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O dwdch dyskursach mowienia o reklamie

1. Nauka o reklamie a praktyka reklamy

Na wstepie uwaga zasadnicza. Przytoczone w artykule przyktady przyjmuje sie jako
egzemplifikacje szerszych zjawisk komunikacyjnych, koncentrujgcych swojg uwage na
wewnatrzsystemowym ujeciu narracji reklamowej. W niniejszym artykule oméwione
zostang dwa interesujace podejscia do praktyki reklamowej, ktére Smiato mozna za-
kwalifikowa¢ do pojecia kultury organizacji, rozumianej tutaj za Fleischerem:

Kultura organizacji powstaje i istnieje zawsze, kazda grupa socjalna tworzy wtasng kulture
widoczng na zewnatrz miedzy innymi poprzez wtasny jezyk, wspdlne wartosci i cele, prze-
konania i normy, sposéb i styl zycia, zachowania oraz same produkty (Fleischer 2015: 86).

Tym samym kultura organizacji bedzie szerokim zbiorem regut, zasad i norm kierujacych
samg organizacjg. Moze by¢ rozumiana jako system autopojetyczny, gdyz ,organizacje
bez kultury nie istnieja; kazda organizacja sytuuje sie w obrebie jakiej$s manifestacji
systemu kultury” (Fleischer 2010: 86) lub jako system centralnie badZ organicznie
projektowany i zarzgdzany (por. Morgan 1997). Niezaleznie od tego, w jaki sposéb
kultura organizacji powstaje i utrzymuje sie w komunikacjach, stanowi istotny czynnik
w polityce komunikacyjnej organizacji, nierzadko stajac sie tematem komunikacji.
Organizacje zatem wykorzystujg unikalnos¢ kultury organizacji dla managementu
komunikacji oraz dla komunikowania z waznymi grupami odniesienia o samej kulturze
organizacji. Rozdziat ten traktuje sie jako uzupetnienie operacjonalizacji metodologii
pracy projektowej i typologii reklamy z ksigzki Reklama - operacjonalizacja zjawiska
(2015). Literatura przedmiotu dostarcza szerokiego kontekstu rynkowego, w ramach
ktérego projektanci, wtasciciele agencji reklamowych, a wiec szeroko rozumiani
przedstawiciele przemystéw kreatywnych, opisujg wtasne doswiadczenia z reklama
ze stanowiska czesto wewnatrzsystemowego, czyli z perspektywy opisu zjawiska
z punktu widzenia samego zjawiska. Dla paradygmatu naukowego ta optyka jest cie-
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kawym obszarem analizy, nie tylko na poziomie jezykowym, ale réwniez na poziomie
metodologicznym i funkcjonalnym. O ile w paradygmacie naukowym przyjmuje sie
wzorcowe rozumienie metodologii projektowej, tak w przypadku praktyki rynkowej
trudno jednoznacznie wskazywaé na powtarzalnos¢ metodologiczng procesu rekla-
my. Na taki stan rzeczy moze mie¢ wptyw wiele czynnikéw: poziom profesjonalizacji
branzy reklamowej, zréznicowane podejscie do procesu projektowego, kultura pracy,
czynnik czasowy, budzet, a takze wyksztatcenie i wiedza oséb zwigzanych z reklama.
Metodologia procesu projektowego w dziedzinie reklamy z punktu widzenia obserwa-
tora, a wiec z perspektywy zewnatrzsystemowej, jest wartoscig statg algorytmicznie,
co wykazano w licznych publikacjach z dziedziny (por. Lewifiski 2008; Wszotek 2015;
Fleischer 2011; 2012). W przypadku kontekstu rynkowego metodologia projektowa,
narazona na wskazywane wyzej fluktuacje, jest przeksztatcana w zaleznosci od czynnika
wptywu lub biezacej sytuacji. W zwigzku z powyzszym dochodzi do produkowania sie
komunikacji o reklamie z punktu widzenia przedstawicieli tego sektora ustug. Z jed-
nej strony jest to zubozona narracja pojedynczych doswiadczen, nieprzektadalna na
mechanizmy systemowe, z drugiej strony takie podejscie traktowane jest jako czynnik
inspiracyjny dla zréznicowanych grup odniesienia. Czesto wydawane w tym wymiarze
oferty komunikacyjne staja sie wyznacznikami trendéw reklamy wiodacej (por. Wszotek
2015) lub sa kopiowane w codziennej praktyce reklamowe]. Niezaleznie od wartosci
merytorycznej tych publikacji nalezy uzna¢ zasadno3¢ publikowania opracowan przed-
stawicieli sektora rynku reklamowego jako waznego uzupetnienia opisu naukowego
zjawiska. Tak samo naukowe ujecie reklamy nie istnieje bez rynkowego odniesienia,
jak branza reklamowa nie istnieje bez rozwoju nauki w tej dziedzinie.

Historia praktyki reklamowej to przede wszystkim historia kreatywnych dokonan na
gruncie zréznicowanych nosnikéw reklamy. To takze historia zréznicowanego rozu-
mienia reklamy i odmiennych podej$¢ do codziennej praktyki reklamowej. Jedno, co
wyrdznia paradygmat rynkowy na tle paradygmatu naukowego i jednoczesnie tgczy
wszystkich przedstawicieli sektora przemystow kreatywnych, to cel reklamy. Niezaleznie
od wykorzystanego medium, budzetu czy idei kreatywnej reklama dla przedstawicieli
rynku jest nastawiona na sprzedaz produktow:

Nie traktuje reklamy jako rozrywki ani jako formy sztuki. Jest Srodkiem przekazu informa-
cji. Nie chce styszec, ze tekst, ktéry pisze do reklamy, zostat uznany za odkrywczy. Chce, zeby
byt na tyle interesujacy, aby sktonit do zakupu produktu, ktéry reklamuje (Ogilvy 2008: 9).

Nic dziwnego, ze przedstawiciele branzy reklamowej tgczg sie w méwieniu o zasadni-
czym wptywie reklamy na sprzedaz produktéw czy ustug — jest to precyzyjna strategia
uzasadnieniowa, ktéra utrzymuje te gataz rynku. Z punktu widzenia systemowo-funk-
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cjonalnego paradygmatu reklamy (por. Wszotek 2015) jej celem nie jest sprzedaz,
a transportowanie $wiata przezy¢ organizacji — jest to wartos¢ stata. Zmiennos¢
sprzedazy pod wptywem reklamy jest w tym kontekscie jednym z mozliwych rezulta-
téw tego procesu, dotychczas jednoznacznie niezweryfikowanym empirycznie. Taka
narracja nie jest efektywna z punktu widzenia utrzymania systemu rynku reklamowego
w ruchu, stad pojawia sie dysonans poznawczy miedzy paradygmatami naukowym
i rynkowym. W dalszej czesci artykutu zostang przytoczone dwa odmienne stanowiska
w zakresie praktyki reklamowej, ktére charakteryzuja: bogate dodwiadczenie rynkowe,
koncentracja procesu reklamy na sprzedazy produktéw i ustug oraz unikalna kultura
organizacji, przejawiajaca sie w sposobie méwienia o reklamie. Dwa dyskursy méwie-
nia o reklamie to reprezentacja pragmatycznego nurtu Davida Ogilvy’ego i rewolucji
kulturowej George'a Loisa.

2. Pragmatyzm Davida Ogilvy’ego

David Ogilvy jest przez wielu nazywany jedynym zyjgcym sposréd ojcoéw rewolucji
przemystowej (por. Ogilvy 2008: 9). W centrum jego zainteresowan — jak sam o sobie
moéwit — jest brak zasad, co nie znajduje potwierdzenia w jego dwéch kanonicznych
publikacjach Wyznaniach cztowieka reklamy i Ogilvy o reklamie, ktére sa w gruncie
rzeczy podrecznikami dla adeptéw reklamy, petnymi praktycznych wskazéwek, do-
Swiadczen rynkowych i wynikéw badan potwierdzajgcych nawet najsmielsze hipotezy
z zakresu wptywu reklamy i jej elementéw na sprzedaz produktéw i ustug. Ogilvy
koncentruje sie przede wszystkim na dos¢ ortodoksyjnym podejsciu metodologicznym,
ktére mozna opisac za pomocg czterech krokéw: analiza, pozycjonowanie, wizerunek
marki i big idea. To, co gtdwnie wyr6znia Ogilvy’ego w dziedzinie reklamy, to zwrot
w strone badah marketingowych i rynku. Jak sam pisat: ,Slepa $winia trafi czasem na
trufle, ale lepiej, zeby wiedziata, ze ma ich szuka¢ w debowym lesie” (Ogilvy 2008:
25). Szeroko opisuje najrézniejsze wyniki badan i wskazuje, ze podstawa reklamowe-
go sukcesu jest kontrola kontekstu, ktéra wymaga rzetelnej analizy produktu, rynku,
historii organizacji i uwarunkowan biznesowych. Analityczne podejscie do procesu
projektowego nie wyréznia Ogilvy'ego na tle innych wielkich tworcow, ale jego zami-
towanie do kolekcjonowania najrézniejszych wynikéw badan, gtéwnie z doswiadczen
empirycznych George'a Gallupa - juz tak.

Niewielu copywriteréw podziela méj apetyt na badania rynku. Swietej pamieci wielki Bill
Bernbach, jako jeden z wielu, uwazat, ze krepuja one kreatywnos¢. Moje wtasne doswiad-
czenia dowodzg jednak czego innego. Badania wielokrotnie naprowadzity mnie na Swietne
pomysty [...] miewatem tak dzikie pomysty, ze nikt przy zdrowych zmystach nie odwazytby
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sie ich zastosowac — dopdki badania nie wykazywaty, ze sie sprawdzaja. Kiedy wpadtem
na pomyst napisania haset w reklamie francuskiej turystyki po francusku, moi partnerzy
powiedzieli, ze oszalatem. Ale badania wykazaty, ze francuskie nagtoéwki byty skuteczniejsze
niz angielskie. Badania uchronity mnie réwniez przed popetnieniem kilku katastrofalnych
btedéw (Ogilvy 2008: 168).

Drugim etapem na drodze projektowania ,reklamy, ktéra sprzeda produkt” (Ogilvy
2008: 11) sg wedtug Davida Ogilvy’ego pozycjonowanie produktu i wizerunek marki.
Jako jeden z pierwszych przedstawicieli pierwszych wielkich agencji reklamowych za-
uwazyt potrzebe strategicznego planowania roli produktu i publicznosci, dla ktérej 6w
produkt miat by¢ reklamowany. Widziat potrzebe szerszego patrzenia na reklame, a nie
tylko ograniczania sie do ram prasowego ogtoszenia czy czasu antenowego w telewizji.
Nalezy wskaza¢, ze Ogilvy zatozyt swojg agencje w 1949 r., kiedy gtéwnym kanatem
komunikacyjnym dla reklamy byty media drukowane. Rozumiat wspétczesnie opisywany
koncept Swiata przezy¢ marki (por. Olins 2004; Fleischer 2011) jako konstrukcji oso-
bowosci produktu zgodnej z osobowoscig publicznoici, do ktérej tenze jest kierowany.

Wizerunek oznacza osobowos¢. Produkty, tak jak ludzie, majg osobowos¢ — moze ona je na
rynku rozpropagowac lub pograzy¢. Osobowos¢ produktu jest kombinacjg wielu czynnikéw:
nazwy, opakowania, ceny, stylu, w jaki jest reklamowany, a przede wszystkim jego natury
(Ogilvy, 2008: 16).

Rozwazania Ogilvy’ego na temat reklamy sg indyferentne czasowo. Wiekszos¢ procesow,
o ktérych pisze w swoich ksigzkach, to mechanizmy zwigzane z praktyka reklamowga
na poziomie konceptualnym, znajdujace swoje zastosowanie we wspotczesnej rze-
czywistosci, w ktoérej duzo zmienito sie w obszarze technologii produkcji i sposobu
uzytkowania mediéw. Niewiele zmienito sie w kontekscie projektowania reklamy, ktéra
zaskakuje publicznos¢ niekoniecznie nowymi srodkami dotarcia czy zwigzang z tym
technologia, ale przede wszystkim tzw. big idea, ktéra doprowadza do wzbudzenia
i utrzymania uwagi odbiorcy. To wtasnie big idea jest punktem centralnym nie tylko
Davida Ogilvy’ego, ale catego pokolenia mad men. ,Copywriterzy! Spéjrzcie dalej
i szerzej! Przecierajcie nowe szlaki! Wybijcie te pitke z boiska! Zmierzcie sie z nie-
Smiertelnymil” (Ogilvy 2008: 23).

W swojej ksigzce Ogilvy o reklamie wskazuje na wiele interesujgcych zagadniefi me-
todologii pracy projektowej. Sporo miejsca poswieca postawom pracownikéw sek-
tora ustug reklamowych, a takze szczegbétowo przyglada sie zatozeniom zwigzanym
z typografig, layoutem i fotografig w reklamie drukowanej. Jak sam zaznacza: ,Pisze
tylko o tych aspektach reklamy, ktére znam z wtasnego doswiadczenia. Z tego po-
wodu nie znajdziecie informacji o rynku mediéw, telewizji kablowej, ani o japonskim
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rynku reklamowym (Ogilvy 2008: 10). Wiekszos¢ z tych wskazéwek, bo tak nalezy je
nazwac, jest wcigz aktualna (pierwsza wersja ksigzki ukazata sie w 1983 r. naktadem
wydawnictwa Prion). Ponizej pokrétce omdwie wybrane aspekty praktyki reklamowej
w trzech odstonach dotyczacych metodologii, postawy, designu.

2.1. Metodologia projektowa

a) Badania — Ogilvy w swoich publikacjach odwotuje sie do doswiadczer empi-
rycznych zdobytych m.in. w Audience Research Institute u dr. George’a Gallupa.
Zaznacza, ze badania nie zastgpig procesu tworczego reklamy, ale jasno wyznaczg
kierunki komunikacji organizacji i ramy strategiczne procesu projektowego,
co czesto spotykato sie z szerokg krytyka branzy reklamowej. Badania nie sg
wiec od tego, zeby zastapi¢ proces kreacyjny, ale wesprze¢ tenze, dostarczajac
wiedzy z wielu kontekstéw: spotecznego, ekonomicznego, historycznego czy
kulturowego. Juz od samego copywritera czy dyrektora artystycznego zalezy,
w jaki sposob wykorzysta zdobytg empirycznie wiedze. ,Z mojego doswiadczenia
wynika, ze wybor skutecznej obietnicy to najbardziej wartosciowy wktad badan
w proces reklamowy” (Ogilvy 2008: 162). Badania dla Ogilvy’ego stanowig
réwniez istotng strategie negocjacyjng w relacji business-to-business. Ponizszy
cytat precyzyjnie ilustruje omawiang sytuacje:

Kiedy podejmujesz sie reklamy obcego kraju, przygotuj sie takze na miedzynarodowa krytyke.
Badania moéwity, ze amerykanskich turystéw najbardziej ciekawi w Wielkiej Brytanii angielska
tradycja i historia - chcieli zobaczy¢ opactwo Westminsterskie, londynska Tower, zmiane warty
przed patacem Buckingham, Uniwersytet Oksfordzki i tak dalej. Na tym wiec opartem moje
reklamy. Po czym angielska prasa obsmarowata mnie za propagowanie wizerunku ich kraju
jako zyjacego przesztoscig. Dlaczego nie pokazatem postepowego spoteczenstwa przemy-
stowego? Dlaczego nie pokazatem elektrowni atomowych, ktére wtasnie tam zbudowano?
Poniewaz nasze badania wykazaty, ze amerykanscy turysci nie zycza sobie tego ogladac. Oto
dlaczego (Ogilvy 2008: 129).

Tym samym wyniki badan stanowig szerokie zaplecze negocjacyjne dla
agencji reklamowych w codziennej relacji business-to-business. Pozwa-
lajg na prowadzenie negocjacji zarbwno na poziomie samego pomystu
kreatywnego, jak i catej strategii komunikacyjnej. Trudno kwestionowac
argumenty empiryczne, szczegélnie w sytuacji gdy decydenci nie potrafig
sie odnies¢ do wynikéw badan w sposéb merytoryczny. A zatem Ogilvy
wskazuje na dwa zasadnicze atuty badan: kontrole kontekstu i budowanie
zaplecza know-how, ktére szczegblnie w obszarze przemystow kreatywnych
wydaja sie kluczowe dla codziennej pracy wymagajacej wielu decyzji na
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b)

dos¢ niestabilnym gruncie styku komunikacji, ekonomii i sztuki, oraz wartos¢
negocjacyjna w sytuacjach spornych.

Precz z komisjami — Ogilvy kwestionuje idee pracy zespotowej, szczegblnie
w odniesieniu do tej czesci pracy projektowej, ktéra dotyczy samego procesu
kreacji i opiniowania rezultatéw pracy kreacyjnej. Nie jest w tym odosobniony
(por. Lois 2012). W publikacjach innych przedstawicieli branzy reklamowej
z tamtego okresu réwniez wida¢ nieche¢ do pracy zespotowej w rozumieniu
popularyzowanej w podobnym czasie przez Alexa Osborna burzy mézgéw.
,Wiekszos¢ kampanii jest zbyt skomplikowana. Odzwierciedlajg bowiem dtuga
liste celow i probuja pogodzi¢ rozbiezne poglady wielu dyrektoréw. Starajac
sie osiggnac za duzo, nie osiggaja nic [...]. Agencje majg zwyczaj komisyjnego
tworzenia kampanii reklamowych. Nazywajg to «pracg zespotowg». Kto moze
negowat warto$¢ pracy zespotowej?” (Ogilvy 2008: 22).

Wyréznienie z masy — Ogilvy jako jeden z pierwszych przedstawicieli bran-
zy reklamowej opisat proces, ktérego ideg jest to, ze produkt przestaje byc
podstawowym medium komunikacji organizacji. W sytuacji, w ktorej wszyscy
robig tak samo dobre produkty, reklama staje sie jednym z wielu sposobéw
na zakomunikowanie unikalnych wartosci wynikajgcych z posiadania nowego
produktu. Tym samym dochodzi do wyréznienia produktu organizacji na tle
konkurencji za pomoca konstruowania $wiata przezy¢ — czyli kim bym byt,
gdybym posiadat dang rzecz. W szerszym kontekscie za zjawisko dyferencjo-
nowania sie produktéw na rynku komunikacji odpowiada corporate identity
organizacji, ktére rozumiane jest tutaj jako kompleksowy proces konstruowania
programoéw tworzgcych wizerunek. Reklama w tym kontekscie bedzie definio-
wana jako oferta komunikacyjna procesu corporate identity, ktora przyspiesza
procesy tozsamosciowe organizacji. ,Wiele produktéw przemystowych uwaza sie
niemal za szarg mase, bez specjalnych réznic. Jak odrézni¢ twoje rygle, pralki
czy narzedzia mechaniczne od rygli, pralek czy narzedzi konkurencji? Profesor
Theodore Levitt méwi jednak: «Nie ma czegos takiego, jak masa. Kazdy produkt
lub ustuge mozna wyréznic»” (Ogilvy 2008: 143).

Do czego stuzy reklama — funkcja reklamy w rozumieniu Ogilvy’ego jest zoriento-
wana w gtéwnej mierze na mozliwos¢ zwiekszenia sprzedazy produktéw i ustug,
dzieki dotarciu do zréznicowane] publicznodci z ofertg handlowg organizacji.
I choé, jak sam wskazuje, nie ma badan, ktére jednoznacznie wskazywatyby na
prawdziwos¢ powyzszej hipotezy, to jednak reklama w gtéwnej mierze posiada
funkcje sprzedazowa. ,Wielu producentéw zastanawia sie w cichosci ducha, czy
reklama rzeczywiscie przyczynia sie do sprzedazy ich produktéw. Nie zaprzestaja
jej jednak z obawy, ze konkurencja mogtaby ich wyprzedzi¢. Inni - szczegélnie
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w Wielkiej Brytanii — reklamujg swoje produkty, aby utrzyma¢ swoja pozycje na
rynku. Jeszcze inni dlatego, ze pomaga im to zdoby¢ dystrybucje. A tylko czes¢
reklamodawcéw — poniewaz odkryli, ze reklama zwieksza ich zyski [...]. Reklama
to wcigz najtanszy sposéb na zwiekszenie sprzedazy. Stawka akwizytora, ktory
obdzwoni tysigc gospodarstw domowych to 25 tysiecy dolaréw. Reklaméwka
telewizyjna dokona tego samego za 4 dolary i 69 centéw” (Ogilvy 2008:
173-174). W tym miejscu rysuje sie granica miedzy perspektywa wewngatrz-
systemowg a zewnatrzsystemowym ujeciem zjawiska. To, ze reklama stuzy
zwiekszeniu sprzedazy, cho¢ nie zostato to jednoznacznie zweryfikowane, kaze
poda¢ w watpliwos¢ wytrzymatos¢ tego twierdzenia na systemowe fluktuacje.
Wewnatrzsystemowo niektére kampanie reklamowe faktycznie mogg mieé
zasadniczy wptyw na wzrost lub spadek obrotéw organizacji. Nieprzektadal-
nos¢ tej sytuacji na caty system dziatania reklamy powoduje, ze nalezy szukac
innych funkcji reklamy, ktére dajg sie przetozy¢ catosciowo na system. Innymi
stowy, jesli twierdzenie, ktére dotyczy zjawiska, nie jest przektadalne na cate
zjawisko, nie jest tym samym ujeciem systemowym zjawiska, ale jego ujeciem
czastkowym — to znaczy, ze sprawdza sie tylko w niektérych sytuacjach.

2.2. Postawa

1)

Wiedza — wychodzac od paradygmatu empirycznego w reklamie, Ogilvy wskazuje
na kompetencje zwigzang z kontrolg kontekstu, u ktérej podstaw lezy wiedza
z réznych obszaréw nauki. Reklama, ktéra taczy w sobie kontekst spoteczny,
humanistyczny, ekonomiczny, a takze artystyczny, wymaga od projektantéw
szerokiej orientacji na wielu obszarach nauki oraz zwigzanej z tym refleksyjnosci
i pewnego rodzaju ciekawosci, ktéra pozwala na ciggta aktualizacje wiedzy.
,Spytatem pewnego marnego copywritera, jakie ksigzki przeczytat na temat
reklamy. Odpowiedziat, Ze nie czytat zadnej — wolat polegaé na swojej intuicji
[...] Dlaczego mamy oczekiwac od naszych klientdw, ze postawig miliony do-
laréw na twojg intuicje?” (Ogilvy 2008: 23).

Kult kreatywnosci — kreatywno$¢ mozna definiowac przez pryzmat komuni-
kacji: ,kreatywnos¢ z punktu widzenia komunikacji bedzie kreatywnoscig do
momentu zakwestionowania samej kreatywnosci w obrebie danego systemu
spofecznego lub na poziomie jednostkowym w obrebie systemu psychiczne-
go. Innymi stowy dopdki komunikacja nie zakomunikuje, ze produkt, ktory
uprzednio byt ukonstytuowany jako kreatywny, nie jest kreatywny, dopéty ten
bedzie kreatywny” (Wszotek 2015, 74). Tym samym wskazuje sie podobiefstwo
ujecia kreatywnosci jako relewantnej kompetencji w przemysle kreatywnym.
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Kreatywno3¢ w takim rozumieniu nie jest ani kompetencja, ani procesem.
Jest tylko jednym z mozliwych rezultatéw pracy tworczej. Czeste odwotania
do potrzeby bycia kreatywnym sg w ujeciu zaréwno Ogilvy’ego, jak i autora
niniejszego artykutu nieuzasadnione. ,Stowa kreatywnos¢ nie znajdziesz w dwu-
nastotonowym Stowniku Oksfordzkim. Myslisz, ze to znaczy oryginalno$¢? Reeves
twierdzi: «oryginalno$¢ to najbardziej niebezpieczne stowo w Swiecie reklamy.
Zaprzatnieci oryginalnoscig copywriterzy gonig za czyms tak iluzorycznym jak
btedne ognie na bagnach, ktére po tacinie nazywajg sie przeciez ignis fatuus».
[...] Kreatywnod¢ wydaje mi sie gornolotnym okresleniem pracy, jakg mam do
wykonania od dzisiaj do wtorku” (Ogilvy 2008: 27).

Kompetencje — kompetencje, ktére wedtug Ogilvy’ego s3 istotne w przemysle
reklamowym, sytuuja jego pozycje ideowg raczej w pragmatycznym, zorientowa-
nym biznesowo nurcie reklamy. Daleko mu do ideowej rewolucji zaproponowanej
przez George'a Loisa, w ktérej reklama ma szokowa¢, zmusza¢ do myslenia,
zmienia¢ $wiat. David Ogilvy patrzy na reklame z perspektywy rzemieslniczej
praktyki, w ktérej centrum stoi wsparcie klienta w procesie sprzedazy produk-
téw i ustug. Cho¢ nie przeszkadzato mu to w realizacji efektywnych kampanii
reklamowych, to duza cze$¢ pierwszych kreacji agencji Ogilvy and Mather byta
raczej bogatymi jezykowo ogtoszeniami prasowymi. ,Rozum? Niekoniecznie
oznacza to wysokie IQ. Ale na pewno ciekawos¢, zdrowy rozsadek, madros¢,
wyobraznie i umiejetnos¢ pisania. Dlaczego wtasnie pisania? Poniewaz wiek-
sz05¢ kontaktéw miedzy agencjami a ich klientami odbywa sie na pismie
[wspotczednie rowniez — przyp. aut.]. Nie chce sugerowad, ze masz byé poeta,
ale nie zajdziesz zbyt wysoko po drabinie kariery, jesli nie potrafisz sporzadzac¢
przejrzystych notatek” (Ogilvy 2008: 51).

Leo Burnett — Ogilvy przywotywat koncept procesu kreacyjnego zapropono-
wany przez Leo Burnetta: ,Stosunek Burnetta do procesu kreacyjnego mozna
podsumowac trzema jego wypowiedziami: ,1. kazdy produkt ma w sobie
wrodzong dramaturgie (inherent drama). Naszym zadaniem numer jeden jest
go odszukac i wykorzysta¢ na korzy$¢ produktu. 2. kiedy siegasz gwiazd, by¢
moze zadnej nie dosiegniesz, ale przynajmniej nie zostaniesz tylko z garsciag
btota w dtoni. 3. zanurz sie caty w temacie, pracuj ze wszystkich sit oraz kochaj
swoje przeczucie, szanuj je i stuchaj go” (Ogilvy 2008: 202-203).

Reklama - ,Wedtug mnie reklama nie jest niczym mniej i niczym wiecej, niz
dos¢ efektywnym sposobem sprzedazy. Procter & Gamble wydaje rocznie ponad
szeStset milionéw dolaréw na reklame. Jego byty prezes, Howard Morgens,
powiedziat: «Wierzymy, ze reklama jest najskuteczniejszym i najwydajniejszym
sposobem sprzedazy. Jesli kiedys odkryjemy lepsze metody sprzedazy naszych
produktoéw, przerzucimy sie na ten nowe metody»” (Ogilvy 2008: 208).
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2.3. Design

W tej czesci przedstawione zostang wybrane praktyki proponowane przez Davida Ogil-
vy'ego, ktére dotycza bardziej technicznego i kreacyjnego kontekstu projektowania
reklamy. Wiekszos¢ wskazéwek jest poparta ptyngcymi z badan licznymi wnioskami,
ktére jednak trudno skonfrontowaé z konkretnymi raportami, w publikacjach Davida
Ogilvy’ego bowiem brakuje odniesien bibliograficznych do przytaczanych wnioskéw
z badan, dlatego nalezy wzigc¢ niniejsze wskazéwki w nawias metafory.

1) llustracja — ,Najwazniejszy jest temat ilustracji. Jesli nie masz na nig znakomitego
pomystu, nie uratuje cie nawet znany fotograf. Najlepiej sprawdzaja sie zdjecia
budzace ciekawosc. [...] Jesli nie masz zadnej ciekawej historii do opowiedzenia,
dobrym rozwigzaniem jest uczyni¢ opakowanie tematem fotografii. [...] Uzycie
postaci bohateréw znanych juz czytelnikom z twoich reklam telewizyjnych
zwieksza zapamietywanie reklam prasowych [sieciowos$¢ komunikacji — przyp.
aut.]. Staraj sie, aby ilustracje byty proste, jak to tylko mozliwe i skupiaty uwage
na jednej osobie. [...] Nie pokazuj ludzkich twarzy powiekszonych do rozmiaréw
nadnaturalnych. [...] Nie zaktadaj, ze to, co interesuje ciebie, zainteresuje tez
konsumentéw” (Ogilvy 2008: 78-82).

2) Tekst - ,Tekst reklamy powinien by¢ napisany jezykiem, ktérego ludzie uzywaja
w zwyktych codziennych rozmowach” (Ogilvy 2008: 83).

3) Layout - ,Reklama cierpi na sporadyczne wybuchy epidemii artdirectozy. Zakazeni
tg chorobg przyciszonym gtosem rozmawiajg o «eleganckich, szarych wstegach
tekstun, jak gdyby tekst w reklamie byt tylko jednym z elementéw designu.
Wychwalajg znaczenie ruchu, rownowagi i innych tajemniczych zasad projekto-
wania. Opowiadam im wtedy KISS (Keep It Simple, Stupid)” (Ogilvy 2008: 92).

4) Typografia — ,Jakie rodzaje krojéw pisma [w polskim ttumaczeniu ksigzki
wystepuje btad w postaci uzycia stowa «czcionka» w miejsce kroju pisma, stad
nieznaczna korekta niniejszego cytatu przez autora — przyp. aut.] najlepiej sie
czyta? Oczywidcie te, do ktorych czytelnicy sie przyzwyczaili. Czyli kroje z grupy
Century, Caslon, Baskerville i Jenson. Im bardziej dziwaczny kréj pisma, tym
mniej czytelny. Dramaturgia reklamy opiera sie na tym, co masz do powiedzenia,
a nie na rodzaju kroju pisma” (Ogilvy 2008: 98).

Niewatpliwie David Ogilvy byt znaczaca postacia dla przemystu reklamowego. Stojac
na czele jednej z najwiekszych agencji reklamowych, jaka byta Ogilvy & Mather,
przecierat szlaki reklamowej praktyki, nie stronigc od naukowego zaplecza badan
rynku. Byt pragmatykiem, ktdry nie utozsamiat swojej pracy ze sztuka — to zrobili za
niego kolejni przedstawiciele rynku. David Ogilvy wypracowat dyskurs biznesowego
sytuowania reklamy, skupionego na efektywnosci, a nie efektownosci przekazu,
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przez co czesto go krytykowano za poprawnos¢ formy i powtarzalnosé tych samych
chwytéw retorycznych i wizualnych. Cho¢ byt i jest uwazany za jednego z twoércow
wspoétczesnego rynku reklamy, to nie udato mu sie przewidzie¢ znaczacych zmian
w branzy reklamowej, o ktérych pisat w ostatnim rozdziale ksigzki Ogilvy o reklamie:
Jreklamy beda zawiera¢ wiecej informacji, a mniej pustostowia; billboardy zostang
zakazane; nattok reklam telewizyjnych i radiowych bedzie ograniczony; kandydaci na
stanowiska polityczne przestang wykorzystywac nieczyste zagrania w swoich kampa-
niach” (Ogilvy 2008: 219).

3. Rewolucja kulturowa George’a Loisa

Odmienng postawe wobec praktyki reklamowe]j Davida Ogilvy’ego prezentuje amery-
kanski projektant greckiego pochodzenia George Lois, ktéry pisat: ,/ was never a fan
of the David Ogilvy School of Advertising [...]. Read David Ogilvy’s stifling rules and
regulations on art direction in his highly regarded book, Confessions of an Advertising
Man, to understand how far apart he and | were on the subject of creativity. My credo is
that the only rule in advertising — is thtat there are no rules” (Lois 2012). Podejscie Loisa
do praktyki reklamowej to pewnego rodzaju rewolucja myslenia na rzecz kulturowej
prowokacji. Dla Loisa tylko te reklamy maja racje bytu, ktére w niekonwencjonalny
sposob wyrdzniaja sie na tle konkurencji, nie tylko trescia, ale réowniez forma. Podczas
kiedy dla Ogilvy'ego reklama jest przestrzenig do produkowania efektywnych sprze-
dazowo ofert komunikacyjnych, dla Loisa jest ona wyrazem buntu przeciwko status
quo. Loisowi chodzito przede wszystkim o umiejetne prowokowanie i pobudzanie do
myslenia szeroko rozumianej publicznosci. Jesli bowiem reklama swojg forma i trescia
jest wyréznialna na tle innych reklam, to nie sposéb w komunikacji o samej reklamie
poming¢ reklamowany produkt czy ustuge. Loisowi chodzito przede wszystkim o to,
zeby reklamowane produkty i ustugi miescity sie w manifestacjach systemoéw kultury,
aby byty ich czescia. O ile Ogilvy traktowat reklame jako Srodek dotarcia, Lois przy-
znaje reklamie zupetnie odmienny status — prowokatora kulturowego, dla ktérego
reklama byta celem samym w sobie. Produkt lub ustuga byty tylko powodem do
robienia reklamy. ,Great graphic and verbal communication depends on understanding
and adapting to the culture, anticipating the culture, criticizing changes in the culture, and
helping to change the culture [...]. So if you’re young person with an entrepreneurial
spirit who aspires to succeed, not only in business, but in life, your mission is not to
sedate, but to awaken, to disturb, to communicate, to command, to instigate and even
to provoke” (Lois 2012). Lois definiuje funkcje reklamy inaczej niz Ogilvy, dla ktérego
jest ona przede wszystkim sposobem tatwego i taniego dotarcia z oferta handlowa
do potencjalnych konsumentéw. Dla Loisa reklama to trujgcy gaz (por. Lois 2012),
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ktorego funkcja jest utrzymywanie sie w komunikacji i zmiana postaw spotecznych. Tym
samym Lois jest blisko koncepcji projektowania komunikacji, w ktérej centrum stojg
projektowanie ofert komunikacyjnych i utrzymanie ich w ruchu przez system spoteczny
w formie konstrukgji sensu. Reklama z jednej strony ma sktaniac do refleksji, a z drugiej
dawa¢ mozliwos¢ komunikowania o niej. Prowokacyjny dyskurs reklamy, ktéry po dzi$
dzien reprezentuje George Lois, wynika zapewne z jego artystycznego wyksztatcenia.
Ukonczyt nowojorskg High School of Music & Art i jego pierwsze stanowiska, zanim
zatozyt wtasng agencje reklamowg (w 1960 r. Papert Koening Lois), oscylowaty wokét
pracy projektowej i graficznej. Lois znany jest przede wszystkim z niekonwencjonalnej
estetyki projektowanych reklam, daleko mu w wyrazie wizualnym do konstruktywizmu
radzieckiego i szkoty form follows function. Czesto zaskakuje estetyka, wykorzystujac
w reklamie motywy religijne, symbolike kulturowa i narodowa — oczywiscie w celach
prowokacyjnych. Jak jednak sam pisze, projektowanie reklamy nie polega na projek-
towaniu graficznym: ,My first commandment: The word comes first, then the visual [...]
a big campaign idea can only be expressed in words that absolutely bristle with visual
possibilities, leading to words and visual imagery workking in perfect synergy” (Lois
2012). Lois, podazajac za wtasng metodologig projektowa, zdecydowanie odrzuca
kontekst empiryczny w praktyce reklamowej. Blizej mu w tym ujeciu do Billa Bernbacha
niz do Davida Ogilvy’ego. Badania dla Loisa sg putapka, w ktérg wpadaja projektanci
niepotrafigcy mysle¢ samodzielnie lub obawiajacy sie takiego myslenia. Lois badania
rynku nazywa bezposrednio analitycznym paralizem (por. Lois 2012). ,Do not analyze
it. Trust your gut. Trust your instincts. In all creative decision-making, analysis involves
conjuring up not only the pros, but also those hidden, spooky cons — and discussion
about the cons is, ipso facto, analysis paralysis” (Lois 2012). W krytyce badan rynko-
wych w praktyce reklamowej Lois posuwa sie nawet do stwierdzenia, Ze reklama to
sztuka, a nie nauka, stagd badania naukowe nie sg adekwatnym Srodkiem weryfikacji
produktu sztuki. Badania dla Loisa zatrzymujag proces kreatywny w tabelach, statystyce
i niekonczacych sie dyskusjach o efektywnosci sprzedazy produktu za pomoca reklamy.
Rewolucyjny dyskurs reklamy Georgea Loisa to nie tylko praktyka reklamowa, ale
generalna postawa wobec otaczajgce] cztowieka rzeczywistosci. Postawa, ktérej bliskie
sg idee rewolucji mentalnej, walki z rasizmem, sprzeciwiania sie r6znym odmianom
totalitaryzmoéw i nietolerancji kulturowe;.

To, co upodabnia George'a Loisa do Davida Ogilvy’ego, to przede wszystkim kon-
centracja w procesie projektowym na big idea, ktéra czyni reklame wielka i niepo-
wtarzalng. Chodzi tutaj przede wszystkim o przekaz, jaki niesie ze sobg reklama, co
ma do zakomunikowania o Swiecie, ktéry sktada sie z marek, wizerunkdw i znaczen.
,Big Idea in advertising sears the virtues of a product into a viewer’s brain and heart,
resulting in a sales explosion. To be a master communicatior, words and images must
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catch people’s eyes, penetrate their minds, warm rheir hearts, and cause them to act!
[...] Always go for The Big Idea [...]. Sometimes the Big Idea is hidding in the truth” (Lois
2012). Na okolicznos¢ niniejszego poréwnania dwéch dyskurséw méwienia i robie-
nia reklamy zauwaza sie jeszcze tylko jedno podobieAstwo — odrzucenie idei pracy
zespotowej, ktéra w obecnym dyskursie projektowym jest wartoscig podstawowa.
Wiele sie pisze o interdyscyplinarnych zespotach projektowych, ktére dobierane sg
na podstawie zaréwno wiedzy, jak i kompetencji (por. Thackara 2010; Brown 2013;
Wszotek 2014). George Lois, podobnie jak David Ogilvy, zaznacza, ze dobre projekty
nie powstajg podczas wielogodzinnych sesji burzy mézgéw czy komisyjnej dyskusji
biurowej, lecz jak sam pisze: ,Collective thinking usually leads to stalemate or worse.
And the smarter the individuals in the group, the harder it is to nail the idea [...]. Group
thinking and decision-making results in goup grope” (Lois 2012).

4. Podsumowanie

W powyzszym zestawieniu nie chodzi o ocene dwéch odmiennych koncepcji méwienia
o reklamie i robienia reklamy. Ideg tego artykutu jest wskazanie na rézne mozliwosci
narracji wewnatrzsystemowej, ktéra sitg rzeczy ma charakter fragmentaryczny - brak
przyjecia perspektywy obserwatora doprowadza do produkowania narracji, a nie do
wyjasnienia mechanizméw, ktore sg semantycznie indyferentne. Nie oznacza to jednak,
Ze narracja wewnatrzsystemowa jest z gruntu rzeczy nieuzasadniona, jest tylko innym
sposobem opisu rzeczywistodci, w ktérym gtéwng role odgrywa rzeczywistos¢, a nie
obserwator. W kontekscie przytoczonych narracji o reklamie George’a Loisa i Davida
Ogilvy’ego trudno poréwnywaé obydwa stanowiska w relacji lepszy—gorszy. Obaj ode-
grali kluczowe role w historii reklamy. Pomimo kanonicznych réznic w umiejscowieniu
reklamy we wspétczesnej rzeczywistosci kulturowej i rynkowej odniesli znaczne sukcesy,
pracujgc dla najwiekszych firm na Swiecie. Do najlepszych pomystéw dochodzili rézny-
mi drogami. Pokazuje to tylko, ze praktyki reklamowej nie da sie zamknaé w postaci
prostego algorytmu pracy projektowej — to bowiem jest domeng nauki opisujgcej
zjawiska, ktérych ci panstwo sg aktorami.
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