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Latwo wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktérej odbywa sie zebranie firmy X. Pra-
cownicy przedsiebiorstwa nie przychodza na to spotkanie w najlepszych nastro-
jach. Jeden z gltéwnych omawianych probleméw stanowig bowiem przyczyny
wynikéw finansowych firmy, ktére sa zdecydowanie ponizej oczekiwan zarza-
du, dyrektoréw i menadzeréw. W trakcie dyskusji kto§ moze podsungé mysl
brzmiacg mniej wiecej tak: ,,Moze przyczyna problemu jest to, ze nas w ogodle
nie wida¢ w mieécie?”. W §lad za taka sugestig pdj$¢ moze kampania marketin-
gowa polegajaca na uwidacznianiu logo i nazwy firmy na billboardach w réz-
nych czesciach aglomeracji, przyklejaniu reklam na autobusach i takséwkach
czy emitowaniu spotéw reklamowych przed seansami filméw w §rédmiejskich
multipleksach. Bytyby to dziatania majace na celu uwidocznienie w przestrzeni
miejskiej danej firmy, jej produktéw lub samej marki.

Opisana sytuacja jest wymys$lona, ale powstata ona na podstawie relacji kil-
ku os6b — pracownikéw niezaleznych od siebie firm, ktére stanety przed wy-
zwaniem poprawienia swoich wynikéw sprzedazowych. Zaréwno te relacje, jak
i wyobrazenie opisanej sytuacji staly sie punktem wyjscia do postawienia py-
tania stanowiacego gtéwny problem dalszych rozwazan: czy widzialno$¢ jest
rzeczywiécie warunkiem sukcesu ekonomicznego? Idac dalej: czy widzialno$¢é
w wielkim mie$cie zawsze wspiera taki sukces? Czy jednak czasami nie ma nan
wplywu, a w staraniach o jego uzyskanie bywa wrecz przeciwskuteczna?

Tak sformutowany problem chce spréobowaé rozwiaza¢ odwotujac sie do
czterech koncepcji i wywodzacych sie z nich poje¢. Pierwszg z nich jest kon-
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cepcja ekonomii uwagi George’a Franka (Frank, Cook 1996), w mysl kto-
rej uwaga jest dobrem nie majacym, w przeciwienstwie do innych zasobow
ekonomicznych, swojego substytutu i bardzo trudno jest je czymkolwiek za-
stapi¢. Druga dotyczy typu audytorium, do jakiego docieraja prezentowane
w miescie wizualne przekazy reklamowe. Trzecia perspektywa odsyta do po-
jecia kultury dystrakcji, ktérej cecha charakterystyczng jest ,niezdolno$¢ za-
nurzonych w niej jednostek do koncentracji na czymkolwiek, do wytacznosci
uwagi i jej skupienia na okreslonym obiekcie przez dtuzszy czas” (Krajew-
ski 2007, s. 4), oraz opisywanych przez réznych autoréw konsekwencji funk-
cjonowania w ramach tej kultury (Wernick 1992). Czwarta ptaszczyzne, na
ktoérej poszukiwane beda odpowiedzi na postawione pytania, stanowi koncep-
cja dotyczaca tego, jak omija si¢ problem widzialno$ci w dziataniach marke-
tingowych. Kluczowe w tej czesci analiz bedzie pojecie spreadability (rozpro-
wadzalno$¢) zaproponowane przez Henry’ego Jenkinsa (Jenkins, Ford, Green
2013). Na koniec zastanowie sie nad sytuacja, w ktérej kampanie reklamo-
we odwotuja sie do innych zmystéw niz wzrok. Temu problemowi przyj-
rze sie wykorzystujac, opisywang miedzy innymi przez Marka S. Szczepan-
skiego i Weronike Slezak-Tazbir (2008, s. 18-40), perspektywe osmosocjolo-
giczng.

WIDZIALNOSC REKLAM A EKONOMIA UWAGI

U podstaw rozwijanej przez przywotanego George’a Franka ekonomii uwagi
lezy zatozenie, ze kazda informacja trafiajgca do konkretnego odbiorcy zuzywa
jego uwage, a jednostkowe mozliwosci zwigzane z gospodarka uwaga sg state
i, co wiecej, ograniczone. Uwaga odbiorcy jest zatem bardzo cennym dobrem,
o ktére rywalizowaé musza autorzy i nadawcy kolejnych informacji. Mamy do
czynienia, uzywajac jezyka ekonomistéw, z wysokim kosztem alternatywnym:
skupienie uwagi na idei o nazwie X oznacza mniejsze zasoby lub nawet catko-
wity brak uwagi, jaka mogtaby zostaé po$wiecona przedmiotowi czy idei nazy-
wajacej sie Y. W takim ujeciu uwaga jest dobrem, dla ktérego bardzo trudno
znalez¢ jakikolwiek substytut. Mozna powiedzie¢, Ze nalezy ona do dobr nie-
zastepowalnych (non-substitutability).

Tworca tej koncepcji podkresla, jak istotna jest uwaga i do czego moze ona
stuzy¢. Frank stawia teze, zgodnie z ktéra we wspdlczesnym spoteczenstwie
jednostki cechuje duza potrzeba jednostkowego wyrdznienia sie, bycia kim$
wyjatkowym, oderwania sie od tego, co masowe (nawet jesli jest to masowe bo-
gacenie sie spoteczenstwa), wzniesienia si¢ ponad innych dzieki swojej widocz-
nosci (prominence). Aby to sie udato, jednostka musi wykorzysta¢ swoja uwage,
poniewaz z jednej strony czujnie obserwuje, jak inni si¢ zachowuja (ubieraja,
moéwia, konsumuja, kreujg itd.), a z drugiej strony na podstawie tego, co zdota
dostrzec, buduje wiasng autonomie i probuje zainteresowac soba innych. Moz-
na zauwazy¢ w tym paradoks polegajacy na tym, ze jednostka prébujaca skupié
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na sobie uwage innych sama staje si¢ mniej uwazna i mniej uwaznie rejestruje
to, co dzieje si¢ dookota niej.

Przedstawiony na podstawie teorii Franka opis wspotczesnej jednostki po-
kazuje, kim jest ,posiadacz uwagi” (czy precyzyjniej: , dystrybuujacy wiasng
uwage”), o ktéra tak mocno zabiegajg przywotani na poczatku uczestnicy wy-
imaginowanego zebrania marketingowego. W $wietle ekonomii uwagi ich wy-
sitki sa w pelni uzasadnione, co wiecej, uzasadniony jest tez fakt, ze energie
i czas poswieca sie wlasnie na ,,uwidzialnienie” danej marki, a nie na przyktad
na analize warto$ci merytorycznej czy praktycznej jej produktow. Jak zauwaza
Marek Krajewski (2007, s. 5), zdobyta w ten sposéb uwaga ma ,,[...] tenden-
cje do autoreprodukgji i to poszerzonej (im wiekszy poziom zainteresowania
gwiazda, tym bardziej pragna jej producenci wszelkich débr, a im bardziej jej
pragna, tym bardziej jest nadobecna) [...], jak i jest zarazliwa (im wigksze za-
interesowanie gwiazda, tym wieksza jej zdolno$¢ do budzenia zainteresowania
tym wszystkim, czego si¢ dotknie)”. To z kolei sprawia, ze odczuwana warto$¢
tego, co robimy, jest uzalezniona od (niezaleznych od nas) zjawisk zwiazanych
z ekonomia uwagi. Czy jednak w codziennej, miejskiej praktyce sprawdzajg
sie zasady, na ktére ona wskazuje? Andrew Wernick (1992) pisze o istnie-
niu w mieécie specyficznej, kapitalistycznej , kultury promocyjnej”, w obrebie
ktorej $cierajq sie ze sobg sily réznych dystraktoréw. Naleza do nich zaréwno
elementy majace uwidoczni¢ obecno$¢ zarzadzajacych miastem, reprezentacje
$wiata sztuki, jak i wlasnie przekazy reklamowe, nazywane niekiedy ,wizu-
alnym skazeniem” (visual polution). Na reklamy wizualne mozna spojrzeé jak
na jeden z wielu dystraktoréw, ktérych jedyna funkcje stanowi przyciagniecie
uwagi (zwykle krétkotrwate) uwodzonego w ten sposéb odbiorcy. Warto za-
uwazy¢, ze czesto odbywa sie to przy uzyciu samego miasta — przez wbudowa-
nie reklamy na state w konkretny wycinek przestrzeni miejskiej. David Bern-
stein (2006, s. 114) pisze, ze ,niektére billboardy z czasem zaczynaja petni¢
role punktéw charakterystycznych w krajobrazie miasta”. Wedtug tego znawcy
sztuki plakatu reklamowego kazdy tworca reklamy (oraz klient tego tworcy)
dazy do tego, zeby produkt jego pracy zostat zapamietany w takim stopniu, ze
staje si¢ niezbednym elementem przestrzeni miasta lub wrecz petni role punk-
tu orientacyjnego, dzieki ktéremu ludzie sg w stanie okresli¢, w jakim miejscu
sie znajduja. Teze te potwierdzaja badania przeprowadzone przez Malgorzate
Jakiel (2013, s. 57), w ktérych potwierdzono, ze ,percepcja reklam jest niero-
zerwalnie zwiazana z zapamietywaniem samych ulic, przy ktérych sa one loka-
lizowane”.

Wplywy rynku i dziatania komercyjne wkraczajg mocno w przestrzen miej-
ska i zmieniajq jej wyglad. Jak pisze Michael J. Sandel w ksiazce Czego nie mozna
kupi¢ za pienigdze (2012, s. 223): ,[...] strategicznie rozmieszczone ekrany wi-
deo pozwalajg reklamodawcom przyciggnaé uwage klientéw w czasie gdy na-
wet najbardziej zaganiani czy roztrzepani z nich nie maja wyboru — musza
sta¢ i czekad [...] przy dystrybutorze na stacji benzynowej, a nawet przy pisu-
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arach w restauracjach, barach i innych miejscach publicznych”. Sandel podaje
tez przyktady, w ktérych reklamodawcy nadaja nazwy najstarszym stacjom me-
tra (w 2009 roku zarzad nowojorskiego zaktadu transportu zbiorowego sprze-
dat bankowi Barclays za cztery miliony dolaréw prawo do nadania swojej nazwy
jednej z najbardziej uczeszczanych stacji w Brooklynie), a miasta i stany staraty
sie¢ o sponsoring korporacyjny dla publicznych parkéw, szlakéw krajobrazo-
wych i rezerwatéw przyrody. Na przyktad North Face, producent wysokiej kla-
sy ubran dla turystéw, umieszcza swoje logo na symbolach oznaczajacych trasy
w parkach publicznych w stanach Wirginia i Maryland. Inne gto$ne przypadki
podobnych dziatan to logo sieci restauracji KFC umieszczane w amerykanskim
stanie Indiana na hydrantach oraz wizerunki stoikéw masta orzechowego fir-
my Skippy odci$niete na piasku na plazy Seaside Heights w New Jersey (Sandel
2012, s. 231-234). Na poczatku XXI wieku glos$na byta réwniez historia z Karo-
liny Pétnocnej, gdzie jedna z firm oferowata policji nowe, w petni wyposazone
radiowozy za jednego dolara rocznie pod warunkiem, ze po miescie radiowozy
te beda jezdzity pokryte jej reklamami i logotypami (podobnie jak samochody
biorace udziat w wyscigach samochodowych). Zjawiska tego typu okreslane sa
mianem ,,urynkowienia miast” (Sandel 2012, s. 231-234).

Jak odbywa sie to w praktyce, w duzej mierze zalezy od tego, kto nalezy do
grupy odbiorcow, do ktérych w przestrzeni miejskiej trafiajg reklamy.

ZNACZENIE WIDZIALNOSCI A TYP AUDYTORIUM

»Audytorium” jest podstawowym terminem w amerykanskich badaniach
nad komunikowaniem, ,,stosowanym — jak pisze Tomasz Goban-Klas (1999,
s. 207) — jako nazwa zbiorowa dla oznaczenia «odbiorcéw» w prostym sekwen-
cyjnym modelu komunikowania”. Wedlug przywotlywanego przezen Martina
Allora (1988), audytorium nie zajmuje rzeczywistej przestrzeni, istnieje jedy-
nie w dyskursie teoretycznym. Opisujac w ten sposéb audytorium Allor ma
na my$li przede wszystkim czytelnikéw prasy, telewidzéw czy radiostuchaczy.
Nie wolno zapomina¢ jednak o tych, ktérzy odbiorcami reklam staja niecelowo,
w czasie zwyklego spaceru ulicami miasta.

Jezeli odbiorcy dobrze znaja lokalizacje reklamy (adres budynku, na ktére-
go Scianie zawieszony jest billboard, trase autobusu, na ktérego zewnetrznym
fragmencie zobaczy¢ mozna logo danej firmy lub dane siedziby kina, w ktérym
wyswietlany jest spot reklamowy), to ich cechy jako audytorium wydaja sie nie-
co inne. Pozwala to okresli¢, kto stanowi grupe ,,widzacych” dang reklame —
grupe oso6b, do ktérych oczu reklama ta dociera (pracujacy w okolicy wywieszo-
nego billboardu, stale jezdzacy linia autobusowa w jego okolicy, osoby, ktére
byly na seansie w danym kinie). Audytorium to ma kilka cech, o ktérych pisat
Gabriel Tarde w gtoénej pracy Opinia i ttum (1904). Tarde wprowadzit i oma-
wial w niej pojecie publiczno$ci, medialnej zbiorowosci odbiorczej okreslanej
jako ,,zbiorowos¢ czysto duchowa jednostek rozproszonych i fizycznie oddzie-
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lonych, ktérych spoisto$é jest spoistoscig czysto myslowa” (cyt. za: Goban-Klas
1999, s. 209).

Definicja, ktéra zaproponowat Tarde, jest krytykowana przez wspotcze-
snych badaczy, poniewaz odpowiada raczej kulturowej sytuacji konca XIX i po-
czatku XX wieku, gdy prasa docierata tylko do waskiej i elitarnej grupy od-
biorcéw, a proces jej umasowienia dopiero si¢ zaczynat (Szczurkiewicz 1970
[1934], s. 298-326; zob. tez Goban-Klas 1999, s. 210). Wraz z upowszechnia-
niem sie dostepu nie tylko do prasy, ale przede wszystkim do radia i kina nie
tylko rosta liczebno$¢ publicznosci, zwigkszala si¢ takze jej heterogeniczno$é
oraz anonimowo$¢ jej cztonkéw. Co wiecej, publicznoé¢ ta tracita cechy, kté-
re sprawialy, ze byla postrzegana jako zbiorowo$¢ wyselekcjonowana (Tudor
1970, s. 92-100). Z pewnoscig trudno jg okresli¢, jak chciatby Goban-Klas, ja-
ko ,autentyczne audytorium masowe” (audience) — nie jest juz wyodrebniana
ze wzgledu na cechy spoteczno-kulturowe. Nicolas Abercrombie i Brian J. Lon-
ghurst (1998) publiczno$¢ tego rodzaju nazywaja rozmytg i rozproszong. Po
pierwsze, ze wzgledu na jej zréznicowanie, a po drugie, ze wzgledu na wymien-
no$¢ rol nadawczych i odbiorczych — osoby tworzace to audytorium nie tylko
odbieraja sygnaly, ale sa tez ich nadawcami, gdy wystepuja przed innymi czton-
kami audytorium. Nalezy zwrdci¢ uwage na nasycenie Srodowiska miejskiego
przekazami, co sprawia, ze bardzo trudno jest oddzieli¢ momenty, w ktérych
jeste$my odbiorcami, od tych, w ktérych ten proces nie wystepuje.

Wydaje sig, ze audytorium takie mozna poréwnaé do grupy widzéw raczej
kinowego seansu niz teatralnego spektaklu, poniewaz reklama, podobnie jak
pokaz filmu, w zdecydowanej wiekszosci jej form (zdjecie na billboardzie, re-
klamowy film, wygladajaca w okreslony sposéb ulotka, na ktérej wydrukowane
jest hasto-slogan firmy) nie zmienia si¢ w kolejnych egzemplarzach. Idac dalej
— poréwnujemy je raczej do grupy stuchaczy konferencyjnych wystapien, kté-
rzy co pewien czas sami zabierajg glos. Jednak widzowie w kinie zbierajg sie,
aby obejrze¢ film i, jak pisze Philippe Delerm (2004, s. 46), ,,celebrowa¢ kinowga
plaszczyzng”, w przeciwienstwie do odbiorcéw reklam, dla ktérych zapozna-
nie sie z marketingowym przekazem nie stanowi gtéwnego celu przebywania
w danym miejscu. Wrecz przeciwnie, reklamowy komunikat musi, jak wskazu-
je teoria Franka, rywalizowa¢ o uwage odbiorcéw z innymi bodZcami. Sytuacje
wizyty w kinie cechuje izolacja, dobrowolno$¢ i odciecie sie od zewnetrznego
$wiata, czyli jest przeciwienstwem pobytu w centrum miasta.

Watpliwosci wokot przywotanego poréwnania prowokujg do okreslenia au-
dytorium widzialnych reklam jako skupionego (spolaryzowanego) agregatu.
Jest to pojecie, ktérego autorem jest Harold Lasswell (1948, s. 32-51), opi-
suje ono zbidr ludzi, ktérych myslenie i zainteresowania identyczne podnie-
ty moga nastawia¢ w jednym kierunku. W socjologicznych interpretacjach tej
definicji, znajdujacych zastosowanie w badaniach nad komunikacja, méwi sie
o tym, ze ,,skupiony agregat” obejmuje odbiorcéw, ktérzy w arbitralnie wybra-
nym okresie (na przyktad w czasie trwania kampanii reklamowej) zapoznali si¢
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z danym przekazem (Goban-Klas 1999, s. 211). Przekaz zyskuje w ten sposéb
charakter asynchroniczny (dociera do odbiorcéw w réznym czasie) i zsumowa-
ny (jego efekt ocenia sie¢ sumujac odbiorcéw w kolejnych dniach, tygodniach
i miesiacach). Méwiac o odbiorcach widzialnych reklam warto zwréci¢ uwage
na dwie kwestie. Po pierwsze, odbiorcy ci sa traktowani zazwyczaj jako audy-
torium potencjalne, ktére obejmuje osoby zdolne do odbioru przekazu rekla-
mowego gtéwnie dzieki temu, Ze znajduja sie w jego zasiegu. Po drugie, w ich
opisach uzywa si¢ terminu ,audytorium jako rynek” (McQuail 1994). Audyto-
rium to stanowi agregat indywidualnych, zatomizowanych konsumentéw i nie
ma skrystalizowanej tozsamosci.

Wydaje sie, ze odbiorcéw reklam mozna scharakteryzowaé podobnie jak
John Fiske (2010), ktéry opisuje kulture popularng jako kulture odbioru. Od-
biorcy sa przedstawiani w tym ujeciu jako osoby aktywne, krytyczne i kreatyw-
ne, wedlug wtasnych potrzeb spotecznych, politycznych czy emocjonalnych
przeksztalcajace material oferowany przez podmioty bedace u wiadzy. Kluczo-
wi dla tej koncepcji sg wiasnie odbiorcy, ktérzy tworza popkulture. Dzieje sie
to na zasadzie zawlaszczania, przeksztatcania i rekontekstualizowania tekstow
kultury popularnej, na przyktad reklamowych. Odbiorcy tacy przeciwstawiaja
sie w ten sposob standaryzacji i homogenizacji (Kobus 2014), akcentuja swoja
autonomie kulturowa.

Chcac powiedzie¢ wiecej o wptywie widzialnych reklam na ich odbiorcéw,
trzeba przyjrze¢ si¢ warunkom spotecznym, w jakich wptyw ten zachodzi. Po-
stuze sie dwoma pojeciami: pierwsze to ,kultura dystrakcji”, a drugie spread-
ability (rozprowadzalno$¢).

WIDZIALNOSC REKLAM W KULTURZE DYSTRAKCJI

Jan Gehl w ksiazce Miasta dla ludzi (2010, s. 39) analizuje znaczenie réznych
zmystoéw dla funkcjonowania w wielkim mieécie. Omawiajac zmyst wzroku wy-
mienia przyktady niskich budynkéw, ktére duzo lepiej niz budynki wysokie od-
powiadaja ludzkim zmystom, w toku ewolucji bowiem zmysty dostosowaty sie
do tego, ze wtasciciel poruszat si¢ liniowo i poziomo. Gehl postuzyt si¢ przykta-
dem sytuacji kupna biletu do teatru. Jego cena jest nizsza, gdy oferowane miej-
sce nie znajduje sie na poziomie wzroku widzéw. Poziome spektrum widzenia
cztowieka ma tez inne konsekwencje: gdy idziemy wzdtuz fasad, to elementy
umieszczone na parterze, na przyktad reklamy, mogg zapewni¢ duzo bodzcow
i wrazen. W typowej sytuacji cztowiek idacy z predkoscia 4-5 kilometréw na
godzine i zauwazajacy znajdujacy sie 100 metréw przed nim szyld reklamo-
wy ma okoto 60-70 sekund do bezposredniego spotkania z tym szyldem (Gehl
2010, s. 43). W tym czasie moze oceni¢ to, co spotyka, i zareagowa¢. Na podsta-
wie tego typu obliczent Gehl pisze o ,architekturze 5 kilometréw na godzing”,
za pomoca ktdrej mozna opisa¢ ,marketing 5 kilometréw na godzing”. Bazo-
walby on na , kombinagcji detali, ludzkich twarzy i aktywno$ci przyczyniajacych
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sie do bogatego i pelnego do$wiadczenia zmystowego” (Gehl 2010, s. 44). Po-
dobnych sytuacji przyciagania uwagi w zaleznosci od tego, z jaka predkoscig
porusza sie odbiorca bodzca jest wiele. Na przyktad kierowcy na autostradzie
zwalniaja, gdy przejezdzaja obok wypadku, ktéry wydarzyt sie na sasiednim pa-
sie, aby mdc przyjrzec sie, co dokladnie sie wydarzylo. Takie sytuacje wpisuja
sie¢ w kulture okreslana przez Marka Krajewskiego (2007, s. 1) jako kultura
dystrakgdji, ,,[...] ktérej osig sa nieustannie ponawiane préby zmiany przedmio-
téw jednostkowego zainteresowania, odrywania nas od tego, na czym jeste$my
aktualnie skoncentrowani i proponowania nowych atrakcji godnych naszego
czasu, namystu i pamieci”.

Odbiorca reklamy, przedstawiciel przywotanego audytorium rynku (spola-
ryzowanego agregatu Lasswella), ma — jak sie wydaje — ,,nasycone Ja” (the sat-
urated Self). Ttumaczac proces ,spotecznego nasycania” Kenneth J. Gergen
(2009, s. 94) pisze: ,dzieki zaawansowanej technologii naszego wieku stale
zwieksza sie liczba i réznorodno$¢ zwiazkéw, w ktére sie angazujemy, roénie
potencjalna czestotliwo$¢ kontaktdw, stale nasila si¢ réwniez ich zewnetrzna
intensywno$¢ i trwato$¢ w czasie. [...] Wzrost ten osigga warto$ci maksymal-
ne”. W obliczu takich sytuacji doj$¢ moze do anestezji, czyli niezdolnosci do
odbierania wrazen ze wzgledu na ich nadmiar (Welsch 1998, s. 520-546), lub
sytuacji, ktéra Gergen (2009, s. 106) okresla mianem multifrenii, czyli stanu,
w ktérym jednostka ma tak duzo réznych propozycji i mozliwosci, ze zaczyna
rozszczepia¢ sie na wiele autoinwestycji. W konsekwencji powodzenie dziatan
marketingowych zaczyna zaleze¢ od tego, czy zastosowana zostanie odpowied-
nio skuteczna strategia przyciggniecia uwagi odbiorcy — cztowieka znajdujace-
go sie w pelnym dystraktoréw stanie multifrenii. Nadawca komunikatu rekla-
mowego powinien zatem wyr6znié to, co przekazuje, przerywajac monotonie
wysytanych bodZcéw, sprawié, ze jego komunikat wyodrebni sie w polu percep-
cyjnym odbiorcy. Moze dzia¢ sie to poprzezeksponowanie ambiwalent-
nosci, czyli tego, co jest dwuznaczne, z czym odbiorca moze mie¢ problemy
poznawcze (Krajewski 2007, s. 6). W takiej strategii fatwo moga by¢ wykorzy-
stane elementy wizualne (niejednoznacznosci ptciowo-seksualne, wyglad nie-
adekwatny do wieku prezentowanej osoby, niezwykte elementy zycia gwiazd
lub, dla kontrastu, eksponowanie zwyczajnych elementéw codziennego zycia
znanych oséb). Stosowanie w przekazach reklamowych obecnosci celebrytéw-
-gwiazd bliskie jest temu, co mozna nazwac¢ taktyka huby (Krajewski 2007,
s. 6), ktdra polega na wykorzystywaniu tego, ze widzialna i powszechnie roz-
poznawalna jest jaka$ osoba lub zjawisko. Opisa¢ to mozna potocznie jako
ogrzewanie sie w blasku kogos, kto jest popularny. Podczas planowania stra-
tegii reklamowych mozna siegnaé po rézne sposoby: zachecanie znanej osoby
do widocznego, publicznego uzywania reklamowanych produktéw czy nawet
podkreslanie w spotach reklamowych bliskich relacji z tg osoba.

Strategia kumulacji uwagi mieszkanca wielkiego miasta moze polegaé na
sformutowaniu odpowiedniego hasta odnoszacego sie do korzysci, jakie od-
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biorca moze uzyska¢ decydujac sie na dany produkt, lub na przekonywaniu
obiorcy, ze jako adresat reklamowanej oferty za jej sprawa zostanie potrakto-
wany jak kto$ wyjatkowy. Powstaje pytanie, czy stowne obietnice przekazywa-
ne w formie tekstu bedq mialy site przebicia wsréd wielkomiejskich bodZcéw.
Nalezy zaznaczy¢, ze odbiorcy dysponuja kompetencjami, poniewaz zazwyczaj
mieli juz przed oczami setki reklam. Jednoczeénie upowszechnia si¢ wiedza na
temat $rodkéw perswazyjnych i chwytéw marketingowych, ktére maja na celu
przyciagniecie ich uwagi (Jakiel 2013).

Na podstawie przywotanych strategii kumulacji uwagi mozna powiedzie¢,
ze samo ,,uwidzialnienie” produktu nie tylko nie gwarantuje mu sukcesu, lecz
staje sie momentem préby, w ktérym o sukcesie zdecydowaé moze kontekst,
w jakim produkt ten zostanie przedstawiony (ludzie, hasto, perswazyjny komu-
nikat). Z takim podej$ciem koresponduja prace Henry’ego Jenkinsa na temat
réznego rodzaju ,,rozprowadzalno$ci” (spreading) z zalozenia niewidocznych,
idei.

Jenkins zajmuje si¢ przede wszystkim zjawiskiem okre$lanym jako ,,mar-
keting wirusowy” (viral marketing), polegajacym na doprowadzeniu do sytu-
acji, w ktorej klienci sami miedzy sobg rozpowszechniajg informacje dotyczace
reklamowanych ustug czy produktéw. Jenkins ttumaczac, w jaki sposéb roz-
prowadzane sg rozmaite idee, w tym marketingowe, powotuje si¢ na zoologa
i etologa Richarda Dawkinsa, ktéry stwierdzit, ze wspdtczes$nie to nie ludzie
zdobywaja idee, ale idee zdobywaja ludzi. To potencjalni klienci (konsumenci)
w tym modelu sa aktywni i to oni stanowig przekaznik réznego rodzaju komu-
nikatéw. Komunikaty te sg rozprowadzane na zasadzie mechanizmu podobne-
go jak ten, ktdéry towarzyszy dziataniu patogenéw (Jenkins 2009). Praktyczne
zastosowanie tego typu strategii mozna zaobserwowac nie tylko na przyktadzie
internetowych memoéw czy wiruséw. Widad je réwniez w dziataniach marketin-
gowych, gdy klub rekrutuje nowych cztonkéw wykorzystujac ,,marketing szep-
tany”, zachecajac dotychczasowych klubowiczéw, aby zaprosili znajomych na
»dzien prébny”, w nadziei na to, ze wykupig oni, wzorem swoich kolegéw, kar-
te klubowa. Mozna powiedzie¢, Ze jest to uwidacznianie marki w przestrzeni
publicznej, ale audytorium jest tutaj waskie, nieprzypadkowe, nie kazdy ma
szanse¢ sie do niego dosta¢, tak jak nie kazdy ma znajomych wsréd cztonkow
danego klubu. Wracajac do poréwnania kinowego, osoby, do ktérych dotrze
marketingowy komunikat (upostaciowiony cho¢by w formie wizytéwki z lo-
go firmy), przypominajg raczej widzéw zamknietego, jednorazowego pokazu
przedpremierowego odbywajacego sie w kinie studyjnym niz fanéw popular-
nej superprodukcji wyswietlanej we wszystkich multipleksach.

Taki sposob rozprowadzania informacji o marce ma odniesienie do strate-
gii kumulacji uwagi w kulturze dystrakcji. Strategia ta, jak okresla ja Krajewski
(2007, s. 6), polega na zapewnianiu odbiorcy, ze nadawca reklamowego prze-
kazu interesuje sie nim, co moze objawiac si¢ ,,[...] w bardzo prostych frazach,
takich jak «jestescie najlepsza publiczno$cia na Swiecie» czy «nagratem te pty-
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te z myS$la o Was», ale takze we wspdtpracy z fanklubami, korespondowaniu
z wielbicielami, organizowaniu dla najwierniejszych z nich kameralnych i qu-
asi-prywatnych spotkan”. Budowanie poczucia wyjatkowos$ci u odbiorcy mo-
ze odbywa¢ sie tez poprzez uwidacznianie konkretnych produktéw (chocby
w formie reklam) w wybranych miejscach, w ktérych nie kazdy bywa. Maga-
zyn adresowany do 0s6b z wysokimi dochodami moze by¢ promowany jedynie
w filharmoniach lub kilkugwiazdkowych hotelach, co jest przyktadem préby
przezwyciezenia sytuacji nadmiaru wielkomiejskich dystraktoréw — w takich
miejscach bodZcéw reklamowych jest duzo mniej niz w centrum miasta. Mozna
jednak zada¢ pytanie, czy w takiej sytuacji nie pojawi sie zjawisko putapki eks-
kluzywnego, spajajacego (bounding) kapitatu spotecznego (Putnam 2008), kté-
ry w odréznieniu od kapitatu taczacego (bridging) dziata tylko w obrebie danej
grupy, nie wychodzac na zewnatrz i w efekcie nie docierajac do oséb znajduja-
cych sie daleko. Z marketingowego punktu widzenia takie osoby (niebywajace
w filharmonii, niemieszkajace w kilkugwiazdkowych hotelach) tez mogtyby by¢
zainteresowane reklamowana oferta.

Zaktadam tutaj, zgodnie z intuicjami przywotanego Johna Fiske, Ze prze-
kaz popkultury (w tym przekaz reklamowy) najlepiej dziata wtedy, gdy zostaje
$wiadomie przetworzony. Warto pamigtac takze o tym, ze jest to tylko jeden
z modeli przetwarzania danych sensorycznych ($ciezka centralna) (zob. Pet-
ty i in. 2004). Konkurencyjny model polega na raczej ptytkim przetwarzaniu
informagji, dostrzeganiu ich tylko katem oka, za czym idzie niewiadome ich
zapamietywanie (Sciezka peryferyjna). W te druga $ciezke moze wpisywac sie
wytwarzanie pozadania przez nadawcéw komunikatéw.

REKLAMOWANIE JAKO WYTWARZANIE POZADANIA

Warto zastanowic sie, czy za popularna forme reklamy mozna uzna¢ stoso-
wane w przestrzeni miejskiej praktyki majace na celu wytworzenie u ,,uzytkow-
nikéw miasta” pozadania. Przyktadami takich dziatan moga by¢ przeszklone si-
townie w centrach miast, czesto usytuowane na wysokich pietrach galerii han-
dlowych, gdzie pasazerowie komunikacji miejskiej czy kierowcy samochodéw
mogg zobaczy¢ szczupte sylwetki 0s6b poruszajacych sie na biezniach (i w efek-
cie nabra¢ ochoty na wykupienie karnetu na sitownie), lub przeszklone drzwi
drogich restauracji, w ktorych z perspektywy ulicy mozna dostrzec wyglad po-
traw, ubrania gosci czy instrumenty, jakich uzywaja grajacy w restauracji muzy-
cy. Widzialno$¢ (jak wyglada sytuacja wewnatrz) stanowi tutaj necacy czynnik,
ktéry ma zwigkszy¢ atrakcyjnos$¢ konkretnej ustugi. ,, Wytwarzanie pozadania”
moze si¢ odbywacé nie tylko za posrednictwem tego, co widzialne. Socjologo-
wie analizuja obecnie takze przekazy oddziatujace na zmysty inne niz wzrok.
Jeden z wielu przyktadéw stanowi ,sztuczne aromatyzowanie przestrzeni, na
przyktad przed sklepami z pieczywem czy kawa, majace na celu przyciagniecie
klienta ,niepotrafiacego sie oprze¢” (Szczepanski, Slezak-Tazbir 2008, s. 35).
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Chodzi tu takze o to, ze pewne przekazy zapamigtujemy nawet wowczas, gdy
informacji w nich zawartych nie przetwarzamy w sposéb §wiadomy. Jest to jed-
na z podstawowych form przetwarzania komunikatéw reklamowych.

Warto mie¢ na uwadze, cho¢ brzmi to jak truizm, ze widzialno$¢ we wspédt-
czesnym marketingu dotyczy tez dziatan prowadzonych w internecie. Wielu
badaczy analizuje, w jaki sposéb przedsiebiorstwa korzystaja z internetu, zeby
budowaé swoj wizerunek i — korzystajac z niedrogich kanatéw komunikacji
— zbiera¢ informacje od swoich klientéw (Batorski 2012, s. 271-286). Wyniki
badanh prowadzonych przez Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Mate-
matycznego i Komputerowego na Uniwersytecie Warszawskim pokazaty, ze
dbatos¢ o widoczno$¢ w internecie w najwiekszym stopniu wykazujg przedsie-
biorstwa zatrudniajace powyzej pie¢dziesieciu pracownikéw, dziatajace w bran-
zy handlowej oraz nastawione na klientéw indywidualnych (Pacuskaiin. 2015,
s. 85-100). Dbatosé¢ ta moze przybiera¢ rézne formy: od dziatan majacych na
celu pozycjonowanie strony firmy w wyszukiwarkach internetowych przez ak-
tywno$¢ na portalach spoteczno$ciowych po wykupywanie ptatnych reklam on-
line. Mechanizm polegajacy na tym, ze widzialno$¢ zwieksza atrakcyjnos$¢ danej
osoby, produktu lub ustugi, mozna odnie$¢ tez do dziatalno$ci naukowej. W ar-
tykule Jak zwigkszy¢ widocznosé swojej publikacji naukowej w internecie? (Maczuga,
Przytuska 2012, s. 391-393) czytelnik znajduje kilkanascie konkretnych wska-
zéwek, co powinien zrobi¢, zeby jego praca byta skuteczniej wyszukiwana przez
potencjalnych odbiorcéw. Kolejne rady dotycza tego, jak wykorzystaé elementy
ASEO (academic search engine optimization — optymalizacja wyszukiwarki inter-
netowej), zeby przygotowaé artykul naukowy lub raport w taki sposéb, aby
ten byt dobrze zaindeksowany w bazach danych. Efektem ma by¢ zwigkszenie
widocznosci wiasnych osiggnie¢ w internecie, a motywem dazenie, zeby daé
sie zauwazy¢ w sposéb zgodny z przyjetymi standardami (Maczuga, Przytuska
2012, s. 392).

MARKETING NIE TYLKO WIZUALNY

O wielkomiejskiej reklamie wizualnej méwi sig, ze buduje w miastach no-
we opowiesci i — jak pisze Michel de Certeau (2011, s. 132) — ,,mnozy nasze
pragnienia i wspomnienia, opowiadajac je przy pomocy stownika przedmio-
téw konsumpcyjnych. Rozwija na ulicach i w podziemiach metra niekonczacy
sie dyskurs naszych epopei”. Obok takiego my$lenia pojawia si¢ idea, zgodnie
z ktérg reklama ma site umacniajacg wspdtczesng wiadze, nawet gdy zawiera
elementy przeciwko tej wtadzy skierowane, jesli wpisuje si¢ w dziatania zgod-
ne z ekonomia uwagi (Krajewski 2010, s. 187). W obliczu zatozen teorii Fran-
ka i cech kultury dystrakcji prawdziwy moze okaza¢ si¢ wniosek, ze widzialne
aspekty komunikatéw reklamowych sa przeceniane. Uwage odbiorcéw mozna
prébowaé kumulowaé za pomoca innych technik i odwotujac sie do innego niz
Swiadomy modelu przetwarzania informacji.
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W socjologii coraz wiecej méwi sie o perspektywie osmosocjologicznej, kté-
ra budowana jest na gruncie zatozen sugerujacych, ze ,,zapach przestrzeni, gdy
skoncentrowac¢ si¢ na nim, jest czasem bardziej charakterystycznym wyznacz-
nikiem anizeli niejeden budynek czy droga” (Szczepanski, Slezak-Tazbir 2008,
s. 19). ,W kazdym momencie zycia [...] wdychamy rozmaite zapachy, ich od-
czuwanie towarzyszy kazdej podejmowanej przez nas czynnosci i ma miejsce
w kazdym mozliwym do pomyslenia kontekscie” — pisze Diane Ackerman
(1994, s. 18), zwracajac uwage na to, ze oddychanie (i stanowiace jego konse-
kwencje wdychanie zapachéw) stanowi warunek przezycia. Krajewski (2010,
s. 246) wymienia zapachy, ktérych pojawienie sie jest przyktadem zmiany cza-
sow. Wsréd nich sa wonie niemal nieznane w Polsce przed rokiem 1989, takie
jak zapach grilla, od$wiezaczy powietrza, luksusowych butikéw, indyjskich ka-
dzidet czy nawet czystych miejskich toalet. Proces dezodoryzacji nie pozostat
bez wptywu na dziatania marketingowe, gdyz mozna zauwazy¢ przejawy proce-
sow ujednolicania zapachéw. Cytowany w 2001 roku przez tygodnik ,,Newswe-
ek” niewidomy tak relacjonowat swoje wrazenia wechowe z wizyty w sklepie:
»Polska ulica pachnie dzi$ inaczej niz za czaséw PRL-u. Trudniej jest sie domy-
8li¢, przed jakim sklepem stoje. [...] Teraz wszystkie sklepy pachna jednako-
wo, bo sa myte i spryskiwane §rodkami o zapachu cytrynowym i kwiatowym”
(Kalbarczyk 2001). Takie relacje wskazuja, ze wobec ujednolicenia lub upodob-
nienia zapachéw przestrzeni handlowych (stanowiacych spory wycinek miast)
roénie szansa przyciggniecia uwagi nietypowym, ale przyjemnym zapachem.
Zajmujacy sie tym nurtem zwracaja jednak uwage na marginalizacje woni i za-
pachéw jako danych zmystowych czy wrecz ich deprecjacje jako przedmiotu
analizy (Szczepanski, Slezak-Tazbir 2008; Kra]ewskl 2010). W mysl koncepcji
ekonomii uwagi Franka mozna spodziewac sieg, ze odpowiedni aromat mogltby
sta¢ si¢ jednym z narzedzi wywotania u klienta poczucia, ze jest kim$ wyjatko-
wym, innym niz pozostali klienci, bo kieruje si¢ w swoich decyzjach nie tylko
finansowgq kalkulacja czy kolorem produktu, ale zwigzanym z nia zapachem.
Paola Wendland (2006) na podstawie swoich badan przekonuje, ze szczegdl-
nie podatni na dziatanie zapachéw sg klienci niezdecydowani, a mity dla nich
zapach w wigkszej mierze niz na decyzje o kupnie produktu wpltywa na to, ze
pozostaja w sklepie dtuzej. W swietle koncepcji kultury dystrakcji nalezy uznaé
to za argument przemawiajacy na korzys¢ ,,uzapachowienia” danej marki, bo
oznacza, ze aromat skumulowatl uwage klientéw skuteczniej niz inne elementy.

Warto zada¢ pytanie, czy odwotanie si¢ w reklamie do zmystéw, ktére nie sg
tak dobrze przepracowane kulturowo jak wzrok, oznacza nie tylko zmiane dys-
traktora (dane wzrokowe zastepowane sa przez dane zapachowe), lecz takze
zmian¢ modelu oddziatywania reklamy. Dalej mozna zastanowi¢ si¢ nad tym,
jak na ,,uzytkownika miasta”, czyli potencjalnego konsumenta, zadziata zjawi-
sko polegajace na nadmlarze zapachowych bodzcéw (zanieczyszczenie osmo-
tyczne). Zwracaja na to uwage Marek Szczepanski i Weronika Slezak-Tazbir pi-
szac, ze ,,zaniepokojenie wzbudza zapach Marszatkowskiej bedacy potaczeniem
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kebaba, perfum z Galerii Centrum i specyficznych zapachéw z pobliskich peep-
-showow i sex baréw”. Stosujac osmotyczne podejscie do marketingu miejskie-
go mozna zadad pytanie, gdzie lezg granice wykorzystania zapachéw w reklamie
i jak wiele rzeczy i produktéw mozna zaromatyzowac. Przykltadéw stosowania
takich praktyk jest wiele i pochodzg juz z lat siedemdziesiatych XX wieku. Uwa-
ge zwraca fakt, ze siegaly po nie zwykle firmy majace juz swojg renome, ktore
raczej nie musiaty martwi¢ sie o brak rozpoznawalnosci swojego logo, o jego
»uwidzialnienie w przestrzeni”. Wtasnie w latach siedemdziesiatych linie lotni-
cze Singapore Airlines stworzyly swoéj korporacyjny stodki zapach $wiezo ugo-
towanego ryzu, rozpylany w punktach sprzedazy. Nieco p6zniej w poczekalni
linii British Airways na londynskim lotnisku Heathrow rozprowadzany byt in-
ny specjalnie skomponowany zapach, ktéry stanowi czeé¢ celowo stworzonego
srodowiska. Tego typu praktyki stuza wyznaczeniu granic i odgrodzeniu stref,
ktére majq kojarzy¢ sie z konkretnym produktem. Cytowani juz autorzy wska-
zuja, Ze nastepuje to ,,poprzez obecno$¢ np. targu rybnego, targu kwiatowego,
targu bawelny made in China, targu herbacianego na Sri Lance, czy wreszcie tar-

u garncarskiego, na ktérym dominuje zapach wypalonej gliny” (Szczepanski,
Slezak-Tazbir 2008, s. 35). Nalezy pamieta¢ o tym, ze tego typu dziatania nie
pozostaja bez wplywu na funkcjonowanie miast, wokot ktérych budowane sa
geograficzne archetypy zapachowe. Klasyczne przyktady to zapach Libanu (aro-
mat cedru) czy zapach Wenecji (nieprzyjemny odér kanatéw).

*

Prowadzone w przestrzeni miejskiej dziatania marketingowe maja wptyw
zar6wno na nadawcoéw przekazéw reklamowych (préobujacych skupi¢ na so-
bie uwage innych i jednocze$nie stabiej przez to rejestrujacych to, co dzieje
sie dookota nich), odbiorcéw (zmuszonych do racjonalnego gospodarowania
swoja uwaga, a jednoczesnie czesto bedacych przekaznikami rozprowadzanych
idei reklamowych) i samo miasto (w ktérym szklane konstrukcje stanowia na-
rzedzie rozbudzania pozadania), ktére zaczyna kojarzy¢ sie z konkretnym aro-
matem, tak jak Cieszyn kojarzony jest z hastem , Miasto pachnace magnolia-
mi”). Istnieje wiele elementéw — takich jak wielo$¢ dystraktoréw, mechani-
zmy ekonomii uwagi, zasady rzadzace skuteczng rozprowadzalno$cig idei czy
powszechno$¢ bodzcédw dziatajacych na inne zmysty niz wzrok — ktére pozwa-
laja powiedzieé, ze widoczno$¢ w mieécie nie jest jeszcze gwarantem sukcesu
ekonomicznego. Szanse na taki sukces rosna wraz z uwzglednieniem innch ele-
mentow, takich jak umiejetne budowanie pozadania przez wizualne odstania-
nie sposobdw dziatania jakiej$ ustugi lub konstruowanie skojarzen konkretne-
go produktu z miejscem, w ktérym mozna z niego skorzystaé. Sposoby reago-
wania ,,uzytkownikéw miast” na konkretne techniki marketingowe tego typu
stosowane w przestrzeni miejskiej mogga stanowi¢ przedmiot szczegétowych
analiz.
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IS VISIBILITY A GUARANTEE OF SUCCESS?
THE EFFECTIVENESS OF MARKETING IN THE URBAN SPACE

Summary

This article addresses the question of whether the visibility of specific brands in
large cities always supports the economic success of the firms to which they belong.
The author discusses the issue—which borders on sociology, psychology, and practical
wisdom about marketing activities—in the light of four theoretical concepts. The first is
George Frank’s idea of the ‘economy of attention’, wherein attention is a good, which,
contrary to other economic resources, does not have a substitute and is very hard to re-
place with anything else. The second concerns the type of audience reached by the visual
marketing messages presented in cities. The third perspective is related to the concept
of the ‘culture of distraction’, whose characteristic trait is the problem that individu-
als have in concentrating their attention on one object for a longer period of time. The
fourth plane on which answers are sought is how the issue of visibility is overlooked
in marketing campaigns. The key idea for this part of the analysis is Henry Jenkins’
‘spreadability’. In conclusion, the author ponders the case of an ad campaign appealing
to a sense other than that of sight. In this regard the author refers to the osmosociolog-
ical perspective described by Marek S. Szczepanski and Weronika Slezak-Tazbir, among
others.

Key words / stowa kluczowe

visibility / widzialno$¢; culture of distraction / kultura dystrakcji, economy of attention
/ ekonomia uwagi; viral marketing / marketing wirusowy; perspective of osmosociology
/ perspektywa osmosocjologiczna



	ARTYKUŁY I ROZPRAWY
	Czy widzialność jest gwarancją sukcesu? Skuteczność działań marketingowych w przestrzeni miejskiej
	Widzialność reklam a ekonomia uwagi
	Znaczenie widzialności a typ audytorium
	Widzialność reklam w kulturze dystrakcji
	Reklamowanie jako wytwarzanie pożądania
	Marketing nie tylko wizualny
	Bibliografia
	Summary
	Key words / słowa kluczowe






