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SYTUACJA ESTETYCZNA W SWIECIE AGENC]JI
REKLAMOWYCH. CO SOCJOLOGIA REKLAMY MOZE
ZACZERPNAC Z ESTETYKI I SOCJOLOGII SZTUKI?

Wprowadzenie: sytuacja estetyczna w produkcji reklamowej

W polskiej estetyce pojecie ,sytuacja estetyczna” rozwinela Maria
Gotaszewska, nadajac bardziej szczegdtowy sens terminowi, ktérym jako
pierwszy postuzyl sie Roman Ingarden w wykladzie z 1960 roku [Ostro-
wicki 1996: 4]. Wedlug Golaszewskiej sytuacja estetyczna jest konstruktem
teoretycznym ,,strukturujacym w spojng catos¢ elementy brane pod uwage,
gdy ujmujemy $wiat cztowieka (rzeczywisto$¢ zhumanizowana) w aspekcie
warto$ci estetycznych, przyjmujemy wobec niego postawe estetyczng” [Go-
taszewska 1984: 23]. Podstawowe skladowe sytuacji estetycznej: odbiorca,
tworca i dzielo - s3 podporzadkowane warto$ciom estetycznym uznawa-
nym przez czlowieka. Doglebna analiza filozoficzna pozwala wyréznié
znacznie wiecej elementow sytuacji estetycznej. Poza wymienionymi moga
by¢ to: zalozenia artystyczne, realizacja dziela, zamiar artystyczny, przed-
miot estetyczny, rozumienie dziela sztuki, fascynacja estetyczna, proces
tworczy, przezycie estetyczne, osobowos¢ tworcy i osobowos¢ odbiorcy, fa-
scynacja naturg, wrazliwos$¢ na jakos¢ i warto$¢ artystyczng [Golaszewska
1970: 55]. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze w tradycji fenomenologicznej
sytuacja estetyczna jest procesem, a nie ustalonym dla pewnej sytuacji
zbiorem elementéw wplywajacych na powstawanie i odbiér dziata [por.
Sosnowski 1999: 104]. Wiasciwym przedmiotem analizy powinny by¢ wiec
nie elementy, a relacje pomiedzy nimi. Jest to oczywiscie podejscie zgodne
z duchem socjologii Pierrea Bourdieu, ktéra koncentrowala si¢ nie na ele-
mentach struktury spotecznej, ale dynamice przemian pomig¢dzy nimi.

Wigkszos¢ prawidlowosci zwigzanych z procesem powstawania dzieta,
zaobserwowanych przeze mnie podczas badan terenowych w pol-
skich agencjach reklamowych, daje si¢ w klarowny sposéb przedstawic¢
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za pomocg uproszonego modelu sytuacji estetycznej (tworca, odbiorca,
dzielo, warto$¢ estetyczna). Najwigksze znaczenie ma w tym przypadku
fakt, ze tworcy reklam opracowuja swoje prace dzieki zinternalizowanym
warto$ciom estetycznym, a takze wyobrazeniom na temat odbiorcow.

Na poczatku artykulu dokonuje poréwnania pozycji, jakie w swoich
polach spolecznych [por. Bourdieu 1993, Bourdieu 2005] zajmuja artysci
i tworcy reklam. Koncentruje si¢ gléwnie na réznicach ekonomicznych
i podobienstwie procesu tworczego. W dalszych czesciach artykutu odpo-
wiadam na dwa podstawowe pytania badawcze:

1. Jaka role odgrywaja wartosci estetyczne w zyciu pracownikéw kre-

atywnych?

2. W jaki sposob staraja sie oni odkry¢ potrzeby odbiorcow?

Metodologia badania

Prezentowane wyniki sg czescig wigkszego projektu, ktory dotyczyt es-
tetyki polskiej reklamy prasowej [Luczaj 2016]'. Zastosowang technika ba-
dawczg byl indywidualny wywiad poglebiony, ktéry pozwolit zebra¢ bogate
dane na temat réznych probleméw umieszczonych w scenariuszu wywiadu.
Wszystkie rozmowy przeprowadzilem na przetomie 2014 i 2015 roku.
Zostaly one nagrane, a nastepnie przetranskrybowane, co w sumie dato
ponad 830 stron znormalizowanego maszynopisu. Lacznie przeprowadzi-
tem wywiady z 22 pracownikami polskich agencji reklamowych, ktérzy sa
bezposrednio odpowiedzialni za przygotowanie reklam. Osoby te dobrano
celowo, aby reprezentowaly roéine stanowiska (dyrektorzy kreatywni,
copywriterzy, dyrektorzy artystyczni, inni czlonkowie zespotow kreatyw-
nych) i posiadaly rézny staz pracy w branzy reklamowej (kilka do kilku-
nastu lat, wiecej w przypadku dyrektoréw kreatywnych)?. Najmlodsza
z rozméwczyn miata 24 lata, najstarszy rozmdéwca — 43 lata’.

Realizacja badan byla mozliwa dzigki grantowi badawczemu Narodowego Centrum Nauki
nr 2012/07/N/HS6/00469.

W trosce o prywatnos$¢ badanych nie podaje tu danych szczegélowych. Polska branza reklamowa jest
stosunkowo mala i teoretycznie istnieje mozliwo$¢ identyfikacji konkretnego dyrektora kreatywnego
po stazu jego pracy.

W badaniu wzielo udziat po 11 kobiet i mezczyzn, jednak ple¢ wydawala sie nie wigza¢ z zadnym
konkretnym pogladem lub ideg, ktére omawialismy. Potowa badanych studiowata na kierunku arty-
stycznym, polowa - nie.
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Tworca reklamy i artysta — dwie réznice ekonomiczne

Dwie podstawowe rdéznice pomiedzy artystg a tworcg reklamy maja
charakter ekonomiczny. Ci drudzy maja zwykle bardzo konkretnie wyzna-
czony zakres obowigzkow i katalog wymagan (np. staz pracy w reklamie,
doswiadczenie z konkretnymi mediami, a takze, o czym przekonamy si¢
dalej, do$¢ niejednoznaczne oczekiwania w zakresie ,,gustu”). W zamian
za to osiagaja stabilne, przewidywalne i relatywnie wysokie zarobki.
W przeciwienstwie do tego, profesja twdércy w polu artystycznym jest
jedna z najmniej ustrukturyzowanych. Dlatego pojawiaja si¢ tam osoby
o bardzo réznych kwalifikacjach, majgce zréznicowane szanse na odniesie-
nie sukcesu. Zajecie artystyczne, zdaniem Bourdieu, prawie zawsze wymaga
podjecia innej pracy, o bardziej zarobkowym charakterze [Bourdieu 1993:
43]. Oznacza to, jak pisze Tomasz Warczok, ze pisarze (inaczej niz badani
przeze mnie kreatywni) ,dzialaja zwykle i socjalizowani s3 w co naj-
mniej dwoch réznych $wiatach” [Warczok 2013: 33]. Zaobserwowatl to tez
Bernard Lahire na przyktadzie badanych przez siebie pisarzy [Lahire 2006,
por. Warczok 2013]*. Ich potozenie ekonomiczne stanowi zupelne przeci-
wienstwo sytuacji znanej ze $wiata reklamy, gdzie pracownik zwigzany jest
zwykle z jedng agencjg, poniewaz obowiazuja zapisy o zakazie konkurencji.
W Polsce, jak wynika z moich badan, nawet relatywnie mlode osoby moga
liczy¢ na wysokie wynagrodzenia, siegajace dziecigciu tysiecy zlotych mie-
siecznie netto. Z takimi zarobkami wigze si¢ jednak koniecznos¢ rezygnacji
z autonomii przypisywanej tradycyjnie wolnym zawodom. Praca w agencji
reklamowej przypomina typowa prace biurowa. Godziny s3 (mniej lub bar-
dziej sztywno) ustalone.

Réznica polozenia ekonomicznego artystow i twércow reklam jest wigc
wyrazna. Ceng za wyzsze zarobki jest zgoda na rezygnacj¢ z mozliwosci
samodzielnego planowania swojego czasu, nie wspominajac nawet o zada-
niach, ktére trzeba wykonac, a ktdre artysta ,,ze §wiata sztuki’, w przeciwien-
stwie do artysty ,,na etacie’, ustala sobie sam. To w opinii kreatywnych duza

4 W kontekscie przywolywanej przeze mnie powyzej tezy Bourdieu o koniecznosci taczenia pracy

zarobkowej z zajeciem artystycznym, wskazywane przez Tomasza Warczoka prekursorstwo Lahirea
w zakresie pokazania niejednorodnosci habitusu jest wigc watpliwe. W podobny sposéb przesadzona
jest krytyka Jean-Claude’a Kaufmana [2004]. Teoria Bourdieu bez watpienia kladzie duzy nacisk na
spojno$¢ habitusu, jednak krzywdzace dla autora Dystynkcji jest twierdzenie, ze bronil on homo-
genicznego habitusu, nie dopuszczajac wyjatkéw. Z mojej perspektywy Lahire i Kaufman opisujg
aspekt, ktory w teorii Bourdieu nie zostal wystarczajaco jasno naswietlony, ale niewatpliwie jest tam
obecny.
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strata i wlasnie z tego wzgledu czg¢s¢ badanych przeze mnie osob planuje
albo powrdci¢ do zawodu artystycznego lub tez zajac si¢ zupelnie czyms
innym (np. praca w jednym z afrykanskich parkéw narodowych, hodowla
marchewek ekologicznych). Strategie przetrwania podobna do tej zaobser-
wowanej przeze mnie w polskich agencjach reklamowych wskazali Pierre
Bourdieu i Jean-Claude Passeron [1979] w swojej pierwszej wspolnej ksigzce
poswieconej nieréwnosciom edukacyjnym, Les Héritiers (Spadkobiercy).
Osoby pracujace we francuskiej branzy reklamowej — zauwazajg autorzy -
czesto uwazaly si¢ na przyklad za artystow malarzy, ktorzy tylko ,,tymczaso-
wo” wykonujg inng prace. W tym sensie ich narracja zyciowa podobna jest
do narracji wspdélczesnych osdb, okreslanych jako pokolenie ,,ukosnikéw”
(slashies), bedacych na przyktad barmanami/aktorami, sekretarkami/anali-
tyczkami biznesowymi [Tracewicz 2017]. Nagly zastrzyk gotéwki moglby
spowodowa¢, uwazajg Bourdieu i Passeron [1979: 92], ze takie rozdwojone
osoby wrdcilyby do swojego ,,prawdziwego” zawodu i odzyskaly niezalez-
no$¢. Na razie jednak podlegaja oni kryteriom oceny charakterystycznym
dla pola produkgji reklamy [por. Luczaj 2017]. Pod tym wzgledem, odwo-
lujac sie do starej dychotomii [por. Horowitz 1975, Becker 1982, Gronow
1997, Luczaj 2016], kreatywni sg wiec raczej rzemieslnikami niz artystami.
Dlaczego wiec socjologia sztuki moze okazac si¢ przydatna do analizy ich
pracy? Spoiwem moze by¢ proces tworczy [por. Golka 1994].

Gry symboliczne ukryte za prosta forma

Analize procesu twodrczego w agencjach reklamowych warto rozpo-
cza¢ od powrotu do kategorii rzemieslnika, ktérg wnikliwie opisat Richard
Sennett [2008]. Gléwna cechg pracy rzemie$lnika jest koniecznos¢ dlugo-
trwalego skupienia nad kazdym szczegétem przedmiotu, ktéry wytwarza.
W pracy rzemieslnika obserwujemy staly, mierzalny postep. Proces tworczy
moze by¢ réowniez bardzo rozciagniety w czasie, lecz jego efekt koncowy
czasami nie nosi sladéw diugotrwalego wysitku (ktéry niewatpliwie jest
udzialem tworcow rozwazajacych rézne idee i mozliwosci). Ilos¢ pracy, ktorg
trzeba wlozy¢ w wykonanie danego przedmiotu jest tymczasem jednym
z gléwnych wyznacznikéw jego wartosci, ktérym postuguja sie cztonkowie
klas ludowych [Szlendak 2011, por. Wypijewski 1997: 35] — osoby mniej
zasobne w kapital ekonomiczny, kulturowy i symboliczny. Za zlozony re-
zultat, w my$l przywolywanej zasady estetyki ludowej, trudno uzna¢ takie
ikoniczne prace, jak 4’33” Johna Cage’a czy Krowa Andyego Warhola, co nie
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umniejsza krytycznej lub refleksyjnej wartosci tych dziel, jaka sie za nimi
kryje [por. Golaszewska 1984]. Nie trzeba zreszta siega¢ po ikony. Jezeli
wezmiemy pod uwage tylko letnig oferte warszawskiej Zachety z 2016 roku,
okaze sie, ze wiele sktaniajacych do refleksji prac ma nieskomplikowang
forme. Stare samochody marki Mazda ustawione tam przez Rafala Buj-
nowskiego w ramach wystawy Maj 2066 czy buty uchodzcéw zbierane na
Lampedusie i nastepie ustawione przez Sisleja Xhafe> w formie todzi to in-
stalacje, technicznie rzecz biorac, niezbyt skomplikowane. Nie oznacza to,
ze u ich podstaw nie tkwi gleboka refleksja lub ze refleksja nie towarzyszy
odbiorcom wystawy. Nie jest ona jednak widoczna na pierwszy rzut oka.
Mistrzostwo tych prac nie tkwi w samym efekcie ogladanym przez widzéw,
ale w refleksji, ktéra doprowadzita do umieszczenia tych przedmiotéw
w tym miejscu. Dekodowanie tego typu prac, podobnie jak prac Wielkiej
Awangardy [Golaszewska 1984], stanowi jednak wysilek intelektualny,
ktoéry wykracza poza czysto zmystowa przyjemnosc.

Niektore czotowe osiggniecia $wiata reklamy réwniez moga wydac sie
proste. Hasto marki Nike ,,Just do it” nie wyglada na efekt dlugich zabiegow
i prac rzesz ekspertow. A jednak jego powstanie najprawdopodobniej wyma-
galo dlugich godzin, narad, spotkan. O sile hasta stanowi dobre rozpoznanie
kontekstu sytuacyjnego. Nike, jako marka przeznaczona dla 0séb ¢wiczg-
cych fizycznie, podkresla mozliwo$¢ przetamywania granic [Holt, Cameron
2010]. Najbardziej genialne, a wiec obecne w §wiadomosci zbiorowej, hasta
reklamowe takie jak ,,The Freshmaker” (Mentos), ,Das Auto” (Volkswagen)
czy »Ojciec pra¢” (Pollena) to tylko proste zestawienia stéw. Prawdziwa
glebia znajduje si¢ jednak w tym, co ukryte. Odpowiednio uksztaltowany
przekaz umozliwia odbiorcy zdekodowanie przekazu, ktdry stoi za hastem.
Czasami jest to latwiejsze, tak jak w przypadku odwotania do polskiej mito-
logii narodowej (,,Ojciec pra¢”) lub jakosci kojarzonej z konkretnym krajem
(,Das Auto”). Niektdre reklamy wykorzystuja jednak wytomy w kulturo-
wej ortodoksji, prezentujac przekaz odzwierciedlajacy ukryte pragnienia
konsumentéw [Holt i Cameron 2010]. Tak byto na przyklad z hastem
»Just do it”, ktére — osadzone na tle innych elementéw komunikacji marki
(wykorzystanie czarnoskérych sportowcéw) — mozna interpretowac jako
sprzeciw wobec rasizmu, seksizmu i globalnego ubostwa.

> Sislej Xhafa, Barka, 2011, Galleria Continua, San Gimignano / Pekin / Les Moulins / Hawana.
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Estetyka w codziennym zyciu twércéw reklam

W pracy poswieconej polu produkeji kulturowej Pierre Bourdieu
[1993: 66] pisze, ze bycie artysta moze by¢ bardziej pociagajace niz sama
sztuka. Artysci, podobnie jak intelektualisci, zawsze daza do stylu bycia blizej
»mlodych” niz ,,starych” — ubierajg si¢ nieformalnie i tak tez staraja sie sty-
lizowac wlasne cialo [1993: 105]. Jezeli za Richardem Floridg [2010] uznac,
ze zarowno artysci, intelektualisci, jak i pracownicy przemystow kreatyw-
nych nalezg do jednej ,,klasy”, zrozumiate moze wydac sie, dlaczego wybory
estetyczne podejmowane przez nich w zyciu codziennym s3 podobne. Za
spoiwo tej klasy mozna uznac estetyzm, ktdry rozumiem tu jako przywiazy-
wanie wagi do rzeczy, ktérymi cztowiek si¢ otacza. Analizg tej specyficznej
estetyki codziennosci najlepiej rozpocza¢ od sposobu ubrania. Niepisane
wymagania dotyczace wygladu kreatywnych dobrze wida¢ w nastepujacych
cytatach:

R21: Nawet oczekiwanie jest takie, ze jaki klient spotyka sie z kreacja, to oczekuje
jakiegos takiego wariactwa. I taki wariat, ktory tam jest, to jest...

R22: Tak dziwnie ubrany.

R21: No wlaénie taki artysta.

R22: Spdzni sig, zapomni czegos.

R21: Taki wlaénie artysta jest bardzo pozadany [W21]°.

Jak powiedzialam jednemu koledze, jak zaczynatam prace w [nazwa agencji — K.L.],
ze bede copywriterem, to mi powiedzial idealnie wygladasz na copywritera, no
moze cos$ takiego jest [W16].

Wigc to jest roznie odbierane, ale gdzies tam chyba wymaga sie jednak generalnie
jakiej$ takiej otoczki, ze osoba kreatywna bedzie tez kreatywnie nawet wygladac.
Czasami spotkatam sie, bo ja na przyktad gdzie$ tam jako$ nie uzewnetrzniam
sie, jezeli chodzi o mojg kreatywnos¢, w stroju, ale tez wlasnie czesto widze takie
absurdy, ze ludzie w agencjach po prostu sg ubrani jak kolorowe ptaki, a nie sg tak
kreatywni. I to tez jest jaka$ putapka [W19].

Widzimy wiec, ze od kreatywnego wymaga si¢ niekonwencjonalnego
stroju. Niektorzy badani jednak okreslajg takie wybory modowe mianem

Byt to jedyny wywiad przeprowadzony w parze, poniewaz badani pracuja w jednym miejscu, dzielac

réwnoczesnie Zycie prywatne.
Autorka wypowiedzi miata piercing widoczny na twarzy oraz inne charakterystyczne znaki szczegol-
ne, ktorych nie mogg tu przywola¢ w trosce o prywatnos¢ badane;.

7
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»kreatywnosci na pokaz”. Cze$¢ preferowala klasyczng elegancje, a inna
grupa zupelnie nie przywigzywata wagi do wygladu — wybierajac wygodne
T-shirty i zdajac si¢ na decyzje modowe partneréw zyciowych. Takie osoby;,
stanowigce zdecydowana mniejszo$¢, trudno nazwac wigc estetami pod
wzgledem ubioru. Czy mozna wiec méwic o jakimkolwiek wzorcu? Z pew-
noscig jest nim swoboda ubioru. W przeciwienstwie do swoich kolegéw
pracujacych w obstudze klienta, kreatywni mogli ubierac si¢ tak, jak mieli
na to ochote.

Estetyzm mozna bylo zaobserwowa¢ w odpowiedzi na pytania o wystrdj
mieszkania. Kreatywni przywigzywali duze znaczenie do wygladu samych
pomieszczen, jak i wygladu przedmiotéw codziennego uzytku. Dla wielu
ikong byt Philippe Starck, znany wspoélczesny architekt i tworca wzornic-
twa, jako ,,ktos, kto bierze normalny obiekt i robi z tego dzieto sztuki, ktore
jest uzytkowe” [W9]. W wystroju wnetrz dominowat skandynawski mini-
malizm lub eklektyczne polaczenia réznych elementow:

Znajomi mowig, ze jak sie wchodzi do mnie do mieszkania, ja wynajmuje juz dzie-
wiate mieszkanie w Krakowie, wiec kazde, nawet jakby brzydkie nie byto i tak dalej,
to potrafi¢ co$ z nim tam zrobié. To jest dla mnie wazne, faktycznie nie potrafila-
bym mieszka¢ w jakim$ tam nie wiem, nieprzystosowanym do siebie otoczeniu,
wigc ja zawsze tak, na przyklad znajomi méwig, po co ty wydajesz na to pienigdze,
a ja wlasnie lubie to [W8].

O tym, Ze postawa estetyczna, gust i dbatos¢ o szczegdt to cechy wy-
jatkowo pozadane w branzy $§wiadczg nie tylko dane z wywiadéw. Mozna
przekonac sie o tym, analizujac branzowe oferty pracy dostgpne na portalach
rekrutacyjnych lub w specjalnych grupach w mediach spolecznosciowych:

Sprawnie radzisz sobie z Photoshopem? Jeste$ estetky, minimalistg, cenisz dobrg
fotogratie? Chcesz rozpocza¢ prace w agencji reklamowej i rozwija¢ skill web de-
signera/web designerki pod okiem wybitnych art directoréw [zrodlo: Facebook,
29.01.2015, agencja VML].

Art Director. Troche do$wiadczenia w agencji reklamowej. Duzy talent i dobry gust.
Wielka bieglos¢ w programach PS, Ai, Id [Zrédlo: Pracuj.pl, 22.01.2017, agencja
Kropka Bordo].

Art Director. WYMAGANIA: m.in. 3 lata doswiadczenia, wiedza z zakresu atl,
digital, btl, zainteresowanie reklama, zdolna raczka, kreatywnos¢, bogate portfolio,
samodzielno$¢ w organizacji pracy [zrédto: Pracuj.pl, 10.03.2017, agencja Radnal].
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Senior Graphic Designer, Art Director. Czego wymagamy? Poczucia estetyKki i pre-
cyzji oraz dbato$ci o szczegodly i detale. Doswiadczenia w projektownaiu serwisow
internetowych i identyfikacji wizualnej. Kreatywnosci, samodzielno$ci, sumienno-
$ci, znajmosci trendow i skutecznych rozwiazan [zrddlo: migomedia.pl, 9.03.2017,
agencja Migomedia, pisownia oryginalna].

Za umiejetnodciami i wyczuciem (ucielesniony kapitat kulturowy),
dyplomami uczelni artystycznych (zinstytucjonalizowany kapital kul-
turowy), posiadanymi przez wielu kreatywnych, oraz przedmiotami
znajdujacymi sie¢ w ich domach (zobiektywizowany kapitat kulturowy)
szta wysoka samoocena gustu badanych. Mozna zaryzykowac nazwa-
nie tej postawy ,,wyzszo$cia estetyczng”. W wielu wywiadach powracato
bowiem przeswiadczenie, ze kreatywni maja lepsze ,,poczucie estetyki”
niz przecigtni odbiorcy reklam. Niektérzy pozwalali sobie na kping
z 0s6b niewyrobionych artystycznie, ktore nie doréwnywaty im pozio-
mem kapitatu kulturowego. Dobrg ilustracjg jest fragment wypowiedzi
jednego z dyrektoréw kreatywnych, ktérzy zauwaza, ze ilustracje sta-
nowig wazne elementy jego przestrzeni domowej. Ttumaczac, Ze nie sa
to zakupy ,obrazéw na $ciang’, lecz towarzyszy im zawsze poglebiona
refleksja, mowi, ze zna osoby, ktdre kupuja obrazy, traktujac je jak proste
dekoracje. Przykladem takiej osoby jest jego sasiad, prawnik. Cho¢ jest
to przypuszczalnie osoba o zblizonym statusie spoteczno-ekonomicz-
nym, to rézni ich kapital kulturowy. Cho¢ kreatywni nie uzywaja oczy-
wiscie w swoich wypowiedziach tego terminu, dobrze opisuje on z per-
spektywy zewnetrznej roznice pomiedzy pracownikami kreatywnymi
i niekreatywnymi.

Estetyzm i swoboda wyboru w zakresie ubrania i wyposazenia miesz-
kania to tylko przyklady cech taczacych kreatywnych. Cho¢ wchodza
one w zakres etosu pracownika kreatywnego, nie wyczerpuja wszyst-
kich jego sktadowych, ktére wyrozniajg twércow reklam sposréd innych
grup zawodowych. Pozostale sktadowe to miedzy innymi upodobanie
swobodnej atmosfery w miejscu pracy, sktonnos¢ do postugiwania sie¢
profesjolektem, czy moda na nieogladanie telewizji, ktére opisalem
w innym miejscu [Luczaj 2016]. Prezentacja codziennych wyboréw es-
tetycznych pracownikow agencji reklamowych miala umiejscowi¢ na
wlasciwym tle problematyke, do ktorej teraz przechodzimy - sposdb,
w jaki tworcy reklam staraja si¢ uwzgledniac estetyczne potrzeby od-
biorcéw reklam.
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Relacja twdrca - odbiorca w polu reklamy

John Dewey zauwazyl, ze jedna z czynnosci charakterystycznych dla
artysty jest konieczno$¢ wyobrazenia sobie odbiorcy [Dewey 2004: 208]8.
To, jak zdefiniujemy sobie sytuacje rzutuje nastgpnie bardzo silnie na sym-
boliczne interakcje pomiedzy twdrcg a odbiorca. W jaki sposéb radza sobie
z wyobrazaniem odbiorcow kreatywni? O ich stosunku do zrodel wiedzy
na temat konsumenta mozna, moim zdaniem, najlepiej opowiedzie¢ za
pomocg metafory, nawigzujacej do nazw trzech wielkich szkét w filozofii:
pozytywistycznego empiryzmu, fenomenologii i egzystencjalizmu.

Pozytywisci

Zdaniem ojca pozytywizmu filozoficznego, Augusta Comte’a, badania
spoteczne (ktére on sam nazywa ,,tizyka spoteczng”) powinny opierac si¢
na ,caloksztalcie obserwacji bezposrednich, wlasciwych jej, ale majacych
na wzgledzie takze konieczny zwigzek wewnetrzny, wiazacy ja z fizyka
wlasciwg” [Comte 1977: 152]. Uzywane wspoélczesnie pojecie pozytywizmu
ma jednak znacznie kroétsze korzenie. W filozofii poglad ten ugruntowali
tzw. pozytywisci logiczni (R. Carnap, M. Schlick), a w socjologii gtéwnie
socjologowie amerykanscy (m.in. P. Lazarsfeld). W tym rozumieniu dobrze
zrealizowane badania zawsze dostarczajg ostatecznej, obiektywnej prawdy
o $wiecie, ktéra znajduje zastosowanie praktyczne.

W realiach agencyjnych najbardziej klarowne jest stanowisko ,,pozy-
tywistow”, ktdrzy potrzebuja twardych danych pochodzacych z raportow
i badan. Neopozytywistyczne kategorie mierzalno$ci, pewnosci poznaw-
czej i aplikowalnosci konstytuujg typ legitymizacji rzadzacy niepodzielnie
polem biznesowym. Agencyjni ,,pozytywisci’ uwazaja, ze prace nalezy
rozpocza¢ od briefu, czyli dokumentu kodyfikujacego zalozenia kampanii,
gdzie zwykle znajduje si¢ opis grupy docelowej i inne kluczowe fakty [Kover
1995: 600]. Zwykle tzw. brief kliencki opracowywany jest dodatkowo przez
dzial strategii i przeksztalcany w brief kreatywny. Stratedzy opieraja si¢
na analizie danych rynkowych, branzowych raportach, a takze §ledzeniu
trendéw, ktore prowadza na biezaco. Jeden z pracownikéw kreatywnych
okreslil prace strategow jako ,,sprytng obserwacje zycia’, co, rbwniez w mojej

8 Wezeéniejsza wersja zawartych w tej czeéci artykut analiz znajduje sie w: [Euczaj 2016].
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opinii, dobrze oddaje jej charakter. Jako przyktad typowego narzedzia stra-
tegéw moze postuzy¢ Target Group Index - olbrzymia, tworzona od 1969
roku, baza danych dotyczaca upodoban konsumentéw w réznych krajach
$wiata, takze w Polsce [Thornton 2003]. W epoce Big Data stratedzy si¢gaja
po rézne metody: bardzo skomplikowane modele matematyczne, lecz takze
ich przeciwienstwo okreslane jako Small Data, migkkie raporty firm ba-
dawczych specjalizujacych si¢ w etnografii [Lindstrom 2016].

Wyksztalcenie z zakresu nauk spolecznych pomaga w realizacji zadan
strategéw. Z tego wzgledu dzialy strategii bywaja zartobliwie nazywane
dzialami ,,psychologii i socjologii”. Brief kreatywny powinien zawierac tzw.
insighty, czyli informacje o potrzebach konsumenta (jawnych lub ukry-
tych). Cho¢ konflikty i spory kompetencyjne na linii strategia-kreacja nie
s nieznane, to pozytywisci wysoko cenig prace strategow:

Brief jest takim pierwszym elementem, zeby uswiadomic klientowi co wie, czego nie
wie, co ja bym chcial sie dowiedzie¢ i tez zwrdci¢ mu uwage, co moglibysmy zrobi¢
po to, zeby$my znalezli wtasnie obszary, w ktérych mozemy popracowa¢, gtéwnie
jezeli chodzi o takie strategiczne rzeczy, bo nie sztuka jest tylko zleci¢ grafike czy tez
zleci¢ kreacje, jezeli nie ma sie po prostu wizji tego swojego pomystu na biznes, na
kampanie, na jakiekolwiek tego typu rzeczy [W5].

To jest wynik nie tego, ze se kole$ jeden z drugim siedli i pomyslal, a zrobimy taka
kampanie, tylko wytezonej pracy calego zespotu, w tym duza czes¢ to jest strategia.
Przeciez wigkszo$¢ z takich wielkich przetargéw, jak sa wielkie przetargi, to si¢ nie
wygra kreacja i jakimi$ tadnymi obrazkami, to si¢ wygrywa strategia [W9].

Logiczna konsekwencja rygorystycznie pojmowanego pozytywi-
stycznego podejscia do reklamy byloby znaczne ograniczenie mozliwosci
decyzyjnych (a tym samym prestizu) dzialu kreacji. W moich badaniach
nie spotkalem sie jednak z probg tworzenia reklamy opartej wylacznie na
badaniach. Zagrozenie, ktdre plynie z pozytywizmu, jest inne i mozna je
okresli¢ jako ,,biurokratyzacje pracy agencyjnej”. Podczas gdy praca w agen-
cjach reklamowych jest przedstawiana w kulturze popularnej jako mocno
nieustrukturyzowana’, nie jest to obraz prawdziwy. Dotyczy to szczegdlnie
tych agencji, ktérych struktura organizacyjna jest wyraznie zarysowana.
Badani opowiadali o procedurach akceptacji, ktorych nie powstydzita-
by sie niejedna korporacja. W przypadku kampanii zdarza sig, ze projekt
musi zosta¢ opatrzony podpisami stratega, opiekuna klienta oraz dyrektora

®  Dobrymi przykladami moga by¢ amerykanski serial Mad Men, francuski film 99 frankéw, czy ksigika

Ciecia polskiego autora, Dawida Kornagi.
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kreatywnego, zanim trafi do zespotu, ktory bedzie pracowal nad szczegdta-
mi koncepcji.

Oczywiscie reklamowy ,,pozytywizm” jest typem mys$lenia najbardziej
odlegtym od wzorcéw znanych ze $wiata sztuki. O ile bowiem istniejg
badania spoleczne postugujace si¢ sztuka, o tyle sytuacja odwrotna jest
bardzo rzadka. Artysci zwykle preferujg bardziej migkkie Zrédta inspiracji,
podobnie jak agencyjni ,fenomenologowie” i ,egzystencjalisci”. Zdarzaja
si¢ jednak sytuacje, w ktérych badania i sztuka przeplatajg si¢ [Pryszmont-
Ciesielska 2015]. Projekty takie nie naleza jednak do gtéwnego nurtu badan
spotecznych, ani gtéwnego nurtu sztuki. Jedynym glosniejszym przypad-
kiem wykorzystania metod socjologicznych do tworzenia sztuki byt projekt
People’s Choice realizowany przez w latach 1994-1997 [Wypijewski 1997]. Na
podstawie profesjonalnego badania sondazowego skandalizujacy artysci
Vitaly Komar i Alexander Melamid malowali najbardziej i najmniej ,,poza-
dane” obrazy dla kilku wybranych krajow. Analiza danych statystycznych
pozwolila artystom doj$¢ do wniosku, ze na calym $wiecie, niezaleznie od
kraju i kultury, ludziom podobajg si¢ przedstawienia natury, a nielubiana
jest sztuka abstrakcyjna. Z tym projektem wiaza sie jednak dwie trud-
nosci. Pierwsza polega na tym, ze trudno oceni¢ czy rezultaty projektu
w postaci obrazéw w ogoéle stanowia sztuke. Po drugie, zwracano uwage
na fakt, ze suma pojedynczych elementéw wizualnych wskazanych przez
respondentow wcale nie musi by¢ tym, co rzeczywiscie im si¢ podoba.
Projekt Komara i Melamida jest wigc intelektualng prowokacjg i cho¢
znalazt uznanie, zastosowana metoda naukowa stanowi raczej wyjatek niz
regute w $wiecie sztuki.

Podsumowujac ten watek analizy, w pracy agencyjnej podparcie sie
autorytetem badan moze przynies¢ dobry skutek, jednak problem polega
na tym, ze szczeg6lowe dane zwykle nie s3 dostepne zaréwno dla twércow
reklam, jak i artystow. W reklamie istnieje jednak wieksze zapotrzebowanie
na twarde dane. Problem w tym, Ze czesto grupa docelowa nie jest pre-
cyzyjnie okreslona (,,najczesciej grupa docelowa to sg everybody” [W17]).
Dla ,,pozytywistow” jest to sytuacja klopotliwa. Znacznie lepiej radza sobie
z nig ,,fenomenologowie” i ,,egzystencjalisci’, orientacje bardziej ,,miekkie”
Nie oznacza to jednak, ze trafnos¢ ich przewidywan jest intuicyjna. Od lat
czotowi konsultanci biznesowi opierajacy si¢ na etnografii i badaniu ,,pod-
tekstow kulturowych” (subtext research), [por. Lindstrom 2016] zdobywaja
uznanie w oczach czolowych marek, takich jak: Lego, Nestle czy Coca-
-Cola. Pokrewna propozycja — branding kulturowy Douglasa Holta [Holt,
Cameron 2010] - sugeruje wprost, ze bardziej miekkie, jakosciowe badania
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pozwalaja przetamac ortodoksje kulturowsg i stworzy¢ prawdziwie inspiru-
jaca reklame

Fenomenologowie

Fenomenologia to nurt filozofii o przeszlo stuletniej tradycji. Za jej
ojca uwaza si¢ Edmunda Husserla, ktory na poczatku XX wieku szokowat
niemieckojezyczny $wiat akademicki pogladem méwigcym, ze wszelki po-
czatek w zdobywaniu poznania jest nienaukowy [Ingarden 1974: 77]. Na-
czelng zasada fenomenologii jest ,,powroét do pierwotnego, bezposredniego
doswiadczenia”. Cho¢ pojawia si¢ tu pojecie ,doswiadczenia’, znane z prac
pozytywistow, w fenomenologii ma ono zupelnie inne znaczenie. Wybitny
uczen Husserla, Roman Ingarden, wyjasnia ze u fenomenologéw istnie-
je wiele réznych rodzajéw zrédlowego doswiadczenia, z ktérych jednym
jest intuicja [Ingarden 1974: 57-59]. Poznanie zmystowe $wiata zewnetrz-
nego to tylko jeden z rodzajéw poznania; fenomenologowie, inaczej niz
empirycznie zorientowani pozytywisci, nie neguja mozliwos¢ wniknigcia
w psychike innej osoby. Ingarden zauwaza, ze zwykle potrafimy wczuc sie
w stany emocjonalne naszych bliskich: ,,czesto potrafie odkry¢ to, czego
druga osoba nie moze lub nie chce mi powiedzie¢, poniewaz np. si¢ wstydzi”
[Ingarden 1974: 62]. Gdyby mozliwos¢ dotarcia do psychiki innej osoby
nie istniala - kontynuuje Ingarden - ,zylibySmy obok siebie jak gtusi
i $lepi” [Ingarden 1974: 64]. Cho¢ termin ,wczucie’, w przeciwienstwie do
,wgladu”, nie pochodzi z tradycji fenomenologicznej'®, w pewnym przy-
blizeniu pokazuje gtéwna intuicje tej filozofii. Agencyjni fenomenologowie
czgsto starajg si¢ sobie wyobrazi¢ publiczno$¢ reklamows, polegajac przy
tym przede wszystkim na wgladzie (tak przeciez wypadaltoby przettuma-
czy¢ branzowy termin insight), intuicji i przeczuciu. Badania empiryczne
maja dla nich drugorzedne znaczenie, poniewaz wglady moga — zgodnie
z zalozeniami fenomenologii — je zakwestionowac:

W ogdle uwazam, ze chyba najlepszym, takim mozliwym testem dla reklamy jest
moment tez empatycznego spojrzenia, wczucie sie w tego odbiorce i zastanowienia
sie, patrzcie, jak on bedzie na to patrzyt [W3].

Intuicja. Intuicja, do§wiadczenie tylko w ten sposdb, no i taki jakis zdrowy rozsa-
dek, OK, badania badaniami, ale tez nie mozna wszystkiego klas¢ na karte, bo to
jakis, na zdrowy rozsadek, cel musi przyswieca¢ temu [W11].

10 Na poczatku XX wieku kojarzono go gléwnie z - przeciwstawianym fenomenologii — psychologi-
zmem. Obecnie jednak wczucie i wglad sg terminami o przyblizonym znaczeniu.
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No wiesz, grupa na przyktad kobiet powyzej 50-60 lat, z zylakami, jest... my jeste$my,
sie $mieje, ja mysle, Ze to jest wyobraznia. Jak méwie, sky is the limit. Albo wcho-
dzisz... to jest empatia, ja jednak pracuje bardzo intuicyjnie i empatycznie chyba, bo
to jest tak, Ze nagle, jakby musisz wej$¢ w ten $wiat wlasnie chociazby takich kobiet,
co jest wazne, jakiego rodzaju to jest emocjonalno$¢ na przyktad [W17].

Mysle, ze taka intuicja, ktdra w tej branzy jest dosy¢ waznym elementem, no bo to
nie jest ani wyuczone, to nie jest wyumiane, to jest gdzie$ wyczytane, to jest gdzie$,
to jest jakis$ taki element czlowieka, ktory jest zwigzany z jego stylem, jego wlasnie
stuchaniem, obserwacjg, albo tez przekazywaniem swojej wiedzy [W5].

Mamy w agencji taka panig sprzataczke, ktéra zawsze tam przed piata wchodzi
i staram si¢ my$le¢ o tym, ze to jest taka osoba, no nie, ktéra ma prace ciezkg, ma do
tego mndstwo problemdw na pewno, ona najczesciej kupuje rzeczy, ktore s jej ab-
solutnie potrzebne, a nie, Ze ona szasta pieniedzmi na lewo i prawo, i wyprobowuje
nowosci, tylko do niej trzeba podej$¢ z prostg historia, ktéra ona zrozumie, i z tej
historii jakby wyniesie to przestanie, ktére mowi o rzeczy, ktorg reklamuje, zrozu-
mie, dlaczego powinna ja kupi, co jest w tej rzeczy dla niej atrakcyjne, pdjdzie i to
zrobi, no nie [W4].

Zacytowane wypowiedzi dobitnie pokazuja, ze zdaniem pracownikéw
polskich agencji reklamowych, kluczowa czedci ich praca zalezy od dobrego
wyczucia i intuicji. Znamienne, Ze nawet autorka ostatniego cytatu, ktdéra
mowi o Zyciu pani sprzatajacej, nie podejmuje rozmowy z t3 osobg, lecz
stara si¢ wczuc w to, co tamta mysli. Intuicja jest tez typowym narzedziem
artysty. ,Fenomenologiczne” tworzenie sobie postaci odbiorcy bardzo
przypomina tworzenie Czytelnika Modelowego, ktére opisal Umberto Eco,
piszac, ze autor dzieta literackiego musi:

(...) zalozy¢, ze zbior kompetencji, do ktdrego sie odwoluje, jest tym samym
zbiorem, do ktdrego odwoluje si¢ jego czytelnik. Dlatego te bedzie on przewidy-
wal Czytelnika Modelowego zdolnego do wspotdziatania w aktualizacji teksto-
wej w taki sposdb, w jaki on, autor, sobie to wyobrazal, i do dokonywania przy
interpretowaniu takich posunie¢, jakich autor dokonatl przy generowaniu tekstu
[Eco 1987: 294].

W tekscie, ktorego fragment przytoczylem Eco sam sugeruje analogie
pomiedzy artystg a pracownikiem agencji reklamowej, wybierajacym swoj
target. Tym, co ich laczy jest trudnos$¢ dopasowania dzieta do kompetenciji
odbiory, poniewaz te nie daja si¢ przewidzie¢ oraz zmieniaja si¢ w czasie.
W obliczu tych faktéw zaréwno artysci, jak i tworcy reklam zdajg si¢ na
swoja intuicje (i doswiadczenie). Istnieje jednak jeszcze jedna mozliwo$¢
wyobrazania sobie modelowego odbiorcy.
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W reklamie fenomenologiczne podejscie do grupy docelowej moze
okaza¢ si¢ bardzo plodne, lecz wiaze si¢ z nim réwniez niebezpieczenstwo
- publicznosci moga zosta¢ wyobrazone w sposéb schematyczny i uprosz-
czony. Opieranie si¢ na intuicji rodzi ryzyko, ze w konstrukcje obrazu grupy
docelowej wkradng si¢ stereotypy;, a te z kolei powoduja, Ze o grupie docelo-
wej zazwyczaj mowi sie zle [W9].

Préba wczucia sie w klienta ma jeszcze jedng wade: ktoci si¢ z ideolo-
giami mierzalnosci, kalkulacyjnosci i przewidywalnosci obecnymi w polu
biznesowym, ktoére sg, obok efektywnosci, rowniez kluczowymi sktadowych
Ritzerowskiego opisu ,zmacdonaldyzowanego” spofeczenstwa [Ritzer
2005]. Z tego wzgledu konieczne jest maskowanie fenomenologicznych
~wgladow”. Mozna je przeprowadzi¢ za pomocg pozytywistycznej maszy-
nerii w postaci statystyk:

Ale to nie wynikalo z Zadnych badan, tylko z Waszej intuicji?

Z naszej intuicji, tak. Znaczy wiesz, potem jakby Zoska, czyli strateg nasz, filtruje,
jakby wiesz, to jest tak, Ze my nie mamy stricte, nie jesteSmy w stanie se pozwoli¢ na
robienie az tak doglebnych badan, ale na przyktad juz jestes w stanie przedstawi¢
wykresy, czego stucha grupa docelowa, jakie oglada programy. No bo to juz jakby
z tych wszystkich dostepnych raportéw strateg wyciaga, wiec my jakby sprzedajac
co$ takiego, jakby oczywiécie bronimy to tez cyframi, ale jakby czysto... prawda jest
taka, Ze czesto te rzeczy powstajg z glowy [W17].

Czasami jednak nie ma potrzeby maskowania fenomenologicznego
podejscia do pracy, poniewaz jest ono spdjne z réznymi branzowymi tren-
dami, na przyklad z popularng ostatnio metodologia design thinking, ktorej
zalozenia objasnia jeden z badanych:

Design thinking jest to taka metoda budowania person, czyli nie robienia grup
docelowych, tylko budowania kontekstu konkretnej postaci, ktdra jest reprezen-
tantem takiej grupy docelowej, i to jest takie ¢wiczenie, ktore pozwala uzmystowi¢
psychologicznie, jak wyglada takowa, taki reprezentant grupy i osobom bedacym
po drugiej stronie lustra, czyli tym, ktorzy beda do niej cos kierowali (...), wiadomo,
ze trafno$¢ jest znowu intuicyjna, ale jak gdyby jest to blizsze, nizby zleca¢ badania
[W5].

Autor tej wypowiedzi ttumaczy nastepnie, ze design thinking przewyz-
sza tradycyjne podejscie marketingowe, poniewaz porzuca si¢ tu myslenie
w kategoriach blizej nieokreslonej grupy, na rzecz myslenia w kategoriach
doswiadczenia uzytkownika. W tym sensie design thinking zbliza sie wiec
do modelowego ,egzystencjalizmu”, tak jak filozoficzny egzystencjalizm
jest kierunkiem pokrewnym fenomenologii.
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Postawy, ktore nazywam fenomenologicznymi pojawialy sie oczywiscie
takze w zachodnich badaniach dotyczacych agencji reklamowych. Badacze
kreatywnosci, tacy jak Stephanie O'Donohoe i wspotpracownicy [2008: 517]
oraz John Sellers [1999: 61] zauwazaja, ze dyrektor artystyczny intuicyjnie
rozumie, co zrobi¢ z informacjami na temat projektu, ktére dostaje od
wspotpracownikow. Czegsciowo intuicje te nabywane sa w procesie enkul-
turacji, kiedy nowa osoba uczy si¢ zwyczajow panujacych w branzy, stajac
sie czlonkiem spotecznosci praktyk [Grabher 2004: 254]. ,,Fenomenologia”
jest zgodna z powszechng w branzy niechecig do badan, ktéra pojawiata
sie zar6wno w moich badaniach, jak i Zrédtach dotyczacych pracy w prze-
mystach reklamowych innych krajéw [zob. np. Sullivan 2007]. Nastawienie
fenomenologiczne moze by¢ bardzo efektywne, o czym przekonujg sukcesy
Steve'a Jobsa i kierowanej przez niego firmy Apple. Moi rozméwcy wskazy-
wali rowniez przyklady takich sytuacji, w ktérych zlecenie badania nie jest
konieczne, poniewaz to, czy odbiorca bedzie w stanie zdekodowa¢ przekaz
reklamowy, wynika z ogélnych doswiadczen pokoleniowych i wydarzen me-
dialnych, z ktérymi stykaja sie uzytkownicy okreslonych mediéw. Rowniez
praktycy badan marketingowych zauwazaja, ze w niektérych przypadkach
potwierdzajg one to, co wiemy juz intuicyjnie [Izmatkowa 2012].

Egzystencjalisci

Ostatnig metode, ktora stuzyla kreatywnym do poznawania potrzeb
odbiorcéw reklam mozna nazwac ,.egzystencjalng”. Jej gtownym celem byla
che¢ poznania zycia takim, jakie ono jest, nawet jezeli obserwacje prowa-
dzace do sformulowania tego obrazu nie bylyby systematyczne. ,,Egzysten-
cjalizm” w reklamie jest podobny do ,,fenomenologii’, jednak prowadzenie
obserwacji empirycznych rézni go od tej postawy. Nie muszg to by¢ jednak
obserwacje systematyczne. W tym sensie ,egzystencjalizm” jest postawa,
ktdrg nalezy umiesci¢ pomiedzy oboma opisanymi dotad orientacjami teo-
retycznymi.

Z perspektywy historyka filozofii, egzystencjalizm to prad, ktéry cze-
$ciowo wywodzi sie z fenomenologii, dlatego nie sposéb jednoznacznie
oddzieli¢ ich od siebie. Egzystencjalizm to filozofia uprawiana zawsze
z punktu widzenia konkretnej jednostki, dlatego ze wskazuje na ,,niemoz-
no$¢ wyjscia poza ludzka subiektywnos¢” [Sartre 1998: 29]. Jean-Paul Sartre
pisal wprost, Ze w optyce egzystencjalnej ,,nie istnieje determinizm, czto-
wiek jest wolny, cztowiek jest wolnoscig” [Sartre 1998: 38], dlatego tez ,,nie
ma innej rzeczywistosci, jak tylko dzialanie” [Sartre 1998: 52]. Kluczowe
znaczenie dla egzystencjalistow ma doswiadczenie ludzkie (,egzystencja®),
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ktdre jest bardziej pierwotne niz istota (,esencja”). W jaki sposdb ten poglad
mozna odnie$¢ do praktyki wytwarzania komunikatéw reklamowych?

Dobrze wida¢ to na przykladzie podrecznikéw dla przysztych designe-
réw. Jeden z nich zawiera taka oto wskazowke: ,,by¢ moze najwazniejsze
jest rozmawia¢ z ludzmi. Dzieli¢ si¢ pomystami, stucha¢, jakiego jezyka
uzywaja, przyklada¢ wage do tego, co ich inspiruje i uczy¢ si¢ od innych,
gdy dzielimy sie z nimi naszymi spostrzezeniami” [Dabner, Calvert i Casey
2010: 11].

Jest to wezwanie do konfrontowania swoich pomystéw (,wgladow”)
z pomystami innych oséb. Podejscie to zostato glteboko zinternalizowane
przez polskich twércow reklamy. Najpopularniejszg praktyka ,,egzystencja-
listéw” bylo poszukiwanie w swoim otoczeniu os6b podobnych do adresa-
tow kampanii. Mogli to by¢ znajomi, rodzice lub inni czlonkowie rodziny
lub osoby spotkane zupelnie przypadkowo:

Natomiast, no, jak nie [ma badan - K.L.], no to kombinujesz. Pytasz sie, spraw-
dzasz, wiesz, dzwonisz po znajomych, co robili tam, a co twoj syn robil? No bo sami
sobie nie wymyslimy [W13].

Oproécz tego, staram si¢ obserwowac na przyklad swoich rodzicéw i szukam osob,
ktore faktycznie s3 w tym wieku i staram si¢ z nimi przynajmniej porozmawiac,
albo dowiedzie¢ sig, jak one funkcjonuja i jak zyja [W15].

A jak to jest grupa, o ktérej ma Pani male pojecie.

Czyli jaka?

Robotnicy budowlani na przyktad.

Mam pojecie o robotnikach.

A skad Pani czerpie te wiadomosci?

Nie wiem, z remontdw, ktore w zyciu robilam, firmy budowlanej [ktéra dobrze
znam], od tych gosci, ktorzy si¢ wszyscy przewijali. (...) Jak mieli$my [dzialania]
do nastolatkéw kierowane, to siedzieliSmy na chatach i dzwoniliémy po ludziach,
ktorzy znajq jakie$ dzieci [W9].

R21: Nie zyjemy w bance, wiec mamy kontakt z réznymi ludZzmi, czy w czasie
wakacji, czy w czasie podrdzy, wiec tak naprawde mamy dostep praktycznie do
kazdej grupy docelowe;.

R22: Ale poza tym, przy niektérych produktach tez, nie wiem, jakies$ fora interneto-
we, jakie$ portale, na ktére wchodzg te osoby [W21].

Ja bym sie na przyklad babci spytata, co by chciata dosta¢ pod choinke, bo musze
przyszykowac jaki$ prezent, bo akurat takie mam zadanie. No to tak jakby sie po
prostu bezposrednio pyta, gdzie$ tam wsrdd bliskich lub znajomych, podpatruje
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sie ich. No bo wiadomo, ze ludzie s najlepszym zrédlem dla nas, wiec trzeba ich
obserwowaé [W19].

Wypowiedzi te wskazujg, Ze pracownicy polskich agencji reklamowych,
na podstawie ulotnych kontaktow z osobami ze swojego otoczenia, buduja
obraz pewnych grup i kategorii spotecznych. Czesto jest to bardzo opla-
calna strategia, poniewaz w nieformalnych rozmowach mozna dotrze¢
do potrzeb odbiorcy lub negatywnie zweryfikowaé swoj wstepny pomyst.
Nie zawsze potrzebne sg badania reprezentatywne. Jak zaznaczytem wcze-
$niej, rowniez artysci rzadko siggaja po badania ilosciowe, poprzestajac na
obserwacji §wiata wokot nich lub rozmowach z osobami z interesujacych
ich srodowisk!!. W literaturze doswiadczenie biograficzne moze rzutowacd
na przedstawione wydarzenia lub jezyk bohateréw (co wida¢ np. w prozie
Doroty Mastowskiej). Czgsto nie jest to material zbierany celowo, co nie
przekresla faktu, ze mozna go wykorzysta¢ w dziele.

Inna odmiana ,egzystencjalizmu” polegala na zbieraniu informacji
nie bezposrednio od ludzi, lecz ze zZrodel pisanych, takich jak reportaze
prasowe, ksigzki lub inne teksty kultury. Czesto inspiracja sg tez kampanie
zagraniczne. Jedna z badanych, pracujaca w mniejszej agencji, opisuje po-
wtarzajacy sie w réznych wywiadach, sposéb gromadzenia informacji przez
kreatywnych:

Zaczynamy, dowiadujemy si¢ jaki mamy produkt. Potem przeszukujemy, jak ten
produkt jest reklamowany na $wiecie, w Europie, jezeli nic nie znajdujemy, prze-
waznie co$ tam sie znajdzie, tu jedziemy, jest taki sklepik z takimi ksigzkami zza
granicy, oni sprowadzaja wiasnie o designie, o najnowszych trendach, kupujemy
kilka ksigzek i to jest tak, ze po prostu si¢ siedzi, wertuje, to oglada i glowa mieli
[We].

W bardzo podobny sposéb na temat zrodet swoich inspiracji wypowia-
daja si¢ niektorzy artysci. Za przyklad przytoczmy stowa Sabiny Twardow-
skiej z poczatku 2017 roku:

Nie dzieje si¢ nic to wystawa prac, ktére powstaly w wyniku uwaznej obserwacji
otaczajacej mnie rzeczywistoéci. Na zawarto$¢ tych obrazéw skladajg sie tresci -
absurdalne i mocno populistyczne — plynace z telewizji, prasy, polityki i portali
spolecznosciowych. Mam wrazenie, ze do$wiadczamy obecnie ciezkiej kakofonii

11 powstanie serii fotografii Romana Ondaka Casting Anitnomads (2000, Pomeranz Collection, Wieder)

poprzedzito badanie ankietowe na malej probie cztonkéw rodziny, przyjaciot i znajomych, ktérego
celem bylo wychwycenie 0s6b niepodrézujacych, ktore lubig pozostawaé¢ w domu.
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informacyjnej, co powoduje zacieranie granic pomiedzy tym, co istotne, rzeczywi-
ste, bzdurne i niebezpieczne. Swoimi obrazami oswajam te¢ dziwng rzeczywisto$¢é;
wprowadzam humor, ktéry pomaga mi zachowa¢ dystans do spraw, ktore wzbudza-
ja méj niepokaj'2.

Laczenie orientacji i przeplatanie si¢ obowigzkow

Jedna z autorek przytoczonych powyzej cytatdw zaznaczyla, ze raport
na temat odbiorcéw to gléwnie zadanie strategii, a kreacja moze z niego
korzystac. W tym sensie laczyla ona orientacje egzystencjalng (typowa
dla kreatywnych) i pozytywistyczng (typowa dla strategéw'?). Nie byta to
jednak reguta. Niektorzy kreatywni lubig samodzielnie poszukiwa¢ infor-
macji na temat odbiorcéw (,,Ja chyba nawet wole, szczerze mowiac, sama,
bo wtedy, jak si¢ sprawdza wszystko po kolei, to wigcej wiem” [W15]).
W zyciu agencyjnym bardzo czesto zdarza si¢ jednak, ze pracownicy wyko-
nuja zadania przypisane do innych stanowisk. Bardzo rzadko obowiazuje
Scisty podzial. Nawet copywriterzy, odpowiedzialni zasadniczo za tekst,
wlaczaja sie¢ w prace dyrektorédw artystycznych i grafikéw, a ci komentuja
reklamowy copy (tekst). Z tego wzgledu, jak ttumaczyli badani, najlepsze
pomysly powstaja w réznych okolicznosciach. Niekoniecznie podczas wy-
tezonej pracy nad briefem:

Wiesz, wychodzi si¢ na papierosa, od stowa do stowa, kto$§ co§ powie, odbija sie
to od drugiego czlowieka i to najczesciej nie jest tak, ze my teraz bardzo mocno
kminimy nad briefem, tylko najczesciej to sa jakies dygresje dookota, oczywiscie
okolo tematu i wtedy to sie rodzi. Wigc tak to wyglada. I dopiero pdzniej jakby
nastepuje selekcja, bo to jest tez wazne, ze ten pomyst, jak jest plodna agencja, tych
pomystoéw jest duzo i potem jakby musi nastapi¢ twarda selekeja, z czym idziemy
[W17].

Ten rodzaj kreatywnosci przypomina dokonang przez Randalla Col-
linsa [2011] analize rytualéw tytoniowych. Jeden z najwazniejszych rodza-
jow rytualu tytoniowego wigze si¢ z uwolnieniem od presji oraz nerwami
zwigzanymi z pracg i relacjami spolecznymi [Collins 2011: 347]. Rytualy
tytoniowe dokonywaly sie czesto w przerwach w pracy. Collins zauwaza
jednak, ze tyton, podobnie jak kawa, kojarzony jest rowniez z ozywieniem
i ta jego cecha jest bardziej istotna w przypadku agencji reklamowych.

12 7rédto: http://bwa.esanok.pl/k/aktualnosci, [19.03.2017].
13 G oer s . , 1 s
Scislej - typowa dla wizerunku strategéw z perspektywy pracownikow kreatywnych.
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Palenie pozwala bowiem mie¢ uczucie przynaleznosci do zamknigtej grupy,
bycia ,w centrum akcji” [Collins 2011: 358]. Collins przypomina, ze chetnie
stosowali go w trakcie spotkan dziennikarze, ludzie teatru i inni intelek-
tuali$ci. Moja analiza wskazuje, Ze jest on niezwykle popularny réwniez
w agencjach reklamowych, gdzie palenie to czes¢ procesu kreatywnego
[Collins 2011: 357]. Rytual tytoniowy pozwala poczué specyficzng atmos-
fere, ktora mozemy okresli¢ jako ,,aure kreatywnosci”. To wlasnie dzigki niej
dobre pomysly powstajg czesto w ,,przerwach na papierosa”.

Podsumowanie

W artykule omdwiona zostala rola wartosci estetycznych, ktérymi
kieruja si¢ w Zyciu codziennym kreatywni twdrcy reklam, a takze sposoby
wyobrazania przez nich publicznosci. W pierwszej kwestii nalezy przede
wszystkim podkresli¢ estetyzm badanych, wyrazajacy sie glownie w ich
dbalosci o ubidr i wystréj mieszkania (modne dodatki, minimalizm, eklek-
tyzm). Naczelng zasadg, ktora rzadzita ich gustem, byla jednak swoboda
- mozliwos¢ dowolnego laczenia elementdw, zgodnie z odczuwanymi
w danej chwili potrzebami. Owa nieskrepowana kreatywno$¢, zdolnos¢
wytwarzania nowych idei i powigzana z nig zdolno$¢ wyczucia kontekstu,
jak si¢ okazatlo, byta réwniez jedna z najwazniejszych cech udanych reklam,
ktére wskazywali uczestnicy mojego badania [por. Luczaj 2017]. Z ciagla
dbaloscig o szczegdly i estetyke w zyciu codziennym wigzaly sie jednak
pulapki, takie jak - omdwione wczesniej - ,kreatywnos$¢ na pokaz” czy
ryzyko wystapienia ,wyzszosci artystycznej”.

W odniesieniu do drugiego problemu badawczego zaproponowalem
metafore trzech szkot filozoficznych: pozytywizmu, fenomenologii i egzy-
stencjalizmu. Ich podstawowe charakterystyki pozwalaja obrazowo przed-
stawi¢ trzy rozne sposoby docierania do potrzeb odbiorcéw, cho¢ nalezy
pamietac, ze jest to tylko metafora i wielu historykéw filozofii mogtoby
pokazac jej niedoskonatosci. ,,Pozytywisci’, wspolpracujac $cisle z dziatami
strategii, sg skfonni opierac si¢ na badaniach i analizach rynkowych. W ten
sposob oddaja czes¢ swojej anatomii na rzecz innych pracownikdw agencji.
»Fenomenologow” i ,egzystencjalistow” laczy sklonnos¢ do postugiwania
sie intuicja. Autonomia tworcy jest dla nich bardzo istotna. Rozni ich sto-
sunek do polegania wylacznie na wlasnym osadzie i guscie estetycznym -
drudzy, w przeciwienstwie do pierwszych, byli skltonni obserwowac¢ ludzi
w nieustrukturyzowany sposéb i wyciagaé kluczowe wnioski z tych (przy-
padkowych, mozna by doda¢) obserwaciji. ,,Fenomenologowie” pozostawali
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przy wgladach i intuicji. ,,Pozytywizm”, ,,fenomenologia” i ,egzystencjalizm”
to trzy zupelnie inne sposoby opracowywania komunikacji marketingowej
i nie mozna stwierdzi¢, ze ktorys z nich jest lepszy niz inne, cho¢ mozna
zauwazy¢, ze praca w duzej, ustrukturyzowanej agencji (a wiec mozliwo$¢é
korzystania z bogatych zasobéw ludzkich), wzmaga pokuse zostania ,,po-
zytywistg”.

Sukces w $wiecie reklamy polega w duzej mierze na elastycznosci -
umiejetnosci dostosowania si¢ do oczekiwan zleceniodawcéw, odbiorcow
i kolegow z zespotu. Silg rzeczy nieunikniony jest zazwyczaj kompromis,
nawet gdy niektorzy twodrcy chcieliby go nazwa¢ zgnitym. Wspolistnienie
tych trzech sposobow podejscia do wymagan odbiorcy pokazuje, ze reklama
jest przemystem specyficznym, gdzie na wylaczno$¢ nie moze liczy¢ ani
myslenie technokratyczno-racjonalne (charakterystyczne dla biznesu), ani
czysto artystyczne (charakterystyczne dla $wiata sztuki). Z tego wzgledu
Charles Wright Mills [1963: 374] mogt stwierdzié, ze projektant to osoba,
ktdra znajduje sie posrodku (man in the middle), poniewaz ,,ich sztuka jest
biznes, a ich biznesem sztuka”
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SUMMARY

Aesthetic Situation in the World of Advertising Agencies. How Can Sociology
of Advertising Benefit from the Aesthetics and Sociology of Art?

The products of creative industries in many aspects resemble works of art- the similarities
lay both in the production process based on creative skills (going beyond techne), and
the decoding process (requiring symbolic skills from the recipient). Taking advantage
of aesthetic theories may be a remedy for the deficiency of theoretical works devoted
to advertising. The article discusses the results of a research on Polish advertising
agencies, based on the conceptual apparatus taken from classical aesthetics (R. Ingarden,
M. Golaszewska), as well as Pierre Bourdieu’s sociology of art. It is aimed at answering
two research questions: what aesthetic values are fundamental to the work of advertising
creative staff, and how they try to comprehend the needs of recipients.

KEYywoRDS: advertising agencies, advertising in Poland, aesthetics in advertising,
aesthetic situation



