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Dziatania okre$lane wspolnym mianem jako planowanie medidw sg de-
terminowane w szczeg6lnosci obecnoscig dwoch podmiotow. Podmioty te,
z jednej strony klienci oraz kupujacy media, z drugiej za$ beneficjenci ich
staran, sytuuja sie w modelu komunikacyjnym po przeciwnych stronach.
Ow model, powigzany w tytule artykutu z odmiang komunikowania rekla-
mowego, ma charakter szczegélny. Trudno bowiem opisywac go, postugujac
sie w pelni pojeciem sprzezenia zwrotnego. Posrdd licznych celéw projekto-
wanych w procesie planowania medidw nie zawsze zakup produktu czy ko-
rzystanie z ustugi muszg by¢ tozsame z komunikatem zwrotnym, bedacym
efektem reakcji na spot reklamowy upubliczniony w telewizji, w radiu czy
inny materiat dostepny w wersji wydawniczej, takiej chocby jak billboard,
stand, insert czy ulotka. Dlatego tez sama reakcja na przekaz rejestrowa-
na przez odbiorce na ptaszczyznie afektywnejl (identyfikowalna rowniez
w potencjalnym badaniu opinii konsumenckiej) moze petni¢ funkcje infor-
macji zwrotnej.

W znaczeniu, w jakim analizie zostanie poddana podjeta tu problema-
tyka, strategicznym celem w procesie planowania mediéw jest kreowanie
Swiadomego odbioru komunikatow o produktach i ustugach - reklamowa-
nych za posrednictwem mediow komunikowania masowego - potgczone
z aktem twérczym2. Swiadomo$¢ odbiorcy w kontakcie z przekazem rekla-
mowym ma charakter kluczowy dla pézniejszego formowania sie postawy
konsumenckiej. W podobnej sytuacji staje sie ono obiektem dziatan media
planeréw.

Audytorium zdradza zainteresowanie konkretng tematyka, bedacag efektem
ewoluujacych potrzeb. Wybiera programy telewizyjne oraz drukowane maga-
zyny, oczekujac, iz interesujgce je informacje zaspokoja ciekawos$¢, dotycza-
cg deklarowanych potrzeb. [...] Czasem jednak audytorium pragnie poswieci¢

1Stosowne pomiary reakcji, nieograniczone wylgcznie do poziomu afektywnego, lecz
obejmujgce takze poziomy: kognitywny oraz wolitywny, prowadzili John Leckenby i Nugent
Wedding. Por. R.D. Wimmer, J.R. Dominick, Mass media. Metody badan, thum. T. Kartowicz,
Krakow 2008.

2Por. J.Z. Sissors, R.B. Baron, Advertising Media Planning, New York 2002, s. 34-35.
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wiecej czasu rozrywce telewizyjnej, ogladajac ulubione programy lub oczekujac
na ich emisje3.

Widz pochtoniety odbiorem konkretnych tresci moze zareagowac na
oferowany mu komunikat reklamowy niezgodnie z intencjg reklamodawcy.
Stad tez w procesie planowania mediow istotne miejsce winna zajmowacé
problematyka efektywnosci, takze innowacyjnosci, zarobwno na plaszczyz-
nie kreacji i strukturyzowania zawartosci komunikatu reklamowego, ale
takze w odniesieniu do strategii jego lokowania4 w bloku reklamowym,
jak i poza nim. Ostatnia z poruszonych kwestii ma znaczenie w przypad-
ku odbiorcow, ktérych sposéb recepcji nie ogranicza sie do odbioru tresci
emitowanych wytgcznie w jednym kanale telewizyjnym. Tacy uzytkownicy
telewizji nieprzerwanie flippujg - wedrujg po kanatach, motywowani prag-
nieniem kontaktu z coraz bardziej bodzcotworczymi formami. Jesli jednak
uznaja, ze nie osiggneli satysfakcji, wéwczas moga wybraé¢ innego typu
kontakt z oferowanymi komunikatami medialnymi, polegajacy na grazowa-
niu. Kwintesencjg tej aktywnosci jest wysitek koncentracji uwagi na tres-
ciach dostepnych w wielu kanatach telewizyjnych niemal jednoczesnie5.

Opisana sytuacja, warunkujgca jeden z typéw uczestnictwa w odbio-
rze, stanowi wyzwanie dla os6b odpowiadajgcych za proces planowania
mediéw, niewazne, czy bedzie on ograniczony tylko do zakupu czasu an-
tenowego badz powierzchni reklamowej, czy zintegrowany z dziataniami
kreacyjnymi. Dzieje sie tak, poniewaz w komunikowaniu reklamowym pre-
zentowane produkty i ustugi oraz media pozostajg w relacji, dla ktorej ja-
kikolwiek naruszajacy ja czynnik uznawany bedzie za deformujacy i stwa-
rzajacy jesli nie bezposrednie zagrozenie, to utrudniajgcy odbiér. Znaczace
zatem dla omawianej problematyki jest stanowisko przyjete przez Helen
Katz. Proponuje ona, by relacje pomiedzy mediami wykorzystywanymi
w procesie planowania kampanii reklamowych, realizowanymi juz strate-
giami reklamowymi oraz charakterystycznymi cechami grup docelowych
ujmowac, postugujac sie diagramem Venna. Zdaniem H. Katz, skutecz-
na strategia reklamowa dotyczy dziatan pozycjonujacych przekaz w polu
wspdlnym dla zainteresowarn dysponenta marki, specjalistdw odpowiada-
jacych za proces planowania mediéw oraz konsumenta6. Wazny dla wska-

3Tamze, s. 39.

4Uzyte pojecie nie ma zwigzku z problematyka product placement. Odnosi sie do pozycjo-
nowania spotéw w siatce programowej nadawcy telewizyjnego.

5Z opisanym modelem interakcji wigzg sie okreslone, negatywne konsekwencje, na kté-
re uwage zwracajg Ken Burtenshaw, Nik Mahon i Caroline Barfoot: ,,przecietny czlowiek sty-
ka sie z tysigcami reklam dziennie, wiec nasz komunikat musi sie przedosta¢ przez ogromny
wirtualny »szum«. Jest bardziej prawdopodobne, Ze czytelnicy lub widzowie zapamietajg jeden
silny powdd do zakupu produktu niz calg liste innych rzeczy, ktére moze im on zaoferowac”
(K. Burtenshaw, N. Mahon, C. Barfoot, Kreatywna reklama, thum. H. Krél, Warszawa 2007).

6Por. H. Katz, The Media Handbook. A Complete Guide to Advertising, Media Selection,
Planning, Research, and Buying, New York, 2007. ,,Zaréwno komunikowanie reklamowe, jak
i planowanie mediow wymaga petniejszego zrozumienia proceséw identyfikowania sie konsu-
menta z markg oraz mediami, wystepujgcymi w funkcji kanatéw informacji. Relacje te zna-
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zanych trzech grup podmiotow komunikat to jedyny element integrujacy.
Zarowno w tytule artykutu, jak i w toku dotad prowadzonych rozwazan
uobecniona zostata jednak kwestia identyfikowania czynnikéw zaktécaja-
cych, bezposrednio lub posrednio koncentrujgcych uwage na odstepstwach
od wieloaspektowo postrzeganej normy komunikacyjnej. Ma ona jednak
ztozong charakterystyke. Uzalezniona jest od przyjmowanej optyki badaw-
czej, powiazanej z kompetencjami nadawcow (prymarnych i wtérnych) oraz
odbiorcéw. To, co w przestrzeni mediow komunikowania masowego, w te-
lewizji czy Internecie, zgodne jest z interesem nadawcy, odbiorca interpre-
tuje jako czynnik dezorganizujacy odbidr preferowanego przekazu. Zatem
wektor strategii maksymalizujacej korzysci wiasciwe kompetencjom od-
biorcy wskazuje kierunek przeciwny w stosunku do kierunku wektora opi-
sujagcego maksymalizacje korzysci nadawcy (dysponenta marki lub ustugi).
Przyktadem niech bedg przywotywane ponizej dziatania, ujete w raporcie
poSwieconym niestandardowym formom reklamowym wdrazanym w ogél-
nopolskich telewizyjnych pasmach nadawczych.

Uzytkownik flippujacy lub grazujacy7 w poszukiwaniu atrakcyjniej-
szych tres$ci migruje pomiedzy konkurencyjnymi ofertami programowymi,
zniechecony - czesto nie tylko w jego opinii - wydtuzonymi ponad miare
blokami reklamowymi, dezorganizujagcymi procesy poznawcze. Studia nad
zachowaniami potencjalnych konsumentéw, czerpigcych wiedze o produk-
tach i ustugach z telewizyjnego ekranu, przekonuja, ze przyszli klienci
zdecydowanie odrzucajg przekazy oparte na mechanizmach typu ,,push”.
Reklama tego typu, tradycyjna, zaczyna by¢ postrzegana przez konsumen-
tow jako tres¢ inwazyjna i wroga. Jej odbiér nie jest bowiem wynikiem
specyficznej negocjacji, lecz dominacji. ,,Uderza [ona] bezpos$rednio w kon-
sumenta i prébuje przekona¢ go do zakupu produktu lub ustugi”8. Strate-
gii ucieczki musi wobec tego towarzyszy¢ i towarzyszy, co wynika z ofer-
ty handlowej, kontrstrategia ponownego pozyskiwania widza dezertera,
przybierajgca dwojaka posta¢. Moze to by¢ specyficzny wyscig, proba sit
przypominajaca planszowg gre o nazwie ,,Owca i wilki”. Widz ,,owca” posta-
wiony bedzie predzej czy p6zniej w sytuacji braku wyjscia i zmuszony do
kontaktu z reklamga. Innym wariantem jest wykorzystanie schematu kon-
strukcyjnego typu ,,pull”. Jego istota polega nie na przymusie, lecz na wy-
wotaniu zainteresowania oraz, poprzez jego podtrzymanie, sprowokowaniu
odbioru. Zaréwno pierwsze, jak i drugie dziatanie wymaga zachowan nie-
standardowych. Synonimicznie stosowane w literaturze przedmiotu pojecie

komicie ilustruje diagram Venna. Niektére agencje reklamowe, a takze dysponenci reklamy
zrozumieli, ze tendencje ujawnione w minionych latach, w przestrzeni reklamowej, zrewolu-
cjonizowaly strategie planowania mediéw. Podejmowane dziatania przestaty by¢ realizowa-
ne w odniesieniu tylko do dwo6ch kregow w diagramie. Obecnie dotyczg tego, co znajduje sie
w polu wspélnym trzech kregéw” (tamze, s. 4; ttum. M. Babecki).

7 Zob. T. Miczka, Epidemia narcyzmu. O przyczynach, objawach i skutkach ,,choroby me-
dialnej”, w: W lustrze. Wizerunek mediéw wikasny, red. 1. Borkowski, A. Wozny, Wroctaw 2002.

8 Zob. K. Ratnicyn, Najlepsza na $wiecie reklama w klozecie?, ,,Marketing&more” 2008,
nr 5, s. 45-48.
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ambientu koresponduje $cislej ze strategig typu ,,pull”. Upostaciowieniem
jej przeciwienstwa - mechanizmem typu ,,push” - jest idea road blockingu
standardowego lub niestandardowego. W istocie, jak sugeruje nazwa ofe-
rowanej ustugi reklamowej, zamiarem nadawcy jest ,,zablokowanie” drogi
»ucieczki”, czyli uniemozliwienie unikniecia kontaktu z komunikatem re-
klamowym. W road blockingu standardowym migrujacy telewidz styka sie
z identycznymi przekazami reklamowymi obecnymi w pasmie nadawczym
konkurujagcych nadawcoéw, o interwale od kilku do kilkunastu sekund.
W niestandardowym, zwanym roéwniez precyzyjnym, emisja spotu jest
emisjg synchroniczng, przy czym rosngca ilos¢ potencjalnych, synchroni-
zowanych kanatdw telewizyjnych nie stanowi obecnie przeszkody9. Dowo-
dem niech bedzie inicjatywa niemieckiego domu mediowego Craft, ktérego
pracownicy podjeli ryzyko przeprowadzenia kampanii ,blokowania uciecz-
ki”, jednocze$nie angazujac w to kilka kanatéw dostepnych na tamtejszym
telewizyjnym rynku medialnym10, w czasie najwiekszej ogladalnosci, po
wieczornym serwisie informacyjnym. Pomystdw ,przytapania” widza, za-
skoczenia go emisjg reklamy, jest wiecej. Do popularnych, lecz przez to uzna-
wanych za coraz bardziej oczywiste, nalezg wyjscia poza blok reklamowy.
W Polsce poprzedza sie je screenem z informacjg o ,,ogtoszeniu ptatnym?™.
Jednakze nawet w przypadku najbardziej nowatorskiej idei typu ,push”
dostrzega sie postepujaca habituacje, co czyni koniecznym albo od$wieza-
nie upowszechniajacych sie, stosowanych dotad rozwigzan, albo wdrazanie
form nowych, postrzeganych jako niestandardowe.

Strategig ponownego aktywizowania uwagi jest pomyst wykorzystywa-
nia mechanizmu okreslanego jako ,move split”. Stosownych doSwiadczen
i inspiracji kolejny raz dostarczy¢ moga zachodni sgsiedzi Polski:

W spocie reklamujacym S$rodki czystosci Leifheit, pokazywanym w ProSieben,
bezposrednio po ujeciach zapowiadajacych popularnonaukowy program ,Gali-
leo” i magazyn telewizyjny ,,.Sam”, w studiu pojawia sie¢ mezczyzna, ktéry od
$rodka czysci ekran telewizyjny11.

Za sprawg wzmiankowanego efektu habituacji oraz ewoluujgcego,
w trudnym do przewidzenia kierunku, modelu interakcyjnosci w uktadzie:
uzytkownik - media komunikowania masowego, determinowanego poste-
pem technologicznym tak zwanych nowych mediow, obserwowa¢ mozna
zmieniajgce sie podejscie marketerow do procesu, jakim jest ,media plan-
ning”. W ich Swiadomosci postawa ,tradycyjna”, polegajagca na okreslaniu
budzetu finansowego kampanii reklamowej rzutujgcego na realizowane
przedsiewziecia, w tym zaréwno na tres¢ przekazu, jak i angazowane me-
dia, jest nieadekwatna do realiéw oraz pragmatyki dziatann konkurencji.
Ta za$ w reklame, czy nazwac jg niestandardowg, czy wyr0zniajacg sie,

9Por. G. Hankus-Matuszek, Sponsoring, Product Placement, Road Blocking, Vertical,
Bumper, ,,Brief’ 2005, nr 75, s. 65, 66.

10Por. K. Domagata-Pereira, Czytelnik ociera 4ze, ,,Press” 2008, nr 10, s. 103.

11 Tamze.
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inwestuje $rodki, ktérych nie mozna lekcewazyé. W 2007 roku, wedtug ra-
portu sporzagdzonego przez firme Nielsen Media Research, wydatki ponie-
sione na ten typ komunikacji z klientem siegnety kwoty 732 mln eurol2.
Wydatkowane $rodki pozwalajg media planerom oraz zespotom kreatyw-
nym odpowiada¢ na zyczenia zleceniodawcow. Ci za$ zadaja, by tradycyj-
ne medium, jakim jest telewizja, byto nosnikiem nietradycyjnych form po-
dawczych, wpltywajagcym pozytywnie na charakterystyke prezentowanych
tresci. To kolejny paradoks dotyczacy zjawiska deformacji komunikacyjnej,
powigzany ze specyfikg telewizji. Medium powszechne, masowe, zatem
niekierunkowe, gdyz docierajgce do odbiorcy bez wzgledu na jego wiek, wy-
ksztatcenie, status majatkowy, Swiatopoglad, ma w zatozeniu przekazywac
komunikaty, ktére zapadajac w pamie¢ konsumenta, wpitywatyby na jego
zachowania stymulujgco, w pozytywnym sensie. W konsekwencji prioryte-
towe w dziedzinie planowania medidéw staje sie nie strategiczne dziatanie
sensu largo, lecz warunkowane nakazem daleko posunietej efektywnosci.
W zwigzku ze zmieniajgcymi sie realiami rynkowymi oraz kulturowymi
ulegto zmianie nawet odczytanie znaczen przynaleznych w planowaniu me-
diéw pojeciu efektywnosci. Stato sie tak w wyniku tego, co niektérzy anali-
zujacy rynki reklamowe nazywajg $lepotg reklamowg. Zjawisko to

cechuje sie ignorowaniem, pomijaniem wszelkich tresci, ktére namawiajg do
zakupu lub skorzystania z jakiej$ ustugi, oferty. Wielkie oraz mate firmy wy-
dajg coraz wiecej funduszy, aby wyr6znic¢ sie z ttumu wielu marek i dotrzeé
z wiasnym przekazem do jak najwiekszej grupy docelowej. Powstajg nowe for-
my komunikacji, majace na celu pozwoli¢ dtuzej pozosta¢ w Swiadomosci kon-
sumentow13.

.Slepota reklamowa” stata sie przyczyna mniejszego respektowania na-
kazu ekonomicznego gospodarowania finansami w planowaniu medidw14,
przy jednoczesnym intensyfikowaniu dziatan na rzecz dwdéch pozostatych

12 Tamze.

13D. Trzeciak, Komunikacja non-standard, ,,Visual Communication” 2009, nr 1, s. 44.

14Posroéd nowych form gospodarowania przestrzenig reklamowg wskazuje sie na formy
juz obecne w Polsce, miedzy innymi ,,sky outdoor”, czyli ,,wielki format reklamowy podniesiony
w powietrze” (cyt. za: M. Szacitto, Gra w zaskoczenie, ,,Marketing&more” 2009, nr 10, s. 27).
Inne, jeszcze bardziej innowacyjne rozwigzanie to drukowanie informacji o produktach i ustu-
gach na ptatkach kwiatéw: ,,[Natalia - przyp. M. B.] Maliriska poszerzyta zakres ustug swojej
firmy o oferte »Stowa miedzy ptatkami«. Nadruk reklamowy na ptatkach kwiatéw jest adreso-
wany przede wszystkim do branzy informatycznej, restauracyjnej, finansowej, eventowej oraz
na potrzeby administracji publicznej. - Tre$¢ nadruku na rézy na dtugo zapada w pamiec.
Co wiecej, chce sie pokazaé takg roze znajomym, poszerzajac tym samym oddziatywanie re-
klamy” (tamze). Wyjatkowym, jesli idzie o koncept, przede wszystkim jednak o zastosowang
technologie, okazat sie pomyst stacji telewizyjnej CBS, ktorej szefowie zainwestowali w ru-
chowg reklame - audio video - emitowang na powierzchni miniaturowych ekranéw telewi-
zyjnych zaimplementowanych na stronach papierowego magazynu ,,Entertainment Weekly”
Specjalna edycja pisma ukazata sie na rynku wydawniczym w USA 18 wrzesnia 2009 roku.
Zob. D. Cieslak, Reklamy video w papierowych gazetach?, [online] <http://technologie.gaze-
ta.pl/technologie/1,82008,6945033,Reklamy_wideo_w_papierowych_gazetach_.html>, dostep:
15.10.2009.


http://technologie.gaze-%e2%80%a8ta.pl/technologie/1,82008,6945033,Reklamy_wideo_w_papierowych_gazetach_.html
http://technologie.gaze-%e2%80%a8ta.pl/technologie/1,82008,6945033,Reklamy_wideo_w_papierowych_gazetach_.html
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warunkow, czyli korzystnosci i skutecznosci. Oczywiscie nadal istotne
pozostajg wymogi zwigzane z efektywng czestotliwoscig i zasiggiem. Nie-
mniej jednak, na co zwraca uwage Stephen Greyser w swej szeScioetapo-
wej analizie odpowiedzi konsumenta na reklame, najistotniejszy zdaje sie
by¢ obecnie etap poczatkowy: ,pierwszy kontakt (wizualny i/lub stuchowy)
jako okazja zwrbcenia szczeg6lnej uwagi”15 na komunikat reklamowy.

Wszelkie odstepstwa od normy komunikacyjnej sa, paradoksalnie, jed-
nym z efektéw zachowania odbiorcy w odpowiedzi na adresowany do nie-
go przekaz - czy beda to zjawiska habituacji, Slepoty reklamowej czy ce-
lowej kontestacji, potagczone ze zjawiskami towarzyszgcymi, takimi chocby
jak flipping lub grazing. Czynniki je wywotujgce bedg uzaleznione z jed-
nej strony od uwarunkowan psychologicznych rzutujgcych na procesy per-
cepcyjne, z drugiej za$ od pragmatyki dziatan realizowanych przez domy
mediowe czy agencje reklamowe. W konsekwencji postepujgca akceleracja
w uktadzie: bodziec - reakcja przypominaé¢ bedzie odmiane schematu zna-
nego pod nazwg btednego kota innowacji. Kazda nadawcza innowacja de-
terminowac bedzie konieczno$¢ wdrazania kolejnej. Ponadto w polu wspél-
nym diagramu Venna, przywotywanego przez Katz, znajdzie sie nie sam
komunikat reklamowy, lecz towarzyszagcy mu wylgcznie problem odbioru.
Dysponenci marki oraz specjalisci planujagcy media bedg dazy¢ do projek-
towania technik coraz skuteczniejszego angazowania uwagi widza. Ten za$
po uptywie okre$lonego czasu, zaleznie od reakcji osobniczych, nieuchron-
nie wyksztatci reakcje obronne.

Problematyka odbioru, czy nazwac jag wymuszeniem tolerancji na tres¢
reklamowag, czy przekonaniem potgczonym z ksztattowaniem okreslonych
potrzeb i pézniejszym informowaniem o sposobie ich zaspokajania, kore-
sponduje z problematyka odstepowania od normy komunikacyjnej, pole-
gajacego na jej naruszaniu badz tamaniu. Jak stwierdzono uprzednio, jej
pojmowanie zalezy od zajmowanego w modelu komunikacyjnym miejsca
i charakteryzujgcych go, czesto rozbieznych, intereséw. W zaleznosci od za-
mystu kreacyjnego istotg odstepstwa moze byé opieranie catej strategii re-
klamowej na niedopowiedzeniu. Wéwczas walor informacyjny komunikatu
odnosi sie nie do pojedynczego spotu, lecz do jego ciggu. Odbiorca wystepu-
je zatem w roli tego, ktéry winien podgzac tropem kolejnych reklamowych
odston, tak by w finale zosta¢é wyposazonym w niezbedne dane dotyczace
funkcjonalnosci produktu lub ustugi. Wykorzystanie podobnego schematu
pozwala mowi¢ o ,reklamie draznigcej”, zwanej teaserowga. Bez wzgledu na
kanat informacyjny - poczawszy od telewizji, przez inne formy, na ulotce
skonczywszy, komunikat ma tu posta¢ specyficznej tamigtéwki, ktérej roz-
wigzanie wymaga podjecia samodzielnych dziatarn albo tez konsekwentne-
go podazania za rozwijajgcg sie fabutg16.

15J. Beliczyriski, Planowanie mediow w zarzgdzaniu reklama, Krakow 1999, s. 169.
16 Por. M. Sluzynski, Nowe sposoby kreacji, ,,Visual Communication” 2008, nr 11, s. 42.
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Stosowanie rozwigzan teaserowych moze jednak by¢ postepowaniem ry-
zykownym. Jest to niewatpliwie przedsiewziecie o charakterze sekwencyj-
nym. Nie wystarczy bowiem emisja czy edycja jednego tylko epizodu, jednej
tylko odstony, gdyz zatozenie minimalne przewiduje rozwiniecie w konty-
nuacji. Dodatkowo decyzja dotyczgca wykorzystania ,reklamy draznigcej”
obarczona jest niebezpieczenstwem zwigzanym z zachowaniem potencjal-
nego konsumenta, ktory - wystepujac w roli odbiorcy - musiatby w sto-
sunkowo niewielkich odstepach czasu zetkng¢ sie ponownie z przekazem.
Je$li kampania ma charakter launchingowy i dotyczy wprowadzenia no-
wego produktu na rynek, kontakt z teaserem moze umknag¢ uwadze lub zo-
sta¢ zlekcewazony. Profil demograficzny poszczeg6lnych grup docelowych,
w szczegOlnosci odbiorcow dynamicznych, ktorzy nawyki wynikajgce z kon-
taktu z medium, jakim jest Internet, przenoszg na ptaszczyzne kontaktu
z telewizjg, determinuje realizacje strategii reklamowych, w toku planowa-
nia ktorych zatozono zanegowanie kompetencji komunikacyjnych odbior-
cy. Istotne jest jednak to, czy zatozenie dotyczy wszystkich czynnikéw wa-
runkujacych tego rodzaju kompetencje, czy tylko niektorych. Najczestszg
praktykag jest wystepowanie przeciwko czynnikom semantyczno-syntak-
tycznym, z ktérymi wigzg sie: wiedza i umiejetnosci operowania okreslony-
mi kodami, subkodami badz jezykami. Niekiedy reklamowy koncept polega
na ,wytgczeniu” czynnika pragmatycznego, warunkujgcego z kolei kompe-
tencje komunikacyjne opisujgce interakcje zalezne od przestrzegania norm
spotecznych i przyjmowanych oraz upowszechnianych wzoréw zachowan.
Wreszcie wskazaé tez mozna na koncepty dotyczace czynnik6w sprawnosci,
takich jak stopien biegtosci w postugiwaniu sie srodkami komunikowania
czy zdolnosci do wytwarzania przekazéw réznego typul7.

Wystepujgce w komunikowaniu reklamowym zaplanowane interferen-
cje coraz czesciej wykraczajg poza kontekst ludyczny bazujacy na zrdzni-
cowanych typach komizmu i wykorzystywane sg w projektowaniu licznych,
majacych charakter prewencyjny, kampanii spotecznych. Podobne zjawi-
sko zostato odnotowane w polskim systemie medialnym w odniesieniu do
inicjatyw zorientowanych cho¢by na poprawe bezpieczenstwa w ruchu dro-
gowym, szczegblnie w okresie wakacyjnym. Rewolucja estetyczna i kom-
pozycyjna dokonata sie jednak nie tyle w efekcie ewaluacji strategii, ale
w kontekscie publikowanych w serwisach spoteczno$ciowych, takich jak
YouTube, materiatdw pochodzacych od nadawcédw zagranicznych.

Zwykle jednak koncepcyjne pietrzenie barier, generowanie zakiocen,
stwarzanie nieprzewidzianych trudnosci odbiorczych dotyczy sytuacji,
w ktorych komunikuje sie:

co$ bez adekwatnego odniesienia do szeroko rozumianej rzeczywistosci, [...]
co$ komus, kto, majac inne kompetencje jezykowe, z zatozenia nas nie rozumie

17 Por. M. Mrozowski. Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001.
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(na przyktad w sytuacji skrajnych réznic miedzykulturowych)18, za duzo, niejako
»ponad potrzebe”, [...] co$ zaktadajagc [pozornie - przyp. M. B.], ze i tak ta wypo-
wiedzZ raczej do nikogo nie dotrze lub nie wiedzac, do kogo dotrze, co$ [pozornie
- przyp. M. B.] bez oddZwieku - ,,do samych siebie”, co$ [pozornie - przyp. M. B.]
»,bez znaczenia” - czyli bez warto$ci komunikacyjnej19.

W cytowanych fragmentach celowo wyakcentowano pozoér dziatan, gdyz
uprzednio dysponenci precyzyjnie zdefiniowali, kto bedzie adresatem ko-
munikatow o specyficznym natezeniu i estetyce. Na nich bowiem opiera sie
zaprojektowane dziatanie reklamowe. Za przyktad niech postuzg kampanie
towarzystw ubezpieczeniowych. W spotach agenci czy rodziny ubezpieczo-
nych przepraszajg za brak skutecznosci w przekazywaniu dostatecznych
informacji o produkcie. Naprawiajgc swoj btad, Spiewem na ulicy czy przy-
znaniem sie do winy na spotkaniu grupy wsparcia, pozyskuja ,nieswia-
domie” nowych klientow. Efektywnos$¢ w procesie planowania mediéw, co
trzeba podkresli¢, jest odwrotnie proporcjonalna do efektywnos$ci w komu-
nikowaniu interpersonalnym i masowym. W licznych przyktadach dostrze-
galnych w polskim systemie masowego komunikowania odnajdzie odbiorca
niezwykle duzo dowodéw naruszen regut sformutowanych przez Herberta
Grice’a czy Geoffreya Leech’a20. Jesli postulaty pierwszego z teoretykéw
konfrontowa¢ z mediowg i reklamowg pragmatyka, w szczegolnosci odno-
szacg sie do najdynamiczniej rozwijajgcego sie sektora ustug teleinforma-
tycznych, jasne jest, ze powaznemu i systematycznemu zaburzaniu ulegaja
zasady kooperacji komunikacyjnej (zaréwno obrazowanej w spotach rekla-
mowych, jak i warunkujacej przebieg interakcji w uktadzie nadawca ko-
munikatu - odbiorca bedacy konsumentem). Stratedzy reklamowi celowo
destruujg przeto:

»zasade ilosci” (moéwiaca, aby wkiad w komunikacje zawierat tylko tyle infor-
macji, ile potrzeba dla aktualnych celéw wymiany), ,,zasade jakos$ci” (sugeruja-
cg, aby nie wypowiadaé tego, do czego stwierdzenia nie ma podstaw, co nie jest
prawdg w przekonaniu wypowiadajgcego sie), ,,zasade stosunku” (sugerujaca,
aby przekazywane informacje byty wiasciwe, co do potrzeb i okolicznosci aktu
komunikacyjnego) oraz ,,zasade sposobu” (sugerujacag, aby komunikowac sie
przejrzyscie, czyli jednoznacznie, zwiezle i w sposéb uporzadkowany)21.

Obecnos$¢ zakit6cen dostrzezonych w modelu komunikowania reklamo-
wego, w procesie planowania mediow - je$li przywotaé wciaz naruszane
reguty Leech’a, w tym regute zrozumiato$ci i poprawnosci, regute spoj-
nosci, wreszcie takze ekonomicznos$ci i ekspresyjnosci - jest jeszcze bar-
dziej wyrazista. Odstepstwo od nich pozycjonuje, w Swiadomosci odbiorcy,

18 Warto wskaza¢ na wycofany z emisji spot reklamujacy dzem towicz, w ktérym wykorzy-
stano wizerunek i niedostateczne kompetencje jezykowe bohatera afrykanskiego pochodzenia,
»mylacego” grzecznosciowy zwrot powitalny ,,dzien dobry” z okresleniem ,,dzem dobry”.

19M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (dez)informacyjne, Warszawa
2008, s. 9-10.

20 Por. tamze.

21 Tamze, s. 36.
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przekaz, ktory jakze czesto jest niepoprawny jezykowo, dotyczy sytuacji,
w ktérej nadawca i odbiorca, uobecnieni w przekazie, komunikujg na te-
mat zjawisk, wydarzen i os6b niepozostajgcych w zadnym zwigzku przyczy-
nowo-skutkowym, logicznym. Sam przekaz bywa ponad miare ekspresyjny
lub obrazuje zachowania, pod wzgledem emocjonalnym, niespetniajgce in-
terakcyjnego minimum22. W zdefiniowanym kontekscie wymieni¢ mozna
kampanie reklamowe realizowane z myslg o produktach i ustugach, takich
jak oferowane przez: operatora telekomunikacyjnego Netia (ze spotem sty-
lizowanym na popularne na poczatku lat dziewiecdziesigtych w Polsce co-
tygodniowe audycje z seansOw hipnotycznych Anatolija Kaszpirowskiego),
operatora wirtualnego ,,36 i 6” (ze spotem przyblizajgcym ,,nadludzkie moz-
liwosci” Turbodymomena), operatora telefonii komorkowej Plus (z cyklem
spotéw dedykowanych ofercie okre$lanej jako ,,Rarka Plusa”, czy poprze-
dzajacej jg wakacyjnej akcji przebiegajacej pod hastem , Letnie gawedy”23).
Przypomnienia wymagaja rowniez kampanie przygotowane na zlecenie
koncernu Geronimo M artins24.

Zaburzenia, przybierajagce posta¢ licznych barier komunikacyjnych,
w rzeczywistos$ci pozamedialnej stanowityby istotng przeszkode w efektyw-
nym przekazywaniu i odbieraniu informacji o osobach, zjawiskach, przed-
miotach czy stanach. W badaniach poswieconych eksplorowaniu przyczyn
»psujacych” komunikacje interpersonalng wskazuje sie na zaskakujgce po-
miary, z ktérych wynika, ze:

gdy jedna lub obie strony uczestniczace w rozmowie majg problem, ktérym
trzeba sie zajac¢, lub potrzebe, ktéra powinna by¢ zaspokojona, to ponad 90 pro-
cent czasu tej rozmowy zostaje strawione na stawianie barier25.

Bariery uznane za$ za ,reakcje wysokiego ryzyka” zawsze definiowa-
ne sg jako negatywne26. Tymczasem we wszystkich analizowanych dotad
przypadkach, sytuujgcych niniejsze rozwazania w sferze dziatan oséb od-
powiadajgcych za proces planowania medidw, generowanie réznorodnych
zaktocen w modelu komunikowania reklamowego jest strategig pozadana,

22 Por. tamze.

23Naszkicowana sytuacja, odegrana przez wykonawcow z ,,Kabaretu Mumio”, oparta jest
na dysonansie poznawczym i komunikacyjnym. Istota konceptu polega na niedostosowaniu
gier aktywizujgcych do zdarzenia, jakim jest ob6z integracyjny organizowany dla pracowni-
koéw sieci Plus. Oferowane przez druzynowego sprawnosci nie pozwalaja, niestety, wykorzy-
sta¢ 14 400 minut na potaczenia, zatem - jak chcieliby organizatorzy obozu - uniemozliwiajg
nieskrepowane gawedzenie. Zaaranzowana sytuacja problemowa staje sie mimo to przyczyn-
kiem do ujawnienia nowej, promocyjnej oferty.

24W strategii kreowania przekazow celowo wykorzystuje sie tamane zwigzki frazeolo-
giczne, utrudniajgce poprawne zdekodowanie przekazu synonimie lub - jak to ma miejsce
w przypadku warzyw spedzajacych urlop w Hiszpanii - nieznajomosci jezyka, co jest zrodiem
catkowitego braku porozumienia.

25 R. Bolton, Bariery na drodze komunikacji, w: Mosty zamiast muréw. Podrecznik komu-
nikacji interpersonalnej, red. naukowa J. Stewart, ttum. P. Kostyto, Warszawa 2007, s. 175.

26 Por. tamze.
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nawet gdy przedmiotem dziatan sg zdarzenia odsytajagce odbiorce do poru-
szajacej emocje tematyki, takiej jak $mier¢ czy kalectwo.

Estetyka szoku, zaskoczenia27, potgczona z trickami wizualnymi znany-
mi z popularnych produkcji, do jakich niewatpliwie nalezy cykl sygnowany
wspolnym tytutem Pita, inspiruje twdrcow licznych kampanii, tym razem
outdoorowych. ,,Krwawa jatka na ulicy” to slogan kampanii launchingowej
tematycznego kanatu filmowego, w ofercie ktdrego odnajdzie przyszty od-
biorca obrazy z gatunku kryminatu28. Wyjasnienia wymaga projektowane
dziatanie powigzane ze sloganem. Na miejskich chodnikach przechodnie
odnajdujg niezwykle wierne imitacje oderwanych od korpusu meskich ra-
mion. W dioniach tkwig ulotki z informacjg o atrakcyjnej ofercie progra-
mowej.

Jesliby poddawaé analizie zachowania ludzi wystawionych na obco-
wanie z podobnego rodzaju komunikatem, a nastepnie analizowaé¢ zjawi-
sko, odnoszac sie do dziatan typowych dla ,pierwszej rzeczywistosci”, na-
lezatoby spodziewaé sie niezwykle burzliwych wystgpien. Tymczasem to,
co w obiegu pozareklamowym bulwersuje, przeraza, przeszkadza, co po-
strzegane jest jako element destruktywny i przez to negatywny, w komu-
nikowaniu reklamowym, zwilaszcza odbiegajgcym od standardu, zblizonym
do ambientowego lub juz ambientowym, ciekawi, sktania do przyjecia regut
interakcji, bawi, nawet inicjuje zachowania niespodziewane w podobnym
kontekscie - zacheca do utrwalenia zjawiska za pomoca aparatu fotogra-
ficznego czy kamery video.

Dostrzega sie zatem, ze silnie skonwencjonalizowane zachowania od-
biorcze potencjalnych konsumentéw, determinowane kontekstem kultu-
rowym oraz czynnikami temporalnymi, ulegajag podSwiadomemu, intui-
cyjnemu zawieszeniu w sytuacjach trudnych, jednak do zaakceptowania
w procesie logicznego wynikania i przez to uznawanych za nierealne. War-
to jednak zastanowi¢ sig, czy ,oderwane ludzkie ramie” lezace na ulicy
badz czesto wykorzystywany w akcjach marketingowych motyw krwawych
plam zdajg sie odbiorcy zbyt nierealne, czy moze brak reakcji jest obowig-
zujaca w Swiecie realnym konsekwencja uobecnionej w kontakcie z przeka-
zem telewizyjnym habituacji, transformujgcej do postaci wieloaspektowej

27 Epatowanie szokiem, dysonansem powigzanym z wywotywaniem negatywnych emo-
cji, jest tozsame z odmiang komunikowania reklamowego znanego pod nazwg shockvertising.
Na fundamentach estetyki szoku oparta zostata niemiecka kampania spoteczna na rzecz wal-
ki z AIDS, zorganizowana przez fundacje Regenbogen. Niemcy potgczyli strach przed chorobg
wywotywang wirusem HIV z odwotaniem do traumatycznej historii drugiej wojny Swiatowej
kojarzonej z sylwetkg Adolfa Hitlera. W kampanii, ktorej towarzyszyto hasto: ,,AIDS to ma-
sowy morderca”, na plakatach jak i w filmie reklamowym uobecniono kobiete w akcie seksu-
alnym z partnerem o twarzy Adolfa Hitlera. W rozszerzonej wersji na plakatach pojawity sie
tez twarze innych dyktatorow okreslanych w historii ludzkosci mianem potworéw XX wieku.
Byli to J6zef Stalin oraz Saddam Husajn. Por. jk/ola, Uprawia seks z Hitlerem. Kolejny szo-
kujacy spot, [online] <http://www.tvn24.pl/12691,1618322,0,1,uprawia-seks-z-hitlerem--kolej-
ny-szokujacy-spot,wiadomosc.html>, dostep: 29.09.2009.

28Por. D. Trzeciak, dz. cyt.
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desensytyzacji. Bez wzgledu na udzielong odpowiedz zaréwno habituacja,
jak i desensytyzacja, bedace juz nie osobniczymi, lecz masowymi reakcja-
mi na komunikat reklamowy (standardowy i podlegajagcy postepujacemu
procesowi standaryzacji, ambientowy), stawiajg przed odbiorcg oraz pod-
miotami takimi jak domy mediowe oraz agencje reklamowe zupetnie nowe
wyzwania. Fundamentalne pytanie dotyczy nie tego, kiedy, ale jak dalece
jeszcze odstgpi¢ mozna bedzie od normy komunikacyjnej, by zaplanowaé
skuteczng strategie reklamowg. Po wstrzgsajgcych niekiedy kampaniach
spotecznych - takze innych, wywotujgcych zdziwienie i prowokujgcych do
stawiania pytan o granice kreacji, a dotyczacych choéby promocji krajéw
i miast29 - nalezy spodziewac sie kolejnych zintensyfikowanych dziatan,
destruujgcych proces komunikowania na linii konsument - nadawca.

Summary
The issue of disruption in advertising as a context of media

Written article is dedicated to explain the difference in understanding phenomena of
basic rules, running in the process of communication. Not only social or public, but also
the mass one. The clue goes about asking what is the meaning ofkey words “efficiency”
and “effective”, taken as a starting point during discussion over media planning. As
it was pointed, efficient advertising is opposite to free from interferences interaction
between human beings. What more “efficient” means something completely different for
someone who creates commercial brakes and someone who is planned to be a customer.
In conclusion, considered matter of media planning is the matter of norm in social,
public and mass communication. Modern advertising relativizes that norm and makes
it insignificant for this what is called ambient media. Invalid norm in the real world,
also taken as disturbance for changing ideas, feelings, emotions, important everyday
information, seems to be valid and fundamental for advertising agencies. This gap
inspires the author to find out, where is the key to multiaspectual understanding.

29 Pomyst wyjatkowej reklamowej kreacji zostat zrealizowany na zlecenie dunskiego rza-
du. Opublikowany w serwisie YouTube materiat wideo, w ktérym Dunka o imieniu Karen,
tulgc w ramionach niemowle, zwraca sie do nieznanego jej z imienia i nazwiska przygodnego
partnera seksualnego, informujac go o narodzinach ich wspdlnego dziecka, wywotat oburze-
nie dunskiej opinii publicznej. Zdaniem realizatoréw kampanii byta ona wyjatkowo dobrym
pomystem promujacym Danie jako kraj wielu atrakcji. Atrakcje, cho¢ sg tu stowem kluczo-
wym, moga jako integralna cze$¢ komunikatu zosta¢ zdekodowane na wiele sposobéw. Jed-
ng z uprawnionych konkretyzacji jest przekonanie o kryzysie obyczajowym duniskich kobiet.
Skuteczno$¢ tej kontrowersyjnej formy komunikowania przekroczyta oczekiwania kreatorow.
Liczba internautdw, ktérzy obejrzeli materiat, osiagneta niemal milion. Do ojcostwa natomiast
przyznato sie kilka tysiecy mtodych mezczyzn. Komunikat nawigzujacy do konwencji jedne-
go z seriali internetowych pod tytutem LonelyGirl15 mimo waloréw prawdopodobienstwa byt
oszustwem. Por. jk/lga/k, Szukam swojego dziecka. P.S. To tylko reklama, [online] <http://
/lwww.tvn24.pl/-1,1619947,0,1,szukam-ojca-swojego-dziecka-ps-to-tylko-reklama,wiadomosc.
htmI>, dostep: 15.10.2009.
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