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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 czasach prymatu kultury wizualnej komunikacja marketingowa kierowana
do konsumenta coraz cz¢$ciej korzysta z kanatu wzrokowego w celu dotarcia do §wiadomosci
odbiorcéw. Zmianie ulegaja zachowania konsumenta w miejscu sprzedazy (takze online),
gdzie obcuje on nie tylko z samym przekazem perswazyjnym prezentowanym za pomoca
szerokiego spektrum kanatéw wizualnych (zwlaszcza w ramach visual merchandisingu), ale
bywa, ze i sam, zmieniajgc status z odbiorcy na nadawce, generuje przekaz o charakterze mar-
ketingowym, np. zamieszczajac zdj¢cia z zakupow z przyjacioimi na profilu sklepu, na por-
talu spotecznosciowym. Na podstawie interdyscyplinarnego przegladu literatury naukowej
i jej analizy krytycznej opracowanie podejmuje probe systematyzacji, stosowanych w zinte-
growanej komunikacji marketingowej, wizualnych narzedzi. Odgrywaja one bowiem istotna
role w intensyfikacji zachowan konsumpcyjnych opartych na kanale wzrokowym, do ktérych
nalezy opisany w pracy tzw. window shopping, czyli ogladanie wystaw i1 wnetrza sklepu jako
forma spe¢dzania wolnego czasu, bez jednoznacznej intencji zakupu.

Stowa kluczowe: komunikacja wizualna, konsumpcja, zintegrowana komunikacja marketin-
gowa, perswazja wizualna.

Summary: In the days of the visual culture primacy the marketing communication direc-
ted to the consumer increasingly uses the visual channel to reach out to the public’s mind.
The consumer behavior is changing in the shopping area (including online), where potential
buyers associate not only with the persuasive messages presented through numerous visual
channels (especially visual merchandising), but also it happens that the consumer changes the
status from the recipient to the sender that generates visual marketing message eg. by posting
shopping photos with friends on a social internet profile. Based on the review of the scientific
literature this study is an attempt to systematize the development of visual tools used in the
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integrated marketing communication that enhance the marketing impact on the recipient and
encourage him or her for the consumption. The study also describes the window shopping
phenomenon as the contemporary example of visual consumption.

Keywords: visual communication, consumption, integrated marketing communication, vi-
sual persuasion.

Widzenie poprzedza stowo.

Drziecko patrzy i rozpoznaje, zanim nauczy sie mowic.
Widzenie jednak poprzedza stowo rowniez w innym sensie.
To widzenie ustala nasze miejsce w otaczajgcym swiecie.

John Berger

1. Wstep

Stojac przed sklepowym lustrem, ruszajac ciatem, kontrolujac mimike i jednoczes-
nie spogladajac na swoj wizerunek, jesteSmy zaréwno nadawca, jak i odbiorca ko-
munikatu. Pod wptywem wlasnego dziatania szybko i efektywnie generujemy prze-
kaz wizualny, a nastgpnie, za pomoca zmystu wzroku, go odczytujemy. Opisana
czynnos$¢ aktywuje wyjatkowy i charakterystyczny dla cztowieka mechanizm rekur-
sywnosci, wgladu w siebie, samo§wiadomosci. Ja wiem, ze to ja widzg siebie i tym
samym dzigki patrzeniu pozostaj¢ w relacji, w zwigzku z kim$ niezwykle waznym
we wspodlczesnej hedonistycznej i merkantylnej kulturze, a mianowicie w relacji z sa-
mym sobg. Z punktu widzenia komunikacji nadawca i odbiorca sa bliscy, tozsami,
fenomenologicznie nieco bardziej odlegli niz w komunikacji intrapersonalnej, gdyz
pojawia si¢ medium — lustro. W centrum pozostaje jednak ,,ja” konsumenta. W opi-
sanej sytuacji wystepuje zaangazowanie, bywa, ze i krytycyzm, autocenzura oraz
komentarze w stylu ,,zle wygladam”, ,.,to nie moj dzien”, ale co istotne, sg i emocje,
i skupienie uwagi. Czasy, gdy sprzedawca mogt liczy¢ tylko na zwierciadlo, aby za-
checi¢ patrzacego do kupna, dawno minety. Wtasnie zaangazowanie i personalizacja
to dla wigkszo$ci marketeréw wspotczesny klucz do udanego kontaktu z klientem,
najlepiej zakonczonego sprzedaza i/lub zwigkszeniem $wiadomos$ci produktu lub
ustugi. Wspomniane lustro jest od wielu wiekow elementem wyposazenia sklepu,
dzi$ jednak w uzyciu jest caly zestaw réznorodnych mediow, ktore wykorzystujac
zmysl wzroku konsumenta, zwigkszajg jego zaangazowanie w przestrzeni handlo-
wej.

Niniejsze opracowanie ma na celu charakterystyke komunikacji wizualnej
w konteks$cie komunikacji marketingowej, ktorej celem jest zainicjowanie lub
zwickszenie konsumpcji dobr. Warto podkresli¢, ze wspotczesnie komunikacja mar-
ketingowa ma duzo bardziej zlozony i wielowymiarowy charakter i nie ogranicza
si¢ jedynie do promocji dobr czy ustug, czesto zawiera tez elementy dialogiczne-
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go public relations. Artykut bedzie proba odpowiedzi na pytanie: Jak cechy prze-
kazu wizualnego mozna wykorzystaé w potegowaniu zaangazowania konsumenta
w sytuacji zakupowej, zachgcania go, na niezwykle zattoczonym rynku, nie tylko
do recepcji bodzca z informacjg o produkcie, ktory jest ,,wlasnie dla niego”, ale
takze do wspotkonsumpcji z innymi, potencjalnymi klientami, z ktérymi pozostaje
w relacji? Tym samym najpierw konsument jest odbiorcg wizualnych komunikatow
perswazyjnych, a nastepnie jest zachecany przez marketera, ktérego mozna nazwaé
nadawcg pierwotnym, do przyjecia roli nadawcy wtérnego i np. przestania swoim
znajomym fotografii ze sklepu lub w czasie korzystania z ustugi'.

Wtasnie medium wizualne i jego rola w ksztaltowaniu potrzeb i preferencji oraz
intensyfikacji konsumpcji stanowi 0$ niniejszego opracowania. Studium ma cha-
rakter interdyscyplinarny, przywotane zostang badania z zakresu teorii komunikacji
oraz marketingu, socjologii wizualnej, psychologii spotecznej i psychologii percep-
cji. Wszystkie sugestie metodologiczne pozostaja w zgodzie z zakresem nauki o me-
diach, ktora cho¢ niedawno wyodrebniona w polskim panteonie nauk, to korzysta
z dorobku wspomnianych dziedzin.

2. W kregu ekonomii obrazu

Dzisiejszego konsumenta na kazdym kroku atakujg liczne bodzce, jesli doda¢ do
tego wielokrotnie powtarzane twierdzenia psychologow, ze wigkszo$¢ informacji
cztowiek zdobywa za pomoca zmystu wzroku to mozemy stwierdzi¢, ze zachodzi
zjawisko wizualizacji zycia spotecznego [Spencer 2013]. Z wielu opracowan przed-
stawicieli czgsto odmiennych nauk (w szczegolnosci historii sztuki, socjologii, psy-
chologii, antropologii, ekonomii) wyptywa wniosek o prymacie wizualno$ci wérod
licznych zjawisk wspotczesnej kultury [Sztompka 2012], takze rynkowych. Poja-
wiajg si¢ naukowe konstatacje, ze wymiana dobr i ustug stuzaca zaspokajaniu po-
trzeb oparta jest dzi$ glownie na obrazie, a wrecz ze mamy do czynienia z ekonomig
wizerunkow (image economy) [Schroeder 2004].

Raporty dotyczace najnowszych trendow w komunikacji marketingowej wska-
zuja?, ze dotychczasowe kategorie stuzace do opisu zjawisk konsumenckich si¢ dez-
aktualizuja lub moze raczej sg niewystarczajace. Nawet klasyczna demografia nie
wystarcza, gdyz klienci zmieniaja swoja tozsamo$¢ spoteczng szybciej i chetniej
niz dawniej. Dla przyktadu, tzw. pokolenie silver tsunami (klienci pow. 60. roku
zycia) realizuje potrzeby dotychczas zarezerwowane dla mtodych, po tym za$ jak
Argentyna wprowadzila oficjalnie mozliwo$¢ transplciowosci jako kategorii demo-
graficznej jednostek, Facebook umiescit takg mozliwo$¢ dla oznaczania uzytkowni-
kéw w Ameryce Lacinskiej. Firma dostosowata swoja ustluge do nowej, niezwykle

! Przyktadem moga by¢ zdjecia z klubow zamieszczane na profilu prywatnym uczestnika zabawy
oraz na profilu miejsca, a potem losowanie nagrod wérdd uczestnikow, lub selfie z salonu fryzjerskiego
po zrobieniu sobie nowej fryzury, etc.

2 Raport Global Trend Breifing, November 2014; za: http://trendwatching.com/x/wp-content/up-
loads/2014/11/2014-11-POST-DEMOGRAPHIC-CONSUMERISM.pdf.



Wizualna konsumpcja a komunikacja wizualna... 45

amorficznej kategorii konsumentéw. Dodajmy, ze niektore marki oferujg produkty
tak uniwersalne, ze wiekowg kategori¢ ich grup docelowych mozna okresli¢ od 16
lat wzwyz, a identyfikacja miejsca zamieszkania czy wielkosci dochodow rowniez
obejmuje niezwykle szerokie spektrum konsumentow (np. Apple, IKEA, McDo-
nald’s, UNIQLO?).

W Baumanowskim §wiecie plynnej tozsamosci wspotczesnego uczestnika rynku
wydaje si¢ wiec, ze to odwolania do biologicznym podstaw odbioru komunikatow
marketingowych mogg da¢ w miar¢ stabilng deskrypcj¢ zachowan konsumenckich.
Za pomoca zmystow doswiadczenie zakupowe jest bowiem przetwarzane, przecho-
dzi filtr uwagi 1 jest zapisywane w pamie¢ci. Ludzkie oko odgrywa w tym procesie
kluczowa role. Kod wizualny ma przewagge nad kodem akustycznym w procesie se-
lekcji bodzca, a takze z punktu widzenia trwatoséci zapamietywania informacji (pic-
ture superiority effect)*. Tym samym moze mie¢ wickszy wpltyw na konsumpcje.

Jestesmy otoczeni przekazami wizualnymi odbieramy je, ale takze jakze czesto
wytwarzamy. Francuz [2013, s. 18-19] definiuje obraz jako ,,przedmiot ptaski lub
przestrzenny, statyczny lub dynamiczny, wykreowany przez cztowieka (najczgsciej
artyste) w celu zakodowania w nim pewnej tresci (sensu) za pomoca srodkow, na
ktore wrazliwy jest wzrok™. Obecnie na rynku juz nie tylko arty$ci, ale takze graficy,
projektanci, designerzy tworzg obrazy na potrzeby marketingu.

Obraz poprzedza stowo pisane w historii komunikacji i cho¢ archeologowie
spierajg si¢ o doktadng date pierwszych zachowanych dziet na Scianach w skalnych
grotach, to okres, wokot ktorego oscyluja ich obliczenia, siega okoto 30 tysiecy lat
przed Chrystusem [Gombrich 2009], podczas gdy starozytni Fenicjanie wynalezli
alfabet okoto 2 tysiecy lat p.n.e. [Goban-Klas 2005]. Komunikacja wizualna, czyli
intencjonalny proces o funkcji przekazywania informacji, a takze tworzenia tozsa-
mosci jednostek za pomocg zmystu wzroku, zmieniata swoje znacznie kulturowe
na przestrzeni wiekow. Uzalezniony od logiki ekonomicznej oraz przemian tech-
nologicznych sposob wytwarzania wizerunkéw ewoluowat od sakralnego medium
w $redniowieczu po ogodlnie dostepny srodek komunikacji, obecnie bardzo czesto
o charakterze perswazyjnym lub rozrywkowym. Mato kto przy cenach dzisiejszych
telefonow komorkowych i ich mozliwo$ciach technicznych opart si¢ pokusie robie-
nia selfie, czyli szybkiego zdjecia z r¢ki o funkeji autoportretu.

Wspdlczesnie, w sytuacji taniej produkcji dobr w Azji, dostgpno$¢ wszelakich
mediéw wizualnych, a mianowicie aparatoéw® zar6wno wytwarzajacych, jak i odbie-

3 Japonska odziezowa marka UNIQLO, dostepna takze w Europie, w swojej misji deklaruje, ze
jest dla wszystkich, a jej ubrania przekraczajg kategorie spoleczne, zwtaszcza wiek, ras¢, miejsce za-
mieszkania.

* Dowodzg tego badania prowadzone od lat 80. ubieglego wieku przez Allana Paivio. Por. [Paivio
1986; Sadoski, Paivio 2013].

° Stowa ,,aparat” nie uzywam w znaczeniu aparatu fotograficznego, ale w ujeciu zaproponowanym
przez filozofa komunikacji Vilema Flussera [2015], w oryginale ,,apparatus”, jako kazde narzedzie
medialne w spoteczenstwie po rewolucji cyfrowej, w spoteczenstwie obrazu, nielinearnym i zdigitali-
zowanym.
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rajacych obrazy jest powszechna. Nie mogto to uj$¢ uwadze marketerow. W swiecie
neoliberalnej ekonomii, w sferze porozumiewania si¢ na rynku organizacji z klien-
tem prym wiedzie zintegrowana komunikacja marketingowa i branding, a obraz
staje sic dominujacym elementem zmediatyzowanego przekazu. Fakt ten taczy si¢
niewatpliwie z pojgciem gospodarki doswiadczen (experience economy) oraz mar-
ketingu do$wiadczen (experience marketing), wprowadzonym do obiegu naukowe-
go pod koniec lat 90. XX wieku [Dziewanowska, Kacprzak 2013].

Materialnie produkty oferowane klientom przez roznych dostawcow bardzo czg-
sto praktycznie nie r6znig si¢ od siebie, dopiero dodanie wartos$ci niematerialnych,
np. marki, prowadzi do dyferencjacji. Nie ma za$ marki bez tozsamos$ci wizualne;.
Pozacenowa przewaga konkurencyjna jest coraz trudniejsza do osiagniecia, nabyw-
cy sg gotowi zaplaci¢ wigcej za inscenizowane doznania towarzyszace zakupowi
i konsumpcji, nie za same nabywane dobra i ustugi. Inscenizacje te za$ glownie si¢
oglada. O ile w epoce nowoczesnej nacisk ktadziono na produkcje¢, zwlaszcza maso-
Wwa, W epoce zwanej ponowoczesng centralne miejsce zajmuje konsumpcja, bardzo
czesto zrytualizowana i spektakularna, w ktérej cho¢ zaangazowane sg praktycznie
wszystkie zmysty®, dominuje jednak zmyst wzroku.

3. Obraz w ZKM

Zintegrowana komunikacja marketingowa dysponuje wieloma narzedziami do kon-
taktu z klientem [Wiktor 2013; Witek 2014], z ktérych ponizsze wykorzystuja zmyst
wzroku do zwrdcenia jego uwagi, a nastgpnie zwigkszenia jego zaangazowania
emocjonalnego w czasie zakupu i konsumpcji. Ponizsze narzgdzia wizualne moga
by¢ stosowane w ramach kampanii reklamowych, kampanii public relations w calej
swojej rozciagtosci. W przypadku matych i srednich przedsigbiorstw marketingowe
narzedzia wizualne stosowane sg najczesciej wybiorczo.

Sa to:
— logo,
— kolorystyka i typografia,
— akcydensy organizacji,
— opakowanie,
— zdjgcia wizerunkowe, packshoty,
— infografiki,
— przekazy POS,
— ambasador,
— ulotki, plakaty i katalogi,

6 Ideatem dla marketera jest doprowadzenie do zjawiska synestezji, czyli stworzenie takiego ko-
munikatu, ktory wykorzystywatby ludzka zdolno$¢ do kojarzenia ze soba wrazen odbieranych przez
rézne zmysty, np. zapachéw ze smakami, dzwigkéw z kolorami, tym samym w pelni go angazowat.
Por. publikacja na temat marketingu sensorycznego [Skowronek 2014].
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— layout strony internetowej (w szczeg6lnosci sklepu internetowego),

— filmy reklamowe i1 materiaty audiowizualne (np. wycieczka po siedzibie, ang.
virtual tour),

— dziatalnos¢ na platformach online i w mediach spotecznosciowych: Instagram,

Facebook, YouTube, Pinterest,

— wydarzenia specjalne, czyli eventy,
— budynek, w ktorym znajduje si¢ siedziba organizacji,
—  visual merchandising.

Z punktu widzenia procesualnego modelu komunikacji organizacja, za pomoca
powyzszych narzedzi, nadaje komunikat wizualny do klienta, zachg¢cajac go do od-
bioru preferowanego lub ewentualnie negocjowanego, w celu wywolania pozadane;j
reakcji. ZKM charakteryzuje silna funkcjonalizacja, a nadrzgdnym celem jest per-
swazyjnos$¢. Kazde z narzedzi ma takze swoje szczegotowe funkcje.

Podstawowa funkcja logo, typografii, kolorystyki jest utatwienie identyfikacji
oraz odréznianie od konkurencji. Akcydensy organizacji sg no$nikami identyfika-
cji nadawcy, opakowanie oczywiscie chroni, ale takze informuje oraz promuje (np.
wieksze opakowanie za t¢ sama cene, promocje 2+1 etc.). Zdjgcia wizerunkowe (np.
pigknej kobiety na ulotce salonu kosmetycznego) czy packshoty produktow obro-
bione w programach graficznych idealizujg produkt lub efekty ustugi, sa obietnica.

Infografiki, czyli grafiki informacyjne, to obrazy laczace w sobie dane z wzor-
nictwem graficznym, a proces ich tworzenia i publikacji okre$lany jest mianem wi-
zualizacji danych [Smiciklas 2014]. Gtéwnag funkcja infografik jest redukcja ztozo-
no$ci danych do tatwiej przyswajalnej formy obrazu i objasnianie konsumentowi
skomplikowanych zjawisk.

Przekazy w postaci POS-0w (points of sales), a mianowicie réznego rodzaju
zawieszki, standy, roll-upy, maja przede wszystkim zwraca¢ uwage na produkt lub
miejsce $wiadczenia ustugi, wyrdzniajac si¢ w polu spostrzezeniowym sklepu lub
ulicy. Ambasador marki petni gltéwnie funkcje symboliczng, bedac kojarzonym
ze specyficznym stylem zycia ma niejako przenosi¢ owe wartosci na promowany
obiekt. Ulotki, plakaty i katalogi to gltdéwnie informacyjne materialy drukowane
o krotkotrwatej cyrkulacji.

Layout strony internetowej to wirtualne miejsce spotkan oraz pozyskiwania in-
formacji przez liczne grono internautow (np. jak skorzysta¢ z produktu, jak dojechaé
do siedziby). Estetyka nawigacji jest niezwykle istota, w mgnieniu oka prowadzi
konsumenta do decyzji, czy narzgdzie utatwi mu osiggniecie celu wizyty czy tez nie.
Co ciekawe, z punktu widzenia fizycznej strony odbiorczos$ci, percepcja wizualna
WWW wptywa na cale ciato internauty, a to jak pochyla gltowe, jak siedzi, uktada
dtonie, nogi [Schroeder 2004, s. 232]. Wydaje si¢, ze to przede wszystkim gwat-
towne zmiany w komunikacji sieciowej zwrocily zainteresowanie wielu badaczy
na kwestie percepcji i komunikacji wizualnej. Strona WWW to wirtualna brama
do $wiata organizacji, bardzo czgsto zawiera filmy reklamowe, odnosniki do social
mediow. Z punktu widzenia zarzadzania wystawia takze na widok publiczny wiele
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dziatan firmy, a odbiorca moze je oglada¢ (np. zaktadki typu: Kontakt, Poznajmy
si¢, Aktualnos$ci etc. zawieraja fotografie z wydarzen organizacyjnych). Co wigcej,
obecnie strona WWW wprowadza konsumenta w §rodowisko e-handlu.

Portale spotecznosciowe z punktu widzenia komunikacji wizualnej, poza oczywi-
$cie informacja, petnig funkcje kreowania tozsamosci indywidualnej oraz grupowej
konsumenta poprzez zamieszczane wizerunki z produktem (np. rodzina w nowym sa-
mochodzie) lub ustuga (np. zdjecia z zagranicznych wakacji, z koncertow etc.). Wy-
darzenia specjalne dzigki nagromadzeniu bodzcow wizualnych zapewniajg rozrywke
(np. balony, fotografie z ambasadorem marki, specjalne $wiatla czy fajerwerki) i sta-
nowig istotne narzedzie w spektakularyzacji konsumpcji, nadajg jej charakter swieta
lub rytuatu (jesli doczekaja si¢ licznych edyc;ji, jak np. modne obecnie maratony).

Budynek, w ktéorym znajduje si¢ siedziba organizacji, poza oczywiscie funkcja
fizycznego umiejscowienia pracownikéw, petni glownie funkcje symboliczng. Jest
to element tzw. komunikacji przez $§rodowisko, niemediatyzowanej (w rozumieniu
nosnikéw audiowizualnych), ale rowniez przekazujacy odbiorcy wartosci’ bliskie
organizacji. Ciekawym przykladem nastawionym na zdominowanie percepcji od-
biorcy jest tzw. fasada medialna budynku (BIX, big pixel) stworzona z neondéw na-
fozonych na konstrukcje, niczym ,,opakowanie budynku”, integralna z calg $ciang
frontowa, dajaca mozliwos¢ wyswietlania obrazow [Makowska 2006].

Ale chyba najbardziej kompleksowym, jesli chodzi o mnogo$¢ i réznorodnosé
komunikatow wizualnych oraz ich bezposredni wplyw na konsumpcje¢, narzedziem
ZKM jest visual merchandising (VM). W jezyku polskim VM rozumiany jest przede
wszystkim jako aranzacja przestrzeni handlowej [Diamond, Diamond 2007]. Moz-
na jg podzieli¢ na trzy kategorie: zewngtrzne otoczenie sklepu, witryna oraz wne-
trze sklepu. Podstawowym celem jest wykorzystanie roznych zabiegéw wizualnych
w przestrzeni handlowej butiku Iub sklepu w centrum handlowym (nomen omen
czesto zwanym galerig) w taki sposob, zeby atrakcyjnie zaprezentowaé marke skle-
pu i sprzedawany w nim towar lub oferowang ustuge, a tym samym przyciagnaé
przechodzacych klientéw, zmotywowac ich do podjecia decyzji o zakupie oraz mak-
symalnie go usprawni¢ i uprzyjemni¢ konsumpcje.

4. Konsumpcja wizualna

Roéznorodne narzedzia wizualne stosowane w ZKM to nie tylko utozone wedlug
pewnego kodu znaki informujace o produkcie, ale takze, pelnigce funkcje symbo-
liczne, znaki uspotecznienia. Wizualny ZKM zacheca do zakupu, ale daje tez moz-
liwosci kreowania tozsamosci poprzez przekazy marketingowe, nawigzywania kon-
taktow spotecznych czy rozrywki. Podobnie jak konsumpcja, ktérej zainicjowanie

7 Dla przyktadu, prawnicza kancelaria w kilkusetletnim budynku na starym miescie odwotuje si¢
do tradycji i stabilnosci, a minimalistyczna siedziba firmy internetowej w przeszklonym wiezowcu
w centrum miasta do nowoczesnosci i witalnosci.
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jest celem ZKM, nie tylko ma zaspokajac potrzebe, ale bardzo cze¢sto nabiera szer-
szej konotacji. Jak zauwaza Bylok [2013], funkcja dobr konsumpcyjnych to transfer
w kulturowo ukonstytuowany $wiat sytuacji zyciowej konsumenta.

Konsumpcja wizualna moze by¢ rozumiana jako zakupowe zachowania konsu-
menta kierowane zmystem wzroku, ktorych celem jest nabycie produktu lub ustugi,
a takze tworzenie i przekazywanie znaczen spotecznych, za pomocg obrazéw. Z racji
objetosci niniejszego opracowania wybrano jeden przyktad owego zjawiska, a mia-
nowicie window shopping®. Marketingowcy wykorzystuja gtownie kanat wizualny,
aby wpisac si¢ z oferta w owo zjawisko spoleczne, a nawet je stymulowac.

Oto6z window shopping jest spedzaniem czasu wolnego w centrach handlowych
tylko po to, aby oglada¢ wystawy, wnetrza sklepow i ofertg, ale bez dokonania za-
kupu. Popularne zwtaszcza w okresie swigt, kiedy to wystawy sklepowe przybieraja
niezwykle wysmakowane estetycznie formy. Window-shopping peti funkcje roz-
rywkowe, eskapistyczne, pozwala zapomnie¢ o zyciu codziennym w Ritzerowskim
»magicznym $wiecie konsumpcji”. Zjawisko popularne wsrdd nastolatkow i kobiet,
zwlaszcza jesli chodzi o butiki odziezowe [Toby i in. 2012], jest osig dla spotkan to-
warzyskich i ich uwieczniania na zdjeciach rozsytanych komunikatorami, zamiesz-
czanych w mediach spotecznosciowych. Sami sprzedawcy sklepowi niekoniecznie
sg zachwyceni tym, ze konsumenci jedynie przyszli ,,poogladac¢”, nabijajac im tzw.
traffic, czyli generujac ruch w sklepie, ale bez dokonania transakcji, co obniza im
rankingi sprzedazowe. Jednak mimo wszystko jest to dobrowolne zanurzanie si¢
w $wiat marki i wystawiania na perswazj¢ ZKM. Ciekawe badania Jain, Takayana-
gi, Malthouse [2014] dowodza, ze gldéwna motywacja odwiedzania sklepow, jest
poprawa samopoczucia. Migdzynarodowy zespol badawczy przeprowadzil obser-
wacje zachowan konsumentow, wywiady z konsumentami oraz z praktykami VM,
a nastepnie dokonat analizy czynnikowej, kwantyfikujac wyniki badan z kilku fla-
gowych amerykanskich sklepow. Wyrozniono pig¢ podstawowych funkcji przekazu
wizualnego, jakim jest wspotczesnie wystawa sklepowa: informacyjna, spoteczna,
hedonistyczna, wizerunkowa oraz tzw. czynnik dobrego samopoczucia (feel-good
factor). Po pierwsze okno informuje na temat oferty sklepu oraz podpowiada, jak
taczy¢ poszczegolne produkty, to zas moze stanowi¢ punkt odniesienia dla rozmow
z przyjacidtmi i rodzing na temat najnowszych trendow, gustu (funkcja spoteczna).
Wystawa jest tez bramg do krainy fantazji, pobudza wyobraznig, pozwala uciec na
chwile od codziennosci, zacheca do wizualizacji z uzyciem obiektow umieszczo-
nych na ekspozycji (funkcja hedonistyczna). Okno sklepu to takze wizytowka mar-

8 Innym przyktadem konsumpcji wizualnej jest turystyka zakupowa, gdzie roéwniez dominuje
kanat wizualny w intensyfikacji perswazji marketingowej. Jak donosi raport Swiatowej Organizacji
Turystyki (UNWTO), obecnie jest to najszybciej rozwijajacy si¢ sektor turystyki. Por. http://affiliate-
members.unwto.org/publication/global-report-shopping-tourism. Najnowsze badania Choi, Heo, Law
[2015] dowodza za$, ze zakupy stanowi podstawowa motywacje wielu podrozy, w czasie ktorych tu-
rysta-konsument wydaje do czterech razy wiecej niz przecig¢tny odwiedzajacy. Por. [Choi, Heo, Law
2015, s. 2-24].
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ki, narzedzie ksztattowania jej wizerunku, chociazby poprzez sugerowanie, do jak
zamoznego klienta jest skierowane. Jednak najwazniejszym komponentem odbioru
wystawy jest zapewnianie dobrego samopoczucia konsumentom. W omawianym
badaniu ta wtasnie funkcja zdominowata pozostate, byt to czynnik, ktory w najwigk-
szym stopniu wptywal na zakup konsumenta [Jain, Takayanagi, Malthouse 2014,
s. 387]. Przechodzien, spogladajac na okno, po prostu chce si¢ cieszy¢ tym, ze moze
oglada¢ picknie skomponowane obiekty. W koncu jest w galerii, nie galerii sztuki,
ale wspotczesnej galerii handlowe;.

Whpisujac si¢ w fenomen window shopping 1 poszerzajac go o sfer¢ wirtualng,
Google w odpowiedzi na przejawy takich zachowan konsumenckich zaoferowata
od 2014 roku ushuge ogladania wystaw w ramach Business View na Google Maps
[Passary 2014]. Jak ogtasza gigant internetowy, klient moze zanurzy¢ si¢ w atmos-
fer¢ Swiagt Bozego Narodzenia, poczu¢ ich niezwykty klimat dzigki mozliwosci prze-
chadzki po przyozdobionych ulicach Londynu czy Nowego Jorku. Ma mozliwos¢
szczegotowego zapoznania si¢ z pigknem wystaw sklepowych, ale takze wirtual-
nego wejscia do niektorych butikow. To juz nie tylko ,,zwykly” window shopping,
ale wirtualny przejaw turystyki zakupowej, innego przejawu konsumpcji wizualne;.

5. Zakonczenie

W s$wiecie ekonomii wizerunkéw przekaz wizualny ma liczne zastosowania w biz-
nesie, jego wykorzystanie moze utatwi¢ organizacji przekazywanie waznych komu-
nikatéw nie tylko cztonkom instytucji, ale przede wszystkim konsumentom. Niniej-
sze opracowanie skupia si¢ na roli obrazu w komunikacji marketingowej, opisuje
jego typy i1 gldwne funkcje w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
,,We wspotczesnej kulturze medialnej komunikacja wizualna nie jest ani odbi-
ciem, ani prostym uzupetnieniem komunikowania werbalnego; nadaje si¢ do bada-
nia jako rownolegly system, mogacy wchodzi¢ w rozmaite zaleznos$ci z systemem
komunikacji werbalnej, lecz ani od niej mniej wazny, ani jej podporzadkowany” [Li-
sowska-Magdziarz 2012, s. 106]. Wszystkie obrazy, jakie wytwarza cztowiek, oraz
postawy wzgledem nich sg odzwierciedleniem sposobu funkcjonowania jednostek
oraz grup spotecznych, to zmediatyzowane konstrukcje mentalno-wizualne, czgsto
odczytywane nawykowo, zwlaszcza w przypadku praktyk fotograficznych. Ich sfera
wplywu obejmuje cata osobe odbiorcy, takze fizjologi¢ oraz zachowania w sferze
prywatnej i publicznej. Obrazy kreowane i produkowane w ramach komunikacji
marketingowej majg wpltyw na postrzeganie tworzacej je organizacji, na tozsamos¢
oraz na zachowania konsumentow. Odbior linearny tekstu z informacjg na temat pro-
duktu i ustugi wspotczesnie zastgpito holistyczne odczytanie przekazu wizualnego
z towarzyszaca temu wrazeniowoscia, krotkotrwata emocjonalnoscia, nieanalitycz-
nym i zrytualizowanym do$wiadczeniem zakupowym. Aby w petni opisa¢ 6w feno-
men, potrzeba interdyscyplinarnego podejscia, korzystajacego z dorobku nie tylko
socjologii, ekonomii, medioznawstwa, ale takze psychologii, a nawet sztuk piek-
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nych. W $wiecie zdominowanym przez realne i wirtualne masowo reprodukowane,
perswazyjne wizerunki na zjawisko konsumpcji wizualnej warto spojrze¢ z r6znych
perspektyw.
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