Kamil Luczaj

Reklama jako sport walki : polskie
pole produkcji reklamowej w swietle
socjologii sztuki Pierre’a Bourdieu

Studia Humanistyczne AGH 15/4, 53-71

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



STUDIA HUMANISTYCZNE AGH Tom 15/4 « 2016

http://dx.doi.org/10.7494/human.2016.15.4.53

Kamil Luczaj*

Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie

REKLAMA JAKO SPORT WALKI.
POLSKIE POLE PRODUKCJI REKLAMOWEJ
W SWIETLE SOCJOLOGII SZTUKI PIERRE’A BOURDIEU

Tytut artykutu nawiazuje do gltosnej wypowiedzi Pierre’a Bourdieu, ktory poréwnat socjologie do sportu wal-
ki. Narzedzia socjologii sztuki Pierre’a Bourdieu pozwalaja uchwyci¢ w nowym $wietle procesy zachodzace
w agencjach reklamowych, ktdre zazwyczaj sa analizowane na gruncie socjologii organizacji lub socjologii
komunikacji, w szczegolnosci za$ pracg copywriterow i dyrektorow artystycznych (,.kreatywni”). Pole sztuki
i pole produkeji kulturalnej, w ramach ktérego nalezatoby umiesci¢ reklame, maja bowiem wiele wspolnego.
Podobne walki symboliczne odbywaja si¢ w ramach jednego i drugiego pola. R6znig si¢ tylko aktorzy uczest-
niczacy w nich i obowiazujace tam ,,stawki” oraz zrodta legitymizacji wartosci w danym polu.

Stowa kluczowe: agencja reklamowa, reklama, walki symboliczne, kapitat kulturowy

WPROWADZENIE - REKLAMA JAKO POLE WALK SYMBOLICZNYCH

Podczas gdy kluczowy wplyw na $wiat sztuki majg tworcy, posrednicy kulturowi
i odbiorcy, to analogiczny trojkat reklamowy obejmuje spory pomiedzy nastawionymi
kreatywnie tworcami, starajgcymi si¢ wydoby¢ glos odbiorcow posrednikami (badacze
rynku, stratedzy) oraz zorientowanymi biznesowo zleceniodawcami. Oczywiscie konflikt
ten moglby zosta¢ opisany z zupetnie innej perspektywy, na przyktad z punktu widzenia
ekonomii instytucjonalnej. Woéwczas opis koncentrowalby si¢ na sposobie wytwarzania
komunikatu reklamowego przez instytucje jako jednego z narzedzi sprzedazy. Psychologia
moglaby badac¢ style poznawcze 0s6b zajmujacych rézne stanowiska w obrebie agencji. Zaleta
podejscia socjologicznego jest mozliwos¢ ukazania, ze praktyki poszczegdlnych aktoréw
majacych wptyw na reklame¢ nie wynikaja wylacznie z zajmowanych pozycji w ramach
tego uktadu sit (na przyktad przedstawiciele marek byliby nastawieni na zysk, kreatywni na
jako$¢ projektu, account managerowie na zysk agencji) ani ich cech psychologicznych, lecz
réwniez z habitusoéw, systemow dyspozycji, ktore, bedac pochodnymi réznych czynnikow

* Adres do korespondencji: Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie, ul. Sucharskiego 2,
p. 245, 35-225 Rzeszow; e-mail: kamil.luczaj@gmail.com.
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socjalizacyjnych, zwykle ulatwiaja zajecie odpowiedniej pozycji, a ktoérych Scieranie si¢
umozliwia zaistnienie kreatywnosci.

Poglady Pierre’a Bourdieu mozna najkrocej przedstawié jako pochodng ujecia tej sfery
jako pola. To ostatnie rozumiane jest w tej teorii jako przestrzen spoteczna, w ktorej funkcjo-
nuja okreslone ,,stawki” (enjeux), czyli liczace si¢ dobra, zachowania i interesy. Koncepcja pél
stworzona przez Bourdieu przypomina w pewnym stopniu funkcjonalistyczne postrzeganie
spoteczenstwa jako tworu ztozonego z systemow i podsystemow. Pole jest zawsze obszarem
walk symbolicznych dotyczacych tych stawek. Kazdej dziedzinie Zycia spotecznego mozna
przypisa¢ konkretne pole (na przyktad pole ekonomiczne, kulturowe, sportowe, literackie, na-
ukowe, uniwersyteckie, religijne, prawne, przedsigbiorstw, polityczne). W polu artystycznym
mozna obserwowa¢ wystgpowanie roznych sit i star¢ (Bourdieu 1993: 30). W wyniku walk
symbolicznych ksztaltuje si¢ tez gust legitymizowany, rzadzacy $wiatem kultury i $wiatem
sztuki. Burzenie zastanych hierarchii stanowi wyznacznik niektorych, awangardowych tendencji
w sztuce, lecz, jak pokazujg moje badania, przekraczanie granic stanowi jeden z gtéwnych wy-
znacznikow dobrej reklamy (wedhug kreatywnych). Jest to jednak trudne, poniewaz schematy,
konwencje i reguly sg bardzo silne w obu polach (cho¢ reguty reklamy réznig si¢ od regut sztuki).

Dyspozycja estetyczna jest kolejnym pojeciem, ktore pomaga zrozumie¢ doswiadczenie
kreatywnych, niekiedy traktowanych jako arty$ci. Nowsze koncepcje Bourdieu pozwalaja
podwazy¢ obecng w mediach narracje dotyczacg kreatywnego jako jednostkowego geniusza,
uznajac autora za habitus umieszczony w pewnym polu. Rozwazania teoretyczne przeplataja
sie¢ w artykule z wypowiedziami pracownikdéw kreatywnych polskich agencji reklamowych.
Pozwala to ugruntowac pojgcia teoretyczne za pomoca zywego do§wiadczenia 0sob two-
rzacych polskie reklamy. Dane uwzglednione w artykule pochodza z projektu badawczego
opartego na wywiadach poglebionych z dwudziestoma dwoma copywriterami i dyrektorami
artystycznymi pracujacymi w polskich agencjach reklamowych i interaktywnych'. W dalszej
czesei artykuhu przedstawiam role glownych aktorow dziatajacych w procesie powstawania
reklamy i konflikty pomigdzy gldwnymi sitami w polu. Szczegdlne znaczenie ma tu jednak
sposob rozumienia konfliktu, ktory zaczerpnatem raczej z prac Lewisa A. Cosera niz Karola
Marksa czy Ralpha Dahrendorfa. Oznacza to, ze konflikt, cho¢ bez watpienia jest sita nape-
dowga tego pola, nie przyczynia si¢ do jego destabilizacji. Wrecz przeciwnie, w niektorych
przypadkach pehi funkcje adaptacyjna.

LOGIKA POL A PROBLEMATYKA REKLAMY I JEJ TWORCOW

Cho¢ Bourdieu (1993: 61) pisze, ze pole artystyczne to pole, w ktorym starcia symboliczne
s najbardziej nieprzewidywalne i ciagle, to pole reklamowe — w najgorszym razie — mozna
pod tym wzgledem poréwnacé do pola artystycznego. W przypadku pola artystycznego sprawa
jest raczej prosta, poniewaz wystepuja w nim dwie niezalezne sity hierarchizacji: autono-
miczna i heteronomiczna (Bourdieu 1993: 38-39). O autonomii §wiadczy niemal wylacznie
uznanie w oczach kolegdéw po fachu. Im wigcej prestizu, tym bardziej usatysfakcjonowany

! Realizacja badan byta mozliwa dzigki grantowi badawczemu Narodowego Centrum Nauki nr 2012/07/N/HS6/00469.
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moze czu¢ si¢ tworca. Zazwyczaj prestiz nie idzie jednak w parze z gratyfikacja finansowa,
ktora to stanowi trzon zasady heteronomicznej. Wiasnie z tego wzgledu Bourdieu nazywa pole
sztuki ,,odwrotnos$cia Swiata ekonomicznego”. Tutaj przegrany w sensie ekonomicznym moze
okazaé si¢ wygranym w sensie relacji wladzy i prestizu. Sukces mierzony za pomocg liczby
sprzedanych ksigzek, liczby wystawien dawnej sztuki czy liczby nagrod nie musi przynosié
uznania. Produkcja autonomiczna jest wigc przede wszystkim produkcja dla innych tworcow.
To zasadniczo odréznia wytwarzanie sztuki od wytwarzania reklam. Maksyma ,,sztuka dla
sztuki” stanowi odpowiednik maksymy ,,business is business”, funkcjonujacej w relacjach
handlowych, a takze wszystkich innych dziedzinach zycia nastawionych na zysk, do ktoérych
zalicza si¢ rowniez reklama. W przypadku tej ostatniej nie mozemy mowié¢ o dwoch réoznych
zasadach, poniewaz efekt pracy jest oceniany zawsze przez zewngtrznych s¢dziow, ktorymi
w pierwszej kolejnosci sa zleceniodawcy. Uznanie branzowe (sukces w obrebie pola) zawsze
zlewa si¢ tu z sukcesem komercyjnym (jezeli pomina¢ reklamy festiwalowe tworzone z my-
$la o profesjonalnych krytykach, a nie realnych odbiorcach). Z drugiej strony, podobnie jak
w polu artystycznym (Bourdieu 1993: 42), stawka star¢ pozostaje mozliwo$¢ narzucenia
obowiazujacej definicji tego, co jest lub nie jest dobrym wytworem pola. Wszyscy badani
przeze mnie tworcy reklam lubili wypowiadac si¢ na temat ,,dobrych” i ,,ztych” reklam. Nie
ma bowiem — pisze Bourdieu — ,,innego kryteria uczestnictwa w danym polu niz osigganie
w nim efektow” (Bourdieu 1993: 42). Czesto na drodze do tworzenia wybitnych dziet re-
klamowych stoja jednak klienci i inne sity.

MAGICZNY TROJKAT

Metafora trojkata jest bardzo czesto stosowana w rozwazaniach nad rynkiem reklamy. Boki
jednego z mozliwych trojkatéw wyznaczaja pojecia takie jak zysk, nauka i sztuka. Badania
Aidana Kelly’ego i wspotpracowniczek (Kelly, Lawlor i O’Donhoe 2008) pokazuja jednak,
ze nie zawsze jest to trojkat rdwnoboczny, to znaczy, ze nie wszystkie te sity odgrywaja
poréwnywalng role w polu reklamy. W niniejszym artykule chciatbym zaproponowa¢ inny
trojkat — obejmujacy sily wplywu poszczegoélnych aktorow spotecznych biorgcych udziat
W procesie tworzenia reklamy, a wiec:

— tworcow (pracownikéw agencji reklamowych, w szczegdlnos$ci pracownikow , kreatyw-
nych”),

— klientéw (zleceniodawcow),

— odbiorcow (osoby, do ktorych reklama dociera).

Typowy zespot kreatywny sktada si¢ z dyrektora artystycznego, copywritera oraz stratega.
Z tej trojki najmniej kreatywni sg stratedzy, ktorych zadaniem jest opracowanie koncepcji
komunikatu reklamowego. Dyrektorzy kreatywni (odpowiedzialni za wizualng strong projek-
tu) i copywriterzy (odpowiedzialni za tekst) zazwyczaj $cisle wspolpracujg w parach. Czesto
mowi si¢ nawet, ze towarzyszy im etos okreslany w $wiecie anglosaskim jako hired together
and fired together (McLeod, O’Donhoe i Townley 2009: 1031, por. tez Grabher 2004: 251).
Czasami pary takie nazywane sg ,,matzenstwem” (Sellers 1999: 62). W codziennej pracy
obowiazki nie zawsze dzielg si¢ tak, jak wyglada to w zalozeniach. Badania empiryczne
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wskazuja jednak, ze rzeczywiscie copywriterzy sg bardziej zainteresowani stowami, a dy-
rektorzy artystyczni warstwa wizualng (Young 2000: 23)2.

Klasyczne badania z zakresu rynku reklamowego opierajg si¢ na milczaco zaktadane;j teorii
sprawstwa (por. Giddens 2010; Archer 2013). Wedtug zatozen teorii estetycznej Pierre’a Bo-
urdieu wazny jest dwojaki status autora w obu polach. Tymczasem, konsekwentnie stosowana
teoria Bourdieu nakazuje, wbrew tradycyjnemu mysleniu o podmiocie w tradycji zachod-
niej, postrzegaé tworcéw jako habitusy umieszczone w pewnym polu (por. Warczok 2013).
Jak tlumaczy autor pracy Manet. Une révolution symbolique, na pytanie: ,,Kto namalowat
Sniadanie na trawie?”, nalezy odpowiedzie¢ — oczywiscie, ze Manet, czyli ,,pewna jednostka,
osadzona w konkretnym czasie i miejscu, posiadajaca jakies ciato, zakorzeniona w jakims$
spoteczenstwie, lecz z socjologicznego punktu widzenia jednostka, ktéra wykonata ten obraz,
powinna by¢ postrzegana jako habitus w polu” (Bourdieu 2013%). Habitus, rzadzacy wyborami
estetycznymi, jest bowiem silnie zakorzeniony w doswiadczeniach zyciowych autora. Cho¢
w agencjach reklamowych rozpowszechnione jest przeswiadczenie, ze copywriterzy i dy-
rektorzy artystyczni sg tworcami i pomystodawcami reklam (originators) (Soar 2001: 433),
nie oznacza to jednak, Ze majg oni nicograniczong wiadzg nad ostatecznym ksztaltem reklamy,
poniewaz napotykaja opér ze strony innych habituséw umieszczonych w tym samym polu.
Podobnie jak ma to miejsce w przypadku kazdego pola, tak tez w polu produkcji reklamowe;j
kluczowe znaczenie ma zajmowanie pozycji (position-taking) (Bourdieu 1993: 30). Wymaga
to walki o swoj3 pozycj¢ zardwno wewnatrz agencji, jak rowniez na zewnatrz — w starciu
z klientami.

BRIEF, CZYLI KODYFIKACJA OCZEKIWAN

Kreatywni, z ktorymi rozmawialem, uwazali, Ze najistotniejsze w procesie tworzenia
reklamy sg oczekiwania klienta, zazwyczaj wyrazane w formie briefu, czyli dokumentu,
w ktoérym streszcza on swoje cele 1 pozostate istotne informacje dotyczace zlecenia (grupa
docelowa, budzet itp.). Wszyscy moi badani zgadzali si¢ co do tego, ze brief jest podstawa
pracy w reklamie. W tym sensie ich poglad byt sprzeczny z opublikowanymi wynikami
niektorych badan, ktére sugerowaly, ze brief kreatywny, opisujacy oczekiwania klienta, jest
czasami bardzo mato istotny lub wrecz niechciany (por. Thornton 2003: 65). Ograniczenia
wynikajace z briefu to jednak tylko poczatek dopasowywania koncepcji reklamowej do
oczekiwan klienta. Tu dopiero zaczyna si¢ wlasciwa walka. Jak mowi Bourdieu, wchodzac
do gry, milczaco (tacitly) akceptuje si¢ ,,przeszkody i mozliwosci przynalezne grze (ktore
nie przyjmuja formy regul, lecz mozliwych strategii wygranej)” (1993: 184). Oznacza to, ze
nickoniecznie musza istnie¢ jasne wytyczne, lecz osiggni¢cie sukcesu wymaga skoordyno-
wanych dziatan uwzglgdniajacych wszystkich aktoréw w polu.

2 Na przyktad w badaniach Charlesa Younga 30% dyrektoréw artystycznych i 18% copywriterow wskazato
atrakcyjnos¢ wizualna jako kryterium wyboru ulubionych reklam (Young 2000: 24).

3 Cytowana praca stanowi polski przektad: Bourdieu, Pierre. 2013. Wyktady w Collége de France (1998-2000),
Paryz: Seuil.
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KLIENCI, CZYLI NO PEOPLE 1 PROFANI

Wedtug pracownikow polskich agencji reklamowych, negocjacje z klientami,
najwazniejszymi aktorami w polu, zawsze sg bardzo trudne. Za klientem stoi kapitat eko-
nomiczny, z ktorym wiaze si¢ wladza. Whadystawa, jedna z badanych, uwazata, ze bardzo
czesto finalna koncepcja reklamowa stanowi rodzaj ,,miksu klienckich uwag” (W21). Klienta
zwykle reprezentujg rézne osoby, ktore czgsto nie majg duzej mocy sprawczej ani nawet
mozliwo$ci samodzielnego decydowania. Weronika moéwi, ze w agencji nazywa si¢ ich no
people, poniewaz nie maja oni mocy decyzyjnej, a chcac zyskaé aprobate przetozonego, wy-
bieraja rozwigzanie najprostsze, niekontrowersyjne. No people, co podkreslaja inni badani,
czesto ograniczeni s3 niepewnoscia o swoj materialny byt. Jezeli kampania si¢ nie powiedzie,
moga straci¢ pracg, co dla wielu mogloby okazac si¢ katastrofa, poniewaz — jak ttumacza
moi rozmowcey — ludzie ci majg zony, mgzow, dzieci, maja tez kredyty i ,,nie moga sobie
pozwoli¢ na to, zeby straci¢ t¢ prace, bo o prace nielatwo w tych czasach” (W12)*. W ten
sposob widzimy, jak czynniki ekonomiczne zaczynajg ingerowaé w pole tworczosci kultu-
ralnej, ktore tym samym traci cz¢$¢ swojej autonomii. Widzimy jednocze$nie, w jaki sposob
presja ekonomiczna ksztattuje habitus sktonny zaakceptowac rozwigzania bezpieczne, a wigce
nijakie. Ta niezgodno$¢ musi prowadzi¢ do oporu. Moi rozméwecy starali si¢ wigc budowaé
symboliczng granice. W opowiesciach na temat negocjacji z klientami wskazywano zly gust
tych ostatnich. Wanda, omawiajac jedng z przedstawionych jej reklam, stwierdzila, ze jest
ona ,.koszmarna”, i dodata, ze widac, iz projektowat jg prezes (W6). Konrad méwi natomiast
0 ,,ubijaniu reklam” (W2), a Wiestaw o ,,kastrowaniu” ich przez klientéw (W20). Starcie dwoch
odmian gustu wida¢ szczegodlnie wyraznie w przypadku reklam zawierajacych nawiazania
erotyczne. Klientom, jak przekonuja kreatywni, zdarza si¢ jednak sugerowa¢ wlasnie takie,
bardzo proste, rozwigzania:

Wiestaw: Tylko zazwyczaj dosy¢ tacy, ja bym to powiedziat, nieskomplikowani mezczyzni, ktorzy
robig swoj projekt dla innych nieskomplikowanych facetow. (W20)

Krystyna: I zazwyczaj tak jest, ze no nie wiem, rachunek prawdopodobienstwa, ze z trzech pro-
pozycji, ktore zazwyczaj przesytamy, to wybieraja t¢ najbrzydsza. (W16)

Kornelia: Pracowalam dla [producenta samochodow], gdzie byt straszny prezes, taki seksista
totalny, ktory wiesz, miat poczucie [koncepcj¢ — przyp. K.L.] w rodzaju i fen samochdd pali gumy,
kumacie? (W17).

Gust, jak wynika z prac Pierre’a Bourdieu, nie jest jednak niczym innym, jak zbiorem
wszystkich preferencji estetycznych (tego, co lubimy, i tego, czego nie lubimy), ktore wply-
waja na nasze zycie, pozwalajac odrézni¢ si¢ od innych ludzi (Bourdieu 1993: 82). ,,Gust
jest wyrazem laczenia i odkrywania rzeczy i ludzi, pasujgcych do siebie i odpowiadajacych
sobie” — pisze Bourdieu (2005: 298). W ten sposob niska ocena gustu klientow i towarzyszacej

4 Leki dotyczace stabilno$ci materialnej sa oczywiscie rowniez udziatem pracownikow agencji. Wiestaw stwierdza
wprost, ze cigzace nad pracownikami agencji zobowiazania i kredyty sa najwickszym wrogiem reklamy (W20).
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mu mysli strategicznej stanowi podkreslenie sity kreatywnych w obrebie tego przemystu
kulturowego. Kiedy kreatywni staraja si¢ negocjowac z klientami, okupuja to ,,cierpieniem”.
Wiadystaw 1 Wiadystawa (W21) opowiadali migdzy innymi o ,,$cianie ptaczu”, czyli pro-
jektach, na ktorych swoje pigetno odcisnat klient i do ktorych nikt nie chciatby si¢ przyznac.
Z tych samych wzgledow Kornelia stwierdza, ze najbardziej lubi reklamy, ktore ,,przepadty na
ostatniej prostej” (W17). Ponadto konserwatyzm i zly gust klientow oddziatuja zwrotnie
na samych tworcéw. Wiestaw w swojej wypowiedzi na ten temat wskazuje, ze doswiad-
czenia zwigzane z wynikami badan powodujg ,,autocenzure”, rodzaj blokady, wsréd wielu
kreatywnych (W20), ktérzy odrzucaja dobre pomysty, spodziewajac si¢, ze w wyniku badan
(o czym przekonamy si¢ za chwile) i tak zostang zmuszeni, aby je porzuci¢. Kreatywnych
cechowala jednak silna $wiadomos¢ profesjonalna. W pelni zdawali sobie oni sprawg z faktu,
ze satysfakcja klienta powinna by¢ dla nich celem nadrzgdnym. Jeden z badanych tlumaczy
to w nastgpujacy sposob: ,,Jak jest super dobry pomyst, to on jest nie tylko kreatywny, ale
tez, ze tak powiem, klient musi w nim zobaczy¢, ze mu to pomoze” (W20).

BADANIA MARKETINGOWE,
CZYLI STARCIE INTUICJI Z (NIEDOSKONALYMI) POMIARAMI

Napiete relacje na linii agencja—klient nie wyczerpuja wszystkich star¢ symbolicznych,
ktére mozna zaobserwowac w polu produkeji reklamy. Chris Hackley (2003: 318-319) uwaza,
ze jeden z najbardziej powszechnych typow konfliktow w agencji dotyczy roli badan odrzu-
canych przez kreatywnych, a lubianych przez pracownikéw na pozostatych stanowiskach.
Dzieje si¢ tak ze wzgledu na rézniagce ich habitusy. Stephanie O’Donohoe, Katrina Lawlor
i Aidan Kelly (2005: 517) podkreslali wielokrotnie, ze ich rozmoéwcy postrzegali klientow
jako wyjatkowo podatnych na ideologi¢ twardych danych, co skutkowato $rednio udanymi
reklamami: ,,Czy ktokolwiek jeszcze wierzy w swoje przeczucia?” — zalit si¢ jeden z ich
respondentéw. Badania marketingowe wykorzystuje si¢, zdaniem przytaczanych autorow do
tego, aby zracjonalizowaé przestanki, na podstawie ktorych podejmowana jest decyzja, co
w rezultacie ma negatywny wplyw na estetyke reklamy (Kelly, Lawlor i O’Donohoe 2008:
18-20). Kreatywni wolg tymczasem opiera¢ si¢ na swoich przeczuciach i guscie. Nie inaczej
bylo w Polsce. Jedna z moich rozméwcezyn, Wandg, Smiesza ,,grupy docelowe”. Jej zdaniem
lepiej jest by¢ na biezaco z tym, ,,co si¢ dzieje”. Z tego wzgledu kazdy dzien zaczyna od
sprawdzenia, co nowego dzieje si¢ w Swiecie designu, architektury, a takze technologii (W6).
W tym przypadku mozemy mowic o starciu kapitatu symbolicznego kreatywnych (umiejet-
nosci stworzenia prestizowej kreacji reklamowej) z kapitatem ekonomicznym (sita nabywcza
organizacji reprezentowanej przez klienta) klientoéw (O’Donohoe, Kelly i Lawlor 2005: 519),
ktorzy traktuja badania jako droge do sukcesu rynkowego. Jest bardzo prawdopodobne, Ze to
wilasnie réznice zwigzane z rodzajem wyksztatcenia przektadaja si¢ na konflikty obserwowane
W pracy, poniewaz osoby zajmujace si¢ obstugg klienta studiowaty zazwyczaj, co pokazujg
zardwno istniejgce badania zachodnie, jak rdwniez mdj projekt prowadzony w Polsce, kie-
runki ekonomiczne lub psychologie, a kreatywni sztuke, socjologi¢ lub literature (por. Kelly,
Lawlor i O’Donohoe 2008: 22-23).
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Kreatywni thumaczyli, Ze tylko duze firmy sta¢ na prowadzenie kompleksowych i warto-
sciowych badan. Niektorzy uczestnicy badania uwazali, ze nalezy rozgraniczy¢ w zdecydowany
sposob badania nad grupa docelowa i badania nad kreacjg i jej realizacja. Podczas gdy ich
opinia na temat drugiego rodzaju badan jest zwykle negatywna, o czym przekonamy si¢ za
chwile, niektorzy kreatywni byli sktonni uzna¢, ze badania pierwszego rodzaju sg potrzebne.

Wraz z pojawieniem si¢ badan nad reklama w analizowanym polu znalazty si¢ zupetnie
nowe sity, ktorych uzasadnieniem nie jest ani autonomia tworczos$ci, ani che¢ zysku, lecz
nauka. Widac¢ to, gdy moi rozméwcy wypowiadajg si¢ negatywnie na temat badan nad tym, co
sami tworzyli. Wielu uwaza takze, ze wywiad grupowy (stanowiacy typowa metod¢ badania)
moze zosta¢ zaktdcony przez ,liderow opinii”, osoby najbardziej aktywne, ktore narzucaja
innym swoje zdanie (W9), co jest problemem znanym doskonale w metodologii badan spo-
tecznych (por. Maison 2010; Luczaj 2013). Zwracano rowniez uwagg na niski poziom badan:
mate proby, przypadkowy dobor respondentéw. Czasami podkreslano, ze zadawane pytania
szczegOlowe byly nieadekwatne do postawionych pytan badawczych:

Kornelia: Mi si¢ zdarzato, Ze nawet moje scenariusze jak byly badane, padaty pytania, ktore by
mi nigdy w zyciu nie wpadly do glowy, czyli na przyktad facet podaje kobiecie kubek z herbata,
a w czasie badania padaja pytania, czy on to robi z troska, radoscig i jakie zywi uczucia do part-
nerki (W17).

Wieslaw: Ja sadzg, Zze wigkszym problemem i wiekszym wrogiem wlasnie agencji i samych klientow
jest po prostu dyktat focus groups, bo to jest wtasnie usrednianie i to jest dopasowywanie wlasnie
pomyshu, czy tez w jakiej$ dziwnej fazie jego realizacji, pracy ludzi, ktérzy, ze tak powiem, mocno
si¢ nad tym angazuja. No ze tak powiem, niedoskonaly system badania. Oczywiscie, to moze jest
jaki$ wyraz mojej frustracji (W20).

Ponadto, klienci na ogoét podchodza do badan w sposdb bezkrytyczny. Widoczna jest
tu logika autorytetu nauki, z ktérym nie sposdb polemizowaé. Opowiada o tym Wojciech:

Chodzi o to, ze klienci si¢ bardzo mocno sugerujg badaniami, bo wtedy maja podporke, ze jezeli
kampania nie wyjdzie, to tutaj badania wyszty tak, co zrobi¢, wigc tutaj to zdejmuje z nich od-
powiedzialno$¢. A same badania, no siada czworka, czy tam szostka osob, ktore kompletnie nie
maja pojecia o komunikacji, o reklamie, o tym, jak projektowanie dziata i krytykuja ten projekt.
[...] [na podstawie badan — K.L.] klient pisze sobie, Ze pomaranczowy i pézniej moéwi zrobcie mi
pomaranczowe (W12).

Poza argumentami metodologicznymi, ktére z pewnoscia nie s3 pozbawione wartosci,
pojawialy si¢ jednak rowniez gtosy mowiace, ze reklama powinna by¢ pozostawiona w r¢kach
ekspertow, poniewaz opinie laikow sg mato wartosciowe. W ten sposob, wracajac do teorii
Pierre’a Bourdieu, widzimy kolejny przyktad checi uzyskania dominacji. Moi rozmowcy
chetniej zaakceptowaliby badania nad reklama, gdyby te przyjmowatly forme¢ audytu eksperc-
kiego, gdzie na temat kampanii wypowiadalyby si¢ osoby z duzym do§wiadczeniem w branzy,
anie zwykli konsumenci. Sedziami w sprawie reklamy mieliby wigc by¢, w idealnej sytuacji,
sami jej tworcy. Trzymajac si¢ ramy pojgciowe;j teorii Pierre’a Bourdieu, mozna ttumaczy¢
konflikt jako wynik specjalnego statusu, jaki majg efekty produkcji kulturalnej. Jego zdaniem
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dzieto sztuki, a poglad ten mozna odnie$¢ bez watpienia takze do innych wytwordéw pracy
tworczej, takich jak reklama, ,,jest obiektem, ktory istnieje jako taki tylko dzigki (zbiorowemu)
wierzeniu rozpoznajagcemu go i uznajgcemu za forme sztuki” (Bourdieu 1993: 35). Problem,
ktérego dotyka tu autor Dystynkcji, to nic innego jak autonomia, ktora probuje zdoby¢ pole.
Ocena reklam dokonywana przez zewnetrzne instytucje jest naruszeniem integralnosci pola.
Kreatywni, ktoérzy podczas wywiaddw przyznawali, Ze czgsto opieraja si¢ na wilasnej intuicji
i przekonaniach, nie chcieli uzna¢ zewnetrznych kryteriow — ani gustu klientéw, ani badan
marketingowych. Ze wzgledu na rol¢ badan naukowych w polu $wiat sztuki cechuje si¢
znacznie wicksza autonomig niz $wiat reklamy. Jeden z najbardziej bodaj znanych projektow
faczacych sztuke i badania naukowe zrealizowato w Stanach Zjednoczonych dwoch artystow
pochodzacych z Rosji, Vitalij Komar i Aleksander Melamid, ktérzy postanowili uprawiac
»sztuke socjologiczng”, czyli sztuke, ktora bytaby oparta na wynikach sondazy (Wypijewski
1997). Na podstawie wynikow zleconych przez siebie badan Komar i Melamid namalowali
seri¢ obrazow, ktora miata odzwierciedlac ludzkie lokalne (narodowe) preferencje estetyczne.
Bywaja oczywiscie artysci, ktorzy positkuja si¢ badaniami pochodzacymi z ankiet (zrobit tak
na przyktad Roman Ondak fotografujacy niepodrozujacych Stowakow?), jednak warto zwrocic
uwage na to, ze nigdy nie sg to badania pogte¢bione, a jedynie przyczynek do prawdziwej pracy.

KONWENCIJE I STEREOTYPY

Badani uwazali, ze nawet wtedy, gdy sprzyja im klient i nie blokuja ich wyniki badan,
stworzenie kreatywnej reklamy nie zawsze jest mozliwe. Kolejnym ograniczeniem sa
bowiem konwencje stosowane przez poszczegolne firmy zamawiajgce ustuge. Kreatywni
opowiadali, Zze przy pracy z duzymi klientami musza trzymac si¢ réznego rodzaju brand
bookow (W18) oraz innych szczegdtowych wytycznych, ktore sg powszechnie znane. Nie-
ktore marki nie wymagaja niczego poza projektem, ktory spetniatby dos¢ sztywno okreslone
kryteria, sprowadzajace si¢ do utrzymania spojnej komunikacji w obrebie firmy lub marki.
Przedsi¢biorstwa o ugruntowanej pozycji na rynku zwykle sg niechg¢tne rewolucyjnym
zmianom w tym zakresie.

Karol: Pami¢tam takie badanie dla [producenta sprz¢tu elektronicznego], ktory jest bardzo kon-
serwatywny, jak chodzi o swoje reklamy. Poniewaz maja wystarczajaco dobra marke, zeby si¢
w zasadzie nie musie¢ reklamowac, wigc oni, jak chodzi o promocje, to raczej skupiaja si¢ na
produktach, zeby produkt po prostu pokazaé. (W18)

Czgsto powaznym ograniczeniem jest jednak kategoria produktu. Badani przekonywali
na przyktad, Ze naprawde niewiele mozna zrobi¢, pracujgc dla klienta produkujacego zele do
WC. Inna konwencja, dotyczaca meskich reklam piwa, zaktada, ze nie mogg pojawic si¢ tam
kobiety. Wspomniany wczesniej ,,konserwatyzm” klientow, ugruntowany jest w widzianych

5 Ondak, Roman. 2000. Casting Anitnomads, Wieden: Pomeranz Collection. Powstanie fotografii poprzedzito
badanie ankietowe na matej probie cztonkow rodziny, przyjaciot i znajomych, ktorego celem byto wychwycenie
0sob niepodrozujacych, ktore lubig pozostawaé w domu.
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wczesniej kampaniach podobnych produktéw (Cronin 2004: 6-7). Zleceniodawcy czgsto
pytaja samych siebie: czy to wyglada jak reklama piwa? (Kelly, Lawlor i O’Donohoe 2008:
26). Wszedzie tu zaktada si¢ istnienie ,,idealnej” reklamy, tak jakby w Sévres pod Paryzem,
obok wzorca kilograma i metra sktadowano takze wzorzec konkretnych rodzajow reklamy
(reklama piwa, reklama samochodu itp.). Konwencje znacznie utatwiaja myslenie, dlatego
sa lubiane. O tej wlasciwosci gustu, powszechnej szczeg6lnie wsrdd klas ludowych, wiedza
sprzedawcy zachwalajacy swoje produkty, mowiac: ,tak si¢ robi” (Bourdieu 2005: 467).

Konwencje nie s3 jednak ponadczasowe i tu wlasnie nalezy doszukiwaé si¢, w mojej
opinii, roli kreatywnych. Dla nich nie liczy si¢ to, co tradycyjnie uznane, lecz to, co aktualnie
modne. W ten sposdb cztonkowie klasy kreatywnej nie nawigzuja do kanonu oficjalnej kultury
prawomocnej, ale tworzg wlasne, czgsto bardzo zmienne w czasie, kanony. Pogon za trenda-
mi sama jest trendem do$¢ zrozumiatym, poniewaz zmieniajg si¢ powszechnie pojmowane
punkty odniesienia — modni artysci, trendy modowe lub spoteczne. Oznacza to, ze nawet gdy
nie zmienia si¢ pozycja w obrebie pola (czyli nie zmienia si¢ czyj$ gust), to polozenie jakiej$
osoby moze zmieni¢ si¢ ze wzglgdu na przemiang samego pola. Opis zastosowany przez
Bourdieu w odniesieniu do pola produkcji artystycznej moze znalez¢ zastosowanie rowniez
W tej sytuacji. Zmieniajg si¢ bowiem konwencje, mody, a takze wyznaczniki dobrej reklamy.

Znacznie powolniejszym przemianom ulegajq jednak stereotypy®. W grudniu 2014 roku
glosnym echem odbita si¢ w Polsce kampania czeskiego T-Mobile, bazujaca na stereotypie
Polaka naciagacza. W reklamie tej polskojezyczny przygraniczny handlarz, przebrany za
drzewo, prezentowatl swoj obwozny kram instruktorowi narciarstwa. W kramie mozna byto
znalez¢ mydto i powidlo: od lizakdéw malinowych az po telefony komorkowe. Wiasnie podczas
zakupu telefonu Czech zostat oszukany przez Polaka (Rybicki 2014). W ten sposob T-Mobile,
przy pomocy specjalistow z czeskiego oddziatu agencji Saatchi & Saatchi, ostrzegalo swo-
ich klientow, zeby wymienia¢ telefony wytacznie w oficjalnych salonach sieci. Reklama, ze
zrozumiatych wzgledow, wzbudzita protest polskiej ambasady. W odpowiedzi nan czeskie
T-Mobile wystosowato o$wiadczenie, w ktorym czytamy:

Sukces naszych kampanii wynika z zastosowania w nich specyficznego poczucia humoru, opartego
na przesadzie i absurdalnych sytuacjach. We wczesniejszych kampaniach komentowalismy $wiat
motocyklistow, skoczkow narciarskich czy kulturystow. Choc¢ zatujemy, ze pojawily si¢ jakiekolwiek
watpliwosci, wierzymy, ze spot wykorzystuje specyficzng dla czeskiego srodowiska reklamy konwen-
cje¢, nie przekraczajac norm etycznych i prawnych. Przy okazji, ostatnio w Stowacji przygotowana
zostata reklama, w ktorej w dowcipny sposob wytykane sg czeskie stereotypy (za: Rybicki 2014).

Chociaz Czesi bronili si¢, ze ich reklamy wykorzystuja stereotypy w dowcipny sposob, to
przedstawiona powyzej sytuacja wydawata si¢ opiera¢ wylacznie na stereotypie narodowym,
ktory w zaden sposob nie zostat przetamany. Moi rozmowcy nie mieli ztudzen, ze ,,stereotyp
w reklamie bedzie istnial” (W1). Argumentujac na rzecz tej tezy, podawali rozne przyktady
ze swojego zycia zawodowego.

¢ Rozumiem je tu zgodnie z klasycznym, przyjetym w naukach spotecznych ujgciem, majacym swoje zrodto
w pracach Waltera Lippmanna, jako obrazy w naszej glowie, ktore stanowia uproszone schematy shuzace
orientacji ludzi w $§wiecie (por. Todd 2003: 25).
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Witold: Ostatnio zeSmy nawet robili jaki§ medykament, gdzie tak naprawd¢ w glowie klienta
matka pozostawata jednak ta osobg w rodzinie, ktéra miata mie¢ t¢ wiedze¢, komu nalezy dac jakie
lekarstwo. I zastanawialiSmy si¢, dlaczego to nie moze by¢ ojciec. PrzeforsowaliSmy to u klienta,
zeby byt ojciec. Ale koniec koncow ojciec mimo tego, ze byt gtdéwnym bohaterem, to jednak byt
sterowany przez matke. (W11)

Wioletta: To wlasnie zalezy, do kogo trafiasz. No bo w momencie, kiedy wtasnie ta grupa doce-
lowa, zat6zmy, jest to ta wies, no to nikt przy zdrowych zmystach na wsi nie wypusci reklamy do
faceta o pralce, bo on w ogoéle nic o tym nie wie [...]. To prawda jest taka, ze baby piora i trzeba
mowic do kobiety. Fakt faktem, ze jak widzg przyktady proszkow do prania, ich reklamy chyba
juz siegnety absurdu, patologii i banalnosci. (W13)

Wojciech: Natomiast cztowiek, jezeli chcemy go do czego$ przekonaé, to on musi si¢ z kim$
identyfikowac, kogo widzi, prawda, wigc jezeli postawimy faceta przy pralce, a to kobieta kupuje
proszek, ona si¢ nie bedzie identyfikowata z tym facetem. No reklama zawsze musi dziata¢ na
ikonach. (W12)

Kornelia: Jakby sama kultura na bogato czerpie ze stereotypow, wigc najlatwiej tak dekodujemy.
Hiszpana poznajesz po rzeczach, Francuza po bagietkach. Czyli, jezeli my, jezeli chcemy powie-
dzie¢, ze jest w tym jaki$ francuski klimat, to pokazesz kogo$ w bluzeczce w paski z bagietka
jakby, sprzedajesz tez ten $wiat. Moim zdaniem to si¢ sprawdza zdecydowanie. (W17)

Umacnianie stereotypow jest — zar6wno w debacie akademickiej, jak i publicystycznej —
jednym z gléwnych argumentow przeciwko reklamie. Reklama, jak przekonali$my si¢ przed
chwilg, opiera si¢ na stereotypach (a przez to konserwuje niektore z nich), poniewaz chca
tego klienci i by¢ moze konsumenci, ktdrzy zinternalizowali wigkszo$¢ obecnych w kulturze
konwencji. Tak duza powszechnos¢ stereotypow sklania do zadania pytania o funkcje, ktora
sprawujg one w reklamie. Wiestaw tlumaczy, ze dzigki stereotypom odbiorcy tatwiej moga
zrozumie¢ kontekst reklamy (W20). Uzywajac nieco bardziej abstrakcyjnych termindw,
Weronika wyraza podobng my$l, mowiac, Ze ze stereotypami trzeba si¢ pogodzi¢ — ,,tak jest
skonstruowane spoteczenstwo nasze, znaczy tak jest $wiat skonstruowany, ze sg jakies kody,
ktére odczytujemy” (W9). Dla kreatywnych stereotyp jest swoistym sposobem poznania
wartos$ci i schematow, ktore funkcjonujg w spoleczenstwie, co jest szczeg6lnie istotne, jezeli
bedziemy pamigtali, ze wspdtmierno$¢ zastosowanego kodu do kodu uzywanego przez od-
biorcg stanowi o sukcesie udanej komunikacji. Tworcy reklam, tak samo jak pozostali czton-
kowie spoteczenstwa, nie chcg zmieniac istniejacego stanu rzeczy, poniewaz przyzwyczaili
si¢ zy¢ w taki sposob’. Przynajmniej w gtéwnym nurcie produkcji reklamowej. Poglad ten

7 Pomijam tu sytuacje¢, w ktorej tamanie stereotypu tez moze by¢ rodzajem strategicznej decyzji. Wtedy jednak
Ow niestereotypowy obraz nie musi by¢ wcale dyktowany checia walki z utartymi (i czgsto krzywdzacymi)
schematami. T¢ sytuacj¢ omawia Karol: ,,Niedawno w telewizji pojawito si¢ trochg reklam, gdzie to na przyktad
facet zajmuje si¢ domem, i zastanawiam si¢ nad tym, na ile firma [...] zrobita to ze §wiadomoscia, ze trzeba
walczy¢ z tymi stereotypami, i w konicu pokaza¢ faceta w domu, czy oni stwierdzili, ze juz tak duzo jest re-
klam z kobietami w domu, ze jak pokazemy faceta, to na pewno na to ludzie zwrdca uwage, ale tak naprawde
stereotypy nas kompletnie nie obchodza (W18)”. Istnieja jednak kampanie $wiadomie zwalczajace stereotypy
(Stopyra 2014).
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mozna okresli¢ jako nieco eskapistyczny. Oczywiscie oparcie si¢ na stereotypie jest znacznie
prostszym zadaniem niz rezygnacja z jego wykorzystania, ktora bytaby do zaakceptowania
przez klienta. Kreatywni nastawieni w rownym stopniu na efektywno$¢ co walory estetyczne
pracy nie ktadli szczegdlnego nacisku na kwestie etyczne (poza razgcymi sytuacjami). Byli oni
zdecydowanie bardziej sktonni akceptowac stereotypy niz ja badz inni badacze akademiccy
(por. na przyktad MacKinnon 1987) lub sam Pierre Bourdieu (2004).

Ciekawa zalezno$¢ dotyczaca obalania stereotypow w zyciu spotecznym polega na tym,
ze najbardziej sklonne do burzenia zastanych hierarchii sg osoby lub instytucje najbardziej
zasobne w rozne rodzaje kapitatu (Bourdieu 1993: 68). Bourdieu uwaza, ze jest to prawidto-
wo$¢ obserwowana w kazdym polu (réwniez naukowym). Dzigki nadmiarowi kapitatu mozna
zaja¢ nowe z historycznego punktu widzenia pola, pozycje. Wiaze si¢ to cz¢sto z przetomem.
W jednej z branzowych historii opowiedzianych mi przez rozmowcow warszawski oddziat
odwiedzat dyrektor generalny jednej z najwigkszych sieciowych agencji. Kiedy zespot opo-
wiadat o koncepcji opracowywanej kampanii spotecznej, 6w dyrektor byt bardziej nastawiony
na mozliwe do zdobycia nagrody, a wigc cele autonomiczne (méwiac jezykiem Bourdieu), niz
na cel heteronomiczny (merkantylny). Moi rozméwcy czgéciej wyrazali stanowisko bardziej
zorientowane na zysk ekonomiczny. Mozna sobie wyobrazi¢, ze wraz ze zmniejszaniem si¢
wielko$ci agencji (a przewaznie wigc wraz ze zmniejszaniem si¢ budzetow reklamowych)
estetyka schodzi na dalszy plan. Pogardzane przez kreatywnych drukarnie produkuja reklamy
jeszcze bardziej nastawione na sprzedaz, gdzie estetyka odgrywa co najwyzej role poboczna.

POJEDYNKI DOMOWE,
CZYLI STARCIA SYMBOLICZNE W OBREBIE AGENCIJI

Opisane dotad spory to jednak nie wszystkie obecne w tym polu zatargi. Bardzo wazne
i silne konflikty istniaty takze wewnatrz agencji, poniewaz — czego dowiedziatem si¢ od jedne;j
z badanych, reklama ,to jest forma zbiorowa”, zazwyczaj za jej ostatecznym ksztattem stoi
bowiem caty sztab ludzi. Czgsto najlepsze pomysty przychodza podczas roznych interakcji
pomiedzy pracownikami, niekoniecznie w trakcie czasu przeznaczonego na opracowywanie
koncepcji kreatywnej, na przyktad podczas przerw na papierosa. Kornelia thumaczy, ze jej
zdaniem w pracy agencyjnej wartosciowa jest roznorodno$¢ pracownikow:

To jest fajne, ludzie si¢ gdzies$ tam $cieraja, szukaja tego. To, co mi si¢ wydaje najciekawsze, to jest
$cieranie si¢ kreatywnych ludzi w agencji, kazdy przychodzi wiesz, trochg z innego $wiata (W17)8.

Kategoria opisowa, ktora pojawia si¢ w tej wypowiedzi, nawigzuje wprost do mysli
przewodniej niniejszego artykutu, czyli proby ukazania walk symbolicznych. Cho¢ agen-
cja reklamowa moze by¢ postrzegana jako rodzaj organizmu to, wbrew oczekiwaniom
XIX-wiecznych ojcoOw pozytywizmu, nie jest to organizm, ktory pracuje harmonijnie. Kon-

8 Socjologowi przypomina to oczywiscie analiz¢ rytuatu tytoniowego dokonang przez Randalla Collinsa
(2011: 346-358).
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flikty, jak wiemy z prac ich teoretykow, moga by¢ korzystne w elastycznych strukturach spo-
tecznych. Mowiac stowami Lewisa Cosera, przyczyniaja si¢ one do ,,tworzenia i modyfikacji
norm oraz umozliwiajg im trwanie w zmienionych warunkach” (Coser 2006: 480). Gdyby nie
konflikty, nie istniatyby sygnatly ostrzegawcze, co mogloby doprowadzi¢ do katastrofy pola.
Dzigki konfliktom powstaja coraz to nowe produkcje reklamowe — takze te, ktore potrafig
zachwyci¢ widzow. Mniej radykalne konflikty, w mysl teorii Cosera, prowadza bowiem do
WyZszego poziomu innowacyjnosci. ,,Scieranie si¢”, o ktorym moéwita Kornelia, umozliwia
uwzglednienie w reklamie wielu punktéw widzenia.

Pozostajac przy metaforze organizmu, mozemy rozpocza¢ analiz¢ konfliktéw wewnetrz-
nych w obrebie agencji od zbadania swoistej anatomii tej instytucji, aby pozniej przejs¢ do
punktow zapalnych, ktore wydaja si¢ bardzo interesujace dla socjologow kultury i sztuki.
Najwazniejszymi organami, poza kreacja, sa dziat strategii i dzial obstugi klienta (dziat
biznesowy).

KONFLIKTY KREACJA-STRATEGIA

Zawdd stratega marketingowego® polega na opracowaniu skutecznej koncepcji komu-
nikacji marki. Stratedzy opieraja si¢ na branzowych raportach, wynikach badan (a wiec
wspomnianym wyzej autorytecie nauki), a takze trendach, ktérych $ledzenie nalezy do ich
codziennych obowigzkow. Czgsto rezultatem pracy stratega jest insight, czyli ,,wejrzenie w te
potrzeby konsumenta, ktérych nawet on sam czgsto nie jest swiadomy” (Ksigzek 2014)'°.
Wiadomosci te przekazywane sa dzialom kreacji w postaci tak zwanego briefu kreatywnego.
Ze wzgledu na specyficzne umiejetnosci, ktore sa potrzebne do wykonywania tej pracy, stra-
tegami zostajg zwykle osoby posiadajace wyksztalcenie z zakresu nauk spotecznych. Dziaty
strategii sg wigc nazywane przez kreatywnych, zartobliwie, dziatami ,,psychologii i socjo-
logii”. Wiestaw uwaza, ze ich praca to ,,sprytna obserwacja zycia” (W20). Zdaniem wielu
kreatywnych, dane sg nieodzowne, aby mogta powstaé interesujgca koncepcja komunikacji:

Krzysztof: Brief jest takim pierwszym elementem, zeby uswiadomi¢ klientowi, co wie, czego
nie wie, co ja bym chciat si¢ dowiedzie¢ i tez zwrdci¢ mu uwage, co mogliby$my zrobi¢ po to,
zeby$my znalezli wlasnie obszary, w ktorych mozemy popracowac, glownie jezeli chodzi o takie
strategiczne rzeczy, bo nie sztuka jest tylko zleci¢ grafike czy tez zleci¢ kreacje, jezeli nie ma
si¢ po prostu wizji tego swojego pomystu na biznes, na kampanie, na jakiekolwiek tego typu
rzeczy (W5).

> Rola strategow jest szczeg6lnie wyeksponowana w duzych agencjach reklamowych. Tam proces akceptacji
projektu obwarowany jest wieloma formalno$ciami. Opowiada o nich Wiktoria: ,,Nawet jest co$ takiego u nas,
Ze to muszg by¢ trzy podpisy, zanim to trafi w ogole do kreacji [...], to jest podpis stratega, jest podpis dyrektora
kreatywnego i jest podpis account directora, ze wszyscy sg in line z tym (W14)”.

10" Niektorzy kreatywni wykonuja jednak te prace na wlasng reke: ,,Moderator: No wiasnie, jak to jest u Was
w agencji, strategia si¢ tym zajmuje, czy insightow szukacie Wy, czy roznie? Walentyna: Roznie. Roznie.
Jak sa konkursy kreatywne, to my. Ja chyba nawet wolg, szczerze moéwiac, sama, bo wtedy, jak si¢ sprawdza
wszystko po kolei, to wigcej wiem” (W15).
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Weronika: To jest wynik nie tego, ze se kole$ jeden z drugim siedli i pomyslat, a zrobimy taka
kampanig, tylko wytezonej pracy catego zespotu, w tym duza czgé¢ to jest strategia. Przeciez
wigkszos¢ z takich wielkich przetargow, jak sa wielkie przetargi, to si¢ nie wygra kreacja i jakimi$
fadnymi obrazkami, to si¢ wygrywa strategia (W9).

Mimo ze kreatywni uwazaja, iz strategia jest wazna, czasami dochodzi do konfliktow na
linii strategia—kreacja. Pracownicy dziatéw kreacji nie sadzg bowiem, Zze dane tworzg auto-
matycznie dobra komunikacje marketingowa. Powinny by¢ one uzupetnione ideg kreatywna,
ktéra najczeSciej powstaje dzigki pomystom opartym na intuicji badz probie wyobrazania
sobie potencjalnych publicznosci. Prowadzi to do pojawienia si¢ sprzecznych koncepcji
komunikatu reklamowego:

Krystyna: Jezeli chodzi o strategig, o przetargi, to strategia robi porzadne te briefy i duzo roz-
mawiamy o tych grupach, czasami tez podwazamy, bo wtasnie wydaje nam si¢, ze jest inaczej,
teraz na przyktad mamy taki przypadek, kiedy startujemy do przetargu na srodek wybielajacy, nie
paste, tylko taki srodek pigciodniowy i ciagle si¢ wahamy, w ktora grupe uderzac, czy w waska, ale
w taka, ktora na pewno trafi, czy tez jeszcze to rozszerzac o kobiety troche starsze i tak dalej (W16).

Waleria: Natomiast tez ostatnio zauwazylam inny problem, ze czasami takie projekty s odrzucane
na poziomie agencji, jakby dyrektorzy kreatywni, strategia (W19).

Kreatywni, dazac do uzyskania i utrzymania autonomii, wolg opiera¢ si¢ na swoich
przeczuciach, co widzieliSmy juz na poczatku artykutu. Podobny mechanizm mial miejsce
w przypadku konfliktéw w klientami. Stratedzy, korzystajac ze zrodet wiedzy legitymizowa-
nych w swoim subpolu (badania marketingowe, analiza trendéw), staraja si¢ przeforsowac
inne pomysty. Konflikt na tej linii nie jest jednak tak intensywny jak walki kreatywnych
z opiekunami klientow zatrudnionymi w agencji.

KONFLIKTY KREACJA-DZIAL BIZNESOWY

Oprocz strategdbw wazng role w tworzeniu kampanii odgrywaja ,,accounci”, czyli account
managerowie (zatrudniani przez agencj¢ opiekunowie klientéw). Wiestaw, po opisaniu roli
strategii w tworzeniu komunikacji marketingowej, dodaje:

Accounci tam no mogg si¢ wtracié, jesli sa odpowiednio do§wiadczeni i znajg swojego klienta od
lat i wiedza, czego on oczekuje (W20).

W podobny sposdb opowiadaja Karolina i Wiadystawa:

Karolina: Czgsto si¢ spotykamy tez ze strategiem, jak sa jacy$ nadgorliwi accounci, to oni tez
chcg bra¢ w tym udziat i te pomysty ocenia¢ (W4).

Wiadystawa: Znaczy tutaj tez ten account zna po prostu juz tego klienta na tyle, jezeli on jest staty, wigc
juz jakie$ tam sugestie moze powiedzieé, ale nie przekraczajac jakiejs bariery, takiej granicy (W21).
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Wypowiedzi te, juz na poziomie je¢zyka, dobrze oddaja niechetny stosunek kreatywnych
do accountow (,,wtraci¢ si¢”, ,,nadgorliwi”, ,,nie przekraczajac granicy”)!. Zdaniem moich
rozméwcow, accounci petnig bardziej funkcje posrednikow, przekazujacych informacje po-
miedzy klientami a agencja. Kreatywni uwazaja jednak, ze ich koledzy i kolezanki z dzialu
obstugi klienta sg ,,troch¢ z innej gliny ulepieni” (W19), co powoduje, ze ,,zyja w Excelach”
(W16). W polskich realiach accounci sg wyrazicielami woli klienta, co cz¢sto utrudnia prace
kreatywnym, stad wskazane powyzej animozje:

Waleria: Jednak gdzie$ tam chyba istnieje jakas taka prywatna wojna miedzy grafikami a acco-
untami, ktorzy po prostu, no, staraja si¢ zawtadna¢ nasza praca i ja kontrolowac [...]. I Ze czgsto
sg jakie$ nieporozumienia. Wigc oczywiscie trzeba znalez¢ jaki$ stopien jakiej$ zazylosci, zeby
funkcjonowac, ale raczej to nie sa osoby kreatywne po prostu (W19).

Walentyna: No ale tez nie zawsze wiem, na ile to si¢ sprawdzi i na ile account, ktory prowadzi,
za dany projekt jest odpowiedzialny, czy uzyje tych moich informacji, czy tak naprawde postuzy
si¢ swoim jezykiem, nie do konca... Ja robi¢ swoja prace i staram si¢ ja robi¢ jak najlepiej, a co
si¢ dalej dzieje, to juz nie jest zalezne ode mnie (W15).

Oczywiscie, jak w kazdej profesji, w agencjach pracuja rowniez dobrzy accounci. Wtady-
staw tlumaczy to, na czym, jego zdaniem, polega praca osoby, ktora dobrze wykonuje swoje
obowiazki zwigzane z obstugg klienta:

Poniewaz sprytni accounci, méwi¢ sprytni w pozytywnym tego stowa znaczeniu, czy tez tacy, ktorzy
maja duze doswiadczenie, oni pozwolg kreacji na wystanie ich wtasnych pomystow, a pézniej pokaza,
co klient na to napisat, odpowiedzial, czy tez jako$ przedstawia dowdd na to, ze chee co innego (W21).

,.Sprytni” accounci nie stanowig jednak normy. W tym kontekscie interesujaca jest wypo-
wiedz Wiestawa, dyrektora kreatywnego jednej z miedzynarodowych agencji, ktory opowiada
o réznicach pomigdzy polskim a zagranicznym rynkiem reklamy. Swoja opowies¢ opiera na
doswiadczeniach ekspatow, ktorzy pracuja w Warszawie. Ich zdaniem, wedtug relacji Wie-
stawa, w Polsce uderzajace jest migdzy innymi to, ze agencje odgrywaja role ,,stuzacych”
klientow. Rzadkie sa przypadki, ze pracownicy agencji robig wszystko, aby odwies¢ klienta
od ztego pomyshu. Najwazniejsze jest to, zeby kampania ukazata si¢ na czas. Na Zachodzie
account manager jest w wickszym stopniu partnerem klienta, a przynajmniej tak widza jego
rolg kreatywni, z ktérymi rozmawiatem.

OSOBISTE PREFERENCJE ESTETYCZNE PRACOWNIKOW KREACIJI
A WYOBRAZENIA DOTYCZACE ODBIORCOW

W zwiagzku z opisanymi dotad ograniczeniami, wynikajacymi z opinii klientow, wynikow
badan, a takze mniej namacalnych konwencji, wielu kreatywnych zwracato uwage na fakt,
ze ich gust ma drugorzedne znaczenie dla finalnego wygladu reklamy.

1t Ow niechetny stosunek wida¢ tez w przypadku innej wypowiedzi Karoliny: ,,Do agencji najpierw trafitam na
staz, wigc wiadomo, ze ze stazysta nie wiadomo co zrobi¢, wigc zwykle jest accountem” (W4).
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K.L: A Twdj osobisty gust jest wazny na etapie kreacji, takie rzeczy, ktére Tobie si¢ podobaja?

Katarzyna: Nie ukrywam, Ze cz¢sto cigzko si¢ tego pozby¢, ale musze przyznad, ze moim klientem
jest teraz firma sprzedajaca cigzarowki uzywane, no nie znam si¢ na tym kompletnie, ale co$ tam
musz¢ wymysleé, no i nie jest to przeszkoda, wigc tak jak da si¢ robic to bez jakiego$ zaintereso-
wania tematem, to tak samo mozna wyzby¢ si¢ tego gustu. Tak mi si¢ wydaje (W8).

Krystyna: Tylko juz niestety potrafi¢ patrze¢ na to oczami klientow, ktorych znam i wiem, czy to
im si¢ bedzie podobato czy nie, zazwyczaj jest tak, ze troche nam si¢ gusty mijaja, ale no musze
przektada¢ w miarg ich, a nie wlasny ten (W16).

Krzysztof: Czasami muszg tez wylaczy¢ swoja perspektywe wiasnie w stylu, czy tez gustu swo-
jego, 1 patrze¢, do kogo to jest skierowane, kto to zrobit i jak gdyby przeanalizowaé, jak na nich
to super, jak na tych to jest fajnie, ja nie jestem grupa docelows, bo to nie zawsze ja jestem, ale
patrzg na co$, moéwig, aha, no ciekawe (W5).

Czy jednak ,,wylaczenie” gustu, o ktorym mowi Krzysztof, jest rzeczywiscie mozliwe?
Tworcy starajg si¢ liczy¢ si¢ z odbiorcami. Z tego wzgledu wygodnie jest oprze¢ si¢ na
omoéwionych wcezesdniej stereotypach i konwencjach, czyli strukturach znaczeniowych zro-
zumiatych dla niemal wszystkich. W wigkszo$ci wywiadow badani akcentowali jednak fakt,
Ze pomimo ograniczen istnieje duze pole autonomii, ktorego staraja si¢ broni¢. Walka jest
oczywiscie nierowna: klient ma wigcej atutdéw w reku. Stwierdzenie, ze kreatywni sa narzg-
dziami w rekach klientow, byloby zupetnie nieuprawnione przede wszystkim ze wzgledu na
autonomig, ktorej staraja si¢ broni¢ w negocjacjach z klientem. Niektorzy kreatywni mowia
na przyktad, ze nie zgodziliby si¢ zrobié¢ czegos, co jest zupetnie niespdjne z ich gustem:

Wiadystaw: [ nawet jezeli robimy to dla emerytow, to jest cos, co nie stoi w sprzecznosci z naszym
gustem, tylko to jest co§ wiadomo, ze nie méwimy do ludzi podobnych do nas, ale cos$, co nie
bedzie wstydu, kiedy to zrobimy itd. (W21).

Autonomii mozna broni¢ takze mniej Swiadomie. Znaczny wplyw na ksztalt reklamy ma
bowiem sposob, w jaki kreatywni postrzegaja spoteczenstwo. Zwykle przyjmuje si¢ bowiem,
ze reklama jest pewnym typem odbicia spoteczenstwa, ktore podlega ponownej interpretacji
,»odbijanych” osob. Podstawy, na ktorych tworzony jest ten obraz spoteczenstwa, sktaniaja
w stron¢ wniosku mowigcego, ze rola kreatywnych nie ogranicza si¢ tylko do proby przemy-
cenia swoich wizji artystycznych. W trakcie wywiadow okazywalo si¢ bowiem, ze kreatywni,
tworzac idee reklamowe, czgsto opieraja si¢ na osobistym, subiektywnym doswiadczeniu,
traktujac je jako do§wiadczenie powszechne. Przyjrzyjmy si¢ nastgpujacym wypowiedziom:

Kajetan: W ogodle swietne jest, jak czasami wtasnie jakie$ osoby, czesto 60+ uczestnicza w ko-
mentowaniu jakich$ eventow, czy jakichs akcji, no to to juz jest w ogole wow, no i tez, jakby no to
jest margines, ze pomimo tego, ze ta osoba ma sze$c¢dziesiat lat, no jednak skoro siedzi na Fejsie,
no to trafiajg do niej te same rzeczy, ktore trafiaja tez do mtodszych osob, bo skoro tam siedzi, to
znaczy, ze si¢ interesuje (W7).
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Wojciech: Zazwyczaj nawet ludzie, powiedzmy z mniejszych miast, ze Srednim wyksztatceniem,
czgsto siegaja po takie gazety z wyzszej potki, aspiruja do tych wyzszych klas. Wigc to sg wszystko
ludzie, ktorzy juz sg obyci. Oni mniej wigcej czujg. Oni nie potrafiag tego wytlumaczy¢, ale oni
czuja co jest tadne, co jest brzydkie (W12).

Wiktor: Ale uwazam, ze jezeliby tez zrobi¢ nowoczes$nie a fadnie, ze wystarczy zrobic tadnie, zeby
to przemowito. Wigc ja, jakbym miat takie zlecenie, to bym probowat wcisna¢ tam estetyke miasta,
nowoczesnosci jakiejs. I nie przejmowat si¢ tym, ze grupa docelowa inaczej, bo jest przyzwycza-
jona do karczmy i ze to musi by¢ karczma. Jak zrobi¢ to tadnie, toby to tez si¢ spodobato (W10).

Kajetan, wnioskujac, ze starsze osoby, ktére korzystaja z Facebooka, maja podobne
potrzeby jak mtodsi uzytkownicy tego portalu (w tym on sam), zaklada wigc, ze tworzac
kampani¢ reklamowa, moze oprze¢ si¢ na swoich preferencjach. Wydaje mi sig, ze jest to
rozumowanie dos¢ rozpowszechnione. Rowniez Matthew Soar, w zupekie innym kontekscie
kulturowym, pokazat, ze niektorzy pracownicy kreatywni uwazaja, iz to, co jest dobre wedhug
nich, jest tez dobre dla klienta (Soar 2001: 428—430). Oczywiscie, w niektorych przypadkach
takie przeniesienie jest tatwiejsze, poniewaz tworcow i odbiorcow rzeczywiscie taczy wspolny
habitus i wspolne srodowisko. W innych moze by¢ to jednak bardzo ztudne zatozenie. Maria
Golebiewska zauwaza bowiem, ze tekst reklamowy moze by¢ ,,wyalienowany”, to znaczy
tworzony przez pracownikow sektora reklamy ,,dla oséb sobie podobnych pod wzgledem
kondycji spolecznej i ekonomicznej” (2003: 263). Proponuje nazwac to zjawisko ,,uogél-
nianiem wlasnego gustu”. Cytowana powyzej wypowiedz Wiktora przywodzi tez na mysl
kategori¢ znang z pism Pierre’a Bourdieu — przemoc symboliczng. Ta ostatnia — zdaniem
Bourdieu i Loica Wacquanta (2001: 162) — jest ,,forma przemocy, ktora oddziatuje na podmiot
spoteczny przy jego wspotudziale”. Dzigki przewadze w zakresie kapitalu symbolicznego,
a takze w polu wladzy, elity sa w stanie narzuci¢ swoja wolg, poglady czy estetyke warstwom
mniej uprzywilejowanym. W tym kontekscie konflikt nie ma oczywiscie opisywanego przez
Cosera charakteru innowacyjnego. W ostatecznym rozrachunku zdominowani przyjmujg
bowiem dominacj¢ jako co$ naturalnego, niekoniecznie majac $§wiadomos$é, ze ulegajg do-
minacji. Jeszcze wazniejsze wydaje si¢ to, ze rowniez ,,narzucajacy’”’ swojg wolg nie muszg
by¢ w pelni $wiadomi faktu, ze mogg komus$ co$ narzuca¢. Cheac stworzy¢ dobra reklame,
nie s3 w stanie wyzby¢ si¢ swojego habitusu. Czasami z tego starcia wychodzi zwycigsko
gust tworcy, czasami wymogi zleceniodawcy, czasami za$ potrzeby odbiorcy. W ukladzie
sil, ktore funkcjonuja obecnie w polskim polu reklamowym, wazniejszy jest kontekst biz-
nesowy i efektywno$¢. Dzieki takim mechanizmom jak uogodlnianie wlasnego gustu kultura
dominujaca moze si¢ jednak reprodukowac. I to by¢ moze jest najwazniejsza nauka ptynaca
z pism Pierre’a Bourdieu w tym kontekscie.

PODSUMOWANIE

Starcia symboliczne opisane w tym artykule pokazuja, ze §wiat reklamy mozna rozumie¢
jako $wiat habituséw umieszczonych w polu. Pole to, cho¢ dazy do autonomii, jest zalezne
od dwoch innych, heteronomicznych sit hierarchizacji. Pierwsza z nich jest nauka (wartosci,
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ktore stoja za poznaniem naukowym), druga ekonomia (wartosci ekonomiczne). R6zne po-
ziomy autonomii to jedna z gtéwnych réznic pomigdzy, majagcymi ze sobg wiele wspdlnego,
polem artystycznym i polem produkcji reklamowe;.

Opisane tu konflikty mozna podzieli¢ na konflikty w skali mikro i makro'2. W tej pierw-
szej mielibySmy do czynienia z konfliktami umiejscowionymi na réznych subpolach pola
agencyjnego (kreacja—strategia, kreacja—account managerowie). Konflikt makro dotyczyltby
star¢ pomiedzy agencja a klientem. Konflikt odnosi si¢ do starcia duzych podmiotéw, catych
agencji i przedsiebiorstw (zleceniodawcow, lecz takze firm badawczych). Cho¢ biorg w nim
udziat pracownicy réznych dzialéow agencji, gléwna role na placu boju odgrywaja wiasnie
kreatywni.

Opisane konflikty nie wyczerpuja wszystkich staré symbolicznych, ktore mozemy spo-
tka¢ w polu produkcji reklamowe;j. Przykladowo w skali mikro mozna dodac jeszcze konflikt
pomiedzy kreacja a programistami, ktorzy, bedac zwigzani umowa z agencja, wykonuja
nicktore zadania niezbedne we wspodtczesnym marketingu (na przyktad kodowanie stron in-
ternetowych). Istniejg takze konflikty na poziomie mezzo, ktore dotycza réznych podmiotow
dziatajacych w branzy reklamowej. Przyktadem mogg by¢ domy produkcyjne odpowiadajace
za techniczng strong realizacji spotow. Z relacji moich rozméwcow wynika, ze rezyserzy
patrza z gory na twoércoéw reklamy, z takg sama wyzszoscia, z jaka tworcy patrza na swoich
klientow. Jak tlhumaczy jeden z kreatywnych, dzieje si¢ tak, poniewaz ,,wszyscy wiedza, ze
inni si¢ nie znajg na ich robotach” (W20). Pole reklamy, méwiac najkroce;j, jest specyficzne,
poniewaz wystepuje w nim wielu aktoréw posiadajacych rézne habitusy, co wzmaga konflikt.
Konflikt jednak, co zaznaczylem za Lewisem Coserem, wcale nie musi by¢ wyniszczajacy, lecz
przeciwnie — moze prowadzi¢ do innowacji. Dzigki wielosci punktow widzenia widocznych
w starciach zewnetrznych (pomigdzy agencja i innymi aktorami w polu) oraz wewngetrznych
(pomiedzy kreatywnymi, strategia i dzialami biznesowymi), reklama staje si¢ tym, czym
powinna by¢ — prawdziwym dialogiem z otoczeniem marki.
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Reklama jako sport walki...

ADVERTISING AS A COMBAT SPORT. POLISH FIELD OF ADVERTISING PRODUCTION
IN THE LIGHT OF PIERRE BOURDIEU’S SOCIOLOGY OF ART

The title of this paper refers to the famous metaphor used by Pierre Bourdieu, who compared the sociology to
a combat sport. The tools of Bourdieu’s sociology of art shed new light on the processes taking place in the
advertising agencies (typically analyzed by the sociology of organizations or sociology of communication),
in particular the work of copywriters and art directors (“creative employees™). The field of art and the field
of cultural production where advertising should be placed, have a lot in common. Similar symbolic struggles
take place within both fields. The difference lies in involved actors, the stakes (fr. enjeux) and the source of
legitimacy in the field.

Keywords: advertising agency, advertising, symbolic struggle, cultural capital



