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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: W 2006 roku przeprowadzono analiz¢ zawartosci przekazow reklamowych
[Duda 2010], dla ktérej materiat do analizy stanowity 593 reklamy zamieszczone w tygodni-
kach ,,Polityka” i ,,Newsweek”. Analiza zawartos$ci przekazow reklamowych objeta swym
zasiggiem trzy wymiary zaproponowane w modelu mediéw Georga Gerbnera: wymiar ,,ist-
nienia”, ,priorytetow” i ,wartosci”. Badanie dotyczyto wigc kwestii obecnosci (badz jej
braku) jednostek analizy (postaci, produktow, wartosci), czgstosci posiadania przez nie cech
uwzglednionych w kluczu kategoryzacyjnym, proporcji ich wystgpowania oraz nacisku, jaki
zostat potozony na poszczegdlne wymiary cech. W tym opracowaniu poroéwnano te wyniki
do obecnie uzyskanych z materiatu z okresu 2014/2015, jak rdwniez uzupetiono te dane
0 2001/2002 rok, co umozliwito uchwycenie zmian zachodzacych w wartosciach popula-
ryzowanych w reklamach. Celem artykutu byta zatem proba odpowiedzi na pytania o do-
minujacy rodzaj warto$ci popularyzowanych w reklamie prasowej. Postuzono si¢ metafora
znieksztalconego lustra [Pollay 1986], czyli probowano odpowiedzie¢ na pytanie, czy rekla-
my odzwierciedlajg warto$ci kulturowe Polakdw, podazajac za zmieniajaca si¢ Swiadomoscia
spoteczna, czy tez probuja ja znieksztatcaé, np. poprzez nadmierne eksponowanie hedonizmu.
Wyniki wskazaty, ze reklama niezmiennie eksponuje cechy produktu (jego wartosci uzytko-
we) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast w odniesieniu do
warto$ci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych — dostosowuje je do stanu
spotecznej swiadomosci. Poréwnujac te wyniki do danych wskazujacych na wartosci cenione
przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierwszym przypadku (warto$ci hedonistycznych)
chcee ksztattowaé i zmienia¢ spoteczne warto$ci i przekonania (tezy Pollaya, Domzala i Ker-
nana). W drugim za$ (wartos$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indywidualistyczne
— sukces materialny) stanowi zwierciadlo istniejacych juz wartosci (tezy Holbrooka).

Stowa kluczowe: reklama prasowa, wartosci w reklamie, kulturowe wartosci.

Summary: This research investigates if (or how) changing social values are reflected in press
advertising. It presents the frequency of hedonic, utilitarian, prosocial, vital and spiritual val-
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ues in press advertising in 2001/2002, 2007/2008 and 2014/2015 and compares them to the
changing social values presented in the reports of the selected center polls. The work also
refers to the distorted mirror metaphor [Pollay1986] and verifies the assumption of increased
hedonistic values in advertising. The method was based on the content analysis of 905 adver-
tisements for manifesting values. The majority of Polish press advertising presents a mixture
of functional and hedonistic values (with small prevalence of the first ones). The results point
out a remarkable stability of hedonic values over time (in contrast, for example, to Chinese
advertisings). In each period utilitarian values such as functional, efficiency, saving had the
highest frequencies. Advertising is a selective reinforcement of only hedonistic values (in ac-
cordance with the Pollay and Gallagher’s thesis). In other case (for cultural values such as
prosocial, vital, individualistic ones) advertising simply reflected them (Holbrook’s thesis).

Keywords: press advertising, values in advertising, cultural values.

1. Wstep

W polskiej literaturze przedmiotu wartosci w reklamie sg raczej przedmiotem nie-
ustajacej krytyki teoretykow anizeli empirycznych analiz efektywnosci ich zastoso-
wania. Reklama a priori jest traktowana jako silnie perswazyjne zjawisko obecne
w roznorakich mediach i przestrzeniach, agresywnie wypierajace dotychczasowe in-
stytucje socjalizacyjne. Trudno unikna¢ jej wptywu — twierdzg krytycy — czy w ogo-
le dostrzec go, dzi§ bowiem odbierana jest jako co$ oczywistego, jako ,,naturalny”
element spotecznego krajobrazu. Warto jednak przyjrze¢ si¢ wartosciom w reklamie
w znacznie bardziej systematyczny, obiektywny sposob, a posteriori formutowaé
wnioski o ich naturze. Celem artykutu bedzie zatem proba odpowiedzi na pytania
o dominujgcy rodzaj warto$ci popularyzowanych w reklamie prasowej. Ciekawa
moze rowniez okaza¢ si¢ analiza tego, jak si¢ zmieniaja i czy odzwierciedlaja war-
tosci kulturowe Polakow.

Wychodzg z zalozenia, ze ze wszystkich aspektow reklamowego oddzialywania
to wtasnie komunikowanie warto$ci moze mie¢ najbardziej znaczace, rozlegle im-
plikacje. To dzigki wartosciom produkty przeksztalcane sg w ,,dobra” i — jak pisat
Richard W. Pollay — sg odnajdywane na pewnej retorycznej granicy, w przestrzeni,
gdzie racjonalne argumenty przestaja dziata¢ [Pollay 1985, s. 64].

2. Wartosci w reklamie — kierunki dotychczasowych badan

W literaturze przedmiotu opisano wiele réznych klasyfikacji systemoéw warto-
sci, zarowno diagnozujac dominujgce wartosci kultury danego spoleczenstwa, jak
1 w odniesieniu do analizowanego tu zjawiska reklamy. Jedna z bardziej uznanych
jest klasyfikacja zaproponowana przez Miltona Rokeacha. Wyodrebnit on wartosci
ostateczne, odnoszace si¢ do najwazniejszych celow w zyciu ludzkim, i wartosci
instrumentalne, dotyczace najogdlniejszych sposobow postepowania. Tworzg one
dwie odmienne grupy wartosci. Kazdej z nich podporzadkowat osiemnascie r6z-
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nych warto$ci. Pierwsza grupa wskazuje na cele, ktore ludzie czynia przedmiotem
swych dazen, druga natomiast odnosi si¢ do sposobow postgpowania i cech osobo-
wosci, dzigki ktorym cele te dajg si¢ zrealizowaé [Rokeach 1975, s. 76]. Inng, dos¢
popularng gléwnie w marketingu klasyfikacja wartosci jest VALS (The Values and
Lifestyles System). Jest to propozycja systemu wartos$ci i stylow zycia, zaproponowa-
na przez SRI International'. Stanowi ona probe polaczenia danych demograficznych
z pewnymi cechami stylu zycia konsumentow. Umozliwia opisanie przyzwyczajen,
nawykow zwigzanych z nabywaniem produktow, ktore z kolei podzielono na te 1)
niezbedne do przezycia, 2) statusowe, 3) odzwierciedlajgce osobowos$¢ i styl zycia
nabywcow (za: [Solomon 1992, s. 498—499]).

Z kolei Richard W. Pollay zidentyfikowat 42 typy reklamowych apeli [Pollay
1983], ktore badacze wykorzystuja jako wymiary wartosci kulturowych reklamy
[Albers-Miller, Gelb 1996; Lisowska-Magdziarz 2001]. Rozpoczat takze dyskusje
dotyczacg tego, czy reklama stanowi zwierciadto istniejacych juz wartosci i przeko-
nan [Pollay 1986; Pollay, Gallagher 1990; Domzal, Kernan 1993], czy za$ je ksztat-
tuje i zmienia [Holbrook, Batra 1987]. Jednym stowem, czy warto$ci propagowane
w reklamie odzwierciedlaja spoteczng §wiadomos¢, czy raczej prezentuja znieksztat-
cony jej obraz (distorted mirror). Pollay przychyla si¢ ku tej drugiej opcji, twierdzac,
ze reklama niektore z naszych wartosci wzmacnia znacznie czesciej niz inne. Nawet
jesli reklama odzwierciedla wartosci kulturowe, robi to jednak bardzo wybiorczo,
propagujqc scisle okreslone postawy i zachowania [Pollay 1986, s. 32-33].

Jeden z kluczowych wymiaréw opisywania kultury dotyczy wartosci indywi-
dualizmu i kolektywizmu. W badaniach reklamy kolektywizm jest taczony z gru-
powym charakterem podejmowanych decyzji i w zwiazku z tym z przewaga apeli
reklamowych prezentujacych cztonkoéw rodziny, grup zawodowych, towarzyskich
(Chiny, Japonia, Korea). Przeciwnie w Stanach Zjednoczonych czy krajach Euro-
py Zachodniej — tam przewazaja reklamy eksponujace wartosci indywidualistycz-
ne [Albers-Miller, Gelb 1996]. W wigkszosci miedzykulturowych badan reklamy
wartosci sg klasyfikowane jako indywidualistyczne i kolektywistyczne, wartosci
Wschodu i Zachodu [Porter, Samovar 1997], tradycyjne i nowoczesne zwtaszcza
w odniesieniu do cech spoteczenstw takich jak np. kraje Bliskiego Wschodu, Europy
czy Stany Zjednoczone Ameryki [Frith 1990; Mueller 1987]. Wykorzystam te¢ klasy-
fikacje¢ dla potrzeb prezentowanych tu badan, poniewaz Polske mozemy ujmowac
jako spoteczenstwo, ktorego wartosci sytuujg si¢ jeszcze gdzies$ na granicy wymia-
row tradycyjnego/kolektywistycznego i indywidualistycznego, Wschodu i Zachodu,
co wskazuje na wyrazng odmienno$¢ jego kulturowych tradycji, jak 1 mozliwa od-
mienno$¢ reklamowego dyskursu.

Zgodnie z kolejna, istotng dla moich badan klasyfikacja wartosci kulturowe moz-
na dzieli¢ na utylitarne i symboliczne [Cheng, Schweitzer 1996]. Wartosci utylitarne

! SRI International — jeden z najbardziej znanych na $wiecie o$rodkoéw naukowych, zatozony
w 1946 roku jako Stanford Research Institute, na uniwersytecie Stanforda.
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odnoszone sa wtedy do reklamowych przestan podkreslajacych cechy produktu lub
wlasciwosci, takie jak ,,wygoda uzytkowania”, ,,ckonomicznos¢”, ,,skutecznose”.
Warto$ci symboliczne z kolei odwotuja si¢ do ludzkich emocji, takich jak ,,przyjem-
nos$¢” czy emocje zwigzane ze ,,Statusem spolecznym”. Badacze klasyfikujg rowniez
apele reklamowe w odniesieniu do warunkéw uzywania produktow lub tego, co pro-
dukt moze oznacza¢ dla konsumenta: czy jest on stosowany w miejscach publicz-
nych (np. samochod) czy prywatnych (jak np. pasta do zebow). I tak reklamy past
do zgbow w kolektywistycznych kulturach nie muszg odwolywac si¢ do wartosci
wspoélnotowych, natomiast reklamy samochodéw powinny. W przypadku produk-
tow konsumowanych/uzytkowanych prywatnie skuteczniejsze bowiem okazuje si¢
odwotywanie do indywidualnych korzysci (individualistic appeal) nawet w kolek-
tywistycznej kulturze. I odwrotnie, promocja produktow uzytkowanych publicznie,
nawet w indywidualistycznym spoleczenstwie, moze okazac si¢ skuteczniejsza, gdy
wykorzystywane sa apele o korzysSciach spolecznych (collectivistic appeal) [Zhang,
Gelb 1996].

Biorac pod uwage powyzsze klasyfikacje i uzupekniajac je o klasyczne ujecie
Maxa Schelera, warto$ci zestawiam w pewne grupy i uktadam je hierarchicznie od
utylitarnych, poprzez hedonistyczne (zmystowe), po witalne (np. sita, zdrowie, sy-
tos¢, wiek), duchowe, estetyczne i absolutne. Ostatnie cztery umieszczam w jedne;j
grupie, zakladajac niewielka czestotliwos$¢ ich wystgpowania. Dodaj¢ grupe warto-
$ci prospotecznych, uymowanych w innych opracowaniach jako wartosci kolektywi-
styczne czy altruistyczne.

Warto podkresli¢, ze kulturowe wartosci i produkty to zazwyczaj odrgbne ka-
tegorie. Reklama taczy je, nadajac produktom psychokulturowe znaczenia, ktore
wychodza poza istote i funkcje produktu [Leiss i in. 1990]. Odwotuje si¢ ona do
powszechnie rozpoznawanych i akceptowanych systemow referencyjnych, by obu-
dowa¢ nimi produkt. W istocie owe systemy nie wynikaja czy tez niewiele majg
wspdlnego z walorami uzytkowymi tego produktu. Wiasnie dlatego wartosci sg du-
sza reklamy — pisat Pollay — pozwalaja komunikowa¢ wszystko to, co wykracza
poza racjonalne argumenty. A tych juz moze brakowac, by wyr6zni¢ produkt na tak
bardzo konkurencyjnym rynku.

Strategiczne decyzje, dotyczace atrybutéw produktu i korzysci dla konsumen-
tow, skupiajg si¢ wlasnie na decyzjach zwigzanych z warto$ciami i odpowiedzig na
pytanie ,,co jest albo powinno by¢ wazne dla konsumenta” [Pollay 1985, s. 60]. Na-
wet te reklamy, ktore — wydawaloby sie — jedynie lakonicznie punktujg cechy pro-
duktu, nie sg wolne od warto$ciowania, poniewaz zawsze wskazuja na preferowany
sposob zachowania i jakby ostateczny cel konsumenckich dziatan.

Podsumowujac, badania wartosci w reklamie mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1. Migdzykulturowe badania, w ktorych wykazywano roznice mi¢dzy reklama-
mi emitowanymi na przyktad w Stanach Zjednoczonych i Japonii. Russell Belk,
Richard Pollay i in. wykazali, ze mimo amerykanizacji japonskich reklam, gteboko
zakorzenione warto$ci japonskiej kultury pozostaja bardzo wyrazne w tym dyskur-
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sie [Belk i in. 1985]. Jae Hong z kolei zaobserwowat, ze japonskie reklamy czesciej
siegaja po emocjonalng retoryke, ale rzadziej po techniki porownawcze [Hong 1 in.
1987]. Wskazywano tez na istotnie wyzszy stopien indywidualizmu reklam amery-
kanskich niz japonskich czy chinskich. Takich réznic nie odnotowano w przypadku
reklam amerykanskich i szwedzkich [Wiles i in. 1995], ale za bardziej egalitarne
uznano brytyjskie [Frith, Wesson 1991] itd.

2. Badania ideologii reklamy. Autorzy tego nurtu wykazujg, ze w reklamie nie
ma miejsca dla wieloznacznosci, alternatywnych znaczen. Nie podlegaja one dys-
kusji, sg ,,jedynie stuszne” i ukazywane jako ,,naturalne”, wynikajace z jakiegos
wczesniej ustalonego porzadku. Reklama staje si¢ przez to swoistym ,,realizmem
kapitalistycznym”, gdyz wytwarza nierzeczywisty §wiat konsumpcji i przekonu-
je konsumenta, ze ten $wiat jest jego naturalnym $rodowiskiem [Schudson 1984].
Podstawa zrozumienia ideologicznego charakteru reklamy jest wspomniane wyzej
znieksztatcanie spotecznych wartosci i przekonan poprzez nadmierne eksponowanie
hedonizmu, materializmu, chciwosci, nienasycenia itd.

3. Perspektywa historyczna w badaniach reklamy, umozliwiajaca badanie zarow-
no jej ewolucji, jak i zmian warto$ci przez nia popularyzowanych. Gtowne wnioski,
jakie ptyna z tych analiz, to staly wzrost wartos$ci hedonistycznych w reklamie na
rzecz funkcjonalnej charakterystyki produktow [Belk i in. 1985; Leiss i in. 1990].
Zainteresowanie perspektywa historyczng jest obecne w spoteczenstwach o dtugich
doswiadczeniach gospodarki rynkowej. Dopiero uptyw czasu prowokuje do przy-
jecia takiej perspektywy, co widoczne jest rowniez w badaniach reklamy. W Polsce
panuje powszechne przekonanie, iz reklama nie tylko ma krotka historie, ale takze,
ze nie mozna si¢ z niej wiele dowiedzie¢ ani odnosi¢ jej do zmian szerszego kontek-
stu spotecznego.

Badania, ktére tu podejmuje, dotycza wilasnie trzeciego ich typu. Zaktadam, ze
okres pigtnastu lat jest wystarczajacy, by podjac¢ probe uchwycenia trendu zmian za-
chodzacych w wartosciach popularyzowanych w reklamach i probowac ustalié, czy
ogolnie pojete zmiany spoteczne, w tym postaw Polakow, jakie miaty miejsce od lat
90. ubiegtego wieku, sa odzwierciedlane w reklamowym dyskursie.

3. Zmiany wartosci kulturowych Polakow

Z ostatnich badan Barbary Fatygi wylania si¢ obraz Polakéw jako istot ,,sprywaty-
zowanych i doskonale odspotecznionych”, dla ktorych najwazniejsze jest wlasne
zdrowie i rodzina. Rodzina rozumiana jest jako ,,maszyna do zycia”, Polacy maja
bowiem dzi$ niespecjalnie przywigzywaé wage do mitosci. Podobnie mate zaintere-
sowanie wzbudzajg u nich powinnosci obywatelskie [Fatyga 2012]. Zblizony obraz
pod koniec lat 90. ujawnil Andrzej Szpocinski, twierdzac, ze w Polsce nastepuje
stopniowa de-nacjonalizacja i de-polityzacja kanonu kulturalnego — punktem odnie-
sienia dla wartosci kulturowych stawal si¢ nie narod, lecz wspolnoty o mniejszym
zakresie [Szpocinski 1997]. Janusz Czapinski, komentujac wyniki cyklicznie prowa-
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dzonych badan Diagnoza Spoteczna [2015], potwierdza niewielkie obywatelskie za-
angazowanie Polakow. Odnotowywany jest natomiast wzrost znaczenia ,,0jczyzny
prywatnej”, czyli najblizszego sasiedztwa, rzadko przekraczajacego granice gminy.
Maleje jednoczesnie znaczenie regionalnych czy tym bardziej wojewddzkich cen-
trow — twierdzi Pawet Kubicki.

Jesli chodzi o cele zyciowe Polakow, wyniki badan przeprowadzonych przez
CBOS w 1998 1 2008 roku wskazuja, ze podstawowy kierunek ich dazen wyznaczaja
przede wszystkim sprawy zwigzane z zyciem osobistym i rodzinnym (69% wska-
zan). Notowany byl wyrazny wzrost aspiracji w tym obszarze (o 16% w tamtym
dziesiecioleciu) [CBOS 2008], co obrazuja dane przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Glowne cele zyciowe Polakow

Jakie sa Pana(i) najwa.Zni.e.jsze cele (pragnienia) zyciowe VII 1998 VII 2008
na najblizsze 5-10 lat?

Aspiracje zwiazane z zZyciem osobistym i rodzinnym 53% 69%

Aspiracje statusowo-materialne 37% 31%

Aspiracje zawodowe, zwigzane z praca 34% 35%

Zrédto: [CBOS 2008, s. 5].

Rowniez w 2013 roku — na co wskazujg wyniki sondazu TNS Polska — najwaz-
niejszym czynnikiem pomagajacym osiggnac¢ Polakom szczesliwe zycie byto udane
zycie rodzinne. Zmienito si¢ takze podejscie do ilosci wolnego czasu. Wzrosto dla
Polakéw jego znaczenie [TNS 2013].

W latach 90. ubieglego wieku socjologowie krytycznie pisali o ksztattowaniu
si¢ postaw konsumpcyjnych czy wrecz kulcie sukcesu materialnego [Marody 1993].
Transformacja systemowa miata przyczyni¢ si¢ do eskalacji tego typu postaw, po-
wodujac glebokie zmiany w systemie wartosci calego spoleczenstwa, z podwaze-
niem sensu romantyzmu i irracjonalizmu jako ,,charakterystycznie polskich” warto-
sci [Dyczewski 1993]. Z drugiej strony, okazuje si¢, ze blisko trzy czwarte Polakow,
pytanych dzi$ ,,Co chcesz jeszcze w zyciu zrobi¢”, wskazuje glownie na cele niemate-
rialne. Faktycznie, byly to gtdéwnie wartosci indywidualistyczne (odkrywanie $wia-
ta poprzez podroze, zdobywanie nowych doswiadczen, realizowanie siebie 1 swo-
ich pomystow na zycie), jednak tylko niespetna 28% odpowiedzi dotyczyto celow
materialnych, gtownie skupionych wokoét niestandardowych pomystow na miejsce
zamieszkania czy przedmiotow, ktore mialyby wzbogaca¢ zycie pytanych [Raport
Cele zyciowe, 2014].

Z jednych badan wynika, ze Polacy maja materialistyczne podej$cie do zycia,
drugie natomiast precyzuja, ze chodzi tu nie tyle o luksus, o jakie§ bardzo wygod-
ne zycie, ile o to, by mie¢ po prostu warunki zblizone do tego, co jest standardem
wspotczesnego zycia [Badania DBM 2015]. Mozna jedynie zadac¢ pytanie, czy takie
aspiracje faktycznie czynig Polakéw materialistami.
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4. Metodologia badan
4.1. Opis proby

Na potrzeby niniejszego opracowania dokonatam analizy 905 reklam prasowych,
publikowanych na tamach polskich tygodnikéw: ,,Newsweeka” i ,,Polityki”, w la-
tach 2001/2002, 2007/2008 oraz 2014/2015. Analiza objeta cztery miesiace kazdego
z podanych okresow, po dwa miesigce z jednego roku i dwa z roku nastepnego. Dla
podwyzszenia stopnia wyeksponowania badanych cech jednostka analizy uczynitam
wszystkie catostronicowe reklamy ze 107 numerdéw. Niejednokrotnie ta sama rekla-
ma byta publikowana kilkakrotnie. Kazdy taki przypadek traktowany byt jako nowa
reklama, tak wiec niektore reklamy pojawiajg si¢ wigcej niz jeden raz w probie, co
przedstawiano w tabeli 2.

Tabela 2. Dobor proby — liczba badanych reklam w poszczegolnych latach

2001/2002 2007/2008 2014/2015
Tytut prasowy
Newsweek | Polityka | Newsweek | Polityka Newsweek Polityka
Liczba reklam 136 166 144 152 178 122
Razem 302 296 307
Wielko$¢ proby: 905

Llczba,dobranych 17 18 17 19 18 18
numerow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Material do analizy objat te srodki przekazu, ktore charakteryzujg si¢ systema-
tycznos$cia, powtarzalno$cig nadawczg 1 dostgpnoscig materiatu badawczego oraz
najwickszym zasiggiem odbioru. Kryteria te spetnia prasa. Sposrdd ponad 3 tysig-
cy tytutdow prasowych wybratam tygodniki opinii, do czytania ktorych (dziewigciu
w 2001 roku i siedmiu w 2014 roku) przyznawalo si¢ okoto 6 milionéw 0sdb po-
wyzej 15 roku zycia w 2001 roku (wg PBC, fale 1998-2004) i okoto 5 milioné6w
w 2014 roku (wg PBC, grudzien 2014 — maj 2015 r.). Wsrdd grupy tygodnikow
opinii w 2001 i 2007 roku ,,Newsweek” i ,,Polityka” miaty najwyzsze $rednie na-
ktady. Sprzedaz ,,Polityki” w styczniu 2007 roku wynosita 171,8 tys. egzemplarzy,
,»Newsweeka Polska” — 152,3 tys. egz. (nastgpnie ,,Wprost” — 147,6 tys. egz., ,,Prze-
kroju” — 81,6 tys. egz.). W 2014 roku ,,Newsweek” plasowat si¢ na pigtym miejscu
z wynikiem 6,64%, ,,Polityka” — na jedenastym z 4,05% udzialem (za ,,Wprost™)>.

2 Wyniki badania PBC za grudzien 2014 — maj 2015 r.
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4.2. Metoda badawcza

Wykorzystano metod¢ analizy zawarto$ci wobec wszystkich 905 reklam. Objeta
ona swym zasi¢giem dwa wymiary z trzech zaproponowanych w modelu medidéw
Georga Gerbnera [1969]: wymiar ,,istnienia” (obecno$ci wartosci) i ,,priorytetow”
(czestosci wystepowania poszczegolnych wymiaréw ich cech). Nastepnie wybrane
komunikaty poddano analizie semiologicznej. W analizie zawarto$ci wykorzysta-
no klucz kategoryzacyjny oparty na propozycji Richarda W. Pollaya [1983], ktory
zostal zmodyfikowany stosownie do wynikéw badan pilotazowych, jak i hierarchii
warto$ci Maxa Schelera. Material kodowano, biorac pod uwage 21 wartosci pogru-
powanych w cztery kategorie. Osiagniety wspotczynnik zgodnos$ci dla 5 losowo wy-
branych warto$ci kodowanych w calym materiale wyniost 91%. W badaniach brato
udzial dwoje kodujacych. Dopuszczano kodowanie maksymalnie trzech wartosci
uznanych za dominujgce w danej reklamie. Wezesniej zoperacjonalizowano badane
wartosci, co przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Operacjonalizacja warto$ci kulturowych w reklamach prasowych
publikowanych na tamach ,,Newsweeka” 1 ,,Polityki”

WARTOSCI UTYLITARNE
Niska cena Podkreslanie niskiej, okazyjnej ceny produktu, wskazywanie na promocje
Oszczednosé sprzedazy, czyli obnizki ceny, bonusy, dotaczane do produktu prezenty;
Racjonalnos¢ mozliwos$¢ zaoszczedzenia pieniedzy itp., racjonalnos¢ wydatku, oferty
zakupu leasingowe, kredytowe.
Efektywnos¢ Wskazywanie na skuteczno$¢ w osiagnieciu celu, dla ktorego produkt zostat

wytworzony, np. skuteczno$¢ w czyszczeniu, usuwaniu plam, zanieczyszczen,
bakterii, dbanie o czystos$¢, higieng; takze wydajnos¢ produktu.

Konkurencyjnos$¢ | Rywalizacja, pozytywne walory konkurencji. Reklama pokazuje np. jednostke
rywalizujacg z innymi, takze podkresla rywalizacje produktu z innymi
produktami, wskazujac na jego pierwsza pozycje na rynku, unikatowos¢
rozwigzan, zupetnie nowa wersje, formute, ktorej zaden inny produkt nie ma.

Uzyteczno$é Wygoda, fatwos¢ uzytkowania, nieskomplikowana obstuga lub wszechstronnosé
zastosowania produktu, jego funkcjonalnos¢; zaoszczedzenie czasu dzieki
produktowi; komfort jako cecha produktu, ktora sprawia, ze zycie jest
wygodniejsze i prostsze; dopasowanie do potrzeb, szeroka oferta produktow,
bogata wersja wyposazenia, rézne wersje produktu.

Nowoczesnosé Podkreslanie innowacyjnosci produktu, wytworzenia go w oparciu 0 nowe
Technologia technologie, nadazania za szybko zmieniajacymi si¢ trendami lub ich
wyprzedzania. Nowoczesnos¢ pokazywana jako gtowna lub jedna z gtéwnych
zalet firmy, ludzi, produktow, ustug itp.; zestawianie nowoczesnych produktow
Z ,,mniej” nowoczesnymi.

Jakos$¢ Doskonatos¢, perfekcja wykonania, trwato§¢ produktu; retoryka ,,pickna
produktu” — zblizenie produktu odpowiednio o$wietlonego, umieszczonego
na pierwszym planie, artyzm fotografii, stylizowanie go na dzieto sztuki.
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Tabela 3, cd.
WARTOSCI HEDONISTYCZNE, INDY WIDUALISTYCZNE

Indywidualizm | Samorealizacja, bycie soba, wyjatkowos¢ jednostki, autoekspresja,
samowystarczalno$¢, wyrdznienie si¢, wyrazanie swojej 0Sobowosci.

Realizacja wlasnych planow i oczekiwan niezwigzanych z rodzing, wlasne
bezpieczenstwo.

Sukces Sukces zawodowy, materialny, zamozno$¢, sita, sigganie po technike celebrity

materialny endorsment.

Luksus

Status

Zabawa Sugerowanie, ze korzystanie z produktu czyni ludzi szcze$liwymi, wywoluje

Emocje rado$¢. Pokazywanie osob osiagajacych stan rado$ci, przyjemnosci (z wyjatkiem

Czas wolny przyjemnosci seksualnej), rozbawienia itp.

Wolnos¢ od obowigzkow, nuzacej pracy, obrazy spedzania wolnego czasu, relaks,
zabawa, ekscytujace do§wiadczenia (przygoda), wakacje; formy spedzania
wolnego czasu, od biernych (np. lezenie na plazy i picie drinkoéw) do aktywnych
zwigzanych z przygoda, emocjami, silng ekscytacja. To takze wskazywanie na
ryzyko zwigzane z pozytywnym doznaniem, ekstremalnymi doswiadczeniami;
ryzyko przedstawione jako odwaga lub $wiadectwo atrakcyjnosci (np. seksualnej).
Przyjemne uczucie fizycznego doswiadczania czegos.

Seksualnosé¢ Obrazy przedstawiajace erotyczng przyjemnos¢ zmystowa, np. osoby
zaangazowane w akt seksualny; takze inne czynnosci z nim kojarzone, produkty
dostarczajace przyjemnosci o charakterze seksualnym.

Atrakcyjnos¢ | Atrakcyjny wyglad, troska o wtasny wyglad, zblizenia twarzy o idealnych

fizyczna rysach — kobiety: podtuzny owal twarzy, regularne rysy, maty lub $redni nos,

Mtodosc petne usta, geste, najlepiej dlugie wtosy, $nieznobiale zeby itp., mezczyzni:
wyraznie zarysowana szczgka, geste wlosy i brwi itp., zblizenia szczuptych
proporcjonalnych sylwetek, u mezczyzn muskularne, opalone ciato.

Powodzenie u plci przeciwnej, pielegnacja wlasnego ciata, by osiagnac sukces
towarzyski i erotyczny, wyrazanie uznania, podziwu, zazdro$ci wywotanych
atrakcyjnoscia.
Mtodos¢ ciata i ducha jako Zrodto atrakcyjnosci jednostki, koniecznosc
zachowania mtodos$ci. Reklama pokazuje np. osoby zachowujace mtodosé¢ dzigki
uzywaniu produktu.

WARTOSCI PROSPOLECZNE

Kolektywizm | Osoby w reklamie — ,,typowi” uzytkownicy produktu sa okreslani jako grupa,

Wspolnota ktorej cztonkowie spedzaja ze sobg czas. Uzytkowanie produktu daje plaszczyzng

Kolezenstwo | dla bycia razem, wspolnie wykonywanych czynnosci.

Zazyte, nieerotyczne wigzi z innymi ludZzmi. Reklama pokazuje np. osoby oddajace
si¢ wspolnym czynnosciom budujacym wiezi (np. kobiety oddajace si¢ wspdlnym
plotkom, me¢zcezyzni kibicujacy druzynie sportowej lub pijacy wspoélnie piwo).
Podkreslana jest warto$¢ wspotpracy i dziatania zbiorowego, jak i powszechnos¢
uzytkowania danego produktu lub ustugi przez duza grupe osob; powszechnos¢
jako dowdd atrakcyjnosci produktow lub zachowan, bycie ,,jak wszyscy” jest

tu wzorem stusznego postgpowania; zapewnianie np. ze ,,wszyscy to kupuja”,
pokazywanie konformistycznych zachowan. Wspodlnota jest tu grupa
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uzytkownikow produktu. Wykorzystywana jest regula spotecznego dowodu
stusznosci czy technika group testimonial — reklamowanie przez grupe
konsumentow na podstawie ich pozytywnych doswiadczen zwigzanych

z uzytkowaniem produktu.

Dobroczynnosc
Sponsoring

Pomoc innym, wspotczucie, opieka, sponsoring akcji spotecznych, kampanie
spoteczne.

Rodzina

Rodzina, zycie rodzinne i cztonkéw rodziny, osoby o jasno sprecyzowane;j
przynaleznosci rodzinnej. Reklama pokazuje np. sceny rodzinne: opieke¢ rodzicéw
nad dzie¢mi, wspolne zabawy rodzenstwa, obrazy wspdlnego bycia w domu itp.;
matzenstwo, pokrewienstwo, dom; troska o rodzing, jej bezpieczenstwo, poczucie,
ze zyje si¢ dla najblizszych, dzieci itp.

Mitos¢

Dawanie i przyjmowanie, manifestowanie mitosci. Reklama ukazuje np. osoby
trzymajace si¢ za r¢ce, catujace si¢, wreczajace sobie wzajemnie drobne upominki
itp.; milo$¢ romantyczna (mito$¢ rodzicielska, braterska itp. nie sa zaliczane do tej
kategorii).

WARTOSCI WITALNE, DUCHOWE, UNIWERSALNE

Zdrowie

Zdrowie fizyczne, odpornos¢, sita, witalno$¢ itp. Reklama pokazuje np. osoby
starannie dbajace o zdrowie swoje lub innych, takze produkty zapewniajace
zdrowie, odpornos¢, zywotnosé.

Praca

Praca/pracowito$¢ warto$¢ pracy i pracowito$ci, zaangazowania w prace,
zadowolenie, satysfakcja z dobrze wypetianych obowiazkow; wytrwatosé,
poswigcenie, trud, wysitek.

Religia

Warto$¢ religijno$ci, wiary. Reklama pokazuje np. osoby oddajace si¢ rytuatom
religijnym, religi¢ jako zrodto madrosci, rownowagi duchowej lub zycia
wspolnotowego.

Patriotyzm

Przywiazanie do wlasnego kraju, duma z przynalezno$ci do danego narodu,

ale i regionu czy duma z wlasnego miasta. Reklama wykorzystuje np. godto,
hymn, elementy historii Polski, podkresla, ze produkt jest dobry dlatego, ze jest
wyprodukowany w Polsce itp. Promocja miast, regionow.

Postawa obywatelska, tworcze, aktywne przemienianie $wiata, po§wigcenie,
zainteresowanie wspolnymi, publicznymi sprawami.

Tradycja
Szacunek
dla starosci

Podkreslanie znaczenia tradycji, dawnych obyczajow, ciggtosci historyczne;.
Reklama wskazuje na tradycje jako zrodlo atrakcyjnosci, wysokiej jakosci;
sugeruje, iz dlugotrwate wytwarzanie produktu w jego niezmienionej postaci
$wiadczy o jego wiarygodnosci.

Staros¢ zastuguje na szacunek. Osoby starsze sa zrodtem madrosci, skarbnica
wiedzy, nosnikami tradycji, kultury i nieocenionymi nauczycielami itp.

Natura Naturalnos¢, zycie i dziatanie ekologiczne, w harmonii z natura, bez udziatu
»sztucznych” sktadnikow. Zywioty, zwierzeta, krajobrazy, przyroda, dana przez
Boga, nieprzetworzona przez cztowieka.

Inne Sprawiedliwo$¢, uczciwosé, odpowiedzialno$é, honor, prawda, godnosé.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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5. Wartosci w reklamie — uzyskane wyniki

W reklamie prasowej najczgsciej eksponowane sg warto$ci zwigzane z uzytecz-
noscig produktu, jego wysoka jako$cia, efektywnoscia, nowoczesnoscig, a przede
wszystkim z racjonalno$cia wydatku, mozliwoscia zaoszczedzenia pienigdzy. Uzy-
skane wyniki zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Wartosci, do jakich odwoluja si¢ reklamy publikowane na famach ,,Newsweeka”
i,,Polityki” w latach 2001/2002, 2007/2008 i 2014/2015

Zmienno$¢
2001/ | 2007/ | 2014/ | Liczba “33’ Skﬁgyv‘;h
2002 2008 2015 wskazan yn .
(o — odchylenie
standardowe)
1 2 3 4 5 6

WARTOSCI UTYLITARNE 28,6% 38,1% 33,3% 580

51,41%|  (166) (221) (193)
Oszczednosé 8,4% 9,7% 7,6% 149 1,04
Uzytecznosé 6,2% 8,1% 7,9% 129 1,05
Jakos$é 3,6% 5,7% 5,2% 84 1,08
Efektywnosé 3,1% 4,8% 5,2% 76 1,11
Nowoczesnosé 3,4% 4,7% 5,0% 76 0,81
Konkurencyjnosc 3,8% 5,2% 2.4% 66 1,38
WARTOSCI 33,7% | 333% | 33,0% 267 0,37
HEDONISTYCZNE (90) (89) (88)
INDYWIDUALISTYCZNE

23,67%
Zabawa. Czas wolny 15,4% 17,2% 19,5% 139 2,06
Sukces. Status 9,7% 6,0% 5,6% 57 2,28
Atrakcyjnos¢ fizyczna 6,7% 7,9% 4,7% 49 1,50
Mtodosc
Indywidualizm 1,5% 2,2% 4,1% 21 1,35
Seksualnosé 0,4% 0,1% 0,1% 3 0,22
WARTOSCI 26,4% 30,0% 43,6% 140 9,04
PROSPOLECZNE 37) (42) (61)

12,41%
Wspolnota. Kolezenstwo 9,3% 10,7% 7,9% 39 1,43
Dobroczynnosc 2,9% 6,4% 14,3% 33 5,85
Rodzina 5,0% 50% | 12,9% 32 4,54
Mitos¢ 9,3% 7,9% 8,6% 36 0,71
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1 2 3 4 5 6
WARTOSCI WITALNE 29,8% 31,9% 38,3% 141 4,43
DUCHOWE (42) (45) (54)
UNIWERSALNE

12,5%

Zdrowie 8,5% 7,8% 17,0% 47 5,13
Praca 1,4% 2,8% 0,7% 7 1,08
Religia 0 0 0 0 0
Patriotyzm 0,7% 0 8,5% 13 4,72
Tradycja 9,9% 11,3% 6,4% 39 2,56
Szacunek dla staro$ci
Natura 8,5% 9,9% 3,5% 31 3,35
Inne 0,7% 0 2,1% 4 1,08
RAZEM 1128

Zrodto: opracowanie wiasne.

»Skuteczne sposoby oszczedzania sg w naszej naturze” (Millennium Bank).
W Biedronce ,,Nic nie zaskoczy tego, kto widziat NISKIE CENY”, w Lidlu jest
,»-Minimum 20% taniej”, ale jednoczesnie ,, Wygrywa jako$¢” (Lidl) itd. Produkty sa
w tym dyskursie idealne, ,,Dedicated to perfection” (Seiko), ,,bezgranicznie mocne,
przerastajace nawet te najwyzsze oczekiwania, wszechstronne, a przy tym majesta-
tyczne” (BMW). Charakteryzuje je takze ,,Wydajno$¢*”, ktora — poparta matema-
tycznym wzorem ( | Fx | =RRC - | Fz | ) — wynika z ,,wigkszej Srednicy i waskiego
bieznika zmniejszajgcego opor toczenia” (opony Ecopia). Produkty sa tez wyjatko-
wo funkcjonalne. W tym przypadku wymienia si¢ wielorakie cechy i mozliwosci
zastosowania, np. router moze mie¢ jednoczesnie ,,dwuzakresowe Wi-Fi, pojemna
bateri¢, mobilny hot spot, funkcjonalny wyswietlacz, funkcj¢ udostepnienia kart”
itd. Okna z kolei mogg dawac ,,nawet 22% wigcej naturalnego $wiatta. Przekonaj si¢
sam!” (Oknoplast), a opony Bridgestone ,,pochtaniajg sity boczne w trakcie pokony-
wania zakretow” czy tez ,,maja szerokie, lite bloki bieznika gwarantujace doskonata
przyczepno$ce”.

Tego typu opisy wartosci uzytkowych produktu przewazaja w polskiej rekla-
mie prasowej. Inaczej niz w reklamach publikowanych przyktadowo w Chinach.
Cheng Lu Wang [2009] doszedt do wniosku, Zze wartosci te tracg na popularno$ci
na rzecz wartosci hedonistycznych. Badania tu prezentowane kazg formulowaé
odmienne wnioski w odniesieniu do polskiej reklamy. Strategia niskiej ceny badz
dostepnosci dobr drogich, luksusowych (oferty leasingowe, kredytowe) to najcze-
sciej wykorzystywany tu dyskurs. Nalezy doda¢, ze nieco inne mogtyby by¢ wyniki
dla reklamy telewizyjnej, cho¢ — jak wskazuje Pollay, dodajmy: w odniesieniu do
reklam amerykanskich — warto$§¢ wspdtczynnika korelacji migdzy danymi uzyska-
nymi dla telewizji i prasy jest bardzo wysoka (0,89). Oba media si¢gajg wigc po
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okreslone wartosci z ta samg wzgledna czgstoscia. Stad wniosek Pollaya, ze jego
wyniki uzyskane dzigki analizie reklamy prasowej mogg by¢ odnoszone do wszyst-
kich typow reklam. Wniosek ten mozna byloby przyjaé, pod warunkiem ze analiza
w obu mediach bedzie dotyczy¢ tych samych kategorii produktéw. Natomiast trudno
byloby oczekiwa¢ podobnego rozktadu wartosci dla reklam publikowanych w opi-
niotworczych magazynach, w ktorych bardzo rzadko pojawiaja si¢ reklamy FCMG
czy AGD, i w telewizji, w ktorej z kolei tego typu reklam jest najwiecej. Rozne kate-
gorie produktdéw i rozne typy medidow moga wtedy znaczaco roznicowaé wyniki dla
reklamowych warto$ci. Powtorze zatem: uzyskane dane dotyczace polskiej reklamy
prasowej nie wskazujg na zmniejszajacg si¢ range wartosci uzytkowych.

Nie odnotowano zadnych zmian w okresie 2001-2015 dla warto$ci hedonistycz-
nych, gdy analizujemy je ogolnie dla catej kategorii. Woéwczas dane wskazuja na
wyjatkowa stabilno$¢ tych wartosci. Inaczej, gdy wezmiemy pod uwage poszcze-
g6lne wartosci w ramach tej kategorii. Wyrazna jest wtedy nieznaczna, ale jednak
zwickszajaca si¢ (o = 2,06) ranga warto$ci czasu wolnego odnoszonych do ekscytu-
jacych doswiadczen, zabawy, przyjemnosci. Produkty zapewniajag wowczas ,,nieza-
pomniane emocje” (Honda), umozliwiajg aktywno$¢ na wakacjach, robienie imprez
na plazy (iPad), ,,zeglowanie w $wietle ksi¢zyca” (linie lotnicze Emirates), ewen-
tualnie pozwalajg spokojnie odpoczywa¢ (iPad) itd. Zmian¢ odnotowano takze dla
warto$ci odnoszonego sukcesu materialnego, zawodowego (o = 2,28), ktore z kolei
tracg na popularnosci.

Pierwszy wynik, zwigzany z warto$ciami czasu wolnego, jest zbiezny z trendem
wskazywanym w raportach roznych osrodkoéw badania opinii publicznej. W nastep-
stwie wcigz rosngcej obfitosci dobr konsumpceyjnych i ofert komercyjnej rozrywki
Polacy wpisuja si¢ w coraz bardziej zauwazalng w krajach Europy Zachodniej, jak
1w innych rozwinietych spoteczenstwach rynkowych zmiang spoteczng. Zmienia si¢
rozumienie kapitalistycznej racjonalnosci, przesuwajgc gtdéwny akcent z samodyscy-
pliny i nakazu ciggtych awanséw zawodowych na korzystanie z owocow material-
nej prosperity. Tworzy si¢ nowe pokolenie, ktére — nazywane ,,pokoleniem Y czy
,,pokoleniem zmiany” — do$¢ ostentacyjnie przewartoSciowuje priorytety i postuluje
,»aktywno$¢ 1 prace spoteczng, kolektywnos¢ i ekologicznos¢ oraz naturalno$¢ we
wszystkich mozliwych dziedzinach zycia” [Sapata 2014]. ,,Pokolenie Zmiany jest
pierwsza posttransformacyjng grupa, ktora zaczyna wyraznie artykutowac, ze karie-
ra, kasa, posiadanie sg przereklamowane” — pisze na tamach ,,Polityki” Marta Sapata
[2014]. Ten trend zmniejszajacych si¢ naciskow na sukces zawodowy, materialny,
zamozno$¢ widoczny jest rowniez w reklamowym dyskursie.

Najwicksze zmiany zaobserwowano w kategorii wartosci prospotecznych dla
warto$ci rodzinnych i dobroczynnosci. Do drugiej grupy zaliczajg si¢ wszystkie te
reklamy, w ktorych przedsigbiorstwa informuja o swoim spotecznym zaangazowa-
niu. Bank City Handlowy oglasza 10. edycje ,,Swiatowego Dnia City dla Spotecz-
nosci”, w trakcie ktorej ich ,,wolontariusze dzielg si¢ swoim czasem, wiedza, do-
$wiadczeniem i umiejetnosciami”. Hitachi proponuje, by wyobrazi¢ sobie, ,,ze nasze
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dzieci 1 wnuki zyja w lepszym $wiecie. Takim, w ktorym nie brakuje ani swiezej
wody, ani czystej energii. W §wiecie bez ulicznych korkow, z powszechnym doste-
pem do indywidualnej opieki medycznej”. Innowacje spoteczne Hitachi majg zmie-
nia¢ ,,takie marzenia w rzeczywistos$¢”, ,,wywierajg trwaty wptyw na otaczajaca nas
rzeczywistos¢”, sa ,,dziedzictwem dla nadchodzacych pokolen”. Narodowy Bank
Polski sprzedaje natomiast monety kolekcjonerskie w serii ,,Patrioci 1944. Obywate-
le 2014” w 70. rocznicg Powstania Warszawskiego czy banknoty polimerowe w 100.
rocznic¢ utworzenia Legionow Polskich. Lidl z kolei dzickuje Polakom, Ze ,,po raz
szosty pokazali wielkie serce”, a reklamy sieci sklepow Biedronka przekonuja, ze
,Polska to fajne miejsce, a droga do dobrej, stabilnej pracy nie musi wies¢ przez
lotnisko”. Sie¢ ta chce bowiem zatrudni¢ 1000 absolwentéw uczelni wyzszych. Re-
toryka spotecznego zaangazowania staje si¢ coraz popularniejsza w reklamie.

Znaczacy jest rowniez wzrost wartosci zdrowotnych, co jest zgodne z wynikami
ogolnopolskich badan celow zyciowych Polakow. Przyktadem sa tu reklamy Funda-
cji Alma i wielokrotnie stawiane przez nig pytanie: ,,Czy na pewno wiesz, co jesz?”.
W swojej reklamie podkresla, by sprawdza¢ sktad kupowanych produktow, ,,Czytaj
etykiety, zyj zdrowo i $wiadomie!” — zacheca.

Inaczej w przypadku wartos$ci, jaka jest tradycja czy natura. Jesli pojawia si¢ tra-
dycja, to w odniesieniu do do§wiadczenia firmy, dzieki czemu korzystanie z jej ustug
staje si¢ bezpieczne, badz w kontekscie jakosci produktu (tradycyjnych form wyro-
bu, przez to zdrowego). Tych reklam jest jednak coraz mniej (tradycja — o = 2,56,
natura — ¢ = 3,35), co moze zaskakiwaé, gdy wezmiemy pod uwage trendy ekolo-
giczne, tj. moda na slow life, jedzenie organiczne, tworzenie marek regionalnych itp.

Trudno bytoby wskazywa¢ na pewne trendy w odniesieniu do podziatu na war-
tosci indywidualistyczne i tradycyjne. Z jednej strony, widoczny jest wzrost popular-
no$ci wartosci patriotycznych, rodzinnych, z drugiej jednak — stabnie rola tradycji.
Podobnie z indywidualizmem, pojetym jako realizacja wlasnych plandéw i oczeki-
wan niezwigzanych z rodzing, w przypadku ktérego odnotowano niewielki wzrost.
Ale z kolei stabnie dyskurs sukcesu zawodowego. Mamy zatem w reklamie pewien
kolaz zréznicowanych dyskursoéw, propozycji roznych strategii uczestnictwa w kon-
sumpcji. To, co reklama eksponuje niezmiennie, to cechy produktu (jego warto-
sci uzytkowe) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast
w odniesieniu do wartosci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych
— dostosowuje je do stanu spotecznej swiadomosci. Porownujac te wyniki do danych
wskazujacych na warto$ci cenione przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierw-
szym przypadku (wartosci hedonistycznych) chee ksztattowac i zmienia¢ spoteczne
wartosci 1 przekonania (tym samym przychylam si¢ do tez Pollaya, Domzala i Ker-
nana). W drugim za$ (warto$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indywidu-
alistyczne — sukces materialny) stanowi zwierciadto istniejgcych juz wartosci (tezy
Holbrooka).

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie o poszczegdlne wartosci, jakie polska rekla-
ma prasowa propaguje i wzmacnia, na czele listy znajdujemy — racjonalno$¢ zakupu
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/oszczedno$é/niska cena (149 wskazan), zaraz za nig — zabawe 1 roznego rodzaju
przyjemnosci (139). Nastepne dwie to wartosci tez zwigzane z cechami produktu:
uzyteczno$¢ (129) 1 wysoka jakos¢ (84). Jesli zatem zndw porownywac propago-
wany przez badane reklamy system wartos$ci z warto$ciami deklarowanymi przez
Polakow, to mozna zauwazy¢, ze odwotuja sie one w szerokim zakresie do racjonal-
nos$ci dokonywania zakupu, co najprawdopodobniej jest zwigzane z ograniczonymi
— wcigz — $rodkami finansowymi 1 w zwigzku z tym przywigzywaniem wickszej
wagi do uzytkowych, funkcjonalnych cech produktow. Poza tym reklamy coraz cze-
sciej odwoluja si¢ do stosunkowo rzadko deklarowanego przez Polakow patrioty-
zmu, niejako chcac przejmowac funkcje innych instytucji w tym zakresie, np. rodzi-
ny, szkoly. W ogole nie odnosza si¢ do religii czy staro$ci pojetej jako no$nik wiedzy,
tradycji, kultury.

Jesli z kolei mieliby$my odpowiedzie¢ na pytanie o wigksza popularnos¢ war-
tosci natury prywatnej czy spotecznej, tu watpliwosci nie ma. Szala znaczaco prze-
chyla si¢ ku pierwszym, dajac im prawie dwukrotng przewage: 267 wskazan dla
wartosci indywidualistycznych 1 140 (plus patriotyzm 13) — prospotecznych. Za-
interesowanie sprawami wykraczajacymi poza zycie osobiste, czyli wrazliwos¢ na
dobro wspolne i che¢ samoorganizowania si¢ w celu wspottworzenia §wiata, roz-
wigzywania trudnych probleméw spotecznych — jesli wystepuja w reklamie, to nie
w odniesieniu do dziatan konsumenta. Sg to inicjatywy koncernow, przedsigbiorstw,
ktore sg ,,our future”, dziedzictwem dla przysztych pokolen. Tu mozna wskazaé¢ na
pewng rozbieznos¢ miedzy przekazem reklamy a §wiadomoscia spoteczng. Za stop-
niowym, ale jednak, wzrostem jakos$ci zycia Polakow? idzie zmiana spoteczna. Po-
lacy, tak jak inni przedstawiciele krajow rozwinietych, stajg sie dzi$ aktywnym pod-
miotem, zarowno projektantem swojej biografii, jak i sieci spotecznych, dajgcych im
mozliwos$¢ angazowania si¢ w grupy o wspolnych zainteresowaniach. Refleksyjnosé
instytucjonalna, o ktorej pisat Anthony Giddens, to wlasnie swoisty zwrot party-
cypacyjny ku réznym ,,demokratycznym” formom organizacji zycia spotecznego.
Owego zwrotu w reklamie nie wida¢, jesli juz, zaangazowane spotecznie moga by¢
korporacje, a konsumenci najlepiej, by dalej pozostawali bierni.

Ciekawe byloby empiryczne, oparte na narzedziach statystyki testowej, zesta-
wienie wartosci polskiej reklamy ze zmieniajacymi si¢ wartosciami kulturowymi
Polakow dla okresu 26 lat od czaséw transformacji. Nie znam Zzadnych badan tego
typu. Proba ustalenia przyczynowego zwigzku — o czym pisze tez Pollay — mig-
dzy zjawiskiem reklamy, jej ideologiczng oferta a zmianami spotecznymi mogtaby

3 Polska pod wzgledem poziomu rozwoju gospodarczego i tempa wzrostu PKB jest na 33 miejscu
w $wiecie. Jesli — obok wskaznika PKB przypadajacego na kazdego mieszkanca — wezmie si¢ pod
uwagge takze stabilno$¢ ekonomiczng kraju, skalg nierdéwnosci dochodow jego mieszkancéw, poziom
bezpieczenstwa i opieki zdrowotnej, zatrudnienia, jako$¢ instytucji, ochrone srodowiska czy kapitat
spoteczny — Polska, podobnie jak caty region Europy Srodkowo-Wschodniej, nalezy do grupy panstw,
w ktorych przez ostatnie pi¢é lat jakos¢ zycia rosta zdecydowanie szybciej, niz wynikaloby to z samej
dynamiki PKB.
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wnie$¢ sporo do prowadzonych od dziesigcioleci dyskusji o spotecznych efektach
reklamy. Najbardziej problematyczne mogloby jednak okaza¢ si¢ odizolowanie
bodzca reklamy od wplywu innych znaczacych instytucji spotecznych i ich ideolo-
gicznej oferty.

Na koniec warte uwagi sa takze réznice w stylu reklamy dla tych 13 lat. Wnio-
ski sa tu podobne do tych, do jakich dochodzi Pollay. Tworcy reklam sigegaja po
coraz bardziej kreatywne pomysty i srodki w tworzeniu wizualizacji. Mniejsza jest
liczba podpisow (opiséw, objasnien w korpusie). Wczesniej byty one duzo bardziej
rozbudowane. Dzi§ zdecydowanie dominuje ilustracja, tak komponowana, by ko-
munikowata jednocze$nie kilka warto$ci w jednym obrazie. Uprzednio kazda z war-
tosci byla zobrazowana badz objasniana. Dzi§ wystarcza jeden obraz i mozliwie
mato tekstu. Jesli juz pojawia si¢ kilka linijek, to przewaznie pisanych bardzo mata
czcionkg. Jakby byly przeznaczone tylko dla tych naprawde zainteresowanych. Dla
pozostatych — wazny jest skutek w postaci pozostawionego wrazenia, emocji, skoja-
rzen, jakie majg i§¢ za obrazem. Reklama staje si¢ dzi$ bardziej wieloznaczna, acz,
co oczywiste, w granicach ,,wlasciwego” jej odczytania. Czesciej sigga po metafo-
ry, synonimy, poetycko$¢ czy inne literackie i artystyczne $rodki wyrazu. Ciekawa
w tym konteks$cie mogtaby okaza¢ si¢ tez analiza tych najbardziej eksponowanych
wartosci (w nagtowku czy glownej ilustracji), tych, ktorych gtéwnym celem jest
przyciagnigcie uwagi, wywotanie emocji. Nastgpnie ustalenie, czy wystepuja tu r6z-
nice z tymi ,,pozostaltymi”, czytanymi jedynie przez tych ,,naprawde” zainteresowa-
nych, petnigcych funkcj¢ wzmocnienia perswazyjnosci tekstu, niosgcych dodatkowe
argumenty dla zakupu produktu.

Warto tez zwrdci¢ uwage na wskazane wyzej réznice w wynikach uzyskanych
w badaniach reklam polskich, chinskich czy amerykanskich. Dyskurs reklamowy
wyraznie odzwierciedla odmiennos¢ tradycji kulturowych. W reklamach amerykan-
skich najszerzej promowane sg wartosci indywidualistyczne, w chiniskich — hedo-
nistyczne, w polskich przewazajg wartosci uzytecznosciowe, racjonalistyczne. Cie-
kawe, jak tworcy reklam odniosa si¢ do wspolnych dla tych trzech kultur — coraz
wyrazniej wybrzmiewajacych u konsumentow — postaw postmaterialistycznych?

6. Podsumowanie

Na czele listy wartosci propagowanych w reklamach na tamach ,,Newsweeka”
i ,,Polityki” znalazta si¢ racjonalnos¢ zakupu. Inaczej niz w reklamach publikowa-
nych w innych krajach, gdzie przewazajg wartosci indywidualistyczne (Stany Zjed-
noczone), hedonistyczne (Chiny). Dyskurs reklamowy wyraznie odzwierciedla za-
tem odmiennos¢ tradycji kulturowych. Strategia niskiej ceny badz dostepnosci dobr
luksusowych to najpopularniejszy dyskurs w polskiej reklamie prasowej, a uzyskane
dane nie wskazuja na zmniejszajacg si¢ jego range.

Gdy warto$ci hedonistyczne ujmujemy ogolnie jako catg kategorig, nie odnoto-
wujemy zadnych zmian w czgstosci ich wystgpowania w latach 2001-2015. Inaczej,
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gdy wezmiemy pod uwage poszczegdlne wartosci w ramach tej kategorii. Wyrazna
jest wtedy nieznaczna, ale jednak zwigkszajaca si¢ ranga wartosci czasu wolnego.
Zmiang odnotowano takze dla wartosci sukcesu zawodowego, ktory z kolei traci na
popularnosci. Oba wyniki sg zbiezne z trendem wskazywanym w raportach roznych
osrodkow badania opinii publicznej. Podobnie w przypadku wartosci prospolecz-
nych — warto$ci rodzinnych i dobroczynnosci (w reklamie odnoszonych jedynie do
CSR), ktore zyskuja na popularnosci. Znaczacy jest rowniez wzrost wartosci zdro-
wotnych, co takze jest zgodne z wynikami ogdélnopolskich badan celéow zyciowych
Polakow. Inaczej w przypadku wartosci, jaka jest tradycja czy natura. Jesli pojawia
si¢ tradycja, to w odniesieniu do do§wiadczenia firmy (nie za$ szacunku dla starosci
jako zrodta madrosci). Takich reklam jest jednak coraz mniej, co — w przypadku
odwotan do natury — moze zaskakiwac, gdy wezmiemy pod uwage dzisiejsze trendy
ekologiczne.

To, co reklama eksponuje niezmiennie, to cechy produktu (jego wartosci uzyt-
kowe) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast w od-
niesieniu do wartosci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych — do-
stosowuje je do stanu spotecznej $wiadomosci. Porownujac te wyniki do danych
wskazujacych na wartosci cenione przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierw-
szym przypadku (warto$ci hedonistycznych) chce ksztattowac i zmienia¢ spotecz-
ne warto$ci 1 przekonania (tym samym stuszne okazujg si¢ tezy Pollaya, Domzala
i Kernana). W drugim za$ (warto$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indy-
widualistyczne — sukces materialny) stanowi zwierciadlo istniejacych juz wartosci
(tezy Holbrooka).

Czgsciej obecne w analizowanym materiale sa warto$ci natury prywatnej anizeli
spotecznej. Zainteresowanie sprawami wykraczajacymi poza zycie osobiste, rodzin-
ne, zawodowe konsumenta nie wystepuje w reklamie. Jesli pojawia si¢ szerzej poje-
te zaangazowanie spoteczne, to tylko w odniesieniu do inicjatyw koncernow. Biorac
pod uwage swoisty zwrot partycypacyjny ku réznym ,,demokratycznym” formom
organizacji zycia spotecznego, mozna wigc wskaza¢ na pewng rozbiezno$¢ migdzy
przekazem reklamy a tym spotecznym trendem. Owego zwrotu w reklamie nie wi-
dag, jesli juz, zaangazowane spotecznie mogg by¢ tylko korporacje, nie konsumenci,
obywatele.
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