reklama - perspektywa empiryczna

panie co to Naktadem wydawnictwa naukowego Libron ukazata sie nowa ksigzka dra

jest? Mariusza Wszotka. KsiallzOka jest w gtownej mierze empirycznym rozwiniellciem
publikacji Reklama. Operacjonalizacja pojelicia. Tym razem jednak punkt
cielzlkoslci ustawiony jest na empirycznej weryfikacji wskazanych probleméw
badawczych, relewantnych dla pola naukowego reklamy.
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zawartosc
ksigzki

Pierwsza czelslicll pracy stanowi zwiellzte omowienie podstaw teoretycznych z
zakresu komunikacji spotecznej, w ramach ktorej badania nad reklamal uznaje
siell za relewantne, oraz z zakresu samego pojellcia reklamy w paradygmacie
konstruktywistycznym. Ta czelslcl znajduje swojal reprezentacjell w ksiallzlce
Reklama. Operacjonalizacja pojelicia. Czytelnikow zaznajomionych z tall
publikacjall zachellca siell do opuszczenia tego rozdziatu.

Druga czellslcl pracy prezentuje wyniki badanll semantyki reklamy przy
wykorzystaniu metodologii badanl komunikacji. Chodzito w nich przede
wszystkim o zweryfikowanie obrazu samego pojelicia reklamy na
reprezentatywne] probie badawczej — a wiellc nie tylko perspektywa ekspercka,
lecz takzle perspektywa opinii publicznej znajduje w niniejszej pracy swoje
miejsce.

W dalszej czelslci ksiallzlki dokonuje siell teoretycznego omowienia i
empirycznej weryfikacji dwdch zasadniczych dla niniejszej pracy koncepcji:
dyferencji rynkowych i dyskursywnych funkcjonatow wizualnych stanowialcych
o koncepcji dyskursu wizualnego, ktory nie jest tu znaczallco rozwiniellty.
Dyferencje rynkowe sall w niniejszej pracy rozumiane jako mechanizm
generowania siell narracji reklamowej i sllwiata przezllycll organizacji na
ptaszczyzlinie komunikacyjnej. Zapewniajall one stabilizacjell tematyzacji
reklamy dla wtasllciwych sobie sektorow rynku. Z kolei dyskursywne funkcjonaty
wizualne sall opisywane tu jako dyskursywne odwotania realizujallce
powtarzalne schematy komunikacyjne tylko i wytallcznie na poziomie
komunikacyjnej oferty wizualnej, a wiellc na poziomie modalnosici
kompozycyjnej. Na podstawie jakosllciowej analizy materiatu reklamowego
(1002 unikatowe rekordy reklam) zostata opracowana typologia dyskursywnych
funkcjonatéw wizualnych, ktora sprowadza siell do nastellpujalilcych typow:
popkulturowe, interdyskursywne, ukierunkowane na aktualnoslcl, ideologiczne,
specjalistyczne, mielldzysektorowe, tautologiczne, indyferentne. Obie czelslci,
zarowno dotyczallca koncepcji dyferencji rynkowych w reklamie, jak i
dyskursywnych funkcjonatéw wizualnych, zostaty opracowane na podstawie
pracy empirycznej na tym samym materiale badawczym.

Na ostatniall czelslcl publikacji sktadajall siell dwa dodatki, ktore wprawdzie
tematycznie bardziej odpowiadajall treslici zawartej w tomie Reklama.
Operacjonalizacja pojelcia, jednak w tamtym okresie nie zostaty jeszcze
ukonlczone. Znajdujall swoje miejsce w niniejszej pracy i dotyczall gtownie opisu
praktyki reklamowej. Pierwsza czelsllcll, O dwoch dyskursach mowienia i
robienia reklamy, koncentruje siell na opisie dwoch odlegtych metodologicznie
podejslicl do praktyki reklamowej reprezentowanych kolejno przez Davida
Ogilvy’ego i George’a Loisa. Druga czelslicll, Estetyka tutejszej przestrzeni
reklamowej, opisuje wspotczesnall estetykell reklamowall polskiej przestrzeni
publicznej, ktora w duzllej mierze zostata zdominowana przez komunikacjell
,bezmozgowall” i wynikajallcall z niej estetykell iloslciowal reklamy. W tym
ujeliciu dokonuje siell omowienia polskiej przestrzeni reklamowej na przyktadach
zaczerpnielltych z pierwszego w Polsce festiwalu najgorszej reklamy Chamlet,
organizowanego (do zesztego roku) w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji
Spotecznej Uniwersytetu Wroctawskiego



