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Reklama jako zjawisko spoteczne
Dr Krzysztof Kubiak

Abstrakt

Reklama jest zjawiskiem spotecznym; jest czescig rzeczywistosci
spotecznej, czyli pewnego sposobu funkcjonowania ludzi i rzeczy w prze-
strzeni. Rzeczywisto$¢ spoteczna obejmuje swym zakresem znaczenia
zjawisk, proceséw, idei itp. Jest tworem, ktéry powstaje w toku interakcji
miedzyludzkich, co sprawia, ze jest do§wiadczana na rézng skale przez
wszystkich ludzi; jest przez nich takze intuicyjnie odczuwana i interpreto-
wana. Charakteryzuje si¢ pewna umownoscia i przedstawia sztuczna rze-
czywisto$¢, ktéra poddaje si¢ procesom eksternalizacji, obiektywizacji i
internalizacji. Wynika to z faktu, ze jest ,,obiektem” wytworzonym przez
cztowieka, ktéremu w trakcie spotecznych negocjacji nadawane sa rézne
znaczenia. Przy tym jest to ,,obiekt” wytworzony w celu ksztattowania
postaw i zachowar, a w zwiazku z tym jest ,,produktem” tworzonym na
zaméwienie”. Artykul jest rozwinigciem powyzszych mysli, traktujac
reklame jako produkt bedacy wytworem kultury a przez spoteczng jej
ekspozycje nastgpuje ponowna jej redystrybucja.

Stowa kluczowe: reklama, reklama komercyjna, komunikacja, reklama
spoteczna, spoteczny wymiar reklamy

Abstract

Advertising is a social phenomenon, is a part of social reality,
which is one way the people and things in space. Social reality covers
the scope of the meaning of phenomena, processes, ideas, etc. Is a cre-
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ation that arises in the course of interpersonal interaction, which makes
that is experienced on a different scale for all people; is also intuitively
perceived and interpreted. It is characterized by a certain conditional
character and presents an artificial reality that is subjected to a process
externalisation, objectify and internalize. This is due to the fact that it
is “object” created by the man who, in the course of social negotiations
are assigned different meanings. At the same time it is a “property”
produced in order to shape attitudes and behaviour, and therefore is
a “product” created on “order”. The article is an extension of the above
thoughts, treating advertising as a product which is the product of cul-
ture and social exposureit follows to reinstall its redistribution.

Keywords: advertising, advertising, commercial, communication,
advertising, social dimension of advertising

1. Wprowadzenie

Reklama we wspotczesnym §wiecie jest niemal wszedzie. Oglada-
jac telewizje radio, czytajac pras¢, wychodzac z domu — odbiorcy ogar-
nigci sa jej wszechobecnos$cia. Reklama wykorzystuje coraz nowsze
i coraz bardziej wymyslne formy i sposoby oddzialywania. Prébujac
okresli¢, czym wspdlczednie jest reklama, nalezy zwréci¢ uwage na jej
cel; ma za zadanie sprzedac jaki$ towar lub ustuge, przekona¢ odbiorce
do jakiej$ idei, produktu lub organizacji. Reklama traktowana jest, jako
Srodek doskonalenia i wzmacniania biznesu, zapewniajacy wzajemne
korzysSci dla sprzedawcow i konsumentéw, poprzez dynamizowanie
relacji migdzy nimi, dzialania organizacyjne, administracyjne i finan-
sowe. Jest rowniez sposobem wptywania na emocje i aspekt behawio-
ralny konsumentéw w masowej sprzedazy'.

! Filip Remunda i Vit Klusdk — studenci praskiej FAMU — postanowili nakrecié film o roli super
i hipermarketéw oraz roli reklamy w procesach przemian spoteczno — politycznych w Czechach.
Aby uzyskac efekt skrajnego realizmu, zaaranzowali kampani¢ promocyjng dla nieistniejacego
supermarketu Czeski Sen. Wynajeli w tym celu specjalistow od reklamy, ktérzy zajeli si¢ przygo-
towaniem przebiegu catej kampanii. Powstato logo supermarketu, reklamy telewizyjne i radiowe,
ulotki, plakaty, a przede wszystkim wybudowana na krétko przed dniem ,,wielkiego otwarcia”
fasada Czeskiego Snu. Film odstania kulisy pracy ludzi, ktérzy maja ogromny wptyw na podej-
mowane przez potencjalnych konsumentéw decyzje. Mtodym rezyserom udaje si¢ zgromadzic¢
na podmiejskiej tace blisko 2000 ludzi, ktérzy chca si¢ o tym przekonaé. Zaczyna si¢ ,,wielki
bieg przetajowy” z meta w nieistniejacych drzwiach nieistniejacego supermarketu. Czeski sen to
pierwsze wspdlne przedsiewzigcie Remundy i Klusdka. Film ten zostal uznany w Czechach za
najlepszy dokument 2004 roku, byt réwniez nagradzany na zagranicznych festiwalach w Danii i
Stowenii. Zrédto: http://www.gutekfilm.pl, 26.01.2007.
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2. Rozumienie reklamy

Reklama, pomimo swej powszechnosci i znaczacej roli, nie docze-
kata si¢ jednej, interdyscyplinarnej definicji. Problem z dookre$leniem
pojecia reklama wynika z kilku czynnikéw. Po pierwsze, dlatego ze
jest to zagadnienie bardzo szerokie i pozostaje w polu zainteresowan
badaczy wielu réznych dyscyplin naukowych; po drugie, wewngtrzne
zréznicowanie nie pozwala zamkna¢ si¢ w jedna uniwersalng formute;
po trzecie, jej permanentny i dynamiczny rozwdj sprawia, ze jest nie-
uchwytna dla préb wyznaczenia jej stalego zakresu znaczeniowego.

Etymologii poj¢cia reklama nalezy doszukiwac si¢ w Zrodtostowie
tacinskim, gdzie czasownik reclamare oznacza: hatasowanie i robienie
wrzawy wokot czegos.? Posrednio wigc termin ten zawiera sugestig, iz
owo hatasowanie ma pewien cel teleologiczny, ktérym jest zwrdcenie,
czy skupienie uwagi odbiorcow na konkretnym przedmiocie, ustudze,
idei, czy tez osobie. Podobne znaczenie ma taciriskie stowo reclamo,
ktére oznacza: wolanie, krzyk, wielokrotne powtarzanie lub zwracanie
uwagi.’ Desygnatowi pojecia reklama, mozna by bardziej przyporzad-
kowaé wyrazy divulgo, divulgare oznaczajace: rozgtaszanie, rozpo-
wszechnianie, upowszechnianie.* Jednak najbardziej odpowiednim
znaczeniowo pojeciem okreSlajacym zjawisko reklamy, wydaje si¢ by¢
anglojezyczny termin advertising oznaczajacy nakierowanie uwagi na
okreslony produkt.’

Istnieje wiele definicji reklamy. ,,Inny stownik jezyka polskiego™
opisuje reklame, jako ,,informowanie ludzi o towarach lub ustugach
1 podkreslanie ich zalet tak, aby ludzie chcieli za nie zaptacié; napis,
plakat, film itp. reklamujacy jaki$ towar lub czyjes ustugi”.®

W literaturze marketingowej czg¢sto przytaczanym opisem poje-
cia reklama jest definicja sformulowana przez organizacj¢ American
Marketing Association: ,,reklama jest kazda ptatna forma nieosobistej
prezentacji i popierania idei, débr oraz ustug przez Scisle okreslona,
zainteresowang osobe”.” Podobny opis mozna znalezé w Kksiazce
W. Smida, pt. ,,Encyklopedia promocji i reklamy”, gdzie reklame
definiuje sie, jako: ,,zaprogramowane dziatanie przy uzyciu réznego

2 K. Komaniecki, Stownik tacirisko-polski, Warszawa 1957, s. 421-422.

3 J. Marikowski, Praktyczny stownik Lacirisko-Polski, Warszawa 2008, s. 321.
4 Tamze, s. 153.

> E. Szczesna, dz. cyt., s. 13.

® M. Barko, Inny sfownik jezyka polskiego, Warszawa 2000, t. II, s. 429.

7]. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Krakéw 1996, s. 309.



rodzaju zespotu Srodkéw przekazu, dla zjednania swobodnej decyzji
jej odbiorcow, dla osiagnigcia konkretnych celéw przedstawionych w
przekazie reklamowym”.® Inng definicj¢ proponuje A. Grzegorczyk,
ktéry twierdzi, ze reklama to ,,ptatna, posrednia komunikacja (przez
ré6zne Srodki przekazu) firm lub innych organizacji i jednostek, ktére sa
identyfikowane z tredcia przekazu lub maja nadziej¢ poinformowac lub
przekonac¢ cztonkéw pewnej grupy odbiorcéw”.’ Na codzienny uzytek
A. Grzegorczyk proponuje stosowaé okreSlenie terminu reklama jako:
~jawny, platny przekaz o charakterze perswazyjnym poprzez $rodki
masowego przekazu”.'> W podobny sposéb wypowiada si¢ M. Golka,
ktéry definiuje reklame, jako: ,,ptatny sposéb nieosobistego prezento-
wania i popierania zakupu towaréw, idei, ustug, wartosci przy pomocy
okreslonych §rodkéw, w okre§lonych ramach prawnych i w okreslo-
nych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach,
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach realizacji zakupu”."!

Definicje reklamy ujeta z punktu widzenia prawa polskiego,
mozna odczyta¢ we witasciwych aktach legislacyjnych. Prawne uwa-
runkowania dziatalno$ci reklamowej okresla zapis ustawy z dnia 29
grudnia 1992 roku. Wedtug tego dokumentu reklama jest: ,.kazdy prze-
kaz zmierzajacy do promocji, sprzedazy, badZ innych form korzystania
z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei, albo do
osiagniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany
za optata lub inng forma wynagrodzenia”.!?

W nauce o komunikacji reklama okresla si¢ dziatanie, ktérego
celem jest propagowanie pewnych informacji o towarach, ich zaletach,
warto$ci (materialnej i niematerialnej), miejscach i mozliwosciach
nabycia, z wykorzystaniem plakatow, ogtoszen, radia, telewiz;ji, ksztal-
tujac u odbiorcéw zachete do nabywania towaréw lub korzystania
z okres§lonych ustug.'® Z punktu widzenia odbiorcy przekazu, reklamg
mozna uzna¢ za akt komunikacyjny, ktérego celem jest przede wszyst-
kim wytworzenie wi¢zi z odbiorca poprzez inteligentny i dowcipny
dialog.'

8 W. Smid, Encyklopedia promocji i reklamy, Krakéw 2001, s. 90.

> A. Grzegorczyk, Teoria reklamy, Warszawa 1999, s. 5.

10 Tamze.

' M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

2Dz.U. 21993, nr 7.

13 Reklama, Stownik Wyrazow Obcych, Warszawa 1997, s. 951.

4 D. Bernstein, Billboard — reklama otwartej przestrzeni, Warszawa 2003, s. 168.
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Wedtug M. Laszczaka — w ujeciu psychologicznym — komuni-
kat reklamowy opiera si¢ na takim ksztattowaniu informacji, ktéry
wykorzystujac wiedzg o psychice i cechach odbiorcy, moze wptywaé
na jego postgpowanie i dziatanie.'> W podobny sposéb pisze ksiadz
A. Zwolinski: ,Istota reklamy jest pewien przekaz informacyjny,
ktérego przedmiot stanowia oferty rynkowe (wytwory i ustugi), a jej
celem jest ksztaltowanie zapotrzebowania. Zadaniem jej jest przede
wszystkim naktanianie za pomoca perswazji do skorzystania z okreslo-
nej oferty oraz przekazanie odbiorcom szeroko rozumianej informacji
o uzytecznosci, eksponujac symbolicznie uzyteczno$¢ osobista”.'® Jego
my$l dookresla K. Skowronek, ktéra opisuje reklame, jako: ,,swoisty
proces informacyjny, ktéry mozna nazwac informowaniem zaprogra-
mowanym”."

Stownik socjologiczny opisuje reklame, jako zespdt czynnosci
i dziatan, z wykorzystaniem réznych §rodkéw technicznych w celu
pozyskiwania przez nadawcg¢ przychylnoSci opinii spotecznej, jak
i zachecenia odbiorcéw do zakupu okres§lonego towaru, ustugi.'

Reklama jest elementem $rodowiska kulturowego, odbija jak
w lustrze ledwo dostrzegalne zmiany w wartoSciach, moralnoSci
i zachowaniach spotecznych grup spotecznych, do ktérych kieruje prze-
kaz. Kazda z tych grup cechuje inny zestaw wartosci, norm, oczekiwar.
Zaspokojenie zréznicowanych wymagan — czg¢stokro¢ sprzecznych — to
jedno z najwigkszych wymagan i wyzwan dla wspétczesnych rekla-
modawcéw. W reklamie mozna zauwazy¢ komunikowang nie wprost
informacj¢ o tym, jak odbiorca powinien odbiera¢ i identyfikowaé
rzeczywisto$é, jaki powinien by¢ jego stosunek do innych ludzi, w sto-
sunku do siebie samego. Informacja ta jest barometrem zachodzacych
zmian spotecznych."

Z powyzszych definicji wynika, Ze reklama jest zjawiskiem nie-
zmiernie ztozonym i trudnym do jednoznacznego zdefiniowania. Jed-
nak to, co jest podstawowym zatozeniem reklamy to fakt, Zze ma ona
przede wszystkim okreslone cele. Po pierwsze poinformowac o czyms$
lub zakomunikowac co$; po drugie przekonac, naktoni¢ lub zachegcic do
dziatania, czyli wywrzeé wptyw, wykorzystujac rozmaite mechanizmy

15 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakéw 2000, s. 15.

16 A. Zwolisiski, Sfowo w relacjach spotecznych, Krakéw 2003, s. 262.

7K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakéw 1994, s. 5.

18 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Torun 1997, s. 175.

9 T. Russel, R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 34-36.



socjotechniczne. Jest uzalezniona tak od spotecznych, jak i psycholo-
gicznych czynnikéw, ktére warunkuja podatno$¢ cztowieka na tresé
odbieranych komunikatéw. W swej praktycznosci charakteryzuje sig¢
wysoka funkcjonalnoScia i maksymalng kondensacja informacji. Aby
przekaz reklamowy stat si¢ faktycznym nosicielem tresci znaczacej,
musi spetnia¢ warunek spotecznej konwencjonalizacji kodu, ktérym
si¢ postuguje. Odbidr reklamy odbywa si¢ wtedy na podstawie dekodo-
wania wspélnoty znakéw, symboli, jezyka i obrazu.?

2. Reklama w systemie komunikacji

Ludzie posiadaja wiele rozmaitych potrzeb, ktére sa efektem
dziedzictwa filogenetycznego,?! jak réwniez takich, ktére sa znakiem
rozwoju spotecznego, a w szczegdlnosci postgpu kulturowego.?
Wspdiczesnie trudno wyobrazié sobie spoleczeristwo, ktérego przed-
stawiciele nie porozumiewaliby si¢ ze soba. Dzigki umiejgtnosci
komunikowania si¢, ludzie potrafia przekazywac sobie wzajemnie nie
tylko potrzebne informacje, dotyczace zaspokojenia podstawowych
potrzeb, moga takze wptywaé na zachowania innych, przekazywaé
uczucia, wyrazac¢ opinie, postawy etc. Wielu badaczy zgadza si¢ z teza,
7e spoleczefistwa istnieja nie tylko dzigki przekazywaniu informacji,
ale wilasnie ich istnienie polega na permanentnych procesach komuni-
kacji. Oznacza to, ze procesy komunikacyjne stanowig fundament, bez
ktérego spoleczeristwa nie mogtyby funkcjonowaé, trwaé, dokonywaé
transmisji dziedzictwa kulturowego z pokolenia na pokolenie.?

Problemem jest okreSlenie, czym wtasciwie jest komunikowanie,
z jakich sktada si¢ elementéw 1 jakie cele mozna poprzez nie osiagnac?
Pojecie komunikowanie pochodzi z jezyka taciiskiego od czasowni-
ka communicare, co oznacza: uczyni¢ wspélnym, potaczy¢, udzieli¢
komus$ wiadomosci, mie¢ z kim§ co§ wspdlnego, omawiaé oraz od rze-
czownika communio, ktéry oznacza: wsp6lnosé, poczucie tacznosci.?*

2 A. Jachnis, J. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Warszawa 2000, s. 137.

2 Filogeneza to rozwdj organizméw zywych i poszczegdlnych ich szczepéw od chwili pojawie-
nia sie na Ziemi do czasow obecnych (lub do wymarcia), http://www.portalwiedzy.onet.pl/,
10.03.2008.

22 M. Knapp, J. Hall, Komunikacja niewerbalna w interakcjach miedzyludzkich, Wroctaw 2000,
s. 11.

2 Tamze, s. 7.

24 K. Komaniecki, dz. cyt., s. 101.
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W szerszym - spotecznym kontekscie — komunikowanie jest procesem
~wykonania, przeksztalcania i przekazywania informacji pomigdzy
jednostkami, grupami i organizacjami spotecznymi. Celem komuniko-
wania jest state i dynamiczne ksztaltowanie, modyfikacja badZ zmiana
wiedzy, postaw i zachowan, w kierunku zgodnym z warto§ciami i inte-
resami oddziatujacych na siebie podmiotéw”.> M. De eur zdefiniowat
komunikowanie, jako spos6b eksplicytacji norm grupowych, kontroli
spotecznej, okreslania pozycjo-rél spotecznych.?

Inna charakterystyka mowi, ze komunikowanie jest procesem
porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest
wymiana mysSli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces
ten odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych
srodkéw i wywotuje okreslone skutki.”

Kloskowska okreslita komunikowanie jako proces przekazywania
treSci zawartych w okres§lonej symbolicznej postaci, ktéry ukierunko-
wany jest do odbiorcéw posiadajacych zasoby do ich przyjecia.®

Kompleksowa definicja komunikowania, zawierajaca wielo$¢
spojrzeni na to zlozone zagadnienie, prezentuje si¢ nastgpujaco: ,.komu-
nikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup, instytu-
cji. Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami
i ideami. Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu
zréznicowanych srodkéw i wywotuje okreslone skutki”.?

Przekaz reklamowy, jak kazdy inny akt komunikacyjny, podlega z
zatozenia takim samym zasadom tworzenia i obejmuje zasadniczo trzy
elementy: nadawce, odbiorcg i przekaz.

Rys. 1. Ogoélny model procesu komunikacji

Madawes I:> Oidbsrea

preekaz

Zrédto: Opracowanie wiasne

Poniewaz akt komunikacji reklamowej nie jest, az tak prostym
modelem, chcac pozna¢ doktadniej zasady jego funkcjonowania,

% A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, Wroctaw 1995, s. 150.
26 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe, Krakow 1978, s. 72.

27 B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 13.

28 P. Kotak, Kultura masowa, Torufi 2006, s. 27.

2 Tamze.
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nalezy rozbudowaé wyzej prezentowany prosty schemat o dodatkowe
sktadniki systemowe.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych modeli komunikacyj-
nych, ktéry mozna odnie$¢ do komunikacji reklamowej, jest schemat
stworzony przez H. Lasswella. Model ten zaklada, ze nadawca komuni-
katu §wiadomie i z zamierzeniem osiagnigcia celu (zmiany czy modelo-
wania postawy, pobudzenia do okre§lonego zachowania) wysyta komu-
nikat w stron¢ odbiorcy. Model ten sklada si¢ z pigeciu elementéw: Kto
méwi? Co moéwi? Przy uzyciu jakiego kanatu? Do kogo méwi? Z jakim
skutkiem? Model ten ma charakter linearny, co oznacza, ze wystgpuje
tu jednokierunkowo$¢ oddziatywania (nadawca wptywa jedynie na
odbiorce). Model H. Lasswella przedstawiono na rysunku 2.

Rys. 2. Model komunikowania wedlug H. Lasswella

nadawca komunikat medium odbsorca cfekt

=5 = = =

Zrédto: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, dz. cyt., s. 57.

Uzyteczno$¢ modelu H. Lasswella dla reklamy wyznacza przede
wszystkim postawione pytanie: ,,Z jakim skutkiem?”, ktére podkresla
efektywnos$¢ przekazu, ktéra mozna wykazaé poprzez prowadzenie
badan efektywnosci przekazu reklamowego.

Skuteczna komunikacja pomi¢dzy jednostkami wymaga reakcji
odbiorcy na komunikat nadawcy, co Swiadczy o tym, ze wiadomosé
zostata odebrana, zrozumiana, a odbiorca zainteresowat si¢ przekazem.
W drodze ewolucji podejécia do procesu komunikacji — réwniez w
efekcie rozwoju rozmaitych technik komunikacyjnych — zaktada si¢
istnienie nastgpujacych elementéw aktu komunikacji:

* nadawca,

e odbiorca,

* kanat komunikacyjny,

* kontekst,

* szumy,

* sprzezenie zwrotne,

i powigzanych z nimi proceséw:
¢ kodowanie,

* przesytanie wiadomosci,
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* percepcja,

¢ dekodowanie,

* interpretacja,

* reakcja.

Nadawca ma pewien cel, aby przekazaé informacje do odbiorcy
i w tym celu formutuje komunikat, wykorzystujac charakterystyczny,
dostepny mu kod.* Przekaz komunikatu nastgpuje za pomoca kanatu
komunikacyjnego — medium?®!. Styczno$¢ odbiorcy z komunikatem jest
warunkowana przez kontekst* (wewngtrzny lub zewnetrzny). Na kaz-
dym etapie komunikacji moga pojawic si¢ szumy,** ktére utrudniaja lub
wrecz uniemozliwiaja skuteczny akt komunikowania. Mozliwo$¢ zaist-
nienia szumow uswiadamia konieczno$¢ takiego budowania komuni-
katu, ktéry skutecznie bedzie opiera¢ si¢ mozliwym trudnoSciom.
W przypadku komunikacji reklamowej nadawca jest reklamodawca,
odbiorca konsument, komunikatem jest informacja dotyczaca produktu
(ustugi, idei), kodem jest obraz i warstwa tekstowa, kanatem wybrany
Srodek komunikowania masowego, kontekstem ogdlna sytuacja zwia-
zana z nadaniem i odbiorem reklamy, szumem wszystko to, co moze
spowodowac zaklécenie w odbiorze komunikatu.

W kontekscie mozliwosci wystapienia szumow, warto przyblizy¢
-Model wspdlnoty do§wiadczen” W. Schramma. Autor ten byt zdania,
ze ,,poprzez rézne, indywidualne do§wiadczenia i przezycia, kazda ze
stron aktu komunikacyjnego w inny spos6b spostrzega i traktuje sie-
bie samego, jako osobg kodujaca (nadawceg) i dekodujaca (odbiorce)
jednoczesnie; wszystkie informacje s3 w tym samym czasie nadawane
i odbierane. Aby zapobiec nieporozumieniom wazne jest zsynchroni-

3 Autor przez pojecie kod rozumie zbiér znakéw umownych, wykorzystywanych w procesie ko-
munikacji, ktéry z zatozenia powinien by¢ identyfikowalny i zrozumiaty dla odbiorcy.

31 Medium reklamowe to nos$nik komunikatu, czyli zespét srodkéw dzwigkowych, wizualnych
umozliwiajacych przekazywanie sygnatéw od nadawcy do odbiorcy. Medium reklamowym sa
np.: prasa, outdoor, telewizja, Internet, radio itd.

32 Kontekst jest to ogromna ilo$¢ informacji, jaka jest nagromadzona i zazwyczaj automatycznie
wykorzystywana do zrozumienia zdarzen; mozna réwniez powiedzie¢, ze kontekst komunikacyj-
ny wskazuje na typ sytuacji, w ktérej proces komunikowania zachodzi. Na skuteczno$¢ odbioru
komunikatu reklamowego maja wptyw okolicznos$ci, w jakich reklama jest odbierana, a takze
indywidualne mozliwosci i do§wiadczenie odbiorcy. Ten catoSciowy uktad uwarunkowan odbie-
rania komunikatu reklamowego autor uwaza za kontekst.

3 Autor rozumie przez pojecie szum wszelkie zaktGcenia utrudniajace lub uniemozliwiajace sku-
teczne porozumiewanie si¢ nadawcy z odbiorca. Szumy moga mie¢ charakter wewngtrzny (powia-
zane bezposrednio z osoba odbiorcy — zmeczenie, choroba, wada zmystéw, ztudzenia optyczne
itp.) oraz charakter zewngtrzny (zte warunki atmosferyczne, zte o§wietlenie, podarty plakat — brak
sprawno$ci $rodka przekazu).
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zowanie, ujednolicenie wspdlnoty kodéw i symboli nadawcy i odbior-
cy”.* Ujednolicenie kodéw w reklamie to poszukiwanie migdzy inny-
mi: trafnych i tatwych do zdefiniowania przez odbiorcéw zestawdw
znaczen, pojec, sytuacji, najcze¢Sciej stanowiacych odzwierciedlenie
stylu zycia, warto$ci, norm, sankcji, symboli. funkcjonujacych w danej
grupie docelowej odbiorcéw.

Rys. 3. ,,Model wspélnoty doswiadczen” W. Schramma

obszar doswiade menea

eridle £ kodwaey

Zrédto: M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq a poznaniem. Czlowiek w $wiecie mass mediow,
Warszawa 1991, str. 23.

Innym znaczacym elementem wptywajacym na odbiér komuni-
katu, takze reklamowego, jest wptyw Srodowiska i kontekstu spotecz-
no-kulturowego. Para naukowcéw J. i M. Rileyowie — socjologowie
amerykariscy — skonstruowali model, w ktérym znaczacym elementem
aktu komunikacji stato si¢ otoczenie spoteczne uczestnikow procesu
komunikacji. Stworzony przez nich model wskazywal na zwiagzek
migdzy komunikacja masowa a ztozono$cig funkcjonowania jednost-
ki w spoleczeristwie. Szczegdlng role Rileyowie przypisali grupom
pierwotnym* i grupom odniesienia.’® Zdaniem tych autoréw, uczest-
nicy procesu komunikacji nie sa odizolowani od swojej rzeczywistoSci
spotecznej, jak rowniez nie sa wolni od wplywu spoteczeristwa, tak
w momencie konstruowania, nadawania komunikatu (selekcja, jezyk,
kod informacji wychodzacej), jak i w chwili odbioru (percepcja®’

3 M. Mrozowski, Miedzy manipulacjq a poznaniem. Czlowiek w Swiecie mass mediow, Warszawa
1991, str. 23.

% Grupa pierwotna to taka, ktéra jako pierwsza stanowi przekaznik podstawowych informacji
o spoteczeristwie, ksztaltujac spoteczna nature jednostki. Zrédto: K. Olechnicki, P. Zatecki, dz.
cyt., s. 74.

% Grupa odniesienia to grupa stanowiaca model zachowania dla jednostki, ktéra dostarcza kryte-
riéw oceny wlasnego i cudzego zachowania. Zrédto: K. Olechnicki, P. Zatecki, dz. cyt., s. 73.

3 Percepcja to procesy organizujace informacje w obrazy zmystowe i interpretujace je jako wy-
twor obiektéw zewnetrznych. Zrédto: P. Zimbardo, Psychologia i zycie, Warszawa 2002, s. 732.
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i spostrzeganie®®). Réznice w interpretacji rzeczywistosci wynikaja
z réznorodnosci indywidualnych do§wiadczen, jak i zwiazkéw z przy-
naleznosci do rozmaitych grup.*

Rys. 4. Model socjologiczny Rileyéw

komunikaty
>
L i b
Cirupy Madavwea Odbiorca Gimapy
pleraotne plerwtne
Choczenie spobecine <+ rcenie spolecens
komumikaty

globalny system spobeczny

Zrédto: Opracowanie whasne

W kontekscie przeciwdzialania szumom reklamowym, interesuja-
ca wydaje si¢ by¢ réwniez koncepcja J. Careya, ktéry wskazat alterna-
tywny spos6b rozumienia idei samego komunikowania, gdzie jej istota
nie jest samo przekazywanie informacji, ale podtrzymywanie spote-
czefistwa w czasie, poprzez publiczne prezentowanie podzielanych,
wspélnych przekonar i wartosci. Zdaniem J. Careya, komunikacja
opiera si¢ na podzielanych spotecznie emocjach, znaczeniach, inter-
pretacjach. Komunikacja ekspresyjna ma charakter autoteliczny* ze
wzgledu na cel — psychiczna satysfakcje nadawcy i odbiorcy. Sam pro-
ces komunikacji ma charakter dekoratywny, celebracyjny, aktorski. Jest
wieloznaczny, zalezny od bazy skojarzeri i symboli funkcjonujacych
w kulturze. Komunikowanie ma przede wszystkim funkcje spoteczne,
petniac rolg identyfikujaca, unifikujaca, spajajaca.*!

38 Spostrzeganie, czyli to czego doswiadcza podmiot percypujacy. Zrédto: P. Zimbardo, dz. cyt.,
s. 738.

% J. Lazar, La science de la communication, Paris 1992, s. 114.

4 Przymiotnik autoteliczny oznacza taki, ktéry ma ,,cel sam w sobie” bez funkcji instrumental-
nych.

41T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2005, s. 67.
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Rys. 5. Model komunikowania jako rytualtu: choinka jest przedsta-
wieniem wspoélnoty symboli dla uczestnikow procesu komunikacji

=ik

Zrédto: T. Goban-Klas, dz. cyt., s. 67.

Czlowiek uczy si¢ ,rozkodowywania” informacji o innych
ludziach, miejscach, zdarzeniach. Jednga z najistotniejszych wtasciwo-
Sci proces6w komunikacji, jest fakt, ze w réznych grupach, w ktérych
jednostka uczestniczy nastgpuja procesy ksztaltowania, doskonalenia
iuzgadniania kodéw, senséw zachowania oraz jezyka informacji. Tylko
osoby postugujace si¢ tym samym kodem moga naby¢ przekonanie, ze
ich wzajemne porozumienie jest petne. Konstatujac mozna powiedziec,
ze ludzie komunikuja si¢ i wchodza w interakcje poprzez ,,odczyty-
wanie” i interpretacj¢ (wspdlne definiowanie) sytuacji, w ktérych si¢
znaleZli. Dzigki procesom komunikacji mozliwe jest przewidywanie
wzajemnych prawdopodobnych reakcji (zachowarl), koniecznych do
wzajemnego przystosowania si¢ cztonkéw spoteczefistwa. To wza-
jemne przystosowanie umozliwia petnienie rozmaitych rél w ré6znych
grupach i jest warunkiem funkcjonowania spoteczeristwa jako cato$ci.

3. Spoleczny wymiar reklamy
Reklama nie funkcjonuje w prézni; jest czedcig rzeczywistosci spo-

tecznej, czyli pewnego sposobu funkcjonowania ludzi i rzeczy w prze-
strzeni. Rzeczywisto$¢ spoleczna obejmuje swym zakresem znaczenia
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zjawisk, proceséw, idei itp. Jest tworem, ktory powstaje w toku inte-
rakcji migdzyludzkich, co sprawia, ze jest do§wiadczana na r6zng skale
przez wszystkich ludzi; jest przez nich takze intuicyjnie odczuwana
i interpretowana*’.

F. Znaniecki w ksiazce pt.: ,,Wstgp do socjologii” napisat: ,,Mit,
dzieto sztuki, wyraz mowy, narzedzie, schemat prawny, ustrdj spo-
teczny sa tym, czym sa jedynie, jako §wiadome ludzkie zjawiska;
poznajemy je tylko w odniesieniu do znanego lub hipotetycznie skon-
struowanego kompleksu do§wiadczen i czynnoSci (...) osobnikéw lub
zbioréw Swiadomych, ktérzy je tworzyli i ktdrzy si¢ nimi postuguja.
Bez wspdtczynnika humanistycznego mitu nie ma wecale; obraz jest
chaosem plam barwnych na ptétnie; wyraz mowy jest dZwigkiem
bez znaczenia; schemat prawny jest zbiorem dZwigkéw lub czarnych
znaczkOw na papierze; ustrdj spoteczny — kompleksem bezsensownych
ruchéw organizmoéw zyjacych”.* Teoria F. Znanieckiego oznacza, Ze
nie istnieje jaka$ jednoznaczna rzeczywisto$¢ spoteczna, lecz jest ona
ustanawiana i interpretowana przez jednostki, ktére zjawisk i obiektéw
tych do§wiadczaja. Pojecie wspotczynnika humanistycznego w kontek-
Scie zagadnienia — reklama oznacza, ze nie funkcjonuje ona bez subiek-
tywnego doswiadczenia i interpretacji ze strony jej odbiorcéw.

Przekaz reklamowy charakteryzuje sie pewng umownos$cia
1 przedstawia sztuczng rzeczywisto$¢, ktéra poddaje si¢ procesom
eksternalizacji, obiektywizacji i internalizacji. Wynika to z faktu, ze
jest ,,obiektem” wytworzonym przez cztowieka, ktéremu w trakcie
spotecznych negocjacji nadawane sa rézne znaczenia. Przy tym jest
to ,,obiekt” wytworzony w celu ksztaltowania postaw i zachowan,
a w zwiazku z tym jest ,,produktem” tworzonym na ,,zaméwienie”.*
J. Baudrillard twierdzi, ze poprzez oddziatywanie reklamy powstaje
przepas¢ miedzy rzeczywistoscia (realno$cia) a znakiem, jaki jakis§ pro-
dukt wyobraza (przedstawia). Twierdzi rowniez, ze reklama redukuje
warto$¢ uzytkowa produktu do jego warto$ci symbolicznej, a to ozna-
cza, ze symbole w reklamach maja charakter autoteliczny.*

G. Fabris traktuje reklame, jako powszechnie dostgpna encyklo-
pedi¢ wiedzy o spoleczefistwie, ktéra ,,dostarcza wiedz¢ o rozmaitych
produktach, sposobach zastosowania i ich spotecznych znaczeniach.

42 M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 13.

4 F. Znaniecki, Wstep do socjologii, Warszawa 1988, s. 24.

4 M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 21.

4 J. Turner, Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 2000, s. 708-709.
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Reklama jest w spoteczenistwie konsumpcyjnym rodzajem nowego
gatunku, ktéry w bardzo przystepny sposéb przedstawia produkty, ich
przeznaczenie i znaczenie w kontekscie spotecznym. Reklama nie tylko
dostarcza informacji, czy tez nie tylko komunikuje o nowych produk-
tach, ale prezentuje §wiat spoteczny w wielu kontekstach” .46

Jak zauwaza M. Gotgbiewska, reklama jest §wiadectwem pewnej
kultury, jest komunikatem spotecznym i kulturowym, a wiec przed-
stawieniem bedacym Zrédlem pewnych znaczeri, a takze wartoscio-
wan. Przekaz reklamowy pelni nie tylko rolg perswazyjna, ale takze
znaczeniotworcza, gdyz tworzy pewne wzorce i struktury zachowar,
upowszechniane potem w zyciu potocznym przez odbiorcéw reklam,
czgsto w sposéb nieSwiadomy. ,, Tak rozpatrywana reklama korzysta
ze znaczefi zastanych na obszarze danej kultury oraz kreuje nowe zna-
czenia. Analiza ta traktuje przekaz reklamowy jako pewne kulturowe
Swiadectwo, zapis czy nawet pewne archiwum — pami¢¢ norm, wzor-
cOw czy tez spotecznych i kulturowych stereotypéw, do ktérych sig¢
odwotuje”.*’ Zdaniem E. Goffmana, reklamg nalezy rozpatrywac jako
odzwierciedlenie z zycia pici, z ktérych odbiorcy odczytuja (ucza sig,
utrwalaja) zrutynizowane znaczenia spoteczne.*®

Dwaj wtoscy naukowcy, F. Cassetti i R. Eugeni uwazaja reklame
za swoisty ,,podrecznik wspéiczesnosci”’, ktéry jest nieodzowny dla
zrozumienia rzeczywistoSci spotecznej. ,,To gtéwnie dzigki przekazom
reklamowym ludzie nie traca orientacji w rzeczywistoSci spolecznej
i nie gubig si¢ w jej rosnacej kompleksowosci. Dzigki wiedzy pocho-
dzacej z reklam, konsumenci staja twarza w twarz z codziennoS$cia
i rozpoznajac ja moga si¢ w niej odnalezé, odnosié sukcesy albo przy-
najmniej nie wychodzi¢ z tych spotecznych kontaktéw z jakakolwiek
szkoda czy uszczerbkiem”.* Podobne ujecie reklamy mozna przeczy-
taé w ksiazce K. Loski, pt.: ,,Dziedzictwo McLuhana - migdzy nowo-
czesnos$cig a ponowoczesnoscia”’, gdzie autor napisat: ,,Srodki masowe-
go przekazu sa przede wszystkim spotecznymi metaforami, ktore stuza
nie tyle przekazywaniu informacji, ile raczej okreslaniu tego, czym jest
wiedza, poznanie, myS$lenie czy odczuwanie, utatwiajac cztowiekowi
orientacj¢ w §wiecie oraz pozwalajac na postrzeganie i rozumienie ota-

4 Tamze, s. 48.

4T M. Gotebiewska, Demontaz atrakcji, Gdanisk 2003, s. 235.
8 E. Goffman, Gender advertising, New York 1979, s. 23.
4 M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 49.
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czajacej go rzeczywistosci”.”® W ten spos6b podkreslony i uwypuklony
zostaje pedagogiczny i socjalizujacy charakter reklamy.

Reklama to nie tylko przekaz, ale i dyskurs, ktéry aktywizuje
1 angazuje odbiorcg w pragmatyczny proces inferencji. Odbiorca musi
wnioskowac na temat tego, co jest jawnie zawarte w dyskursie i tego,
co pozostaje w domysle, na podstawie zawartych w nim komponentéw
tekstowych, wizualnych i fonalnych. W tym samym czasie adaptuje si¢
i przyczynia do zmian, co znaczy, ze jest sam w sobie dynamiczny. Zale-
zy od rzeczywistos$ci spotecznej i jednoczes$nie na nig wptywa. Przekaz
reklamowy ma struktur¢ otwarta, co oznacza, ze dostarcza zestawow
réznych elementéw, z ktérych nalezy tworzy¢ znaczenia. Odczytanie
kodu przekazu to tylko pierwszy krok, po ktérym odbiorca powinien
dookre§li¢ znaczenie komunikatu w codziennym do§wiadczeniu. Prze-
kaz reklamowy pelni funkcje referencyjna, jednak rzeczywistos¢, ktéra
pokazuje, nie jest ta sama, do ktérej si¢ go kieruje. Reklama nie odbija
w prosty sposob rzeczywistoSci. Jej rzeczywisto$¢ jest znieksztatcona
i jakoSciowo rézna od tej, ktéra do§wiadczamy w spolecznej codzien-
nosci. Przekaz reklamowy przedstawia, co prawda, ludzi, przedmioty,
rozmaite sytuacje, ale istnieja takze sposoby ich postrzegania i interpre-
towania. Na tym polega miedzy innymi rozwdj kultury, ktéra polega
nie tylko na powstawaniu nowych znaczen, wartosci, ale réwniez na
redefinicji juz funkcjonujacych znaczen i wartosci.”!

Reklama petni role dystrybucji kompetencji kulturowych, pozwa-
lajac jednak odbiorcom na swobodne uzgadnianie znaczen i ich indywi-
dualne interpretacje.”> Méwiac inaczej ,,dzigki reklamie przywracany
jest wewnetrzny porzadek, gdyz potencjalny odbiorca, opierajac si¢
na informacji, moze kreowacé swoja wtasna, spojng wizj¢ rzeczywisto-
§ci”. >

4. Reklama spofeczna jako specyficzna forma

reklamy

Reklama to co$§ wigcej niz sposéb rozpowszechniania informacji
o towarach czy markach. Bywa, ze stuzy do promowania akcji charyta-

% K. Loska, Dziedzictwo McLuhana — migdzy nowoczesnosciq a ponowoczesnosciq, Krakéw
2001, s. 47.

I H. Kozakiewicz, Zwierciadlo spolecznego swiata, Warszawa 1991, s. 92.

32 M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 81.

3 B. Laszczak, dz. cyt., s. 15.
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tywnych, idei politycznych oraz zmian spotecznych, politycznych czy
ekonomicznych.>

Pojecie reklama spoleczna, czyli public service advertising
lub public service annoucement (w skrécie PSA), reklama w stuz-
bie publicznej, powstato w 1941 roku i zostato sformutowane pod-
czas zjazdu amerykarskiego Srodowiska reklamodawcéw, twércéw
i nadawcoéw przekazéw reklamowych. Reklama spoteczna powstata
w celach ratowania pozytywnego wizerunku przemystu reklamowego,
a za jej podstawowy cel postawiono wykorzystanie technik komunika-
cji marketingowej w celach spotecznie uzytecznych.” Tak jak reklama
komercyjna czyni z towaru warto$¢, tak reklama spoteczna czyni z war-
toSci towar, dlatego mozna reklamg spoteczng okresli¢ ,,druga strong”
reklamy komercyjnej.*® Przymiotnik ,,spoleczna” w jej nazwie wiasnej
przywodzi na mysl dziatalno$¢ raczej niekomercyjna, gdzie gra toczy
si¢ o idee, warto$ci i normy, a nie o materialne zyski, a odbiorca przeka-
zu moze by¢ cate spoteczenstwo, okre§lona jego czg$¢, badZ konkretna
grupa ludzi.

W Polsce reklama spoteczna jest zjawiskiem stosunkowo mto-
dym, jej rozwdj nastgpit w latach 90. XX wieku. Reklama spoteczna
stanowi element tzw. marketingu spotecznego® i jest traktowana, jako
nowy sposéb spotecznej komunikacji, w ktérej chodzi o promocje
wartoSciowych wzoréw zachowan, nowych postaw lub przynajmniej
zogniskowanie uwagi spoleczeristwa na istotnych, nierozwiazanych

3 T. Russel, R. Lane, Reklama wedlug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 34.

3 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, Warszawa-Krakéw 2002, s. 52.

% M. Golebiewska, dz. cyt., s. 317-320.

37 Marketing spoteczny polega na zastosowaniu technik marketingu komercyjnego w dziataniach
prospotecznych i opiera si¢ na zatozeniach klasycznego marketingu. Kazdy z 4P (Product, Place,
Price, Promotion) — elementéw tworzacych mieszank¢ marketingowa, ma swéj odpowiednik w
marketingu spotecznym. Produktem (Product) jest idea, wartos¢, ktéra nadawca chce przekazac
odbiorcy. Ceng (Price) jest wysitek, jaki ponosi odbiorca, aby spetni¢ ideg — moze to by¢ fizyczne
przekazanie kwoty pienigdzy na dany cel, albo tez wysitek zwigzany z pomoca innym, psycholo-
giczny dyskomfort. Dystrybucja (Place) to dostgpnos¢ srodkow utatwiajacych zmiang postawy
(punkty edukacyjne, infolinia, dogodne punkty zbiérki pieni¢dzy). Promocja (Promotion) to infor-
macja o organizacjach, kampania reklamowa, jaki$ dziatanie eventowe itp.
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problemach.”® Reklama spoteczna dotyczy zagadniei powaznych
i fundamentalnych, ludzkiej intymnoSci, cierpienia i wyboréw moral-
nych. Dziata przede wszystkim na emocje, dlatego wymaga szczeroSci
i autentyzmu.” Porusza réznorodne czgsto trudne tematy, dotyczace
migdzy innymi: intymnos$ci cztowieka, jego wyboréw moralnych, jego
zachowan indywidualnych, choréb, natogéw, tolerancji, przemocy,
antykoncepcji, cierpienia, uprzedzen, rasizmu, wojny, obyczajowosci,
ochrony Srodowiska, bezpieczerfistwa na drogach i wielu innych.
Reklama spoleczna, od poczatku swojego istnienia, byta i jest
nadal czynnikiem kreowania zmian spotecznych, modyfikowania
rzeczywistoSci w sposéb zaplanowany, czyli socjotechniczny. Jest
réwniez w pewnym stopniu préba rozbudzenia permanentnego procesu
samouczenia si¢ nowoczesnego spoteczefistwa, dla ktérego istotnym
punktem odniesienia stala si¢ ,,reklamowa rzeczywisto$¢”, traktujaca
odbiorce, jako §wiadomego uczestnika okreSlonego dyskursu, w kt6-
rym odbiér komunikatu jest jak najbardziej aktywny i re eksyjny®.
Reklama spoteczna sprzedaje pewna gotowa mysl, ktéra tworcy
reklamy spotecznej uznaja, jako warta ,lepszej sprzedazy”. Tak jak
komunikat komercyjny namawia do zakupu pewnych produktéw badz
ustug, tak reklama spoleczna naktania do podjgcia prospotecznych
dziatan lub zaniechania zachowan niepozadanych. Przekazuje konkret-
na wiedzg, rzetelng informacje, przetamuje spoteczne obawy, uprze-
dzenia, co sprawia, ze odbiorca tego typu komunikatu jest bardziej

3 Autor nie zgadza sie z takim przedstawieniem roli reklamy spotecznej, jako tej, ktéra ma ,,przy-
najmniej zogniskowaé uwage spoleczeristwa na nierozwiazanych problemach”. Zwracanie uwagi
na ,,co§” bez podania propozycji rozwigzania jest — zdaniem autora — dziataniem bezproduktyw-
nym. Sztuka kreowania efektywnego przekazu reklamowego — komercyjnego czy spotecznego,
sztuka sprzedazy (reklama spoteczna jest w pewnym sensie ,,sprzedaza” wartosci, idei) — polega
na odnalezieniu najbardziej istotnych przyczyn, dla ktérych ludzie zachowuja si¢ w taki, a nie
inny sposob. W jezyku branzowym zadaje si¢ pytanie: ,,jaki jest insight grupy docelowej?”, czyli
jakie sa jej potrzeby badZz w przypadku reklamy spotecznej: ,,Dlaczego ludzie tak si¢ zachowu-
ja?, Co nimi kieruje?” W przygotowywanym komunikacie perswazyjnym warto wskazywac na
korzysci wynikajace ze zmiany postawy. Kampania spoteczna to nie tylko zwrdcenie uwagi
na dany problem, robienie medialnego szumu, czy robienie kampanii dla samego jej robienia
— bo tak trzeba, bo takie sa oczekiwania spoteczne. Kampania spoteczna powinna w odpowiedni
sposéb realizowad strategie marketingu spotecznego zgodng z celami wszystkich jej partneréw.
Jesli tak nie jest, warto si¢ zastanowi¢, nad sensem wydawania pieni¢dzy, zaangazowania lu-
dzi, mediow itd. Jesli odbiorcy nie dostana wiarygodnego i rzetelnego komunikatu — podanego
w odpowiedniej formie — zniechgcg si¢, zarowno do firmy (reklamodawcy) i by¢é moze straca
zainteresowanie konkretnym tematem spotecznym oraz bgda bardziej oporni na zmiang, na ktérej
przeciez na poczatku im zalezato.

% L. Stafiej, Puszczanie oka, Media Polska 2(1997), s. 6.

% P. Prochenko, Zta reklama dobra, Brief 1(2001), s. 60.
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Swiadomy swojej spolecznej (wspdlnotowej) roli i odpowiedzialnosci
nie tylko za siebie, ale i za drugiego cztowieka.5!

Mechanizm oddziatywania reklamy spotecznej jest podobny do
sposobéw wywierania wplywu, ktéry wykorzystuje si¢ w reklamie
komercyjnej. Reklama spoleczna méwi tym samym jezykiem, wyko-
rzystuje czesto te same spoteczne stereotypy,® dziatajac jednak przede
wszystkim na emocje odbiorcéw. Wywotuje wspétczucie, poczucie
zagrozenia, uczucie solidarno$ci, a czasem oburzenie i gniew. Co wig-
cej, jej tres¢ czgsto powoduje u odbiorcy oczyszczajacy, emocjonalny
wstrzas.®

Reklamy spoteczne porywaja, wzruszaja, chwytaja za serce. Dzia-
taja w taki sposdb, ze adresat takiego przekazu identyfikuje si¢ z nim
1 czuje, ze poruszany problem dotyczy takze jego samego i czuje, ze
chciatby co$ konkretnego w poruszanej sprawie zrobié. Dobra rekla-
ma spoleczna motywuje i sprawia, ze odbiorca chce spetnia¢ nasze
ludzkie obowiazki, czyli robi¢ co§ dla wspdlnego dobra. Wywotuje
litos¢, wykorzystujac takze lenistwo i poczucie winy, czgsto podajac
proste metody redukcji powstatego w odbiorcy dysonansu, badz przy-
najmniej zmusza do re eksji.** Istota reklamy spotecznej jest ,,aby od
razu po jej obejrzeniu odbiorca zmienit swdj stosunek do prezento-
wanego problemu, aby potrafit spojrze¢ na problem ze strony, ktérej
do tej pory nie dostrzegal”,®® by po prostu przyjrzat si¢ sobie.’ Tre§é
reklamy spotecznej nie moze by¢ nijaka, nie moze by¢ komunikatem,
obok ktérego odbiorca przechodzi oboje¢tnie. Musi prowokowac, ,,za-
czepiac¢” i draznic,” aby sprowokowac ludzi do zastanowienia si¢ nad
problemami, ktérych na co dzief czgsto nie zauwazaja lub zwyczajnie
nie chcg zauwazy¢.®® W reklamie spotecznej sygnalizowane jest istnie-
nie pewnego obszaru rzeczywistoSci wraz z jej cechami, warto$ciami,
o ktérych w innych przekazach — reklamach komercyjnych — nie méwi
si¢ wcale, badZ nie mowi si¢ wprost.

' M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 129-131.

2. Stafiej, Puszczanie..., dz. cyt., s. 6.

8 L. Stafiej, Reklama w stusznej sprawie, Marketing i zarzadzanie 7(1999), s. 76.
% M. Kosinski, Reklama spoteczna, Eurostudent 4(2001), s. 14.

% P. Prochenko, Zta..., dz. cyt., s. 68.

% Tamze.

7 M. Bartnik, Drazni, bawi, bulwersuje, Lider Przysztosci 11(1999), s. 27.

8 K. Zyjerski, Sprowokowa¢ do myslenia, Impact 7,8(1998), s. 20.
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5. Reklama komercyjna a reklama spoleczna

W latach 70. XX wieku P. Kotleri G. Zaltman sformutowali teze, ze
te same mechanizmy marketingowe mozna stosowac zaréwno do sprze-
dazy towaréw, jak i promowania okre§lonych wartoSci i idei. Stad wyko-
rzystanie popularnego marketingowego 4P réwniez w praktyce rekla-
my spotecznej.® Reklamy spoteczne sa na ogét odrézniane od reklam
komercyjnych w sposéb intuicyjny. Pomimo tej intuicyjnej rozpozna-
walnosci zjawiska, duza trudno$¢ stanowi sformutowanie jednoznacznej
i wyczerpujacej definicji reklamy spotecznej.”” Jednym ze sposobéw
sprébowania zdefiniowania reklamy spolecznej jest poréwnanie jej
z reklamg komercyjna.

Reklama spoteczna, podobnie jak reklama komercyjna, jest komu-
nikatem o charakterze perswazyjnym i wykorzystuje te same prawa,
zatozenia, koncepcje, Srodki przekazu i techniki wplywu. Psycholo-
gowie D. Maison i N. Maliszewski, poréwnujac oba rodzaje reklamy,
skupili swoja uwage na pigciu ptaszczyznach, na ktérych ujawniaja si¢
konkretne réznice miedzy reklama komercyjna i spoteczna:™

a) pozadany poziom zmiany postawy,

b) charakter przekazu,

¢) rodzaj oferowanej korzysci,

d) intencje przypisywane nadawcy,

e) budzet.

a) Pozadany poziom zmiany postawy

Reklama spoteczna — jak juz zostalo wcze$niej napisane — jest
specyficznym rodzajem spolecznej komunikacji, w ktérej zasadnicza
role odgrywa promocja spotecznie wartosciowych postaw. W odr6z-
nieniu od reklamy komercyjnej, postawy, ktére maja by¢ zmieniane
przez reklamg spoteczna, sa na ogét mocno zakorzenione w spoteczne;j
tradycji 1 wartoSciach (np. stosunek do przeszczepéw, donacji, trans-
fuzji). Zachgcanie do prospotecznej postawy jest réwniez reklama,
cho¢ nieco inng niz komercyjna. Reklama komercyjna namawia do
okreslonego dziatania: kupna bluzki, serka, wycieczki; gdy reklama

% D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt., s. 13.
" O czym mozna bylo si¢ przekonaé¢ w punkcie 1.4. prezentowanej rozprawy.
"' D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt., s. 10.

23



spoteczna do: wptacenia pienigdzy dla powodzian, na obiad dla dzieci
zubogich rodzin, schroniska dla zwierzat, hospicjum. Reklama spotecz-
na odwotuje si¢ nie do nakazu, lecz do subiektywnej decyzji — dobrej
woli. Reklama spoteczna podobnie jak reklama komercyjna obiecuje
nagrode za podjeta decyzje i dzialanie. Tak jak w reklamie komercyjnej
bedzie to czgsto podziw urody, stylu zycia ze strony innych ludzi, tak
w reklamie spotecznej jest to wewngtrzne poczucie, ze jest si¢ dobrym,
przyzwoitym czlowiekiem. Sita i trwato$¢ postawy zbudowanej na
podstawie korzySci oferowanych przez reklamg¢ komercyjng jest na
og6t niewielka, w przeciwienstwie do postaw ugruntowanych na rekla-
mie spotecznej, gdzie internalizacja idei przekazu trwale determinuje
péZniejsze zachowania wsrdd jej odbiorcow (np. zmiana stylu jazdy
samochodem, abstynencja w ciazy).”

b) Charakter przekazu

Charakter przekazu jest znaczaco odmienny w reklamie komer-
cyjnej i spotecznej. W reklamie komercyjnej jedna z podstawowych
technik oddzialywania jest wywotywanie u odbiorcéw pozytywnych
emocji zwigzanych z prezentowanym produktem. Odbiorca powinien
mie¢ poczucie, ze kupujac reklamowany produkt dostanie za to kon-
kretna nagrode (np. spoteczne uznanie, powazanie, wigksze powodze-
nie). W reklamie spotecznej przekazy sa cze¢sto awersyjne, wywotujace
Iek, przerazenie, wywotujace szok. Czesto odwotuja si¢ negatywnych
emocji zwigzanych z trudnymi zyciowymi sytuacjami, np. ze Smiercia,
choroba, przemoca, patologia, gtodem etc. Jednakze negatywne emo-
cje wykorzystywane w reklamie spotecznej maja za zadanie wywotaé
u odbiorcéw reakcje i emocje pozytywne.”

¢) Rodzaj oferowanej korzysci

Oba typy reklamy — komercyjny i spoteczny — r6znig si¢ migdzy
sobg takze rodzajem korzySci, ktére oferuja odbiorcom. Gratyfikacje
wskazywane przez reklamg¢ komercyjna sa precyzyjnie okreSlone,
tatwe do zidentyfikowania i osiagnigcia. W reklamie spotecznej jest

72 Zrédto: http:// www.fks.dobrestrony.pl/, 15.08.2007.
" D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003, s. 219-222.
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przeciwnie. Gratyfikacja jest oddalona w czasie, czgsto nawet trudna
do wyobrazenia. ,,W przypadku komercyjnych kampanii reklamowych
zawsze chodzi o przysporzenie zyskéw, przy czym osoba manipulowa-
na jest zawsze klient. W reklamie spotecznej nigdy nie chodzi o zysk
tych, ktdrzy ja robia, ale o korzysci tych, ktérzy sg jej odbiorcami”.’

d) Intencje przypisywane nadawcy

Kolejna réznica migdzy reklama komercyjna i reklama spotecz-
ng widoczna jest w nastawieniu odbiorcy (konsumenta) do reklamy,
a takze w przypisywaniu reklamodawcom intencji nadawania konkret-
nych przekazéw. Gléwnym celem reklamy komercyjnej jest uzyskanie
zysku przez nadawcg komunikatu. Tym samym, w oczach odbioréw
maleje jego wiarygodno$é, co spowodowane jest identyfikacja zamia-
réw posréd potencjalnych jak i rzeczywistych odbiorcéw reklamy.
W reklamie spotecznej nadawcami czgsto sa organizacje ,,non profit”,
czyli organizacje nie nastawione na zysk. W ten spos6b ich wiarygod-
no$¢ w oczach odbiorcéw jest teoretycznie wyzsza.”

e) Budzet

Ostatnim elementem réznicujacym reklame komercyjng i spotecz-
na, opisywana przez Maison i Malickiego, jest ilo§¢ Srodkéw finan-
sowych przeznaczanych na oba rodzaje reklam. Kwoty przeznaczane
na reklamy komercyjne wielokrotnie przekraczaja naktady na reklame
spoteczna.” Dotyczy to tak faz przygotowawczych do kampanii, jak
nastgpnie badar skutecznosci takich przekazéw. W przypadku kampa-

7 D. Maison, P . Wasilewski, dz. cyt., s. 10-11.

> M. Bogunia-Borowska, dz. cyt., s. 133-134.

6 Aby zobrazowad réznice¢ w budzetach przeznaczanych na dziatania reklamowe miedzy reklama
komercyjng a reklamg spoteczng warto przytoczy¢ przyktadowe dane liczbowe. w 2008 roku
firma Play wydata na dziatania reklamowe 8 605 485 zt, Telekomunikacja Polska 7 945 665 zt,
firma Plus GSM 6 700 456 zi. Firma Lipton wydata na reklame¢ ,,Yellow Label Tea” 5 529 695
zt. Marka Knorr wydata na reklame jednego ze swoich produktéw 4 650 758 zt. Zrédto: http:
/Iwww.wiadomosci.mediarun.pl/, 15.05.2009. Firma ORLEN na kampani¢ spoteczna pt.: ,,Bez-
pieczne drogi”, ktérej celem jest uSwiadomienie kierowcom zagrozen zwiazanych z korzystaniem
z telefon6w komodrkowych podczas prowadzenia samochodu, gdzie wykorzystane zostaty billbo-
ardy, ulotki, strona internetowa oraz dziatania edukacyjne, przeznaczyta 300 000 zt. Zrédto: http:
/Iwww .orlenbezpiecznedrogi.pl/, 15.05.2009.
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nii spotecznych z powodéw finansowych, takich badan efektywnoSci
na ogot si¢ nie prowadzi.”

Tabela 1. Porownanie reklamy komercyjnej i reklamy spolecznej

4 REKLAMA REKLAMA
ROZNICE KOMERCYIJNA SPOLECZNA
zazwycza] ptytki (zmiana alteboki — rezygnacja
. . w obregbie stosowanego .
pozadany poziom > | z pewnych zachowan na
. repertuaru zachowar : .
zmiany postawy . .y rzecz innych (rzucenie
— zmiana marki pitego alenia)
soku) p
nieprzyjemny,
charakter przekazu zazwyczaj przyjemny, awersyjny (m(3W1 0
gratyfikujacy rzeczach, o ktérych
ludzie nie chca mys$lec¢
lub si¢ przyznac)
rodzaj oferowanej bh}sk@ persp cktywa odroczona perspektywa
. korzySci obiecywanych w .
korzySci . i czgsto trudna do
reklamie ..
wyobrazenia
intencje przypisywane cheé zysku i préba ; .
nadawcy oszukania che¢ pomocy innym
wigksze budzety (na mniejsze budzety
budzet badania, kreacje i (czesto brak Srodkow
realizacj¢ kampanii) finansowych)

Zrédto: D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc, Warszawa-Krakéw 2002, s. 9.

Reklama komercyjna i reklama spoleczna sa nieodtacznym ele-
mentem wspotczesnej kultury. E. Szczesna w ksiazce, pt.: ,,Poetyka
reklamy” pisze, ze reklama jest tekstem wspotczesnej kultury; wyrasta
z realibw wspétczesnego spoleczeristwa konsumpcyjnego; jest reak-
cja na demokratyzacj¢ sztuki, pokawatkowanie kultury i stylistyczne
pomieszanie form dziatalnoSci ludzkiej, wypowiedzia zacierajaca
granice migdzy sztuka i niesztuka.” Z jednej strony wywiera ogromne
znaczenie w wielu dziedzinach zycia spotecznego, ksztattuje §wiado-
mos$¢ i gusta konsumentéw. Z drugiej strony jest forma komunikacji,
ktérej zadaniem jest promowanie wartosci i zachowan prospotecznych,

7 D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt., s. 149-150.
8 E. Szczesna, dz. cyt., s. 8-9.
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akcji charytatywnych, pozytywnych idei politycznych, zmian spotecz-
nych czy ekonomicznych; jako ,,proces komunikacji perswazyjnej,
ktérego gtéwnym celem jest wywotanie spotecznie pozadanych postaw
lub zachowan”,” stata si¢ elementem Srodowiska spotecznego i kul-
turowego, czyli stanowi wazny element do§wiadczanej rzeczywistoSci
spoteczne;.

Rzeczywisto§¢ pokazywana w reklamie spotecznej jest przeci-
wienstwem reklamy komercyjnej — barwnej, tatwej w odbiorze, wska-
zujacej na bezsprzeczng mozliwos¢ kontroli nad wszystkimi aspektami
wtasnego zycia. Pragnienie przyjemnoSci i permanentnego poczucia
kontroli nad wtasnym losem, towarzysza cztowiekowi korzystajacemu
z kultury popularnej. Sa one jednocze$nie zasadniczym narzgdziem i
mechanizmem sprawowania wladzy nad tymi, ktérych udziatem sa
tego rodzaju doznania.®

Reklama komercyjna odwotuje si¢ do zwyklych, czgsto podsta-
wowych pragnien i instynktéw, tworzy i wzmacnia potrzeby odbior-
cOw poprzez zestawianie rzeczy, przedmiotdéw, ustug z przyjemnoscia
i prostota jej osiggania. Rzeczywisto§¢ reklamy komercyjnej jest
odzwierciedleniem i kreacja Swiata przede wszystkim ludzi mtodych
i raczej dla ludzi mtodych, zdrowych i dla ludzi zdrowych, ludzi sukce-
su i tych, ktorzy ten sukces chca osiagnaé. W Swiecie reklamy komer-
cyjnej nie ma miejsca na co§ zwyklego. Preferowana niezwyklo$é
osiagana poprzez posiadanie okre§lonych atrybutéw, czyni z odbior-
c6w reklam ludzi pozadanych fizycznie i spolecznie. Ludzi, ktérych
status spoleczny wzrasta wraz z coraz wigkszym zestawem zebranych
przedmiotéw i débr.

W reklamie spotecznej jest inaczej. Uniwersalizm ryzyka, trosk,
niebezpieczenistw, jakie niesie ze soba codzienno$¢, staje si¢ przed-
miotem, tematem §wiadomie podejmowanym, w celu zaplanowanego
zaktdocenia obrazu Swiata nas§wietlanego przez reklamg¢ komercyjna.
I pomimo, ze reklama spoteczna postuguje si¢ tymi samymi symbola-
mi, znakami i znaczeniami co reklama komercyjna, to ich do§wiadcza-
nie przez odbiorcéw reklamy spotecznej jest znaczaco inne — bardziej
realne, cho¢ podlega przeciez takim samym jak w reklamie komercyj-
nej procesom tworzenia i odtwarzania senséw.%!

 D. Maison, P. Wasilewski, dz. cyt., s. 9.
8 M. Kwiatkowska, Obraz §wiata w reklamie spotecznej, Katalog Crakfilm, £.6dZ 2003, s. 10.
81 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 199.
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W procesie tworzenia reklam spotecznych ich tworcy stoja przed
wyjatkowo trudnym dylematem, jakich metod i sposobéw oddziatywa-
nia uzyé, by skutecznie trafi¢ do odbiorcéw i zeby reklama odniosta
jak najwigkszy skutek. Przy tworzeniu koncepcji reklamy spotecznej
nasuwa si¢ pytanie, czy dostarcza¢ odbiorcom racjonalnych argumen-
tow, czy raczej wykorzystywacé emocje? Jesli emocje to pozytywne,
czy raczej negatywne? Praktyka reklamowa pokazuje, ze bardzo trudno
w reklamie spotecznej trafi¢ do szerokiej rzeszy odbiorcéw za pomoca
reklamy czysto emocjonalnej lub czysto racjonalnej. Dlatego wiasnie
w reklamie spolecznej wykorzystuje si¢ oba typy argumentacji w rz-
nych, odpowiednich do przekazu proporcjach.

6. Naming jako sztuka perswazji®

Jedna z prawd tzw. shopper marketingu méwi, ze okoto 75 proc.
konsumentéw kieruje si¢ przy zakupie nazwa marki/produktu. Sku-
teczna nazwa utatwia konsumentowi dokonywanie wyboréw, a firmie
przynosi zyski ze sprzedazy. Dlaczego tak si¢ dzieje? Nazwy przestaty
by¢ tylko ,,nazwami”, staty si¢ jednym z najwazniejszych elemen-
tow komunikacji marketingowej, bedac Zrodtem skojarzen, wartoSci
i przede wszystkim emocji. Naming to kreatywne dziatanie koncepcyj-
ne, ktérego celem jest wymySlenie skutecznej nazwy marketingowe;.
Proces ten taczy w sobie wiedz¢ z zakresu marketingu, psychologii,
jezykoznawstwa i socjotechniki. Gotowa nazwa marketingowa nie
jest wylacznie elementem identyfikujacym firme, ale takze pierwszym
komunikatem promocyjnym, ktéry ttumaczy, kim jesteSmy, czym si¢
zajmujemy itp. Skuteczna nazwa komunikuje tozsamos$¢ i osobowosé
firmy — wyraza jej esencje. Warto zatem zainwestowac czas i pieniadze
w nazwe, wszak bedzie ona dla nas pracowac... Jak méwig przedsta-
wiciele jednej z agencji marketingowej — Naming przekracza granice
zwyklej kreacji. Jest ustuga powiazang ze wsparciem catoSciowej stra-
tegii rynkowej firmy. Kreujac nazwe pamigtajmy, aby:

*  istniala mozliwo$¢ zarejestrowania znaku towarowego

w Urzedzie Patentowym,

82 Prezentowana cz¢$¢ artykutu jest trescig artykutu opublikowanego w magazynie life stylowym
~Zdrowie Menedzera” w kwietniu 2014 roku. Ze wzgledu na zainteresowanie tematyka namingu jako
perswazyjna forma komunikacji, autor postanowit poddac ten artykut w catoSci recenzji naukowe;j.
K. Kubiak, Naming — sztuka tworzenia nazw marketingowych”, Zdrowie Menedzera, kwieciefi
2014, s. 20-21.
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* byla mozliwa rejestracja domeny internetowej (najlepiej
z koicéwkami .pl oraz .com),

*  budzita pozytywne skojarzenia,

*  byla wyjatkowa, tatwa do wymdwienia, powtdrzenia, zapa-

migtania i zapisania,

*  wyrazala nasze unikalne pozycjonowanie,

*  bytla atrakcyjna fonetycznie,

*  byta dopasowana do rynkéw, do ktérych bedziemy chcieli

dotrzec.

Jak powstaje dobra nazwa marketingowa? Po doktadnej analizie
oczekiwan klienta, specyfiki produktu i rynku okrela si¢ pozadany
wizerunek marki oraz wskazuje istotne cechy socjo-, psychograficzne
jej odbiorcéw. Nastepnie, po zapoznaniu si¢ z nazwami konkurencji i
konwencja nazewnicza branzy, tworzy si¢ zatozenia do projektu nazwy
produktu. Kolejnym etapem jest stworzenie charakterystyki (tozsamo-
Sci) dla naszej nazwy. W tym czasie podejmowane sa decyzje o jej toz-
samosci — plci, wygladzie, abstrakcji (lub konkretnos$ci), dlugosci itd.
Nastepnie przygotowywane sg propozycje bedace odzwierciedleniem
zapisanych wcze$niej oczekiwan wraz z mozliwo$ciami wdrozenia. Na
koniec przygotowane propozycje sa rygorystycznie oceniane.

7. Na poczatku byt produkt...

... Ale to bylo bardzo dawno temu. Od dawna wiadomo, zZe pro-
szek do prania pierze, pasta do zgbdéw czysci i pielggnuje a kietbasa
jest do jedzenia — wigc po co o tym pisa¢ na opakowaniu? Potrzeb-
ne bylo co§ wigcej. MySle, ze stowo ,,wigcej” (wigcej wszystkiego)
stato si¢ podstawa do kreowania nazw. Pozycjonowanie produktéw
wylacznie na poziomie cech racjonalnych, uzytkowych, funkcjonal-
nych przestato po prostu wystarczaé. Potrzebna byta symboliczny kon-
teksst, a to idealny grunt dla namingu. Na interpretacj¢ nazw wptywa
wiele czynnikéw. Najwazniejszym jest grupa docelowa (kto wchodzi
w jej sklad, jakie ma cechy szczegdlne, jak si¢ porozumiewa, jakie ma
doswiadczenia czy kompetencje komunikacyjne). I tu trzeba pamietac,
ze rzeczywisto$¢ jezykowa jest do pewnego stopnia pouktadana, co
mozna zauwazy¢ w automatycznych skojarzeniach i konstrukcjach
stownych. Mozna méwi¢ przykladowo o zwiazkach logicznych opie-
rajacych sie na bliskoznacznosci (np. samochéd — pojazd — auto), pod-
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rzednoSci (np. buty — szpilki — trampki — kozaki), nadrzednoSci (np.
zaba — plaz), przeciwstawnosci (np. ciepto — zimno). Istotne sg takze
asocjacje odno$nie konkretnych wyrazéw (np. dom — bezpieczny, mdj,
rodzinny, wspdlny)®. Celem namingowca jest takie dobranie stow/liter,
by powstata konstrukcja w odpowiedni sposéb ukierunkowywata mysli
konsumentéw. W nazewnictwie marketingowym wazne jest réwniez
to, w jaki sposéb odbieramy konkretne dZzwigki. Wiedza o tzw. symbo-
lizmie fonetycznym pomaga w generowaniu nazw bezposrednio odwo-
tujacych si¢ do konkretnych emocji i daje mozliwo$¢ wywotywania
pozadanych skojarzend. Badania nad skojarzeniami konkretnych liter/
nazw pokazuja, ze**:
. [pl, [tl, [k] niosa ze soba wigksze skojarzenia z szybkoScia
niz [bl, [d], [g]
. [p], [k] konotuja matos¢ lepiej niz [b], [g]
. [m], [n], [k], [g], [ch] postrzegane sa jako ciemne i niskie
J [y], [e] kojarzone sa jako mite
. [i] wskazuje na co$ nietrwatego, matego, stabego, delikat-
nego
J [bl,[p],[d] wskazuja niezawodnos¢ lepiej niz [v],[f],[z],[s]
. [d], [k], [ql, [t], [v], [x] bardziej niZ inne kojarza si¢ z odwaga
1sila
J [bl, [f], (1], [m], [n], [p] czynia nazwy bardziej przyjazne i
tatwiejsze do zapamigtania
. [o], [a] odbierane sg jako bardziej otwarte
- [a] budzi skojarzenia czegoS§ cigzszego, bardziej stabilnego
- [e], [i] sprawiaja, ze nazwy kojarzone sa jako mniejsze i bardziej
zamkniete
. [v] kojarzy si¢ z witalnoScia, zyciem, wigorem, energia,
zywiolowoscia
*  [d] wydaje si¢ by¢ bardziej niezawodne niz [g]
J [pl, [gl., [t], [d], [k], [g] to tzw. litery wybuchowe; badania
pokazuja, ze firmy, ktérych nazwy zawieraly w/w litery
odniosty rynkowy sukces.

8 Teoretyczne podstawy namingu powstawaty na gruncie psycholingwistyki, dlatego warto po-
chyli¢ si¢ nad literaturg z w/w zakresu, np. L. Kurcz, Psycholingwistyka — przeglad problemow
badawczych, PWN, Warszawa 1976.

8 Por. http://www.anagram.pl/nazwy-produktow-ktore-ksztaltuja-wizerunek-symbolizm-fone-
tyczny/ (12.06.2016)
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Podsumowujac — nazwa jest/powinna by¢ integralna czescia dzia-

tait marketingowych kazdej firmy. Pelni funkcje sprzedazowa nie tylko
w odniesieniu do reklamy czy public relations, ale przede wszystkim

wzgledem samego produktu, ustugi lub firmy. Nazwa, jako jeden ze
znakéw umozliwiajacych identyfikacjg¢, musi nie$¢ ze soba okreSlony
perswazyjny przekaz. Aby takowy uzyskac¢, dobrze jest zna¢ skojarze-

nia wywotywane przez okreSlone litery/gloski. W Swiecie ekonomii,
gdzie wielo$¢ jest cecha charakterystyczng dla rynkéw, doktadne zro-
zumienie symbolizmu fonetycznego zbliza nas do rozszyfrowania tego,

€O nazywa si¢ namingowa kreacja nazw.
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