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Dyferencje rynkowe w reklamie

Wstep

W ramach niniejszego artykulu zostanie przedstawiona koncepcja dyferencji ryn-
kowych jako mechanizmu stabilizujacego komunikacje w obszarze reklamy. Giow-
nie chodzi o mozliwo$¢ wyrdzniania si¢ dyferencji rynkowych w reklamie, ktére
rozumiem jako wewnatrzsystemowe obszary ofert komunikacyjnych majace wplyw
przede wszystkim na rozrdznienie produktéw tego samego typu oraz w rezultacie
na wypracowanie wlasnego corporate image. W kontekscie prowadzonych badan za
interesujace przyjmuje si¢ weryfikacje stabilnosci dyferencji rynkowych w danym
sektorze rynku, systemowg reprodukcje oraz influencyjnos¢, czyli przenikanie si¢
dyferencji rynkowych w ramach réznych systemoéw i sektoréw. Hipotezg wyjsciowa
jest skoniczona ilos¢ dyferencji rynkowych w danym sektorze rynku. Innymi stowy
komunikacja produkuje skonczong ilos¢ dyferencji rynkowych dla danego sektora
rynku. Po drugie nalezy zauwazy¢, ze dyferencje rynkowe s3 autonomiczne wzgle-
dem sektora gospodarki, gdyz wynikaja z tematyzacji komunikacji i sg zalezne od
procesu komunikacji i utrzymania si¢ komunikacji. W niniejszym artykule zostanie
przedstawiona koncepcja teoretyczna dla dyferencji rynkowych.

Podstawa teoretyczna

Bezposrednim czynnikiem influencyjnym w ramach niniejszej pracy byly dokonania
konstruktywizmu na bazie teorii komunikacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem prac
Michaela Fleischera. Za teori¢ wiodaca przyjmuje sie wlasnie konstruktywistyczng
teori¢ komunikacji i koncepcje programéw komunikacji zaproponowanych przez
Fleischera w 2007 roku. Najpierw jednak nalezy wskaza¢ na samokrytyke wzgledem
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poprzedniej koncepcji autora, zawartej w ksigzce Teoria kultury i komunikacji, opu-
blikowanej w 2001 roku. Oto, co wskazuje sam autor:

Moja opublikowana w 2001 roku teoria kultury musi tutaj — jesli chodzi o rozdzialy odnoszace sie
do kultury — zosta¢ podana w watpliwo$¢. Wszystko natomiast, co powiedziane w niej zostalo na temat
ewolucji systemOw otwartych i ich praw, a takze na temat konkretnych obiektéw komunikacyjnych,
pozostaje (dla mnie) w mocy. Problematyczne bylo tylko ich przeniesienie na system kultury, ktéry dzi$
konceptualizuje jako operatywng fikcje!.

Dalej Fleischer zauwaza, ze:

komunikacja to proces negocjacji znaczen, z ktérego wynika (niechcacy) generowanie i utrzymywanie
w ruchu systemu spolecznego. Nie mniej, nie wigcej. Chcac natomiast usieciowi¢ zjawiska komunika-
cyjne z systemem spolecznym, a ten z systemem biologicznym oraz z systemem fizycznym, z ustalen
powyzszych wynika mozliwo$¢ sformutowania nastepujacego algorytmu, bazujacego na trzech generu-
jacych te systemy modusach organizacyjnych: wspéloddziatywania to generator systeméw fizycznych,
postrzeganie to generator systemoéw biologicznych, za§ komunikacja to generator systemu spolecznego.
W skrocie:

{[(wspStoddziatywania + organizm) = postrzeganie] + znaki} = komunikacja?.

Z tego mniej lub wiecej wynika celowos$¢ komunikacji, ktéra dla M. Fleischera
zawiera si¢ w kilku punktach:

— méwimy w pierwszej linii po to, by utrzyma¢ méwienie w ruchu

— mowimy, by bra¢ udzial i przynaleze¢ (do czegos), poniewaz przez to mozemy mniemacé (wie-
rzy¢), ze jesteSmy czlonkami grup, organizacji, spoteczenstw itp. i dobrze si¢ z tym czujemy

— moéwimy, poniewaz wszyscy inni tez mowia

— moéwimy, by sprawdzié, czy sposob, w jaki mowimy, stosowany jest tez przez innych

— moéwimy, by sprawdzi¢, czy uzywane w tym celu konstrukty uzywane sa tez przez innych w ten
sam sposob i tak samo s3 semantyzowane

— moéwimy, by w trakcie méwienia dowiedzie¢ sie, czy inni tez tak i to co my méwig

— moéwimy, poniewaz chcemy i mozemy sie przez to orientowac

— moéwimy, by dowiedziec sig, czy nasz stan wiedzy jest taki sam, jak stan wiedzy innych

— méwimy z indywidualnych powodéw, by zaspokoi¢ nasze osobiste potrzeby

— mowimy, poniewaz zmuszaja nas do tego instytucje socjalizacyjne

— moéwimy, poniewaz zmuszaja nas do tego spofeczne systemy funkcyjne

— moéwimy, by unikng¢ restrykcji spolecznego rodzaju

— moéwimy, poniewaz odpowiednie instytucje, organizacje, urzadzenia sg tak ukierunkowane, ze
przez nasze mowienie s3 one utrzymywane w ruchu

— méwimy, poniewaz nie mamy innego wyboru i nie daje si¢ nam innego wyboru®.

Przyjmuje si¢ zatem, ze komunikacja jest jedynym producentem systemu spotecz-
nego. Tym samym zauwaza si¢, ze komunikacja wyprodukowata wszelkie ,,komu-
nikowalne” elementy systemu spolecznego — prawo, polityke, gospodarke, milos¢

1 M. Fleischer, Ogélna teoria komunikacji, Wroctaw 2007, s. 20.
2 M. Fleischer, Communication Design, £6dz 2010.
3 M. Fleischer, Ogdlna teoria. ..
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itd. i nic poza tym, bo co moze istnie¢ spotecznie poza komunikacja. W takim uje-
ciu przyjmuje si¢ perspektywe badania samej komunikacji przy uzyciu komunikacji,
a nie tzw. faktéw naukowych. W ramach takiej perspektywy wyjsciowej zauwaza sie,
ze wszystko, co jest komunikowalne i co moze by¢ sprowadzone do powtarzalnego
systemu znakow (np. jezyk), moze by¢ komunikacyjnie weryfikowalne. Jak zauwaza
Grech,

autor konstatuje, ze wszystkie systemy spoleczne (i ich podsystemy) sa generowane i podtrzymywa-
ne przez komunikacje, ta za§ zwrotnie utrzymuje sie w ruchu przez perpetuowanie jej przez system
spoleczny. W sposéb nieunikniony pociaga to za sobg dyferencjacje systemu spolecznego, powstanie
subsystemow, ktore dla okreslonych komunikacji uzywaja réznych srodkéw, co systemowo powoduje
wlasnie powstanie (i trwanie) subsystemu (przez perpetuowanie wybranych $rodkéw)*,

Powyzszy zakres rozwazan wskazuje na metodologiczne podejicie sytuowane
w ramach paradygmatu komunikacji w ujeciu konstruktywistycznym, gdyz zaktada
sie, ze reklama, bedaca przedmiotem niniejszej pracy, jest wynikiem wynegocjowa-
nego znaczenia w ramach procesu komunikacji i szerzej jako procesu komunikacji.
Nie udaje si¢ bowiem rozrézni¢ komunikacji od niekomunikacji przez komunikacje.

Operacjonalizacja pojecia reklamy

W ramach pracy badawczej podmiotem zainteresowania problemu badawczego jest
przestrzen reklamy. O ile o samym zjawisku napisano wiele, o tyle wiekszo$¢ z tych
publikacji traktuje reklame z perspektywy wewnatrzysytemowej, tzn. opisu zjawiska
z punktu widzenia samego zjawiska przy jednoczesnym zalozeniu normatywnej tezy
wyjsciowej wlasciwej danemu paradygmatowi badawczemu. Taka sytuacja skutkuje
produkowaniem sie réznych paradygmatéw opisu reklamy, przy jednoczesnym frag-
mentarycznym opisie zjawiska reklamy. W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna je-
zykoznawcze podejscie do reklamy, w ktoérego centrum stoi powtarzalny system zna-
kéw i w zwigzku z nim dokonuje si¢ czastkowych zabiegéw operacjonalizacyjnych.
Taka postawe przyjmuje m.in. Iwona Loewe, ktdra zauwaza, ze:

Jej [reklamy — przyp. M.W.] rodowdd wecale nie odbiega od historii retoryki, poniewaz u podstaw
reklamy jako wypowiedzi perswazyjnej lezy przekonywanie, a wigc funkcja impresywna. Jak za$ si¢
podejrzewa, jest to funkeja, ktéra musiala sie w jezyku uaktywnic jako pierwsza, mimo ze informacyjng
funkcje jezyka uznaje si¢ za elementarng czy tez — mowigc inaczej — komunikatywng®.

Nie jest wskazane nie zgodzi¢ si¢ z autorka w sytuacji przyjecia wewnatrzsystemo-
wej perspektywy opisu reklamy. Z punktu widzenia reklamy jako zjawiska komuni-
kacyjnego mozna przyjaé, ze kazda komunikacja bedzie reklama, niezaleznie od tego,

4 M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych. Metodologia i wyniki badati empirycznych,
L6dz 2010.
5 L. Loewe, Retoryka w reklamie, [w:] Retoryka, red. M. Barlowska, P. Wilczek, Warszawa 2008.

Dziennikarstwo i Media 5, 2014
© for this edition by CNS



240 Mariusz Wszotek

czy ma funkcje impresywna, czy nie. Problematyczne w perspektywie jezykoznaw-
czej jest rowniez percepowanie zjawiska reklamy na poziomie samego jezyka. O ile
za relewantng przyjmuje sie koncepcje jezykowego obrazu $wiata%, o tyle nie mozna
przyjac jezyka jako jednoznacznego narzedzia recepcji reklamy. Mozna przy uzyciu
jezyka mowic o reklamie, ale nalezy rowniez zauwazy¢ i za pomocy takiej obserwacji
pracowad, ze na jezyk reklamy jako procesu komunikacji skladajg si¢ réwniez ele-
menty wizualne, audiowizualne, olfaktoryczne i inne, ktore przy swoistej wspolgrze
komunikacyjnej tworza spdjna oferte komunikacyjna, bedaca przyczyng generowa-
nia si¢ wizerunkow (images). Zatem proba analizy jezyka reklamy wykluczajaca ele-
menty pozajezykowe wydaje sie wysoce nieuzasadniona.

Tak konstruowane obecnie pole naukowe pojecia reklamy skutkuje zréznicowa-
nym obszarem definicyjnym reklamy, ktére koncentruje si¢ na framgnetarycznym
ujeciu zjawiska reklamy, wykluczajac podejscie systemowo-funkcjonalne. Nalezy
przy tym przyjac, ze obszar reklamy z punktu widzenia opisu zjawiska jest obszarem
wysoce skomplikowanym, o czym pisal juz Niklas Luhmann:

W calym obszarze mass mediéw reklama nalezy do najbardziej zagadkowych zjawisk. Jak dobrze
sytuowani cztonkowie spoteczenstwa mogg by¢ tak ghupi, by wydawa¢ duzo pieniedzy na reklame po to,
by potwierdzi¢ swoja wiare w glupote innych? Trudno nie popada¢ tu w pochwate glupoty, ale najwy-
razniej to funkcjonuje i funkcjonuje w formie samoorganizacji gtupoty’.

Ta do$¢ zartobliwa konstatacja wskazuje, Ze reklama jest elementem mass mediow
rozumianych przez Luhmanna jako strukturalna baza generowania wiedzy o spote-
czenstwie. Wedlug Luhmanna

O tym, ze reklama (oraz moda) rozgrywa si¢ na plaszczyznie uzycia znakdw, nie trzeba juz przypo-
minaé. Takze tu chodzi zatem o konstrukcje realnosci, ktéra przedtuza swa wlasna, dla niej pierwotna
realno$¢ i moze przy tym przetrwa¢, a nawet zarabia¢ na znacznych wahaniach rynku. Charakterystycz-

ne jest, ze chodzi tu o dyferencje reklamy i sukcesu rynkowego, a by¢ moze i 0 mozliwos¢, by méc zrobi¢
co$ wedlug potwierdzonych doswiadczeniem regul reklamy, nie majac pewnosci, czy sie to oplaci®.

Luhmann, wydawa¢ by si¢ moglo, rozumie reklame przede wszystkim z perspek-
tywy mass mediow, jednoczesnie zaznaczajac konstruowanie pigkna i kamuflowa-
nie realnosci rzeczywistoscia majaca realizowac przypisang jej funkcje. Wedlug nie-
go najwazniejszg funkcja reklamy jest wyposazenie ludzi ,,pozbawionych smaku”
w smak. Réwniez ujecie Niklasa Luhmanna wydaje si¢ problematyczne, na co wska-
zuje wspolczesna dzialalno$¢ reklamowa, dywersyfikujaca zakres, estetyke i celowos¢
reklamy. Nieco inne podejscie do zjawiska reklamy, nastawione na funkcjonalizm
procesu reklamy, przyjmuje Fleischer, ktory zauwaza, ze reklama

6 J. Bartminiski, Pojecie jezykowego obrazu swiata i sposoby jego operacjonalizacji, (w:] Jaka antropo-
logia literatury jest dzisiaj mozliwa, red. P. Czapliniski, A. Legezyniska, M. Telicki, Poznan 2010.

7 N. Luhmann, Realnoé¢ mass mediéw, Wroctaw 2009, s. 51.

8 Ibidem, s. 54.
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dostarcza wszystkich materialéw w formie: §wiatéw przezy¢, wizerunkéw, images, informacji, ofert
dla wizualizacji, dla realizacji x (np. jak urzadze swoje mieszkanie), komunikacyjnie zorganizowanych

miejsc sprzedazy, danych o podobnych aktantach/grupach na rynku komunikagji [...]. Reklama poka-

zuje nam, jak $wiat méglby wygladac, kiedy sie bedzie posiadato dane coé®.

Fleischer widzi reklame w perspektywie usieciowienia trzech elementéw, beda-
cych jednoczesnie procesem komunikacji, czyli: cel, skutek, powdd. Dla niego kup-
no/sprzedaz nie jest celem reklamy z punktu widzenia przyczyny jej produkowania.
Dla samego procesu reklamy, jako procesu negocjowania oferty komunikacyjnej (re-
klamy), kupno/sprzedaz moze by¢ wynikiem, ale nie celem. Argumentacja Fleischera
w tym kontekscie jest nastepujgca: ,jesli w wyniku kampanii reklamowej poprzez
kupno zwiekszy sie sprzedaz, to dobrze; jesli natomiast si¢ nie zwiekszy, z czym naj-
cze$ciej mamy do czynienia, nie jest to powodem do rezygnacji z uprawiania rekla-
my, gdyz wtedy powstatby konflikt z powodem reklamy”!?. Wedtug Fleischera celem
reklamy jest przede wszystkim produkowanie ofert komunikacyjnych transportuja-
cych $wiat przezy¢ produktu, organizacji, osoby czy nawet idei. Chodzi wigc o to,
zeby wyposazy¢ oferte komunikacyjng w znaczenia, ktdre sa relewantne z punktu
widzenia corporate identity'! organizacji. W tym rozumieniu proces reklamy nie re-
alizuje funkeji informacyjnej, lecz gtoéwnie funkcje imageowa, cho¢ moze by¢ utrzy-
many w poetyce informacyjnej. Wreszcie powodem reklamy wedlug Fleischera jest
niemozliwos¢ brania udzialu w rynku bez uprawiania reklamy.

Kto nie pojawia si¢ na rynku poprzez reklame, ten na nim nie istnieje. Nie ma przy tym znaczenia,
czy jest to reklama zinstytucjonalizowana, to znaczy wykonywana przez agencje, czy jest to reklama
spontaniczna, to znaczy dokonujgca si¢ mechanicznie w komunikacjach codziennych czy medialnych.
W tym sensie reklamg s3 réwniez rozmowy ze znajomymi o towarach, potrzebach czy §wiatach przezy¢,

o modelach urzadzania mieszkan, rodzajach najlepszych lub najgorszych serkéw itp., czyli z punktu

widzenia reklamy swego rodzaju metakomunikacje, powstate z samej reklamy i wykorzystujace tylko

jej mechanizm!2.

Na gruncie nauk spotecznych, ze szczeg6lnym uwzglednieniem dokonan psycho-
logii spolecznej i socjologii, warto zauwazy¢, ze badacze przyjmuja funkcjonowa-
nie reklamy jako takiej i dokonuja ryzykownego zalozenia ,istnienia” reklamy bez
uprzedniej operacjonalizacji teoretycznej zjawiska. Doprowadza to do sytuacji, kiedy
przedmiotem badania staje si¢ konstrukcja kognitywna, ktéra nie zapewnia stabilno-
$ci teoretycznej badanego obiektu czy zjawiska. Badacze, szczegdlnie na gruncie psy-
chologii spolecznej, zaktadajg istnienie reklamy jako takiej i skupiaja si¢ na badaniu
jej wptywu. Uznaje si¢ takie podejscie za mocno ryzykowne, gdyz trudno ocenié spo-

M. Fleischer, Reklama. Struktura i funkcje w wymiarze komunikacyjnym, £6dz 2011, s. 24.

10 1bidem.

1 Corporate identity rozumiem tutaj jako projektowanie programéw konstruujacych wizerunek
w ramach dziatalnosci komunikacyjnej organizacji, a nie jak powszechnie przyjeto, jako system identy-
fikacji wizualnej organizacji, produktu marki.

12 M. Fleischer, Reklama..., s. 25.
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teczng relewancje i stabilno$¢ wptywu, szczegélnie bez jakiejkolwiek podstawy teo-
retycznej. Drugim do$¢ ryzykownym zalozeniem jest ,,dziatanie” reklamy w aspekcie
ekonomicznym, ktéry jest dominujagcym tematem drugiego paradygmatu powsta-
tego na gruncie nauk ekonomicznych, ale réwniez czesto przytaczanym w kontek-
$cie nauk spotecznych. W tym kontekscie przyjmuje sie, ze reklama dziala przede
wszystkim na §wiadomos¢ lub blizej niezdefiniowang podswiadomo$¢ i dzieki temu
doprowadza do wymiernych efektéw ekonomicznych.

Szczegoblnie na gruncie nauk ekonomicznych uznaje sig, ze reklama ma zasadniczy
wplyw na kondycje finansowg firmy. Za takim rozumieniem reklamy opowiada si¢
m.in. Kotler, ktéry konstatuje, ze reklama jest jednym z instrumentéw komunikacji
zorientowanej na zwigkszenie obrotow. Przez reklame przedsigbiorstwa staraja sie
skutecznie zaapelowa¢ do swoich docelowych klientéw i innych grup oraz wplynaé
na nich. Do reklamy zalicza si¢ kazdy rodzaj nieosobistej prezentacji i wspierania idei,
towardw czy ustug danego, jednoznacznie identyfikowalnego zleceniodawcy przez
zastosowanie platnych mediéw!>. Takie podejscie ma oczywiécie stosowne podstawy
empiryczne!?. O ile taka perspektywa wydaje sie stuszna dla biznesu, a z calg pew-
noscig istotna z komunikacyjnego punktu widzenia dla agencji reklamowych (jedna
z mozliwych strategii uzasadnieniowych dla wyboru danej agencji lub kreacji), o tyle
z punktu widzenia metodologii badan zauwaza si¢ dwa zasadnicze niedopatrzenia.
Po pierwsze, w badaniach nad skutecznoscig reklamy (najczesciej badania before/
after) nie mozna wykluczy¢ wszystkich zmiennych uczestniczacych w procesie za-
kupu. W tym kontekscie przyjmuje sie, ze reklama jest gtéwna zmienng wspierajaca
sprzedaz, a takie zalozenie samo w sobie jest bfedne, gdyz badacz nie jest w stanie za-
Yozy¢ a priori stratyfikacji waznosci zmiennych. Drugg kwestig krytyczng badan nad
skutecznoscia reklamy jest przyjecie istnienia zwigzku miedzy deklaracja respon-
dencka a dziataniem. Ten typ badan zdecydowanie wyklucza mozliwo$¢ przelozenia
wynikoéw badania na faktyczne zachowania, gdyz miedzy deklaracja — komunikacja
a zachowaniem jest przestrzen, ktéra nie wykazuje wiekszych zwigzkow zaleznosci
(zadeklarowanie kupna produktu po obejrzeniu reklamy nie oznacza, ze ten produkt
zostanie kupiony lub tez nie). Trzecig kwestig kazacg krytycznie podejs¢ do aspektu
badania reklamy w omawianym paradygmacie jest, wydawa¢ by sie mogto, bledne
zalozenie, ze reklama ma jakikolwiek wplyw na dzialania i zachowania cztowieka.
Jak bowiem takie zalozenie wykaza¢ empirycznie na poziomie neurobiologicznym?

Ostatnim waznym dla wspoélczesnej nauki podejsciem do reklamy jest paradyg-
mat nauk humanistycznych, szczegdlnie widoczny w jezykoznawstwie i jezykoznaw-

13 Por. Ph. Kotler, F. Bliemel, Marketing Management, Analyse, Planung, Umsetzung und Steuerung,
Stuttgart 1989.

14 Por. Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, red. D. Maison, A. Noga-Boganilski, Gdansk
2007; Ph. Kotler, Kotler o marketingu. Jak tworzy¢, zdobywaé i dominowaé na rynkach, Warszawa 2010;
D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2003; J. Kall, Reklama, Warszawa 2010.
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stwie kognitywnym1>. Jezykoznawcze ujecie reklamy opiera sie przede wszystkim na
analizie tekstow, ktéra wymusila fragmentaryczne podejscie do obiektu badan, cze-
mu sprzeciwia sie w ksigzce Retoryka reklamy Piotr Lewinski, zauwazajacy, ze

Stad retoryka zajmujaca si¢ tylko opisem jezyka nie wystarcza do opisu zlozonych zjawisk wizualno-wer-

balnych, stanowigcych podstawe wspdlczesnego przekazu reklamowego. Konieczne jest zatem siegniecie do
16

semiotyki, ikonografii i psychologii i unowocze$nienie retoryki jako wciaz uzytecznego narzedzia opisu'®.

Taki sprzeciw uznaje si¢ za zasadny, gdyz reklama wystepuje jako wspotgra aspek-
tow jezykowych i wizualnych, tworzac pewnego rodzaju oferte komunikacyjna. Préba
fragmentarycznej analizy reklamy powoduje uchybienie samej historii marki, ktéra
jest punktem centralnym kazdej reklamy. Analizuje si¢ wiec na przyklad obraz w re-
klamie, ale nie jest to juz obszar reklamy, lecz obszar badan wizualnych; podobnie
wyglada to w przypadku jezyka. Analiza na przykiad sloganéw reklamowych mija sie
z celem, gdyz slogan reklamowy wystepuje w jakims kontekscie. Wylaczajac z analizy
kontekst, czg¢sto zmienia si¢ znaczenie samego sloganu.

W zwigzku z powyzszym konstytuuje si¢ potrzeba budowania innego podejscia do
opisu i analizy reklamy, ktére wskazywac bedzie przede wszystkim na komunikacyj-
ny aspekt reklamy, zakladajac jednocze$nie calosciowos¢ i kompleksowos¢ badanego
zjawiska. Na potrzeby niniejszego artykulu reklame¢ rozumie si¢ jako oferte komuni-
kacyjna, ktdrej celem jest produkowanie znaczenia na okolicznos¢ reklamowanego
produktu i/lub organizacji. Wynikiem reklamy jest wiec powstanie wizerunku wsrod
szeroko rozumianej publicznos$ci, wizerunek za$ rozumie sie¢ za Fleischerem jako ko-
munikacyjny, kontyngentny obraz organizacji!”. Tak przyjete zalozenie teoretyczne
wskazuje, ze celem reklamy jest z jednej strony budowanie publicznosci zaintere-
sowanej kooperacja z marka, z drugiej za$§ wykluczenie publicznosci przez jedno-
znaczne oferowanie skonczonych i wyrdznialnych za pomoca dyferencji rynkowych
swiatow przezy¢. Tak zarysowany aspekt teoretyczny wskazuje na reklame jako zja-
wisko komunikacyjne o kontyngentnym charakterze funkcjonalnym. Innymi stowy,
organizacja nie moze funkcjonowa¢ na rynku bez uprawiania reklamy, niezaleznie
od tego, czy tyczy si¢ to reklamy zinstytucjonalizowanej (outdoor, TV, radio, inter-
net), czy reklamy niezinstytucjonalizowanej (plotka, ambient, polecenie itp). Brak
reklamy powoduje brak mozliwosci powstania znaczen i komunikacji na okoliczno$¢
organizacji. Brak znaczen i komunikacji wyklucza organizacje ze spotecznego funk-
cjonowania, co w praktyce przeklada si¢ na niemozliwo$¢ uczestniczenia w rynku.

15 Na uwage zastugujg prace m.in. P. Lewiriskiego (Retoryka reklamy, Wroctaw 2008), J. Bralczyka
(Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004), I. Kaminskiej-Szmaj (Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Po-
radnik Jezykowy”, nr 4, s. 13-22).

16 P Lewinski, op. cit., s. 12.

17 Por. M. Fleischer, Podstawy konstruktywistycznej i systemowej teorii kultury, [w:] Jezyk w komu-
nikacji, t. 1, red. G. Habrajska, http://www.fleischer.pl/text/podstawy_systemowej_teorii_kultury.pdf
[dostep: 31 lipca 2014].
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Operacjonalizacja zjawiska

Dyferencje rynkowe to mechanizm generujacy i utrzymujacy produkowanie sie
$wiata przezy¢ marki, produktu czy calego sektora gospodarki. Beda to kategorie po-
znawczo-interpretacyjne, za ktérych posrednictwem powstaja dyferencje produktéw
w obszarze mozliwych ofert komunikacyjnych. Dyferencje rynkowe, ktére produku-
ja $wiaty przezy¢, wykorzystujac do tego stosowne konstrukty komunikacyjne, beda
wskazywaly na paradygmatyczne mozliwosci komunikacji w danej sytuacji komuni-
kacyjnej, a biorgc pod uwage przestrzen statycznej reklamy, w obszarze danego sek-
tora rynku (np. motoryzacja, sektor spozywczy, sektor kosmetyczny). Z perspektywy
funkcjonalnej dyferencje rynkowe beda organizowaly system komunikacji w naste-
pujacych obszarach:

— produkowanie $wiata przezy¢ marki/produktu przez umozliwienie komunikowa-
nia wartosci marki/produktu przy uzyciu stosownych konstruktéw komunikacyjnych,

— wewnatrzsystemowe odroznienie produktu tego samego sektora gospodarki na
poziomie $wiata przezy¢,

— stabilizacja i przewidywalnos¢ komunikacji przez uniemozliwienie komunika-
cji, komunikowania warto$ci produktu/marki w pewnych obszarach rynku, a wigc
stabilizowanie komunikacji przy wykorzystaniu scenariusza komunikacji.

Dyferencje rynkowe w ramach zaproponowanej przestrzeni sytuacji komuni-
kacyjnej (np. dany sektor gospodarki) mogg si¢ swobodnie przenika¢, gdyz, jako
producent $wiata przezy¢, tworzg jedynie scenariusz komunikacji, nie wypetniajac
go trescig. Dyferencje rynkowe moga w tym wypadku wskazywac na to, co komu-
nikujemy na okolicznos$¢ produktu/marki, ale nie, w jaki sposéb. Przyktadem niech
bedzie dyferencjowanie produktéw/marek w obszarze konstruktu ,bezpieczen-
stwo”. Rézne marki moga wykorzystywa¢ w celu wypracowania irmages zwigzanych
z bezpieczenstwem konstrukt bezpieczenstwa, ale moga to robi¢ na rézne sposoby:
wyniki testow, zewnetrzne referencje itp. Dyferencje rynkowe beda w takim wy-
padku réznicowaly lub upodabnialy do siebie produkty/marki tego samego sektora
rynku na poziomie samych konstruktéw komunikacji. Zmienne, ktére beda jed-
noznacznie dyferencjowac produkty/marki w obszarze wskazanego sektora rynku,
to m.in. design i estetyka, ale rowniez szeroko rozumiany dyskurs wizualny. Dyfe-
rencje rynkowe moga réwniez wskazywac na konstrukty niezwigzane paradygma-
tycznie z obszarem produktu/marki, zeby méc produkowac $wiat przezy¢ w danym
sektorze gospodarki. Tego typu dyferencje produkowane sg przez systemowe defi-
cyty wiedzy i funkcji. W takim wypadku produkty/marki beda dyferencjowaly sie
wzgledem okoloproduktowych konstruktéow komunikacyjnych. Niech przykltadem
bedzie tutaj sektor logistyki, ktéry w gtéwnej mierze dyferencjuje si¢ w obszarze:
skutecznosci, szybkosci i bezpieczenstwa. W ramach fluktuacji systemowych do-
strzega si¢ w tej przestrzeni nowy typ dyferencjowania produktu za posrednictwem
konstruktu ,ekologia” Zatem komunikacja wskazuje na deficyty lub negatywna
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dzialalno$¢ sektora logistycznego w zakresie ekologii i umozliwia komunikowa-
nie, a tym samym dyferencjowanie produktéw/marek z tego sektora przy uzyciu
konstruktu ekologia. Innymi stowy, system spoteczny wymusza stosowne dzialania
komunikacyjne réwniez na poziomie reklamy. Tym samym zewnatrzsystemowe
dzialania zostaja wprowadzone do wewnatrzsystemowej praktyki kreatywno-biz-
nesowej. Innymi stowy, reklama w takim kontekscie nie potrzebuje do funkcjono-
wania kreatywnosci rozumianej jako systemowa irytacja, ale wlasnie komunikacji
i obserwacji. To jednak watpliwa metodologicznie hipoteza. Waznym aspektem jest
wlasnie obserwowanie wplywania na mozliwo$¢ produkowania dyferencji rynko-
wych przez komunikacje.

Innym réwnie ciekawym aspektem dyferencji rynkowych jest paradoksalnie indy-
ferentno$¢ statycznych ofert komunikacyjnych (reklama) w ramach réznych sekto-
réw gospodarki. Jak sie okazuje, tego typu ofert komunikacyjnych jest statystycznie
najwiecej (szczegélowe wyniki w opracowaniu). Zauwazy¢ mozna przede wszystkim
zuzywalno$¢ informacji jako podstawowego punktu odniesienia produktu/marki
w ramach oferty komunikacyjnej. Zatem wszystkie oferty komunikacyjne, operuja-
ce np. promocja cenowy jako dyferencja rynkowa, staja si¢ ze wzgledu na zuzywal-
nos$¢ informacji (gléwnie czasows) i brak mozliwosci wypracowania na te okolicz-
nos¢ $wiata przezy¢ produktu/marki indyferentne. Jaki bowiem $wiat przezy¢ moze
wyprodukowac¢ oferte komunikacyjng, w ktorej punkt cigzkosci oparty jest na cenie
produktu? Z perspektywy konsumenta zaden, gdyz jest to oferta handlowa, nie za$
komunikacyjna. Pomija si¢ juz kwesti¢ stosownych pdtek cenowych i orientowanie
sie wzgledem produktu na podstawie pétki cenowe;.

Drugi typ statycznych reklam, ktére s w wymiarze komunikacyjnym indyferent-
ne, to dyferencjowanie produktu za posrednictwem image’u marki/produktu. Taki
typ komunikacji, ze wzgledu na ewentualno$¢ spostrzezenia oferty komunikacyjnej,
umozliwia wypracowanie stosownego wizerunku marki/produktu. Jednak ze wzgle-
du na brak jakiegokolwiek odniesienia do konstruktéw komunikacyjnych staje si¢
przedmiotem interpretacji, np. na poziomie podoba si¢/nie podoba si¢. W takim
rozumieniu mozna przyjaé, ze dyferencje rynkowe nie beda jedynym producen-
tem $wiata przezy¢, ale beda mechanizmem akcelerujacym systemowg stabilizacje
i przewidywalnos$¢ komunikacji w obszarze zréznicowanych sektoréow rynku. Para-
doksalnie indyferentne oferty komunikacyjne réwniez beda produkowaty wizerun-
ki, pracujac przy uzyciu images. Ponizej przedstawione zostaly dyferencje rynkowe
funkcjonujace w wybranych sektorach rynku, a ze wzgledu na ramy artykutu, wymie-
niono tylko dyferencje, nie wskazujac przykladow.

a. kategorie rynku motoryzacyjnego:
i. jako$¢ (np. jakos¢ wykonania)
ii. niezawodnos¢ (np. niezawodny silnik)
iii. bezpieczenstwo (np. wyniki niezaleznych testéw bezpieczenstwa)
iv. technologia (np. nowe rozwigzania technologiczne ,,park assist”)
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V. serwis (np. promocja gwarancyjna, szybki serwis techniczny)
vi. moc (np. moc silnika, pojemno$¢ silnika)
vii. charakter (np. dynamiczny charakter jazdy)

b. kategorie rynku spozywczego:
i. pochodzenie (np. pochodzenie sktadnikéw)
ii. spozycie (np. data przydatnosci)
iii. smak (np. dyferencja smaku)
iv. sktad (np. skladniki naturalne)
v. zdrowie (np. ekologiczne uprawy)

c. kategorie rynku informatycznego:
i. szybko$¢ (np. transmisja danych)
ii. technologia (np. nowe rozwigzania technologiczne)
iii. ergonomia (np. stosunek wydajnosci do zuzycia energii)
iv. design (np. zewnetrzny wyglad, dyferencja opakowania)

d. kategorie rynku farmaceutycznego:
i. skutecznos¢ (np. w walce z choroba)
ii. bezpieczenstwo (np. brak powiklan lub konfliktu z innymi lekami)

e. kategorie rynku logistycznego:
i. skutecznos¢ (np. pewna dostawa przesylki)
ii. bezpieczenstwo (np. bezpieczenstwo przesylki)
iii. czas (np. zawsze na czas)

f. kategorie rynku budowlanego:
i. rzetelnos¢ (np. wykonania)
ii. dokladnos¢ (np. wykonania)
iii. czas (np. terminowos¢)
iv. jakos¢ (np. materiatéw)
v. komfort (np. mieszkania w trakcie remontu)

g. kategorie rynku kosmetycznego:
i. jako$¢ (np. skfadnikéw)
ii. skfad (np. sktadniki naturalne)
iii. czynniki olfaktoryczne (np. zapach, smak)
iv. pochodzenie (np. pochodzenie sktadnikow)

Prowadzone badania w zakresie dyferencji rynkowych wydaja si¢ potwierdzaé

hipotezy wskazane w pierwszej czesci artykutu. Po pierwsze, zauwaza sie skonczo-
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ng liczbe dyferencji rynkowych dla wybranych sektoréw rynku; po drugie, zauwaza
sie mozliwo$¢ przenikania sie dyferencji rynkowych miedzy sektorami rynku. To, co
jest szczegdlnie istotne, to fakt, ze dyferencje rynkowe same w sobie nie majg moz-
liwosci wypracowania jednoznacznego wizerunku marki. Sa tylko mechanizmem,
ktéry wymaga wypelnienia trescig. Dyferencje rynkowe wskazujg zatem na pewne
kategorie komunikacyjne, ktdre, zeby mdc funkcjonowac w obszarze reklamy, musza
zostaé zinterpretowane przy wykorzystaniu jezyka i produktu wizualnego. Dla dal-
szych badan interesujace wydaje si¢ uwzglednienie czynnika kulturowego, czasowe-
go i kontekstowego, co pozwoli na szersza analize zjawiska.

Market differentiations in advertising

Summary

In the present article the author examines theoretical concept of market differentiations in Polish adver-
tising, focusing in particular on press advertising. Market differentiations are understood in the article
as a mechanism for generating and maintaining brand or product experience, or experience of an entire
sector of the economy. These are cognitive-interpretative categories through which emerge product dif-
ferentiations in possible communication offers. Market differentiations produce worlds of experiences,
using relevant communication constructs for the purpose; they point to paradigmatic communication
possibilities in a given situation and, taking into account static advertising, in a given market sector.
From a functional perspective, market differentiations organise the communication system with regard
to the production of brand/product experience by making it possible to communicate brand/product
value by means of relevant communication constructs. Market differentiations are also responsible for
intrasystemic distinction of a product of the same sector of the economy on the level of experience.
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