 122). Te ,$wiaty” to
subiektywne konstrukty, ktére przez procesy komunikacji wzajemnie
sie koryguja i napedzaja. W ujeciu Appaduraiego ,,wyobraznia [...]
jest dzi$ nie tylko ucieczka, ale i podstawowg platforma dziatania.
Zaposredniczone przez media wyobrazenia nie sa tylko sztucznymi
fantomami - sg zrédtem ksztattowania podmiotowosci, tworzenia
wspotczesnych tozsamosci i uczuciowych wspélnot wyobrazonych.
Owe tozsamosci i wspolnoty ulegaja dywersyfikacji” (Pasamonik 2013:
122), wprowadzajac tym samy dyferencjacje do proceséw globalizacji.

Wedtug Niklasa Luhmanna natomiast rozwoj spoteczenstwa jest
ciggtym procesem réznicowania, wytwarzania i znoszenia roznic (Dif-
ferenzierung - Entdifferenzierung). Jego zdaniem wtasnie z potrzeby
objecia jednym pojeciem spotecznej praktyki dyferencjonowania i po-
rownywania roznic pojawit sie w drugiej potowie XVIII wieku konstrukt
kultury (Luhmann 2006; por. tez Ptuchowska w tej publikacji). Dyfe-
rencjacji podlegaja wszystkie procesy spoteczne. Jej efekt w postaci
panstw narodowych (ktére m.in. Geert Hofstede ujmuje w wymiarach
kultury - Hofstede 2007) jest sekundarnym podziatem strukturalnym
wewnatrz spoteczenstwa $wiatowego (w rozumieniu Luhmanna 1997:
145-171). Jego wiodaca dyferencjacja przebiega wzdtuz systemow
funkcyjnych. Wspotczesny $wiat daje wybor sposréd niemal nieogra-
niczonej liczby mozliwych drég i sposobow zycia. Przynalezno$¢ do
sieci spotecznej jest uktadanka z puzzli zaczerpnietych z réznych
systemoéw spotecznych. Sktada sie na nig przynaleznos¢ do systemu
politycznego (a w jego ramach do panistwa, np. do Greenpeace’u),
gospodarczego (a w jego obrebie do firmy, np. do interkulturowego
teamu projektowego itd.), prawnego (a w jego ramach podlega sie
prawu narodowemu i np. europejskiemu), edukacyjnego (zdobywa
sie wyksztatcenie z okreslonej dziedziny i np. certyfikaty miedzyna-
rodowe) (por. Ptuchowska 2013a). Wybér ,,drog” jest projektem on
going, manifestujgcym sie zmiennoscig standardéw komunikacji,
sytuacji komunikacyjnych, oczekiwanych oczekiwan, srodowisk za-
interesowan, form konsumpcji, spedzania wolnego czasu, preferencji
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zywieniowych itd. W ten sposob dokonuje sie kolejna dyferencjacja
wspotczesnego spoteczenstwa ze wzgledu na style zycia. Ta symbo-
liczna kategoryzacja znajduje obecnie w praktyce reklamowej, mimo
niestabilnosci badan i wiedzy w zakresie istniejacych stylow zycia,
szerokie zastosowanie w charakteryzowaniu publicznosci reklamy
(Penconek 2007; Wszotek 2015).

Dla standaryzacji reklamy, i w og6le reklamy, wynika z powyzszych

ustalen zasadnicza konkluzja. Nie moze sie ona oprzeé na jakiej$ twar-
dej i ogblnie dostepnej wiedzy opisujacej spoteczenstwo. Jego dyfe-
rencjacji, a wiec i opisow (zewnetrznych obserwacji), jest coraz wiecej,
co nie zmienia faktu, ze nadal mamy do czynienia z niepewnoscia tej
wiedzy. Nie istniejg bowiem zadne ontologiczne kryteria (ani demo-
graficzne, ani funkcjonalne, ani tez lifestyle’owe), ktére pozwolityby
~Zmierzy¢” spoteczenstwo (tj. zakres komunikacji systeméw spotecz-
nych), a jedynie prze$wiadczenie badacza, ze jego kryteria pozwolg mu
adekwatnie zaobserwowac i odpowiedzie¢ na pytanie, kto jest pub-
liczno$cig marki/produktu/reklamy. ,,Przez to, »jak« obserwuje, ustala
on to, »co« moze zobaczy¢” (Willke 1999: 23). Standaryzacja reklamy
wymaga projektowego (niepowtarzalnego) podejscia do problemu.
Zreszta cata ,,Praktyka reklamowa potrzebuje miekkiego podejscia do
operacjonalizacji swojej publicznosci” (Wszotek 2015: 165).

Reklama - standaryzacja czy dyferencjacja?

Z podjetych ustalen przywotam kilka wnioskow.

1. Efektem spotecznej dyferencjacji, ustawicznego réznicowania sie
funkcji i struktur organizacji zycia spotecznego, jest przejscie od
uporzadkowanych, w miare przewidywalnych segmentacyjnych
i stratyfikacyjnych form organizacji spotecznej ku nowoczesnej
formie funkcjonalnej dyferencjacji (Luhmann 1997).

2.,,Spoteczne procesy dyferencjacji prowadza do zwiekszania kon-
tyngencji w nowoczesnym spoteczenstwie i tym samym do wzros-
tu kompleksowosci” (Willke 1996: 379).
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3. Wobec tych zjawisk producentom reklamy pozostaja, zdaniem
cytowanego juz Schmidta, dwa rozwigzania: produkowanie wielu
form komunikacyjnych dla wielu mozliwych grup odniesienia albo
wybor jednej formy komunikacyjnej dla mozliwie wielu adresatow
(Schmidt 1995: 40-41).

4. Dylemat dywersyfikowac czy standaryzowac dotyczy polityki ko-
munikacyjnej globalnie dziatajagcych marek w catosci, nie tylko
jej narzedzia w postaci reklamy. Koncentrujac sie na reklamie
interkulturowej, chce zwréci¢ uwage na to, ze jej pojecie, przy
odwotaniu sie do rozumienia komunikacji interkulturowej jako
metody zarzadzania réznorodnoscia spoteczna (por. Ptuchowska,
w tej publikacji), ma szerszy zasieg, niz sie powszechnie przyjmu-
je, i mozna je odnies¢ do projektowania komunikacji reklamo-
wej zarowno w skali wielonarodowej, jak i ,wewnatrz” narodéw.
Z dywersyfikacja spoteczenstwa mamy bowiem do czynienia na
réznych jego poziomach terytorialnych, co sktania do przemy-
$lenia praktyki reklamy tez na poziomie krajowym, a nie tylko tej
o zasiegu wielonarodowym czy globalnym.

5. W przypadku komunikacji globalnej dochodzi do skomplikowania
procesu projektowania reklamy ze wzgledu na zréznicowanie pub-
licznosci i koniecznosc¢ ,,translacji” miedzy réznymi symbolicznymi
rzeczywistosciami, ich jezykowymi, kulturowymi, dyskursywnymi
i mediowymi obrazami $wiata. Swiat przezy¢ organizacji transpor-
towany przez reklame musi dopasowac sie do zréznicowanych
programow kultury i ich kombinacji semantycznych.

Na specyfike polityki komunikacyjnej organizacji i jej strategii
reklamowej w kontekscie miedzynarodowym wptywa wiele czynni-
kéw. Decydujacym jest naczelna strategia obecnosci organizacji na
rynkach zewnetrznych. Do elementéw tej strategii naleza: a) orien-
tacja nainternacjonalizacje, okres$lona przez dylemat: standaryzacja
versus adaptacja; b) strategia konkurowania; c) strategia obstugi
grup docelowych; d) sposéb podejscia do rynku wielonarodowego,
uszczego6towiony w koncepcie EPRG Howarda V. Perlmuttera (skrét
od ponizszych orientacji) (por. Babifska 2012).
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1. Tendencje do standaryzacji przejawiaja:

a) orientacje etnocentryczna - organizacje traktuja kulture na-
rodowa jako zmienng niezalezna, ktora probuja w taki sam
sposob przenies¢ na aktywnosci na rynkach zewnetrznych,
zarébwno na produkty i ich specyfikacje, jak i catg komunika-
cje; organizacje daza czesto do wykorzystania utrwalonego
pozytywnego wizerunku kraju pochodzenia; towarzyszy temu
przekonanie, ze produkty, ktére odnosza sukces w kraju, odnio-
sg sukces rowniez na rynkach zagranicznych; reklama bedzie
dopasowana do kontekstu lokalnego;

b) orientacje geocentryczna - organizacje widza $wiat jako jeden
potencjalny rynek zbytu, tzn. rynki narodowe sg traktowane
jednolicie jako segmenty rynku globalnego, niezaleznie od
ich specyfiki spotecznej i ekonomicznej; istniejace roéznice sg
Swiadomie pomijane lub sprowadzane do Swiadomej réznicy;
standaryzacja komunikacji, uniwersalizm oferty i podatnos$¢
globalnego konsumenta do jej akceptacji to przestanki po-
wodzenia strategii; reklama bedzie odwotywata sie w swoich
przekazach do uniwersalnych oczywistosci badz swiadomie
wykorzystywata réznice.

2. Tendencje do dyferencjacji przejawiaja:

a) orientacje policentryczng (multilokalng) - organizacje w réz-
nych aktywnosciach na rynkach zewnetrznych uwzgledniaja
wyraznie lokalne potrzeby; wyrazaja one istote orientacji na
indywidualizm, dywergencje i adaptacje narodowych strate-
gii i kampanii; nie nastepuje przeniesienie strategii produktu,
marketingu i reklamy, ale ich dopasowanie;

b) orientacje regiocentryczng (odmiana multilokalnej) - organi-
zacje orientuja sie na regiony jako rynki docelowe; jednakowo
traktuja wszystkie kraje danego regionu, przyjmujac zatoze-
nie, ze stopien podobienstwa panstw regionu jest wiekszy niz
stopien zr6znicowania; rozwijaja strategie dopasowane regio-
nalnie (np. Europa jako jeden rynek zbytu); reklama bedzie
dopasowana do specyfiki regionu.
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Powyzsze tendencje i orientacje w odniesieniu do reklamy znaj-
duja uzasadnienie w sygnalizowanych juz wyzej zatozeniach co do
kierunkow rozwoju rynkow swiatowych:

1) tezie konwergencji - propagowanej w praktyce reklamy przez
Theodore’a Levitta. W stwierdzeniu ,,All marketing is global” (Levitt
1983: 92-102) wypowiada sie on na korzysc¢ globalnych strategii
w reklamie. Coraz wieksza ,homogenizacja rynkéw” w kierunku
jednego globalnego sprawia, ze upodobniaja sie struktury po-
pytu na Swiecie. Konsumenci na catym Swiecie upodabniaja sie
coraz bardziej pod wzgledem potrzeb, postaw, pragnien, ocze-
kiwan, stad strategia ,ten sam produkt w ten sam sposéb dla
wszystkich” staje sie uzasadniona. Specyfika kulturowa wobec
wynikajacych z tezy standaryzacji korzysci finansowych i wize-
runkowych moze zosta¢ pominieta;

2) tezie dywergencji - propagowanej w praktyce reklamy przez Phi-
lipa Kotlera (1986). Stwierdzeniem ,All business is local” (Kotler
1986: 13-15) argumentuje on, ze w multiopcjonalnym spoteczen-
stwie style zycia ludzi nie tylko sie nie ujednolicaja, ale wrecz
odwrotnie - indywidualizuja, dlatego standaryzacja komunikatu
reklamy mija sie z celem.

Odwotanie do tych tezw komunikacji reklamowej globalnych ma-
rek, skierowanej do publicznosci z réznych regionéw Swiata, mozna
zaobserwowad w orientacji na dwie strategiczne opcje:

1) strategie standaryzacji kampanii - takie dopasowanie i ujedno-
licenie oferty komunikacyjnej pod wzgledem konceptu, tresci,
formy, planowania mediéw i czasu, aby jako identyczna reklama
trafita ona do mozliwie wielu adresatéw z mozliwie wielu kultur
(koncepcja jednolitej kampanii marki globalnej);

2) strategie dyferencjacji kampanii - dopasowanie oferty komuni-
kacyjnej do specyfiki zdyferencjonowanych jezykowo, kulturowo,
narodowo publicznosci przez wyprodukowanie wielu réznych
reklam dyferencyjnych pod wzgledem konceptu, tresci, formy,
planowania mediéw i czasu (koncepcja zdywersyfikowanej kam-
panii marki globalnej).
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Rzecz jasna, w praktyce reklamy globalnej rzadko wystepuja ,,czy-
ste” formy wymienionych strategii. Praktykowane sg zwykle formy
mieszane. Mozna bowiem réwnocze$nie prowadzi¢ kampanie globalna
i lansowac jej idee w kampanii lokalnej przez dopasowanie globalne-
go standardu do lokalnej i regionalnej specyfiki. Zdaniem Thomasa
Dmocha eksperci sa zgodni co do tego, ze globalna reklama moze funk-
cjonowac tylko jako ,interkulturowa adaptacja” (Dmoch 1996: 198).
Dziat marketingu Coca-Coli sprowadza te praktyke do sedna: ,nie
jestesmy juz multi-narodowi, ale multi-lokalni. Musimy zapewnic sobie
specjalne miejsce w lokalnych spotecznosciach, rozpoznajac réznice
nie tylko miedzy panstwami, ale rbwniez miedzy regionami”. Coca-
-Coli udaje sie taczy¢ dwa w jednym: z jednej strony kreowac w skali
globalnejjednolity wizerunek, a zdrugiej - po zmianie strategii w 2000
roku adaptowac strategie komunikacji reklamowej do publicznosci
lokalnej (Marschik 1997: 64). Oczywiscie nalezy miec tez na uwadze,
ze Coca-Cola spetnia wiele kryteriéw, ktore utatwiaja projektowanie
globalnych strategii reklamowych (Global Advertising 2016):

1) jest marka Swiatowa, jej rozpoznawalnos$é wsrod konsumen-
téw jest bardzo wysoka (Swiadomo$é markiiutrwalony wizerunek);

2) jej grupy docelowe sg w poszczegdélnych krajach wzglednie
homogeniczne, przy czym podobienstwo nie ogranicza sie do
struktur spoteczno-demograficznych, ale dotyczy réwniez aspek-
téw psychograficznych i behawioralnych (styléw zycia) (mtodzi,
10-25-letni, preferujacy muzyke pop, przyjmujacy hedonistyczny
styl zycia, ktérego istote stanowig przyjemnos¢, konsumpcja, ko-
rzystanie z zycia, zabawy w czasie wolnym);

3) marka prowadzi regularne badania rynku i jest przedmiotem za-
interesowania instytutéw badawczych;

4) w krajach, do ktérych dociera, jej produkty nie sg objete restrykcja,
jak np. papierosy czy alkohol;

5) reklamowane produkty ze wzgledu na podobienstwo sktadowe do
innych tego typu produktow sa trudno odréznialne na postawie
obiektywnych wtasciwosci od konkurencji, a wiec o Swiadomosci
marki i sprzedazy decyduje wizerunek marki;
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6) posiada bonus kraju pochodzenia (efekt country of origin, np. made
in USA);

7) dba o statosc i spdjnosci stylu komunikacji reklamowej: logo, kon-
cepty, claimy, typografia;

8) posiada rozbudowana sie¢ obstugujacych ja globalnych agencji.

Reklama - bariery standaryzacji

Przyjrzyjmy sie, co przemawia za standaryzacja reklamy, w jakich
warunkach standaryzacja okreslonych elementéw reklamy jest
sensowna i czy w ogdle mozliwe jest jej catkowite dopasowanie do
kontekstu globalnego (totalna standaryzacja). Zasadniczy koncept
standaryzacji reklamy musi przezwyciezy¢ dylemat celéw, z jednej
strony redukcji kosztéw, z drugiej dopasowania reklamy do grupy
docelowej (Miller 1997: 3 i nast.). Ujednolicenie reklamy daje z jed-
nej strony mozliwo$¢ zmniejszenia kosztow produkcji ze wzgledu
na wykorzystanie tej samej reklamy bez wiekszych zmian w ré6znych
krajach, zdrugiej za$ wptywa na wzmocnienie wizerunku i rozpozna-
walnosci marki w skali Swiatowej. Niestety kazdy kij ma dwa konce.
Jest to proces ztozony, standaryzacja bowiem musi uwzgledni¢ i objac
przynalezace zakresy: management, planowanie, kreowanie, wizua-
lizacje i planowanie mediéw. Minusem tych zabiegdw jest czesto tzw.
syndrom NIH (not invented here), ujawniajacy sie w sytuacjach, kiedy
kampania wprowadzona przez ,centrale” zderza sie w przedstawi-
cielstwach krajowych ze staba akceptacja, poniewaz pozbawione
byty one udziatu w tworzeniu koncepcji i kreacji (Global Advertising
2016). Za przejaw syndromu NIH mozna moim zdaniem uznac decy-
zje Toyota Motor Poland o dopasowaniu spotu promujacego system
Safety Sense do polskiej publicznosci przez wykorzystanie voice-over.
~topatologiczne spolszczenie reklamy” spowodowato, ze spot Saatchi
& Saatchi przestat by¢ w ogéle zrozumiaty (Wirtualnemedia 2015b).

»Otwarcie” rynkow powoduje, ze dzi$ przeszkody polityczne, praw-
ne czy administracyjne standaryzacji, jezeli nawet sa, to nie stanowig
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jej zasadniczego problemu. Trudno$¢ sprawiaja nie tatwo rozpozna-
walne kryteria prawne czy ekonomiczne, ale trudno rozpoznawalne,
~ukryte” w schematach myslenia, ,kognitywnych mapach” kryteria
kulturowe. ,Aktywny odbiorca kulturowy*, zwigzany z subiektywnymi
procesami interpretacji i translacji, uprawia na rynkach lokalnych, jak
sformutowat to jeszcze w 1967 roku Umberto Eco, trudng do ustalenia
spartyzantke semiologiczng” (Pasamonik 2013: 124). Dochodzi do
tego sygnalizowana juz dyferencjacja styléow zycia i przyzwyczajen
konsumenckich, a wiec zwiekszanie sie zr6znicowania grup docelo-
wych, ktére jednoczesnie staja sie coraz mniejsze. Wedtug danych
leksykonu gospodarczego dotyczacego reklamy globalnej (Global
Advertising 2016), odwotujacego sie do badan Heriberta Mefferta,
wiekszos$¢ badanych praktykow reklamy byta zdania, ze mozliwe jest
w pewnym stopniu ujednolicenie informacji potrzebnych do projek-
towania reklamy (badanie wizerunku marki, grupy docelowej), jak
i kontrola skutecznoscii budzetowania. Znacznie mniejsza szansa na
standaryzacje istnieje w zakresie planowania mediéw (standaryzacja
mediéw), doboru adekwatnych dla grupy docelowej przy przyttacza-
jacej réznorodnosci medidéw lokalnych w poszczegélnych krajach.
Obawy, ze ujednolicony komunikat (wyczyszczony ze specyficz-
nych dla danej kultury elementéw) ze wzgledu na bagatelizacje réznic
kulturowych i wypowiedzi moze by¢ niezrozumiaty lub zrozumiaty
omylnie oraz ze koszty zwigzane z naktadem kreatywnosci i koordy-
nacji jednej globalnej kampanii beda wyzsze w poréwnaniu z kosz-
tami wszystkich niezaleznych lokalnych kampanii w sumie, zdaja sie
sterowac obrazem standaryzacji koncepcji reklamowych w badanych
przez Merfferta agencjach. Kryteria segmentu, ktoére nadaja sie do uje-
ciaw jednej globalnej reklamie, jak np. ,mtode matki”, ich potrzeby
i problemy (suche $pioszki - odpowiednie pieluszki), wykorzysty-
wane sg przez wielu konkurujgcych producentow. To konstytuujace
segment kryterium bez odwotania sie do specyficznych kulturowych
systemdw wartosci czyni reklame wymienna, co z punktu widzenia
celow komunikacyjnych transportujacych swiat przezyé moze by¢
nietrafna strategia. Wskazuje na to przyktad Procter & Gamble, ktory
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w latach 70. XX wieku postanowit wypromowac jednorazowe pie-
luszki na rynek japoniski. Jednak ich produkt nie usatysfakcjonowat
japonskich mam. Okazato sie, ze Japonki maja inne przyzwyczajenie
zwigzane z rodzicielstwem i zmieniaja pieluszki swym maluchom
dwa razy czesciej niz Amerykanki (Skupna, Waszczyk 2006).

Na niepewnym teoretycznie gruncie projektanci reklamy prakty-
kuja zwykle zabieg ujednolicania gtéwnego przestania komunikatu
reklamy (standaryzacja komunikatu - transportowanie Swiata przezy¢)
przy rbwnoczesnej zmianie, rozszerzeniu lub/i selekgji formalnych
(wizualnych) elementow reklamy (standaryzacja $rodkow) w zalez-
nosci od potrzeb danej kultury, przez co osiggaja specyficzny dla da-
nej kultury, ale zarazem opatrzony wartoscig rozpoznawalnosci na
rynku globalnym komunikat (por. Dmoch 1996, 1999). Ralph Berndt
przedstawia w badaniach poréwnujacych reklame w Japoniii w Niem-
czech réznice w strategii dopasowania komunikatéw reklamowych
do kulturowych standardéw. Wynika z nich, ze w Niemczech stosuje
sie zwykle strategie niemal catkowitego dopasowania komunikatu
reklamowego do panujacego tam stylu reklamowego, natomiast w Ja-
ponii zdyferencjonowana strategie czesciowej badz catkowitej stan-
daryzacji reklamy. Japonczycy stworzyli na okreslenie tej procedury
stowo ,globalize”. Strategiczne decyzje dotyczace koncepcji marek
powinny by¢ globalizowane, zas taktyczne decyzje w kwestii koncepcji
reklamy powinny by¢ rozstrzygane na poziomie lokalnym (Berndt,
Altobelli, Sarder 1997). Wedtug danych leksykonu gospodarczego
(Global Advertising 2016) tylko 8% organizacji podato, ze stosuje glo-
balna standaryzacje strategii reklamowej, 36% adaptowato reklame
do lokalnej specyfiki, 56% wykorzystywato kombinowang strategie.
Tylko wiec niewielka liczba globalnych firm stosuje globalng reklame.

Nie inaczej przedstawia sie sytuacja na rynku polskim. Wgladu
w praktyki standaryzacji reklamy w Polsce dostarcza Aneta Duda (2007).
Ocenia je na podstawie analizy tresci reklamy na poziomie czterech
najbardziej podstawowych stopni jej uniformizacji (Duda 2008):

1) kategoria I: reklamy catkowicie wystandaryzowane (jeden
produkt/marka, identyczny materiat reklamowy), w ktérych
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przestaniem jest wizerunek produktu czy idea dostarczajaca uza-

sadnien dla konsumpcyjnych orientacji zyciowych;

2) kategoria ll: reklamy cze$ciowo standaryzowane (jeden produkt
o tej samej nazwie marki, ten sam format i materiat reklamowy,
ale zdubbingiem badz voice-over - gtosem spikera nagranym na
oryginalna $ciezke i/lub przettumaczonymi napisami);

3) kategoria lll: reklamy adaptowane z tym samym wzorcem strategii,
dos¢ tatwo identyfikowanym (schematycznym) stylem reklamo-
wym, ale réznymi konfiguracjami w elementach produkgji (np.
polscy aktorzy, popularna polska piosenka, znana osoba, cha-
rakterystyczne elementy krajobrazu, obyczajowosci);

4) kategoria IV: multi-lokalna reklama, ktdra zdefiniowano jako wyta-
mujaca sie z konwencji globalnych formatéw reklamowych przez
umocowanie jej w lokalnej przestrzeni, tzn. ze specyficznymi dla
niej punktami odniesienia, znaczeniami rozpoznawanymi jedynie
lokalnie, czesto wykorzystujagca humor.

Na podstawie tej procedury Duda zakodowata 63 ze 109 reklam
firm zagranicznych: 2 do pierwszej kategorii, 24 do drugiej, 23 do
trzeciej i 14 do czwarte;j.

Jak widzimy, mimo postepujacej globalizacji kulturowa specyfika
pozwala tylko w nieznacznym stopniu na totalng standaryzacje rekla-
my. Przyktadow, ktore wskazuja na role specyficznych warunkoéw kra-
jowych w komunikacji, jest wiele. Disneyland Paris jest jednym z nich.
Nieuwzglednienie specyfiki lokalnej i préba bezkompromisowego
przeniesienia do Europy skutecznego w USA konceptu Disneylandu
okazaty sie niepowodzeniem z negatywnymi skutkami finansowymi.
Gtownym powodem byt zakaz spozywania alkoholu w kraju z tradycja
smakowania wina. Niefortunne byto tez zaplanowanie restauracji.
Amerykanie jedza, kiedy sa gtodni. Europejczycy, a zwtaszcza Francuzi,
maja celebrowane pory positkéw, w wyniku czego w godzinach posit-
kow lokale byty doszczetnie przepetnione. Dopiero po dopasowaniu
parku do przyzwyczajen kulturowych Europejczykéw wzrosta liczba
odwiedzajacych (Skupna, Waszczyk 2006). Relewantnosc znajomosci
kulturowych znaczen (badania asocjacji stow) przedstawia konkretny
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przyktad Wendelina G. Miillera (1997: 18). Zatézmy, ze planowana
jest ekspansja marki kawy na rynek globalny i postanowiono j3 po-
zycjonowac za pomoca emocjonalnego konceptu ,orientalno$¢”. Dla
odpowiedniej kampanii musza zostac znalezione przyktady obrazéw,
przez ktore ,,orientalno$¢” zostanie efektywnie zwizualizowana. Od-
powiednie wizualizacje, ktore nalezg w niemieckiej kulturze do ,,com-
mon set of meanings and definitions”, sa oznaczone przez odniesienia
do Bliskiego Wschodu. Obrazy orientalnos$ci moga zawierac piramidy,
wielbtady, pustynie. Wizualizacja komunikatu ,orientalny” na rynek
amerykanski wymaga dopasowania do amerykanskiego ,,common set
of meanings and definitions”. Amerykanskie odniesienie do ,,orien-
talny” to Daleki Wschod - Azja. Odpowiednimi obrazami beda ryz,
sko$ne oczy, kimono, kwitngca wisnia.

Wystepowania kulturowo-specyficznych oczekiwan i asocjacji
oraz wynikajacych z tego nieporozumien czy irytacji trudno nie za-
uwazy¢, jednak nie chodzi ani o ich wyolbrzymianie, ani lekcewa-
zenie, ale adekwatno$¢ komunikacji. Jak stwierdza Schmidt: ,,[...]
matadorzy kampanii kosmetykéw musza miec rozeznanie, ze mtoda
kobieta z blond wtosami w Europie Pétnocnej jest symbolem atrak-
cyjnosci, natomiast w Europie Potudniowej moze by¢ kojarzona
z najstarszym zawodem $wiata” (Schmidt 1995: 60). Z przyktadu
tego mozna wnioskowac, ze nawet relatywnie mate réznice kulturo-
we moga doprowadzi¢ do réznego rozumienia i oceny komunikatu
reklamowego. Jednak, jak ponownie wskazuje Schmidt, francuski
instytut badania opinii publicznej Ipsos dochodzi do doktadnie od-
miennych wnioskéw. Badanie 88 spotéw z szesciu panstw wykazato,
Ze ,za sprawa interesujacych, nienagannych technicznie, umiarko-
wanie emocjonalnych spotéw reklamowych mozna zbieraé laury
u konsumentow w catej Europie” (Schmidt 1995: 61 i nast.). Badania
Dmocha (1999) dowodza, ze stosowane w spotach emocjonalne
apele wykazuja w europejskiej skali wysokie podobiefstwo znaczen,
przez co przyczyniaja sie do umocnienia powyzszego wniosku. Ten
wniosek relatywizuje podkre$lone w poprzednim przyktadzie we-
wnatrzeuropejskie zréznicowania kulturowe.
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Podsumowanie

Teren reklamy dotkniety jest przez ciggle zmieniajace sie warunki
komunikacji. W tej aurze przezywa tylko ten, kto jest w stanie rozpo-
znac i trafi¢ w aktualny nerw smaku publicznosci/grupy docelowej,
jest w stanie przewidzie¢/nadac trend dalszemu kierunkowi rozwoju
w Swiecie reklamy. Natomiast ,kultura jest jak szachownica, przy
ktérej gracz musi sie z tym liczy¢, ze krétko przed »matem« moga
sie zmieni¢ reguty gry” (Baecker 2003: 333). W odniesieniu do re-
klamy interkulturowej warto sobie uzmystowi¢ po pierwsze, ze nie
ma kulturowo niezaleznych aspektow reklamy. Zatozenie istnienia
interkulturowo homogenicznych kryteriow uzytkowania produktéw
mozna podwazy¢ wieloma przyktadami (por. opisany przyktad Coca-
-Coli, pieluszek Procter & Gamble, ale tez etnocentrycznych, czyli
lokalnych, reklam). Po drugie, nie ma kulturowo niezaleznych pro-
duktow, choé w literaturze mozna sie spotkac z rozréznieniem zalez-
nych i niezaleznych kulturowo produktéw (por. Miller 1997). Jezeli
sok pomaranczowy kupowany jest wszedzie bez wzgledu na kulture,
np. z powodu ,szczegblnie wysokiej zawartosci witaminy C”, to jest
to prawdopodobnie informacja wymienna - na kazdym bowiem
rynku pewnie juz pojawit sie sok, ktéry temu kryterium odpowiada.
Produkty sa nosicielami kulturowych znaczen i jako takie sg przez
konsumentéw nabywane. ,,Dobre, bo polskie” mogtoby byé przykta-
dowo takim znaczeniem. Po trzecie, nie ma jakiego$ uniwersalnego
sposobu radzenia sobie z réznicami kulturowymi. Dlatego twierdze, ze
zaden z prezentowanych schematéw dziatania, ani standaryzacja, ani
dywersyfikacja, nie stanowi gwarantujacej sukces recepty. Wskazuja
one jedynie na mozliwo$¢, przed ktéra musi sta¢ adekwatnosc. To
samo dotyczy moim zdaniem wynikajacych z dyferencjacji asyme-
trycznych wzoréw, zaréwno w odniesieniu do wzoréw kultur naro-
dowych, jaki lifestyle’6w. Ich efekty bez stwierdzenia adekwatnosci
maja mate znaczenie. Ponadto potwierdza to postawiong wyzej teze,
ze reklama nie reflektuje kultury, tylko wyobrazenie o kulturze tych,
ktérzy reklame projektuja, ktorzy uwazaja ja za idealna dla grupy
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docelowej. W zwigzku z zageszczeniem r6znorodnosci produktéw
iidaca ztym w parze nadwyzka informacji konsumentowi coraz trud-
niej zdecydowac sie na wybér sposrod stojacych przed nim mozliwo-
Sci. Tylko ciekawa, kreatywna, odmienna, przekonujaca komunikacja
moze skierowad jego uwage na produkt. Ten produkt trzeba opakowaé
w reklame. Opakowac mozna go w juz znane, ale tez nieznane jeszcze
opakowania, ktére trzeba bedzie wynalez¢. Na razie brakuje systema-
tycznej analizy teoretycznych podstaw interkulturowej komunikacji,
a zatem tez koherentnej wiedzy. Pozostaje skorzystac z rady Luhm-
mana i zdac sie na mechanizm ,wyprébowywania” (por. Ptuchowska,
w tej publikacji). Proces wynajdowania rozwigzan zdany jest na ,,$lepa
zmienno$¢ i selekcje”. Rozwigzania sprawdzi¢ mozna dopiero wtedy,
gdy zaistnieja. Moga sie pojawi¢ rozczarowania. Z nich jednak zyje
komunikacja, zwtaszcza interkulturowa.
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Przeglad nazw
przedsiebiorstw
z perspektywy
lingwistycznej

Wstep

Jeslinadajemy czemus lub komu$ nazwe, czynimy te rzecz badz oso-
be wyjatkowa. Wydaje sie, ze na Swiecie nie ma ani jednej kultury,
w ktorej nie bytoby fenomenu imion wtasnych. Lecz nazwiska oso6b,
a przede wszystkim nasze wtasne nazwisko, sg by¢ moze tymi na-
zwami, ktére ksztattujg nas w naszym zyciu najsilniej. Stad nazwy
wtasne 0s6b (antroponimy) wraz z nazwami geograficznymi miast,
krajow, gor, rzek itd. (toponimy) byty od zawsze przedmiotem badan
onomastyki, nauki o imionach wtasnych (onimach). Istnieje jednakze
pewien gatunek imion wtasnych, ktére otaczaja nas od poczatku
wspotczesnosci jak coraz bardziej gestniejaca sie¢: to nazwy z dzie-
dziny gospodarki. Jest niewiele produktéw, ktore nie majg nazwy - bo
o to, czy MS 6x22 K jest nazwa (a takze o to, czy taki kotek w ogole
moze miec jaka$ nazwe), mozna sie spierac. Ten spdr powinien jednak
toczyc¢ sie w innym miejscu. W tym artykule chodzi o nazwy przedsie-
biorstw, gdyz mozna zagwarantowac, ze nie istnieje przedsiebiorstwo
bez nazwy. Nawet jesli jest ono identyczne z nazwiskiem wtasciciela
i jedynego wspotpracownika. Jedne przedsiebiorstwa nosza w nazwie
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niejasne skroty literowe, a inne definiowane sg poprzez btyskotliwe
gry stowne. A my jesteSmy w spoteczenstwie zdominowanym przez
rynek nieustannie bombardowani nazwami spotek i kombinatéw,
przedsiebiorstw i konglomeratéw. Te mase nazw przebijaja jedynie
nazwy towarow i marek.

To zdumiewajace, ze onomastyka bardzo nieSmiato siega stre-
fy ekonomicznej imion wtasnych. Inne nauki, jak np. nauki o ko-
munikowaniu sie, o mediach i psychologia (biznesu), jak réwniez
przedstawiciele innych dyscyplin, jak specjalisci od reklamy, marki
i projektanci, juz dawno uznali nazwy przedsiebiorstw za wazna
cze$¢ naszej codziennej komunikacji i je badali. Mimo wszystko
spojrzenie ponad zawodowy horyzont, w sfere jezykoznawstwa - jak
zwykle - nie powinno zaszkodzi¢. Albowiem inaczej niz np. badania
z dziatéw marketingowych koncernéw i badania konsultantéw do
spraw zarzadzania, taka praca z dziedziny lingwistyki nie jest nasta-
wiona na maksymalizacje zyskéw. Onomastyka jako subdyscyplina
lingwistyki obserwuje i porzadkuje. Kataloguje aktualne tendencje
i moze dostarczyc¢ perspektywy historycznej. Moze dokonaé inwen-
taryzacji mozliwosci, ktérych dostarcza jakis$ jezyk, w izolacji badz
tez w kontakcie z innymi jezykami, by jakiemus$ przedsiebiorstwu
nadac nazwe. Méj artykut zostat pomyslany jako wprowadzenie
do tego tematu.

Artykut zajmuje sie nazwami przedsiebiorstw w Niemczech i w Pol-
sce. Nacisk potozony jest na Polske. Niekiedy przytaczane bedg
przyktady z obszaru anglosaskiego. Cze$¢ zastosowanej literatury
badawczej pochodzi z lingwistyki germanistycznej, jednakze - tam
gdzie to mozliwe - wyniki badan zostaty zastosowane do materiatu
onimicznego w Polsce. Przyktady zaczerpnieto z zastosowanej lite-
ratury. Gdy brak wskazéwki co do pochodzenia przyktadu, oznacza
to, ze pochodzi on z katalogdw biznesu internetowego, jak np. mapy
Google badz tez www.katalogprzedsiebiorstw.pl.

Zrezygnowano z oznaczania zarejestrowanych znakéw towaro-
wych. Nie oznacza to jednak, ze s3 one dostepne.
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Niejasnosci terminologiczne

Chociaz nazywanie rzeczy dla celéw reklamowych, a tym samym
docelowo ekonomicznych, jest obecnie najbardziej dynamicznym
polem badan nazewnictwa (Gatkowski 2015: 64 i nast.), jest ono
jak dotychczas jezykoznawczo mato zbadane. Oznacza to, ze nie
wyksztatcita sie jeszcze zadna jednolita terminologia. W zakresie
onomastyki, w obszarze nazw rzeczy wymyslonych przez ludzi, panuje
ogromna niezgoda. Nie powinno sie jednak tutaj referowac dyskusji
naukowej, lecz zaja¢ najpopularniejszymi pojeciami i udzieleniem
odpowiedzi na trudnosci w rozgraniczaniu.

Damaris Nubling, Fabian B. Fahlbusch i Rita Heuser (2012) okres-
laja ,,stworzone przez ludzi [...] przedmioty, jak rowniez urzadzenia”
jako ,nazwy przedmiotéw (ergonimy)” (Nibling, Fahlbusch, Heuser
2012:266) (z jezyka greckiego ergon - dzieto, wyrob). Wykluczaja oni
przy tym jednoznacznie budynki. Natomiast w polskiej onomastyce
stosowane jest czesciej pojecie chrematonim (z greckiego chrema -
rzecz, przedmiot). Greckie znaczenie wyjasnia rowniez wykluczenie
budynkow. Artur Gatkowski (2015) méwi wprawdzie o ,,chrematonimii
marketingowej”, zalicza do niej jednakze przyktadowo takze Poznan-
ska Fabryke Maszyn Zniwnych ,Agromet”, ktora jako fabryka oznacza
budynek lub kompleks budynkéw. W analizie nazw aptek w Rzeszowie
Katarzyna Wo$ nazywa przedmiot swoich badan ,urbochrematoni-
mami” (Wo$2012: 182), a wiec chrematonimami w miescie (tac. urbs).

Przedstawia ona termin ,ideonim”, ktéry powinien oznaczac nie-
materialne wyniki ludzkiej twérczosci, takie jak tytuty ksigzek, tytuty
filmow itd. (Wo$ 2012: 182). Wielu badaczy postrzega takie dzieta
sztuki jako jedyne w swoim rodzaju, a tym samym jako nosicieliimion
wtasnych. Jednoczesnie nie traktujg Marlboro jako nazwy wtasnej,
poniewaz marlbora sg produkowane codziennie w milionach sztuk;
nie sa wiec unikatowe. Lecz zapomina sie czesto przy tym, ze takze
ksigzka Pippi Poriczoszanka moze by¢ powielana w milionach egzem-
plarzy. Marlboro moze by¢ uwazane za wyjatkowe duchowe osiagnie-
cie, powstate z mieszanki tytoniu, wzornictwa produktu i technologii
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produkcji. Te przyktady sa jedynie wycieczka w obszar nazw marek,
nazw produktéw i niematerialnych chrematonimoéw, aby dotkna¢
chaosu w tej dziedzinie.

Miedzynarodowa Rada Onomastyczna (ICOS) préobowata utozyc
jednolita terminologie!, jednak dyskusja ciagle trwa.

Z punktu widzenia prawnego zarowno w Niemczech, jak i w Polsce
»Firma” badz ,firma” to okreslenie nazwy przedsiebiorstwa. Prawne
zastosowanie tego pojecia odbiega od zastosowania popularnego,
jezykowego, w ktérym ,,Firma”/,firma” samodzielnie okresla przed-
siebiorstwo. Scisle biorgc: nazwa firmy jest pleonazmem i bedziemy
go w tej pracy unikac. Zamiast tego beda uzywane synonimicznie -
by¢ moze niezakwalifikowane jako pojecia miedzynarodowe, lecz
w kazdym razie jednoznaczne terminy - ,firma” i ,nazwa przedsie-
biorstwa”. Analogicznie do tego stosowane beda nazwy wtasne pro-
duktéw - ,,nazwy produktéw” oraz ,,nazwy towarow”.

Nalezy od tego oddzieli¢ marki i nazwy marek. Marginalnie zo-
stang oméwione wzajemne relacje miedzy nazwg przedsiebiorstwa
amarka, leczw pierwszym rzedzie chodzi tu o nazwy przedsiebiorstw.

Przedsiebiorstwo zdefiniowane jest na potrzeby tej pracy jako
instytucja, ktorej cel stanowi wygospodarowanie zysku. Poza tym jego
nazwa, czyli firma lub nazwa przedsiebiorstwa, jest zarejestrowana
w rejestrze handlowym.

Nazwy przedsiebiorstw
Funkcje i wymagania

Nazwy wtasne (onimy lub nomina priopria) r6znig sie od innych wy-
razéw (apelatywow) tym, ze nie majg zadnego znaczenia. Apelatyw

' Dokument dostepny w trybie on-line w trzech jezykach (po angielsku, niemiecku

i francusku) na stronie http://icosweb.net/drupal/terminology (The International
Council of Onomastic Sciences (ICOS) [b.r.]).
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jak np. ,ryba” symbolizuje pojecie kregowca wodnego z ptetwami,
oddychajacego skrzelami - to jest znaczenie stowa ,ryba”.

0 tym pojeciu kazdy mowiacy w jakim$ jezyku moze miec inne
konkretne prototypowe wyobrazenie, leczw mézgu zapamietane jest
jednak pewne abstrakcyjne ,,wyobrazenie, ktore zawiera wszystkie
mozliwe formy i funkcje tak okreslonego przedmiotu” (Debus 2012:
45). Dopiero dzieki tej referencji dochodzi do komunikacji o rybach,
nawet jesli dotyczy ona wytacznie jednego jedynego przedstawiciela
tego gatunku, sprawozdawcy. Imiona wtasne wskazujag bez posredni-
ctwa jakiego$ pomystu na okreslony przedmiot; nie mozna wychodzi¢
z zatozenia, ze méwiacy jakims jezykiem wie, czym np. jest jaki$ Wojtek.
Dlatego, ze sa one semantycznie puste, ich celem jest ,identyfikacja
przedmiotu poprzez odwotanie sie do specyficznej wiedzy” (Hoffmann
1999: 216; podkr. - M.F.). Tg specyficzng wiedza jest informacja o tym,
ktora jednostke o imieniu wtasnym mamy na mysli.

Z tym wiaze sie wiec fakt, ze nazwy wtasne zapewniaja indywi-
dualizacje: dzieki nim mozna sposrod wielu egzemplarzy jednego
gatunku (ludzi, psow, fretek, miast, przedsiebiorstw, produktéw...)
wyodrebni¢ pojedynczy egzemplarz. W idealnym przypadku nazwy
witasne posiadajg unikatowe odniesienia, tzn. kazdej nazwie wtasnej
przeciwstawione jest tylko jedno znaczenie. W praktyce jest to po
prostu z powodu ilosci odniesien niemozliwe.

Jesli firma zostanie zarejestrowana w rejestrze handlowym, jej
nazwa jest chroniona. Painstwo chroni nazwy przedsiebiorstw, na-
zwy towarow itp., aby je zabezpieczy¢, tak by ta nazwa nie zostata
zastosowana przez innych (Kof} 1996: 1796). Indywidualnos¢ jest
wiec prawnie chroniona. Jednoczesnie panstwo stawia nazwie firmy
wymagania (patrz ponizej).

Nazwy przedsiebiorstw majg ponadto jeszcze dwie dalsze funkcje.
Tym, co najbardziej odr6znia nazwe przedsiebiorstwa od innych nazw
wtasnych (a co majg one wspélnego z nazwami produktow), jest
jego funkcja reklamowa. Jak zadna inna klasa nazw nazwy przed-
siebiorstw i produktéw decydujg o relacji pomiedzy nosnikiem a od-
biorca. Ten stosunek jest wrecz czesto ksztattowany dopiero przez
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nazwe. Na temat tego, jakie znaczenie przypada w ogble nazwieijaka
role odgrywaja inne elementy ksztattowania marki (logo, sposéb
komunikowania sie, wzornictwo produktu itd.), opinie bardzo sie
r6znia. Niektorzy tworcy reklam uwazaja nazwe za nieistotng czesc
sktadowa jakiej$s marki (tak np. Drew 2013), inni natomiast widza
w niej centralng cze$¢ sktadowa. Punkt widzenia zalezy od podej-
$cia komunikacyjnego, ktérego jednak tutaj nie bedziemy omawiac.
Ustalono, ze nazwa przedsiebiorstwa moze by¢ czesciag jego marki.
W takim wypadku staje sie czescig systemu dziatan promocyjnych.
Nazwa jest wiec elementem komunikacyjnym i ,minimalnym komu-
nikatem reklamowym?” (Gatkowski 2015: 65).

Katarzyna Wo$ (2012: 182) ustala rowniez funkcje nominatywna
dla przedsiebiorstw - jaka$ nazwa jest tatwiejsza do zapamietania niz
np. jakis$ kod liczbowy, czyli czysta funkcja nazwania - oraz funkcje
informacyjna - nazwa wskazuje rodzaj oferty i dzieki temu prowadzi
w kierunku reklamy.

Co prawda, nazwy wtasne nie maja zadnej tresci semantycznej,
jednakze zawieraja konotacje, czyli indywidualne ,,znaczenie dodat-
kowe” i ,warto$¢ uczuciowa” lub ,wartos¢ nastrojowa”, np. ,,ojczysty/
obcy”, ,regionalny”, ,wyznaniowy”, ,typowy dla epoki” czy tez ,,sym-
patyczny/niesympatyczny” (Debus 2012: 47). Ten czesto emocjonal-
nie zabarwiony sens poboczny wykorzystuje wiele przedsiebiorstw,
wybierajac nazwe.

Nazwa przedsiebiorstwa musi spetniaé rowniez wymogi prawne.
W Polsce reguluje te zasady § 43 Kodeksu cywilnego. Nazwa przed-
siebiorstwa nie moze wprowadzaé w btad, co oznacza, ze producent
powietrznych pomp prézniowych nie moze nazywac sie Megawodo-
ciggi. Poza tym nazwa powinna rozni¢ sie od nazw innych przedsie-
biorstw na tym samym rynku. A na ostatek: forma przedsiebiorstwa
jest czescia firmy. To nadanie nazwy moze nastgpic¢ rowniez w formie
skroconej (SA, sp. z 0.0. itd.).
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Motywy i tworzenie nazewnictwa

W zasadzie przedsiebiorstwa czerpig materiat dla swoich nazw z czte-
rech réznych zrédet. Bywaja one, jak to zostanie pokazane, czesto
ré6znorodnie wykorzystywane i moga by¢ takze zréznicowane. Tymi
czterema podstawowymi motywami z punktu widzenia prawa hand-
lowego (niemieckiego) (wg Nibling, Fahlbusch, Heuser 2012: 279) sa:
- osoby
Przyktady: Claas KGaA mbH; Bernd Albers GmbH; Peek & Cloppenburg KG.

Nazwisko, niekiedy razem z imieniem, jednego badz kilku wspél-
nikow, najczesciej zatozyciela.
- rzeczy
Przyktady: Kompania Weglowa; Grupa Zywiec S.A.

Wskazuje na przedmiot dziatalnosci przedsiebiorstwa oraz/lub
siedzibe przedsiebiorstwa.
- fantazja
Przyktady: Random House, Inc.; PKN Orlen; Energa

Dowolne stowo badz tez syntagma, ktére nie musza miec bez-
posredniego zwigzku z przedsiebiorstwem. Naleza do nich rowniez
powigzania czysto skojarzeniowe (patrz ponizej).
- mieszanka poprzednich czynnikéw
Przyktady: LG Elektronics

Dowolna, swobodna kombinacja ztozona z pozostatych mozliwosci.

Nawet jesli to wyliczenie opiera sie na niemieckim prawie hand-
lowym, mozna odnalez¢ takie same motywy doboru nazewnictwa
takze w innych krajach i czesciach $wiata, jak to wida¢ na podsta-
wie przytoczonych powyzej przyktaddw. Ta kategoryzacja jest wiec
na tyle ogoélna, ze moze by¢ uniwersalnie obowigzujaca. Prowadzi
to jednakze do powstania nowych pytan. | tak Coca-Cola Compa-
ny wytwarzata w chwili swego zatozenia w 1892 roku jedynie napdj
coca-cola, a wiec z tego powodu mogtoby chodzi¢ o firme rzeczowa.
Ale poniewaz w tym czasie nie istniat zaden poréwnywalny produkt,
a Coca-Cola byta fantazyjna nazwg ztozong z elementéw stownych
obu sktadnikéw, mozliwe jest rowniez przyporzadkowanie jej do
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firm mieszanych. Réwniez wtedy, kiedy firmy rzeczowe zmieniaja
branze lub rozwijaja dziatalno$¢ w innych gateziach przemystu, takie
przyporzadkowanie nie jest jednoznaczne. Trzecia i czwarta katego-
ria pozostawiajg swobode w wyborze innych form nominacji. Stad
wskazane jest, aby przyjrze¢ sie motywom nadawania nazw troche
doktadniej i z perspektyw jezykoznawczej.

| tak gtowne czesci sktadowe nazw przedsiebiorstw w Polsce moz-
na podzieli¢ w nastepujacy sposob*

- opisy apelatywne: Sklep spozywczy, Materiaty budowlane

Takie nazwy stanowig relikt z czaséw Polski Ludowej, jednakze na-
dal sg bardzo szeroko upowszechnione. Wspélng cechag nazw tych

przedsiebiorstw jest to - a dotycza z reguty sprzedawcoéw detalicznych

i drobnych ustugodawcédw - ze nie przekazuja one zadnej indywidual-
nosci. Chodzi przy tym o zwykte opisy tego rodzaju przedsiebiorstwa

(sklep, kwiaciarnia, zaktad, hurtownia) i/lub oferowanych towaréw

(hurtownia odziezy, narzedzia ogrodowe) albo ustug (serwis samocho-
ddw, ustugi pogrzebowe). Dzieki temu z jednej strony komunikowane

jestjasno, co ma do zaoferowania to przedsiebiorstwo, z drugiej bra-
kuje takim nazwom efektéw o charakterze aluzyjno-skojarzeniowym

i wskutek tego natury promocyjnej. Mozna sobie nawet wyobrazic, ze

sklepy te kojarzone sg z socjalizmem i niedostatkiem oraz postrze-
gane jako przestarzate, nienowoczesne.

Z tego powodu nazwy te w ogble nie spetniajg podstawowych
warunkéw dla nazw, gdyz nie indywidualizuja, stad wyrazenie ,,opisy
apelatywne”. Poniewaz pojedyncze odniesienie takze w przypadku
nazwisk oséb jest wytacznie utopijnym ideatem i najpdzniej przy reje-
stracji przedsiebiorstwa do rejestru handlowego byto aktem nazewnic-
twa, ten typ zostat zakwalifikowany jako typ nazwy przedsiebiorstwa.
- nazwiska i imiona, takze pieszczotliwe zdrobnienia (antropo-

nimy): Kubus, U Marii, Auto Czesci Maciejewski, Sklep nasienno-

-ogrodniczy Grabiriska Barbara

2 W zasadzie opieram sie tutaj na podziale Agnieszki Szczyry (2006:17-22), ktora
z kolei powotuje sie na Ewe Rzetelska-Feleszko (2000).
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Nazwanie przedsiebiorstwa nazwiskiem zatozyciela jest praktyka, kté-
rajuz od dawna funkcjonuje w wolnej gospodarce rynkowej. W Polsce
moze to by¢ poczytane za powrdét do prywatnej przedsiebiorczosci
(Szczyra 2006: 19). Szczegblny przypadek stanowig przy tym imiona
i pieszczotliwe zdrobnienia (Szczyra 2006 dlatego przytacza imio-
na i pieszczotliwe zdrobnienia za przyktadem Rzetelskiej-Feleszkos
[2000] jako samodzielng kategorie, co jest rowniez przekonujace).
Najpierw jednak zajmiemy sie (nazwiskami i) nazwiskami rodowymi.
Jesli ktos prowadzi zaktad pod swoim nazwiskiem, pokazuje nie tyl-
ko wtasciciela, lecz reczy swojag osoba za jako$¢ swoich produktow.
To moze zostaé odebrane przez klientéw pozytywnie, gdyz w tym
przypadku nikt nie ,kryje sie” za fantazyjnymi nazwami, a to buduje
zaufanie. Pierwsze wrazenie dziata bezposrednio, bardziej osobiscie,
a tym samym tworzy poczucie bliskosci.

Zaréwno w Niemczech, jak i w Polsce taczy sie z takimi firmami
osobowymi w pierwszej linii mate sklepy i przedsiebiorstwa. Co praw-
da pojawiaja sie takze zaktady sredniej wielko$ci (Ewald Dérken AG),
a nawet miedzynarodowe koncerny (Porsche), lecz mozna obser-
wowacd, jak udziat firm osobowych zmniejsza sie wraz z wielkoscia
przedsiebiorstwa. W tradycyjnych przedsiebiorstwach nazwisko redu-
kowane bywa czesto do czesci, ktéra jest miedzynarodowo atrakcyjna
(Telegraphen Bau-Anstalt von Siemens & Halske [1847] > Siemens AG
[od 1966]; patrz wiecej na ten temat w cze$ci Rozwdj diachroniczny).

Wzig¢ wtasne imie badz imie bliskiej nam osoby to fenomen, kté-
ry w Polsce jest czesty, natomiast w Niemczech mozna go spotkac
raczej rzadziej (nawet jesli najstynniejszy przyktad swiata pochodzi
zobszaru niemieckojezycznego: cérka partnera Daimlera - Emila Jel-
linka - nazywata sie Mercédes (Daimler AG [b.r.]). Ewa Oronowicz-Kida
obliczyta, ze rowne 40% sklepédw z uzywang odziezg w po6tnocno-

-wschodniej Polsce nosi nazwy antroponimiczne; wiekszo$¢ z nich
odnosi sie do nazwiska wtasciciela (Oronowicz-Kida 2012: 297). Z tego
powodu nazwy te maja najwyzej marginalne oddziatywanie reklamo-
we. W pierwszej linii sg indywidualizujace, a takze identyfikujace (jesli
zawierajg dodatek wskazujacy na branze lub typ sklepu).
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Wiecej zrozumienia dla reklamy wykazuja przedsiebiorstwa, kté-
re co prawda nazwane sg imionami meskimi badz kobiecymi, lecz
przyciagaja przy tym uwage (np. poprzez egzotyczne brzmienie i/lub
egzotyczna pisownie) i budza skojarzenia. Tak jak apelatywy, tak
rowniez imiona moga budzi¢ okreslone oczekiwania zwigzane z ich
pochodzeniem. To, co brzmi po wtosku lub po francusku, oddziatuje
elegancja, po angielsku wydaje sie cool, nowoczesne, Swiatowe itd.
Przyktadamiz Wroctawia sa np. kwiaciarstwo Sissi, chinska restaura-
cjaKim Long, sklep zobuwiem PanPablo.pl. Ten motyw nazewnictwa
ma z tego powodu (staby) charakter reklamowy.

To, czy nazwanie firmy nazwiskiem wtasciciela, pasuje do przed-
siebiorstwa, zalezy w duzej mierze od branzy i produktu. Poradniki
brandingu radza czesto mtodym przedsiebiorcom, by znajdowali
nazwy uniwersalne i miedzynarodowe. ,,Czy pasuje do twojego pro-
duktu? Na serio wiecej ludzi pojdzie do pizzerii »Caravaggio« niz
»U Zbycha«. U Zbycha to mozna warzywa kupowac” (Gorecki 2013) -
radzi bloger mtodym przedsiebiorcom.

Wedtug sondazu przeprowadzonego wsrod studentow MBA w Ant-
werpii nazwiska oséb uwazane sa ,,m.in. za staromodne, zwyczajne,
mato prestizowe i nadajace sie raczej dla matych przedsiebiorstw”
(Nubling, Fahlbusch, Heuser 2012: 284). Ponadto stabiej zapisuja sie
w pamieci niz firmy fantazyjne (Nibling, Fahlbusch, Heuser 2012: 284).
- dalszy materiat onimiczny (antroponimiczny, toponimiczny,

fikcjonimiczny, mitonimiczny): Gryf, Prowansja, Hemingway’s
Kto nazwie swa firme Phonix/Feniks, ten nie da sie pokonac. Cinde-
rella jest po prostu bajkowa, Provence obiecuje francuski styl zycia.
Zaktadowi o nazwie Huckleberry mozna zaufac jak najlepszemu przy-
jacielowi. Szecherezada uprowadzi cie do bajkowych, odlegtych krain.
Widzimy, ze taczymy konkretne nazwy z konkretnymi wyobrazenia-
mi. Tak jak ostatnio wymienione nazwiska/imiona oséb, tak wymie-
nione onimy trafiajg celnie w obrazy w gtowie klienta. Skutek jest
w tym przypadku jeszcze silniejszy. Nazwiska/imiona oséb (antro-
ponimy) stawnych badz fikcyjnych (fikcjonimy) (lub tez innych po-
staci) sg czesto zbiorowo powigzane z konkretnym obrazem, jak np.
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Huckleberry, Cinderella czy Szecherezada z przyktadow powyzej. Takie
znane nazwiska/imiona, jak réowniez kilka nazw miast czy krajobra-
zO6w (toponimy) albo imion/nazwisk postaci mitycznych, sg scisle
powigzane z konkretnymi, kulturowo uwarunkowanymi ,,Frames”
[,ramami”]. Semantyczne lub tez poznawcze frames/ramy sa rama
wiedzy, w ktdrej dostrzegamy osadzone konkretne sytuacje. Wyczer-
pujacy (niemieckojezyczny) przeglad przez semantyke ram oferuje
Busse (2012). Ten pomyst jako rozwiniecie jego gramatyki przypad-
kow pochodzi od Charlesa Fillmore’a (por. Fillmore, Atkins 1992).

Wtasnie im czesciej te ramki opieraja sie jedynie na wiedzy za-
styszanej i nie sktadaja sie z niczego wiecej niz stereotypow i klisz,
tym wiekszy jest pozadany efekt. Nawet jesli kto$ prawie nic nie wie
o jakims stanie w USA, to przy wymienieniu nazwy Hawaje powstaja
mu w gtowie od razu obrazy palm, plaz i tanczacych hula kobiet.

Stad znajdujemy w tym schemacie duzo egzotycznych toponiméw
i antroponiméw, ktore - o ile to mozliwe - opatrzone sg jednoznacz-
nymi walorami. W przypadku przedsiebiorstwa o nazwie Warszawa
opinie mieszkancow Warszawy i pozostatych obszaréw w Polsce za-
pewne by sie réznity.

Z drugiej strony nadanie firmie nazwy miejscowosci, w ktorej
ma siedzibe (firma materialna), daje réwniez poczucie przywiagzania
do ojczyzny, Swiadomos¢ tradycji itp. Przyktadem tego sa browary
wzglednie przedsiebiorstwa, ktére maja powigzania z piwem, takie
jak Jever (niemieckie), Warka czy Zywiec. Okazjonalnie (w Niemczech
czesciej) staja sie odpowiednie miejscowosci-przymiotniki nazwami
firm (Warsteiner z Warstein). Jeszcze dobitniej wyraza sie to w na-
zwach produktow (Tyskie z Tych).

Inaczej niz w dotychczasowych motywach panujacych w nazew-
nictwie, odnajdujemy w tych onimach nie tylko charakter identyfika-
cyjny i indywidualizujacy, lecz takze ceche, ktéra powinna by¢ cha-
rakterystyczna dla nazw przedsiebiorstw: oddziatywanie reklamowe.
- materiat apelatywny: Rézyczka
W tej metodzie materiat apelatywny bywa po prostu onimizowany,
tzn. przejety w niezmienionej formie jako nazwa. Réwniez te metode
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odnajduje sie czesto w nazwach sklepéw. Nierzadko nazwa pozostaje
w bezposrednim zwiazku z przedsiebiorstwem lub sklepem, jest ona
zasadniczg motywacja (Szczyra 2006: 20).

Przyktadami z Polski sa: Rolnik, sklep ogrodniczy; Bajka, sklep
z zabawkami; Arkada, specjalistyczny sklep pokryé dachowych; Ka-
kadu, sklep zoologiczny; Szafir, jubiler.

Znajdujemy wystarczajaco duzo przyktadow, w ktérych nie mozna
jednoznacznie dostrzec bezposredniego zwigzku: Mis, bar; Delta, biu-
ro handlowe; Archiwum, pub. By¢ moze najbardziej znanym przykta-
dem jest firma komputerowa Apple, ktorej brak zwigzku z produktem
byt juz obiektem zartu w filmie Forrest Gump.

Brak przejrzystego powigzania pomiedzy lokalem a nazwa wy-
korzystuja przede wszystkim puby, knajpy, dyskoteki itp. Niekiedy
nazwa odnosi sie do pomystu, ktéry jest przez lokal realizowany (pub
Barka jest statkiem, restauracja Kuranty urzadzona zostata w stylu
przypuszczalnie mechanicznie zdominowanego XIX wieku itd.).

Charakter reklamowy moze by¢ w tych motywach podobny do
tego w onimach pochodzenia obcego. Jesli nazwa kontynuowana jest
w koncepcji przedsiebiorstwa, to jest to dalszym krokiem w kierunku
tworzenia marki: za nazwa ukrywa sie wieksza obietnica dla klienta.
Ta obietnica przejawia sie nie tylko w nazwie, lecz w wielu aspektach
przedsiebiorstwa i jest jedyna w swoim rodzaju.

W przywotanym powyzej badaniu (Nibling, Fahlbusch, Heuser
2012: 284) stwierdzono, ze wskazdwki dotyczace przedmiotu dzia-
talnosci sa postrzegane w niektérych branzach jako odpowiednie,
w tym przypadku w branzy oprogramowania i transportu. Podobng
funkcje wskazujgca utrzymuja takze sktadniki nazw w kolejnym
akapicie. Kolejny wniosek z tego badania: ,,przekonujacych firm,
ktérych nazwy sa zbiezne z produktem/dziatalnoscia firmy, ocze-
kuje sie najczesciej w wielkich koncernach, ktére wytwarzaja drogie
produkty wysokiej jakosci” (Niibling, Fahlbusch, Heuser 2012: 284).
Widac wiec, ze ocena takich firm rzeczowych w zadnym przypadku
nie jest jednolita.
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- stowa ztozone z dwodch stéw badz elementéw werbalnych: Bud-
mex, Euro-Trans

Nazwy tego rodzaju sa kolejnym zjawiskiem, ktore w Polsce jest

wszechobecne. Okreslone stowa lub - jeszcze czesciej - elementy

werbalne (sylaby, morfemy) moga byc taczone ze sobg w nazwe firmy.

Z reguty takie nazwy przedsiebiorstw sktadaja sie z dwdch czesci.

Poniewaz mozliwosci kombinacji sg wielorakie, istnieje bardzo wiele

firm, ktérych nazwy zostaty utworzone w ten sposob.
0d strony formalnej mozna rozréznic trzy nastepujace typy nazw

(por. Szczyra 2006: 21):

- dwie polskie czesci sktadowe: Rurgaz, Handlobud, Wkret-Met;

- jedna polska cze$¢ sktadowa i jeden internacjonalizm/anglicyzm:
EkoOgrdd, Budmex;

- dwie czesci obcojezyczne: Carmax, Eurocash.

Jesli chodzi o tres¢, to czesci sktadowe mozna podzieli¢ w naste-
pujacy sposob:

- czesci o petnej tresci semantycznej, zawierajgce informacje
o branzy lub rodzaju przedsiebiorstwa: gaz, bud, ogréd;

- ,czastk([i] potsemantyczn[e]” (Szczyra 2006: 21): euro, max, Pol,;

- semantycznie puste czesci, najczesciej pochodzenia onimicznego:
imiona, nazwiska wtasciciela lub jego rodziny, np. woj, mar, Zbych.
Jednakze, jesli przyjrzec sie polskim mediom, mozna zauwazy¢, ze

takie nazwy sa czasami wyszydzane. ,Kreatywnos$¢ polskich przed-

siebiorcéw jest ograniczona i zupetnie zbedna” (Witt 2013) - pisze
pewna blogerka, zanim zacznie rozwodzic¢ sie o takich nazwach przed-
siebiorstw, jak te wymienione powyzej. Umieszcza nastepnie w poscie
rysunek Macieja tazowskiego pt. Branding, na ktérym czteroosobowa
grupa ma wymysli¢ nazwe dla firmy produkujacej rury kanalizacyjne.

Natychmiast padaja propozycje takie jak ,Rurex”, ,Rur-kan”. Lecz do-

piero potaczenie z imieniem wtasciciela firmy, Zbigniewa, prowadzi

do wytonienia zwycieskiej propozycji ,,Zbig-rur”. Marketingowcy sa

zadowoleni (por. tazowski 2011).

Nowoczesny klient, tak jak wymieniona blogerka i rysownik, uwa-
zajednak widocznie tego rodzaju nazwy za btazenskie. Przedsiebiorca
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i marketingowiec Michat Gorecki wymienia w swoim artykule na
blogu przede wszystkim trzy wazne atrybuty nazwy przedsiebior-
stwa: ,praktyczna”, ,uniwersalna” i ,sexy” (Gorecki 2013). Nie jest to
wprawdzie wypowiedZ naukowa, lecz powinna przyktadowo zilustro-
waé, o co chodzi w branzy brandingu i marketingu, kiedy jakiemus
przedsiebiorstwu chcemy nadac nazwe. Warto jednakze podkreslic,
ze ten wz6r tworzenia nazwy nie jest ograniczony wytacznie do pol-
skich przedsiebiorstw. Microsoft np. nalezy rowniez do tej kategorii,
tak samo jak Wal-Mart (od Sam Walton’s Market).

»Sexy” sg - jesli przyjrzed sie przedsiebiorstwom, ktére odnios-
ty najwiekszy sukces, oraz portfoliom zawodowych ustugodawcéw
z zakresu brandingu - przede wszystkim takie nazwy, ktore naleza
do ostatniej kategorii:

- firmy o fantazyjnych nazwach sktadajacych sie z syntagm, neo-
logizméw lub (niezrozumiatych) akronimoéw, czasami rzucajace
sie w oczy pod wzgledem ortograficznym i dzwiekowym: Axeleron,
Turbinn, ClassyGlossy, Milla baby Photography.

Takie fantazyjne firmy maja w zasadzie najwiekszy potencjat oddziaty-
wania reklamowego. Dzieki osobliwo$ciom fonetycznym i graficznym
mozna jednoznacznie rozpoznac je jako nazwy wtasne. Firmy o fanta-
zyjnych nazwach sa ,indywidualne, sprawiajg wrazenie nowoczesnych,
budza zainteresowanie i rzucaja sie w oczy” (Niibling, Fahlbusch, Heu-
ser2012:284), poza tym wbijaja sie ,najlepiej w pamiec uczestnikow/

uczestniczek” (Nubling, Fahlbusch, Heuser 2012: 284).

- akronim

Z 30 najwiekszych przedsiebiorstw w Polsce 12 lub 13 ma w nazwie

akronim: PKN Orlen, PGNiG, PGE, KGHM, PZU, PKO BP, BP Europe, PKP,

LG Electronic Polska, PSH Lewiatan, JSW. Szczegblny przypadek przed-

stawia Bank Pekao, ktérego fonetyczne wartosci akronimu PKO (czyli

Polska Kasa Opieki) s napisane w petnym brzmieniu.

Akronimy dadza sie, jesli nie sg zbyt dtugie, tatwo zapamietac
i poniewaz sg puste znaczeniowo, mozna je stosowac na catym swie-
cie. Wielki koncern przemystowy BASF nazywat sie kiedys ,,Badis-
che Anilin- & Soda-Fabrik” [Badenska Fabryka Aniliny & Sody] (BASF
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[b.r.]). W miedzyczasie koncern zaczat produkowac znacznie wiecej
produktow niz tylko aniline i sode; jego nazwa sktada sie wytacznie
z szeregu liter, ktéry istnieje jako catkowicie uwolniony od pierwot-
nego znaczenia. Inne firmy, jak np. TAKKT AG[TAKKT SA], sprawiaja
jedynie wrazenie akronimow, lecz ich nazwa jest catkowicie nie do
rozszyfrowania; tylko oba K mogtyby wskazywac na firme poprzed-
niczke Kaiser+Kraft (por. TAKKT AG [b.r.]).

Jedli bada sie przyktadowo nazwy, ktére wykreowata agencja
wyspecjalizowana w tworzeniu nazw przedsiebiorstw, produktéw
i marek, to uderzajace jest, ze wiekszos¢ nazw mozna przyporzad-
kowa¢ temu obszarowi: Fermeco, Varbon, Modatec, Agrone, Reken,
Medivus, Gryski, Vellberg, Clett, Vindicat, Bilders, Lexuro, NANQ i wie-
le innych. Co prawda nie we wszystkich tych przyktadach chodzi
o przedsiebiorstwa (por. Nazwane.pl [b.r.]: 1 itd.), lecz w motywacji
prawie nie mozna znalez¢ r6znic miedzy nazwami produktu, marki
badz przedsiebiorstwa. Na podstawie tych nazw mozna zidentyfiko-
wad dalsze mozliwe wzorce ich tworzenia.

- zagraniczny wyglad

Vellberg, polski producent rowerdéw. Stwarza pozory, ze pochodzi
z obszaru niemieckiego, holenderskiego badz skandynawskiego.
Medivus, polski handlarz w branzy medycznej. Czastka sktadowa
Medi- wyraza blisko$¢ z branza, koncéwka -vus uzycza tacinskiego,
tzn. pasujacego do branzy wygladu.

- odchylenia ortograficzne

W przypadku Bilders chodzi o przedsiebiorstwo budowlane. Ta nazwa
to zabawa z angielskim stowem ,builders”. Do takich zabaw zalicza
sie rowniez nieortograficzng pisownie wytacznie duzymi badz matymi
literami.

- graficzna krzykliwo$¢/nachalnosc

Poniewaz neologizmy z natury rzeczy nie sg ustalone ortograficznie,
mozna je pisa¢ dowolnie. Niezwykte kombinacje liter badz obce litery,
takie jak V w nazwie Vellberg, C oraz podwdjne T w stowie Clett czy
tez rzucajace sie w oczy Q na koncu nazwy NANQ, to unikatowe cechy.

Innymi metodami mogga byc¢:
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- tworzenie pseudomorfemow

centrotherm photovoltaics - z tac. centrum + pseudotacinska samo-
gtoska tacznikowa o + therm (NUbling, Fahlbusch, Heuser 2012: 280);
- krzyzéwka

AIXTRON z francuskiego Aix-la-Chapelle + Elektronik (Nubling, Fahl-
busch, Heuser 2012: 280);

- tworzenie nowych lekseméw, neologizmow, sztucznych nazw
AgroneiVarbon sa nowo utworzonymi leksemami, ktérych nie moze-
my wyprowadzi¢ nawet od ich cze$ci sktadowych. Swéj efekt osiagaja
na ptaszczyznie fonetycznej, tzn. dZzwiekowej. Elementami fonetycz-
nymi moga zosta¢ wzmocnione wtasciwosci produktu, w tym ,wiel-
kos$¢, kolor lub tez dynamika” (Ebinger 2002: 40), ale takze przymil-
nos$¢, wzbudzanie zaufania czy powaga (Niibling, Fahlbusch, Heuser
2012:283). Swoje oddziatywanie rozwijaja czysto skojarzeniowo, albo
przez indywidualne powigzanie z podobnymi ciggami dzwiekdéw, albo
tez poprzez cechy, ktére sg przypisywane poszczeg6lnym dzwiekom.
Te bywaja jednakze czesto zalezne od jezyka. Jako w duzej mierze
uniwersalne, moze by¢ postrzegane potaczenie dzwiekéw [m], [l],
[al, i [0] z harmonia lub [i] z malenkoscia, a takze [0] z wielkoscig
(por. Ebinger 2002: 39).

W powyzszych rozwazaniach badaliSmy oddzielnie najwazniejsze
czesci sktadowe nazw. Jak widaé, to jednak w takich nazwach jak
centrotherm photovoltaics lub PKN Orlen nazwy przedsiebiorstw
w zadnym wypadku nie musza mie¢ wytacznie jednej czesci skta-
dowej. W centrotherm photovoltaics do nazwy fantazyjnej dodano
jeszcze jedno pojecie, ktore celniej nazywa przedmiot dziatalnosci
przedsiebiorstwa (nie rezygnujac z niepoprawnej pisowni matymi
literami). W przypadku PKN Orlen odnajdujemy dwie nietransparent-
ne czesci sktadowe: akronim i neologizm.

LG Electronics Polska dodaje jeszcze do okre$lenia gatezi przemy-
stu okreslenie potozenia geograficznego i dzieki temu posiada trzy
czesci sktadowe. Dodatek okreslajacy gataz przemystu spotykamy
czesto, m.in. w firmach osobowych, gdyz nazwisko osoby nie oferuje
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zadnej informacji o przedsiebiorstwie: Robert Koss Music Serwis, ,El-

kam” - Zaktad Ustug Elektrotechnicznych Krzysztof Brzézka.

Ponadto sg nazwy, a wspominam o tym, aby niczego nie pomina¢,
ktore sktadaja sie z kilku wyrazow, i nie jest to rzadkie zjawisko: Swieta
Krowa, bar; Przychodnia Towarzyska, bar (oba przyktady Gatkowski
2015: 70); Dobre Historie, wydawnictwo.

Przy tworzeniu marki, wiec na logo, adresach internetowych
i w czasie prezentacji publicznych, siega sie z reguty do krotkich form
(Nubling, Fahlbusch, Heuser 2012: 282). Tak byto w obu powyzszych
przyktadach, np. Robert Koss, Elkam lub LG. Jak zostanie to pokaza-
ne w nastepnym fragmencie, ogblny trend kaze pomina¢ dodatki
rzeczowe.

Wczesdniejjednak powinny zosta przedstawione dwie grupy z ka-
tegorii syntagm i stowotworstwa, ktére moga wyrézniac sie szczeg6l-
na kreatywnoscia:

- zwroty i zdania badz konstrukcje rownowazace zdania: Zaraz
Wracam, bar (Gatkowski 2015: 70);

- najprzerdzniejsze gry stowne: Kupciuszek, sklep z odzieza uzywa-
na (Gatkowski 2015: 70), moze jako gra stowna (wezwanie ,kup
ciuszek” i bajkowa postaé Kopciuszek) zosta¢ takze przyporzad-
kowana takim zdaniom. ,,Grobo-Kop” Zdzistaw Kteczek, przedsie-
biorstwo pogrzebowe z Filipowic, gra swoimi dwoma polskimi
czesciami sktadowymi, nawigzujac z jednej strony do przedmiotu
dziatalnosci przedsiebiorstwa, a z drugiej strony do filmu RoboCop.
Humor jest ulubionym $rodkiem przyciagania uwagi klienta. Jed-

nakze, jak wszystkim wiadomo, o humor mozna sie spierac (szczegdl-

nie w przypadku pochéwkoéw). Dlatego to, co obowiagzuje wszystkie
firmy, dotyczy tez w szczegdlnosci (prawdopodobnie) humorystycz-
nych nazw przedsiebiorstw; a mianowicie to, ,ze interpretacja nazwy
przez odbiorce czesto rozni sie od intencji namingowych kreatora
nazwy” (Wos$ 2012: 300).
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Rozwdj diachroniczny

Nazwa przedsiebiorstwa powinna by¢ trafna i miedzynarodowa -
to jest wymog czesto formutowany. W praktyce wyraza sie to tym,
Ze nazwy staja sie coraz krétsze i przyjmuja (pseudo)tacinska lub
(pseudo)angielska forme.

Stynny przypadek skrotu poznalismy juz na przyktadzie Siemensa.

Z nazwy Telegraphen Bau-Anstalt von Siemens & Halske (1847T)
powstata Siemens (od 1966 roku). Odpadt przy tym dodatek rzeczo-
wy (przedmiot i dziatalnos$¢ Telegraphen Bau) oraz czes$¢ sktadowa
rdzenia nazwy, jak rowniez spojnik (& Halske). Niekoniecznie réwno-
wazna, ale porownywalna nazwa Anstalt [Zaktad] ustapita (obecnie)
obowigzujgcemu okresleniu formy przedsiebiorstwa AG [SA]. Na
skutek tego pozostat wiec jedynie rdzen i forma przedsiebiorstwa:
Siemens AG. Ekstremalnym przyktadem jest firma Gerresheimer AG,
ktora w roku 1888 nosita nazwe Aktien-Gesellschaft der Gerresheimer
Glashiittenwerke, vorm. Ferd. Heye, Gerresheim bei Diisseldorf (por.
Nubling, Fahlbusch, Heuser 2012: 281). Wszystkie czesci sktado-
we poza nazwa miejscowosci oraz forma przedsiebiorstwa zostaty
opuszczone.

Inne przedsiebiorstwa wybraty droge akronimizacji. Wymieniony
juz wczesdniej Bank Pekao SA zostat zatozony w 1929 roku pod nazwa
Bank Polska Kasa Opieki Spotka Akcyjna (Bank Pekao SA [b.r.]), a p6z-
niej zmieniony w hybryde - akronim - sztuczny wyraz.

Jesli ,ktopotliwe” czesci sktadowe nazw znikaja, to winne temu
jest dazenie przedsiebiorstw do zdobycia lepszej pozycji miedzyna-
rodowej. Zamiast odstrasza¢ zagranicznych klientéw i inwestorow
trudnymi miejscowymi pojeciami, przedsiebiorcy redukuja nazwy
do najistotniejszych i mozliwie najprostszych czesci.

Trend do internacjonalizacji wyraza sie takze w tym, ze kilka
przedsiebiorstw wtaczyto do swoich nazw angielskie czesci skta-
dowe (Nubling, Fahlbusch, Heuser 2012: 283). Wymienmy tu takie
przyktady, jak Mannesmann Demag > Mannesmann Cranes, Centrotec
Hochleistungskunststoffe > Centrotec Sustainable lub z zastosowaniem
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ttumaczenia Arthur Pfeiffer Vakuumtechnik > Pfeiffer Vacuum Techno-
logy. Inne firmy zachowuja stare, ,,staromodne” nazwy, lecz oficjal-
nie wystepuja pod druga, odpowiadajaca nowoczesnym wymogom
nazwa. | tak Miinchener Riickversicherungs-Gesellschaft Aktiengesell-
schaftin Miinchen przedstawia sie od kilku lat zaréwno w Niemczech,
jakina arenie miedzynarodowej jako Munich Re.

Jeszcze gtebszy proces mozna obserwowac w takich firmach jak
Norddeutsche Affinerie AG badz Haarmanns Vanillinfabrik. W tym
przypadku miato miejsce catkowite przemianowanie, ktore nie ma
zadnego zwigzku ze starg nazwa. Z pierwszej z wymienionych spotek
powstata Aurubis AG, a zdrugiej Symrise (Nubling, Fahlbusch, Heuser
2012: 281).

Zaktadane dzisiaj przedsiebiorstwo rzadko podaza okrezna
droga od nazw osobowych czy tez nazw rzeczy poprzez skroty
i przemianowania do standardéw miedzynarodowych. Coraz wie-
cej przedsiebiorstw zwraca juz przy swoim powstaniu uwage na
to, aby wybra¢ miedzynarodowa, dobrze brzmigca, uniwersalng
i rzucajaca sie w oczy nazwe, krotko mowigc: nowoczesna nazwe.
Przy tym nazwy fantazyjne odgrywaja decydujaca role, dystansujac
wszystkie inne.

Nubling, Fahlbusch i Heuser (2012: 282) stwierdzili, ze firmy za-
ktadane w Niemczech w latach od 1790 do 1869 w 55% byty firmami
osobowymi, a w 44% firmami rzeczowymi. Aktualne nazwy z roku
2009 s3 jedynie w 21% firmami osobowymi, a tylko niecata jedna
czwarta (24%) to firmy rzeczowe, natomiast absolutna wiekszos¢
(54%) to firmy o nazwach wymyslonych, fantazyjnych.

Natomiast o rozwoju i historii polskich nazw firmowych trud-
no cokolwiek powiedzie¢; wydaje sie, ze nie ma prac o nazwach
przedsiebiorstw w Polsce z pierwszej potowy XX wieku lub wczes-
niejszych (Switata-Cheda 2013: 300 i nast.). Istnieje jednakze cate
pole badan poswieconych nazwom panstwowych zaktadéw w Pol-
sce Ludowej, jak np. Dolnoslgska Fabryka Instrumentdw Lutniczych
Defil w Lubinie.
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Podsumowanie

Podczas gdy nazwy przedsiebiorstw mogty by¢ wczesniej mniej lub
bardziejjasno dzielone na firmy o nazwach rzeczowych, osobowych,
mieszanych czy fantazyjnych, podziat ten jest w obecnych czasach
prawie zupetnie bezuzyteczny: przewaza firma o nazwie fantazyjnej
jako kategoria dominujaca. Nie stosuje sie przy tym wytacznie mate-
riatu onimicznego i apelatywnego, gdyz rosnace rynki, a w zwigzku
z tym coraz silniejszy nacisk konkurencji, wymagaja coraz wiecej
kreatywnosci przy nadawaniu nazwy. Od nazwy przedsiebiorstwa
oczekuje sie dzi$ nie tylko, by identyfikowata, lecz musi coraz silniej
indywidualizowaé. Jednoczesnie powinna przyciggac uwage i budzi¢
pozytywne skojarzenia. Nazwa musi by¢ rowniez uniwersalna, by
przedsiebiorstwo mogto pozostaé otwarte na rozne gatezie przemystu.
Z tego powodu rosnie liczba nazw nietransparentnych i semantycznie
pustych, przede wszystkim w wielkich koncernach. Mate przedsie-
biorstwa coraz czesciej kieruja sie oryginalnoscia i prébuja rzucac
sie w oczy odchyleniami dzwiekowymi i ortograficznymi badz tez
przypodobac sie klientowi poprzez zart stowny.

Ttumaczenie z jezyka niemieckiego: Barbara Ratecka
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Mariusz Wszotek
Uniwersytet Wroctawski

Zasady projektowania

Niniejszy rozdziat, cho¢ moze na pierwszy rzut oka przypominaé
instrukcje uprawiania reklamy w kontekscie projektowym, a co za
tym idzie rowniez rynkowym, to jednak nig nie jest. W zadnym wy-
padku nie jest moim celem préba opracowania gotowej, sformalizo-
wanej instrukcji obstugi reklamy, gdyz kazda taka préba prowadzi
do standaryzacji procedury kreatywnej, co w rezultacie podwaza
rudymentarna funkcje reklamy - transportowanie $wiata przezyc
organizacji w kontek$cie managementu uwagi odbiorcy (reklama
ma zaskakiwac). Celem reklamy jest przede wszystkim zapewnic
wyréznialnos¢ organizacji na rynku komunikacji. I choé wspétczesna
praktyka projektowa nierzadko udowadnia co$ zgota odmiennego, to
w reklamie, zeby moc co$ méwic, trzeba miec co$ do powiedzenia.

Technologie zwigzane z procesem kreacji oraz mozliwe narzedzia
projektowe podlegaja ciagtym fluktuacjom - tematyzacja komunikacji
w kontekscie nowych technologii projektowych i trendéw w ramach
szeroko rozumianej polityki komunikacyjnej organizacji to materiat
na osobny artykut, krytyczny rzecz jasna. Niniejszy fragment - takie
w kazdym razie przySwiecato mi zatozenie - jest czasoprzestrzenie
indyferentny. To znaczy, ze nie zalezy od dostepnych technologii czy
panujacych w danym momencie méd. Niniejszy fragment mozna
stresdci¢ lotnym sformutowaniem: idea decyduje o medium, a nie me-
dium decyduje o idei. Rzecz, na kt6ra chce zwrécic¢ Panstwa uwage,
dotyczy bardziej punktéw weztowych zwigzanych z procesem pro-
jektowania reklamy oraz pewnego rodzaju wyro6znialna kultura pracy,
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ktéra mozna sprowadzi¢ do credo agencji reklamowej Nordpol: Im
chtodniejsza gtowa, tym goretsze serce.

W zwigzku z tym, ze reklama w ramach niniejszego podrecznika
jest sytuowana w obszarze nauki o komunikacji, rowniez i ta cze$¢
bedzie poswiecona komunikacyjnym aspektom reklamy. Zebrane
zasady pochodza z obszarédw praktyki projektowej agencji reklamo-
wych (m.in. Nordpoli TBWA) oraz dydaktyki w zakresie kreacji, ktorg
mam przyjemnos¢ zajmowad wesp6t w zespdt z wyktadowcami Za-
ktadu Communication Design na kierunku komunikacja wizerunkowa
w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu
Wroctawskiego.

Nie zatrzymujac Panstwa, polecam uwadze.
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