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Wstep

Uzasadnienie wyboru tematu pracy doktorskiej

Perswazja jako proces oddzialywania na jednostki oferuje niezwykle szerokie pole
badawcze. Z jednej strony, perswazja moze by¢ traktowana w sposéb stricte praktyczny.
Idac dalej, proces oddziatywania na jednostki ma charakter wielopoziomowy oraz
wieloaspektowy (dotyczy¢ bowiem moze réznego rodzaju sytuacji komunikacyjnych
oraz moze odbywa¢ sie miedzy podmiotami czy instytucjami o réznych statusach).
Badanie perswazji moze by¢ jednak dokonywane nie tylko poprzez analize samych
realizacji komunikatow perswazyjnych oraz elementéw, ktére zawierajg (takich jak
odpowiednie zabiegi formalne, jak chociazby zabiegi jezykowe czy wizualne), ale
réwniez poprzez analize reakcji oraz zachowan odbiorcow komunikatéw
perswazyjnych. Innymi stowy, proces perswazji stanowi bardzo bogaty materiat
badawczy, ktéry moze by¢ analizowany w sposob interdyscyplinarny, uwzgledniajgcy
réznorodne perspektywy badawcze oraz podejscia.

Z drugiej strony, perswazja moze by¢ rozpatrywana w sposOb teoretyczny,
wowczas podejmuje sie refleksje nad istotg perswazji oraz jej cechami dystynktywnymi.
Najkrocej rzecz ujmujgc, podejmuje sie probe odpowiedzi na pytanie, czym jest
perswazja. Co istotne, tego rodzaju refleksja aspiruje do adekwatnego opisu catoksztattu
zjawisk uznawanych za perswazyjne.

Uwazam, Ze ten szeroki wachlarz mozliwosci badawczych jest niezwykle
interesujacy, zwlaszcza biorgc pod uwage powszechno$¢ wystepowania komunikatow
perswazyjnych, jak i ich réznorodnos¢. Sadze, ze perswazja wystepuje w wiekszoSci
aspektow zycia ludzkiego, poczawszy od sfery wtadzy i polityki, poprzez media,
marketing, kulture, konczac na wszelkiego rodzaju sytuacjach codziennych, zar6wno
tych dotyczacych zycia osobistego, jak i tych odnoszacych sie do sfery zycia
zawodowego. Innymi stowy, nieustannie wywieramy wptyw na innych ludzi, jak
i odwrotnie, znajdujemy sie pod wplywem innych jednostek i ich komunikatow

perswazyjnych.



W tym kontekScie bardzo zajmujgce wydaje sie przypisywanie funkcji
perswazyjnej strukturze narracyjnej. Badacze, o ktorych bedzie mowa w kolejnych
czeSciach pracy, zwracaja uwage, Ze narracja, historie opowiedziane w pewien Scisle
okreslony sposdb, przy uzyciu odpowiednich srodkéw oraz wykorzystaniu okreslonych
elementdw, posiadaja zdolno$¢ oddziatywania na jednostki, na ich uktad przekonan oraz
decyzje, ktore podejmuja. Jednym z argumentéw na rzecz tej tezy jest fakt
powszechno$ci wystepowania réznego rodzaju narracji, ich popularnosci wsréd
odbiorcéw, tatwosci ich przyswajania, rozumienia, zapamietywania, przekazywania
innym jednostkom oraz postepowania zgodnego z zachowaniami aprobowanymi
w danej narracji. Wezmy pod uwage chociazby popularne basnie, za pomoca ktérych
edukujemy najmtodszych, w jaki sposéb powinny postepowac oraz przekazujemy im
pozadane wzorce spoteczne i Kkulturowe. Warte zastanowienia jest wiec, Kktére
z elementow charakterystycznych dla narracji, posiadaja moc perswazyjna.

Wydawa¢ by sie mogto, Ze struktura narracyjna charakterystyczna jest jedynie
dla sfery sztuki, literatury czy kinematografii. Zaskakujgce moze okaza¢ sie wiec
wystepowanie tej struktury w innych dziedzinach naszego zycia, jak chociazby
w marketingu. Zwlaszcza ze dziatania marketingowe kojarzone s3 przede wszystkim
z nachalnymi, irytujacymi i w pewien spos6b karykaturalnymi formami reklamy, ktore
zachecaja do zakupu produktu w sposéb tak jaskrawy, ze czesto zniechecaja odbiorcéw
do wyrazenia nimi zainteresowania. W kolejnych czes$ciach pracy, wykorzystujac
doswiadczenie zawodowe, podejme probe zaprezentowania réznorodnos$ci dziatan
marketingowych. Jedng bowiem z odmian marketingu jest marketing narracyjny, czyli
dzialania marketingowe wykorzystujgce strukture narracyjna.

Analize perswazji chciatabym przeprowadzi¢ na podstawie realizacji z zakresu
marketingu narracyjnego. Analiza tego zagadnienia zostanie przeprowadzone poprzez
wykorzystanie narzedzi z zakresu filozofii jezyka, filozofii dziatania oraz kognitywistyki
ze wsparciem badan z innych dziedzin, miedzy innymi: psychologii, lingwistyki czy
filmoznawstwa, poniewaz uwazam, ze wylacznie interdyscyplinarne podejscie daje
mozliwo$¢ satysfakcjonujacego wyjasnienia problemu. Wybér narzedzi dyktowany jest
przede wszystkim zainteresowaniami akademickimi. Chciatabym jednak podkresli¢, ze
jestem przekonana, Ze tego rodzaju narzedzia oferuja nowe spojrzenie na to
zagadnienie, poniewaz z jednej strony perswazja na gruncie filozofii traktowana jest

w sposoOb typowo teoretyczny, na gruncie literaturoznawstwa czy lingwistyki w spos6b



opisowy, natomiast w literaturze marketingowej w sposob praktyczny (sprzedazowy).
Potgczenie zaréwno problemu, jak i narzedzi, ktére wskazatam, jest podejSciem nowym

oraz, jak sadze, pozwoli na wyczerpujace oméwienie zjawiska.

Eksplikacja tematu pracy doktorskiej

Praca doktorska zostata zatytutowana: Zastosowanie narzedzi filozofii jezyka, filozofii
dziatania oraz kognitywistyki do analizy perswazyjnego aspektu marketingu
narracyjnego. Chcialabym w tej czeSci pracy wyjasni¢ sposob podejscia do tego tematu.
Najkrocej rzecz ujmujac, temat pracy wskazuje na podjecie refleksji majacej na celu
wyjasnienie, dlaczego oraz w jaki spos6b komunikaty o formie narracyjnej oddziatujg na
jednostki ludzkie. W tym celu wykorzystam rozwigzania zaproponowane przede
wszystkim przez filozoféw z obszaru filozofii jezyka i dziatania oraz kognitywistyki.
Materiat badawczy stanowi¢ beda dziatania marketingowe w formie audiowizualnej
(reklamy wideo) charakteryzujgce sie strukturg narracyjna.

Chciatabym w sposob skrotowy wyjasni¢ sposob rozumienia poszczego6lnych
cztonow tematu pracy doktorskiej. Kluczowymi pojeciami wydaja sie by¢: perswazja,
narzedzia filozofii jezyka, filozofii dzialania, kognitywistyki oraz marketing
narracyjny.

Perswazje rozumiem jako dzialanie czy proces majacy na celu wplyw na
postawy i przekonania odbiorcow tego dzialania. Co istotne, nadawca, czy innymi
stowy, podmiot dokonujacy perswazji, jest Swiadomy celu; podejmowane przezen
dziatania s3 $wiadome, zamierzone; nie stanowig zbiegu okolicznos$ci, przypadku etc.
(cho¢ wéweczas trudnoscig bytoby nazywanie takiego rodzaju "zachowania" dziataniem,
o czym bedzie mowa w kolejnych czeSciach pracy). Perswazje uwazam za skuteczna
wowczas, gdy dochodzi do efektywnego wptywu na postawy i przekonania osdb
poddawanych perswazji; zmiany postawy czy przekonania na zgodny z celem nadawcy.

Z kolei narzedzia z zakresu filozofii jezyka, filozofii dziatania i kognitywistyki
rozumiem jako teorie oraz zaproponowane w ich ramach pojecia i rozwigzania
danych problemoéw. Ze wzgledu na tematyke tej pracy, kluczowe okaza sie propozycje
wyjasnienia danych probleméw zaoferowane w ramach teorii metafory pojeciowej oraz

zwigzanej z nig koncepcji schematéw wyobrazeniowych (teoria eksperiencjalistyczna),
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atakze w ramach teorii dziatania rozwijanych zaréwno na gruncie filozofii, jak
i psychologii. Cze$¢ z wykorzystanych koncepcji wymaga uzupetnienia, dlatego tez
wpracy pojawiajg sie pojecia charakterystyczne rdéwniez dla lingwistyki,
filmoznawstwa, neurobiologii.

Ostatnim z poje¢ jest marketing narracyjny, ktéry rozumiem jako dzialania
prowadzone przez firmy; dzialania te maja na celu zmiane postawy konsumentow,
wywolanie podjecia okreslonych dzialan zakupowych, afinalnie zwiekszenie
sprzedazy produktow czy ustug, na ktorych koncentrujg sie w swoim przekazie te
dziatlania. Co istotne, te dzialania marketingowe oparte sg na strukturze narracyjnej,
czyli pewnej formie opowiadania zawierajacej okreslone, charakterystyczne
elementy. Inaczej rzecz ujmujac, struktura narracyjna to taka forma opowiadania,
ktora posiada cechy dystynktywne dla narracji. W pracy podejmuje refleksje jedynie

nad audiowizualnymi dziataniami z obszaru marketingu narracyjnego.

Stan badan

W tej czeSci pracy chciatabym skupi¢ sie nad stanem badan nad podejmowang przeze
mnie tematyka. Zagadnienie perswazji w marketingu jest szeroko omawiane. Mozna
wskaza¢ pozycje, ktoére poruszaja te tematyke, réwniez w kontekScie dziatan
marketingowych opierajagcych sie na strukturze narracyjnej, chociazby praca Klausa
Foga, Christiana Budtza, Philipa Muncha, Stephena Blanchette [Fog, Budtz, Munch,
Blanchette: 2001] czy publikacja Eryka Mistewicza [Mistewicz: 2011], a takze duza ilo$¢
artykutéw opublikowana przez praktykéw marketingu. Co jednak niezwykle wazne,
zdecydowana wiekszo$¢ publikacji koncentruje sie chociazby na oméwieniu
poszczegdlnych realizacji kampanii reklamowych badz tez wyszczeg6lnieniu sktadnikow
marketingu narracyjnego. Trudnoscig okazuje sie odnalezienie takiej publikacji, ktora
podejmowataby probe wyjasnienia fenomenu perswazyjnego aspektu marketingu
narracyjnego.

Co jednak niezwykle wazne, literatura obfituje w mnogo$¢ publikacji
teoretycznych z zakresu perswazji, co pozwala na satysfakcjonujaca analize tego
zjawiska. Refleksja Tadeusza Pawtowskiego [Pawtowski: 1986], Janiny Puzyniny

[Puzynina: 1992], Piotra Lukowskiego [L.ukowski: 2012], Marka Tokarza [Tokarz: 2006],
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Teuna A. van Dijka [van Dijk: 2006] czy badaczy z kregu Jezykowego Obrazu Swiata,
miedzy innymi Jerzego Bartminskiego [Bartminski: 1999], Renaty Grzegorczykowej
[Grzegorczykowa: 2006], czy Jolanty Mackiewicz [Mackiewicz: 1999] wydaja sie
niezwykle cenne podczas rozwazania procesu perswazji.

Omowienie perswazji na konkretnych zjawiskach, jakimi sg realizacje marketingu
narracyjnego wymagaja interdyscyplinarnego podejscia. Jestem przekonana bowiem, ze
sam namyst nad perswazjg, typowymi dla niej srodkami oraz charakterystycznym
przebiegiem nie jest wystarczajacy dla wyjasnienia przyczyn powodujacych, Ze dane
dziatanie perswazyjne jest skuteczne. W tym celu postugiwa¢ sie bede badaniami
prowadzonymi przez George'a Lakoffa oraz Marka Johnsona nad eksperiencjalizmem
[Lakoff: 1987] oraz teorig metafory pojeciowej [Lakoff, Johnson: 1980] (oraz powigzana
z wnioskami wymienionych badaczy koncepcja metafor glebokich Geralda Zaltmana
i Lindsaya Zaltmana [Zaltman, Zaltman: 2010 (2008)]). Badacze ci, zainspirowani
koncepcja realizmu wewnetrznego Hilary'ego Putnama [Putnam: 1998], rozwineli teorie
schematow wyobrazeniowych, na ktérych niejako nadbudowane sg metafory pojeciowe
- koncepcja ta podejmuje prébe wyjasnienia, w jaki sposéb jednostka ludzka
interpretuje i rozumie samg siebie oraz otaczajaca ja rzeczywistos$¢. Konieczne okazg sie
wiec takze badania prowadzone nad schematem pojeciowym (ze wzgledu na powigzania
istniejace pomiedzy wnioskami proponowanymi w ramach tych teorii).

[stotnym punktem okaza sie réwniez badania prowadzone nad narracja oraz jej
schematem. Jak sadze, badania te s3 niezwykle okazate. Dlatego tez, chciatabym
nawigzac zarowno do rozwazan klasykow narracji takich jak: Arystoteles [Arystoteles:
2009] czy Wtadimir Propp [Propp: 2011], jak i do badan prowadzonych w ramach
szkoly strukturalistycznej (Roland Barthes [Barthes: 1966], Algirdas ]. Greimas
[Greimas: 1969], czy tez Tzvetan Todorov [Todorov: 1966]) oraz poststrukturalistycznej
[Bal: 1985], by finalnie skupi¢ sie na propozycjach nieco bardziej bezposrednio
zwigzanych z marketingiem narracyjnym, czyli teoriami na temat narracji w formie
audiowizualnej [Przylipiak: 1994] oraz marketingowej, miedzy innymi Pawta Tkaczyka
[Tkaczyk: 2015] czy Klausa Foga, Christiana Budtza, Philipa Muncha, Stephena
Blanchette.

By w sposob satysfakcjonujacy oméwi¢ zagadnienie poruszane w tej pracy
doktorskiej, konieczne wydaje sie rowniez wykorzystanie wspomnianych wyzej

rozwigzan filozofii dziatania (w tym celu wykorzystam propozycje Donalda Davidsona



[Davidson: 1963]), psychologii zmiany postaw, zaproponowanej przez Elliota Aronsona,
Timothy'ego D. Wilsona, Robin M. Akert [Aronson, Wilson, Akert: 1994] oraz
wspierajacych je badan z zakresu neurobiologii, przeprowadzonych miedzy innymi
przez: Giacomo Rizzolattiego, Leonardo Fogassiego, Vittorio Gallesego oraz innych

[Rizzolatti, Fogassi, Gallese: 2006].

Zalozenia oraz cele pracy doktorskiej

W tej czeSci wstepu chciatabym wskaza¢ zatozenia oraz cele podejmowanej refleks;ji.
Uwazam, ze perswazja, ktora opiera sie na narracji i wykorzystuje jej strukture,
jest niezwykle efektywna, skuteczna, bowiem nie skutkuje wylacznie
krotkotrwala zmiang sposobu postrzegania danego zjawiska, wzbudzeniem
krotkotrwatych emocji etc. Jej skutkiem jest, jak sadze, zmiana postaw oraz
ukladu przekonan jednostek.

Chciatabym wiec w ramach podejmowanej refleksji wyjasni¢, z jakich
wzgledow mamy do czynienia z tego rodzaju skutkiem perswazji; jakie elementy
determinujg tego rodzaju efektywnos$¢ i skutecznos¢; wskaza¢ skladowe
efektywnej perswazji. Innymi stowy, pragne wyjasni¢, z jakich wzgledow okreslone
struktury retoryczne sg skuteczne, a takze dzieki czemu mozna uznac je za skuteczne
(jakie zjawiska musza wystapi¢, bySmy dane dziatanie perswazyjne mogli nazwac

skutecznym, efektywnym dziataniem perswazyjnym).

Struktura pracy doktorskiej

W tej czeSci wstepu chciatabym zaprezentowaé skrotowo ujeta strukture pracy
doktorskiej. Praca sktada sie z: wstepu, czterech rozdziatéw (z ktorych trzy maja
charakter teoretyczny oraz jeden o charakterze analitycznym), zakonczenia, indeksu

nazwisk oraz poje¢, bibliografii, filmografii oraz appendixu.
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Pierwszy rozdzial rozprawy poswiecony jest z jednej strony podstawowym
definicjom metafory, z drugiej strony zagadnieniom zwigzanym z eksperiencjalizmem,
schematami wyobrazeniowymi oraz metaforg pojeciowa. Stanowig one niejako punkt
wyjscia dla rozwazan, bowiem koncentrujg sie na wyjasnieniu sposobu rozumienia
samych siebie przez jednostki oraz interpretowania otaczajacej ich rzeczywistosci.

W rozdziale drugim pracy doktorskiej ktade nacisk na strukture narracyjna, jej
wyjasnienie, wskazanie elementéw charakterystycznych oraz funkcji, co pozwoli po
pierwsze na zrozumienie fenomenu, jakim jest narracja, po drugie na identyfikowanie
dziatan z zakresu marketingu narracyjnego (czy innymi stowy, na podanie kryteriow
stuzacych wyroéznieniu przyktadéw marketingu narracyjnego).

W rozdziale trzecim rozprawy doktorskiej podejmuje préobe wyjasnienia procesu
perswazji, uwzgledniajac takie kategorie jak: dziatanie oraz zmiana i ksztaltowanie
postaw. Tego rodzaju refleksja, wraz z rozwazaniami z pierwszego i drugiego rozdziatu,
pozwala na cato$ciowe spojrzenie na badane zagadnienie oraz wstepne zarysowanie
wyjasnienia problemu badawczego.

Rozdzial czwarty ma charakter analityczny. Analizuje w nim realizacje
marketingu narracyjnego z dwoch kampanii reklamowych, kampanii Procter & Gamble
oraz Grupy Allegro. Analiza obejmuje przede wszystkim strukture narracyjng oraz
elementy wplywajace (pozytywnie badZ negatywnie) na efektywnos$¢ perswazji w tym

kontekscie. Rozdziat zakonczony jest probg wyjasnienia efektywno$ci perswazyjne;j.
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Rozdzial I - Metafora

1. 1. Teoria metafory

W badaniach nad metaforg mozemy zauwazy¢ przede wszystkim dwa gtdwne nurty.
Z jednej strony, metafora traktowana jest jako domena jezyka (metafora jezykowa),
z drugiej strony jako domena myslenia, poznawania, interpretowania rzeczywistosci
(metafora pojeciowa). Pierwsza z wymienionych perspektyw jest charakterystyczna dla
klasycznych badan nad metaforg oraz dla takich filozoféw jak chociazby Arystoteles,
John Searle, Max Black czy Donald Davidson. Warto jednak wspomnie¢, ze proponowane
przez nich podejscia zdaja sie by¢ rozne pod wieloma istotnymi wzgledami. Druga
z wymienionych perspektyw jest charakterystyczna przede wszystkim dla badan
kognitywistow, w szczegdlnosci Georga Lakoffa, Marka Johnsona oraz Josepha
Grady'ego. Co jednak charakterystyczne dla teorii metafory pojeciowej, twierdzenia
gloszace, ze jednostki ludzkie ujmujg swoje doSwiadczenia, my$lg i interpretujg Swiat
w spos6b metaforyczny zostaty wykorzystane rowniez w innych gateziach nauki, miedzy
innymi w literaturze marketingowej. W tym rozdziale pracy chciatabym podjac¢ refleksje

nad tymi dwiema perspektywami badan nad metafora.
1.1.1. Metafora jezykowa

Sposéb podejscia do metafory jest $ciSle uzalezniony od przyjetej perspektywy
badawczej. Po pierwsze, moze by¢ ona rozpatrywana na ptaszczyZnie semantycznej.
Woéwczas najczeSciej podejmuje sie proby wyjasnienia, czym jest znaczenie
metaforyczne oraz wjaki sposéb uzytkownicy jezyka chwytaja to znaczeniel.
Najbardziej charakterystycznymi elementami dla tego podejscia sg z jednej strony préba
wyjadnienia, czym jest metafora oraz na czym polega sposob jej rozpoznawania,

z drugiej strony natomiast pytanie o zasadno$¢ podania dostownej parafrazy metafory.

1 Tego rodzaju badania wystepuja najczesciej, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze znajduja sie wyjatki, jak chociazby
teoria metafory Donalda Davidsona czy badania Richarda Rorty'ego.
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Tego rodzaju stwierdzenie kaze zwroci¢ uwage na pewng rzecz - rozwazajac metafore
na plaszczyznie semantycznej, przyjmuje sie istnienie znaczenia metaforycznego
réznego od znaczenia dostownego (przedstawicielami tego rodzaju sposobu rozumienia
metafory byli chociazby Grice czy Searle, cho¢ nalezy podkresli¢, ze obydwaj badacze
mowig o tak zwanym speaker's meaning, czyli tym, co méwigcy ma na mysli, nie
natomiast o znaczeniu metaforycznym sensu stricto). Po drugie, metafora moze by¢
rozpatrywana na gruncie pragmatycznym. Wtedy uwaga zostaje skupiona na sposobach
uzycia wyrazenia metaforycznego (jego wypowiedzenia) i celach tegoz uzycia w danym
konteks$cie. Nalezy jednak zaznaczy¢, Ze tego rodzaju dystynkcja - pomiedzy podej$ciem
semantycznym a pragmatycznym - nie ma charakteru $cistego; jej wprowadzenie ma na
celu zwrdcenie uwagi na rézne perspektywy w rozwazaniach nad metaforg, ktére czesto
sa ze soba skorelowane i sie przeplatajg. Dlatego tez, niepodobna wskaza¢ przyktadu
czysto semantycznego podejscia do metafory, cho¢ w réznych badaniach w sposoéb
wyrazny mozna wskaza¢ dominujgce podejscie, nacisk na pewien aspekt.

Pierwsze znaczace wzmianki na temat metafory mozemy odnalez¢ w Poetyce oraz
w Retoryce Arystotelesa [Arystoteles: 2009], ktory - jak sie zdaje - wswoich
rozwazaniach nad metaforg taczyt wtasnie podejsScie semantyczne z pragmatycznym.

W Poetyce podjat on probe wyjasnienia, czym jest metafora, twierdzac, Ze stanowi ona:

(...) przeniesienie nazwy jednej rzeczy na inng; z rodzaju na gatunek, z gatunku na rodzaj,
zjednego gatunku na inny, lub tez przeniesienie nazwy z jakiej$ rzeczy na inna na

podstawie analogii [Arystoteles: 2009, 352]

W Retoryce wskazywat na cel uzywania tego Srodka, innymi stowy rozwazal go na
ptaszczyznie pragmatycznej, w kontekscie sztuki retorycznej. W tym kontekscie, uzycie
metafory, zgodnie z ujeciem Arystotelesa, byto zarezerwowane wytacznie dla sztuki
retorycznej i literackiej. Traktowat on metafore jako jezykowy Srodek perswazji, ktory
poprzez wzbudzenie w odbiorcach pewnych emocji, wywiera na nich wptyw. Ujmujac
rzecz inaczej, traktowat metafore jako zabieg perswazyjny [Por.: Op. cit., 192-196].

Cho¢ Arystoteles wswoich rozwazaniach 13czyl obydwie ptaszczyzny,
semantyczng oraz pragmatyczng, to jednak wydaje sie, ze eksplikacja semantycznego
aspektu tego pojecia wywarta wiekszy wptyw na pdzniejsze teorie metafory idata
podwaliny dla dwoéch gltéwnych nurtéow mysSlenia o niej - substytucyjnej
i poréwnaniowej teorii metafory.
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Substytucyjna teoria metafory koncentrowata sie na badaniu tego $rodka jako
celowego odstepstwa od standardowych regut uzycia jezyka. Z jednej strony podkreslata
jej kreatywny itworczy charakter, zdrugiej natomiast sytuowala ja wylgcznie
w konteks$cie sztuki, zaréwno tej o charakterze stricte artystycznym, jak i retorycznym.
Teoria ta gltosi, Ze metafora stanowi zamiennik, substytut, dla tego, co moze zostac
wyrazone w sposob dostowny, literalny. Co wazne, substytucyjna teoria metafory
zakltada, ze znaczenie metaforyczne posiada swoj literalny odpowiednik (parafraze).

Porownaniowa teoria metafory stanowi swego rodzaju odtam teorii
substytucyjnej. Teoria ta gltosi, Ze metafora to swoiste por6wnanie utworzone poprzez
dostrzezenie podobienstwa pomiedzy zjawiskami, obiektami etc., ktére zostaty uzyte
w danej metaforze, jak chociazby: "Jacek to osiot", co stanowi elipse "Jacek jest jak osiot"
(w byciu upartym). Zaréwno teoria substytucyjna, jak i por6wnaniowa pomijajg aspekt
dotyczacy tresci poznawczej metafory? i tym samym glosza, Ze metafora posiada swoje
literalne, dostowne zamienniki. Innymi stowy, twierdzi sie, ze metafora moze zostac
sparafrazowana za pomocg zwrotéw dostownych bez straty na poziomie znaczeniowym.
Obydwa podejscia, jak sie zdaje, byty obowigzujacymi od czaséw Arystotelesa az do XX
wiekus3.

Badania filozoficzne oraz jezykoznawcze prowadzone w XX wieku nadal
koncentrowaly sie na ptaszczyznie semantycznej metafory, innymi stowy na opozycji
pomiedzy znaczeniem dostownym czy literalnym a znaczeniem niedostownym,
przeno$nym, czy innymi stowy, metaforycznym. Pod wptywem rozwazan Gottloba
Fregego czy Franza Brentana zaczeta rozwijac sie wowczas analityczna filozofia jezyka.

We wstepnym okresie - dziatalno$ci Kota Wiedenskiego - metafora traktowana byta

Z Tre$¢ poznawcza metafory to znaczenie metafory, innymi stowy catoksztatt informacji, danych cech,
stereotypdw, przesadow etc., ktére sg zawarte w wyrazeniu metaforycznym.

3 Substytucyjna oraz poréwnania teoria metafory zostaly poddane krytyce przez Maxa Blacka, ktéry
zaproponowat interakcyjng teorie metafory, ktérag oméwie w dalszej czeSci pracy. Max Black skrytykowat
obydwa podejscia przede wszystkim ze wzgledu na zatozenie, Ze znaczenie metaforyczne posiada swoj
literalny, dostowny odpowiednik. Nalezaloby przyja¢, zgodnie z substytucyjng teorig metafory, ze
wyrazenie "Ryszard jest lwem" moze zosta¢ sparafrazowane do wyrazenia "Ryszard jest dzielny”, z kolei
zgodnie z poréwnaniowg teorig metafory, to wyrazenie trzeba by sprowadzi¢ do "Ryszard jest jak lew
w byciu dzielnym". Rozumienie wyrazenia metaforycznego wedtug substytucyjnej teorii metafory polega
wiec na swego rodzaju odszyfrowaniu, odkodowaniu poprzez przypisanie mu zawarto$ci znaczenia
literalnego, Ryszardowi przypisujemy wiec dzielno$¢ (na podstawie literalnego znaczenia stowa "lew").
Z kolei wedtug poréwnaniowej teorii metafory, znaczenie metaforyczne rozumiemy poprzez odgadniecie,
ktdére cechy znaczenia literalnego zostaty przeniesione na znaczenie metaforyczne. [Por.: Black: 1955,
281-285].
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jako pasozytnicze uzycie jezyka. Tego rodzaju podejscie stanowito rezultat krytyki nie
tylko metodologii nauk humanistycznych, ale rowniez charakterystycznego dla nich
jezyka opisu teorii. Przedstawiciele Kota Wiedenskiego, zywiac poglady o charakterze
likwidatorskim oraz dazagc do wyrugowania opisOw poetyckich (ich zdaniem
niefunkcjonalnych w kontekscie komunikacji), dazyli do sformalizowania jezyka
humanistyki na wzor jezykdéw sztucznych (przede wszystkim jezyka fizyki), co ich
zdaniem pomogtoby zwalczy¢ nieostro$¢ opiséw obecnych w naukach humanistycznych.
To podejscie stopniowo ulegato zmianie, cho¢ nalezy podkresli¢, Zze w centrum
zainteresowania kolejnych badan w zdecydowanej wiekszosci znajdowat sie jezyk
dostowny. Badacze analizowali znaczenie na bazie dostownych wyrazen jezykowych,
zdan czy pojedynczych stéow (wtasciwie nazw, zar6wno wtasnych, jak irodzajow
naturalnych). Prébujac wiec wyjasni¢ znaczenie metafory, podkreslali, Ze jej rozumienie
gwarantowane jest poprzez ujecie jej za pomoca jezyka dostownego.

Tego rodzaju podejscie zaprezentowat chociazby John Searle [Searle: 1979]. Cho¢
nalezy na wstepie zaznaczy¢ jedng istotng kwestie, ze u Searle'a niepodobna znalez¢
znaczenia metaforycznego - méwi on bowiem o "tym, co méwigcy ma na mysli" (ang.
speaker's meaning). Twierdzi, ze uzytkownik jezyka, ktéry rozpoczyna proces
rozumienia metafory, czyli tego, co méwigcy ma na mysli, rozpoznaje najpierw jej
niedostowny charakter (zauwaza bowiem bezsensownos$¢ dostownej interpretacji
metafory inieprzystawalno$¢ jej znaczenia do $wiata), w nastepnym kroku za$
"przyporzadkowuje", "chwyta" to, co méwiagcy miat na mysli poprzez sprowadzenie tego
znaczenia do dostownej parafrazy (adekwatnej w stosunku do $wiata). Z tego tez
wzgledu, teorie Searle'a okreS$la sie, zgodnie z propozycjg Margi Reimer oraz Elisabeth
Camp, teoria komunikowania metaforycznego. Searle bowiem staral sie wyjasnic,
w jaki sposob uzytkownicy jezyka rozumiejg, dekoduja znaczenie przenos$ne.

Zupetnie inne podejscie zaprezentowali kolejno Max Black* oraz Donald
Davidson. Innowacyjno$¢ tych podejs¢ stanowi rezultat po pierwsze, jak w przypadku
Maxa Blacka, przekonania, ze metafory posiadaja tres¢ poznawcza, a w zwigzku z tym,
nie mogg by¢ bez strat sparafrazowane na jezyk dostowny. Po drugie, jak w przypadku

Donalda Davidsona, innowacyjnos$¢ jest wynikiem badania metafory nie na gruncie

4 Dlatego tez teoria Maxa Blacka jest omawiana po teorii Johna Searle'a (cho¢ nie jest to zgodne
z chronologia publikacji obydwu autoréw). Sadze jednak, ze Max Black zaproponowat odmienne i nieco
bardziej nowatorskie podejscie do teorii metafory.
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semantycznym, tylko pragmatycznym oraz twierdzenia, ze metafory nie posiadaja
jakiegokolwiek innego znaczenia, niz znaczenie dostowne.

Max Black wswoim stynnym artykule Metaphor [Black: 1955] sformutowat
interakcyjng teorie metafory. Black traktuje metafore jako zdanie, w ktérym
wystepuje wyrazenie metaforyczne, nie natomiast jako nazwe. Ponadto, w swojej teorii
zaktada, Ze metafory posiadaja nieredukowalng tres¢ poznawcza, a takze, Ze ta tres¢
poznawcza powstaje na skutek interakcji, oddziatywania na siebie nawzajem
komponentéw metafory. Co istotne, nieredukowalno$¢ tre$ci metafory oznacza, ze
niemozliwe jest, by dang metafore sparafrazowa¢ w sposob literalny - zgodnie z ujeciem
Blacka tego rodzaju omoéwienie nie bedzie stanowito petnego przektadu zachowujacego
w catosci pierwotne znaczenie ujete za pomocg metafory. Co wiecej, Black wielokrotnie
podkreslat, ze metafory posiadajg moc informacyjng i obrazujaca silniejsza niz tres$¢
dostowna, czy innymi stowy, literalna. W zwigzku ztym stanowig one "bardziej
komfortowe", "silniejsze" Zr6dto poznania dla jednostek ludzkich.

Analizujgc metafore zgodnie z propozycja Blacka, chociazby "Ludzie to wilki",
musimy zatozy¢, ze przynajmniej jedno stowo zostato uzyte metaforycznie (stanowi ono
7Zrédto metafory <ang. focus>, wtym przypadku tym stowem jest "wilk") oraz
przynajmniej jedno stowo zostato uzyte w sposdb literalny (stanowi ono rame metafory,
w tym przypadku tym stowem sg "ludzie"). By zrozumienie tej metafory byto mozliwe,
nalezy nie tylko zna¢ znaczenia stéw uzytych w metaforze (wiedzie¢, co te stowa
oznaczajg), ale rowniez posiada¢ na temat tych znaczen pewne skojarzenia, ktére Black
nazywa "systemem banalnych skojarzen" (ang. system of associated commonplaces).
Skojarzenia, ktore posiadamy na temat wilkow, ze sg niebezpieczne, nienawistne, zagdne
krwi etc, przenosimy na rame metafory, czyli ludzi. Co istotne, zdaniem Blacka,
wspotdziatanie iinterakcja pomiedzy Zrodtem aramg metafory, oparta na "systemie
banalnych skojarzen", powoduje, ze uwypuklamy pewne aspekty tych zjawisk, inne
z kolei wyciszamy. Co jednak niezwykle istotne, wystarczy zmieni¢ rame, by mozliwe
byto uwzglednienie innego "systemu banalnych skojarzen", a finalnie uwypuklenie
i zamaskowanie innych cech danego obiektu. W przypadku chociazby wspomnianych
wilkéw, moglibySmy zwrdéci¢ uwage na takie skojarzenia jak niezalezno$¢ czy
zamitowanie do wolnoSci, oraz na tej podstawie stworzy¢ metafore "Samotny wilk"
(wolno$¢ i niezalezno$¢ jako wartosci przewyzszajace zalety zycia stadnego, grupowego,

w spoteczenistwie). W takim przypadku zamaskowaniu ulegtyby wtasnie cechy
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pejoratywne, o ktérych mowa byta w pierwszym przyktadzie. Innymi stowy, Black
podkresla istotnos¢ kontekstu w przypadku metafor.

Podobne uwagi (dotyczace uwypuklania oraz maskowania danych cech zjawisk,
obiektow, ludzi etc.) mozemy odnaleZ¢ w teoriach kognitywistéw. Wazne jest jednak, by
pamieta¢, ze pomimo tak znaczacego podobienstwa, teorie te roznig sie w pewnej
kluczowej kwestii. Max Black rozwaza metafore wytgcznie jako domene jezyka, analizuje
jedynie jezykowe realizacje metafory, nie rozpatruje metafory jako domeny mys$lenia
i poznawania.

Jak sygnalizowatam, Donald Davidson w swoim artykule What Metaphors Mean
[Davidson: 1978] proponuje radykalnie rézne od dotychczasowych podejscie do teorii
metafory. Twierdzi, ze metafory nie posiadaja Zadnego innego znaczenia, niz
znaczenie dostowne. Stowa bowiem, zgodnie zujeciem Davidsona, moga posiada¢
wylacznie znaczenie literalne. Davidson twierdzi, Ze dotychczasowy biad roéznego
rodzaju teorii metafory polegat na przypisywaniu metaforom znaczen przenos$nych,
figuratywnych, ktére mialy by¢ czym$ odmiennym od znaczenia literalnego stow
i wyrazen. Zgodnie z ujeciem Davidsona, metafory nalezy wiec rozpatrywac jedynie na
gruncie pragmatyki, nie natomiast semantyki; innymi stowy, nalezy przyjrze¢ sie
sposobom uzycia metafor.

Davidson zgadza sie z Blackiem, Ze tym, co wyrdznia metafory, jest ich
nieprzektadalno$¢ na jezyk literalny. Jednakze, nie ze wzgledu na utrate tresci
poznawczej metafor, ale ze wzgledu na to, jaki wywotuja one efekt w odbiorcach -
oddzialuja bowiem na ich wyobraznie, emocje, przezycia etc. Wtasnie ten efekt
stanowi ich wyro6znik. Co za tym idzie, niepodobna ocenia¢ metafor pod wzgledem ich
adekwatnosci, czy innymi stowy, ocenia¢, czy sg udane, odpowiednie, bowiem samo ich
uzycie Swiadczy o tym, Ze zostat osiggniety pewien cel. Innymi stowy, mozna jedynie
orzeka¢ o stopniu atrakcyjnosci, innowacyjnosci metafor, aczkolwiek jest to Scisle
zwigzane wiasnie ze skutkiem, jaki powoduja w odbiorcach. Inaczej rzecz ujmujac,
metafory pozwalajg nam dostrzegac rzeczy i zjawiska w sposdb, w jaki nie ujmowali$my
do tej pory tych obiektéw; prezentuja nam inng perspektywe poznawania i oceny rzeczy
i zjawisk. Nie stanowi to jednak rezultatu dodatkowej tresci poznawczej, ktérag miatyby
posiada¢. Mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, Ze metafora to wylacznie pewne
narzedzie czy S$rodek, Kktory pozwala zaprezentowa¢ czy wyrazi¢ dane

spostrzeZenie mowigcego w tworczy, i dotychczas odbiorcom nieznany, sposdb.
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By przedstawic¢ takg teze, Davidson postuguje sie porownaniem do obrazu. Twierdzi
bowiem, ze kiedy prébujemy powiedzie¢, co znaczy dana metafora, wdwczas
orientujemy sie, Ze moglibySmy powiedzie¢ na temat jej znaczenia nieskonczong ilos¢
spostrzezen, analogicznie jak w przypadku chociazby obrazu czy fotografii. Stowa czy
opisy nie sa adekwatne i warto$ciowe w tym kontekscie, poniewaz wta$nie najbardziej
istotne jest to, co zwraca naszg uwage [Por.: Op. cit.,, 263].

Sposob podejscia Donalda Davidsona do teorii metafory jest bardzo interesujacy
z kilku wzgledéw. Po pierwsze, filozof zwraca uwage na to, Ze niepodobna moéwic
o znaczeniu figuratywnym (tego rodzaju znaczenie po prostu nie istnieje).
Po drugie, sytuuje metafore jedynie na gruncie pragmatyki, a tym samym, wskazuje na
sposoby i cele uzycia tego narzedzia. Po trzecie, pomimo twierdzenia, Ze metafora nie
posiada specyficznego aspektu semantycznego, w sposéb satysfakcjonujacy wyjasnia jej
role - jako s$rodka wywotujacego pewien efekt w odbiorcach, angazujacego ich
i w konsekwencji wskazujacego rzeczy dotychczas przez nich nieznane czy
niedostrzegane. Spostrzezenia Donalda Davidsona byly bardzo cenne w badaniach nad
metaforg>. Rozpatrywat on jednak metafore na gruncie filozofii jezyka; jako Srodek
przynalezacy do domeny jezyka. Rozwazania na temat metafory jezykowej maja
ograniczone zastosowanie poza jezykiem, w tym przypadku do analizy realizacji
audiowizualnych z obszaru marketingu narracyjnego. Sadze, ze z tego wzgledu warto
przyjrze¢ sie badaniom kognitywistéw, ktérzy zmienili sposéb myslenia o metaforze,
proponujac metafore pojeciowg. W ramach tego aparatu teoretycznego mozliwe jest
badanie zaréwno realizacji jezykowych (metafor jezykowych), jak iinnych Srodkow

(obecnosci odniesien metafor pojeciowych w catej narracji).

5 Teoria interpretacji Davidsona miata réwniez duze znaczenie w prowadzonych w pdZniejszym czasie
badaniach, zwtaszcza w Stanach Zjednoczonych, gdzie wywarta spory wplyw na teorie literatury.
0 popularnosci moze $wiadczy¢ chociazby monografia Literary Theory after Davidson.
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1.1.2. Metafora jako domena myslenia i poznawania

Wydaje sie, Ze dopiero badania kognitywistéw nad metafora doprowadzity do zmiany
postrzegania tego fenomenu oraz do wprowadzenia alternatywnego sposobu
rozumienia terminu "metafora"”. Kluczowe okazaty sie rozwazania George'a Lakoffa
i Marka Johnsona. Zwrdcili oni uwage, ze metafora nie powinna by¢ traktowana jako
specjalne wyrazenie jezykowe, a co wiecej, nie powinna by¢ rozpatrywana wytacznie
jako domena jezyka. Charakterystycznym dla kognitywnych teorii metafory jest
twierdzenie, Ze nie stanowi ona wyltacznie Srodka stylistycznego charakterystycznego
dla jezyka sztuki. Badacze tego nurtu przekonuja, Ze metafora stanowi odzwierciedlenie
ludzkiego sposobu mysSlenia, postrzegania ipojmowania catoksztattu otaczajacej
rzeczywistosci; jest czym$ dla jednostek ludzkich naturalnym. Stad tez, niepodobna
przeciwstawia¢ metafory jezykowi literalnemu idostownemu, bowiem wiele
wyrazen charakterystycznych dla codziennej mowy, potocznego jezyka, ma charakter
metaforyczny. Do takich wyrazen mozemy =zaliczy¢ szereg tak zwanych metafor
konwencjonalnych oraz metafor martwych, ktére sg zakorzenione w naszym jezyku,
a poprzez to nie sg traktowane jako metafory (cho¢ nadal powinny by¢ traktowane jako
wyrazenia w pewnym sensie metaforyczne, poniewaz stanowig przyklady wtasnie
metafor pojeciowych, o ktérych moéwig kognitywisci). Jako przyktady postuzy¢ moga

nastepujace wyrazenia jezykowe:

1. Zblizaja sie Swieta Bozego Narodzenia.
2. On wybucht ztoscia.

3. Jest gtodny sukcesu.

4. On przegrat te debate.

Kazde =ztych wyrazen jezykowych posiada potencjat metaforyczny.
W przyktadzie (1) Swieta Bozego Narodzenia zostaly niejako zsubstancjalizowane
i ozywione, w konsekwencji traktujemy je jako zblizajacy sie do nas obiekt (czy tez
zblizajacy sie odcinek czasu). Przyktad (2) obrazuje izarazem uwypukla emocje
i przezycia jednostki, ktéra je odczuwa. Przyktad (3) i(4) stanowig zkolei
egzemplifikacje ujmowania pewnej rzeczy w kategoriach innej (potrzeba jako gtod,

natomiast debata jako wojna).
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W tym kontek$cie warto zaznaczy¢ dwie istotne kwestie. Po pierwsze, ze
metafora pojeciowa nie jest charakterystyczna wylacznie dla jezyka - jest ona
realizowana rowniez poza jezykiem, w architekturze, malarstwie, filmie czy reklamie.
W przypadku malarstwa mozna by wskaza¢ na metafore pojeciowa sity wiadzy jako
atletycznej budowy ciata, tak chetnie wykorzystywanej w sztuce socrealistycznej. Po
drugie, metafora pojeciowa nie jest ograniczona wyltgcznie do danego zabiegu czy
$rodka, zaréwno jezykowego, jak i pozajezykowego. Innymi stowy, dana rzecz, wytwoér
jako cato$¢ (chociazby reklama) moze by¢ traktowana jako przyktad metafory
pojeciowej. WeZmy pod uwage kino drogi, w ktéorym przedstawiona zostaje podréz
(przebycie danej drogi) gtéwnego bohatera. Na przyktad w filmie Davida Lyncha Prosta
historia [Lynch: 1999] obserwujemy historie starszego mezczyzny, ktéry podroézuje
traktorkiem ogrodowym do swojego brata. Cho¢ w poszczegélnych scenach
prezentowane s3 rézne sytuacje, perypetie, spotkania, to jednak film jako catos¢
ujmowany jest jako metafora zycia (zycie to podré6z). Analogicznym przyktadem moze
by¢ ksigzka Jacka Kerouacka W drodze [Kerouack: 2012], ktéra rownieZ przedstawiajac
podrdz bohater6w po Ameryce, odnosi nas do metafory zycia jako podrozy.

George Lakoff i Mark Johnson rozwineli teorie¢ metafory pojeciowej we
wspdlnie napisanej ksigzce Metafory w naszym zyciu [Lakoff, Johnson: 1988 (1980)],
a takze w pracy Lakoffa Kobiety, ogien irzeczy niebezpieczne. Co kategorie méwiq nam
o umysle [Lakoff: 2011 (1987)] oraz Johnsona The Body in the Mind: The Bodily Basis of
Meaning, Imagination, and Reason [Johnson: 1987]. Obydwaj badacze byli
reprezentantami realizmu doswiadczeniowego, inaczej zwanego teoria poznania
doswiadczeniowego (ang. experientialist cognition) badZz eksperiencjalizmem (ang.
experientialism). Stanowisko to stanowi rozwiniecie realizmu wewnetrznego Hilary'ego

Putnama.
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1. 2. Realizm wewnetrzny

Poglady Hilary'ego Putnama na realizm na przestrzeni lat znaczaco sie zmienialy.
Poczatkowo, pod wptywem chociazby Quine'a, stat on na stanowisku realizmu stricte
obiektywistycznego zaktadajacego mozliwo$¢ pojmowania iopisu rzeczywistoSci
z perspektywy boskiej, a tym samym, mozliwo$s¢ pojmowania i opisu rzeczywistosci,
ktére bylyby pozbawione pierwiastka subiektywistycznego oraz elementéw
uzaleznionych od wewnetrznych wtasciwos$ci jednostek. Zdaje sie, ze rezultatem tego
rodzaju rozwazan byla wyrazona w artykule Znaczenie wyrazu ‘znaczenie'
eksternalistyczna teoria jezyka Putnama, ktéra wyjasniata znaczenia nazw wtasnych
oraz nazw rodzajéw naturalnych [Putnam 1998 (1975)]. Putnam twierdzil, Ze sg one
uzaleznione od natury bytéw, do ktérych sie odnosza. Z jednej strony eksternalizm
semantyczny Putnama wskazuje, ze odniesienie nazw wtasnych czy nazw rodzajow
naturalnych, bedac uzaleznione od cech esencjalnych, koniecznych dla danego obiektu,
jest state i niezmienne. Z drugiej strony natomiast na fakt, iz odniesienia tego rodzaju nie
mogg by¢ uzaleznione od czynnikdw wewnetrznych w stosunku do jednostki oraz nie
moga byC przezen indywidualizowane. To, co zdaje sie by¢ niezwykle istotne, to
wykluczenie pierwiastka ludzkiego z relacji jezyk-swiat. Konsekwencje takiego sposobu
pojmowania jezyka zdaja sie by¢ bardzo atrakcyjne - jezyk stanowi twor
intersubiektywny, umozliwiajacy wzajemng komunikacje i rozumienie. Putnam bowiem
byt zdania, Ze jakiekolwiek indywiduowanie znaczenia wyrazen jezykowych wpltywa na
jego "sprywatyzowanie", a dalej na niemozno$¢ zakomunikowania [Por.: Markiewicz:
2013a, 2013b].

Taki spos6b postrzegania nie tylko jezyka, ale réwniez rzeczywisto$ci rodzit
jednak wiele probleméw. Konfrontacja z nimi spowodowata, ze Putnam wycofat sie
z tego stanowiska. Mimo to nie porzucit szeroko rozumianego realizmu na rzecz
antyrealizmu. Jego aspiracja byto potaczenie perspektywy obiektywistycznej
z subiektywistyczng. W wyniku tego rozwinat teorie realizmu wewnetrznego, ktorej tezy
odnalez¢ mozna w eseju Médzgi w naczyniu [Putnam: 1998 (1983)], a w sposoéb
bezposredni w eseju Wiele twarzy realizmu [Putnam: 1998 (1987)]. Cho¢ nalezy

zaznaczy(, ze ewolucja mysli Putnama nastepowata w sposob stopniowy i pierwsze
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zmiany jego pogladoéw widoczne byty juz w Dlaczego swiat nie jest wyrobem gotowym?
[Putnam: 1998 (1981)].

Realizm wewnetrzny jest stanowiskiem posSrednim pomiedzy realizmem
metafizycznym a antyrealizmem. Podobnie, jak realizm metafizyczny, zaklada, ze Swiat
istnieje niezaleznie od podmiotu. Réwnoczes$nie jednak zaktada ceche charakterystyczng
dla relatywizmu pojeciowego, gtoszac, ze opis obiektdw, standéw rzeczy etc. jest
prawdziwy czy adekwatny wylacznie wramach danej teorii, perspektywy czy
paradygmatu. Krzesto moze by¢ rozpatrywane zaréwno jako zbiér molekut
z molekularnego punktu widzenia, jak iformy fal, przyjmujac perspektywe réwnan
falowych wfizyce [Zob.: Lakoff: 2011 (1987), 258)]. Obydwa opisy tego obiektu
speiniajg warunki prawdziwosci w ramach konkretnej teorii. To, co taczy opis, jezyk,
schemat pojeciowy® a niezalezny $§wiat to - zgodnie z rozumieniem Hilary'ego Putnama
- ludzkie doswiadczenie. Co istotne jednakze, ludzkie doswiadczenie nie jest
rozpatrywane w sposOb stricte internalistyczny. Bardzo istotnym aspektem jest
podkres$lenie, ze dosSwiadczenie cztowieka jest uzaleznione, ksztattowane, a takze
ograniczane przez $wiat rzeczywisty i jego nature. Zgodnie z realizmem wewnetrznym,
ludzkie doswiadczenie stanowi immanentng czes$¢ $wiata.

Zdaje sie, ze eksperiencjalizm czerpie zrealizmu wewnetrznego przede
wszystkim dwie rzeczy. Po pierwsze, holistyczny sposdéb patrzenia na rzeczywistos$¢
oraz funkcjonujgce w niej jednostki ludzkie. Co istotne, eksperiencjalizm ujmuje $wiat
jako catos¢, konglomerat jednostek ludzkich (wraz zich uposazeniem fizycznym
i psychologicznym), obiektow, zjawisk etc. Idgc dalej, zrywa z dualistycznym ogladem
rzeczywistosci iprzeciwstawianiem odmiennych od siebie aspektéow takich jak
chociazby  perspektywa  obiektywistyczna i subiektywistyczna,  perspektywa
materialistyczna i psychologiczna. Swiat stanowi cato$é, ajego poszczegdlne elementy
wptywaja na siebie wzajemnie, a co wiecej niepodobna twierdzi¢, ze dany element
mogtby funkcjonowa¢ bez zmian w przypadku zmiennoSci innych. Po drugie,
eksperiencjalizm czerpie z realizmu wewnetrznego waznos¢ ludzkiego doswiadczenia
(cho¢ sadze, ze punkt ciezko$ci zostat nieco przeniesiony, bowiem Putnam doceniat
pierwiastek zwigzany z do$wiadczeniem gtéwnie ze wzgledu na fakt, ze ludzie wraz ze
swoim uposazeniem aktywnie funkcjonuja w $wiecie, wchodzac znim w nieustanne

interakcje). Eksperiencjalizm natomiast koncentruje sie na do$wiadczeniu jako takim;

6 Schemat pojeciowy zostanie szczegétowo omoéwiony w kolejnym podrozdziale pracy.
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ujmowanym w sposob bardzo ogdélny i szeroki, o czym szerzej bedzie mowa w kolejnych

podrozdziatach pracy.

1. 3. Schemat pojeciowy

W kontekscie tego rodzaju rozwazan uzasadnione wydaje sie by¢ odwotanie do pojecia
schematu pojeciowego. W pewnym bowiem sensie moze wydawac sie ono powigzane
z pogladami przedstawionymi przez Hilary'ego Putnama czy Georga Lakoffa i Marka
Johnsona.

Jak sie zdaje, pojecie schematu pojeciowego w filozofii spopularyzowato sie w XX
wieku pod wptywem spostrzezen poczynionych przez badania antropologéw, Edwarda
Sapira iBenjamina Whorfa oraz hipotezy, ktéorg sformutowali (hipoteza Sapira-
Whorfa). Antropologowie, badajgc jezyk Indian z plemienia Hopi, zauwazyli, ze pod
wzgledem struktury jest on znaczgco odmienny od jezykéw indoeuropejskich.
Spostrzegli, Ze czasowniki w jezyki Indian Hopi nie wyrazaja czasé6w gramatycznych
(teraZzniejszosci, przesztosci czy przysztosci), tylko wyrazajg intencje, sady i przekonania
nadawcy. ldgc dalej, wysuneli oni teze, zZe jezyk Indian Hopi pozbawiony jest
temporalno$ci, odniesienia do czasu.

To, co wydaje sie by¢ szczegolnie istotne dla rozwazan zawartych w tej pracy, to
konsekwencje ptynace z hipotezy Sapira-Whorfa. Jezyk zdaje sie ksztaltowac nasz
sposéb postrzegania otaczajacej nas rzeczywistosci, sposéb ujmowania danych rzeczy
oraz zjawisk, poniewaz jest swego rodzaju konstruktem, narzuconym przez
spoteczenstwo. Wracajac do hipotezy Sapira-Whorfa, nalezatoby wiec stwierdzi¢, ze
jezyk determinuje, czy dane zjawisko postrzegamy w kategoriach zwigzanych
z dynamika, ruchem, zmiang czy raczej z czym$ statym, niezmiennym, pozbawionym
ruchu.

Nalezy zrobi¢ kolejny krok, poniewaz jesli jezyk odpowiedzialny jest za
ksztattowanie sposobu naszego postrzegania rzeczywisto$ci, to wowczas powinniSmy
przyja¢, ze rozne kultury, wspolnoty jezykowe czy S$rodowiska, postugujac sie
odmiennymi jezykami, w rézny sposob percypuja otaczajaca je rzeczywistos¢. Idac dalej,
przypisuja jej roznego rodzaju atrybuty, witasciwosci, cechy, a tym samym,

doswiadczajac pod wzgledem mikrostruktury podobnych zjawisk, doswiadczaja
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(prawdopodobnie nie fizycznie) inne rzeczy. Innymi stowy, interpretujg je w odmienny
sposoéb, przyporzadkowujg im inne znaczenia.

Tak rozumiany schemat pojeciowy to pewien jasno okreslony system kategorii
stuzacych do opisu dosSwiadczenia, zjawisk, rzeczywisto$ci w ogodle. Jest on S$cisle
zwigzany zdang kulturg czy praktyka jezykowa danej spotecznosSci. Ma charakter
porzadkujacy.

W konteks$cie badan Sapira i Whorfa mozemy moéwic o przekonaniu, ze odmienne
schematy pojeciowe pociggaja za soba nieprzektadalnos¢ jezykéw. Konsekwencja
uznawania tego rodzaju tezy jest relatywizm pojeciowy, charakterystyczny nie tylko dla
Sapira i Whorfa, ale réwniez Quine'a (ja sie zdaje, przedstawit on pewng wersje
relatywizmu pojeciowego).

Dla wyjasnienia relatywizmu pojeciowego Quine'a [Quine: 1993 (2000)],
konieczne jest odwotanie sie do wprowadzonej przez niego tezy na temat radykalnego
przektadu (teza o niezdeterminowaniu przektadu). Radykalny przektad, czyli przektad
dokonywany przez lingwiste, ktéry nie zna jezyka przez siebie przektadanego, ani nie
posiada jakichkolwiek wskazowek co do dokonania takiego przektadu, moéwiac
kolokwialnie , przektad od zera”, dokonuje sie podobnie jak proces przyswajania jezyka
ojczystego przez dziecko. Lingwista podejmuje prébe skorelowania zdan
obserwacyjnych’, zastyszanych w jezyku, ktéry przektada, ze zdaniami obserwacyjnymi
swojego jezyka ojczystego. By potwierdzi¢ swoja hipoteze, lingwista testuje zdania
obserwacyjne w obecnos$ci cztonkdéw spotecznosci jezykowej, ktorej jezyk przektada.
W ten sposdb sprawdza trafno$¢ ich uzycia, to znaczy oczekuje na potwierdzenie lub
odrzucenie tego zdania przez informatora. Wiekszo$¢ wypowiedzi nie poddaje sie
jednak weryfikacji poprzez obserwacje, jak zdania obserwacyjne. Lingwista zmuszony
jest do dalszego przektadu na podstawie uzyskanego przektadu ze zdan
obserwacyjnych, dzieli je na mniejsze segmenty, tlumaczy pojedyncze terminy,

nastepnie uzywa ich, by sprawdzi¢ trafno$¢ przektadu. Tlumacz tworzy

7 Quine, by scharakteryzowa¢ swoja koncepcje, wprowadza zdania obserwacyjne, ktére uznaje sie badz
odrzuca w konkretnych sytuacjach. ,Zdaniem obserwacyjnym jest zdanie okazjonalne, ktére cztonkowie
danej spotecznosci potrafig rozstrzygng¢ zgodnie przez bezposrednig sytuacje” [Quine: 1993, 122].
By rozstrzygniecie byto mozliwe, konieczna jest znajomo$¢ danego jezyka oraz wyposazenie w zmysty,
bowiem uzytkownik danego jezyka wuczy sie zdan obserwacyjnych na podstawie powigzania
z pobudzeniem jego zmystéw (pobudzenie receptoréw znajdujacych sie na ciele). Zdaniem
obserwacyjnym jest wiec chociazby wykrzyknienie: "Mama!” (eliptyczne: ,0Oto jest mamal!”),
wypowiedziane przez dziecko. To zdanie zostanie uznane, kiedy rzeczywiscie w polu widzenia tego
dziecka pojawia sie matka.
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eksperymentalng baze przekladu, ktora jest podstawg dla ostatecznego
przettumaczenia catego jezyka, co jest zaposredniczone przez schemat pojeciowy
lingwisty, a wyraza sie w sformutowanych przezen hipotezach analitycznych. Innymi
stowy, schemat pojeciowy organizuje doSwiadczenie iwptywa na dobdr hipotez
analitycznych przez lingwiste (czyli niejako propozycji ttumaczenia terminow
i segmentow jezyka, ktorych niepodobna zweryfikowa¢ obserwacyjnie). Thtumacz moze
zatozy¢ ciggto$¢ danej wypowiedzi; korzysta¢ z hipotez psychologicznych (czyli
dostosowywac przektad do sposobu zachowan ludzi) etc. Ttumaczenie jest tym lepsze,
im prostsza komunikacja pomiedzy ttumaczem a tubylcem.

Quine zaznacza, ze dwa zdania naszego ojczystego jezyka, ktore znajdujg sie
w dwdch podrecznikach, bedacych przektadem zdania nieznanego nam jezyka oraz sa
zgodne z og6tem naszych bodZcow, nie musza by¢ ze sobg rownowazne we wszystkich
kontekstach naszego jezyka, poniewaz schemat pojeciowy organizuje nasze
doswiadczenie. Jest to teza o niezdeterminowaniu przekiadu.

W kontekScie tezy o niezdeterminowaniu przektadu, konieczne wydaje sie
rowniez skrétowe wyjasnienie tezy niedookreslenia teorii naukowych. Ujmujac rzecz
krotko, Quine twierdzi, Ze teorie powinny by¢ traktowane analogicznie jak jezyk, czyli
w sposOb holistyczny. Jest to zwigzane zholizmem konfirmacyjnym Duhema-
Quine’a, ktoéry gtosi, Zze weryfikacji na podstawie doswiadczenia/obserwacji podlega
cata teoria, nie pojedyncza hipoteza&.

Idgc dalej, zgodnie zujeciem Quine'a, dane teorie moga by¢ réwnowazne
empirycznie, cho¢ niezgodne pod wzgledem logicznym. Innymi stowy, Quine twierdzi, ze
dla pewnych danych doSwiadczenia istnieje mozliwo$¢ podania konkurencyjnych teorii;
sposobow wyjasnienia tych danych. Wybdr danej teorii odbywa sie ze wzgledow
pragmatycznych, takich jak prostota wyjasnienia. Quine stwierdza, Ze dane teorie mozna
traktowa¢ rownoprawnie, poniewaz nasz jezyk moze postugiwa¢ sie wieloma
stownikami. Predykat prawdy mozemy stosowa¢ wiec do obydwu teorii

konkurencyjnych, poniewaz prawda jest wtasnoScia, przystugujaca catemu jezykowi, nie

8 Weryfikacja teorii sktadajacej sie z okreSlonej liczby przekonan, w pierwszym kroku polega na
odrzuceniu tych zdan teorii, ktére w zaden sposéb nie wptywaja na niespdjnos¢ teorii, w kolejnym nalezy
wyeliminowa¢ zdania, ktére sg nieistotne dla danej teorii. W trzecim kroku, z pozostatych elementow
wybiera sie te, ktére rodza podejrzenia (chociazby poprzez swoja strukture). Jesli okaze sie, Ze eliminacja
tego rodzaju podejrzanych zdan nie stanowi gwarantu pozbycia sie niespdjnosci teorii jako catosci, nalezy
typowac kolejne, az do momentu odnalezienia zdania, ktére spowodowato niesp6jnos¢. Woéwczas z teorii
nalezy odrzucic nie tylko to zdanie, ale rowniez wszystkie te, ktdre z niego wynikaja.
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natomiast pojedynczej teorii. Ta konkluzja jest zgodna ze stwierdzeniem, Ze moze istnie¢
wiele akceptowalnych przektadéw. Powyzsza konstatacja ma znaczenie rowniez dla
teorii jezyka, poniewaz odpowiednikiem teorii naukowej jest wspdlny system
przekonan, zywiony przez uzytkownikow tej wspdlnoty jezykowej, co za tym idzie, caly
uktad przekonan wptywa na znaczenie wyrazen w tym jezyku.

Przedstawione stanowisko (ktorego konsekwencja jest relatywizm) nie jest
jednak pozbawione wad. Mozna by zastanawiac sie, w jakim stopniu powinni$my mowic¢
o nieprzektadalnos$ci czy niewspo6tmiernosci i wzajemnej nieprzystawalnosci schematéw
pojeciowych réznych kultur czy tez réznych grup jezykowych, aidac dalej wjakim
stopniu powinni$my moéwic o nieprzektadalnosci zwigzanej ze schematem pojeciowym
interpretacji otaczajacej rzeczywistosci. Gdyby bowiem réznice byly diametralne,
trudno bytoby nam moéwi¢ o skutecznej komunikacji miedzyludzkiej.

Krytyke nieprzektadalnych schematéw pojeciowych przedstawili Donald
Davidson [Davidson 1991] oraz Karl Popper [Popper 1997]. Pierwszy z nich rozumiat
schemat pojeciowy jako sposéb organizowania rzeczywisto$ci za pomoca kategorii;
sposéb ten jest charakterystyczny dla danej spotecznosci, kultury etc. Krytyka
Davidsona skierowana byta przeciwko temu, Ze tak rozumiany schemat pojeciowy
pocigga za soba konsekwencje nieprzektadalnosci schematéw pojeciowych, ktérymi
postugujg sie rozni ludzie czy rézne grupy uzytkownikow jezyka. Powinni$my bowiem
przyjac, ze dwie osoby, ktore postuguja sie réoznymi schematami pojeciowymi, zywig
odmienne przekonania, do ktérych nie mamy dostepu iktérych niepodobna
zinterpretowa¢, bowiem postugujemy sie odmienng siatka pojeciowa. Reasumujgc,
wzajemna komunikacja, gdyby zgodzi¢ sie na istnienie nieprzekladalnych
schematow pojeciowych, bylaby niemozliwa. Nie jest to zgodne z zaloZzeniami, jakie
czyni Davidson w stosunku do komunikacji miedzyludzkiej, poniewaz twierdzi, Ze
komunikacja oraz porozumienie (nawet przy postugiwaniu sie réznymi schematami
pojeciowymi) sg mozliwe (cho¢ nie zawsze proste w swojej strukturze; niekiedy
skomplikowane i niezgrabne). Co wiecej, Davidson zarzuca Whorfowi sprzecznos$¢ jego
twierdzenn, bowiem Whorf argumentuje na rzecz nieprzektadalnosci schematéw
pojeciowych, podczas gdy de facto to czyni.

Davidson w swoim artykule Three Varieties of Knowledge [Davidson: 1991]
omawia proces dochodzenia do wiedzy (triangulacja). Czynnikiem umozliwiajagcym

zdobywanie wiedzy, zdaniem Davidsona, jest komunikacja jezykowa, ktéra realizuje sie
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przy udziale trzech czynnikdw - podmiotu, interlokutora oraz $wiata zewnetrznego.
Innymi stowy, wiedza ma charakter zwerbalizowany. Podmiot przypisuje rozméwcy
przekonania ipostawy, innymi stowy interpretuje jego zachowania jezykowe
i pozajezykowe, wytgcznie na podstawie wspolnych reakcji na zjawiska, majace miejsce
w otaczajagcym $Swiecie, oraz w odniesieniu do tego Swiata realnego. W tym miejscu
warto wyjasni¢, jakie trzy rodzaje wiedzy wyrdznia Davidson: wiedze obiektywng
(o $wiecie zewnetrznym), wiedze subiektywng (na temat wtasnych postaw i przekonan)
oraz wiedze intersubiektywng (na temat postaw i przekonan naszych interlokutoréw).
Wymienione typy wiedzy wzajemnie ze sobg wspotistnieja, s3 wzajemnie
nieredukowalne oraz sg od siebie uzaleznione. Innymi stowy, Davidson z pelng moca
podkresla, Ze poznanie, nabywanie wiedzy nie jest mozliwe bez istnienia innych
podmiotéw oraz obiektow czy zjawisk. Jednostka nabywa wiedze tylko i wytgcznie
poprzez interakcje z innymi podmiotami oraz ze $wiatem zewnetrznym; nabywa wiedze
poprzez komunikacje jezykowa.

Podsumowujac, mozna zaryzykowal twierdzenie, Ze przeprowadzona przez
Davidsona krytyka pojecia schematu pojeciowego stanowi rezultat przekonania co do
mechanizmu komunikacji jezykowej (z ktérg zwigzane jest pojecie triangulacji, czyli
zdobywania wiedzy) - by komunikacja mogta by¢ skuteczna, musza by¢ obecne trzy
elementy, o ktéorych byta mowa wczes$niej, czyli podmiot z subiektywnym
doswiadczeniem wtasnych postaw, interlokutor reprezentujacy czynnik kulturowy oraz
obiektywny Swiat zewnetrzny. Stad tez niepodobna twierdzi¢, zZe istnieja
nieprzektadalne wzajemnie schematy pojeciowe (w sensie, o ktdrych byla wczesniej
mowa), bowiem uniemozliwialyby one dostep zjednej strony do przekonan
interlokutora, czyli drugiego uczestnika procesu triangulacji, po drugie interpretacja
Swiata zewnetrznego musiataby by¢ personalizowana, indywidualizowana, czy innymi
stowy ujmowana kontekstowo za pomoca systemu kategorii charakterystycznego dla
danego cztowieka czy kultury. Co jednak istotne, pomimo ro6znic, kategoryzacje
rzeczywisto$ci w roznych kulturach sa przekitadalne. Dzieje sie tak, poniewaz u ich
podstaw lezy oddziatywanie przyczynowe tego samego S$wiata na podobne pod
wzgledem organizacji fizycznej ciata. Zgodnie z ujeciem Davidsona, nie mozna moéwié
o nieprzektadalnos$ci tych schematéw pojeciowych - przektad zawsze jest mozliwy, cho¢
nie zawsze zachowuje strukture oryginatu (moze by¢ dtuzszy, mniej zgrabny, jak

w przypadku przektadu dokonane przez Whorfa).
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Popper zkolei okreslat schemat pojeciowy jako powszechny system postaw
propozycjonalnych, jak chociazby pragnien czy przekonan. Zdaniem Poppera,
powinniSmy zgodzi¢ sie, ze przy zatozeniu istnienia réznych schematéw pojeciowych,
owocna dyskusja jest niemozliwa, poniewaz interlokutorzy wzajemnie nie maja dostepu
do sieci swoich postaw propozycjonalnych. Popper w celu odrzucenia pojecia schematu
pojeciowego podaje szereg przyktadéw, ktérych zadaniem jest przekonanie, zZe
wzajemne porozumienie jest mozliwe. W historii jest bardzo duza ilo$¢ przyktadéw
$Swiadczacych otym, Ze osoby postugujace sie rzekomo odmiennymi schematami
pojeciowymi, interpretowaty wzajemnie swoje Swiatopoglady i stanowiska.

W tym konteks$cie chciatabym podkresli¢, ze krytyka nieprzektadalnosci
schematéw pojeciowych kaze nam zwrdci¢ uwage na jeden istotny element. Skoro
niepodobna moéwi¢ o niemozliwosci przekladu schematéw pojeciowych
(niepodobna, poniewaz komunikacja miedzyludzka jest mozliwa), to powinniSmy
przyja¢ elementy wspolne (pomimo roéznic Kkulturowych) dla naszego
doswiadczenia czy interpretacji Swiata. To z Kkolei odnosi nas do tez
eksperiencjalizmu, zwracajacego uwage na uniwersalno$¢ ipowszechnos¢
schematéw wyobrazeniowych, a dalej metafor pojeciowych?, za pomoca ktérych
ujmujemy nasze doswiadczenie (szeroko pojmowane, zaréwno jako doswiadczenie
zwigzane z naszym ciatem, jak i z kulturg, spoteczenstwem w ogéle) oraz ktore zdaja
sie mie¢ intersubiektywny charakter, umozliwiajacy przeklad czy wzajemne

rozumienie.

1. 4. Realizm dosSwiadczeniowy

George Lakoff i Mark Johnson, zainspirowani teorig realizmu wewnetrznego Hilary'ego
Putnama, zaczeli rozwija¢ teorie realizmu doswiadczeniowego, inaczej zwanego
eksperiencjalizmem. Realizm doswiadczeniowy, rozwijajac poglad Putnama,
podejmuje probe wyjasnienia kluczowych filozoficznych poje¢ takich jak: prawda,
rozum, wiedza czy znaczenie. Zgodnie zujeciem Lakoffa to wtasnie ostatnie

z wymienionych pojec jest najbardziej podstawowe. Dlatego tez, eksplikacja pozostatych

9 Zwlaszcza ze zaré6wno metafory jezykowe, jak i pojeciowe sa wzajemnie przektadalne, nawet miedzy
niezwykle odleglymi i r6znymi jezykami czy kulturami.
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mozliwa jest dopiero woéwczas, gdy pojecie znaczenia zostanie w spos6b
satysfakcjonujagcy wyjasnione. By tego dokona¢ nalezy przyjrze¢ sie pojeciu
do$wiadczenia, ktore stanowi podwaline teorii.

Doswiadczenie nie jest rozumiane jednak w sposob standardowy jako konkretne

przezycie danej jednostki ludzkiej, tylko nieco szerzej:

(-.) jako catos¢ doswiadczenia ludzkiego iwszystko, co odgrywa w nim role: nature
naszych cial, odziedziczone genetycznie zdolnosci, sposoby fizycznego funkcjonowania

w $wiecie, organizacje spoteczng itp. [Lakoff: 2011 (1987), 262].

Lakoff podkresla zatem, jak bardzo istotne jest postrzeganie doswiadczenia w sposéb
holistyczny, jako Kkategorii, ktorej podstawg jest interakcja na linii jednostka
ludzka - caloksztalt rzeczywistosci. Tym samym, wskazuje, Ze wyizolowana ze
Srodowiska jednostka ludzka nie mogtaby do$wiadcza¢ zgodnie z takim rozumieniem,
bowiem doswiadczenie stanowi swego rodzaju rezultat zar6wno wewnetrznych
czynnikow i dyspozycji jednostki ludzkiej (zaréwno biologicznych, jak i mentalnych), jak
i tych zewnetrznych wobec niej same;j.

Doswiadczenie jest istotne przede wszystkim ze wzgledu na fakt, ze stanowi
podstawe dla sensownoS$ci wyrazen oraz zjawisk, ktore nie powinny by¢ rozpatrywane
w duchu obiektywistycznym jako odizolowane od do$wiadczenia, czy jakiegokolwiek
innego czynnika o charakterze ludzkim. S3 one rozpatrywane w kategoriach
uciele$nienia; w kategoriach bezposrednio zwigzanych z czynnikami wewnetrznymi.
Innymi stowy, tego rodzaju sensowno$¢ gwarantowana jest poprzez fakt, ze jednostka
ludzka wchodzi w nieustanne interakcje z otaczajacym ja Srodowiskiem, doswiadcza.
Niepodobna wiec twierdzi¢, jak zyczyliby sobie radykalni eksternalisci, Ze znaczenie (czy
tez szersze pojecie, jakim jest sensownos$c¢) uzaleznione jest wytacznie od natury rzeczy,
Srodowiska etc.

Kazde zpojeé¢, ktorymi sie postugujemy, posiada strukture. MozZemy
wyrozni¢c dwa aspekty tej tak zwanej struktury pojeciowej, jej wymiar
wewnetrzny oraz wymiar relacyjny, wskazujacy, ze dana struktura pojeciowa
wchodzi wrelacje ze strukturami innych poje¢. Struktura pojeciowa umozliwia
nam rozumowanie, pojmowanie, zdobywanie wiedzy czy tez komunikowanie sie.
Jednakze, by mogto to by¢ mozliwe, struktura pojeciowa musi zostac¢ uciele$niona, czy

innymi stowy, ujeta w kategorie dos$wiadczenia ludzkiego w ogéble, ktére stanowig
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struktury przedpojeciowe. Tym samym, zaklada sie, ze doswiadczenie ludzkie po
pierwsze posiada pewng strukture, po drugie natomiast, ze struktura ta nie ma
charakteru pojeciowego (ma charakter przedpojeciowy iuniwersalny, poniewaz jest
rezultatem przyczynowego oddziatywania Swiata).

Przejdzmy teraz do - jak sie wydaje - najbardziej wazkiej kwestii zwigzanej

z teorig esperiencjalizmu, czyli do przedpojeciowej struktury doswiadczenia.

Nasze doswiadczenie przedpojeciowe zawiera co najmniej dwa rodzaje struktury:
A. Strukture poziomu podstawowego. Kategorie poziomu podstawowego definiuje sie jako
wynik konwergencji postrzegania cato$ciowego, zdolnosSci do poruszania ciatem
i zdolnosci do tworzenia bogatych obrazéw mentalnych.

B. Kinestetyczng strukture oparta na schematach wyobrazeniowych. Schematy
wyobrazeniowe to stosunkowo proste struktury, ktére bezustannie pojawiajg sie
wnaszym codziennym do$wiadczeniu cielesnym: POJEMNIKI, SCIEZKI, POLACZENIA,
SILY, ROWNOWAGA, oraz w réznych orientacjach irelacjach: GORA-DOL, PRZOD-TY%,
CZESC-CALOSC, CENTRUM-PERYFERIE itd. [Op. cit., 263]

Kategorie poziomu podstawowego to etap, na ktérym jednostki ludzkie najtatwie;j
identyfikuja, rozpoznajg, poznajg obiekty, rzeczy izjawiska. Czlowiek wydaje sie
bardziej bezposrednio rozpoznawac¢ roznice pomiedzy chociazby kotem i psem, niz
wyroznia¢ konkretne rasy psow. Idac dalej, kategorie poziomu podstawowego to
witasnie jedne znajbardziej ogdlnych kategorii, na temat ktorych réwnocze$nie
posiadamy najwieksza wiedze. Schematy wyobrazeniowe natomiast to wzory czy
prototypy, Kktéore w sposoéb regularny powtarzaja sie w naszym codziennym
doswiadczeniu. Biorgc pod uwage przyktad schematu wyobrazeniowego pojemnika,
nalezy stwierdzi¢, Ze schemat ten poprzez cykliczne, powtarzajace sie, regularne
odczuwanie samego siebie, traktowanie siebie jako bytu ograniczonego od elementéw
wzgledem nas zewnetrznych, nadaje sp6jnos$¢ naszemu doswiadczeniu (doswiadczamy
tego, ze dane zjawiska dziejg sie poza nami, inne z kolei w nas, reagujemy na to, co
w stosunku do nas samych zewnetrzne).

Jak pokazuje powyzszy cytat, Lakoff wyrédznia nastepujace schematy pojeciowe:
POJEMNIKI, SCIEZKI, POLACZENIA, SILY, ROWNOWAGA, GORA-DOL, PRZOD-TYL,
CZESC-CALOSC, CENTRUM-PERYFERIE. Ze schematem pojeciowym pojemnika
zwigzane jest jedno znajbardziej podstawowych dla jednostki ludzkiej doswiadczen

cielesnych - odczuwanie siebie samego jako jednostki ograniczonej od zewnetrznego
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Swiata w ogole (jako pojemnik) oraz odczuwanie siebie samego jako bytu znajdujgcego
sie w ograniczonej przestrzeni/obiekcie (pojemniku innym niz sam odczuwajacy byt).
Przyktadowg realizacje jezykowa stanowi chociazby zwrot: "Wyrzu¢ to z siebie".
Podstawa cielesng schematu wyobrazeniowego $ciezki jest doSwiadczenie zwigzane
z poruszaniem sie. NajproS$ciej rzecz ujmujac, zyjac, wielokrotnie poruszamy sie po
konkretnej Sciezce, zmierzamy do celu etc., czemu dajemy wyraz, méwigc: "Zmierzam do
realizacji celu", "Napotkatem przeszkode" etc. Ze schematem wyobrazeniowym
potaczenia zwigzane jest nasze doSwiadczenie wiezi i relacji, zaréwno miedzyludzkich,
jak i w stosunku do obiektéw. Do realizacji jezykowych tego rodzaju mozna zaliczy¢:
"Oddalilismy sie od siebie", "To bliska osoba". Schemat wyobrazeniowy cze$¢-catos¢
zbudowany jest na do§wiadczaniu siebie samego jako catosci ztoZonej z czesci, roznego
rodzaju elementéw. Stanowimy jednos$¢ jako ogolnie ujety organizm, aczkolwiek
mozliwe jest wyodrebnienie poszczegélnych elementéw. Schemat ten, podobnie jak
pozostate, rzutujemy na bardziej abstrakcyjne pojecia. Méwimy o rozpadzie rodziny
w przypadku rozwodu rodzicow etc. Ze schematem tym zwigzany jest inny -
centrum-peryferie. DoSwiadczamy wtasnego ciata jako catosci, w ktérej istnieje
centrum, czyli najwazniejszy i najbardziej wazki punkt, chociazby serce czy gtowa, oraz
peryferie, czyli te mniej istotne dla naszego jestestwa i toZzsamosci elementy, nasze rece
czy nogi.

Wydaje sie, Ze tego rodzaju schematy wyobrazeniowe s3 chetnie
wykorzystywane przez twdrcéw reklam, ktére wykorzystujg strukture narracyjna.
Bedzie o tym mowa szerzej w kolejnych czeSciach pracy, gdzie bede analizowac
przyktady marketingu narracyjnego, uwzgledniajagc wszystkie czynniki istotne dla
omoOwienia na ich podstawie funkcji perswazyjnej (miedzy innymi: schematy
wyobrazeniowe, struktura narracji, $rodki formalne). Jednak w tym miejscu chciatabym
przywotac reklame Violin zrealizowang przez marke Pantene, producenta kosmetykow
dla wtosow [Pantene: 2008]. Przyktad ma na celu wskazanie wykorzystania schematéw
wyobrazeniowych w marketingu. Reklama przedstawia historie mtodej skrzypaczki,
ktéra musi zmierzy¢ sie znegatywnym podejsciem innych oséb do niej, brakiem
akceptacji swoich réwiesnikdw. Gra na skrzypcach sprawia dziewczynie ogromna
rados¢, jednak krytyka kolegdw powoduje, ze dziewczyna nie wierzy we wtasny talent.
Te niska samoocene pomaga przezwyciezy¢ dziewczynie staruszek, ktéry rowniez jest

skrzypkiem. W wyniku determinacji i uporu, finalnie, dziewczyna odnosi sukces podczas
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konkursu muzycznego. Co w tym miejscu warte podkre$lenia, to eksploatacja dwoch
schematow wyobrazeniowych w skrotowo omowionej reklamie. Po pierwsze, mozemy
obserwowa¢ schemat wyobrazeniowy pojemnika. Dziewczyna postrzega siebie jako
odrebny byt i ma problemy z zaakceptowaniem tego rodzaju odmiennosci. Po drugie,
reklamodawcy wykorzystuja schemat wyobrazeniowy potaczenia, bowiem mozemy
obserwowa¢ przykrg dla bohaterki relacje zroéwieSnikami oraz te pozytywna,
podnoszacg na duchu ze staruszkiem. Po trzecie, wykorzystano schemat wyobrazeniowy
Sciezki, gdyz obserwujemy droge, ktérg pokonuje dziewczyna, od braku dostatecznych
umiejetnosci gry na skrzypcach, az po odniesienie sukcesu, ale réwniez droge ku
zaakceptowaniu siebie, wiary we wtasne mozliwoSci etc.

Wyrédznione przez Lakoffa schematy wyobrazeniowe, ktérych podstawg jest
najbardziej podstawowe i charakterystyczne dla kazdego cztowieka cielesne
doswiadczenie ma duze znaczenie dla metafory pojeciowej. Jak sie rowniez wydaje,
teoria schematéw wyobrazeniowych ma bardzo wiele punktéw zbieznych z teorig
metafory glebokiej, ktorg dla potrzeb marketingu opracowali Gerald Zaltman i Lindsay
Zaltman [G. Zaltman, L. Zaltman 2010 (2008)], o czym bedzie mowa w kolejnych
czeSciach pracy.

Przedpojeciowa struktura doswiadczenia, realizujgca sie badz to za pomoca
kategorii poziomu podstawowego, badZ za pomocg schematéw wyobrazeniowych
pojeciowych, "uciele$nia sie" i umozliwia uksztaltowanie sie abstrakcyjnej struktury

pojeciowej w dwojaki sposob:

A. za pomoca rzutowania metaforycznego z domeny fizycznosci na domeny abstrakcyjne.
B. za pomoca rzutowania z kategorii poziomu podstawowego na kategorie poziomu

wyzszego i nizszego [Op. cit., 263]

To wtasnie dosSwiadczenie stanowi podstawe dla metafor, za pomoca ktorych
mySlimy, dziatamy, postrzegamy otaczajaca rzeczywisto$¢. Nalezy jednak wtym
konteks$cie pamieta¢ o szerokim sposobie rozumienia samego do$swiadczenia, nie musi
miec¢ ono charakteru stricte cielesnego, ale posiada na przyktad réwniez baze kulturowa
czy spoteczng etc. Z jednej strony moze dotyczy¢ reakcji naszych cial na kulturowo
uwarunkowane interakcje zinnymi cztonkami danej spotecznos$ci. Z drugiej strony,

doswiadczenie moze dotyczy¢ interakcji z samymi wytworami kultury, technologii etc.
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Doswiadczenie jednak, nawet tak szeroko rozumiane, motywuje tak uniwersalne

metafory pojeciowel0.

1. 5. Teoria metafory pojeciowej

Georga Lakoffa i Marca Johnsona

W latach 70. XX wieku George Lakoff i Marc Johnson sformutowali koncepcje metafory
pojeciowej (w poézZniejszych latach rozwijana przez pierwszego z wymienionych
badaczy). Lakoff i Johnson rozwijali te koncepcje na gruncie przekonania, Ze sposob
mySlenia jednostek, percypowania rzeczywistoSci, dzialania etc. ma charakter
metaforyczny.

W swojej stynnej ksigzce Metafory w naszym Zyciu [Lakoff, Johnson: 1988 (1980)]
postawili nastepujace tezy. Wyrazenia, ktore realizujag metafory pojeciowe, nie stanowia
niezwyktego zjawiska - sg one powszechne i uniwersalne. Ponadto, sg one niezwykle
usystematyzowane i uporzagdkowane, co oznacza, ze ujmujgc dang rzecz metaforycznie,
postugujemy sie konkretng kategoriag, domeng; innymi stowy ujmujemy dang rzecz
w kategorii innej rzeczy. Lakoff i Johnson wprowadzili pojecie domeny docelowej (ang.
target domain) oraz domeny Zrodlowej (ang. source domain). Domena docelowa
stanowi ten obszar rzeczywisto$ci, zjawisko, obiekt etc., ktora jest opisywana lub
konceptualizowana, natomiast domena Zrodtowa to ta, w kategoriach ktorej opisujemy
domene docelowa. Biorgc pod uwage zbiér odwzorowan metaforycznych, ktére mozna
by zamkng¢ w twierdzeniu "Argumentowanie to wojna"”, domene docelowg stanowi
argumentowanie, natomiast Zrédtowa pojecie wojny. Realizacjami jezykowymi beda
chociazby: "Przegrat debate", "ZaatakowateS mnie" (w kontekScie wysunietego

argumentu) etc.11

10 Chciatabym podkresli¢, dlaczego metafory pojeciowe sa uniwersalne. Gwarantem tego stanu jest
wspolna dla wszystkich ludzi $wiat zewnetrzny oraz wspdlna organizacja fizyczna ciat.

11 Chcialabym jednak w tym miejscu podkresli¢, ze cho¢ w przyktadzie postuguje sie realizacjami
jezykowymi odwzorowan metaforycznych, to tego rodzaju odwzorowania moga mie¢ miejsce réwniez za
pomoca srodkéw pozajezykowych, gestyki, form audiowizualnych etc. Jednym z przyktadéw realizacji
pozajezykowej metafory pojeciowej w marketingu jest reklama zrealizowana przez EDS Cat Herders
w 2000 roku [EDS: 2000]. Firma EDS (Electronic Data System) zajmuje sie tworzeniem rozwigzan
technologicznych. W reklamie zostaje przedstawiona historia kowbojow, ktérzy trudnig sie wypasem
stada kotéw. Poszczegdlni bohaterowie opowiadaja o historii tego zawodu, jego pokoleniowosci,
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Ujmowanie domeny docelowej za pomoca domeny Zrodtowej, zgodnie z nurtem
tych badan, ma charakter jednokierunkowy; zjawiska irzeczy o charakterze
abstrakcyjnym ujmowane s3 za pomocg domeny bardziej konkretnej. Co jednak
niezwykle istotne, Lakoff twierdzi, Ze nie wszystkie cechy domeny Zrédtowe;j
przenoszone s3 na domene docelowa. Innymi stowy, podczas odwzorowania
metaforycznego na domene docelowa przenoszone sg jedynie te cechy, ktdre sg dla niej
istotne i sprawiajg, Ze jest ona rozumiana w konkretny i jasno okreslony sposob2. Lakoff
podejmuje prébe wyjasnienia tych kwestii poprzez wprowadzenie zasady inwariancji
(ang. Invariance Principle). Zasada ta zaklada, Ze odwzorowywania metaforyczne
zachowujg strukture schematéw wyobrazeniowych domeny Zr6dtowej w sposéb zgodny
z wewnetrzng strukturg domeny docelowej. Pytanie jednak, w jaki sposéb to mozliwe,
poniewaz domena docelowa jest dopiero konstytuowana za pomocg zrédtowej, nie
powinni§my mie¢ wiec na jej temat jakichkolwiek przeswiadczen, a na to wskazuje
wprowadzona zasada inwariancji. Na problemy z nig zwigzane zwrocit uwage Joseph
Grady, o czym bedzie mowa w kolejnych cze$ciach pracy.

Co rownie istotne, ujmowanie danej rzeczy, zjawiska, obiektu, osoby etc.
w kategoriach innej prowadzi badZ do uwypuklania pewnych cech, badZz do ich
maskowania. Opisujagc domene docelowg wramach pewnej domeny Zrédiowe;j,
zwracamy uwage na konkretne cechy tej ostatniej. Przypisujac te cechy domenie
docelowej, uwypuklamy je i tym samym konstytuujemy jednoznaczny charakter domeny
docelowej, ktory oparty jest wiasnie na tej podkreslanej cesze. Co istotne, rownocze$nie
maskujemy inne cechy znamienne dla domeny docelowej. Wracajac do przyktadu
twierdzenia "Argumentowanie to wojna" itakich realizacji jezykowych jak: "Przegrat

debate", "Zaatakowate§ mnie", nalezy stwierdzi¢, Ze poprzez przypisanie

codziennych trudach, wynikajacych z niesfornosci zwierzat. Widzowie obserwuja, jak ptochliwe koty
uciekajg, chowaja sie przed kowbojami i sie z nimi droczg. Kowboje jednak doceniajg swoja prace, cho¢
podkreslajg trudnos$ci zwigzane z utrzymywaniem kotéw w stadzie. Reklama zakoniczona jest hastem "We
bring together information, ideas, and technologies and make them go where you want" (Laczymy
informacje, pomysty i technologie, a nastepnie sprawiamy, Ze docieraja tam, gdzie sobie zyczysz, thum. -
A. M.). Reklama jako cato$¢ stanowi interesujacy przyktad realizacji metafory pojeciowej, ktérg mozna by
okresli¢ jako "Mysl to co$ ptochliwego”. Firma EDS wskazuje, ze wtasnie technologie, ktére majg charakter
niematerialny, czysto ideowy badz mys$lowy sa tak ptochliwe i niesforne, jak koty; wskazuje jaka
trudno$cia jest "zebranie mys$li", niepozwolenie, by "umknety".

12 Na przyktad, wezmy pod uwage metafore "Zycie to podréz". Cecha istotna, konieczng dla schematu
wyobrazeniowego podrézy jest zmiana miejsca, przemieszczanie sie, zmierzanie ku czemu$ etc. To
wlasnie te cechy przenoszone sg na domene docelows, czyli zycie.
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argumentowaniu, czyli domenie docelowej, cech charakterystycznych wojny, czyli
domeny Zrédtowej, z jednej strony uwypuklamy, ze debatowanie stanowi swego rodzaju
walke, z drugiej natomiast maskujemy kooperatywny charakter argumentowania. Zdaje
sie, ze w przypadku rdéznego rodzaju realizacji jezykowych, cechy uwypuklane i cechy
maskowane moga sie od siebie nieznacznie réznic.

Lakoff i Johnson byli réwniez zdania, Ze metafory maja charakter orientacyjny,
innymi stowy, przestrzenny - jako jednostki ujmujemy dane rzeczy poprzez
umiejscowienie ich, ulokowanie w konkretnej przestrzeni. Co wiecej, jednostki bardzo
czesto uciele$niajg, substancjalizuja, ozywiaja obiekty, zjawiska etc., ktére sg ujmowane
w metaforyczny sposéb. Idac dalej, przypisywana jest tymze obiektom, zjawiskom etc.
zdolno$¢ poruszania sie - ruch stanowi jedna znajwazniejszych cech, ktére
przypisywane sg obiektom ujmowanym w spos6b metaforyczny.

Istotng teza wydaje sie by¢ réwniez ta, ktéra glosi, Ze za pomoca metafor
kategoryzujemy rzeczywisto$¢ - rozumiemy jg, opisujemy i do§wiadczamy etc., co jest
zgodne z eksperiencjalizmem. Co wiecej, ten sposob ujmowania zjawisk ma charakter
transkulturowy, uniwersalny, powszechny, poniewaz, wracajac do realizmu
doswiadczeniowego, u podstaw lezg schematy wyobrazeniowe, ktére w sposob istotny
rzutujg na takie elementy jak rozumienie iopisywanie. Reasumujac, spostrzezenia
poczynione przez Lakoffa i Johnsona zwracaja uwage na fakt, jak istotng role odgrywaja
wnaszym zyciu metafory - za ich pomocg rozumiemy samych siebie oraz

kategoryzujemy otaczajgca nas rzeczywistosc.

1. 6. Teoria metafory prymarnej Josepha Grady'ego

Teoria metafory prymarnej (ang. Primary Metaphor Theory) zostala sformutowana
przez Josepha Grady'ego [Grady: 1997] ze wzgledu na dwa problemy, ktére zauwazyt
w teorii Lakoffa iJohnsona. Po pierwsze, odwzorowanie metaforyczne skupia sie na
ujeciu domeny docelowej, ktéora ma charakter abstrakcyjny, za pomoca domeny
zrodtowej, ktora z kolei ma charakter konkretny. Z tym twierdzeniem Grady sie nie
zgadza - twierdzi bowiem, ze odwzorowanie metaforyczne nie opiera sie na réznicy
abstrakcyjny-konkretny, tylko na rdznicy stopnia subiektywnosci. Po drugie, Lakoff

wprowadzit, zdaniem Grady'ego redundantng dla tej teorii, zasade inwariancji, ktéra -
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jak staratam sie pokaza¢ w poprzednim paragrafie -prowadzi do btednego kota. Innymi
stowy, wedtug Grady'ego, Lakoff w sposdb nieprzekonujacy wskazat, dlaczego wytacznie
pewne cechy domeny zrodiowej przenoszone sg na domene docelowg; zasada
inwariancji stanowi swego rodzaju wybieg majacy na celu podtrzymac teorie Lakoffa.
Co wiecej, zasada inwariancji jest nie tylko redundantna, ale rowniez stoi w sprzecznosci
z pewnymi deklaracjami Johnsona, jak chociazby tymi, ktoére gtosza, ze mysSlenie
o domenie docelowej jest mozliwe wytacznie w kategoriach domeny zZrodtowej,
co oznacza, Ze teoria metafory pojeciowej nie jest ograniczona wytacznie do wyjasnienia
wypetnienia luk leksykalnych. Z kolei, zasada inwariancji zaktada uprzednig znajomos¢
domeny docelowej, co w bezposredni sposéb przeczy deklaracjom dotyczacym roli
teorii metafory pojeciowe;j.

W teorii Grady’ego metafora pierwotna (prymarna) jest odwzorowaniem pojecia
na pojecia, nie za$, jak metafora pojeciowa u Lakoffa iJohnsona, odwzorowaniem
domeny w domene. To drugie odwzorowanie ma charakter wtoérny. Grady podkresla
bowiem, ze domeny sg w swej strukturze zbyt niejednorodne i skomplikowane, by
wyjasni¢ fenomen myslenia metaforycznego. Metafora prymarna stanowi kombinacje
dwéch podstawowych, prymarnych poje¢ - pojecia docelowego (ang. target concept)
oraz pojecia zrédlowego (ang. source concept). Pojecia te s3 prymarne, podstawowe,
poniewaz odnosza sie do najbardziej rudymentarnych zjawisk, jakie s3a
doswiadczane przez jednostki ludzkie. Joseph Grady podaje nastepujace przyktady
metafor prymarnych opierajacych sie wtasnie na prymarnych dla do$wiadczenia

ludzkiego pojeciach:

1. Podobienstwo jest blisko$cia

2. Wazno$¢ jest rozmiarem

3. Jakos¢ jest wertykalna

4. Przyczyna jest mechanicznym oddziatywaniem
5. Zmiana jest ruchem

6. Chec jest gtodem

Jak argumentuje Grady:

(...) pojeciom docelowym [na przyktad: PODOBIENSTWO, WAZNOSC, ILOSC, POWODY,

ZMIANA oraz CHEC] brakuje pewnego rodzaju mozliwej do zaobserwowania podstawy
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(lack the kind of perceptual basis) charakterystycznej dla poje¢ zZrédtowych.. ZMIANA
moze by¢ uchwycona w dowolnej ilosci domen, wtaczajac réwniez te niefizyczne (na
przyktad zmiana emocjonalnego tonu konwersacji), podczas gdy uchwycenie fizycznego
RUCHU jest bezposrednio oparte na mozliwej do zaobserwowania podstawie. CHEC jest
stanem afektywnym, natomiast GLOD jest odczuciem fizycznym. ILOSC jest parametrem
wystepujacym we wszelkich dziedzinach, podczas gdy UKLAD PIONOWY stanowi zmienng
fizyczng, postrzegang za pomoca zmystow - ttum. A. M. [Cyt. za: Evans, Green: 2006, 305].

Niepodobna twierdzi¢, zdaniem Grady'ego, Ze prymarne pojecia docelowe nie
opieraja sie na czyms$, co mozna by w spos6b zmystowy doswiadczy¢. Tego rodzaju baze
mozna jednakze odnaleZ¢ w prymarnych pojeciach Zrédiowych. Prymarne pojecia
docelowe s3 doswiadczane przez kazda jednostke ludzka, aczkolwiek ich
wyrazenie, zwerbalizowanie, poddanie intersubiektywizacji jest niezwykle
trudne, dlatego tez uyymowane s3 one za pomoca prymarnych poje¢ zrédtowych,
ktore maja charakter intersubiektywny. Wezmy na przyktad pod uwage negatywna
emocje, jaka jest zto$¢. Jest to odczucie subiektywne, wymagajace ujecia za pomoca pojec
intersubiektywnych. Trudnym zadaniem okazuje sie jej werbalizacja bez odniesienia do
typowo cielesnych objawow, jak uderzenie goraca, wzrost temperatury czy bicie serca
("gotowanie sie w sobie").

Grady, odrzucajagc odwzorowywanie metaforyczne jako oparte na rdznicy
abstrakcyjny-konkretny, proponuje, by odwzorowywanie to traktowac jako roznice
stopnia subiektywnosci, idac dalej, jako roznice subiektywny-intersubiektywny.
Nalezy jednakze podkresli¢, ze tego rodzaju subiektywno$¢ to podstawowe
doswiadczenie (z ktorym styka sie kazda jednostka ludzka bez wyjatku), ktérego
niepodobna w sposéb jednoznaczny zakomunikowa¢. Doswiadczenie tego rodzaju jest
przezywane w jednostkowy sposdb. Natomiast w przypadku prymarnych pojec
Zrédtowych nalezy stwierdzi¢, Zze posiadaja one zmystowo postrzegang baze, ktéra
niejako determinuje ich intersubiektywny charakter, jak w przypadku wspomnianej
wyzej ztoSci.

Nalezy wskazaé, Ze w ten spos6b rozumiane odwzorowywanie metaforyczne,
podobnie jak w przypadku teorii Lakoffa, ma charakter jednokierunkowy. Przebiega
od pojecia intersubiektywnego, zmyslowo postrzeganego, do pojecia
subiektywnego i jednostkowo przezywanego; owo odwzorowywanie opiera sie na

doswiadczeniu charakterystycznym dla kazdej jednostki ludzkiej. Biorac pod

37



uwage metafore prymarng "Chec jest glodem", nalezy stwierdzi¢, Zze obydwa pojecia sa
réwnie podstawowe irudymentarne dla jednostek ludzkich. Przy czym, chec jest
przezywana w stricte jednostkowy sposéb, subiektywnie, natomiast gtéd posiada
zmystowa podstawe, ma fizyczny charakter etc. Co istotne, ta jednokierunkowos¢
odwzorowywania metaforycznego przebiega od poje¢, do ktoérych jednostki maja
zmystowy, fizyczny, dostep do poje¢, ktorych '"rozumienie", odczuwanie,
"percypowanie" przez jednostki odbywa sie przy niskim dostepie do $wiadomosci.

Grady twierdzi, ze postrzeganie odwzorowania metaforycznego jako rdéznicy
stopnia subiektywno$ci, nie natomiast jako réznicy abstrakcyjny-konkretny, rozwigzuje
problem, na ktéry natrafit Lakoff w swoich badaniach. Ujmowanie bowiem domeny
docelowej, abstrakcyjnej, za pomocag domeny zrdédtowej, konkretnej, jest Zrédiem
watpliwosci co do "ilo$ci" cech odwzorowywanych, atym samym wymusza
wprowadzenie zasady inwariancji, czyli wlasciwie wytlumaczenia, z jakiego wzgledu nie
wszystkie cechy domeny Zrédlowej przenoszone s3 na domene docelowa.
Odwzorowywanie metaforyczne oparte na roznicy stopnia subiektywnosci daje
mozliwo$¢ odrzucenia zasady inwariancji, bowiem - jak twierdzi Grady - Zadna z cech
charakterystycznych dla struktury wyobrazeniowej prymarnego pojecia
Zzrodlowego nie jest "gubiona" podczas przenoszenia jej na prymarne pojecie
docelowe. Obydwa pojecia sg r6wnie podstawowe.

Co niezwykle istotne, Joseph Grady wprowadza nie tylko pojecie metafory
prymarnej, ale rowniez pojecie metafory ztozonej (ang. compound metaphor). Metafory
ztozone opieraja sie na metaforach prymarnych iodnosza sie do skomplikowanych,
niebezposrednio doswiadczanych poje¢, zjawisk, obiektéow etc, jak chociazby
w przypadku metafory: "Teorie sg budynkami”. Ta ztozona metafora opiera sie,
zdaniem Grady'ego, na dwoch skomplikowanych i konkretnych domenach pojeciowych,
w ktorych z kolei wyrézni¢ mozna kolejne komponenty. Niepodobna wiec traktowac tej
metafory jako metafory prymarnej, stanowi ona raczej ztozenie dwoch réznych metafor
prymarnych: "Utrzymywanie, trwanie jest pozostawaniem w pozycji pionowej" oraz
"Organizacja jest fizyczng strukturg" [Grady: 1997, 45-58].

Cho¢ Grady'emu udato sie upora¢ z problemem zasady inwariancji, to sadze
jednak, ze jego wyjasnienie fenomenu metafory nie jest przekonujace. W jego teorii
zjednej strony brakuje jednoznacznego uzasadnienia takiego sposobu rozumienia

metafory pierwotnej. Z drugiej strony, nie pozostaje do konca jasne, z jakiego wzgledu
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Grady uznaje, Ze kazda z domen docelowych, ktére zostaty wskazane przez Lakoffa
i Johnsona, jest zbyt skomplikowana. Wydaje sie bowiem, ze tak nie jest, aidac dalej,
przynajmniej zniektérych znich niepodobna wyodrebni¢ jeszcze bardziej
podstawowych elementéw. Wezmy pod uwage metafore "Zycie to podréz". Zgodnie
z zatozeniami Grady'ego powinniSmy uznad, zZe ta metafora jest metaforg ztozong opartg
na metaforach prymarnych. Ciezko jednak w sposéb jednoznaczny wskaza¢ wtasnie te
prymarne komponenty, ktére umozliwilyby powstanie metafory zlozonej "Zycie to

podréz”.

kkk

Jak sie zdaje, kognitywistyczny sposéb badania metafory, w szczeg6lnosci badania
Lakoffa i Johnsona oraz Grady'ego, byt skupiony na wskazaniu pewnego podstawowego
pojecia, ktére bytoby wspdlne dla wszystkich ludzi; bytoby uniwersalne. Na tego rodzaju
podstawowym pojeciu miataby by¢ oparta dalsza kategoryzacja rzeczywistoSci.
Jednakze kazde pojecie tego rodzaju nie posiada odpowiedniej nazwy - nazwy bowiem
maja wtérny charakter. Stad tez, watpliwosci, jakie budza podawane przez badaczy
przyktady (jak chociazby pojemnik, $ciezka, potaczenie). Wydaje sie, Zze w swoich
rozwazaniach kognitywisci nie docenili w sposéb dostateczny roli jezyka oraz
komunikacji jezykowej. Mam tutaj na mysli role, jaka przypisywat jezykowi Davidson.
Twierdzi on, Ze wiedza ma charakter zwerbalizowany, proces dochodzenia do wiedzy,
jej zdobywania odbywa sie poprzez komunikacje jezykowa. Jak sadze, kognitywisci
potozyli nacisk na uniwersalno$¢ doswiadczenia ludzkiego, aczkolwiek nieco
pomineli aspekt werbalizacji tego doswiadczenia. Innymi slowy,
intersubiektywnos¢ doswiadczen gwarantowana jest poprzez umiejetnosc
postugiwania sie jezykiem, idac dalej, cho¢ doswiadczenie jest pierwotne
w stosunku do ksztaltu jego zwerbalizowania, to jednak ksztalt ten nadaje mu
swego rodzaju wlasnoSci, cechy. Najkrocej rzecz ujmujac, jezyk Kkategoryzuje
rzeczywisto$¢. Co wiecej, jakakolwiek propozycja zwerbalizowania podstawowych
doswiadczen wspolnych wszystkim ludziom, moze by¢ ujeta wytacznie za pomoca stéw,

ktére posiadajg swoje znaczenie, czy odniesienie.
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Wydaje sie, ze kognitywistyczny sposob badania metafory miat wptyw nie tylko
na rozwazania kognitywistyczne czy filozoficzne, ale rowniez na inne dziedziny nauki,
chociazby marketing. W teorii metafory glebokiej Geralda Zaltmana iLindsaya
Zaltmana [G. Zaltman, L. Zaltman: 2010 (2008)], ktéra podejmuje probe wyjasnienia roli
metafor w dzialaniach marketingowych, widoczny jest wptyw oméwionych badan nad

metafora.

1. 7. Teoria metafory glebokiej Geralda Zaltmana i Lindsaya

Zaltmana

Metafora w marketingu. Jak przenikng¢ umysty klientéw dzieki metaforom gtebokim to
praca Geralda Zaltmana iLindsaya Zaltmana [Zaltman, Zaltman: 2010 (2008)],
wyjasniajgca pojecie metafory gtebokiej oraz ich wplywu na sposéb postrzegania
rzeczywistoSci oraz zachowania jednostek, a w konsekwencji podejmujgca préobe
wykazania korelacji pomiedzy tymi wnioskami a dziataniami marketingowymi. Co warte
podkreslenia, teoria proponowana przez Zaltmanow wydaje sie by¢ rozwinieta wtasnie
ze wzgledu na marketing - terminologia, ktora postuguja sie badacze, jest odpowiednia
w stosunku do badan marketingowych oraz dziatan reklamowych. Jak wspominatam we
wcze$niejszych paragrafach, teoria ta w wielu punktach zbiezna jest z wnioskami, do
jakich doszli Lakoff iJohnson, rozwijajagc teorie esperiencjalistyczng. Stad tez,
chciatabym w sposdb satysfakcjonujgcy przyblizy¢ wnioski autoréw, by na koniec moéc
wskaza¢, jak teoria ta jest powigzana ze spostrzezeniami twdrcéw teorii metafory
pojeciowej.

Metafory glebokie, zgodnie zujeciem badaczy, stanowia podstawowe
struktury umozliwiajace myslenie i dzialania jednostek; stanowia swego rodzaju
"soczewki", poprzez ktore jednostki percypuja otaczajaca ich rzeczywistos¢, i co
wiecej, ksztaltuja podejmowane przez nich dzialania. Co istotne, Gerald i Lindsay
Zaltman podkre$laja, Ze cho¢ powszechnie przyjmuje sie, Ze metafora stanowi
przeniesienie cech jednej rzeczy na druga, to niepodobna w ten sposob postrzegac
metafor gtebokich, gdyz one stanowig niezwerbalizowany rdzen naszego sposobu

mysSlenia; stanowig swoisty sposdb funkcjonowania metafor.
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Gerald i Lindsay Zaltman zwracajg uwage, Ze mozna méwic o trzech poziomach
funkcjonowania metafor - metafory gtebokie sg trzecim, najbardziej zakorzenionym
w naszym umysle, sposobem ich funkcjonowania. Jak sadze, odpowiednikiem metafor
gtebokich w teorii Lakoffa i Johnsona sg schematy wyobrazeniowe. Dwa pozostate to po
pierwsze metafory plytkie, reprezentujace pierwszy poziom funkcjonowania metafor
(sadze, ze stanowia odpowiednik realizacji metafor pojeciowych w teorii Lakoffa
i Johnsona). Metaforami ptytkimi postugujemy sie w naszym jezyku, sg to metafory
skonwencjonalizowane jak chociazby "tonga¢ w dtugach" czy tez "mie¢ forsy jak lodu"
etc. Na nieco gtebszym poziomie znajduje sie drugi poziom funkcjonowania metafor,
czyli motywy metafor. Nawigzujac do powyzszych przyktadéw, motywem dla tego typu
wyrazen jest postrzeganie pieniedzy jako cieczy. Motywy metafor stanowig
odzwierciedlenie metafor gtebokich - wtym przypadku metaforg gteboka jest
przekonanie, ze pienigdze sg zasobem (dlatego tez uwazam, zZe motywy metafor sg
odpowiednikiem metafor pojeciowych wteorii Lakoffa iJohnsona). Co warte
podkreslenia, o ile metafory ptytkie oraz ich motywy sg Swiadomie rozpoznawane, o tyle
metafory gtebokie funkcjonuja, zgodnie z przekonaniem badaczy, w nieSwiadomosci
jednostek [Por.: Op. cit., 16].

Rozpoznawanie schematow oraz Kkategoryzacja sa mozliwe dzieki
funkcjonowaniu metafor glebokich. Jednostki, percypujac zjawiska, w celu ich
zrozumienia, odwotujg sie do znanych schematéw. Ludzie posiadajg naturalng
umiejetno$¢ dostrzegania zalezno$ci pomiedzy réznego rodzaju zjawiskami, odnoszenia
jednych zjawisk do innych etc. Gerald Zaltman i Lindsay Zaltman podkreslajg jednak, ze
proces ten nie odbywa sie bezposrednio poprzez dostrzeganie podobienstw miedzy
zjawiskami czy rzeczami, tylko poprzez dostrzezenie istniejgcych réznic pomiedzy nimi.
Jednostki zauwazajg, ze dane zjawiska, sytuacje, osoby, zwierzeta etc. sg rodzne,
przynaleza do innych gatunkéw czy rodzajéw. Widzac te roznice, potrafia jednak
zauwazyC¢ w tych fenomenach cechy, ktére sg podobne, wspdlne z innymi zjawiskami.
Jak jednak twierdza badacze, proces ten nie ma charakteru swiadomego, odbywa sie

mimowolnie i - mozna zaryzykowac twierdzeniem - automatycznie.
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Rozpoznawanie schematu!® prowadzi w sposéb bezposredni do kategoryzacji,
czyli dostrzegania cech charakterystycznych zjawisk, przedmiotéw, miejsc, osobowosci
etc. Za pomoca kategorii porzadkujemy rzeczywisto$¢ i w konsekwencji jg rozumiemy.
Co wiecej, kategorie skracajg czas niezbedny dla zrozumienia zjawisk!4. Jak podkreslaja
Gerald Zaltman iLindsay Zaltman, pojedyncze zjawisko, rzecz, miejsce etc. mozna
przypisac¢ do réznego rodzaju kategorii. Co wiecej, sposéb kategoryzowania zjawisk nie
ma charakteru jednoznacznego - cho¢ prawdopodobnie ilo$¢ kategorii, do ktérych
mozna przyporzagdkowac¢ dane konkretne zjawisko, jest ograniczona. Jednostki dokonuja

kategoryzacji zgodnie z wltasnym uktadem przekonan.

1. 7. 1. Siedem metafor gtebokich

Gerald Zaltman i Lindsay Zaltman prezentujg siedem gtéwnych metafor gtebokich:
rownowage, transformacje, podrdz, pojemnik, wiez, zasoby ikontrole, oraz
omawiajg ich wpltyw na sposéb mys$lenia konsumentéw. Na tym etapie zbieznos¢
z teorig Lakoffa i Johnsona wydaje sie by¢ daleko idgca. Metafora gteboka réwnowagi
wydaje sie by¢ odpowiednikiem schematu wyobrazeniowego o tej samej nazwie,
podobnie w przypadku metafory pojemnika. Wiez moze by¢ rozpatrywana jako schemat
wyobrazeniowy potaczenia, podréz natomiast jako $ciezka. By¢ moze metafore gteboka
zasobOow mozna by rozpatrywac jako schemat wyobrazeniowy sity, kontrola natomiast
mogtaby by¢ traktowana jako zaréwno schemat czes$¢é-catos¢, jak igoéra-dét,
a transformacja w pewien sposéb jako schemat przéd-tyt? Kwestie te w tym momencie
pozostajg jednak otwarte.

Metafora gleboka rownowagi zwigzana jest z checig dazenia przez jednostki do
harmonii na podlozu biologicznym, mentalnym, moralnym oraz spotecznym. Te
cztery wymienione porzadki sg rdwnie istotne w zyciu kazdego cztowieka, aczkolwiek -
jak podkres$lajg badacze - uzyskanie iutrzymywanie harmonii wigze sie niekiedy

z pokonaniem znaczacych trudnos$ci. Dlatego tez, réwnowaga nie stanowi statego

13 Co istotne, Gerald Zaltman i Lindsay Zaltman nie definiujg, w jaki sposéb rozumieja pojecie schematu,
czy ich sposdb rozumienia tego pojecia jest zbiezny zjakakolwiek teorig schematéw. Mozna jednak
przypuszczaé, ze schemat traktuja jako swego rodzaju nabyty i ustrukturalizowany uktad przekonan -
kazda jednostka, doswiadczajac, przezywajac, percypujac, ksztattuje ten schemat.

14 Niezbedny w tym miejscu okaze sie przyjrzenie innym definicjom schematdéw i kategoryzacji, a takze,
jak sie wydaje, stereotypom. Nalezy rowniez zastanowi¢ sie nad zwigzkiem pomiedzy pojeciami
zaproponowanymi przez Zaltmanow a pojeciem uktadu przekonan etc.
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porzadku, tylko dynamiczny; stanowi co$ zmiennego. Co istotne, che¢ dazenia do
osiggniecia rGwnowagi na czterech ptaszczyznach stanowi czesto rezultat dostrzezenia
jej braku przez jednostki. Tego rodzaju metafora gteboka, jak sie zdaje, moze zosta¢
wykorzystana przez specjalistow do spraw marketingu chociazby w przypadku checi
promocji ekologicznych produktéw spozywczych (w kontekscie dazenia do osiggniecia
réwnowagi na plaszczyznie biologicznej) czy tez przez osoby kreujgce reklamy
o charakterze spotecznym (postugujac sie metaforg réwnowagi na poziomie spotecznym
czy moralnym).

Gerald Zaltman ilLindsay Zaltman, jako kolejng, przedstawiaja metafore
transformacji, czyli innymi stowy metafore oparta na idei przemiany, zmiany oraz
Zwigzang z postrzeganiem uplywu czasu jako czynnika powodujacego zmiany
w jednostkach oraz otoczeniu. Dlatego tez, tak istotne przy analizie tejze metafory
glebokiej okazuja sie takie pojecia jak: przesztos¢, teraZzniejszo$¢ czy przyszios¢. Ta
korelacja z uptywem czasu nie jest jednak konieczna dla zmiany, bowiem moze mie¢ ona
charakter krétkotrwaty, chwilowy, impulsywny, jak chociazby w przypadku przemian
jednostek zwigzanych z do$wiadczaniem sztuki. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze
transformacja zwigzana jest zaréwno ze zmianami, ktérych jednostki oczekuja, jak
i tymi, ktorych nie oczekuja, ktore sg dla nich upragnione badzZ tez niepozadane etc.
Badacze podkre$lajg, ze transformacja dotyczy trzech poziomoéw: psychicznego,
fizycznego oraz spotecznego, ktore - jak mozna sie domysli¢ - moga by¢ ze sobg stale
skorelowane oraz wzajemnie na siebie oddzialywa¢. Jako jeden z przyktadow tego
rodzaju oddzialywania, badacze podajg hasto reklamowe Coca-Coli "Poczuj sie dobrze"
i rownocze$nie podkreslaja, ze slogan ten jest noSnikiem potencjatu transformacyjnego
ze wzgledu na sugerowanie konsumentom, ze spozywanie Coca-Coli przyczynia sie do
zmiany ich nastroju na bardziej pozytywny niz dotychczasowy.

Podobnie jak metafora glteboka transformacji, podr6z stanowi metafore
zwigzana zuplywem czasu, ewolucja zdarzen, ich przemiang, dojrzewaniem
jednostek etc. Podobnie jak Lakoff iJohnson, Gerald Zaltman iLindsay Zaltman
podkreslaja, Ze jednostki bardzo czesto postrzegaja zycie przez pryzmat metafory
podrodzy. Stad tez, waznymi elementami, z Ktérymi zwigzana jest wlasnie ta metafora
to takie pojecia jak: przeszkody, zakldcenia, marzenia, wyboistos¢, cel, co$
nieznanego (badz znanego), a przyktadami realizacji jezykowej tejze metafory s3

chociazby: "nowy start”, "nowy poczatek" etc. Przez pryzmat tej metafory konsumenci
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najczesciej opisujg wtasne doswiadczenia, przezycia czy plany na przysztos¢, dlatego tez
wykorzystanie tejze metafory moze okaza¢ sie pomocne dla marketeréw zajmujacych
sie reklamowaniem branzy finansowe;j.

Kolejng zomawianych przez badaczy metafor jest metafora gleboka
pojemnika. Jak podkreslajg, stanowi ona jedng z najbardziej powszechnych przyktadow
myS$lenia metaforycznego, bowiem jednostki zwykty postrzegac¢ same siebie jako swego
rodzaju "pojemniki”, ktére posiadajg okreslone wnetrze oraz sa oddzielone od tego, co
w stosunku do nich zewnetrzne. Podobnie wiec moga postrzega¢ grono swoich bliskich,
catoksztatt kultury, wjakiej sie wychowali etc. To, co charakterystyczne dla tejze
metafory, to fakt nieustannego stawiania granic, oddzielania pewnych zjawisk od
innych, jednostek od innych ludzi. Kazdy z pojemnikéw, ktére dostrzegamy w naszym
zyciu ma swego rodzaju cechy charakterystyczne, ktére nadawane mu s3 przez nas
samych na podstawie naszych wspomnien iprzezy¢ zwigzanych z tym pojemnikiem.
Dlatego tez, pojemniki moga posiada¢ zaréwno charakter fizyczny (jak chociazby
nasz organizm), psychiczny, jak ispoteczny. Dla udowodnienia tej tezy, Gerald
Zaltman i Lindsay Zaltman przywotujg przyktad pewnego stadionu - stadion sportowy
dla bostonskiej druzyny Red Sox zostat wybudowany w 1912 roku, kilkadziesigt lat
pOZniej wtadze postanowily go zburzy¢ ina jego miejscu zbudowaé nowy, czemu
w kategoryczny sposéb sprzeciwili sie kibice odwiedzajacy stadion. Potraktowali oni
pomyst wiadz jako pewnego rodzaju zamach na ich wspomnienia, przezycia, ktdre
metaforycznie lokowali wtym stadionie. Jak podkre$lajg autorzy ksigzki, budynki
znajdujgce sie w przestrzeni miejskiej, rowniez mogg by¢ traktowane jako pojemniki.

Kolejna z prezentowanych metafor glebokich jest metafora wiezi, innymi stowy,
metafora zwigzana z budowaniem relacji. Autorzy zwracaja przede wszystkim uwage na
dwukierunkowy, relacyjny charakter tejze metafory pomiedzy jednostka a tym, co
w stosunku do niej zewnetrzne. Jednostki budujg wlasng tozsamos$¢ w oparciu o innych,
przejawiaja wrodzong potrzebe kontaktu z innymi oraz budowania trwatych relacji. Jak
podkreslaja Gerald Zaltman i Lindsay Zaltman, w przypadku marketingu, metafora ta
jest niezwykle cenna, bowiem marki, budujac relacje z klientem, wzbudzajg w nich
lojalno$¢ wobec oferowanych przez siebie ustug i produktéw. Autorzy zwracajg uwage,
ze budowanie relacji tego rodzaju zwigzane jest z wytwarzaniem nowego zespotu
polaczen nerwowych w umystach konsumentéw. Wytworzenie tego rodzaju

polaczenia skutkuje nawigzaniem dlugofalowej ilojalnej relacji. Jako przyktad
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moze postuzy¢ komunikacja marketingowa marki Purina w 2015 Puppyhood [Purina:
2015]. Wtym przypadku obserwujemy historie mezczyzny, ktdry przygarnia psa.
Widzimy perypetie z tym zwigzane, chwile radosSci podczas wspoélnych zabaw, jak
i przykre sytuacje, wynikajace z niesforno$ci psa. Pomimo tych ostatnich Purina
podkresla, ze tego rodzaju relacja jest niezwykle warto$ciowa, peina ciepta i przyjaznils.

Gerald Zaltman iLindsay Zaltman jako przedostatnig z najbardziej kluczowych
dla zrozumienia ludzkiego sposobu postrzegania samych siebie i zjawisk zewnetrznych
metafor gtebokich, wymieniaja metafore zasobow ipodkres$laja, jak bardzo jest
powszechna i uniwersalna. Jako zasoby bowiem postrzegamy nie tylko finanse, ale
réwniez samych siebie iinnych ludzi, atakze Srodowisko, w ktérym zyjemy. Zasoby
stanowig Zrodlo dobrostanu, do ktdorego dazymy. Dlatego tez, metafora ta zwigzana
jest z takimi pojeciami jak: pienigdze, wiedza, umiejetnosci, sSrodowisko naturalne
etc.

Ostatnig z prezentowanych metafor gtebokich jest metafora kontroli. Gerald
Zaltman iLindsay Zaltman zwracaja uwage, ze jednostki przejawiaja naturalnag
sklonnos¢ Kkontrolowania samych siebie, innych oséb, zjawisk i sytuacji.
Przyktadowymi realizacjami jezykowymi tej metafory sg chociazby "traci¢ panowanie",
"wymykac sie spod kontroli", "przejmowac kontrole" etc. W kategoriach kontrolowania
0s6b czy zjawisk ujmujemy wiele réznego rodzaju sytuacji. Co godne wiec podkreslenia,
mysSlenie oparte na tej metaforze czesto wystepuje w obecnosci innych metafor
jak chociazby rownowaga czy zasoby. Jak sadze, w tym kontekscie wazne wydaje sie

rowniez rozwazenie sposobu wykorzystania teorii Zaltmanow.

1. 7. 2. ZMET, czyli Zaltman Metaphor Elicitation Technique

Spostrzezenia na temat metafor gtebokich posiadajg znaczacy wptyw na $wiadome
opracowywanie  strategii marketingowych, bowiem rozumienie sposobu
kategoryzowania produktow danej marki przez konsumentow pozwala
marketerom na opracowanie dostosowanego do ich potrzeb komunikatu
marketingowego. Gerald Zaltman iLindsay Zaltman przytaczajg przyktad jednego
z producentéow samochodéw elektrycznych, ktory dowiedziat sie, Ze konsumenci

postrzegaja jego produkty w dwojaki sposob, badz jako samochody na baterie, badz tez

15 Purina, Puppyhood, https://www.youtube.com/watch?v=hN5NACT8BSI, dostep: 25.05.2016.
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jako superkomputery [Zob.: Zaltman, Zaltman: 2010 (2008), 49]. Jak podkreslaja
badacze, te dwa sposoby postrzegania aut elektrycznych niosa dla opracowywanej
strategii marketingowej dwojakie konsekwencje. Je$li bowiem kluczowg grupa
odbiorcéw tego produktu okazalyby sie osoby, ktére samochody elektryczne ujmuja
w kategoriach samochodéw na baterie, wowczas istotniejsza informacja dla tej grupy
docelowej okazalyby sie komunikaty zwigzane chociazby ze sposobem "tankowania"
takich pojazdéw, dostepnosci punktow etc. W przypadku drugiej grupy bardziej
odpowiednimi  informacjami bylyby te, ktére Kkoncentrowatyby sie na
funkcjonalnos$ciach stricte elektronicznych oraz wyptywajacych ztego korzysciach,
mozliwoS$ciach instalowania aplikacji oraz tgczenia ich ze swoim komputerem czy
smartfonem - wszystkie te, ktére podkreslatyby technologiczny charakter pojazdu i jego
odpowiednio$¢ w stosunku do postrzegania go jako realizacje idei Internetu Rzeczy
(ang. Internet of Things)1®.

Poznanie sposobow Kkategoryzacji produktow przeklada sie wiec po
pierwsze na wybor odpowiedniej kategorii, na podstawie ktorej mozliwe staje sie
wykreowanie wizerunku danego produktu, po drugie na dostosowanie przekazu
marketingowego do celowej grupy odbiorcow danych produktow.

Gerald Zaltman iLindsay Zaltman opracowali metode wydobywania metafor -
ZMET, czyli Zaltman Metaphor Elicitation Technique. Metoda ta polega na
przeprowadzeniu indywidualnego wywiadu z potencjalnym konsumentem danego
produktu isktada sie zkilku etapéw. Konsument, ktory bierze udzial w badaniu,
proszony jest o przygotowanie, odnalezienie obrazow, grafik, wizualizacji, ktére w peini
reprezentuja jego uczucia inastawienie do tematu przeprowadzanego wywiadu.
Nastepnie odbywa sie rozmowa na temat wybranych przez konsumenta wizualizacji,
gdzie podejmuje sie probe odkrycia motywow towarzyszacych wyborowi konkretnych
grafik. Finalnie, konsument proszony jest o stworzenie kolazu z przygotowanych grafik

oraz wyjasnienie, zjakich wzgledow wtaki sposob zostat stworzony kolaz. Jak

16 Internet Rzeczy, czyli Internet of Things, jest koncepcja méwiaca, Ze dane przedmioty moga gromadzi¢
oraz przetwarzac¢ informacje za pomoca sieci elektrycznych; przedmioty sa sterowane za pomoca sieci
elektrycznej. Realizacja tych koncepcji sg tak zwane inteligentne przestrzenie, czyli przestrzenie, w ktérych
wbudowane s3 elementy badz znajdujg sie wnich tego rodzaju elementy, ktéorymi mozna sterowac,
chociazby sterowanie ogrzewaniem mieszkania z poziomu smartfona. Inng realizacja s3 technologie
ubieralne (ang. wearable technology), czyli na przyktad smartzegarki czy odziez wyposazona w elementy,
ktérymi mozna sterowaé za pomoca innych technologii (aplikacji). Odmiang tej koncepcji jest Internet
Wszechrzeczy (ang. Internet of Everything) - sie¢, ktora jest ztozona nie tylko z przestrzeni i przedmiotéw,
ale rowniez ludzi.
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przekonujg autorzy, za pomocg tej metody przeprowadzajg badania dla réznego rodzaju
marek, i co najbardziej zaskakujgce, kolaze przygotowywane niezaleznie przez réznych
konsumentéw w ramach jednego badania na konkretny temat posiadaja szereg

wspdlnych cech. [Zob.: Op. cit.: 175-195].

1.7.3. Podsumowanie teorii metafory gtebokiej Zaltmanow

Szczegotowa analiza teorii metafory gtebokiej Zaltmanéw ma na celu wskazanie
po pierwsze, ze badania nad metaforg sa obecne nie tylko w kontekscie rozwazan
z obszaru kognitywistyKi, filozofii czy jezykoznawstwa, ale rowniez w literaturze
marketingowej. Po drugie, chciatabym podkresli¢ zbieznos¢ wnioskéw Zaltmandow
Zrozwigzaniami zaproponowanymi przez Lakoffa iJohnsona. Jak mogliSmy sie
przekonaé, trzy poziomy metafor sg zbiezne z tymi, ktére naszkicowat Lakoff i Johnson.
Co wiecej, wymienione przez Zaltmanéw metafory gtebokie posiadaja swoje
odpowiedniki w teorii Lakoffa iJohnsona oraz s3 rozwazane w spos6b analogiczny.
Po trzecie, za pomocg analizy teorii Zaltmanéw chciatabym zwréci¢ uwage na problemy
pojawiajgce sie w tej teorii. Jak sie bowiem wydaje, teoria przez nich zaproponowana
jest wduzej mierze nieuporzadkowana iniejasna. Zaltmanowie bowiem nie
precyzuja duzej ilosci poje¢, ktorymi sie postuguja, jak chociazby schemat
pojeciowy. Natomiast definicje, ktore podaja nie wydajg sie by¢ jednoznaczne, jak

w przypadku kategoryzacji.

1. 8. Wnioski koncowe

W rozdziale podjetam prébe wskazania kluczowych dla badan nad metafora teorii oraz
poje¢, dlatego tez staratam sie wskaza¢ na dwie podstawowe perspektywy badawcze
metafory. Po pierwsze, na perspektywe filozofii jezyka czy jezykoznawcza, gdzie
metafora funkcjonuje wtasnie jako domena jezyka. Po drugie, na perspektywe
kognitywistyczna, gdzie metafora traktowana jest jako domena myslenia, postrzegania

oraz interpretowania rzeczywistosci.
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Drugie ze wskazanych podej$¢, jak sadze, jest kluczowe dla rozwazan nad
efektywnoS$cia funkcji perswazyjnej struktury narracyjnej, bowiem, wprowadzajac
pojecie schematu wyobrazeniowego, wskazuje na najbardziej podstawowe
do$wiadczenia przezywane przez jednostke ludzka. DoSwiadczenia te maja wptyw na
percypowanie rzeczywistosci - za ich pomoca ludzie ujmuja zloZonos¢
rzeczywistosci, dzieki nim ja interpretuja oraz rozumieja, a idac dalej podejmuja
okreslone dzialania. Innymi stowy, jednostki ludzkie my$lg, dziatajq i postrzegaja
rzeczywisto$¢ w spos6b metaforyczny, bowiem schematy wyobrazeniowe umozliwiajg
uciele$nienie struktury przedpojeciowej za pomoca rzutowania metaforycznego. Zdaje
sie, Ze zgodnie z tym ujeciem, myS$lenie abstrakcyjne bytoby niemozliwe, gdyby wtasnie
nie dochodzito do ujmowania struktur przedpojeciowych w kategoriach uciele$nienia.
Dlatego tez sadze, Ze zaloZenia teorii eksperiencjalistycznej moga wyjasnic
fenomen narracji, poniewaz jak bede starala sie pokaza¢ w kolejnym rozdziale tej
pracy, sama narracja odwotuje sie do podstawowych doswiadczen ludzkich.

Nalezy zastanowi¢ sie nad jedng niezwykle istotng kwestia, czy rzeczywiScie
teoria eksperiencjalistyczna jest odpowiednia dla wyjasnienia funkcji perswazyjnej
struktury narracyjnej. Jak sadze, konieczne wiec bedzie podjecie refleksji nad sama
teorig narracji, by zweryfikowac czy rzeczywiscie realizacje narracji w ogoéle odwotujg
sie do podstawowych doswiadczen ludzkich. W kolejnym kroku niezbedne bedzie
sprawdzenie, czy poczynione zatoZenia znajduja odzwierciedlenie w przyktadach
z obszaru marketingu narracyjnego, by finalnie, w kroku trzecim, wyjas$ni¢ proces
perswazji poprzez odwotanie sie z jednej strony do teorii dziatania, z drugiej strony do
mechanizmoéw ksztattowania postaw.

W kolejnym rozdziale podejme refleksje nad teorig narracji. Nie tylko
w kontek$cie badan z zakresu filozofii, jezykoznawstwa/literatury, ale rowniez
w kontek$cie badan marketingowych oraz filmoznawczych (uwazam, ze tego rodzaju
interdyscyplinarne podejscie jest konieczne, by oméwi¢ proces perswazji na przyktadzie

marketingu narracyjnego).
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Rozdzial II - Narracja marketingowa

2. 1. Narratologia

Narracja znajduje sie wkregu zainteresowan zaréwno literaturoznawcow
i kulturoznawcoéw, jak i antropologow, filozofow czy psychologéw. Pierwsze wzmianki
na temat narracji odnalez¢ mozna w Poetyce Arystotelesa. Rozkwit badan nastgpit
w XX wieku, kiedy zauwazono, Ze narracja jest fenomenem niezwykle powszechnym,
bez wzgledu na roéznice kulturowe. Co oczywiste, zainteresowania narracjg nie maja
charakteru wylacznie teoretycznego. Nawigzywanie do wyrdznionych przez teorie
narracji struktur narracyjnych mozna odnaleZ¢ nie tylko w réznych dziedzinach sztuki,
jak chociazby w literaturze czy kinematografii, ale réwniez w marketingu. Dziatania
marketingowe polegajace na wykorzystaniu struktur narracyjnych w celu przekonania
odbiorcéw komunikatéw marketingowych staja sie coraz bardziej powszechne. W tym
rozdziale chcialabym podjac¢ refleksje zar6wno nad teoretycznym wymiarem narracji,

jak i jej praktycznymi realizacjami z zakresu marketingu.

2. 2. Badania nad narracjq

Arystoteles swoja uwage w Poetyce skupia przede wszystkim na tragedii oraz jej
sktadnikach. Co istotne, odrdznia on forme dramatyczng od narracyjnej (na podstawie
ich cech dystynktywnych). Co jednak istotne, spostrzezenia poczynione przez tego
filozofa w zwigzku z forma dramatyczng sg rowniez cenne dla samej struktury
narracyjnej (o czym $wiadczy¢ moze fakt, ze Poetyka traktowana jest jako podstawowa
pozycja przy analizach dotyczacych formatéw narracyjnych).

Kluczowym pojeciem w kontekscie sztuki byto dla Stagiryty "nasladowanie" (gr.
mimesis). Wedlug Arystotelesa, tragedia stanowi nasladowanie dziatania ludzkiego,
ktére jest uyyjmowane w uporzadkowany uktad zdarzen. Arystoteles podkresla, ze fabuta
powinna posiada¢ wstep, rozwiniecie oraz zakonczenie, a wszystkie te elementy
powinny by¢ powigzane gléwnym watkiem utworu, co zmusza do wyboru
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odpowiednich zdarzen oraz dziatan podejmowanych przez bohateréw. Nalezy pamietac,
ze powinny one by¢ realizowane zgodnie z zasada prawdopodobienstwa. Arystoteles
nie ma jednak na mysli prawdopodobienstwa ze wzgledu na otaczajaca nas
rzeczywistoS¢ i rzadzace nig prawa logiczne, fizyczne etc., stara sie podkresli¢, ze
prawdopodobienstwo powinno by¢ oceniane tylko i wytgcznie z punktu widzenia samej
fabuty. Nalezy rowniez w tym kontekscie wskaza¢ trzy elementy tak istotne dla
samej fabuly: perypetie, rozpoznanie oraz patos. Pierwszy z elementéw to nic innego
jak "zmiana biegu zdarzen w kierunku przeciwnym intencjom dziatania postaci (...)
zgodnie z prawdopodobienistwem lub konieczno$cig" [Arystoteles: 2009, 332]. Innymi
stowy, to zdarzenie, ktore jest odpowiedzialne za zarysowanie sytuacji konfliktowej,
bedacej kotem zamachowym historii. Drugi to "zwrot od nie§wiadomos$ci ku poznaniu,
ku przyjazni lub wrogo$ci miedzy osobami naznaczonymi losem szczes$cia lub
nieszczescia" [Op. cit, 333]. Rozpoznanie jest to wiec sytuacja, w ktorej postaci
zdobywaja wiedze na temat czego$, wiedza ta powoduje zwrot akcji. Trzeci element
z kolei to "bolesne lub zgubne zdarzenie" [Op. cit., 333], ktére odnosi sie do zdarzenia
niemotywowanego przez postac; innymi stowy, zdarzenie, ktére przydarzyto sie postaci
oraz nie stanowi konsekwencji jej decyzjil?. Jak sie wydaje, Arystoteles ze swoja definicja
fabuty dat solidne podwaliny dla badan nie tylko nad forma dramatyczng, ale roéwniez
nad narracja w ogéle.

Wiadimir Propp w Morfologii bajki magicznej [Propp: 2011] na podstawie
dokonanej przez siebie analizy bajek, basni i mitéw ludowych, doszedt do wniosku, Ze
narracja stanowi forme transhistoryczna oraz transkulturowa, jest czyms$
powszechnym iuniwersalnym. Idac dalej, kazda z narracji charakteryzuje sie statym
i zakorzenionym schematem. Jego analiza, ktdrej dokonat na okoto stu dzietach
réznigcych sie pod wzgledem fabularnym, sktonita go do wyro6znienia siedmiu typow
postaci oraz trzydziestu jeden rodzajow dziatan, ktore nazywat funkcjami

fabularnymi.

17 Co istotne, nawiazuje tutaj do definicji patosu, ktéra zostata za prezentowana w Poetyce i odnosi sie do
struktury tragedii, nie natomiast do sztuki retorycznej . Pojecie to wystepuje takze w Retoryce. W tej
drugiej pozycji, Arystoteles definiuje patos (pathos) jako gre na emocjach odbiorcy czy oddzialywanie na
emocje odbiorcow i wskazuje, Ze pathos stanowi jeden z elementéw sztuki retorycznej (tuz obok logosu,
czyli dowodzenia oraz ethosu, czyli charakteru méwcy) [Por.: Arystoteles: 2009, 44-47].
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Propp wyro6znit siedem typow postaci:

1. Bohater

2. Antagonista

3. Donator odpowiadajacy za przekazanie sSrodka magicznego
4. Pomocnik bohatera

5. Krélewna stanowigca posta¢ poszukiwang w toku akgji

6. Osoba wprowadzajaca bohatera

7. Uzurpator

Kazdy z typow postaci odpowiedzialny byt za okres$lone funkcje fabularne. Na przyktad
antagonista odpowiedzialny byt za podstep czy walke etc.

Propp poprzez funkcje fabularng rozumial role, jaka odgrywa konkretne
dziatanie bohatera wtoku postepu narracji. Funkcje fabularne zostaty przezen
uszeregowane w odpowiedniej dla wiekszos$ci narracji kolejnosci. Co istotne, Propp nie
twierdzit, Zze kazda z funkcji fabularnych musi pojawi¢ sie w kazdej narracji w takim
ksztatcie, w jakim go zaproponowat, aczkolwiek zauwazyt, ze w przypadku wiekszosci
opowiesSci zachowujg one swdj uktad i porzadek. Wydaje sie, Ze w tym miejscu warto

zaprezentowac schemat struktury narracyjnej zaproponowany przez Proppa:

[. Zarysowanie sytuacji wstepnej
[I. Funkcje przygotowawcze:

1. Odejscie (bohater opuszcza miejsce Y)

2. Otrzymanie zakazu

3. Naruszenie zakazu (bohater otrzymuje od swojego antagonisty,
przeciwnika fabularnego, konkretny zakaz, a nastepnie go tamie)
Poszukiwanie przez antagoniste informacji na temat bohatera
Uzyskanie informacji przez antagoniste (informacja dotyczaca bohatera)

Zawiagzanie podstepu przez antagoniste

N o s

Pomoc ofiarowana przez bohatera antagoniscie
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III. Funkcje zawigzujace, czyli dzialanie na szkode bohatera. Jest to moment
uruchamiajgcy wiasciwg akcje:
1. Zawigzanie konfliktu
Posredniczenie
Zainicjowanie przeciwdziatania
Wyprawa
Pierwsza funkcja donatora
Reakcja bohatera

Otrzymanie magicznego $rodka

©® N o ok W DN

Zmiana miejsca

9. Walka
[V. Funkcje rozwigzujace akcje:

1. Naznaczenie bohatera
Zwyciestwo bohatera
Likwidacja braku czego$
Powrét bohatera
Poscig
Ocalenie bohatera
Powrét bohatera

Nierozpoznanie bohatera

© ® N o 1o W

Roszczenia antagonisty

10. Otrzymanie trudnego zadania
11. Wykonanie trudnego zadania
12.Rozpoznanie
13.Zdemaskowanie

14. Transfiguracja

15. Ukaranie antagonisty

16. Wesele
Tego rodzaju szczegétowa analiza wskazuje bezposrednio na przekonanie Proppa

o istnieniu  sztywnego, niemozliwego do modyfikacji schematu fabularnego.

Spostrzezenie to sktonito strukturalistow francuskich do szczegétowych badan nad
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gramatyka narracyjna, ktéra odpowiadataby ibytaby adekwatna w stosunku do

kazdego rodzaju tworu literackiego.

2.3. Narratologia i francuska szkota narratologiczna

W 1966 roku we Francji wyszedt numer czasopisma "Communications" w catosci
poswiecony analizie narracji. Wér6d autoréw znalezli sie Roland Barthes, Algirdas
J. Greimas, Umberto Eco, Gerard Genette czy tez Tzvetan Todorov. To wtasnie artykut
Barthesa Wstep do analizy strukturalnej opowiadan [Barthes: 2004 (1966)] uznawany
jest za najbardziej reprezentatywny dla uksztattowanej w tamtym okresie francuskiej
szkoty narratologiczne;.

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze ukierunkowanie szkoty narratologicznej miato
charakter stricte strukturalistyczny. Glownym zadaniem szkoly narratologiczne;j
bylo skonstruowanie tak zwanej gramatyki narracyjnej, czyli uniwersalnego
modelu tworzenia fabul. Stad tez tak silna inspiracja chociazby analizg basni
magicznych przeprowadzong przez Proppa.

Barthes w artykule Wstep do analizy strukturalnej opowiadan, podobnie jak inni
badacze, uznaje, ze narracja stanowi najbardziej uniwersalng forme literacka zar6wno
pod wzgledem kulturowym, jak ihistorycznym. Zgodnie zjego ujeciem narracja
stanowi integralny uklad funkcji, dzialajacych postaci oraz wypowiedzi. Pojecie
funkcji zostato zaczerpniete od Proppa - Barthes uznawal jednak, ze kazdy element
opowiadania odgrywa okre$long role w strukturze opowiadania, nie tylko postaci
z okre$lonymi funkcjami fabularnymi, jak twierdzit Propp. Dziatajace postaci to nic
innego jak aktanci wrozumieniu Greimas!8. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze funkcje
stanowiag element pierwotny opowiadan, dziatajace postaci z kolei stanowig czynnik
posredni, natomiast narracja jest tym, co taczy te dwa, nizsze poziomy i réwnoczes$nie
pozwala, by dana wypowiedZ zostala uznana za wypowiedZ narracyjna ibyta tak

rozpatrywana.

18 Pojecie "aktant” stanowi techniczny termin w teorii Greimasa. Pragnal on podkresli¢, ze postaé
w odizolowaniu od podejmowanych przez siebie dziatan nie stanowi jego zainteresowania. Zaproponowat
wiec, by dziatajaca posta¢ nazywac za pomocg terminu "aktant". Odnosi sie ono do postaci i wszystkich
charakterystycznych dlan dziatan.
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Wspomniany wcze$niej Algirdas ]. Greimas [Greimas: 2004 (1969)] badat
strukture dziet literackich w ogéle. Jest twdrca tak zwanego modelu aktantowego.
Model ten zaktada, ze postaci odgrywaja sze$¢ podstawowych rdl, tworzac kolejno trzy
pary. Kazda para sktada sie z dwdch aktantéw o przeciwstawnych cechach. To wiasnie
za pomocg tychze przeciwnos$ci mozliwe jest zdefiniowanie kazdej roli w poszczegolnej
parze. W mysli Greimasa widoczne s3 silne nawigzania do badan Wtadimira Proppa,
o ktérym byta mowa nieco wczes$niej.

Z kolei Tzetvan Todorov w artykule Kategorie opowiadania literackiego skupit sie
na narratorze oraz adresacie narracji, opisujac system mowy narracyjnej, a takze na
dwéch elementach strukturalnych opowiadania, mianowicie na historii i wypowiedzi.
Historia to nic innego jak przebieg dziatan oraz wystepujace w nich postacie, uyymowane
pod katem swojej struktury. Wypowiedz z kolei Todorov rozumiat jako czas, aspekty
i tryby opowiadania [Por.: Todorov 1968 (1966)].

Analiza strukturalna opowiadan, ktérg przeprowadzali badacze tego nurtu, byta
wynikiem przekonania, Ze opowiadanie stanowi najbardziej powszechns,
transkulturow3 i transhistoryczng forme literacka. Stad tez daznos¢ do odKkrycia
regul wspdlnych dla kazdego rodzaju narracji, co umozliwiloby stworzenie

zespotu zasad i wytycznych do tworzenia jakichkolwiek form literackich.

2.4. Narratologia w ujeciu Mieke Bal

Strukturalistyczne rozwazania nad narracja rozwineta Mieke Bal w swojej ksiazce
Narratologia [Bal: 2012 (1985)]. Bazujac na zatozeniach poczynionych przez
strukturalistdw, badaczka zaproponowata sposéb analizy narracji w ogole (zar6wno
narracji w formie jezykowej, jak iwizualnej). Celem Bal byto zaoferowanie takiego
sposobu interpretacji narracji, takiego rodzaju narzedzi oraz aparatury pojeciowej, by
opis takich dziet miat charakter intersubiektywny.

Co niezwyKkle istotne, Bal podkres$la, Ze petny, typowo formalistyczny opis dzieta
narracyjnego nie jest mozliwy. Co wiecej, satysfakcjonujacy opis narracji stanowi
rezultat dwoch elementow. Z jednej strony konieczne jest podjecie systemowej

interpretacji, opierajacej sie na wykorzystaniu konkretnej aparatury pojeciowej
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irownoczesnie odnoszacej sie do trojpodziatu tekstu narracyjnego, czyli innymi
stowy, odnoszacej sie do nastepujacych elementéw tekstu narracyjnego: tekstu,
opowiesci i fabuly. Z drugiej strony natomiast konieczne jest wybranie elementow
zwracajacych uwage, przykuwajacych uwage interpretatora. Ujmujac rzecz inaczej,
Bal zwraca uwage na kontekst odczytywania danej narracji (uwarunkowania spoteczne,
kulturowe etc.) oraz jego role w badaniach czynionych przez interpretatora (ktéry nie
ma mozliwoSci odciecia sie, odizolowania od danego kontekstu).

To spostrzezenie zdaje sie by¢ niezwykle trywialne. Banalnym jest twierdzenie,
ze odbiorca danego tekstu interpretuje go "tu i teraz", odnoszac sie do swojej wiedzy
(bedacej wypadkowg $wiata zewnetrznego, innych ludzi oraz siebie samego, jak by¢
moze ujatby to Davidson zgodnie ze swojg koncepcja triangulacji, o ktorej byta juz
mowa). Wazne wydaje sie jednak, ze Mieke Bal zrobita krok naprzéd w stosunku do
tradycyjnych badan strukturalistycznych, skupiajacych sie wytacznie na strukturze

danego dzieta oraz nie uwzgledniajacych czynnikéw zewnetrznych.

2. 5. Storytelling, czyli narracja w dziataniach

marketingowych

Storytelling w dziataniach marketingowych stanowi swego rodzaju forme komunikacji
marek z jej odbiorcami, czyli grupa docelowa, do ktorej skierowane sa produkty
czy rozwigzania oferowane przez dane przedsiebiorstwo. Forma ta nie jest
charakterystyczna wytacznie dla pewnego rodzaju dziatan reklamowych, stanowi raczej
pewna mozliwos¢ do wdrazania strategii marketingowej w ogoéle. Innymi stowy,
storytelling to nie tylko reklama telewizyjna, radiowa czy w Internecie, ale réwniez
catoSciowo ujmowana komunikacja danej firmy, na przyktad w kanatach
spotecznosciowych.

Na wstepie warto zaznaczy¢, ze w literaturze marketingowej obecne sg r6znego
rodzaju podziaty dzialan marketingowych. Zgodnie zjednym znich dziatania
marketingowe mozemy podzieli¢c ze wzgledu na kanat emitowania materiatéw

reklamowych. Mozemy tutaj wyrdznic telewizje, radio, prase, Internet czy tez tak zwany
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outdoor, ktéry - inaczej rzecz ujmujac - odnosi sie do materiatéw reklamowych
zamieszczonych w przestrzeni miejskiej.

Dziatania marketingowe mozemy podzieli¢ rowniez ze wzgledu na odbiorcow, do
ktoérych skierowane sg dziatania marketingowe, na ATL (ang. Above The Line) oraz BTL
(Below The Line).

ATL to dziatania, ktére s3 prowadzone w tradycyjnych kanatach takich jak:
Telewizja, Radio, Prasa (za pomoca $rodkéw masowego przekazu). Dziatania tego
rodzaju sg bezposrednio rozpoznawane jako reklama. Co istotne, takie dziatania
skierowane s3 do szerokiego grona odbiorcéw (odbiorcy masowego, nierozpoznanego,
ktérego niepodobna szczegétowo scharakteryzowac).

Dziatania BTL natomiast to dziatania marketingowe skierowane do konkretnych
grup odbiorcéw, na przyktad réznego rodzaju dziatania marketingu bezposredniego, jak
chociazby spersonalizowane na podstawie wcze$niejszych zakupéw promocje dla
klientow (na przyktad oferta znizki na zakup produktu z kategorii X), ale réwniez
dziatania skierowane do szczegdétowo rozpoznanej grupy odbiorcéw, jak chociazby
prezentowanie reklam marki osobom, ktére w okreslonym czasie odwiedzily strone
internetowa marki (na stronach internetowych umieszczane sg odpowiednie fragmenty
kodu, umozliwiajace zbieranie informacji na temat uzytkownikéw oraz grupowanie ich
wedtug okreSlonych dziatan czy cech, jak chociazby przegladanie oferty dotyczacej
konkretnych rodzajow produktéow, na przyktad czerwonych pétbutéw. Na tej podstawie
tworzone s3 reklamy, ktére moga by¢ wiec skierowane do grupy oséb potencjalnie
zainteresowanej danym produktem. W tym przypadku mogtaby to by¢ reklama
prezentujgca czasowaq znizke na czerwone po6tbuty).

Mozna réwniez rozpatrywa¢ dziatania marketingowe pod katem ich cech
charakterystycznych. Tym samym mozliwe jest wyrdznienie takich odmian marketingu
jak:

» reklamy banerowe ipop-up'y, czyli popularne reklamy w formie
graficznej, na przyktad fotografii, ktére wyswietlane sg w rdéznych
miejscach na stronie internetowej

» reklamy w wyszukiwarkach, wyswietlane uzytkownikom, ktérzy wpisuja
okreslone frazy w wyszukiwarke, na przyktad uzytkownik wpisujacy fraze

"damskie czerwone buty" jako pierwsze wyniki w wyszukiwarce Google
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otrzymuje reklamy tekstowe zwigzane zjego wyszukiwaniem, w tym
przypadku reklamy internetowych sklep6w obuwniczych

marketing mobilny, czyli dziatania marek za pomoca aplikacji mobilnych.
Marki samodzielnie przygotowuja dedykowane aplikacje promocyjne badz
tez posiadaja reklame w istniejgcych juz aplikacjach

marketing szeptany, czyli dziatania, ktorych celem jest dotarcie z dang
informacja do odbiorcy za pomoca posrednika, na przyktad wspoétpraca
z blogerami, ktérzy polecajg dany produkt poprzez korzystanie z niego
ambient marketing, czyli wydarzenie, akcja sytuacyjna, jednorazowe
dziatanie

marketing wirusowy, czyli akcja marketingowa polegajaca na
przygotowaniu materiatu, ktéry odbiorcy samodzielnie beda miedzy soba
rozpowszechnia¢ (w sposéb Swiadomy odbiorcy podejmuja decyzje
o checi podzielenia sie pewng informacja, chociazby za pomoca mediéw
spotecznos$ciowych)

social media marketing - dziatania marek w kanatach spotecznos$ciowych
(strony marek w takich serwisach jak: Facebook, Instagram, Twitter etc.)
content marketing, czyli dzialania marketingowe majace na celu
dostarczenie odbiorcy tresci zaspokajajacej jego potrzeby, na przykiad
edukowanie, rozwigzywanie konkretnych probleméw uzytkownika
danego produktu. Marki na przykltad prowadzg blogi firmowe,
przygotowuja raporty etc.

marketing narracyjny, czyli storytelling, ktéry opiera sie na wykorzystaniu
struktur narracyjnych

innych

Storytelling, czyli marketing narracyjny, stanowigc swego rodzaju forme

komunikacji z klientami, moze by¢ wykorzystywany zaréwno w dziataniach ATL, jak

i BTL. Co wiecej, tego rodzaju komunikacje marketingowa mozna zauwazy¢ takze

w réznych odmianach dziatan marketingowych. Storytelling mozna odnalez¢ w reklamie

telewizyjnej

czy radiowej, w komunikacji marki w kanatach spoteczno$ciowych,

w opisach produktéw znajdujacych sie na stronie internetowej etc. Co wiecej marketing
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narracyjny jest realizowany za pomocg roznego rodzaju formatéw, jak chociazby:
przekaz jezykowy, przekaz w formie wizualnej (fotografia) czy audiowizualnej (wideo).

Marketingowa komunikacja narracyjna to nic innego jak snucie historii,
opowiadanie, tworzenie narracji przez marki. Przedsiebiorstwa tworza narracje
w oparciu o wilasng historie, jak chociazby tworzenie opowiesci koncentrujacych sie na
przyktad na pewnych wydarzeniach w firmie, a takze narracje nawiazujace do
zatozycieli firmy czy jej pracownikéw, rowniez narracje zbudowane wokot produktow
czy rozwigzan oferowanych przez dang marke.

Marketing narracyjny ma na celu uczyni¢ marke oraz jej produkty bardziej
interesujacymi dla odbiorcéw, do ktérych marka kieruje swoje dziatania marketingowe.
Dalej, zadaniem storytellingu jest zbudowanie z odbiorcami marki swego rodzaju relacji
- jest to mozliwe poprzez kreowanie dodatkowych warto$ci dodanych do marki
i produktow przez nig oferowanych i tym samym wyréznianie marki na tle konkurencji.

Marketing narracyjny zdaje sie wykorzystywa¢ badania nad narracjg. Narracje
budowane przez marki opierajg sie na tych samych elementach, ktére sa
wykorzystywane w standardowych narracjachl® - literaturze, kinematografii etc.
Najbardziej istotnymi elementami storytellingu marketingowego s3a: przekaz,

konflikt, postacie, fabuta [Por.: Fog, Budtz, Munch, Blanchette: 2001 (2011), 43].

2.5.1. Przekaz w narracji marketingowej

Jak staratam sie wyzej zaznaczy(, przedstawiciele marek wykorzystujg storytelling
w strategii marketingowej w celu dotaczenia dodatkowej wartosci do reprezentowanej
przez siebie marki. Przekaz niejako definiuje te warto$¢, ktéra marka pragnie
wykreowac. Przedsiebiorstwo poza oferowanymi przez siebie produktami, ustugami czy

tez rozwigzaniami pragnie, by konsumenci taczyli je z pewng warto$ciowa cechg - cecha

19 Kwestig otwarta pozostaje, w jakim stopniu twdrcy reklam swiadomie wyKkorzystujg struktury
narracyjne i badania nad narracja, bowiem moga dziata¢ wytacznie w spos6b spontaniczny i intuicyjny,
bazujac jedynie na wiedzy potocznej, wlasnych doswiadczeniach i wspomnieniach na temat struktury
basni i bajek. Sadze, ze cze$¢ tworcow wykorzystuje te strukture w sposéb swiadomy, aczkolwiek nie
wszyscy. Jak sie zdaje, cze$¢ twoércow moze wykorzystywac wytacznie badania prowadzone na potrzeby
marketingu dotyczace sposobu recepcji informacji przez odbiorcéw oraz na tej podstawie budowac
dziatania w zakresie marketingu narracyjnego.
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pozycjonujaca?® marke na tle konkurencji. Tego rodzaju warto$ciag w przypadku Coca-
Coli chociazby jest rado$¢ i przyjazn, w przypadku Lego rozwijanie kreatywnos$ci wsrod
dzieci, w przypadku Procter & Gamble jest opieka iwsparcie (w codziennych
czynnoSciach i trudach), natomiast w przypadku Allegro jest to pomoc w utrzymywaniu
pozytywnych relacji poprzez obdarowywanie bliskich (kampanie reklamowe Procter
& Gamble oraz Allegro beda analizowane w kolejnych rozdziatach pracy, co pozwoli
wskazac¢ ipodkresli¢c te wykreowane wartos$ci). Przekaz historii wykreowanej przez
przedsiebiorstwo powinien wspiera¢, czy raczej odpowiada¢ badz egzemplifikowac,
wtasdnie te wartos¢.

Jak sie zdaje, jest to rezultatem przekonania, Ze po pierwsze zbudowanie relacji
z odbiorca mozliwe jest wylacznie wowczas, gdy marka oferuje co$s wiecej, niz
tylko standardowe produkty, jak chociazby daje mozliwos¢ doswiadczania
i przezywania emocji swoim odbiorcom. Po drugie natomiast, jasno zdefiniowana
wartos¢, ktora pragnie sie doda¢ do marki, by "zbudowac" jej tozsamos¢ czy
osobowos¢, pozwala na budowanie spdjnego iklarownego wizerunku marki
w oczach konsumentéw. Po trzecie, jasno$¢ przekazu jest istotna ze wzgledu na
nadwyzke informacji. Wspdtczesny odbiorca, korzystajacy z mediow masowych oraz
Internetu, wielokrotnie zmuszony jest do kontaktu z réznego rodzaju komunikatami
marketingowymi. Swiadoma recepcja tychze komunikatéw mozliwa jest, gdy tego
rodzaju wiadomo$¢ moze zosta¢ w szybki i tatwy sposéb odkodowana przez odbiorce.

Prosty przekaz wspiera proces dekodowania.
2.5.2. Konflikt w narracji marketingowej
Kolejnym istotnym elementem narracji marketingowej jest konflikt. Fikcyjny,

wykreowany problem, ktory pojawia sie na drodze marki (badzZ jej reprezentanta,

glownego bohatera) do uzyskania pozytywnego rozwigzania, pozwalajacego na

20 W literaturze marketingowej przyjmuje sie, Ze cecha pozycjonujaca marki to co$, co wyrdznia produkt
na tle konkurencji. Ta wartoSciowa cecha produktu powinna stanowi¢ niejako odpowiedZ na
zapotrzebowanie rynku, tym samym produkt posiadajacy dana ceche powinien zapetnia¢ luke rynkowa.
Na przyktad, biorac pod uwage ptyny do naczyn, mozemy moéwi¢ o takich cechach pozycjonujacych
produkt na rynku jak: niska cena, skuteczno$é¢, wydajno$é¢ etc. By ptyn do naczyn, ktéry chcemy
wprowadzi¢ na rynek, wyrdznit sie na tle konkurencji, powinniSmy zaoferowa¢ konsumentom co$
odmiennego, co pozwoli zapetni¢ niezagospodarowang cze$¢ rynku ptynéw do naczyn, chociazby ptyn do
naczyn pozytywnie wplywajacy na skoére dioni. To wilasnie ta cecha, stanowigc wyrdznik na tle
konkurencji, bedzie gtéwnga cechg komunikowanga odbiorcom.
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artykulacje przekazu, stanowi naped narracji. Konflikt jest niezwykle istotnym
elementem w przypadku wszystkich tworzonych historii, bez wzgledu na ich rodzaj.
Pozwala on zawigza¢ akcje inastepnie przejS¢ do jej rozwigzania. Ponadto, jest to
element budujacy napiecie, a dalej utrzymujgcy odpowiedni rytm opowiesci, co z kolei
przektada sie na odbidr. Konflikt bowiem utrzymuje zaangazowanie czytelnika ijego
zainteresowanie historig. Co wiecej, jest tym elementem, ktory daje mozliwos¢
przezywania emocji i doSwiadczania historii.

W przypadku marketingu narracyjnego konflikt powinien by¢ w odpowiedni
sposéb wykreowany. Oznacza to, Zze po pierwsze powinien by¢ skonstruowany w taki
sposob, by bez problemu odbiorca mogt go zidentyfikowaé. Innymi stowy, powinien by¢
odpowiednio wyrazisty. Po drugie, rozwigzanie konfliktu powinno by¢ pozytywne dla
wykreowanej przez marki wartos$ci dodanej. Rozwigzanie konfliktu powinno utrwala¢

ceche pozycjonujaca marke, czyli wspiera¢ przekaz historii.

2.5.3. Postacie w narracji marketingowej

Podobnie rzecz ma sie z postaciami. Powinny by¢ one wystarczajaco wyraziste. Mowiac
dosadniej, petnione przezen w danej historii funkcje winny by¢ jasne iklarowne dla
odbiorcy, analogicznie jak ma to miejsce w przypadku basni ludowych, bajek czy mitow.
Postaci w narracji marketingowej sa jednowymiarowe. Reprezentujac konkretna
funkcje, egzemplifikuja wylacznie jedna ceche osobowos$ciowa. Jest to istotne
réwniez ze wzgledu na konieczno$¢ szybkiego procesu dekodowania komunikatow
marketingowych przez odbiorce. Jakikolwiek rodzaj skomplikowania postaci
utrudniatby odbiorcy recepcje wiadomosci marketingowe;j.

Ponadto, to wtasnie postaci wchodza ze soba w interakcje oraz posiadaja
mozliwo$¢ zawigzania irozwigzania konfliktu. Dlatego wazne jest, by w historii
opowiadanej przez marke wykreowano dwa rodzaje postaci, posta¢ pozytywna, dazaca
do rozwigzania konfliktu na korzy$¢ wartoSci tworzonej przez marke, a tym samym
przekazu samej historii oraz posta¢ negatywna, przeciwnika postaci pozytywnej, ktéry
swoimi dziataniami bedzie dazyl do udaremnienia staran postaci pozytywnej. Innymi

stowy, dwa rodzaje postaci musza posiadac przeciwstawne cele do osiggniecia.
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2.5.4. Fabula w narracji marketingowej

Ostatnim elementem jest fabula, ktora stanowi niejako cale otoczenie trzech
poprzednich elementow. Poczawszy od przestrzeni, w ktorej dzieje sie historia,
poprzez czas, w ktorym ma miejsce opowies¢, konczac na rozwoju akeji, kolejnych
wydarzeniach w opowiesci. Jak juz wielokrotnie sygnalizowatam, réwniez ten element
musi wspiera¢ catoSciowy przekaz oraz dazy¢ do wykreowania upragnionej przez
marke cechy jg pozycjonujace;.

Warto w tym miejscu ponownie podkresli¢, Ze marketing narracyjny nie jest
charakterystyczny wytgcznie dla komunikacji zewnetrznej marki (komunikacji
skierowanej na zewnatrz, w stosunku do jej odbiorcéw), jak budowanie jej $wiadomosci
wsrod konsumentéw, réznego rodzaju reklamy (wideo, statyczna grafika, reklama
tekstowa etc.), dziatania Public Relations etc. Tego rodzaju dziatanie marketingowe
mozna odnalez¢ réwniez winnych aktywnoS$ciach marki, jak chociazby komunikacja
wewnetrzna z pracownikami, ktérzy docelowo powinni stanowi¢ ambasadoréw marki.

Dlatego tez realizacje marketingu narracyjnego przyjmuja réznego rodzaju
formy. Mamy do czynienia zaréwno z klarownymi komunikatami marketingowymi
(chociazby reklamy), jak i opowie$ciami-plotkami, opowie$ciami-legendami krazgcymi
wokdt marek.

Fabuta stanowi czwarty element struktury narracji marketingowej, taczy w sobie
trzy pozostate elementy, o ktérych mowa byta we wczes$niejszych paragrafach. Marki,
tworzac opowiesci, decydujg, co powinno stanowi¢ gtéwny temat kreowanej opowiesci.
Najczesciej tematem s3a: produkty, ustugi czy rozwigzania oferowane przez marke,
zatozyciele firmy badZ jej pracownicy. Stanowig one przyczynek do przekazania

odbiorcom cechy, ktorej zadaniem jest pozycjonowanie marki na tle konkurenciji.

kksk

W odniesieniu do omoéwionych wyzej elementéw struktury narracyjnej: fabuty, postaci,
konfliktu oraz przekazu, chciatabym przyjrze¢ sie jednej zrealizacji marketingu
narracyjnego. Przyjrzyjmy sie reklamie z okazji Swigt Bozego Narodzenia,
przygotowanej przez brytyjska sie¢ domoéw towarowych John Lewis. Reklama nosi tytut

Man on The Moon [John Lewis: 2015]. Za jej pomoca zostaje przedstawiona historia
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kilkuletniej dziewczynki, ktéra, bawigc sie luneta, odkrywa, Ze na ksiezycu mieszka
starszy mezczyzna. Dziewczynka dzien po dniu obserwuje wykonywane przezen
czynnosci. Postanawia sie z nim skontaktowac. Probuje wysta¢ mu list, strzelajac z tuku,
czy tez robigc papierowy samolocik. Wysitki nie przynosza jednak oczekiwanego
rezultatu. Nadchodza S$wieta. Widzowie obserwuja kolacje wigilijng w domu
dziewczynki i zwigzane znig obdarowywanie bliskich prezentami. Akcja reklamy
przenosi sie na ksiezyc. Widzimy starszego mezczyzne, w ktorego polu widzenia pojawia
sie pakunek lecgcy na kilku balonach. Mezczyzna tapie go iotwiera. W przesytce
znajduje sie luneta, ktérag mezczyzna od razu przyktada do oka i zaczyna obserwowac
oddalong Ziemie. Jego wzrok trafia na okno dziewczynki, ktéra z rados$cig zaczyna mu
machaé. Mezczyzna jest bardzo poruszony i wzruszony, odwzajemnia gest. Pojawia sie
napis koncowy: "Show someone they're loved this Christmas" ("Okaz komus$ mito$¢ w te
Swieta" - thum. A. M.].

To, co zostalo opisane wyzej, zgodnie z propozycja badaczy, mozna okresli¢
fabuta reklamy. Gléwnymi bohaterami tej historii sg dziewczynka oraz starszy
mezczyzna. To, o czym informujg nas tworcy reklamy, to przede wszystkim empatia
matej bohaterki, ktéra wyraza sie poprzez sympatie do starszego meZczyzny
mieszkajgcego na ksiezycu. Z historii dowiadujemy sie rowniez o samotnosci starszego
pana - mieszka na ksiezycu, cho¢ niewatpliwie to miejsce stanowi swego rodzaju
przenosnie, wskazujgca na odlegtos$¢, przez ktorg niekiedy zapominamy o kim$ bliskim.
Whiasnie ta odlegto$¢ izerwanie wiezi stanowig przyczynek do konfliktu, ktérym
w reklamie jest che¢ skontaktowania sie z drugg osoba itrudno$ci ztym zwigzane.
Tworcy reklamy, jako przekaz reklamy, ustanawiajg pewne przypomnienie swoim
odbiorcom o waznosci relacji z bliskimi osobami (co jest niewatpliwym odwotaniem do
schematu wyobrazeniowego potaczenia). Starajg sie wskaza¢, ze nawet ogromna
odlegto$¢ nie stanowi dobrej wymowki dla braku utrzymywania bliskosci. Przekaz ten
zdaje sie bardzo trafnie wpisywa¢ w sam charakter firmy, czyli sieci domoéw
towarowych, poniewaz jednym z elementéw dbania o drugg osobe i wyrazania swoich
uczu¢ do niej jest obdarowywanie prezentami. Ponadto, twoércy reklamy wykorzystuja
czas $wiat, ktéry niewatpliwie zwigzany jest z jednej strony ze wzmozonymi zakupami
i przygotowywaniem podarunkdéw, z drugiej strony ze spotkaniami z bliskimi. Reklama
taczy te dwa elementy, starajac sie przekonac odbiorcéw, ze reklamowana firma niejako

dba o relacje rodzinne poprzez mozliwos¢ poczynienia w ich sieci zakupéw.
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2.6. Narracja w formatach audiowizualnych

Ze wzgledu na fakt, Ze praca dotyczy perswazji struktury narracyjnej na przyktadzie
dziatan marketingowych w formatach audiowizualnych, chcialabym w tym miejscu
nawigza¢ do badan nad strukturg narracji w obszarze nauk filmoznawczych. Mirostaw
Przylipiak w swojej ksigzce Kino stylu zerowego [Przylipiak: 1994] prowadzi rozwazania
na temat poetyki kina realistycznego. Kino tego rodzaju, w literaturze filmoznawczej,
zwane kinem stylu zerowego, charakteryzuje sie dominacjg fabuty oraz réwnoczes$nie
przezroczysto$cig warstwy formalnej widowiska filmowego. Najkrécej rzecz ujmujac, ta
przezroczysto$S¢ polega na stosowaniu zestandaryzowanych rozwigzan formalnych
takich jak sposoby kadrowania, montaz etc. Zestandaryzowanie sprzyja niedostrzeganiu
tej warstwy przez odbiorce. Innymi stowy, tego rodzaju rozwigzania formalne sg
naturalne dla odbiorcy, nie zaskakujg go, "nie zwracajg na siebie uwagi". Przyktadem
realizacji kina stylu zerowego jest zdecydowana wiekszo$¢ Kklasycznego Kkina
hollywoodzkiego (filmy takie jak: Casablanca [rez. M. Curtis: 1942] czy Pét Zartem, pot
serio [rez. B. Wilder: 1959]), natomiast trudno zaliczy¢ do tego nurtu cze$¢ kina
awangardowego, jak chociazby filmy zaliczane do nurtu Nowej Fali Francuskiej (filmy
Jeana Luca Godarda, w ktdrych pojawiajg sie miedzy innymi zwracajgce na siebie chwyty
formalne, jak chociazby agresywne ciecia montazowe).

Chciatabym wyjasni¢, zjakich wzgledéw powotuje sie wtasnie na te prace
z zakresu filmoznawstwa. Jak sadze bowiem, reklamy w formacie audiowizualnym
naleza do grupy filmowych tekstéw kultury wykorzystujacych poetyke stylu zerowego.
Przylipiak, przygladajac sie poetyce kina stylu zerowego, zwraca uwage na trzy istotne
z punktu widzenia moich rozwazan kwestie. Po pierwsze, wskazuje na cechy
dystynktywne kina stylu zerowego. Po drugie, rozwaza on strukture narracyjng w filmie
fabularnym. Po trzecie wreszcie, wskazuje na sposoby analizy tego rodzaju filmow.

W tym miejscu zasadne wydaje sie skrotowe omoOwienie cech wyro6zniajacych
poetyke kina stylu zerowego. Naleza do nich:
1. Jednoznaczno$¢ izrozumiatos¢, ktore odnosza sie do szeroko pojmowanej
struktury, zar6wno na poziomie fabularnym, jak ina poziomie realizacji formalne;j.
Tym samym, wymaga sie na przyktad adekwatnego wyboru wydarzen przedstawionych

w filmie, ale rownieZz wykorzystania zestandaryzowanych rozwigzan formalnych.
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2. Realizm i obiektywizm oznaczajgq zjednej strony zachowanie Arystotelesowskiej
zasady prawdopodobienstwa, ktéra decyduje o realizmie przedstawionych zdarzen oraz
z drugiej strony dominacje narracji trzecioosobowej nad pierwszosobowa, (poniewaz
narracja trzecioosobowa odpowiedzialna jest za utrzymanie obiektywizmu narracji).
3. Przezroczystos¢, ktora zaktada niewidzialno$¢ formy filmowej. Jej funkcja jest
przekazanie informacji fabularnych.
4. Oddzialywanie na emocje, czyli zabiegi pozwalajagce na utozsamienie sie
z bohaterami przedstawionymi w widowisku filmowym. [Por.: Przylipiak, 1994, 57-63].
Rozwazania Przylipiaka na temat struktury narracyjnej filmu fabularnego zdaja
sie by¢ zbiezne z przedstawionymi juz badaniami nad narracja w ogdle, bowiem
filmoznawca wskazuje, Ze tego rodzaju struktura sktada sie z nastepujacych elementow:
wydarzenia, ludzie, czas i przestrzen. Wydarzenia to nic innego, jak zdarzenie, ktore
dzieje sie w okreslonej przestrzeni oraz w okre$lonym czasie. Cigg wydarzen to fabuta.
Co jednak istotne, wydarzenia musza by¢ miedzy soba powigzane (postacig, sytuacjg
etc.). Ludzie to postacie filmowe, bohaterowie. Wazne wydajg sie rdwniez dwa ostatnie
elementy. Po pierwsze, przestrzen, ktérg mozemy rozumiec jako te zwigzang z kadrem
(itym, co w nim widzimy) oraz ze Swiatem przedstawionym w ogdle. Kino stylu
zerowego nie zdradza obecnosci kamery, dlatego istotny jest spos6b kadrowania (jak
najbardziej naturalny). Przestrzen $wiata przedstawionego ma charakter
wyobrazeniowy, jest konstruowana przez widza na podstawie informacji stricte
zaprezentowanych (dlatego tak istotny jest dobdr wydarzen, ich selekcja). W przypadku
czasu nalezy stwierdzi¢, ze z jednej strony odnosi sie on do czasu samej projekcji filmu
fabularnego, z drugiej strony natomiast do czasu trwania wydarzen przedstawionych
w filmie fabularnym. Wydarzenia natomiast moga by¢ prezentowane sposdb zaréwno

chronologiczny, jak i symultaniczny, czy achronologiczny czy niechronologiczny?1.

21 Ze wzgledu na uporzadkowanie mozemy w opowiadaniu wyr6zni¢ nastepujace relacje czasowe:
1. Chronologiczna - gdy kolejno$¢ wydarzen w wyobrazonej rzeczywistos$ci jest taka sama, jak kolejnos$¢
wydarzen na ekranie.

2. Symultaniczna - gdy wydarzenia dzieja sie w Swiecie przedstawionym réwnocze$nie (...).

3. Niechronologiczna - gdy porzadek na ekranie jest inny nizZ wyobrazony, rekonstruowany przez widza
porzadek wydarzen w $§wiecie przedstawionym. NajczeSciej mamy tutaj do czynienia z retrospekcjami
i antycypacjami (...).

4. Achronologiczna - gdy nie da sie ustali¢, jaka jest kolejno$¢ wydarzen w wyobrazonym,
rekonstruowanym przez widza Swiecie przedstawionym filmu (...). [Op. cit., 45-46].
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By analiza filmu fabularnego mogta odby¢ sie w sposéb satysfakcjonujacy,
konieczne wydaje sie rowniez rozréznienie pomiedzy fabulg a ciggiem wydarzen
prezentowanym w danym dziele (zaréwno literackim, jak i filmowym), ktéry nosi nazwe
sjuzetu. Pojecie zostalo wprowadzone przez przedstawicieli Rosyjskiej Szkoty
Formalistycznej, do ktérej zaliczani s3: Wiktor Szktowski, Borys Eichenbaum, Jurij
Tynianow i inni. Rozréznienie pomiedzy fabulg a sjuzetem ma na celu zwrécenie uwagi,
Ze cigg wydarzen czy scen prezentowanych w danym dziele nie stanowi odwzorowania

fabuty, bowiem jak ttumaczy Przylipiak:

Nalezy wiec odrézni¢ dwie rzeczy:

1. Ogot zdarzen i informacji zwiagzanych z dang historig. Nazywamy go fabuta.

2. Te zdarzenia i informacje, ktore rzeczywiscie znalazty sie w filmie. Przyjeto sie nazywa¢
je przejetym z jezyka rosyjskiego terminem sjuzet (...).

Jak tatwo zauwazy¢, fabuta jest tylko pewna potencjalnoscig - nigdy nie zostaje ukazana
w catosci. Tworzy ja odbiorca, ktéry dopowiada sobie brakujace czesci zgodnie
z informacjami, ktére otrzymat, a wiec - na podstawie sjuzetu. (..) Sprawne opowiadanie
filmowe postuguje sie takim doborem informacji, aby widz mogt tatwo ze sjuzetu

odtworzy¢ fabute. [Op. cit., 65]

Co wydaje sie szczegolnie istotne, formuta filmowa wymaga od realizatorow
umiejetnego wyboru, selekcji, potaczenia wszystkich elementow, wlasnie po to, by
jako calos¢ byla zrozumiala dla widza. Jak sadze, w przypadku reklam
audiowizualnych tego rodzaju selekcja informacji przekazywanych jest niezwykle
istotna - reklama to niezwykle skondensowany format filmowy. Reklama, ktdéra
opiera sie na narracji, ma wiec za zadanie zjednej strony by¢ jednoznaczna
i zrozumialag dla odbiorcow, z drugiej strony efektywna, czyli wplywajaca na
dzialania podejmowane przez konsumentéw. Jak sadze, drugi cel reklamy nie

mozZe zostac¢ spelniony bez realizacji pierwszego.

2.7. Dwa poziomy efektywnej narracji marketingowej

Wcelu przedstawienia dwoéch pozioméw efektywnosci narracji, chciatabym

wykorzysta¢ nie tylko rozwazania, znajdujace sie wtym rozdziale, ale réwniez te
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zrozdziatu poprzedniego. Koncentruja sie one bowiem na uniwersalnosci
i powszechnos$ci schematéw wyobrazeniowych, za pomoca ktérych jednostki ujmuja
same siebie oraz otaczajaca je rzeczywistos$¢, a takze metafor pojeciowych stanowigcych
wyraz funkcjonowania schematéw wyobrazeniowych istanowigcych niejako ich
realizacje (czy to na poziomie jezykowym, czy pozajezykowym, badZ tez ujmujac tylko
pojedyncze wyrazenie lub zabieg, czy tez cato$¢ danego tekstu kultury) oraz na
transkulturowosci i transhistorycznosci struktury narracyjne;j.

Sadze, ze satysfakcjonujaca analiza narracji powinna obejmowa¢ dwa
poziomy - strukture narracji oraz schemat wyobrazeniowy. Chciatabym podkresli¢,
ze réznego rodzaju opowiesci, zar6wno te z obszaru szeroko pojmowanej sztuki, jak i te
z obszaru marketingu, wykorzystujg czy opierajg sie na schematach wyobrazeniowych,
zgodnych z tymi zaproponowanymi przez Lakoffa i Johnsona. Innymi stowy, schemat
wyobrazeniowy stanowi swego rodzaju o$ narracji oraz determinuje jej przekaz.
Struktura natomiast zostaje niejako zbudowana na nim i wszystkie jej elementy
wspierajq jego realizacje. Co nalezy w tym miejscu podkresli¢, struktura narracji, jak
sadze, to catoksztalt zawartych w niej elementéw charakterystycznych dla opowiadania
oraz sposoOb realizacji, czyli zastosowanych srodkéw formalnych (ktére, jak uwazam,
powinny by¢ zgodne ze Srodkami formalnymi charakterystycznymi dla kina stylu
Zerowego).

Jednym z przyktadow wykorzystania schematu wyobrazeniowego w narracji
marketingowej jest reklama wideo opublikowana w telewizji i Internecie przez HSBC
Holdings plc - jednego z najwiekszych holdingdw finansowych na Swiecie, ktory swoja
gltownga siedzibe posiada w Londynie. HSBC Holdings plc swoja historig siega az 1865
roku, kiedy to powstat, by finansowac¢ handel pomiedzy Europa a Azjg. W 1991 roku
oficjalnie przyjal nazwe obowigzujaca do dzisiaj.

Reklama [HSBC: 2014] opowiada historie czterdziestu lat dziatania jednej ze
spotek nalezacych do HSBC Holdings plc, mianowicie Global Commercial Bank. Akcja
reklamy rozgrywa sie wwindzie - windg podrézuje wtasciciel firmy, jego
wspotpracownicy, rodzina. Obserwujemy takie wydarzenia jak: pierwsza podroéz szefa
do miejsca pracy, rozmowa na temat pomystu rozwoju spéiki, biznesowe negocjacje,
rado$¢ zsukcesu firmy, konflikt miedzy wspotpracownikami, zawigzywanie sie
romansu, porazke izwatpienie wtasciciela, w kolejnych ujeciach coraz wiecej oséb

podroézuje z wtascicielem. Innymi stowy, obserwujemy rozwoj firmy, jej wzloty i upadki.

66



Co istotne, reklama opiera sie na wykorzystaniu schematu wyobrazeniowego
Sciezki. Winda stanowi metafore rozwoju biznesu, aczkolwiek nie tylko, bowiem jest
réwniez swego rodzaju metaforg zycia jako drogi (pelnej trudnosci, ale réwniez
sukcesow). Analogicznie, jak w przypadku rozwoju zycia ludzkiego, w biznesie réwniez
mamy do czynienia z takimi emocjami jak: rado$¢, szcze$cie, odczucie porazki, strachu,
zwatpienie. Roznego rodzaju sytuacje, do ktorych dochodzi w windzie, stanowia
egzemplifikacje standardowych wydarzen zzycia przecietnego cztowieka. Reklame
finalizuje pojawienie sie hasta: "It's never just business" ("To nigdy nie jest wytacznie
biznes - ttum. A. M.). Ponadto, winda stanowi takze reprezentacje metafory pojeciowej
pojemnika, ktory stuzy do konceptualizacji wyzej wymienionych uczuc¢ i emocji (uczucia
iemocje s3 niejako w niej zawarte). Jak sadze, gdyby miejsce akcji byto inne,
stanowitoby przestrzen otwartg, wowczas te emocje nie bylyby tak tatwe do
wychwycenia, bytyby zdecydowanie bardziej rozproszone.

Warto zwrdéci¢ uwage na cechy charakteryzujagce winde w reklamie HSBC
Holdings plc. Reklama wykorzystuje metafore orientacyjng iprzedstawia wytacznie
poruszanie sie windy do gory, na coraz wyzsze pietra. W tym miejscu mozna odwotac¢ sie
do spostrzezen Lakoffa i Johnsona o transkulturowosci metafor i przekazywaniu za ich
pomoca uniwersalnych wartosci. Ruch w gore jest konotowany jako poruszanie sie do
przodu, robienie kolejnych krokéw, rozwdéj, sukces, co jest odbierane przez odbiorcow
niezwykle pozytywnie.

Za pomoca schematu wyobrazeniowego oraz wspierajacych go metafor
pojeciowych (jak chociazby ruch w gore) reklama przekazuje odbiorcy nastepujaca
warto$¢ - rozwoj biznesu jest analogiczny do przebiegu zycia. Tym samym, marka staje
sie  woczach odbiorcow bardziej "ludzka", blizsza codziennym dos$wiadczen,
zhumanizowana. Uzasadnionym wiec staje sie moOwienie otym konkretnym
przedsiebiorstwie w kategoriach cech ludzkich.

Struktura narracji zbudowana jest na schemacie wyobrazeniowym $ciezki. Droge
te przebywa mezczyzna, bedacy prawdopodobnie wtascicielem firmy (badZ inng osoba
petniaca decyzyjne funkcje). Podrézujac windg, doswiadcza réznego rodzaju sytuacji, jak
chociazby: prawdopodobny rozrost firmy, na co wskazuje coraz wieksza ilo$¢ os6b
znajdujacych sie w windzie, zdobycie kolejnych rynkéw, na co wskazujg sceny,
w ktorych odbiorcy widza obcokrajowcéw podroézujacych z wiascicielem, problemy

firmy, ktére obserwujemy poprzez smutek i zal wyrazane przez gtéwnego bohatera. Co
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istotne, ta krotka narracja przedstawia rowniez pomocnikéw gtéwnego bohatera, naleza
do nich zaréwno rodzina wiasciciela (wspierajgca go), jak i pracownicy, z ktorymi
wtasciciel omawia pomysty, przezywa wspo6lng rados¢, odnosi sukcesy i rozwija firme.
Jak sie zdaje, mozliwe jest wskazanie réwniez tych elementéw, ktore petnig funkcje
Krélewny, na ktora wskazat w swoich badaniach Propp. Funkcje te petni odczuwanie
ogolnej satysfakcji (w wymiarze zycia osobistego i zawodowego), dlatego tez bohater,
ktérego obserwujemy dazy do rozwoju firmy iodniesienia sukcesu, aczkolwiek
réwnoczesnie zdaje sie dbac o jako$¢ zycia prywatnego.

Tego rodzaju spojrzenie na reklame uzupeinia koncowe hasto, wyrazajace
przekaz przedstawionej fabuly. Podkres$la ono, Ze wazng wartoScig firmy sg ludzie
i emocje (tym samym neguje zasadno$¢ podejscia stricte analitycznego i oderwanego od
emocji w biznesie i Zyciu zawodowym w ogéle).

Reasumujgc, mozna zaryzykowac twierdzenie, Ze schematy wyobrazeniowe, za
pomocg ktérych rozumiemy samych siebie oraz rzeczywisto$¢ nas otaczajaca,
stanowigce o0$ fabuly w storytellingu, wzmacniajg przekaz historii, atym samym
warto$ci przekazywane przez marki. Dekodowanie takiego rodzaju komunikatu
marketingowego odbywa sie szybciej oraz jest tatwiej przyswajane przez odbiorcow.
By¢ moze, jednostki, ktére stykajg sie ztym rodzajem dziatan marketingowych,
identyfikuja sie z przekazem zawartym w reklamie.

Co wazne, w reklamie wykorzystano schemat wyobrazeniowy, ale takze elementy
charakterystyczne dla narracji (funkcje fabularne czy postaci wspierajace akcje, konflikt
oraz przekaz). Calo$¢ zostata zrealizowana za pomoca zrozumiatych i prostych
w recepcji Srodkdw formalnych (wspierajacych ptynnos¢ dekodowania materiatu).

Sadze, ze tylko te narracje, ktére swoja strukture opierajg na schemacie
wyobrazeniowym, moga zostaC uznane za efektywne, czyli spetniajgce funkcje
perswazyjne. Efektywno$¢ rozumiem jako po pierwsze zrozumialo$s¢ danej narracji,
czyli innymi stowy prostote odbioru, percypowania danej narracji. Na zrozumiatos¢
narracji majag wptyw wykorzystane rozwigzania formalne oraz adekwatny doboér
elementéw strukturalnych. W przypadku narracji marketingowych, powinny by¢ one
zgodne zpoetyka kina stylu zerowego. Niepodobna jednak wartoSciowaé tychze
$rodkow formalnych - powinny by¢ one zgodne z cato$ciowo ujeta narracjg (i wspierac
jej przekaz) oraz by¢ odpowiednie w stosunku do potrzeb ipreferencji odbiorczych.

Po drugie, jako stopien interakcji odbiorcy zdang narracja, jak chociazby
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umiejetno$¢ wzbudzenia emocji w odbiorcy, utrzymanie uwagi odbiorcy, wzbudzenie
zaciekawienia odbiorcy, co zdaje sie by¢ gwarantowane poprzez wykorzystanie
uniwersalnych  schematéw  wyobrazeniowych  opartych na  podstawowym
doswiadczeniu ludzkim oraz wykorzystaniu struktury narracyjnej. Po trzecie, jako
stopien zapamietania narracji przez odbiorce, ktory jest mozliwy za pomoca
zbudowania struktury narracyjnej wokot schematu wyobrazeniowego. Po czwarte, jako
stopien, w jakim odbiorca zostaje zachecony do dalszego obcowania z narracja, co
stanowi wyraz wplywu catoSciowo ujetej narracji na jego uktad przekonan
i nastawienia. Stopien dalszego obcowania z narracja moze przejawia¢ sie w wieloraki
sposéb, jak chociazby polecanie innym osobom odbiér danej narracji, poszukiwanie
informacji przez odbiorce na temat narracji i jej twércow, ale rowniez - co niezwykle
istotne - zmiana uktadu przekonan odbiorcy pod wptywem narracji. Podsumowujac,
efektywnos$¢ narracji determinowana jest przez cztery wskazniki:

1. Stopien zrozumiatosci narracji

2. Stopien interakcji i zaangaZowania w odbior narracji

3. Stopien zapamietania

4. Stopien dalszego zaangazowania

Chciatabym zaznaczy¢, Ze jest to proponowany przeze mnie wzorzec efektywnej
narracji, w ktérym wymienione cztery wskazniki umozliwiajg ocene narracji. Co jednak
niezwykle istotne, efektywno$¢ moze by¢ oceniana wylgcznie w odniesieniu do
konkretnego odbiorcy czy grupy odbiorcéw. Sadze, Ze niepodobna postulowac¢ istnienia
narracji, ktora mogtaby wywotac¢ czy tez spowodowac te cztery skutki we wszystkich
odbiorcach, ktorzy mieli styczno$¢ z tg narracja.

Kolejng istotng rzecza w kontekScie wymienionych wskaznikéw efektywnej
narracji jest zatozenie, Zze nastepuja po sobie kolejno oraz kazdy poprzedni element
stanowi warunek do zaistnienia nastepnego wskaznika. Innymi stowy, twierdze, ze
interakcja nastepuje tylko i wylacznie wowczas, kiedy narracja jest zrozumiata przez
odbiorce, stopien zapamietania z kolei wtedy, gdy odbiorca opowiadania zrozumiat
narracje oraz wszedl znig w interakcje. O dalszym zaangazowaniu moze by¢ mowa
jedynie wtedy, gdy trzy wczes$niejsze wskazniki miaty miejsce. Wykorzystanie schematu
wyobrazeniowego oraz odpowiedniej struktury stanowig warunki konieczne dla

efektywnoSci narracji w ogole.

69



2.7. Wnioski koncowe

Zgadzajac sie zbadaniami antropologéw oraz narratologéw, nalezy stwierdzi¢, ze
narracja stanowi uniwersalng forme komunikacji, jest swego rodzaju schematem,
wzorcem, szablonem, za pomoca ktérego jednostki nie tylko interpretujq siebie
i otaczajacy ich rzeczywisto$¢, ale réwniez ksztattuja swoje postawy, uktad przekonan
i podejmujg decyzje. Jak sie wydaje, mozna dostrzec analogie pomiedzy schematami
wyobrazeniowymi i metaforami pojeciowymi a narracjag witasnie. Maja one bowiem
charakter uniwersalny isg wspdlne dla wszystkich ludzi. Tego rodzaju komunikacja
odpowiada marketingowym potrzebom marek. Chcac nie tylko dotrze¢ ze swoimi
komunikatami do odbiorcéw, ale réwniez poprzez ksztattowanie spdjnego
i pozytywnego wizerunku samych siebie, wptynac¢ na decyzje zakupowe konsumentéw.

Pozytywny wizerunek marek jest istotny, poniewaz w dobie wspdtczesnych
medidw inattoku informacyjnego, z ktéorym jednostki codziennie musza sie mierzy¢,
komunikaty o charakterze marketingowym s unikane przez konsumentéw, nie
wzbudzaja ich zainteresowania. Pozytywny wizerunek iadekwatne wykreowanie
warto$ci dodanej do marki stanowig element, ktéry pomaga budowac z odbiorcami wiez
- konsumenci pod wptywem wzbudzonych i przezywanych emocji, majg mozliwos¢
identyfikowania sie z marka badz tez ksztattowania pozytywnych skojarzen z marka,
co przektada sie na ich wybory i decyzje zakupowe. Co wiecej, konsument przekonany
o pozytywnych stronach marek ioferowanych przezen produktach, ustugach czy
rozwigzaniach, staje sie ambasadorem marki - jego opinia iprzekonania stanowig
rzetelne i sprawdzone Zrdédto informacji dla innych potencjalnych klientow danej firmy.
Dziatania marketingowe polegajace na wykorzystaniu struktury narracyjnej staja sie
wiec jednym z najbardziej efektywnych narzedzi perswazyjnych.

W tym rozdziale podjetam proébe nie tylko przyblizenia kluczowych teorii narracji
zarowno teorii klasycznych, ktore ksztattowaty kolejne badania, jak i tych w odniesieniu
do dziatan marketingowych oraz koncentrujacych sie na kinie iformatach
audiowizualnych. Tego rodzaju podejscie ma na celu zbudowanie odpowiedniej
podstawy do satysfakcjonujacej analizy poszczegdlnych dziatan marketingowych.
Bowiem tego rodzaju analiza, zgodnie z tezg na temat efektywnosSci narracji, powinna

uwzglednia¢ schemat wyobrazeniowy bedacy osig narracji oraz strukture narracji, czyli
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zarowno uzyte Srodki formalne, jak i dobdr poszczegélnych elementéw narracji. Jak
twierdze, efektywnos¢ narracji moze by¢ wskazana na podstawie czterech wskaznikéw:
zrozumiatoSci narracji, interakcji znarracjg/stopnia zaangazowania w narracje,
zapamietania narracji oraz podejmowanych dziatan pod wptywem narracji. Kolejny
rozdziat pracy pos$wiecony zostal perswazji i manipulacji, a takze teorii dziatania
Donalda Davidsona oraz teorii zmiany postaw Elliota Aronsona i wspdtpracownikow.
Sadze, Ze tego rodzaju refleksja jest konieczna do okre$lenia efektywnos$ci marketingu

narracyjnego.
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Rozdziat III - Perswazyjna funkcja

narracji marketingowej

3.1. Perswazja w narracji

Sadze, Ze wyjasnienie przebiegu procesu perswazji pod wplywem narracji
marketingowej wymaga nie tylko wskazania elementdw, ktére powinny zaistnie¢, by
moc nazwa¢ dang narracje skuteczng (przypomnijmy, ze wskazatam na konieczno$¢
odwotania sie do schematu wyobrazeniowego oraz zachowanie struktury narracyjnej),
ale rowniez wymaga rozwazenia podstawowych dla procesu perswazji pojec.
W pierwszym kroku chciatabym przede wszystkim skupi¢ sie na pojeciu perswazji oraz
jej celach. W drugim kroku podjac refleksje nad teorig dziatania, by w kroku trzecim
wyjasni¢ mechanizmy zmiany postaw ina koniec zaprezentowal schemat przebiegu
procesu perswazji w kontekscie narracji marketingowej. Aby tego dokona¢, konieczna
bedzie interdyscyplinarna perspektywa taczaca nie tylko podejscie filozoficzne,

kognitywistyczne czy jezykoznawcze, ale takze psychologiczne.

3.2. Perswazja i manipulacja

Sadze, ze na wstepie konieczne bedzie wyjasnienie poje¢ perswazji oraz manipulacji,
a takze uzasadnienie, z jakich wzgledow w konteks$cie analizy marketingu narracyjnego
wykorzystuje okreSlenie "dzialanie perswazyjne"”, nie natomiast manipulacyjne. Jak sie
wydaje, perswazja stanowi proces oddzialywania na postawy (czyli dyspozycje,
ktore s3 aktualizowane wraz z podejmowanym dzialaniem), przekonania,
wierzenia jednostek w celu ich zmiany. Co istotne, zmiana tychze postaw odbywa sie
bez przymusu oraz w sposéb jawny. Janina Puzynina w swojej ksigzce Jezyk wartosci
[Puzynina: 1992] wskazuje, Ze perswazja stanowi proces oddzialywania na postawy

innych os6b w sposéb jawny iotwarty, co oznacza, Zze jednostka, ktéra podejmuje
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probe perswazji nie ukrywa przed osobg przekonywang faktu, ze podejmuje ona prébe
przekonania jej. Odmiennie rzecz ma sie z manipulacja, ktéra podobnie jak perswazja
nakierowana jest na zmiane postaw stuchaczy, aczkolwiek proces ten odbywa sie
w sposOb niejawny dla oséb manipulowanych. Puzynina wielokrotnie podkresla, ze
manipulacja polega na podejmowaniu przez manipulatora dziatan, majacych na celu
narzucenie pewnego obrazu $wiata czy tez uktadu przekonan osobie, czy tez osobom
manipulowanym, wtaki sposdéb, by audytorium nieSwiadomie realizowalo cel
manipulatora, czyli najkrécej rzecz ujmujac, by w sposéb nieswiadomy przyjmowato
dang interpretacje zjawisk, utozsamiato sie z manipulatorem etc. Jak twierdzi Puzynina,
skuteczny, efektywny zabieg manipulowania pozostaje przezroczysty, nierozpoznany
przez grupe manipulowanych.

Piotr tukowski w Logice praktycznej z elementami wiedzy o manipulacji
[Lukowski: 2012] rozréznia perswazje i manipulacje oraz wskazuje na relacje pomiedzy
obydwoma dzialaniami. Zgodnie zjego ujeciem, kazde dzialanie manipulacyjne
stanowi perswazje, natomiast nie odwrotnie. To, co odréznia obydwa dzialania to
jawnos¢ celu podejmowanego dzialania. Jawno$¢ inieukrywanie celu
charakteryzuja perswazje, manipulacja wystepuje wéwczas, gdy cel dzialania

pozostaje ukryty przed odbiorcag komunikatu:

Manipulacja jest pewnym szczegbélnym rodzajem perswazji (..). Perswazja jest to
komunikat, ktéry nadawca wysyta do adresata po to, aby zmieni¢ jego przekonania.
Zmiana przekonan jest tu rozumiana maksymalnie szeroko. (...) Nadawca komunikatu
perswazyjnego nadaje go w jakim$ celu. Jesli ten cel jest znany odbiorcy komunikatu, to
taki zabieg perswazyjny nie jest manipulacja. Manipulacja jest to perswazja, ktérej cel
nadawca ukrywa przed odbiorca. Jest to wiec perswazja niejawna." (...) Aby mozna byto
mowi¢ o manipulacji, komunikat perswazyjny musi mie¢ co najmniej dwa cele, z ktérych
przynajmniej jeden musi by¢ ukryty przed odbiorca. Cel jawny, oficjalny, nadania
komunikatu jest celem nieistotnym dla nadawcy, petigcym funkcje zastony dymne;j,
pomagajacym ukry¢ faktyczny cel komunikatu. Drugi cel, niejawny, starannie przez
nadawce zatajony, jest celem wlasciwym i - w przeciwienstwie do celu jawnego - jest
wazny dla nadawcy. Manipulacja jest wiec perswazja zastosowang wiasnie ze wzgledu na

osiagniecie celu ukrytego. [Lukowski: 2012, 275-276]
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Jak sie wydaje, niejawnos$¢ celu, o ktéorym méwi Lukowski oraz w nieco innych
stowach Puzynina, stanowi to, co pozwala nam odrézni¢ dziatania manipulacyjne od
dziatan perswazyjnych (cho¢ granice pomiedzy obydwoma pozostaja niezwykle
nieostre). Podobne wnioski prezentuje Marek Tokarz [Tokarz: 2006], zwracajac uwage,
ze perswazja stanowi dzialania powodujace u odbiorcy czy zachecajace go do
przeprowadzenia rozumowania na podstawie zaprezentowanych argumentow.
Innymi stowy, w dziataniu perswazyjnym w sposo6b jawny przedstawiane sg argumenty,
ktére odbiorca moze wzig¢ pod rozwage przy podejmowaniu decyzji. Manipulacja
z kolei wykorzystuje chwyty i zabiegi, ktore maja wywotac u odbiorcy zamierzony
przez manipulatora skutek (cel niejawny) bez przeprowadzania rozumowania,
niejako automatycznie [Por. Tokarz: 2006, 293-295].

Teun A. van Dijk w artykule Discourse and manipulation [van Dijk: 2006] podnosi
podobng kwestie, jak wspomniani wyzej Janina Puzynina, Piotr Lukowski czy Marek
Tokarz - podejmuje prébe zdefiniowania zaréwno perswazji, jak i manipulacji, a takze

rozroznienia obydwu dziatan. Zgodnie z ujeciem van Dijka:

manipulacja (...) jest komunikacyjng praktyka, w ktérej manipulator sprawuje kontrole
nad innymi ludZzmi, zazwyczaj wbrew ich woli badZz tez wbrew ich najlepszemu
interesowi. W potocznym uzyciu pojecie manipulacji posiada pejoratywne skojarzenia -
manipulacja jest zta - bowiem tego rodzaju praktyka narusza spotecznie przyjete normy.
(...) Zasadnicza réznice wtym przypadku stanowi fakt, ze w perswazji interlokutorzy
moga swobodnie podejmowa¢ decyzje co do podejmowanych dziatan w zaleznosci od
tego, czy akceptujg argumenty osoby dokonujacej perswazji, podczas gdy w przypadku
manipulacji odbiorcy sg bierni: sg ofiarami manipulacji”. [ttum. A. M.] [van Dijk: 2006,

360-361]

Warto podkresli¢ przede wszystkim dwa aspekty omawiane przez van Dijka
w odniesieniu do manipulacji. Po pierwsze, zwraca on uwage na to, ze manipulacja
stanowi dzialanie podejmowane przez osobe manipulujaca, ktéore ma na celu
wywolanie skutku w nastawieniu odbiorcow tego rodzaju komunikatow
niezgodnego z ich wola czy najlepszym interesem. To spostrzezenie wydaje sie by¢
interesujace - van Dijk zwraca za jego pomoca uwage na nieszczery charakter intencji
manipulatora, a tym samym wyja$nia pejoratywnos$¢ samej manipulacji. Warto jednak
rozwazy¢, czy perswazja — podobnie jak manipulacja w ujeciu van Dijka - nie polega
w niektérych przypadkach na podejmowaniu dziatania wobec odbiorcéw, ktére bedzie
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niezgodne zich najlepszym interesem. Jak sie bowiem wydaje, pojecie najlepszego
interesu powinno by¢ oceniane kontekstowo, w uzaleznieniu od konkretnej sytuacji
i konkretnej jednostki, wzigwszy pod uwage serie czynnikoéw iinnych elementéw. Jak
fatwo zauwazy¢, "najlepszy interes" jest pojeciem okazjonalnym, ktére moze byc¢
rozpatrywane jako co$ doraznego, "tu iteraz", ale rowniez co$ o charakterze
dtugofalowym. Co istotne, najlepszy interes doraZzny oraz dtugofalowy nie musza by¢
tozsame, a idgc dalej, mozna by wskaza¢ przypadki, gdy sg one wzajemnie sprzeczne lub
chociazby drastycznie rézne od siebie. Warto réwniez zastanowi¢ sie nad tym, kto
posiada moznos$¢ oceny, czy co$ stanowi najlepszy interes dla konkretnej osoby,
poniewaz wydaje sie, ze rézne osoby moga wskazywaé zupeinie inne odpowiedzi. Van
Dijk zresztg zwraca uwage, Ze dane dziatanie moze w przypadku réznych oséb oznaczac
badz dziatanie o charakterze perswazyjnym, badz o charakterze manipulacyjnym.

Po drugie, van Dijk zwraca uwage na inng istotng kwestie, sygnalizowang takze
przez Janine Puzynine, Piotra Lukowskiego, czy Marka Tokarza. Odbiorcy dziatan
manipulacyjnych zdaja sie by¢ bierni i nieSwiadomi podejmowanego wobec nich
dzialania, podczas gdy odbiorcy komunikatéow perswazyjnych posiadaja zdolnos¢,
mozliwos¢ odniesienia sie do nich poprzez ich przyjecie lub odrzucenie. Innymi
stowy, manipulacja jako taka nie jest rozpoznawana przez odbiorcow w przeciwienstwie
do komunikatéw perswazyjnych.

Podsumowujac, by dziatanie mogto nosi¢ znamiona manipulacji, powinny zosta¢
spetnione nastepujgce warunki:

1. Manipulator dziala w swoim interesie, ktdry jest sprzeczny z interesami

odbiorcéw jego komunikatu.

2. Osoba manipulowana nie jest $wiadoma, Ze jest poddawana manipulacji (nie

rozpoznaje celu manipulacji).

Warto w tym miejscu odwotac sie do rozrdznienia poczynionego przez Tomasza
Witkowskiego [Witkowski: 2000, 27]. Podjat on prébe sprecyzowania, w jakich
doktadnie sytuacjach, bioragc pod uwage Swiadomos$¢ dziatania opartego na manipulacji
zaréwno osoby manipulujacej, jak i manipulowanej, mozemy moéwi¢ o manipulacji sensu

stricto. Tabela przedstawia cztery mozliwe scenariusze:
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Czy ofiara jest Swiadoma Czy sprawca oddziatluje Swiadomie?

wywieranego na nia

wplywu?

Tak Nie

Tak W tej sytuacji Swiadomo$¢ ofiary Sytuacja oczywistego braku manipulacji.
powoduje, Ze dziatania sprawcy nie

moga by¢ manipulacyjnymi.

Nie Jest to sytuacja oczywistej Ten obszar jest sferg dyskusyjna.

manipulacji.

Tabela nr 1 - Zrédto: Op. cit,, 27.

Przypadek pierwszy, w ktorym zaré6wno manipulator, jak i osoba manipulowana
posiadajg $wiadomo$¢ kolejno podejmowanych dziatan o charakterze manipulacyjnym
i bycia pod wplywem manipulacji, powoduje, ze nie mozemy moéwi¢ o manipulacji.
Dzieje sie tak chociazby w przypadku wystapienia politycznego, w ktérym polityk
stosuje szereg zabiegdw manipulacyjnych, a jego odbiorcy (na przyktad jeden z nich)
rozpoznaje te chwyty oraz rodzaj samego dziatania w ogole. Najkrdcej rzecz ujmujac,
przypadek taki nalezy uznac za nieudang probe manipulacji.

Drugi ze scenariuszy przytoczony przez Witkowskiego to sytuacja, w ktore;j
manipulator jest $wiadomy podejmowanych przez siebie dziatan o charakterze
manipulacyjnym, natomiast odbiorcy jego dziatan nie rozpoznajg w tych dziataniach
ukrytej manipulacji. Mogtoby tak by¢ w przypadku chociazby dziatan pewnej sekty i jej
lideréw, ktorzy naktaniajg coraz wiekszg ilo$¢ oséb do dotaczenia do ich grona - osoby
te nie zawsze sg Swiadome manipulacji.

Trzeci przypadek to sytuacja, w ktérej osoba, majaca wptyw na innych, nie wie, ze
dziatania, ktére podejmuje stanowig rodzaj manipulacji, aczkolwiek odbiorcy jej dziatan
tak to interpretuja. Witkowski stwierdza, ze taka sytuacja nie ma charakteru
manipulacji. Wyobrazmy sobie ponownie sytuacje przekonywania do dotaczenia do
sekty. Manipulacji dokonuje osoba Slepo wierzaca w czyste intencje liderow sekty,
a przez to nieSwiadoma, Ze podejmuje dziatania o charakterze manipulacyjnym, sg one
jednak rozpoznawane przez osoby, na ktore wywierany jest wplyw.

Jak stwierdza Witkowski ostatni scenariusz ma charakter dyskusyjny, bowiem

zarOwno manipulator, jak i osoby manipulowane pozbawione sa $wiadomosci brania
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udzialu w procesie manipulacji. Mozna by przeformutowac¢ wyzej wspomniany przyktad
w taki sposéb, by odpowiadat temu scenariuszowi - wystarczajace okazatoby sie, by
odbiorcy nie rozpoznawali rodzaju wywieranego na nich wptywu. Jak sie zdaje, tego
rodzaju sytuacja pozostaje dyskusyjna ze wzgledu na brak Swiadomosci manipulatora.
Przyjrzyjmy sie szerzej pojeciu manipulacji - wiekszo$¢ z badaczy rozpatruje je
w kontekscie sSwiadomosci odbiorcy oraz jego wiedzy na temat podlegania dziataniom
o charakterze manipulacyjnym, a takze w konteks$cie intencji manipulatora. Reasumujac,
mozliwo$¢ oceny, czy dane dziatanie ma charakter manipulacji uzaleznione jest w duzej
mierze od $wiadomosci odbiorcy na temat celu manipulacji. Chciatabym w tym
konteks$cie zwrécié uwage na pewne rozréznienie. Dziatanie o charakterze
manipulacyjnym moze zostaé uznane za tego rodzaju ze wzgledu nie tylko na cel samego
dziatania, ale réwniez na srodki wykorzystywane do jego realizacji. Idac dalej, odbiorca
moze nie by¢ Swiadomy zaréwno celu, jak i Srodkéw, ale rowniez tylko jednego z tych
elementéw sktadowych. Stuchacz danego przemoéwienia polityka moze zdawaé sobie
sprawe, ze polityk pragnie go zmanipulowac i jego dziatania maja cel manipulacyjny (sa
na przyktad niezgodne z jego najlepszym interesem), ale rownocze$nie nie u§wiadamiaé
sobie $rodkéw izabiegow, jakie s3 wykorzystywane przez polityka, chociazby
odpowiednich konstrukcji gramatycznych zdan, jak moéwienie w liczbie mnogiej (na
przyktad "Wszyscy zdajemy sobie sprawe, ze.."). Jak sadze, zgodnie chociazby
z bukowskim czy Tokarzem, dla samej manipulacji kluczowe jest ukrycie celu
manipulacji. Nierozpoznawanie konkretnych $rodkéw bowiem nie musi powodowacé
nieuchwycenia celu manipulacji. Natomiast brak s§wiadomosci celu dziatania zdaje sie
wymagac nieuchwycenia srodkow. Innymi stowy, twierdze, ze umiejetno$¢ rozpoznania
Srodkow manipulacji gwarantuje rozpoznanie celu dziatania, lecz nie odwrotnie
(znajomo$¢ celu manipulacji nie pocigga za soba rozpoznania $rodkéw, poniewaz

wymagaja one dodatkowych kompetencji komunikacyjnych)22 23,

22 Teza ta wydawac sie moze kontrowersyjna, jednak uwazam, ze w przypadku manipulacji kluczowe jest
nierozpoznanie celu manipulatora. Innymi stowy, manipulacja ma miejsce woéwczas, kiedy odbiorca zna
cel oraz $rodki, ale takze wtedy, gdy zna cel, jednak nie zna $rodkéw. Rozpoznanie $rodkéow
manipulacyjnych (jak chociazby wspomniane konstrukcje gramatyczne, ale réwniez na przyktad
wykorzystywana kolorystyka, muzyka o konkretnym brzmieniu czy natezeniu, dana gestyka, mimika,
ubioér oraz caly szereg innych elementéw, ktére moga wspierac realizacje celu manipulacji) prowadzi do
sytuacji, kiedy odbiorca jest niejako chroniony przed manipulacjg, poniewaz sadze, ze znajomo$¢ $rodkow
pozwala nam wnioskowac¢ na temat celu dziatania. Jes$li odbiorca rozpoznaje elementy i ocenia je jako
$rodKi o charakterze manipulacyjnym, dochodzi do wniosku, ze jest poddawany manipulacji. Nie dzieje sie
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Chciatabym roéwniez nawigza¢ do nieco innej definicji perswazji?4, ktérg
zaproponowatl w swoich badaniach Tadeusz Pawtowski [Pawtowski: 1977]. Jak bowiem
stwierdza, perswazja to nic innego jak urabianie postaw emocjonalnych ludzi. Jak

pisze dalej:

Jest to sprawa o duzej doniostosci spotecznej: postawy bowiem wspoétdeterminujg
zachowania; ksztattujac postawy mozna zatem wptywac¢ na zachowania. (..) Zmiany
postaw emocjonalnych mozna wywotywaé za pomocg rozmaitego rodzaju $rodkow

zaréwno jezykowych, jak i pozajezykowych [Op. cit., 125]

Innymi stowy, Pawlowski wskazuje na bardzo istotng kwestie dotyczaca
perswazji — sluzy ona zmianie postaw emocjonalnych jednostek, a tego rodzaju
zmiana skutkuje podejmowaniem przez nie okreslonych zachowan; osoba
dokonujaca procesu perswazji ma wiec na celu wywolanie okreslonej zmiany,
bowiem tego rodzaju zmiana danej postawy wplynie na podjecie konkretnych
dziatan.

Pawtowski podejmuje probe wyjasnienia mechanizmu perswazji jezykowej.
Stwierdza, Ze polega on na argumentacji perswazyjnej, w ktorej wykorzystuje sie
skojarzenia emocjonalne zwigzane ze stowami oraz przenosi sie ten tadunek na inne
stowa czy zakresy stow kluczowe dla procesu perswazji. Poprzez to przeniesienie
dochodzi do zmiany tadunku emocjonalnego stowa kluczowego w procesie perswazji -
nasilenia czy oslabienia, zaleznie od celu perswazji. W argumentacji perswazyjnej
wykorzystuje sie czesto zabiegi o charakterze definicyjnym, ktére mozna
scharakteryzowa¢ ze wzgledu na cele. Cele definicji wedtug Pawtowskiego to po
pierwsze, zmiana zakresu danego terminu. Egzemplifikacja moze by¢ zamierzona

zamiana odniesienia terminu o okreslonych skojarzeniach emocjonalnych, jaka

tak jednak odwrotnie, to znaczy nie zawsze na podstawie znajomo$ci celu mozemy wnioskowaé
o $Srodkach manipulacyjnych, bowiem to wymaga dodatkowych kompetencji komunikacyjnych.

23 Chciatabym réwniez podkresli¢, ze ten problem jest niezwykle ztoZony. Powinni$my bowiem rozwaza¢
réznego rodzaju dziatania manipulacyjne, zaréwno te dotyczace Zycia prywatnego i zawodowego
jednostek (w tym chociazby proces wychowywania dzieci), jak i te odnoszace sie do sfery wtadzy, kultury
itd. Ze wzgledu na problematyke poruszang w tej pracy, sadze, Ze tego rodzaju rozwazania w tym miejscu
nie bylyby uzasadnione.

24 Pawlowski wswoim artykule Definicje perswazyjne [Pawtowski: 1977] analizuje perswazje
w kontekscie jezyka, jednak wnioski, ktére prezentuje, wydaja sie by¢ zasadne réwniez dla perswazji
w ogole. Druga istotna réznica w podejsciu Pawlowskiego do perswazji to rozréznienie pomiedzy
argumentacja racjonalng i perswazyjng. Wspomniany wcze$niej Tokarz, w kontekscie perswazji, mowi
o dziataniu majacym na celu zmuszenie odbiorcy do przeprowadzenia rozumowania.
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nastepuje w przypadku sformutowania "prawdziwy Polak", gdzie dochodzi do
przeniesienia skojarzen emocjonalnych zwigzanych z terminem "Polak" na zawezony
zakres terminu tylko do cech aprobowanych przez Srodowiska radykalne,
nacjonalistyczne, natomiast . Po drugie, zmiana tadunku emocjonalnego wigzanego
z danym terminem. Rozwazmy debaty dotyczace aborcji. Celem perswazyjnym osob,
ktére bronig prawa do aborcji, jest zmiana postawy wobec tego zjawiska o0s6b
przeciwnych poprzez przekonanie ich, Ze aborcja stanowi przejaw wolnosci
decydowania o witasnym ciele. Tym samym, podejmujg oni prébe przeniesienia tadunku
emocjonalnego zwigzanego z pojeciem wolnos$ci na stowo i zjawisko, ktérego dotyczy
spor, a tym samym zmieni¢ tadunek emocjonalny terminu aborcja na pozytywny.
Przeciwnie w przypadku os6b opowiadajacych sie za zaostrzeniem praw do aborcji -
w celu przekonania osoéb, ktore traktujg to zjawisko jako przejaw wolnosci wyboru,
poréwnuje sie zabieg aborcji do morderstwa. Innymi stowy, przenosi sie tadunek
emocjonalny zwigzany z morderstwem na zjawisko aborcji, tym samym zmienia sie
tadunek emocjonalny terminu aborcja na negatywny. Po trzecie wreszcie, zastapienie
terminu o niepozadanym ladunku emocjonalnym terminem réwnowaznym, lecz
oladunku pozadanym, jak chociazby w przypadku moéwienia o "osobach
niepetnosprawnych", nie natomiast "kalekach", czy tez "osobach czarnoskérych", nie
"Murzynach" lub tez "Romach", nie "Cyganach" [Por. Op. cit.,, 126].

Argumentacja perswazyjna to zgodnie z ujeciem badacza nic innego, jak ciag
wypowiedzi, ktorego celem jest wtasnie zmiana owych zakreséw czy tez zastgpienia
danego stowa kluczowego dla perswazji, innym stowem o okre$lonym (i pozadanym
z punktu widzenia celu perswazji) tadunku emocjonalnym. Pawtowski rozpatruje
argumentacje perswazyjna, ktéra jest oparta na emocjach, w kontrascie do argumentacji
racjonalnej, opartej na faktach i racjonalnych argumentach.

Co wtym kontek$cie wydaje sie by¢ szczegélnie interesujace, to nie tylko
wyjasnienie przez Pawtowskiego mechanizmu argumentacji perswazyjnej, ale rowniez
podkres$lenie, ze jezyk jest nacechowany emocjonalnie; moze mie¢ charakter
wartosciujacy, oceniajacy?>. Jest to zgodne zbadaniami kognitywistéw na temat tak

zwanego Jezykowego obrazu swiata (w skrdcie zwanego ]OS).

25 Cho¢ Pawtowski skupia sie wytgcznie na kwestiach jezyka, to sadze, ze jego spostrzezenia, poprzez
analogie, mozna wykorzysta¢ rowniez do komunikacji wizualnej czy audiowizualne;j.
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Koncepcja ta ma swoje korzenie w badaniach dwudziestowiecznych myslicieli
niemieckich miedzy innymi: Wilhelma von Humboldta, Leo Weisgerbera czy Helmuta
Gippera. Byli oni przekonani, ze jezyk przechowuje system norm, do$wiadczen, idei czy
wartosci, a co wiecej, ma to wptyw na to, wjaki sposob jezyk wplywa na sposob
postrzegania Swiata przez jednostki, na ich uktad przekonan oraz postawy [Por.:
Anusiewicz: 1999, 261-289.]

Obecnie, koncepcja JOS jest rozwijana preznie przez takich badaczy jak: Jolanta
Mackiewicz, Jerzy Bartminski, Renata Grzegorczykowa iinnych. Bartminski
charakteryzuje Jezykowy obraz swiata jako swego rodzaju interpretacje rzeczywistosci.
Ta interpretacja zawarta jest zdaniem badacza wtasnie w jezyku i charakterystycznych

dlan elementéw:

(...) jest zawarta w jezyku, réznie zwerbalizowang interpretacja rzeczywistosci dajaca sie
uja¢ w postaci zespotu sagdéow o Swiecie. Moga to by¢ sady ,utrwalone”, czyli majgce
oparcie wsamej materii jezyka, a wiec w gramatyce, stownictwie, w kliszowanych
tekstach (np. przystowiach), ale takze sady presuponowane, tj. implikowane przez formy
jezykowe, utrwalone na poziomie spotecznej wiedzy, przekonan, mitéw irytuatow.

[Bartminski: 2006, 12].

Na podobne wnioski wskazuje Grzegorczykowa, ktora zwraca uwage, Ze ta

interpretacja ma charakter staty:

[JOS stanowi] (...) strukture pojeciowa utrwalong (zakrzepta) w systemie danego jezyka,
czyli wjego wilasciwosciach gramatycznych ileksykalnych (znaczeniach wyrazéw iich
taczliwosci) realizujaca sie w jezyku, za pomoca tekstow (wypowiedzi). [Grzegorczykowa:

1999, 41]
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Wydaje sie jednak, ze w kontekscie tych badan, najbardziej interesujgce wnioski
przytacza Mackiewicz. W swoim artykule Wyspa - jezykowy obraz wycinka
rzeczywistosci dokonuje istotnej dystynkcji. Mianowicie, badaczka rozrdéznia obraz

Swiata od jezykowego obrazu $wiata. Jak twierdzi:

(...) obraz $wiata to - w aspekcie genetycznym - odbicie do$wiadczenia poznawczego
jakiej$ spoteczno$ci, w aspekcie pragmatycznym - takie modelowanie $wiata, ktére
umozliwia cztowiekowi poruszanie sie wnim. (..) Obraz $wiata, to inaczej wiedza
o rzeczywistosci, zar6wno wiedza nienaukowa czy przednaukowa, jak i wiedza naukowa.
Sa wniej zawarte sady uniwersalne, do$wiadczenia iprzekonania wspdélne catemu
gatunkowi ludzkiemu, s3 tez sady mniej czy bardziej indywidualne (...) [Natomiast]
Jezykowy obraz Swiata jest tylko czescig tak rozumianego obrazu S$wiata (...), ktéra
przejawia sie w danych jezykowych. Inaczej méwiac, jest to sposéb, w jaki wniesiona
zostaje do jezyka doSwiadczona, przezyta i wyobrazona przez wspoélnote komunikatywna
rzeczywisto$¢ [Mackiewicz: 1999, 193-194]

Uwazam, Ze tego rodzaju rozréznienie jest niezwykle istotne, poniewaz wskazuje
na mozliwo$¢ implikowania podobnych wnioskéw, jak w przypadku JOS na inne obszary
zycia ludzkiego. Tym samym, kaze ponownie przywota¢ koncepcje schematow
wyobrazeniowych, ktoérych rola - zgodnie zrozumieniem zaproponowanym przez
Mackiewicz - zdaje sie by¢ podobna jak obrazu $wiata .

Druga istotna kwestia to rzecz, na ktérg zwrocit uwage Pawtowski - stowa
posiadajg konwencjonalny tadunek emocjonalny; stowa zawieraja odpowiednie
skojarzenia. Co wiecej, wydaje sie, ze ten tadunek emocjonalny ma charakter
uniwersalny w obrebie okre$lonej grupy uzytkownikow jezyka. Innymi stowy, te
skojarzenia czy tadunki emocjonalne s3 rozpoznawane przez grupy uzytkownikow
jezyka, nie sg indywidualne i prywatne. Dlatego tak wazne, by w procesie perswazji
dokonywac¢ zmian w obrebie skojarzen - przenosi¢ okreslone, nadawac nowe etc., ma to
bowiem przetozenie na postawy, przekonania jednostek, a dalej na podejmowane

przezen dziatania.
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Konczac rozwazania na temat perswazji i manipulacji, sadze, ze nalezy zastanowic sie,
czy w kontekScie dziatan marketingowych nalezy moéwi¢ o perswazji czy jednak
o manipulacji. Pierwszy problem to przede wszystkim satysfakcjonujace rozrdznienie
obydwu dziatan. Badacze ktada nacisk na intencje nadawcy takiego rodzaju komunikatu
oraz na $wiadomos$¢ odbiorcy na temat sytuacji, w ktorej sie znajduje, bierze udziat.
Zaréwno bowiem intencja nadawcy, jak i$wiadomos$¢ odbiorcy, po pierwsze moga
zosta¢ ocenione roznie ze wzgledu na przyjeta perspektywe czy kontekst, po drugie,
muszg by¢ kazdorazowo oceniane indywidualnie.

Sadze, Zze odbiorcy tego rodzaju zabiegéw Swiadomi sg faktu, Ze dziatania
reklamowe majg na celu przekonanie ich do okreslonego sposobu postrzegania firmy,
wyboru okres$lonej marki, zakupu okreslonego produktu etc. Idac dalej, nalezatoby
stwierdzi¢ wiec, ze wykorzystanie przez marki struktury narracyjnej ma charakter
perswazyjny.

Mozna by zglosi¢ sprzeciw, twierdzac, Ze cho¢ odbiorca jest $wiadomy, zZe
catosciowo ujeta komunikacja marketingowa ma na celu przekonanie go do podjecia
okreslonego dziatania, to jednak nie jest Swiadomy, Ze pojedyncze techniki i narzedzia
(Srodki, o ktérych byta mowa wczesniej), ktore sg wykorzystywane w tym dziataniu
o charakterze manipulacyjnym, wspierajg proces przekonywania do podjecia wtasnie
tego rodzaju dziatania, jak zakup produktu czy zmiana sposobu postrzegania firmy.
Innymi stowy, odbiorca komunikatow reklamowych, cho¢ Swiadomy, Ze tego rodzaju
dziatania posiadaja charakter manipulacyjny, moze nie potrafi¢ wskazac, ze konkretne
elementy tego dziatania majg za zadanie zmiane jego postaw (o czym byta mowa wyzej,
kiedy staratam sie wskaza¢, ze znajomos$¢ Srodkéw nie jest wymagana, by posiadac
wiedze na temat celu dziatania manipulacyjnego).

W tym konteks$cie dyskusyjne wydaje sie by¢ rowniez rozwazenie, czy interesy
manipulatoréw badz tez podmiotéw podejmujacych dziatania perswazyjne, czyli firm
tworzacych reklamy oparte na narracji, s3 sprzeczne zinteresami odbiorcow
komunikatéw reklamowych. Na pierwszy rzut oka wydaje sie, Ze tak, poniewaz
nadrzednym celem podejmowania dziatan reklamowych przez przedsiebiorstwa jest
wzrost sprzedazy danego produktu czy ustugi. Tego rodzaju interes jest rézny od

interesu konsumenta, ktéremu zalezy przede wszystkim na zakupie produktu czy ustugi,
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ktoéry spetni jego oczekiwania, zaspokoi jego potrzeby, bedzie uzyteczny?¢ etc. Te dwa
interesy nie sg jednak wzajemnie sprzeczne i sie nie wykluczaja.

Biorgc pod lupe komunikaty reklamowe o charakterze narracyjnym nalezy
stwierdzi¢, ze:

1. Manipulator czy tez moze podmiot podejmujacy dziatanie perswazyjne (firma

podejmujaca dziatania reklamowe oparte na narracji) jest Swiadoma dziatania

polegajacego na checi zmiany czy uksztattowania postaw odbiorcéw komunikatu.

2. Nadrzednym celem manipulatora czy podmiotu podejmujgcego dziatania

perswazyjne jest wzrost sprzedazy produktu czy ustugi. Co jednak istotne, wzrost

sprzedazy, zgodnie z zatoZeniami marketingu narracyjnego, ma stanowi¢ skutek
zbudowania pozytywnego wizerunku firmy.

3. Odbiorcy komunikatu sg §wiadomi podleganiu dziataniom manipulacyjnym czy

perswazyjnym (innymi stowy znaja cel dziatan, nie jest konieczna znajomos$¢

sSrodkow).

4. Oczekiwaniem odbiorcow komunikatu jest otrzymanie informacji na temat

firmy, produktu, ustugi w celu weryfikacji stopnia zaufania do marki.

Reasumujac, sadze, ze w kontekscie dziatan marketingowych opartych na
narracji powinniSmy mowi¢ o perswazji, nie natomiast manipulacji, poniewaz po
pierwsze, odbiorcy komunikatéw reklamowych sg swiadomi celu. Po drugie, cele
podmiotu dokonujacego perswazje oraz os6b poddawanych perswazji nie
wykluczaja sie wzajemnie.2”

Nasz uktad przekonan, nasze postawy wobec rzeczy, zjawisk czy innych

podmiotéw, determinujg podejmowanie pewnego rodzaju dziatan. W tym kontekscie

26 Te kwestie sg jednak nieco bardziej zawite. Warto podkresli¢, Ze marketing skupia sie na kreowaniu
potrzeb oraz oczekiwan konsumentéw. Dlatego tez, w tym konteks$cie, mozna by sie zastanowi¢, w jaki
sposéb oceni¢ intencje i che¢ zaspokojenia potrzeby przez odbiorce, poniewaz te pragnienia nie stanowig
rezultatu (czesto) realnej, elementarnej potrzeby.

27 Chciatabym podkresdlié, ze to rozréznienie dotyczy przede wszystkim marketingu narracyjnego, nie
natomiast dziatan marketingowych w ogoéle. Réznego rodzaju zabiegi koncentruja sie na réznych
zabiegach itechnikach, czesto przedstawiajac nieprawdziwe informacje, wprowadzajac konsumentéw
w btad etc.

Drugg istotng kwestig jest to, Ze perswazja i manipulacja sg niezwykle trudne do jednoznacznego
rozroznienia i powinny by¢ oceniane kontekstowo, nieco indywidualnie. Mozemy wyobrazi¢ sobie
sytuacje, kiedy cel danej reklamy z obszaru marketingu narracyjnego dla wiekszosci odbiorcéw bedzie
jawny, jednak bedzie istniata mozliwo$¢ wskazania jednej osoby, dla ktérej cel bedzie ten ukryty. Moim
zdaniem, tego rodzaju sytuacja nie powinna stanowié¢ przeciwwskazan, by dla potrzeb tej pracy dokona¢
pewnej generalizacji. Innymi stowy, sadze, ze w wiekszosci przypadkéw oraz dla wiekszosci odbiorcow
cel marketingu narracyjnego jest jawny.
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nalezy wiec stwierdzi¢, ze to wtasnie ksztattowanie postaw i przekonan odbiorcy wobec
marki za pomocg pewnego rodzaju dzialan marketingowych ma wptyw na
podejmowane przezen decyzje konsumenckie.

W dalszej czeSci rozdziatu chciatabym podja¢ refleksje nad problemem, dlaczego
struktura narracyjna czy wykorzystanie schematéw wyobrazeniowych stanowia
przyczyne ksztattowania naszych przekonan oraz postaw, a idac dalej podejmowanych
przez nas dziatan. Innymi stowy, dlaczego struktura narracyjna ma charakter
perswazyjny; dlaczego struktura narracyjna powinna by¢ rozpatrywana jako jedno

z narzedzi retorycznych.

3.3. Cele narracji wedlug Teun A. van Dijka

Teun A. van Dijk w artykule Dziatanie, opis dziatania a narracja (van Dijk: 2004) porusza
bardzo wazne zagadnienie celéw struktury narracyjnej. Jak twierdzi, podstawowym
celem opowiesci jest zmiana ukladu przekonan i wiedzy odbiorcy - zadaniem narracji
jest - poprzez przedstawienie danej historii, ktéra posiada jasno okreSlony
i wartoSciowany przekaz - wplyna¢ na odbiorce isktoni¢ go do rewizji witasnych
pogladow, przekonan. Ponadto, van Dijk zauwaza, ze narracja posiada dodatkowe
cele, takie jak: sklonienie odbiorcy do podjecia dzialania propagowanego
w opowiadanej historii, wskazanie odpowiedniego do wykonania dzialania,
a takze pelni funkcje emocjonalng, co oznacza, Zze za pomoca narracji mozliwe jest
wzbudzenie w odbiorcy odpowiednich emocji, przezy¢, ktore skutkowalaby
podjeciem dzialania oczekiwanego przez nadawce [Por.: Op. cit.,, 109]28.

Zdaje sie, ze pierwszy ze wskazanych przez van Dijka celéw, dotyczacy wiasnie
zmiany uktadu przekonan jest bardzo istotny i $cisle zwigzany z badaniami nad narracja
tozsamos$ci. Koncepcja ta zaklada, Ze opowie$s¢ stanowi elementarne narzedzie
budowania wtasnej tozsamosci. Jak twierdzi Paul Ricoeur, ktéry wprowadzit pojecie
tozsamosci narracyjnej do literatury, rozumienie samego siebie stanowi swego

rodzaju interpretacje. Idac dalej, interpretujac, jednostki kreuja na swoj temat oraz

28 Cho¢ van Dijk pisze o opowiesci, to chciatabym zauwazy¢, w jak duzym stopniu jego wnioski sg zbiezne
z rozwazaniami na temat perswazji. Mam tutaj na mysli cel opowiesci i cel perswazji, czyli zmiana
przekonan, a takze spostrzezenie na temat emocji.
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otaczajacej je rzeczywistosci swego rodzaju obraz, wyobrazenie, ktore finalnie staje sie
bardziej zrozumiate, gdy zostanie ujete w ramy narracyjne. Tak wiec, jednostki tworza
pewng opowie$¢, za pomocg ktérej budujg wiasng tozsamos$¢ [Cyt. za: Burzynska,
Markowski 2004: 182-185].

Majac na uwadze spostrzezenia poczynione przez Proppa oraz kontynuujgcych
i pogtebiajacych jego badania strukturalistow, gtoszacych, ze narracje majg charakter
transkulturowy i transhistoryczny, a co wiecej, stanowig swego rodzaju wzorce
umozliwiajgce rozumienie otaczajgcej rzeczywisto$ci oraz innych jednostek
i podejmowanych przez nie dziatan, nalezy stwierdzi¢, ze narracja, a wtasciwie struktura
narracyjna, stanowi pewien staty schemat, za pomoca ktérego jednostki podejmuja
decyzje i dziatania. Zdaje sie to potwierdzac cel, o ktérym pisat w swoim artykule van
Dijk.

Co wydaje sie istotne podkreslenia, narracje majg charakter perswazyjny (badz
moga by¢ wykorzystywane wtasnie w taki sposéb) - przechowuja pewien jasno
okreslony i warto$ciowany obraz $wiata, system norm i zakazow etc. Za jego pomoca
mozliwe jest ksztaltowanie i zmiana zaréwno postaw, jak i uktadu przekonan jednostek,
a dalej wptyw na podejmowane decyzje i zachowania.

Jak sadze, w tym konteks$cie warto w sposob skrotowy przytoczy¢ badania, ktére
prowadzono nad sposobem przyswajania informacji. Poréwnywano sposoby
przyswajania informacji, ktore zostaty ujete w strukture narracyjng oraz takie, ktore
zostaty przedstawione za pomocg standardowej struktury. Jak sie okazato, w przypadku
tych drugich podczas przyswajania informacji sg aktywne jedynie dwa obszary w mézgu
- os$rodek Broki oraz osrodek Wernickego. Obydwa obszary odpowiedzialne sg za
przetwarzanie jezyka. Innymi stowy, gdy dekodujemy suche fakty oraz rzeczowe
argumenty, méozg uruchamia jedynie funkcje, ktore sa odpowiedzialne za uchwycenie
znaczenia wypowiedzi.

W przypadku dekodowania informacji ujetych w strukture narracyjna, w naszym
mozgu aktywna jest zdecydowanie wieksza ilos¢ obszaréw. Co interesujace, angazuja
sie te obszary, ktore zostalyby uruchomione, gdybySmy osobiscie doswiadczali
zjawisk zaprezentowanych za pomoca historii. Dla przyktadu, gdy w percypowanej
historii gtéwny bohater wykonuje czynnos$¢ A, woéwczas w naszym mozgu aktywny jest

obszar, ktéry zaangazowatby sie, gdybySmy samodzielnie wykonywali czynno$¢ A.
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Mozna wiec zaryzykowac twierdzenie, Ze w sposdb posredni, narracje pozwalajag nam
odczuwac i doSwiadcza¢ analogicznych przezyc.

Wydaje sie, ze jest to mozliwe za pomocg neuronéw lustrzanych - sg to komorki
neuronowe odkryte na poczatku lat dziewiecdziesigtych na Universita degli Studi
di Parma we Wtoszech przez: Giacomo Rizzolatti, Leonardo Fogassi i Vittorio Gallese
[Rizzolatti, Fogassi, Gallese: 2006]. Naukowcy prowadzili badania na makakach.
Zauwazyli, ze w mozgach zwierzat, pod wptywem obserwacji danej czynnoSci
wykonywanej przez innego osobnika, aktywuja sie te obszary, ktore bylyby aktywne,
gdyby makaki samodzielnie wykonywaty te czynno$¢. Tym obszarem w moézgu sa
wilasnie neurony lustrzane. Innymi stowy, neurony lustrzane aktywuja sie woweczas,
kiedy wykonujemy czynno$¢ A badZ w momencie, gdy te czynno$¢ obserwujemy
uinnych jednostek. Ujmujac rzecz inaczej, neurony lustrzane pomagaja nam
doswiadcza¢ danej czynnoSci czy zjawiska jedynie na podstawie obserwowania tej
czynnosci czy zjawiska u innych jednostek. Idac dalej, neurony lustrzane pomagajg nam
wspotodczuwac, rozpoznawacé emocje oraz intencje - bowiem nie jest konieczne, bySmy
to my sami byli podmiotami do$wiadczajagcymi danej rzeczy, wystarczajgca okazuje sie
obserwacja tej rzeczy u innych ludzi czy zwierzat.2°

Co wiecej, przeprowadzone przez hiszpanskich naukowcoéw w 2006 roku badania
podkres$laja site, z jaka na nasz moézg oddziatuja metafory [Gonzalez, Barros-
Loscertales, Pulvermiiller, Meseguer, Sanjuan, Belloch, Avila: 2006]. Zauwazyli oni, zZe
podczas czytania stow i fraz zwigzanych z zapachem, jak chociazby jaSmin, w mézgu
aktywuje sie kora wechowa odpowiedzialna za odczuwanie zapachu. Do podobnych
wnioskéw doszta grupa francuskich naukowcéw [Boulenger, Roy, Paulignan, Deprez:
2006]. Zauwazyli oni z kolei, ze frazy zwigzane z ruchem, jak na przyktad: "kopna¢
pitke", aktywujg kore ruchowa w moézgu (aktywna podczas wykonywania ruchu).
Podobny zwigzek dostrzegta grupa brytyjskich naukowcéw pomiedzy kora dotykowa
w mozgu a czytaniem metafor, w ktorych wykorzystuje sie stowa opisujace tekstury

[Lacey, Stilla, Sathian: 2012]. Zauwazono, Ze w momencie czytania "Piosenkarz ma

29 Rola neurondéw lustrzanych bywa jednak kwestionowana. Do przeciwnikow tej teorii mozna zaliczy¢
miedzy innymi Gregory'ego Hickoka i Patricie Churchland. Badacze zwracaja uwage, Ze ze wzgledu na
mnogo$¢ kontekstow i mozliwych scenariuszy konkretnych czynno$ci i sytuacji, sama aktywacja
neuronéw lustrzanych nie mogtaby by¢ wystarczajaca, poniewaz konieczne s3 takze elementy poznawcze
(by na przyktad méc méwié¢ o wystepowaniu empatii) [Por. Hohol: 2017, 70-71].
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delikatny glos" aktywuje sie obszar odpowiedzialny za odbieranie dotyku, natomiast
podczas czytania zdania "Piosenkarz ma mity glos", ten obszar pozostaje bezczynny.
Tego rodzaju spostrzezenia kazg nam powrdci¢ powtdérnie do badan Lakoffa
i Johnsona nad schematami wyobrazeniowymi. Jak twierdza ci badacze, kluczowe jest
odwotywanie sie do najbardziej podstawowych doswiadczen. Za pomoca narracji
mozemy dokona¢ immersji, innymi stowy, skojarzenia, wspomnienia etc., ktére sa
zwigzane z danym schematem doswiadczeniowym i nie musza by¢ przez nas
bezposrednio doswiadczane - wystarczajagce bowiem okazuje sie obserwowanie tychze

doswiadczen u innych oséb, za pomocg chociazby percypowania narracji.

3.4. Teoria dziatlania Donalda Davidsona

By wsposéb wszechstronny wyjasni¢ proces perswazji w kontekScie marketingu
narracyjnego konieczne bedzie odwotanie sie do teorii dziatania (w szczegdlnosci
analizy powodu dziatania jako przed-nastawienia oraz przekonania). W tym miejscu
chciatabym nawigza¢ do ustalen zaprezentowanych przez Donalda Davidsona itym
samym postuzy¢ sie terminologia, ktora wprowadzit. Jak sie bowiem wydaje, nalezy
rozwazy¢ w tym kontekscie, czym jest dziatanie, przez kogo jest podejmowane, jakiego
rodzaju intencje mu towarzysza i przez kogo sa wyrazane. Najkrocej rzecz ujmujac,
perswazja w kontek$cie marketingu narracyjnego powinna spelnia¢ nastepujgce
warunki:

1. Istnienie nadawcy komunikatu perswazyjnego, ktérego intencja jest

naktonienie odbiorcy komunikatu do przyjecia odpowiedniej perspektywy

postrzegania marki oraz jej produktéw, a wiec nakltonienie go do zmiany

nastawienia do marki i jej produktéw badz utworzenie nowego przekonania.

2. Nadawca komunikatu perswazyjnego, posiadajacy okreslong intencje, w celu

jej realizacji tworzy i udostepnia odbiorcy komunikat perswazyjny; innymi stowy

podejmuje decyzje (podejmuje zamiar) i wykonuje swego rodzaju dziatanie.

3. Odbiorca komunikatu perswazyjnego, majac styczno$¢ z tym komunikatem,

dekodujac go, weryfikuje swoje dotychczasowe przekonania na temat marki oraz

jej produktéw, a finalnie (a) zmienia swoje przekonania na takie, ktore sa
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pozadane przez marke, (b) nie zmienia swoich dotychczasowych przekonan, (c)

ksztattuje nowa postawe w stosunku do marki i jej produktow.

Jednym z najwazniejszych poje¢ w filozofii Donalda Davidsona jest pojecie
zdarzenia (ang. event) - jest ono podstawowe oraz nieredukowalne. Najkrocej rzecz
ujmujac, zdarzenia to kazda zmiana zachodzaca zar6wno w $wiecie zewnetrznym, jak
i w samym podmiocie; Swiat sktada sie z obiektéow biorgcych udziat w zdarzeniach. Co
niezwykle istotne, zgodnie zujeciem Davidsona, kazde ze zdarzen zachodzacych
w Swiecie posiada swojg przyczyne oraz skutek - jest to tak zwana zasada
domkniecia przyczynowego, ktéra stanowi zatozenie teorii przyczynowosci Donalda
Davidsona. Co jednak niezwykle istotne, jak podkres$la Davidson, kazde zdarzenie oraz
relacje przyczynowe pomiedzy zdarzeniami zachodza obiektywnie. Innymi stowy, s3
niezalezne od sposobu ich opisu. Moga one bowiem zosta¢ opisane na wiele réznych
sposob, chociazby za pomoca jezyka fizykalnego, czy tez za pomoca poje¢ mentalnych.

Dzialanie stanowi zdarzenie o charakterze racjonalnym, co oznacza, Ze kazde
dziatanie posiada swoéj powdd, czy innymi stowy racje (ang. reason)3?; powodd jest
przyczyna dziatania. W zwigzku ztym, dziatanie moze by¢ przypisywane wytacznie
podmiotom posiadajacym postawy propozycjonalne, takie jak pragnienia, pozadania,
przekonania, oceny etc.; innymi stowy, dzialanie ma charakter intencyjny, zamierzony;
dziatanie podejmowane jest przez podmiot z pewng intencjg. W jaki sposéb Davidson
charakteryzuje powdd dziatania? Stwierdza on, ze pow6d dziatania moze zosta¢ opisany
jako . Pierwszym z nich jest przed-nastawienie podmiotu (ang. pro-attitudes), czyli na
przyktad to, jakiego typu dziatanie mial zamiar podja¢ podmiot (ten zamiar moze by¢
realizowany przez che¢, pragnienie, obowigzek, wybdér etc.). Drugim jest zZywienie
przez podmiot przekonania, Ze podjete przezen dzialanie zrealizuje jego
przed-nastawienie. Podstawowy powdd dziatania stanowi jego przyczyne
[Por.: Davidson 1963, 686]. Przyktadem powodu dziatania polegajacego na trzymaniu
odpowiedniej diety jest che¢ schudniecia czy utrzymania organizmu w dobrym zdrowiu
(przed-nastawienie) oraz przekonanie, Ze trzymanie diety (dziatanie) realizuje te che¢

(przed-nastawienie). Nalezy podkresli¢, Zze Davidson jest Swiadomy, Ze przyczyna

30 W tym kontekscie nalezy pamieta¢ o dwdch znaczeniach pojecia "reason". z jednej strony odnosi sie ono
do racjonalnosci i rozumu w ogdle, z drugiej strony natomiast do posiadania powodu, racji, uzasadnienia.
Kluczowe jest drugie z wymienionych znaczen tegoz pojecia - gdy Davidson uzywa tego pojecia ma na
mysli, Ze dane dziatanie zostato podjete z okreslonego powodu, posiada ono swojg racje.
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dziatania jest zdarzeniem psychicznym, ktére jest aktualizacja powodu dziatania
sformutowanego w kategoriach dyspozycji.

Jak zasygnalizowatam wyzej, zdarzenia mogg zosta¢ réznie opisane. Podobnie
rzecz ma sie w przypadku dzialania - moze ono zosta¢ opisane zaré6wno w kategoriach
powodu, pewnej racji, czyli wtym przypadku za pomoca kategorii intencyjnych, ale
réwniez istnieje mozliwo$C opisania go za pomocg wywotanego przezen skutku.
Powotajmy sie na przyktad podany przez Donalda Davidsona. Wyobrazmy sobie, ze
krélowa, poprzez przechylenie flakonika, wlewa do ucha Kkréla trucizne, Kktéry
w rezultacie umiera. To dziatanie, w rezultacie ktérego krél umiera, moze zosta¢ opisane
w réznoraki sposob, na przyktad, ze krélowa podniosta dton i przechylita flakon, a takze,
ze krolowa zabita kroéla, czy tez krolowa przejeta wiadze, poniewaz powodem dziatania
byta che¢ przejecia wiadzy, a to konkretne dziatanie do tego typu dziatan nalezato (rzecz
jasna, przy pewnych zatozeniach dotyczacych sukcesji). Gry krol nie umrze, to z kolei
dziatanie moze zosta¢ opisane na przyktad jako usitowanie zabojstwa [Por. Davidson:
1971, 58].

Jak sie wydaje, zaproponowana przez Davidsona terminologia pozwala odnie$¢
sie do procesu perswazji w marketingu narracyjnym. Bowiem nadawca komunikatu
perswazyjnego, emitujgc tenze komunikat, wykonuje pewne dziatanie. Mozemy opisac je
w kategoriach intencjonalnych, odwotujac sie do podstawowego powodu nadawcy
komunikatu. Jak sie zdaje, podstawowym powodem nadawcy komunikatu
perswazyjnego w tym przypadku jest zjednej strony che¢ czy pragnienie osiggniecia
wzrostu sprzedazy danego produktu oferowanego przez firme badz sktonienie odbiorcy
do postrzegania firmy czy jej produktow i ustug w pozadany sposéb (cho¢ rzecz jasna,
obydwa pragnienia wzajemnie sie nie wykluczajg, pod wptywem zbudowania
pozytywnego wizerunku firmy w oczach konsumenta, ten moze zdecydowac sie na
zakup produktu lub ustugi, i odwrotnie, kupujac produkt czy ustuge, moze zmienic swoje
przekonanie na temat firmy). Z drugiej strony jest przekonanie, Ze podejmowane
dziatanie, czyli emitowanie komunikatu perswazyjnego, zrealizuje te che¢ czy
pragnienie. Mozemy opisa¢ to dziatanie w kategoriach wywotanego skutku, czyli
chociazby reakcji odbiorcy na dany komunikat perswazyjny oraz innego rodzaju
konsekwencji, jakie wywotat (jak chociazby odczucie irytacji badZ tez wrecz przeciwnie
- wywotanie pozytywnych odczu¢, a takze powziecie zamiaru zakupu danego produktu).

Innymi stowy, skutki dziatania moga by¢ bezposrednie i natychmiastowe lub tez moga
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wydarzy¢ sie w dalszej perspektywie. Dziatanie ma na celu zainicjowanie okreslonego
tancucha przyczynowo-skutkowego.

Co jednak istotne, zdaniem Davidsona, niepodobna twierdzi¢ w tym kontekscie,
ze zdarzenie, ktére dotyczy odbiorcy, czyli zmiana jego uktadu przekonan czy zmiana
jego postaw, stanowi dzialanie podmiotu. Stanowi to rezultat braku podstawowego
powodu towarzyszacego temu zdarzeniu, nie ma bowiem ono charakteru intencyjnego
ze strony odbiorcy. Innymi stowy, zmiana postaw jest skutkiem dziatania marketera, nie
za$ dziataniem konsumenta. Jednak to zdarzenie mentalne w konsekwencji moze
stanowi¢ przyczyne, powdd dziatan podejmowanych przez odbiorce komunikatu

perswazyjnego [Maciaszek: 2016, 107], jak chociazby zakup produktu danej firmy.

3.5. Psychologiczne podstawy

zmiany i ksztaltowania postaw

Donald Davidson nie wyja$nia mechanizmu zmiany postaw. Innymi stowy, nie podaje
praw, ktore opisywatyby wiasnie te zmiany, poniewaz zgodnie z jego ujeciem, jest to
niemozliwe. Gdyby bowiem istniaty prawa opisujgce perswazje imanipulacje,
musielibySmy zgodzi¢ sie, ze te dwa procesy sg zawsze iwszedzie skuteczne (o ile
spelniajg okreSlone przez prawa zatozenia). Idac dalej, powinniSmy zgodzi¢ sie na
mozliwos$¢ przewidywania zachowan ludzkich, a wiec swego rodzaju determinizm. Takie
stanowisko odrzuca Davidson3l. W konteksScie tej pracy, sadze, Ze konieczne jest
powotanie sie na badania psychologéw (ktoérzy nie podaja Scistych praw, tylko opisuja
pewnego rodzaju tendencje), by przyblizy¢, wjaki sposéb przebiega standardowa
(w wiekszosci przypadkéw) perswazja.

W ksigzce Psychologia spoteczna. Serce i umyst Elliot Aronson, Timothy D. Wilson
iRobin M. Akert [Aronson, Wilson, Akert: 1997 (1994), 286-321] omawiaja

psychologiczne podstawy zmiany postaw oraz przekonan. Autorzy nie tylko wskazuja,

31 Jest to zwigzane z koncepcja monizmu anomalnego Davidsona. Davidson twierdzi, ze zdarzenia
mentalne s3 identyczne ze zdarzeniami fizycznymi oraz, co istotne, zdarzen mentalnych niepodobna
zredukowac do zdarzen fizycznych. Innymi stowy, pomiedzy tymi zdarzeniami nie ma zadnych praw. Idac
dalej, nie mozemy moéwic¢ o prawach psychologicznych czy psychofizycznych [Por.: Davidson: 1992, 163-
193].
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wjaki spos6b rozumiana jest postawa oraz jakie posiada elementy, ale rowniez
podejmuja probe wyjasnienia, wjaki sposéb mozliwa jest zmiana postawy, takze
w kontek$cie dziatan reklamowych. Chciatabym jednak podkresli¢, ze komunikaty
reklamowe, do ktérych odwotujg sie autorzy nie stanowig przyktadéw marketingu
narracyjnego.

Badacze, definiujac postawe, powotujg sie na wnioski zaprezentowane przez
Alice Eagly i Shelly Chaiken w Psychology of attitudes [Eagly, Chaiken: 1993] oraz Jamesa
Olsona iMarka Zanne w Attitudes and attitudes change [Olson, Zanna: 1993]
i stwierdzaja, Ze postawa to trwata ocena - pozytywna lub negatywna - ludzi, obiektéw
iidei [Aronson, Wilson, Akert: 1997 (1994), 208]. Jak sygnalizujg, chwilowe
zdenerwowanie czy tez ekscytacja danym zjawiskiem, osobg etc. nie stanowi postawy,
bowiem ta jest trwatg opinig na dany temat, nie natomiast chwilowg emocja32.

To, co wydaje sie istotne, postawa sklada sie z Kilku elementow - skladnika
emocjonalnego?33, poznawczego oraz behawioralnego. Ten pierwszy zwigzany jest
z emocjami, jakie wzbudza w jednostce dana osoba, przedmiot czy zjawisko, do ktorych
postawa sie odnosi. Komponent poznawczy odnosi sie do przekonan posiadanych na
temat oséb, przedmiotéw, czy zjawisk zwigzanych z dang postawa. Ostatni komponent,
czyli sktadnik behawioralny, zwigzany jest z zachowaniem podejmowanym wobec 0séb,
przedmiotéw czy zjawisk. Istotne wydaje sie twierdzenie, ze cho¢ w kazdej postawie
mozemy wyrdznic trzy wyzej wymienione komponenty, to jednak niepodobna twierdzic,
ze kazdy z komponentéw w danej postawie ma podobny udziat i moc. W jednej z postaw
dominowa¢ beda emocje i wartosci, w innej przekonania na temat witasciwosci obiektu
postawy, w kolejnej zachowania podejmowane w zwigzku z dang osobg, przedmiotem
czy zjawiskiem. Biorgc pod uwage te trzy elementy, mozna zauwazyC¢ analogie do
powodu dziatania Davidsona - mozemy bowiem odnalez¢ tutaj zaréwno to, co mogtoby
stanowi¢ przed-nastawienie (komponent emocjonalny i poznawczy) oraz przekonanie,
ze dane dziatanie zrealizuje to przed-nastawienie (komponent behawioralny).

Cho¢ postawy, jak wskazujq badacze, sg trwate, to jednak ich zmiana jest mozliwa

poprzez komunikaty perswazyjne. Najkrocej rzecz ujmujac, zadaniem komunikatéw

32 W tym kontekscie warto zauwazy¢, ze w rozwazaniach filozoficznych tego rodzaju twierdzenie wydaje
sie by¢ oczywiste, poniewaZ postawa stanowi dyspozycje, natomiast emocja klasyfikowana jest jako
przezycie (pewne zdarzenie mentalne). Przezywane emocje moga by¢ aktualizacja pewnej dyspozycji,
czyli postawy.

33 Jak sie wydaje, sktadnik emocjonalny stanowi analogie dla postawy emocjonalnej Pawtowskiego.
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perswazyjnych jest przekonanie danej jednostki, by zmienita swoje nastawienie
w stosunku do tego obiektu. Rzecz jasna, komunikaty perswazyjne moga by¢ oparte na
réznego rodzaju narzedziach perswazyjnych. Aronson i inni wskazuja dwa podstawowe
sposoby konstruowania argumentéw majacych na celu wptyw i w konsekwencji zmiane
danej postawy.

Pierwszy rodzaj argumentéw to argumenty odwotujace sie do emocji, uczuc
i wartosci (czyli do przed-nastawien). Tego rodzaju perswazje psychologowie nazywaja
peryferyczna strategia perswazji. Drugi rodzaj to te, ktére wykorzystuja fakty etc. (czyli
przekonan w powodzie dzialania) - ta strategia nazywana jest centralng strategia
perswazji. Jak mozna sie domysli¢, pierwsza z wymienionych strategii nie wymaga od
odbiorcéw wysitku niezbednego do dekodowania informacji zawartych w komunikacjji,
druga tak. Badacze wskazuja, Ze wybor odpowiedniej strategii perswazji powinien
zosta¢ uzalezniony nie tylko od komunikatu perswazyjnego, ale réwniez od jego
odbiorcéw, rodzaju ich postawy (ktéry komponent odgrywa gtéwng role w nastawieniu)
oraz otoczenia, w ktorym perswazja bedzie mie¢ miejsce. Na przyktad, sala wyktadowa
oraz skupieni studenci sprzyjaja wykorzystaniu centralnej strategii perswazji, natomiast
galeria handlowa oraz zabiegani konsumenci sprzyjaja, by zdecydowac sie na
peryferyczng strategie perswazji. Co jednak niezwykle istotne, psychologowie twierdzg,
Ze strategia odwotujaca sie do uczuc i emocji odbiorcéw nie jest tak skuteczna, jak ten
rodzaj, ktéry wykorzystuje mocne argumenty w postaci faktéw [Aronson, Wilson, Akert:
1997 (1994), 294-298]. Sadze jednak, Ze to ostatnie twierdzenie moze by¢ dyskusyjne
w konteks$cie marketingu narracyjnego, o czym mowa bedzie w kolejnych czeSciach tego
rozdziatu.

Jak zostato wyzej wspomniane, wybor odpowiedniej strategii powinien zostac
skorelowany z réznego rodzaju czynnikami, w tym z rodzajem danej postawy. Aronson,
Wilson iAkert twierdza, Ze peryferyczna strategia perswazji powinna by¢
wykorzystywana w celu zmiany postawy opartej przede wszystkim na emocjach czy
wartosciach, zkolei centralna strategia perswazji w przypadku postawy, w ktérej
gléwna role odgrywaja przekonania oparte na faktach iwtasnos$ciach danej osoby,
przedmiotu czy zjawiska.

W konteks$cie zmiany postawy wazna jest nie tylko wybrana strategia perswazji,
ale réwniez dostepno$¢ danej postawy u odbiorcy podlegajacego perswazji. Dostepnos¢

postawy definiowana jest jako "sita zwigzku miedzy obiektem ioceng tego obiektu;
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dostepnos$c¢ jest mierzona czasem, w jakim ludzie moga odpowiedzie¢ na pytanie, co
czuja wobec danej sprawy lub danego obiektu" [Aronson, Wilson, Akert: 1997 (1994),
306]. Jak wskazuja badacze, im postawa jest bardziej dostepna, tym mniej jest podatna
na zmiane. z pewnos$cig stanowi to rezultat checi utrzymania przez jednostki rdzenia
uktadu wtasnych przekonan - te, ktére znajduja sie niejako w centrum, sg najbardziej
dla nas istotne iwazkie. Ich zmiana wigzataby sie z koniecznoscig przemodelowania
catosci uktadu w celu utrzymania jego spojnosci34. Stad tez, jednostki tatwiej decyduja
sie na zmiane postawy bardziej peryferycznej, posiadajacej mniejszy wptyw na
podstawy ukitadu naszych przekonan. Interesujace wydaje sie, Ze psychologowie
wskazujg, ze postawy najbardziej dostepne ksztattowane s3 przez nasze do$wiadczenie
zwigzane z obiektem postawy, przez serie podjetych zachowan w stosunku to tego
obiektu etc. [Por.: Op. cit., 306-307].

W tym miejscu warto zastanowi¢ sie nad konsekwencjami powyzszych ustalen
dla marketingu narracyjnego. Jak staratam sie wskaza¢ we wcze$niejszych czesciach
pracy, marketing narracyjny opiera sie na odwotaniu do najbardziej podstawowych
doswiadczen; najbardziej transkulturowych itranshistorycznych doswiadczen
wspdllnych dla wiekszosci jednostek ludzkich poprzez wykorzystanie schematéw
wyobrazeniowych oraz opartych na nich metaforach pojeciowych, za pomoca ktérych
nie tylko mys$limy, ale réwniez dzialtamy. Jak sadze, gwarantuje to efektywnos¢
wykorzystania struktury narracyjnej w marketingu, co oznacza, ze odbiorcy tego
rodzaju komunikatéw, stykajac sie z takimi przekazami, przezywaja je, doswiadczajg,
adzieki temu zapamietujg je w okreSlonym kontek$cie (pozgdanym przez marke),
a w konsekwencji podejmujg okreslone decyzje i dziatania konsumenckie.

Wydaje sie jednak, Ze caloSciowo ujety proces oddziatywania komunikatow
opartych na strukturze narracyjnej nie polega na zmianie postawy sensu stricto, tylko na
wykorzystaniu istniejacej juz postawy odbiorcow i skorelowaniu wartosci, emocji czy
dziatan z nig zwigzanych ze sposobem postrzegania marki oraz oferowanych przez nig
produktéw czy ustug. Innymi stowy, perswazyjna funkcja struktury narracyjnej
w dziataniach marketingowych polega na wykorzystaniu emocji wigzanych przez

odbiorcow z okreslonym zjawiskiem oraz wytworzeniu pozadanego skojarzenia

34 Twierdzenie to wydaje sie by¢ zbiezne z pogladami W. V. O. Quine'a przedstawionymi w Dwdch
dogmatach empiryzmu [Quine 1993 (2000)], a odnoszgcym sie do zmiany przekonan centralnych oraz
peryferyjnych (marketing narracyjny zmienia witasnie te przekonania peryferyjne).
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z marka emitujaca dzialania reklamowe oparte na narracji3> 36, To wytworzenie
odpowiedniego skojarzenia finalnie moze zakonczy¢ sie uksztalttowaniem nowej
postawy w stosunku do samej marki ijej produktéw czy ustug; postawy bazujacej na
emocjach, warto$ciach czy dziataniach zwigzanych z nastawieniem wobec osoby,
przedmiotu czy zjawiska, ktére zostaty wykorzystane przez marke w swoich dziataniach
reklamowych.

Jak sie wydaje, bardzo dobrym przyktadem obrazujagcym ten proces jest
kampania prowadzona przez producenta piwa Budweiser. W reklamach, ktére powstaty
w ramach tej kampanii reklamowej, obserwujemy historie przyjazni miedzy
cztowiekiem a psem. Osig fabuty zdaje sie by¢ wiec schemat potaczenia, o ktérym byta
mowa wczesniej w kontekscie teorii eksperiencjalistycznej. Mezczyzna nieco mimo swej
woli adoptuje psa [Budweiser 2014] - pies niejako upiera sie, by mezczyzna go
przygarnat (jest niesforny, ucieka z hodowli pséw, zwraca na siebie uwage mezczyzny).
W Kkolejnej odstonie kampanii [Budweiser 2015] odbiorca obserwuje przyjazn pomiedzy
psem oraz mezczyzna. Niestety, pomimo nieszcze$liwego zbiegu okolicznosci, pies gubi
sie i za wszelkg cene stara sie wroci¢ na rodzinng farme do swojego wtasciciela. W tym
celu pokonuje dtugi dystans oraz zwigzane z tym trudnosci, jak chociazby sfora wilkow.
Skojarzenia zwigzane z relacja pomiedzy wtascicielem zwierzecia a samym zwierzeciem
zostaja przenoszone na marke, ktéra zgodnie z zatozeniami twércéw reklamy, powinna
kojarzy¢ sie z bezwarunkowa przyjaznia, "na dobre i zte".

Wydaje sie konieczne odwotanie do definicji warunkowania klasycznego, ktére
stanowi sposOb ksztaltowania postaw jednostek. Jak podaje Aronson, Wilson i Akert,
warunkowanie klasyczne to "przypadek, kiedy bodziec wywotujacy reakcje emocjonalng
jest wielokrotnie doSwiadczany razem z bodZcem neutralnym, ktory nie wywotuje takiej
reakcji do czasu, az nabierze emocjonalnych wtasciwos$ci pierwszego bodzca" [Aronson,
Wilson, Akert: 1997 (1994), 303].

Mysle, ze  wkontek$cie marketingu narracyjnego mozemy mowic
o warunkowaniu klasycznym, bowiem produkty czy ustugi oferowane przez marke badz

tez sama firma ijej wizerunek moga mie¢ dla odbiorcéw komunikatu perswazyjnego

35 Dlatego tez, chciatabym podkresli¢, Ze dzialania marketingowe oparte na narracji nie powinny by¢
traktowane jako "pranie mézgu", krzywdzaca manipulacje.

36 Tego rodzaju konstatacja kaze przywota¢ rozwazania Pawlowskiego oraz wyréznione przezen cele
definicji perswazyjnych, w szczegélnosci drugi z wymienionych celéow, czyli zmiana tadunku
emocjonalnego wigzanego z danym terminem.
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opartego na narracji tadunek neutralny (oczywiscie mogg mie¢ tadunek pozytywny badz
negatywny, wowczas powinniSmy mowic nie tylko o korelowaniu emocji zwigzanych
zbodZcem juz nacechowanym pozadanymi przez marke emocjami, ale réwniez
o wzmacnianiu istniejgcej postawy lub jej zmianie). Natomiast rudymentarne
doSwiadczenia oraz zwigzane znimi schematy wyobrazeniowe posiadajg okreslony
emocjonalny tadunek. Co istotne, marki decyduja sie na odwolywanie do tych
doswiadczen ischematow, ktére po pierwsze, sa bardzo powszechne (jak chociazby
chetnie wykorzystywane schematy $ciezki czy bycia w relacji) oraz po drugie wywotuja

w wiekszosci przypadkéw pozytywne skojarzenia.

3.6. Wnioski koncowe

W rozdziale podjetam prébe wyjasnienia poje¢ perswazji oraz manipulacji, atakze
wskazanie, na czym w kontek$cie marketingu narracyjnego polega dziatanie oraz proces
Zmiany postawy.

Wielu badaczy wskazuje na réznice pomiedzy procesem perswazji a manipulacji,
twierdzac, ze cechami charakterystycznymi perswazji jest Swiadomo$¢ odbiorcy
o uczestniczeniu w sytuacji perswazyjnej, byciu poddawanym argumentacji oraz
przekonywaniu, a takze brak niejawnych celéw osoby dokonujacej perswazji wzgledem
odbiorcéw. Przeciwnie rzecz ma sie w przypadku manipulacji. Badacze wskazuja, ze
manipulacja stanowi proces oddziatywania na jednostki w sposéb niejawny37 przez
manipulatora. Innymi stowy, odbiorcy poddawani manipulacji nie posiadaja
$wiadomos$ci bycia poddawanym tego rodzaju zabiegom, natomiast manipulator
wzgledem nich posiada ukryte, partykularne cele, ktére szkodzg interesom odbiorcy.

Tego rodzaju rozrdznienie rodzi problemy, bowiem trudno$cig okazuje sie
obiektywna ocena zarowno intencji nadawcy komunikatu perswazyjnego czy
manipulacyjnego, jak i Swiadomosci odbiorcow poddawanych tym procesom.

W przypadku marketingu narracyjnego sadze, ze mamy do czynienia z perswazja
(choc¢ jest to zagadnienie dyskusyjne). Twierdze tak, poniewaz jestem przekonana, zZe

wiekszo$¢ odbiorcow komunikatéw reklamowych jest Swiadoma celéw perswazji

37 Przede wszystkim pod wzgledem celéw, poniewaz jak staraltam sie argumentowa¢d, S$rodki
manipulacyjne nie muszg by¢ rozpoznawane przez odbiorcow.
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marketingowej oraz cele firm, ktére podejmuja tego rodzaju dziatania reklamowe, nie
zawsze stojg w sprzeczno$ci z interesami odbiorcow.

Co wazne, nawigzujgc do mysli Davidsona, mowienie o perswazji wymaga
podkres$lenia, ze dziatanie perswazyjne podejmowane jest wylacznie przez nadawce
komunikatu marketingowego. Skutkiem tego dziatania jest wptyw na uktad przekonan
odbiorcow  poprzez  korelowanie = emocji  zwigzanych  zrudymentarnymi
dosSwiadczeniami (odwotanie do podstawowych schematéw wyobrazeniowych)
zmarka, firma, jej produktami czy ustugami (wytworzenie czy tez przenoszenie
odpowiednich skojarzen zwigzanych z danymi zjawiskami na marke). Zmiana uktadu
przekonan finalnie skutkowa¢ moze podjeciem decyzji konsumencKie;j.

Nawiazujac z kolei do Pawtowskiego oraz Aronsona ijego wspétpracownikéw,
chciatabym podkresli¢, Ze perswazja w marketingu narracyjnym polega na
wytworzeniu, zmianie bagdZ umocnieniu skojarzen wigzanych przez odbiorcéw z marka
poprzez skorelowanie marki z pozytywnymi skojarzeniami zwigzanymi z wspolnymi
wszystkim  ludziom  podstawowym doswiadczeniom (czyli ~ schematom
wyobrazeniowym Lakoffa i Johnsona). W kolejnym rozdziale pracy wszystkie
dotychczasowe ustalenia teoretyczne skonfrontuje zrealizacjami marketingu

narracyjnego Procter & Gamble oraz Allegro.
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Rozdzial IV - Efektywnos¢ struktury narracyjnej na

wybranych realizacjach marketingu narracyjnego

W tym rozdziale chcialabym w sposob szczegoétowy przyjrze¢ sie poszczegdlnym
elementom narracji na wybranych przyktadach marketingu narracyjnego, poczawszy od
sjuzetu tych krétkich form filmowych, poprzez prébe odtworzenia przedstawionej
fabuty. Bowiem, jak uwazam, ten sposéb analizy narracji marketingowej pozwoli
wyodrebni¢ wykorzystane przez twércow schematy wyobrazeniowe, a dalej pozwoli
zastanowic sie, czy elementy, ktére zostaty uzyte w filmie reklamowym, jego struktura
spelniajg zatozenia efektywnej perswazji marketingowej przedstawionej przeze mnie
w poprzednich rozdziatach.

Szczegétowej analizie chciatabym podda¢ dwie kampanie reklamowe,
zrealizowane przez koncern Procter & Gamble oraz grupe Allegro. W obydwu
kampaniach pojawito sie kilka odston. W przypadku Procter & Gamble to cztery filmy
reklamowe (w rozdziale analizuje trzy najbardziej charakterystyczne odstony),
w przypadku Allegro dotychczas pojawito sie osiem reklam (w rozdziale analizuje sze$¢
pierwszych realizacji, bowiem siédma odstona kampanii zostata opublikowana
w drugiej potowie marca 2017 roku, 6sma natomiast w czerwcu 2017).

Analiza obydwu kampanii reklamowych na pierwszy rzut oka moze wydac sie
nazbyt rozbudowana38, sadze jednak, ze kazda zodston jest godna omowienia.
W przypadku bowiem Procter & Gamble wszystkie trzy realizacje pod wzgledem
strukturalnym s3g niemal identyczne; innymi stowy, zostaty zrealizowane wedtug
analogicznego szablonu. Sadze, ze podkreslenie tego w kontek$cie omawianego tematu
oraz pewnego zatozenia na temat skuteczno$ci powtarzalnych schematoéw jest
wartosciowe. W przypadku Allegro omowienie az szeSciu odston motywowane jest
checia z jednej strony wskazania realizacji efektywnych pod wzgledem perswazyjnym
oraz rozpoznania btedéw popetnionych przez twoércow, ktore skutkuja ostabiong moca

oddzialywania na odbiorcéw. Jak sadze, w niektérych odstonach Allegro doszto do

38 Ze wzgledu na te obszerno$¢ i repetytywno$¢ analizy egzemplifikacji marketingu narracyjnego
rozwazatam zmniejszenie wielkos$ci czcionki przy omawianych przyktadach. Kierujgc sie jednak wygoda
lektury, postanowitam pozostac przy standardowej wielkosci.
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pewnych zaburzen w narracji; swego rodzaju odstepstwa od powtarzalnego schematu
(przede wszystkim na poziomie strukturalnym), ktore przetozyty sie na niemozliwos¢
petnej realizacji procesu perswaz;ji.

W tym miejscu chciatabym podkresli¢c pewng rzecz, ktérag - jak sadze -
sygnalizowatam we wczes$niejszych fragmentach pracy oraz ktora jest niezwykle istotna
w konteks$cie moich rozwazan. Mam na mysli przekonanie, Ze skutecznos¢ perswazji
stanowi rezultat powtarzalnoS$ci i schematycznos$ci, zaréwno pod katem osi fabuly
(skoncentrowanej na schematach wyobrazeniowych), jak iw odniesieniu do
struktury narracyjnej. Innymi stowy, skutecznos¢ czy efektywnos$¢ dziatan
marketingowych opartych na narracji nie jest wynikiem tworczego i kreatywnego
podejscia, tylko wykorzystania stalych, powtarzalnych elementéw. Uwaga ta
dotyczy przede wszystkim strony formalnej tego rodzaju dziatan, konkretna tresc¢ jest

kazdorazowo konstruowana przez tworcow tego rodzaju reklam.

4.1. Kampania Thank you, Mom Procter&Gamble

Kampania Thank you, Mom jest realizowana przez Procter & Gamble od 2010 roku we
wspotpracy z Miedzynarodowym Komitetem Olimpijskim - globalny koncern wspiera
organizacje igrzysk olimpijskich. Z okazji igrzysk, w Vancouver (2010), w Londynie
(2012), Soczi (2014) oraz Rio de Janeiro (2016) powstaly kolejne odstony kampanii.
Kampania marketingowa, jak sie zdaje, ma na celu przede wszystkim budowanie
pozytywnego wizerunku marki, a idgc dalej promocje swoich marek oraz produktéow
wsrod grupy odbiorcow (Procter & Gamble jest wtascicielem takich marek jak: Always,
Vizir, Pampers, Gilette, Pantene, Wella, Oral-B, Blend-a-Med, Ariel oraz wielu innych).
Kampania Thank you, Mom skierowana jest przede wszystkim do matek (jako do
gléwnej grupy docelowej firmy, innymi stowy do grupy gtéwnych klientek produktow
oferowanych przez te firme). Poszczegblne realizacje, wykorzystujac strukture
narracyjng oraz czerpigc ze schematéw wyobrazeniowych czy metafor gtebokich,
przedstawiajg role matki w zyciu dziecka, relacje ich taczaca oraz skorelowane z tym

wartosci.
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Warto rowniez podkresli¢, ze kampania Thank you, Mom zostata uznana za jedng
z najbardziej efektywnych S$wiatowych kampanii reklamowych, a takze stata sie
laureatem wielu nagréd branzy marketingowej (miedzy innymi nagréd Cannes Lions,
ktére uznaje sie za marketingowe odpowiedniki filmowych Oscaréw). Wskazujac na
efektywno$¢ kampanii, przytaczane sg gtéwnie argumenty oceny odbiorcow kampanii
(ilos¢ wysSwietlen oraz pozytywnych ocen wstosunku do filmu umieszczonego
w serwisie YouTube) oraz wyniki sprzedazowe.

Analizie zostang poddane trzy realizacje kampanii Thank you, Mom, zigrzysk

olimpijskich w Londynie, Soczi oraz Rio de Janeiro.

4.1.1. Reklama Best Job

z okazji igrzysk olimpijskich w Londynie w 2012 roku

Warto zaznaczy¢, ze w reklamie wystepuje montaz rownolegly - widz obserwuje sceny
naprzemiennie dla kolejnych par bohateréw, wystepujacych w filmie. Innymi stowy,
obserwujemy nastepujace po sobie perypetie par bohateré6w reklamy w sposéb
réwnolegty.

Reklama Best Job (Procter & Gamble 2012) rozpoczyna sie od prezentacji
porankéw w roznych czeSciach $wiata (Azji, Ameryce Poinocnej oraz Potudniowej,
Europie) - matki budzg swoje kilkuletnie dzieci i przygotowuja im $niadanie. Nastepnie
odbiorca ma okazje zobaczy¢ sceny odprowadzania dzieci do szkoly oraz na treningi,
w ktorych uczestniczg dzieci wraz ztowarzyszacymi im matkami. Odbiorca widzi
wysitki podejmowane przez kolejno: ptywaczke, siatkarza, gimnastyczke, biegacza
(w kolejnych scenach). Montaz zaczyna przyspieszac, sceny nastepuja kolejno po sobie
dynamicznie. Jako widzowie obserwujemy naprzemiennie codzienne sytuacje domowe
takie jak chociazby zmywanie czy robienie prania, sceny zabawy dzieci (sceny zabawy
zwigzane s3 ze sportem uprawianym przez dziecko z danej czeSci Swiata), sceny
treningdw. W kazdej z kolejnych scen nasi bohaterowi (zaréwno dzieci, jak i matki) sg
coraz starsi. Co jednak istotne, pomimo dorastania, w treningach i wysitkach swoich
dzieci towarzysza matki. Sg obecne - co widzimy w kolejnych scenach - $wiadkami

"porazek"” dzieci - kontuzji czy potknie¢ podczas treningoéw.
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Sceneria ulega zmianie. Odbiorca obserwuje zmagania bohateréw podczas
igrzysk olimpijskich. Na trybunach czy tez podczas transmisji telewizyjnej obecne s3
dopingujace matki. Sportowcy odnosza kolejno sukces, za ktéry zdaja sie dziekowac
wlasnym matkom. Wtasnie w chwili odniesienia sukcesu zwracajg sie ku matkom,
wymieniajg z nimi uscisk etc.

W scenie koncowej odbiorca zauwaza hasto reklamowe brzmigce "The hardest
job in the world, is the best job in the world. Thank you, Mom" [Najciezsza praca na
Swiecie jest t3 najlepsza. Dziekuje, mamo. - ttum. A. M.]. Hasto, ktoére sie pojawia wspiera
przekaz ptynacy z odtworzonego sjuzetu.

Zdaje sie, Ze warto réwniez zwroci¢ uwage na warstwe dzwiekowa reklamy -
muzyka narasta, przyspiesza podczas scen obrazujgcych poranek, treningi, codzienne
czynnosci, by zdecydowanie zwolni¢ tempo w scenach odnoszenia sukcesu, kiedy to
dochodzi do rozwigzania sytuacji.

Wyzej nakres$long strukture reklamy, ktéra zgodnie z propozycja formalistow
rosyjskich, nalezatoby nazwal wiasnie sjuzetem mozna by przedstawi¢ skrétowo
w sposoOb nastepujacy:

1. Przedstawienie par bohateréw (dziecka imatki) podczas rutynowych

czynnos$ci wykonywanych o poranku

2. Codzienne czynno$ci wykonywane przez pary bohaterow

3. Porazki sportowe poszczego6lnych dzieciecych bohateréw oraz wsparcie ze

strony matek

4. Sukces sportowy sportowcow

5. Podziekowanie matkom

Przyjrzyjmy sie fabule reklamy. Jak sie wydaje, obserwujac nastepujace po sobie
sceny, jako odbiorcy percypujemy przede wszystkim wysitki podejmowane przez matki
(kazda matke na Swiecie, bowiem przedstawieni w reklamie bohaterowie pochodza
z roznych czesci $wiata i kregdw kulturowych), by jak najlepiej wychowac¢ swoje dzieci;
ich zmagania zcodzienno$cia, zrutynowymi czynnoS$ciami, trudno$ciami, na jakie
napotykajg ich dzieci oraz duma ptynaca z sukcesu pociech. Co istotne, te trudnosci,
wysitki podejmowane przez matki s3 nieodtgcznym elementem ich codziennosci, s3
niejako wpisane w role matki oraz procesu wychowywania dzieci w ogéle. Co jednak

niezwykle wazne - codzienny ciezar jest niezwykle wartosciowy. Matki "walcza",
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zmagaja sie z codziennoscig dla dobra swoich pociech. Co wiecej, jest to Zrédiem ich
szczes$cia i radosci.

Na podstawie tak zakrojonej fabuty mozemy wiec wyrézni¢ nastepujace
schematy wyobrazeniowe, do ktérych odwotuje sie reklama:

1. Schemat wyobrazeniowy potaczenia

2. Schemat wyobrazeniowy $ciezki

Pierwszy ze wskazanych schematow, schemat wyobrazeniowy potaczenia
zwigzany jest przede wszystkim z odwotaniem sie do relacji taczacej matke z dzieckiem;
roli matki w zyciu dziecka. Drugi, schemat wyobrazeniowy Sciezki odwotuje sie do drogi,
ktéra pokonuje bohater reklamy. Schematy wyobrazeniowe, uniwersalne,
transhistoryczne i transkulturowe, pozwalajg odwotac sie do wspélnych dla wiekszosci
ludzi doswiadczen. Co jednak bardzo interesujace, schematy te stanowig integralng

cze$¢ i niejako gwarant zachowania typowej dla narracji struktury.

4.1.2. Reklama Pick Them Back Up

z okazji igrzysk olimpijskich w Soczi w 2014 roku

Reklama, podobnie jak w przypadku Best Job, opiera sie na montazu rownoleglym. Pick
Them Back Up (Procter & Gamble 2014) rozpoczyna sie od scen ukazujgcych stawianie
pierwszych krokow przez dzieci. Uczeniu chodzenia towarzysza matki dzieci. Widz
obserwuje, jak matki trzymaja dzieci za rece. W kolejnych scenach widzimy dzieci, ktére
samodzielnie podejmujg proby stawiania krokow, nie sg podtrzymywane przez matki.
Proby te koncza sie upadkami. W tle odbiorca moze ustyszec¢ petne troski westchniecia
matek czy zachety do podejmowania kolejnych préb.

Kolejne sceny pokazuja nam proby kilkuletnich dzieci uczenia sie danego sportu
zimowego: jazdy na nartach, jazdy na tyzwach, hokeja, jazdy na snowboardzie. Proby
nauki dzieci podejmuja w towarzystwie ich matek, ktére oferuja im pomoc przy
kolejnych upadkach.

Préby nauki danego sportu sa przeplatane scenami wsparcia, jakie otrzymuja od
matek takimi jak: ogrzanie, przygotowanie cieptej kapieli stép (Fotografia nr 1), pomoc
przy wstawaniu na lodowisku czy stoku narciarskim etc. Odbiorca obserwuje réwniez

sceny prezentujgce wysitek dzieci wktadany w nauke danego sportu, ¢wiczenia nie tylko
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w Srodowisku naturalnym dla danego sportu (Fotografia nr2), ale rowniez w warunkach
domowych.

Podobnie, jak w przypadku pierwszej zomawianych realizacji marketingu
narracyjnego, bohaterowie reklamy w kolejnych scenach sg coraz starsi oraz zmagaja sie
z coraz powazniejszymi trudnosciami, jak chociazby kontuzje (Fotografia nr 3), porazki
podczas zawodow etc. W kazdej ze scen danemu "dzieciecemu bohaterowi" towarzyszy
wspierajgca/martwigca sie/dopingujaca matka.

Sceneria reklamy ulega zmianie - odbiorca "zostaje przeniesiony” na tory
wys$cigow podczas igrzysk olimpijskich. Widzimy kazdego znaszych sportowcéw
podczas wysitkdw w swojej dyscyplinie. Sportowcy odnoszg sukces oraz - podobnie, jak
miato to miejsce w przypadku Best Job - dziekujg wltasnym matkom (Fotografia nr 4). To
z nimi dzielg swojg rado$¢ z sukcesu, wymieniajgc usciski. Na konicu pojawia sie plansza
z napisem "For teaching us that falling only makes us stronger. Thank you, Mom"
[By nauczy¢ nas, ze upadek nas tylko wzmacnia. Dziekuje, mamo. - ttum. A. M.].

Jak sie zdaje skrétowo ujety sjuzet ma nastepujaca postac:

1. Przedstawienie par bohateréw (dziecka i matki) podczas nauki chodzenia

2. Nauka danej dyscypliny sportowej

3. Porazki sportowe poszczegolnych dzieciecych bohateréw oraz wsparcie ze

strony matek

4. Sukces sportowy sportowcéw

5. Podziekowanie matkom

Historia, ktérg widz percypuje, skupiona jest na ponownym zaprezentowaniu roli
matki, jakg odgrywa w zyciu dziecka. Fabula zdaje sie by¢ skupiona na nieustannej
obecnos$ci matek wzyciu dzieci itowarzyszacemu temu wsparciu, cierpliwosci,
wytrwatos$ci. To wtas$nie matka najlepiej rozumie potrzeby swojego dziecka, jego strach,
bdl, ztosSc¢. Jest osoba, ktora wspiera, podnosi na duchu, dodaje otuchy, motywuje do
podejmowania kolejnych dziatan. Cho¢ wydaje sie to by¢ zwigzane z wysitkiem,
podobnie jak w przypadku poprzedniej realizacji, wigze sie to réwniez z ogromnym
poczuciem dumy z dokonan pociech i radoscia z tych sukceséw.

Wydaje sie, Ze bez zmian pozostaje odwotanie do schematéw wyobrazeniowych,
co potwierdza schematyczno$¢ marketingu narracyjnego oraz powtarzalnos¢

wykorzystanych w jego ramach schematéw wyobrazeniowych:
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1. Schemat wyobrazeniowy potaczenia

2. Schemat wyobrazeniowy Sciezki

Podobnie jak w przypadku wczes$niejszej realizacji, tworcy reklamy wykorzystali
dwa schematy wyobrazeniowe, potaczenia oraz Sciezki. Zdaje sie, Zze zostaly one

wykorzystane w podobny sposéb.

Fotografia nr 1
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Fotografia nr 2

Fotografia nr 3
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Fotografia nr 4

4.1.3. Reklama Strong

z okazji igrzysk olimpijskich w Rio De Janeiro w 2016 roku

Reklama Strong (Procter & Gamble 2016), podobnie jak dwie poprzednie realizacje
marketingu narracyjnego, zostata przedstawiona za pomoca montazu rownoleglego.
Jako widzowie obserwujemy naprzemiennie sceny z zycia par bohateréw (matki wraz
z dzieckiem), ktorzy - podobnie jak w przypadku poprzednich realizacji - pochodza
z roznych zakatkow Swiata.

Film rozpoczyna sie od scen przedstawiajacych konfrontacje naszych bohaterow
z trudng sytuacja zewnetrzna. Obserwujemy kolejne sekwencje scen:

1. Para dziecko zmatka chronig sie przed nadciggajacym tornadem. Wyraz
twarzy matki wydaje sie by¢ spokojny, kobieta wyciaga reke w kierunku przerazonego
dziecka. W kolejnej scenie dorosta bohaterka, sportsmanka (widz domys$la sie, ze jest to
dziewczynka, ktéra chroni sie przed tornadem) znajduje sie na zawodach sportowych,

robigc wydech, otwiera oczy.
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2. Widz obserwuje dorosta kobiete, siatkarke podczas zawodoéw sportowych.
Kobieta wydaje sie by¢ skupiona. W kolejnej scenie para dziecko z matka podrézuja
samochodem, zblizajg sie do skrzyzowania. Na skrzyzowaniu w auto bohateréw wjezdza
inne, co powoduje kolizje. Dziecko jest przerazone, natomiast matka odwraca sie w jego
kierunku, podejmujgc prébe uspokojenia pociechy.

3. Para dziecko z matka podrézuja winda. Dochodzi do gwattownego zatrzymania
windy. Swiatlo wjej wnetrzu gasnie. Zleknione dziecko zwraca gtowe ku matce.
Ta z kolei méwi, by maty bohater wziagt gteboki oddech. W kolejnej scenie widzimy
pltywaka tuz przed startem w zawodach.

4. Para dziecko z matka podr6zuja samolotem. Majg miejsce turbulencje, pod
wptywem ktérych przerazone dziecko spoglada na matke. Ta, usmiechajgc sie
nieznacznie ichcac ukry¢é swéj strach, méwi dziecku, Ze s3 to jedynie drobne
turbulencje. Kolejna scena prezentuje nam skupionego sportowca.

Kolejne sekwencje scen opierajg sie na podobnej strukturze. Scena z dziecinstwa
czy dorastania zostaje skonfrontowana ze sceng majgca miejsce podczas zawodow
sportowych. Jako widzowie obserwujemy kolejne sekwencje:

1. Sekwencja stanowi kontynuacje losu bohateréw (4). Matka krzyczy na dzieci
dokuczajace jej synowi. W kolejnej scenie odbiorca widzi tego samego sportowca, ktéry
wychodzi z szatni na boisko sportowe.

2. Sekwencja stanowi kontynuacje perypetii bohateréw (2). Matka "chroni" cérke
przed chtopcami, ktérzy jg zaczepiaja. W kolejnej scenie widzimy te samg siatkarke tuz
przed rozpoczeciem meczu.

3. Sekwencja kontynuuje losy bohaterdéw (1). Sportsmanka, gimnastyczka, ptacze
z powodu bdlu reki. Kolejna scena ukazuje te sama, dorosta gimnastyczke z pierwszej
sekwengji, ktéra robi wydech, szykujac sie do startu w zawodach.

4. Sekwencja stanowi kontynuacje (3). Widz obserwuje miodego ptywaka,
ktéremu wyrzuty zdaje sie robic trener. Sytuacja powoduje, ze ptywak wykonuje telefon
do matki, informuje jg, Ze nie jest w stanie udZwigna¢ tego ciezaru. Matka uspokaja syna,
mowiac, Zze w jej sercu kazdorazowo moze sobie poradzié¢. Kolejna scena ukazuje nam

dorostego ptywaka, ktéry wykonuje skok do wody.
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Za pomoca kolejnych scen odbiorca dowiaduje sie, ze sportowcy przedstawieni
w poprzednich sekwencjach, biorg udzial wigrzyskach olimpijskich. Ich wystepy
zakonczone sg sukcesem. Jak w przypadku poprzednich realizacji, sportowcy dziekuja,
dzielg rado$¢ z wtasnymi matkami.

Scena koncowa ukazuje napis: "It takes someone strong make to someone strong.
Thank you, mom" ["Dajgc komus site, czynisz go silnym. Dziekuje, mamo" - ttum. A. M.].

Warstwa dZwiekowa jest analogiczna. Muzyka narasta, przyspieszajac, by
w scenach ukazujacych sukces nieco zwolni¢ tempo, wskazujac tym samym na
rozwigzanie sytuacji.

Jak sie zdaje skrétowo ujety sjuzet ma nastepujaca postac:

1. Przedstawienie par bohateré6w w trudnej sytuacji (matka peini role osoby,

ktéra wnosi spokéj)

2. Skupienie przed startem poszczegdlnych sportowcow

3. Sytuacje wymagajace wsparcia matki

4. Start w zawodach

5. Sukces sportowy sportowcow

6. Podziekowanie matkom

Historia, w ktérej widzimy w kolejnych scenach poréwnanie strachu
odczuwanego przez sportowcOw w dziecinstwie do obaw zwigzanych ze startem
w zawodach oraz uspokajajaca role matki, ponownie wskazuje nam na role matki
w zyciu dziecka, jej odpowiedzialno$ci za ksztattowanie charakteru swojej pociechy,
budowanie wniej wytrwatoSci oraz umiejetno$ci radzenia sobie ze stresem
i pokonywania zyciowych przeszkdd. Jest to niezwykle wazne w zyciu kazdego
cztowieka. Koncern Procter & Gamble ksztaltowanie tejze umiejetnoSci za pomoca
zrealizowanego filmu reklamowanego zdaje sie przypisywac¢ wysitkom podejmowanym
przez matki.

Wydaje sie, ze podobnie jak w poprzednich przypadkach nastepuje odwotanie do
schematéw wyobrazeniowych:

1. Schemat wyobrazeniowy potgczenia

2. Schemat wyobrazeniowy $ciezki
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Tworcy w zrealizowanej reklamie odwotujg sie do dwodch schematow
wyobrazeniowych, znanych z omawianych wczes$niej reklam, schematu potaczenia oraz
Sciezki. Jak postaram sie wykaza¢ w kolejnej czeSci pracy, schematy te zostaly

wykorzystane w podobny sposéb oraz w analogicznym celu.

4.2. Struktura narracji oraz schemat wyobrazeniowy

w Kampanii Thank you, mom

W tej czesSci pracy chciatabym podja¢ refleksje nad strukturg narracji oraz
wykorzystaniem schematéw wyobrazeniowych w kampanii realizowanej przez Procter
& Gamble, Thank you, Mom. Jak sie bowiem wydaje, kazda z realizacji postuguje sie tymi
samymi Srodkami formalnymi, strukturg, a takze schematami. Co wiecej, te wszystkie
elementy zostajg wykorzystane w analogiczny sposob oraz maja osigga¢ podobny cel.

Pierwszym ze schematéw jest schemat wyobrazeniowy potaczenia, odwotujacy
sie do relacji pomiedzy matka a dzieckiem. Drugi z kolei to schemat wyobrazeniowy
Sciezki, ktérego odniesieniem jest droga, ktérag przebywaja bohaterzy filmow
reklamowych. Sadze, Zze omawiana kampania, bazujagc na strukturze narracji oraz
wykorzystujac schematy wyobrazeniowe, stanowi przykitad niezwykle efektywnych
filméw reklamowych. Efektywno$¢ ta gwarantowana jest poprzez postugiwanie sie
wtasnie tymi dwoma elementami, czyli schematami wyobrazeniowymi oraz strukturg
narracyjng. Wazne jednak, w jaki sposob wspotgraja ze sobg wszystkie elementy. Jestem
przekonana, ze w przypadku kampanii Procter & Gamble, mozna zaryzykowac
twierdzenie, Ze s3a one ze soba nierozerwalnie zwigzane, skorelowane, a co wiecej,
zazebiajg sie, uzupetniajg i wspierajag wzajemnie. Innymi stowy, jeden z elementéw nie
mogtby zosta¢ oceniony jako efektywny bez wsparcia pozostatych, i odwrotnie.

Kazda z omawianych realizacji reklam prezentuje odbiorcy dwa rodzaje postaci,
matke oraz dziecko. Dziecko jest gtbwnym bohaterem historii. Matka natomiast realizuje
role pomocnika i donatora bohatera. Inne elementy obecne w filmach reklamowych
réwniez realizujg podstawowe funkcje fabularne. Funkcje przeciwnika chociazby peinia

takie zdarzenia jak kontuzje czy stres/strach wystepujacy przed zawodami sportowymi.
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Postacie obecne w kampanii Procter & Gamble:

1. Bohater - dziecko, czyli sportowiec

2. Antagonista - kontuzja/zniechecenie (innymi stowy catoksztatt trudnosci
towarzyszacy zawodowemu uprawianiu sportu)

3. Pomocnik - matka

4. Donator - matka

5. Krélewna - sukces sportowy

6. Uzurpator - brak

7. 0soba wprowadzajgca bohatera — matka?

Nalezy zauwazy¢, ze historie przedstawione w filmach reklamowych nie realizuja
wszystkich wspomnianych przez Proppa funkcji fabularnych. Jak sie wydaje stanowi to
rezultat ograniczonego czasu ekspozycji historii, aco za tym idzie, koniecznos¢
kondensacji historii. Co jednak wazne, podstawowe funkcje takie jak zarysowanie
sytuacji wstepnej, funkcje przygotowawcze, funkcje zawigzujgce akcje (wraz
z konfliktem czy tez przekazaniem $rodka magicznego) oraz funkcje rozwigzujace akcje
(wraz z weselem, czyli zwyciestwem odniesionym podczas igrzysk olimpijskich) zostaja
zrealizowane.

Dziecko pokonuje droge, ktérej poczatek stanowi nauka chodzenia/pierwsze
proby sportowe, jej Srodkiem jest zmaganie sie z trudno$ciami takimi jak kontuzja czy
strach iobawy przed wystepem sportowym wraz z otrzymywaniem nieustannego
wsparcia ze strony matki (funkcja przekazania Srodka magicznego), zakonczeniem jest
z kolei odniesienie sukcesu, zwyciestwo w zawodach (w kampanii Procter & Gamble
kazdorazowo jest to zwyciestwo podczas igrzysk olimpijskich).

Matka jest pomocnikiem dziecka. Podejmowane przezen dziatania pozwalajg
bohaterowi na realizacje celu, czyli w tym przypadku, zwyciestwa. Zdaje sie, ze dziatania
te stanowiag nastepstwo cech matek w ogole, to, co charakteryzuje je w odniesieniu do
posiadanego potomstwa - sita, zrozumienie, cierpliwos¢, poSwiecenie, przedktadanie
wtasnego dobra nad dobro dziecka etc. Innymi stowy, matka jest przedstawiana jako
opiekunka.

Zwrocmy uwage, w jaki sposéb jest to prezentowane w filmach reklamowych.
Matka jako pomocnik idonator obecna jest na kazdym etapie rozwoju (przede
wszystkim sportowego) dziecka. Oferuje bohaterowi wsparcie pod réznego rodzaju

postaciami, poczawszy od przygotowywania $niadania, poprzez odprowadzenie do
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szkoty, uczestniczenie w treningach, wsparcie podczas trening6éw, udzielanie motywacji
do podejmowania kolejnych préb pomimo zniechecenia czy braku wiary, obecnosci
podczas zawoddw, konczac na wzruszeniu czy dumie plyngcej ze zwyciestwa
odniesionego przez dziecko.

Bardzo istotna wtym konteks$cie wydaje sie posta¢ dziecka ijego roli jako
gléwnego bohatera opowiesci. Cho¢ reklamy prezentujg odbiorcy droge przezen
pokonywang, to jednak wydaje sie by¢ ono pozbawione petnej i wytacznej sprawczosci
podejmowanych przez siebie dziatan. Innymi stowy, filmy podejmujg prébe
udowodnienia, Ze sukces dziecka nie bytby mozliwy bez wsparcia matki, czyli obecnosci
pomocnika w drodze pokonywanej przez bohatera.

Procter & Gamble w ten sposdb prezentuje, interpretuje schemat wyobrazeniowy
potaczenia odnoszacy sie do relacji taczacej matki z potomstwem. Relacja tego rodzaju
oparta jest na bezwarunkowej mitosci, ktéra determinuje odczuwana przez matki che¢
wsparcia, poczucie sity iodpowiedzialno$ci wobec dziecka, nieograniczong pomoc,
a takze wyrozumiatos¢.

Zauwazmy, ze tak zinterpretowany schemat wyobrazeniowy potaczenia
skorelowany jest zdrugim zwykorzystanych schematéw wyobrazeniowych, czyli
schematem S$ciezki. By mozliwe byto wskazanie takiej roli matki w zyciu dziecka,
konieczne okazato sie zaprezentowanie drogi, pewnego rodzaju podroézy, jaka odbywa
bohater historii (w przypadku reklam realizowanych przez Procter & Gamble drogi do
osiaggniecia sukcesu).

Co wtym konteksScie wydaje sie szczegOlnie interesujgce, obydwa schematy
wyobrazeniowe, realizowane wten sposob przez koncern, wchodza ze soba
w nieustanng interakcje i wspierajg sie nawzajem. Pozwala to po pierwsze, na realizacje
celu, ktéry zostat im postawiony. Tym celem jest wzbudzenie w odbiorcy emocji poprzez
odwotanie sie do znanych mu do$wiadczen zwigzanych z jego relacja z matka. Po drugie,
umozliwia przedstawienie przestania w atrakcyjnej dla odbiorcy, narracyjnej formie.
Finalnie, czynig one dany film reklamowy efektywnym.

Chciatabym réwniez przyjrze¢ sie Srodkom formalnym, ktére zostaly
wykorzystane w kampanii reklamowej Thank you, Mom, poniewaz jak sadze,
umozliwiajg one realizacje przebiegu procesu perswazji kampanii, czyli wywieraniu
wptywu na odbiorcéw. Procter & Gamble w swojej kampanii realizuje poetyke kina stylu

zerowego, bowiem wszystkie elementy istotne dla fabuty filmu reklamowego, takie jak
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wydarzenia, postacie, czas i przestrzen zostaty zrealizowane w spos6b zrozumiaty oraz
jednoznaczny. W ciggu pierwszych kilkunastu sekund filméw reklamowych zostajg
przedstawione pary bohateréw. Co wiecej, realizatorzy nie tylko w satysfakcjonujacy
spos6b nakredlili sytuacje wyjSciowa, ale rowniez przypisali bohaterom cechy,
wspierajgce mozliwo$¢ utozsamienia sie widza z dang postacia, a idac dalej realizujace
zatozenia stawiane przez che¢ przedstawienia okreSlonego sposobu interpretacji
schematow wyobrazeniowych (obserwujemy chociazby troskliwo$¢ matek, ktére w Best
Job budza dzieci i przygotowujg im positek, w Pich Them Back Up pomagajg dzieciom
wsta¢ po upadku w trakcie nauki chodzenia, i wreszcie, w Strong chronia dzieci przed
zagrozeniem iuspokajaja je). Przylipiak zwracat uwage wilasnie na sposéb
przedstawienia bohateréw oraz selekcje wydarzen - pierwsze sceny kampanii wskazujg
odbiorcom ramy interpretacyjne w sposéb jednoznaczny i zrozumiaty (nie pojawiajg sie
addytywne i rozpraszajace uwage widza elementy; wszystkie elementy sg motywowane
wybranymi uprzednio schematami wyobrazeniowymi).

Moze wydawac sie zaskakujacy wybdr montazu rownolegtego, ktéry dominuje w
tej kampanii. Cho¢ zwraca on na siebie uwage, to nalezy podkresli¢, Ze po pierwsze, jest
to czesty spos6b montowania formatéw audiowizualnych (mozna wiec zaryzykowac
twierdzenie, Ze odbiorcy przyzwyczajeni s3 do dekodowania tak ujetej formy), po
drugie, jest on rowniez motywowany samym opowiadaniem. Jak sie bowiem wydaje,
intencjg Procter & Gamble byto scharakteryzowanie relacji matki z dzieckiem w ogole,
drogi, jaka obydwoje pokonujg, niezaleznie od uwarunkowan kulturowych. Montaz
réwnoleglty pomogt wiec przedstawi¢ marce serie analogicznych historii majgcych
miejsce wréznych czeSciach Swiata. Co istotne, gdyby poszczeg6lne historie par
bohateréw byty od siebie rozne, posiadatyby odmienng strukture wydarzen, wéwczas
recepcja takiej formy filmowej bytaby znaczaco trudniejsza dla odbiorcy. Jednak, te
réwnolegte historie na poziomie uogdlnionym sg identyczne, poniewaz twércy odwotali
sie wtasnie do transkulturowych schematéw wyobrazeniowych - w Best Job
obserwujemy sceny przygotowywania $niadania z udziatem kazdej pary bohateréw, po
niej nastepuje we wszystkich przypadkach scena odprowadzania dziecka do szkoty.

Ta identyczno$¢ widoczna jest rowniez w wykorzystanych w kampanii
kategoriach czasu i przestrzeni. S3 one analogiczne dla kazdej z par bohateréw, a dzieki
temu jednoznaczne izrozumiate. Wydarzenia s3 uporzadkowane w spos6b

chronologiczny, co pomaga koncernowi zrealizowa¢ schemat wyobrazeniowy Sciezki
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oraz przedstawi¢ na poziomie fabularnym droge do osiggniecia sukcesu oraz wsparcie
udzielane dzieciom przez matki w realizacji tego celu. Rozwazajac natomiast przestrzen,
nalezy powiedzie¢, Ze zar6wno sposéb kadrowania danej przestrzeni, ale réwniez
postaci iinnych elementoéw znajdujacych sie w kadrach, jest analogiczny dla kazdej
z odston kampanii. Na przyktad w reklamie Best Job, pierwsze sceny, ktore nastepuja po
sobie kolejno, przedstawiaja podobne przestrzenie w analogiczny sposéb, najpierw
w kadrze widoczny jest budynek mieszkalny z zewnatrz, widz obserwuje, jak w jednym
z okien budynku zapala sie $wiatlo, nastepnie kamera przenosi widza do wnetrza
mieszkania, dokladnie do sypialni dziecka, gdzie obserwujemy, jak matka budzi dziecko.
Tego rodzaju elementy oraz zabiegi usprawniajg recepcje filmu reklamowego, finalnie

przektadaja sie na efektywno$¢ przebiegu procesu perswazji.

4.3. Podsumowanie kampanii Thank you, mom

Kampania Thank you, Mom realizowana przez Procter & Gamble na pierwszy rzut oka
wydaje sie by¢ niezwykle banalna. Decyduje o tym podobienstwo strukturalne pomiedzy
kolejnymi realizacjami. Wszystkie trzy omodwione reklamy wykorzystujg te same
schematy wyobrazeniowe ibuduja na nich fabuly opowiadanych historii. Co istotne,
fabuty w swoim przekazie nie réznia sie miedzy soba. Kazda z nich podejmuje prébe
przekonania odbiorcy, jak wazna jest rola matki w naszym zyciu jednostkowym czy
spotecznym. Ich wytrwatos¢, determinacja i spokdj stanowia niejako gwarancje sukcesu
dziecka.

Ujeta w taki sposob fabuta wydaje sie by¢ przecietna i btaha. Zdaje sie jednak, ze
dzieki temu jest ona uniwersalna. Idgc dalej, jest ztatwoS$cia percypowana przez
masowg widownie, jaka jest grupa docelowa danej firmy. Odwotanie do emoc;ji
zwigzanych z doswiadczeniem, ktoére jest rozpoznawane przez wiekszo$¢ ludzi,
gwarantuje efektywnos¢ tego rodzaju przekazu. Innymi stowy, wykorzystanie schematu
wyobrazeniowego potaczenia oraz Sciezki w konteks$cie doswiadczen z dziecinistwa,
relacji dziecka i matki, drogi do dorostosci czy sukcesu, poprzez ksztattowanie pewnego

rodzaju postaw i przekonan, budowac¢ pozytywny wizerunek samej firmy.
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Dodatkowe wsparcie ze strony struktury stricte narracyjnej poteguje ten efekt.
Narracje, w ktdrych obecni sg protagonista, antagonista, pomocnik oraz, w ktdrych jako
odbiorcy percypujemy pokonywanie trudnosci przez bohatera oraz rozwigzanie danego
konfliktu, przyspieszaja proces percepcji, pozwalaja na swego rodzaju immersje czy
identyfikacje, wzbudzaja emocje etc. Tym samym, wspierajg proces ksztattowania
postaw i przekonan odbiorcéw. W tym kontekscie, w stosunku do samej firmy oraz - by¢

moze - majg wptyw na podejmowanie decyzji zakupowych.

4.4. Kampania Czego szukasz?

realizowana przez Allegro

Kampania Czego szukasz? realizowana przez Allegro od 2015 roku stanowi realizacje
z zakresu budowania pozytywnego wizerunku firmy. W odrdznieniu do koncernu
Procter & Gamble, Allegro nie realizuje swoich filméw reklamowych ze wzgledu na
konkretne wydarzenia, cho¢ zdaje sie wykorzystywa¢ rdéznego rodzaje okazje, jak
chociazby $wieta Bozego Narodzenia czy wakacje. Nie stanowig one jednak asumptu
przygotowywania filméw.

Dotychczas powstato osiem reklam w kampanii Czego szukasz?: Czego szukasz
w swoich marzeniach? (Allegro: 2015a), Czego szukasz na swieta? (Allegro 2015b), Czego
szukasz w swoim wnetrzu? (Allegro 2016a), Czego szukasz na co dzien? (Allegro 2016b),
Czego szukasz co roku? (Allegro 2016c), Czego szukasz w swieta? (Allegro 2016d), To
czego szukasz, jest bardzo blisko (Allegro 2017a) oraz Lemoniada (Allegro 2017b). Co
istotne, reklama Czego szukasz w swieta? w czerwcu 2017 roku zdobyta nagrode branzy
marketingowej w Cannes.

Allegro, w zrealizowanych filmach reklamowych nie podejmuje proby prezentacji
produktéw, aco za tym idzie bezposredniego zachecenia do korzystania z serwisu
i dokonywania zakupdw. Zgodnie zzalozeniami marketingu narracyjnego, Allegro
w swojej kampanii stara sie opowiedzie¢ angazujace spoteczno$¢ konsumentow historie.
Adam Szatamacha, brand manager [dyrektor do spraw marki ijej wizerunku -

ttum. A. M.] grupy Allegro wjednym zudzielonych wywiadéw wyjasnia i wskazuje
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powody, dla ktorych firma podjeta decyzje o realizacji kampanii reklamowej opartej na

dziataniach z zakresu marketingu narracyjnego.

Wykorzystujac pozytywne emocje [podkreslenie - A. M.] towarzyszace nam
w codziennym zyciu, chcemy odrézni¢ sie od komunikacji ,tygodni specjalnych”
z ,niepowtarzalnymi ofertami”. Chcemy da¢ po prostu frajde ogladania wszystkim, ktérzy

zetkng sie z naszymi (...). Na Allegro jest wszystko, w dobrych cenach, w ogromnej ilosci,
a jesli czegos$ nie mozna znalez¢, to tego po prostu nie ma. Dlatego szukaliSmy sposobu na

opowiedzenie czegoS§[podkreSlenie - A. M.] nowego, innego, dotychczas
niewykorzystywanego na polskim rynku w takim stopniu. Chcemy opowiada¢

historie. (podkreslenie - A. M.) [Cyt. za: wirtualnemedia.pl 2015]

Chciatabym dokona¢ analizy sze$ciu pierwszych dotychczas zrealizowanych

w ramach kampanii filméw reklamowych.

4.4.1. Reklama Czego szukasz w swoich marzeniach?

Reklama Czego szukasz w swoich marzeniach? rozpoczyna sie od sceny, w ktorej
widzimy pare bohaterow, ojca oraz dziecko. Scena rozgrywa sie w deszczu. Jak mozemy
sie domysla¢, mezczyzna odbiera corke z lekcji muzyki (dziecko wychodzi z futeratem na
instrument). Kiedy kilkuletnia dziewczynka wsiada do auta, jej wzrok wedruje w danym
punkcie, podaza za nim spojrzenie ojca. Odbiorca zauwaza przemoknietego od deszczu,
prawdopodobnie porzuconego, psa. Dziewczyna patrzy nan btagalnym wzrokiem.
Kolejne sceny prezentuja codzienne zycie rodziny (gtéwnie pary bohaterow
ukazanych w pierwszej scenie) wraz z przygarnietym psem. Widz dowiaduje sie, jak
bardzo zwierze jest psotliwe. Sceny prezentuja niszczenie papieru toaletowego przez
zwierze, niszczenie ogrodu, odchody w mieszkaniu, takomstwo psa, ignorowanie
polecen ojca, niszczenie przedmiotéw znajdujacych sie w samochodzie podczas jazdy,
zniszczenie kolejnych przedmiotéw ojca miedzy innymi: telefonu, paska czy
dokumentéw firmowych. Podczas tych scen kamera zwraca uwage na mimike
mezczyzny, zdaje sie by¢ on wyczerpany tego rodzaju sytuacjami, zdenerwowany

i wycienczony.
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Sceneria ulega zmianie. Widz obserwuje ojca na spacerze z psem. Ojciec nawotuje
zwierze, lekko sie uSmiecha. Pies wstaje i zaczyna rado$nie biec. Ojciec, peten uSmiechu,
pochyla sie i wycigga rece w kierunku nadbiegajgcego psa. Ten jednak przebiega tuz
obok bohatera. Kamera zwraca sie na dziewczynke, ktéra siedzac na trawie, plecie
wianek. Pies podbiega do niej. Ojciec spoglada na coérke i zwierze, ktorzy zblizaja sie do
niego, jego mina wydaje sie wyraza¢ zrozumienie, mezczyzna nieznacznie wzdycha.
Odbiorca ma mozliwo$¢ poznania wspomnienia ojca - mezczyzna przypomina sobie
widok porzuconego psa ibtagalny wzrok coérki. Widz obserwuje cigg dalszy historii
przygarniecia psa, gdy mezczyzna pod wptywem wzroku cérki, wzdycha i zaczyna
zbliza¢ sie do zwierzecia. W tej scenie, na ekranie pojawi sie rdwniez napis: "A Ty? Czego
szukasz?".

Sjuzet w tej reklamie mozna by przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

1. Przygarniecie porzuconego psa przez ojca i corke.

2. Scenki zcodziennego zycia rodziny wraz ze zwierzeciem. Sytuacjom

towarzyszy irytacja ojca.

3. Wspdlny spacer ojca, corki i psa.

4. Wspomnienie ojca sytuacji przygarniecia psa.

Fabuta reklamy zrealizowanej przez Allegro opowiada historie mitoSci ojca do
corki, relacji, jaka taczy mezczyzne z jego dzieckiem. Zauwaza on, Ze pomimo trudnosci,
jakie sprawia zwierze, ktore przygarnat, jest ono waznym elementem jego rodziny,
poniewaz daje szcze$cie jego dziecku, jest jej przyjacielem. USwiadamiajgc sobie ten fakt,
wszystkie psoty psa wydaja sie traci¢ swojg waznos¢.

To przestanie zostaje dodatkowo podkresSlone za pomoca tytutu filmu - Czego
szukasz w swoich marzeniach? Odbiorca wnioskuje, Ze marzeniem ojca jest wytgcznie
szczescie jego corki.

Jak sie zdaje, podobnie jak w przypadku kampanii realizowanej przez koncern
Procter & Gamble, reklama wykorzystuje dwa schematy wyobrazeniowe. Ich analiza
zostanie dokonana w kolejnych cze$ciach pracy

1. Schemat wyobrazeniowy potaczenia

2. Schemat wyobrazeniowy $ciezki
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4.4.2. Reklama Czego szukasz w swieta?

Reklama Czego szukasz w Swieta? rozpoczyna sie od sceny, w ktorej dziecieca reka
otwiera drzwi, za ktérymi znajdujg sie bohaterowie, kobieta i mezczyzna. Kobieta
pomaga mezczyznie natozy¢ stroj Swietego Mikotaja.

Kolejne sceny prezentujg odbywajace sie co roku (w roku 1985 i 1986) kolacje
wigilijne. Rodzina siedzi przy stole, postacie rozmawiajg, usmiechaja sie. Do pokoju,
w ktérym znajdujg sie bohaterowie, wchodzi meZczyzna ubrany w str6j Swietego
Mikotaja z prezentem w rekach. Wrecza go dziecku.

Kolejna scena obrazuje sytuacje, ktéra miata miejsce w 1990 roku - odbiorca
powraca do pierwszej sceny, w ktérej dziecieca reka otwiera drzwi, za ktérymi kobieta
pomaga ubra¢ mezczyZnie str6j Mikotaja.

Nastepujgca scena ma miejsce w 1994 roku, dzieciece rece (nieco wieksze niz
w scenach poprzednich) wyciaggaja prezent spod t6zka i zanosza go pod choinke.

Kolejna scena ma miejsce w 2004 roku. Odbiorca widzi mtoda dziewczyne, ktora
prowadzac inng osobe za reke (w kadrze widoczny jest jedynie kawatek dtoni drugiej
osoby), wrecza jej prezent.

Kolejna scena ma miejsce w 2005 roku. Widz obserwuje kobiete i mezczyzne
(prawdopodobnie pare bohater6w ze sceny przebierania mezczyzny w stréj Mikotaja),
ktérzy wreczaja jakiejs osobie prezent.

Scena, majaca miejsce w 2012 roku, pokazuje mioda kobiete (te samg, ktéra
w jednej z poprzednich scen wreczata prezent danej osobie), ktéra jest w cigzy i lezy na
kanapie. Meska dton ktadzie kokardke na jej cigzzowym brzuchu.

Kolejna scena to 2013 rok. Odbiorca zauwaza te samg mtoda kobiete, ktora
trzyma na rekach mate dziecko. Osoba spoza kadru wrecza jej prezent.

Scena kolejna pokazuje widzowi kolacje wigilijng w 2015 roku. Odbiorca widzi
wchodzagcego do pokoju mezczyzne, przebranego wstroj Swietego Mikotaja
i wreczajacego prezent matemu chlopcu. Odbiorca w jednej chwili, na kilka sekund,
zostaje przeniesiony do sceny prezentujacej kolacje wigilijng w 1985 roku i momentu
wreczania prezentu, by ponownie wréci¢ do sceny majacej miejsce w 2015 roku. Na

ekranie pojawia sie napis: "A ty? Czego szukasz?".
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Sjuzet w skroconej formie mozna by przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

1. Kolacja wigilijna, podczas ktorej przebrany za Swietego Mikotaja meZczyzna

wrecza prezent matemu dziecku.

2. Kolacja wigilijna, podczas ktorej przebrany za Swietego Mikotaja mezczyzna

wrecza prezent matemu dziecku.

3. Zdemaskowanie Swietego Mikotaja przez dziecko.

4. Dziecko przygotowuje prezent.

5. Mtoda kobieta wrecza prezent.

6. Mtoda kobieta jest w cigzy.

7. Mtoda kobieta wraz z dzieckiem otrzymuje prezent.

8. Rodzina mtodej kobiety organizuje przebranie osoby za $wietego Mikotaja, by

wreczy¢ prezent dziecku.

W warstwie fabularnej zostaje opowiedziana historia kolacji wigilijnych
i wreczania prezentéw bliskim osobom, ktérym gtéwny bohater (spoza kadru) pragnie
sprawi¢ rados¢. Co istotne, widz nie ma mozliwosci poznania zawarto$ci prezentow.
W fabule uwypuklony zostaje wytacznie moment wreczania prezentu. Film stara sie
przekona¢ widzow, Ze to wilasnie sprawienie radoSci bliskim osobom ma wartos$¢
nadrzedng nad materialnym prezentem. Przestanie zostaje dodatkowo podkreslone
poprzez tytut reklamy: "Czego szukasz w Swieta?". W reklamie powtérnie odwotano sie
i wykorzystano schemat wyobrazeniowy potaczenia oraz schemat wyobrazeniowy

$ciezki.

4.4.3. Reklama Czego szukasz w swoim wnetrzu?

Reklama Czego szukasz w swoim wnetrzu? rozpoczyna sie od sceny, w ktorej odbiorca
zauwaza kobiece dtonie, ktore sytuujag wazon na stoliku. Nastepnie widoczne sg dtonie
mezczyzny, ktéry sytuuje gramofon na pdice. W kolejnej scenie odbiorca ponownie
widzi kobiece dtonie uktadajace poduszke dekoracyjna na sofie.

Nastepna scena pozwala odbiorcy poznac pare bohaterow, kobiete i mezczyzne,
ktoérzy, stojac na skraju pokoju dziennego, zdaja sie ocenia¢ efekt koncowy aranzacji,

ktéra wprowadzili. Poréwnuja jg z wizualizacjami znajdujgcymi sie w magazynie.
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Kolejna scena rozpoczyna sie od otwarcia drzwi wejSciowych do domu. Ukazuje
sie wnich dwojka, wesotych, uSmiechnietych dzieci oraz pary, ktérg odbiorca poznat
w poprzedniej scenie.

Widz, obserwujac szybko nastepujace po sobie sceny, dostrzega, jak maty
chtopiec z pelng mocg i determinacjg montuje plakat na $cianie. MeZczyzna nastawia
ptyte winylowa na gramofonie. Kobieta wraz z dzie¢mi chronia sie przed ptakiem, ktory
wleciat do wnetrza ich domu. Dzieci, bawigc sie, stragcajg wazon z po6tki. Kobiet przykleja
plaster na kolano dziewczynki. Dziewczyna stawia "naprawiony” wazon na poéice.
Kobieta wyjmuje z piekarnika przypalone ciastka. MeZczyzna podbiega z gasnica,
zatrzymuje sie, widzac, jak dziewczynka karmi ciastkami psa. Kobieta odkrywa, ze ich
ptak uciekt z klatki i sttukt wazon. Kobieta wypuszcza kota. Mezczyzna prawdopodobnie
opowiada bajke zastuchanym dzieciom - kobieta, obserwujac z boku sytuacje, $mieje sie.
Widz nastepnie obserwuje przyjecie urodzinowe dziewczynki, podczas ktérego dzieci
ustawiajg zabawki na ptycie winylowej znajdujacej sie na gramofonie. Rodzina wspélnie
spedza wieczoér, ogladajac film. Mezczyzna w wyniku nieuwagi straca talerzyk. Sceny
nastepuja po sobie niezwykle szybko, stanowia niejako jedynie migawki codziennych,
domowych sytuacji.

W kolejnej scenie odbiorca obserwuje, jak para dorostych bohateréw, stojac
w pokoju dziennym, zmagazynem architektonicznym w reku, ponownie poréwnuje
wykonang przez siebie aranzacje, wzbogacong zmianami wyniktymi pod wptywem
sytuacji przedstawionych w poprzednich, migawkowych, scenach. Wzrok bohateréw
pada na dzieci bawigce sie w przygotowanym wtasnorecznie namiocie, usytuowanym
w centrum pokoju. Para u$miecha sie. Na ekranie pojawia sie napis: "A ty? Czego
szukasz?".

Skrécony sjuzet reklamy mozna przedstawi¢ w sposdb nastepujacy:

1. Aranzacja domu przez pare dorostych bohaterow.

2. Wprowadzenie sie rodziny do nowego domu.

3. Domowe, codzienne sytuacje.

4. Ocena wystroju mieszkania przez pare gtéwnych bohateréw z perspektywy
minionych wydarzen.

W warstwie fabularnej odbiorca ma okazje dostrzec, jak bardzo wazna jest rola
rodziny, bliskich w zyciu kazdego czlowieka. Reklama zwraca uwage, ze wnetrze

pozbawione emocji i wzajemnych uczu¢ domownikéw, nie przynosi szczescia i radosci.
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Przestanie filmu zostato dodatkowo wzmocnione za pomocg tytutu, ktéry brzmi "Czego
szukasz w swoim wnetrzu?". Wystepuje tutaj wykorzystanie podwdjnego znaczenia
stowa "wnetrze", ktérego dostownym odniesieniem znajduje sie dana przestrzen,
odgrodzona od zewnetrza, oraz ktorego znaczeniem przeno$Snym jest "dusza",
osobowos$¢, umyst danego czlowieka. Cho¢ moze wydawac sie to repetytywne, to
chciatabym podkresli¢, ze w reklamie wykorzystano dwa schematy wyobrazeniowe,

schemat $ciezki oraz potaczenia.

4.4.4. Reklama Czego szukasz na co dzien?

Reklama Czego szukasz na co dzieri? rozpoczyna sie od sceny, w ktérej widz jest
Swiadkiem, jak nastolatka wycigga zkartonowego pudetka gitare elektryczna.
W kolejnej, obserwuje w oddaleniu dom jednorodzinny, zktérego dochodzi $piew
mtodej dziewczyny. Odbiorca zostaje przeniesiony do wnetrza domu, gdzie przez na
wpobtotwarte drzwi moze dostrzec nastolatke, $piewajaca iudajaca gre na gitarze.
Okazuje sie, Ze nastolatka obserwowana jest przez ojca.

Kolejna scena rozgrywa sie w aucie, prowadzonym przez ojca. Na tylnej kanapie
siedzi nastolatka, ktéra $piewa i udaje gre na gitarze. Mezczyzna spoglada w lusterko,
obserwuje corke i uSmiecha sie.

W kolejnej scenie widz dostrzega dziewczynke, ktéra ponownie $piewa i udaje
gre na gitarze. Mezczyzna obserwuje ja zogrodu przez okno. Nastepuje szybka
przebitka. Widz dostrzega mezczyzne zasiadajacego do komputera. W kolejnej scenie
mezczyzna otwiera drzwi wejSciowe kurierowi iodbiera od niego pojemny Kkarton.
Przekazuje go corce (Fotografia nr 5). Nastolatka otwiera pudto i wyciaga z niego gitare
klasyczna.

Kolejne sceny prezentuja codzienne sytuacje, ktorym towarzyszy nieustanna gra
corki na gitarze: mezczyzna stucha, jak cérka gra na instrumencie; mezczyzna, probujac
pracowac przy komputerze, naktada stuchawki; ogladajac telewizje, zwieksza poziom
glosnosci; pies kuli uszy; mezczyzna, prébujac zasna¢, nakrywa uszy poduszka,
mezczyzna wchodzi do pokoju corki, widzac, jak gra ijest wesota, uSmiecha sie ze

zrezygnowaniem; mezczyzna zasiada do komputera i kupuje gitare elektryczng; odbiera
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pudito od kuriera iprzekazuje szcze$liwej corce (Fotografia nr 6). W tym momencie
glosnos¢ Sciezki dzwiekowej reklamy podnosi sie.

Widz ponownie widzi serie scen prezentujgcych codzienne sytuacje: mezczyzna
wystukuje nogg rytm granej przez corke melodii, przebywajac w toalecie; mezczyzna
wystukuje rytm melodii, gotujgc wraz z zong (kobieta gotuje w stuchawkach ttumigcych
dZzwiek; Fotografia nr 7); nastolatka wtgcza wzmacniacz; mezczyzna probuje zasnac;
nastolatka przeprowadza test mikrofonu i rozpoczyna gre (znajduje sie w garazu).

Mezczyzna, wychodzac wynie$¢ $mieci, widzi sgsiada, ktory spoglada na niego
zmeczonym wzrokiem, dostrzega pare innych sasiadéw, ktérzy patrza nan
oskarzycielsko, finalnie zauwaza przejezdzajacy radiowd6z oraz policjantéow, Kktérzy
spogladaja nan badawczo. MeZczyzna wyrzuca $mieci. Drzwi garazu zamykajg sie. Co
istotne, scena ta rozgrywa sie w zwolnionym tempie.

Widz zostaje przeniesiony do sali koncertowej. Na scenie znajduje sie mtoda
kobieta (nastolatka z poprzednich scen), ktéra zbliza sie do mikrofonu, patrzy na
widownie, dostrzega ojca i wypowiada "Dzieki", macha ojcu reka, ten odwzajemnia gest
(Fotografie nr 8 i 9). Koncert rozpoczyna sie. Na ekranie pojawia sie napis: "A Ty? Czego
szukasz?"

Sjuzet mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

1. Dziewczyna przejawia che¢ nauki gry na gitarze

2. Ojciec postanawia kupi¢ cérce wymarzony instrument.

3. Pelna determinacji nauka gry na gitarze oraz towarzyszace jej codzienne
sytuacije.

4. Ojciec kupuje gitare elektryczng corce.

5. Nastolatka szlifuje swoje umiejetno$ci muzyczne.

6. Ojciec odczuwa konsekwencje w zwigzku z pasja corki (ujete w zartobliwy
sposob).

7. Koncert, podczas ktérego wystepujaca nastolatka dziekuje ojcu za wsparcie.

Warstwa fabularna ponownie koncentruje sie na relacji wigzacej ojca z cérka.
Relacja opiera sie na zrozumieniu oraz wsparciu wobec marzen cérki, pomimo petnych
dyskomfortu sytuacji, ktére stanowig rezultat tego wsparcia. Tytut i tym razem wydaje
sie by¢ nieco przewrotny, bowiem "Czego szukasz na co dzien?" zdaje sie bezposrednio
wskazywaé na szereg nieprzyjemnych sytuacji, ktére wynikaja zgry corki na

instrumencie. Jednakze, catoSciowo ujety film przeczy tego rodzaju interpretacji,
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odnoszac sie raczej do relacji zaufania, wsparcia, zrozumienia, ktére towarzyszy

bohaterom. Jak sgadze, ponownie w reklamie mozemy zaobserwowa¢ dwa schematy,

schemat wyobrazeniowy potaczenia oraz schemat wyobrazeniowy $ciezki.

Fotografia nr 5

Fotografia nr 6
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Fotografia nr 7

Fotografia nr 8
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Fotografia nr 9

4.4.5. Reklama Czego szukasz co roku?

Reklama Czego szukasz co roku? rozpoczyna sie od sceny, w ktorej meskie dtonie
odpakowuja kartonowe pudto. Tutaj nastepuje przebitka. Widz obserwuje w oddaleniu
blokowisko, po kilku sekundach zostaje przeniesiony do wnetrza jednego z mieszkan.
Odbiorca widzi mtodego mezczyzne, ktory ma smutny wzrok wbity w dany punkt.
Kamera "odwraca sie" iukazuje trdjke bohateréw (dwoch mezczyzn i kobiete)
wstajacych od stotu. Kobieta przeprasza wzrokiem. Tréjka bohateréw podnosi bagaze
i opuszcza mieszkanie.

Mtody mezczyzna patrzy przez okno na swoich kolegéw, ktérzy wsiadaja do
taksowki. Odwraca gtowe ijego wzrok pada na biurko, na ktérym lezy pokaZnych
rozmiar6w podrecznik do statystyki. MeZczyzna spoglada nan z niezadowoleniem.

Nastepuje przebitka. Widz dostrzega mioda kobiete zpierwszej sceny,
z ufarbowanymi na rézowo wtosami, ktoéra stoi na molo w stroju kgpielowym i robi
sobie zdjecie. Kolejna scena prezentuje trdjke bohateréw ptywajacych na materacach po

morzu. W kolejnej widz dostrzega bohatera, ktéry uprawia sporty wodne.
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Odbiorca powraca do znanego zpoprzednich scen mieszkania. Widzi w nim
mezczyzne, ktéry sie uczy. Mezczyzna zostaje oderwany od nauki powiadomieniem,
ktore otrzymat w swoim telefonie. Spoglada na niego i odbiera zdjecie swoich kolegow.
W tym momencie widz zostaje przeniesiony do momentu wykonywania przez trdjke
bohateréw tegoz zdjecia. Co istotne, na zdjeciu mozemy dostrzec, ze jeden z bohaterow
ma spieczong od stonica twarz, natomiast bohaterka przefarbowata wtosy kolejny raz.

Odbiorca ponownie obserwuje wakacyjne przygody trdjki bohateréw, ktérym
towarzyszy robienie zdje¢ iwysytanie ich za pomocg telefonu. Mezczyzna, ktory
pozostat w mieszkaniu, odbiera w telefonie kolejne powiadomienia. Widz obserwuje,
wjak réznych sytuacjach bohater znajduje sie, odbierajac te powiadomienia:
przebywajgc na balkonie, kapiac sie, lezac w t6zku (sceny nastepuja po sobie kolejno
w spos6b migawkowy).

Kamera pokazuje kolejne przygody wakacyjne. Widzimy bohaterke, ktéra robi
sobie zdjecie. Jej wlosy maja inny kolor, niz w poprzednich scenach. Inny z tréjki
bohateréw, opalajac sie, robi sobie zdjecie. Ostatni wykonuje je podczas uprawiania
sportu wodnego.

Bohaterka pozuje do zdje¢ (jej wtosy ponownie majg inny kolor). Bohater, ktory
pozostal w mieszkaniu, przeglada zdjecia kolezanki wréznych stylizacjach
kolorystycznych. Zdaje sie, ze do gtowy przyszedt mu jaki$ pomyst.

W kolejnej scenie widz obserwuje, jak bohater nieprzebywajacy na wakacjach,
odbiera od kuriera przesytke.

Kolejna scena prezentuje powroét z wakacji trojki bohateréw. Mezczyzna, ktory
uprawial sporty wodne, ma noge w gipsie - do mieszkania wchodzi o kulach. Mezczyzna,
ktéry opalal sie, ma podrazniong skoére twarzy. Dziewczyna za$ zniszczone wtosy.
Wchodza do kuchni i na stole dostrzegaja trzy paczki. Ich wzrok pada na bohatera, ktory
nie uczestniczyt w wyjezdzie. Ten uSmiecha sie i zacheca do rozpieczetowania przesytek.

Bohater z podrazniong skorg wyjmuje krem tagodzacy i zaczyna stosowac¢ go na
twarz. MeZczyzna z kontuzjg nogi wyjmuje niewielkich rozmiaréw stoteczek. Podktada
go pod noge. Dziewczyna wyjmuje z kolei kapelusz i naktada go na glowe. Mezczyzna,
ktéry nie byt na wakacjach, patrzy na trojke z samozadowoleniem i dumga. Na ekranie

pojawia sie napis: "A Ty? Czego szukasz?"
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Sjuzet filmu reklamowego mozna przedstawi¢ w nastepujgcy sposaéb:

1. Wyjazd tréjki znajomych na wakacje. Nieuczestniczenie w wyjeZzdzie bohatera,

ktdry przygotowuje sie do egzaminu.

2. Relacjonowanie przygéd wakacyjnych przez grupe znajomych wraz
z odbieraniem powiadomien od przyjacioét przez mezczyzne, ktory jest nieobecny na
wakacjach.

3. Pomyst osoby nieuczestniczacej w wyjezdzie na obdarowanie przyjaciot wraz

z jego realizacja.

4. Powrét bohateréw z wakacji.

5. Wreczenie prezentdéw tréjce przyjaciét przez osobe, ktéra na czas wakacji

pozostata w mieszkaniu.

Film reklamowy opowiada historie czworki przyjaciét itaczacej ich petnej
sympatii relacji. Jedna z oséb, ktéra nie moze uczestniczy¢ wraz z innymi w wyjezdzie
wakacyjnym, postanawia obdarowaé¢ przyjaciét pragmatycznie motywowanymi
prezentami. Stanowi to wyraz bezinteresownej pomocy, zainteresowania zywionego
wobec bliskich 0s6b oraz troska o ich zdrowie i bezpieczenstwo. Innymi stowy, reklama
przekonuje, jak bardzo wazng warto$cig w zyciu kazdego czlowieka sg bliskie osoby.

Ponownie wykorzystano schemat wyobrazeniowy Sciezki oraz potgczenia.

4.4.6. Reklama Czego szukasz w Swieta?

Reklama rozpoczyna sie od sceny, w ktdrej starszy mezczyzna spoglada przez okno na
padajacy deszcz, odchodzi do niego, gtaszcze lezacego na tézku psa i podchodzi do
biurka, przy ktérym siada, nastepnie zapala lampke i wigcza komputer. Spoglada na psa,
u$miecha sie, klika kilkukrotnie myszka komputerowa - odbiorcy reklamy niestety nie
widzg ekranu komputera.

W kolejnej scenie widzimy, jak kurier dorecza bohaterowi reklamy paczke.
Starszy mezczyzna otwiera drzwi odbiera paczke i wchodzi do wnetrza domu. Siada na
16zku, tuz obok psa, otwiera paczke iwycigga z niej ksigzke. Odczytuje tytut, nieco
niezgrabnie: "English for beginners". Wertuje ksigzke. Na jego twarzy maluja sie

watpliwosci.
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Kolejna scena rozpoczyna sie od dzwieku czajnika. Widzimy, jak bohater reklamy
wchodzi do kuchni i wylacza czajnik. Nastepuje przebitka, po ktdérej zauwazamy, jak
mezczyzna zasiada z herbatg przy biurku, otwiera ksigzke i zaczyna czyta¢: "I am. You
are. He/she/itis.", po czym zamyka ksigzke.

W  kolejnych scenach widzimy, jak reka przylepia na réznego rodzaju
przedmiotach mate, z6tte karteczki z anglojezycznymi nazwami, na doniczke "pot", na
deske toaletowq "toilet". Mezczyzna, siedzac przy biurku, zapisuje na karteczce nazwe
"dog" - nastepuje przebitka iodbiorca widzi, jak pies usituje $ciggna¢ karteczke
z wlasnej gtowy.

W Kkolejnej scenie mezczyzna ponownie siedzi przy biurku, ze stuchawkami na
uszach igto$no powtarza: "I am. You are.". Nastepuje przebitka, widzimy meZczyzne
jadacego autobusem ze stuchawkami na uszach, powtarzajacego "He/she/it is".

Bohater reklamy, stojac przed lustrem (na ktérym nalepiona jest karteczka
z napisem "mirror”, a tuz obok na $cianie "wall") méwi "Robert. I am. Hi". Nastepuje
kolejna przybitka, widzimy bohatera siedzgcego w fotelu ze stuchawkami na uszach
i nieco chrapigcego i przebudzajgcego sie. MeZczyzna poprawia okulary i powtarza "Can
you show me the way to the beach?". Gdy to obserwujemy kamera oddala sie, widzimy
glebie pokoju - okazuje sie, ze tuz za oknem znajduje sie dwojka dzieci, ktoéra
podstuchuje i obserwuje, w jaki sposéb bohater uczy sie jezyka angielskiego. Mezczyzna
zdaje sie wyczuwac obecnos$¢ innych oséb, odwraca sie, jednak w tym momencie dzieci
znajdujace sie za oknem, chowajg sie.

W kolejnej scenie obserwujemy kapiel mezczyzny. Siedzagc w wannie i trzymajac
ksigzke mowi i wskazuje na poszczegolne elementy wystroju tazienki (widzimy, ze
wiekszo$¢ znich ma przylepione zoétte karteczki): "towel". Nastepnie nastepuje
przebitka, widzimy mezczyzne w kuchni, gdy otwiera lodéwke i méwi "breakfast".
Siedzac przy stole i trzymajgc w rekach néz i widelec, bohater mowi: "fork" (wskazujac
na ndz) i "knife" (wskazujac na widelec). W tym momencie toster sie wytacza, wyskakuja
tosty, mezczyzna méwi z uS§miechem "bread".

W kolejnej scenie mezczyzna jedzie komunikacja miejskg ze stuchawkami na
uszach igtosno powtarza: "I love you" i"You are perfect”, czym zwraca uwage

siedzacych tuz obok wspotpasazerow.
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Kolejna scena dotyczy ogladania przez bohatera filmu w jezyku angielskim.
Mezczyzna siedzi na sofie wraz ze swoim psem. Styszymy dialogi filmowe: "I'm gonna
fucking kill you", po czym dobiega hatas strzatéw. W tym momencie bohater wydaje sie
przerazony, pies zaczyna szczekac.

Nastepnie obserwujemy kapiel bohatera. Mezczyzna, siedzagc w wannie, trzyma
w reku gumowa kaczke i méwi do niej: "I'm gonna fucking kill you", "I love you", "You
are perfect".

Ponownie widzimy, jak mezczyzna spoglada na padajacy za oknem deszcz, siada
do biurka, Kklika Kkilkukrotnie myszka (nie widzimy jednak ekranu monitora,
dostrzegamy jedynie zo6tta karteczke tuz przy myszce, na ktérej widnieje napis "cat",
ktory jest przekres$lony oraz nieco nizej "mouse").

Po nastepujgcej przebitce widzimy, jak kurier dostarcza bohaterowi pokazng
paczke. Mezczyzna ja odbiera iwchodzi znig do domu, ktadzie na stole, otwiera
i wycigga znajdujaca sie w niej walizke, méwigc "suitcase".

W kolejnej scenie obserwujemy, jak mezczyzna sie pakuje, biorac kapcie, mowi
"slippers"”, pakujac szczoteczke do zebow "toothbrush", paszport "passport”, pidzame
"pyjamas", po czym zamyka walizke.

W kolejnej scenie widzimy kobiete trzymajaca na rekach psa bohatera. Bohater
macha reka i Zegna sie ze zwierzeciem, méwigc "Be good, dog".

Nastepuje przebitka, mezczyzna stoi w pokoju, podchodzi do choinki, wytgcza
lampki choinkowe, naktada kapelusz i bierze walizke, wychodzi z mieszkania.

Bohater jedzie komunikacjg miejska - wydaje sie by¢ zdenerwowany, porusza
nerwowo noga. Powtarza gtosno "Hi. [ am.."

Odbiorcy widza lecacy samolot. W kolejnej scenie widzimy lotnisko. Bohater
reklamy porusza sie schodami ruchomymi, chodzi po lotnisko, obserwuje. Z gltoSnikoéw
dobiegaja informacje i komunikaty czytane w jezyku angielskim.

W kolejnej scenie mezczyzna jedzie taksowka, podjezdza pod dom, wysiada
z auta ipodchodzi do drzwi, otwiera mu miody mezczyzna, przytulajg sie. Bohater
wchodzi do domu, zauwaza mtodg kobiete oraz wchodzaca do przedpokoju matg
dziewczynke. Podchodzi do niej, kuca i méwi "Hi. [ am your grandpa". Pojawia sie napis:

"A ty? Czego szukasz?".
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Sjuzet reklamy prezentuje sie w sposéb nastepujacy:

1. Zakup ksigzki "English for beginners" i rozpoczecie nauki jezyka angielskiego.

2. Scenki pokazujace nauke jezyka angielskiego.

3. Zakup walizki i przygotowanie do podrozy.

4. Podroz bohatera.

5. Poznanie wnuczki.

Film reklamowy opowiada historie starszego mezczyzny, ktory planuje wyjazd na
$Swieta do syna, prawdopodobnie do Wielkiej Brytanii. Syn bohatera ma rodzine - Zone
oraz matg corke, ktore nie sg Polkami. Bohater reklamy postanawia nauczy¢ sie jezyka
angielskiego, by méc lepiej poznac¢ izbudowal relacje zbliskimi. Film reklamowy
przekonuje nas, ze jesteSmy w stanie pokona¢ wiele trudnosci oraz wiele poswieci¢ dla
swoich bliskich.

Chciatabym podkresli¢, ze ponownie zostaty wykorzystane dwa schematy: Sciezki
oraz potaczenia. W Kolejnej czesci pracy chciatabym podja¢ refleksje nad celem oraz
sposobem wykorzystania schematéw wyobrazeniowych obecnych w filmach

reklamowych zrealizowanych przez Grupe Allegro.

4.5. Struktura narracji oraz schemat wyobrazeniowy

w kampanii kKampanii Czego szukasz?

Kampania Czego szukasz? realizowana przez Grupe Allegro, cho¢ wykorzystuje te same
schematy wyobrazeniowe, ktére mogliSmy dostrzec w przypadku reklam koncernu
Procter & Gamble, nie jest rownie jednorodna, spdjna i schematyczna pod wzgledem
strukturalnym, jak kampania Thank you, Mom. Analizujac sposob wykorzystania oraz cel
wykorzystanych przez tworcdw schematéw wyobrazeniowych, chcialabym réwniez
zwroci¢ uwage na te niejednorodnos¢ strukturalna.

Jak staratam sie wykaza¢ w poprzednich czeSciach pracy, efektywna narracja
wykorzystuje dwa, wzajemnie skorelowane i wchodzace ze sobg w interakcje elementy
- schemat wyobrazeniowy oraz strukture narracyjng (wiaczajagc wto rozwigzania
formalne). Schematy wyobrazeniowe oraz ich interpretacja z jednej strony wptywaja na

przestanie przekazywane za pomoca danej historii, z drugiej strony, czesto, majg wptyw,
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usprawniajg i wspotrealizuje samg strukture narracyjng (jak w przypadku schematu
wyobrazeniowego Sciezki, ktory wydaje sie by¢ jednym znajbardziej adekwatnych
w stosunku do elementow struktury narracji)3°.

Grupa Allegro przedstawia w swojej kampanii réznych bohateré6w w potgczeniu
zinnymi ludZzmi. Tutaj pojawia sie pierwsza ze znaczacych réznic w stosunku do
uprzednio omawianej kampanii, bowiem nie sg to powtarzajace sie rodzaje postaci,
na przyktad matka i dziecko. W kampanii Allegro mamy do czynienia zar6wno z parg
postaci ojciec icorka (Czego szukasz na co dzien? oraz Czego szukasz w swoich
marzeniach?), jak i dziecko w relacji do rodzicéw (Czego szukasz w Swieta?), wzajemne
relacje pomiedzy cztonkami rodziny (Czego szukasz w swoim wnetrzu?), osoba w relacji
do swoich przyjaciét (Czego szukasz co roku?), czy tez dziadek w stosunku do swojej
wnuczki (Czego szukasz na swieta?). Mozna by zaryzykowac¢ twierdzenie, ze modelowa
postacia kampanii Allegro jest kazda poszczegélna osoba (everyman) w relacji do
bliskich sobie 0s6b (rodziny czy przyjaciét).

Grupa Allegro pragnie przekonac¢ swoich odbiorcow, ze to wiasnie relacja, ktéra
taczy everymana zbliskimi mu osobami, stanowi gwarancje jego radosSci oraz
wewnetrznego spetnienia, nie natomiast przedmioty, ktérymi sie otacza. One moga
jedynie wyraza¢ sympatie czy mitos¢. W realizowanych filmach twércy odwotuja sie do
pozytywnych skojarzen =z dziecinstwa, rodzicielstwa czy przyjazni, by uwypukli¢
przekaz, ktory zostat zawarty w filmach. Warto w tym miejscu podkresli¢, Ze odkrycie
wystepowania w tych narracjach postaci everymana nie jest tak prostym zadaniem.
Allegro, podejmujac probe urozmaicenia narracji, komplikuje jej strukture, a idac dalej,
szybka recepcje i dekodowanie przekazu. Skomplikowanie narracji powoduje odejScie
od schematycznosci, ktéora stanowi o efektywnoSci narracji. Tego bledu nie popetnia
Procter & Gamble, ktéry konsekwentnie w swoich dziataniach pokazuje relacje matki
z dzieckiem oraz przedstawia matke jako opiekunke.

Ze wzgledu na brak jednorodnoSci postaci trudnym zadaniem okazuje sie
przedstawienie ich zgodnie z ujeciem zaproponowanym przez Proppa (oraz w sposéb
analogiczny do analizy dziatan Procter & Gamble). Wydaje sie bowiem, Ze poszczegblne

postaci czy tez obiekty zmieniajag swoje role w trakcie narracji. Mam na mysli przede

39 Zwr6¢émy uwage, ze schemat wyobrazeniowy Sciezki w swojej strukturze odpowiada procesowi, ktéry
kazdorazowo posiada pewien poczatek, S$rodek oraz Kkoniec. Podobng, procesualng strukture
charakteryzuje sie narracja, w ktorej dochodzi do zawigzania akcji, akcji wtasciwej oraz jej rozwigzania.
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wszystkim antagoniste itowarzyszgce mu dzialania. Zwré¢my uwage, co powoduje
konflikt w toku fabularnym poszczegdlnych realizacji.

1. Czego szukasz w swoich marzeniach? - konflikt spowodowany przygarnieciem
psa. Przygarniecie zwierzecia powoduje bowiem serie pelnych dyskomfortu

sytuacji.

2. Czego szukasz w swieta? - konflikt spowodowany odkryciem, kto jest Swietym
mikotajem.

3. Czego szukasz w swoim wnetrzu? - konflikt spowodowany psotami dzieci czy
domowymi wypadkami.

4. Czego szukasz na co dzieni? - konflikt powodowany pasja gry na gitarze.

5. Czego szukasz co roku? - konflikt powodowany brakiem mozliwo$ci wyjazdu
na wakacje.

6. Czego szukasz na Swieta? - konflikt powodowany brakiem znajomoéci jezyka
angielskiego.

Pierwsza rzecz, ktéra wydaje sie by¢ szczegdlnie interesujaca to fakt, ze konflikt
w kazdej zrealizacji Allegro zostaje wskazany w pierwszych scenach reklam - widz
zostaje z nim zaznajomiony, nie jest zaskakiwany etc. Mozna to odbiera¢ jako swego
rodzaju gre z modelowg strukturg narracyjna.

Druga rzecz, ktéra zwraca uwage to z kolei spostrzezenie, ze konflikt, a wlasciwie
sytuacje bedace wynikiem "ogniska zapalnego", posiadaja pozytywne skutki, niejako
prowadza everymana do rozpoznania (ujmujac rzecz zgodnie z Arystotelesem), a tym
samym do uwyraznienia przekazu zawartego w filmie. Innymi stowy, element, ktory
mozna by wskaza¢ jako realizujacy role antagonisty, finalnie okazuje sie byc¢
pomocnikiem everymana, pozwalajgcym na Proppowskie rozwigzanie sytuacji.

Zwrocmy uwage na to, ze to wlasnie pojawienie sie psa w filmie Czego szukasz
w swoich marzeniach? u$wiadamia finalnie ojcu, jak wielka warto$¢ stanowi dla niego
rado$¢ jego corki oraz ojcostwo wogdle. W reklamie Czego szukasz w swieta?
obserwujemy, wjaki sposéb sytuacja konfliktowa u$wiadamia bohaterowi, jak duza
radoscia jest obdarowywanie bliskich prezentami. W reklamie Czego szukasz w swoim
wnetrzu? seria domowych wypadkéw wskazuje rodzicom, jak bardzo ich zycie jest
szczeSliwe. Wrealizacji Czego szukasz na co dzien? to witasnie pasja corki ijej
determinacja pozwala ojcu rozumie¢, jakg wartosScig jest poSwiecenie dla potomstwa,

wyrozumiato$¢ oraz wsparcie. W Czego szukasz co roku? bohater, pomimo braku
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mozliwoSci uczestniczenia w wyjezdzie, docenia przyjazn oraz odczuwa che¢ wsparcia
i troski w stosunku do swoich przyjaciét. Finalnie, w Czego szukasz na swieta? gtéwny
bohater, starszy mezczyzna, przetamuje wtasne stabosci, brak umiejetnosci wtasnie po
to, by nawigza¢ kontakt z wnuczka.

Innymi stowy, schemat wyobrazeniowy relacji zostaje potraktowany przez
twércow w nieco odmienny sposdb, niz w przypadku realizacji Procter & Gamble.
W poprzednio omawianej kampanii, widz moégt odwota¢ sie do znanych mu
z dziecinstwa sytuacji, podczas ktérych towarzyszyta mu matka i okazywata mu swoje
wsparcie. W przypadku kampanii Czego szukasz? odbiorca, by doswiadczy¢ relacji
potaczenia zinnymi ludZmi, zostaje niejako zmuszony do odnotowania nieco mniej
przyjemnych doswiadczen niekoniecznie bezposrednio zwigzanych z relacjami z innymi
ludZmi, ale majacych realny wptyw na te relacje czy chociazby sposéb jej postrzegania.

W jakim celu zostaje wiec wykorzystany schemat wyobrazeniowy $ciezki? Jak sie
wydaje, $ciezka wtym przypadku odwotuje sie do doswiadczenia nabierania
samo$wiadomosci, zdobywania wiedzy na temat siebie samego w stosunku do innych.
Tego rodzaju zdobywanie $§wiadomos$ci réwniez ma charakter procesualny i w zwigzku
z tym posiada wlasne zawigzanie akcji, ja wtasciwg oraz jej rozwigzanie. Poczatkiem
bowiem jest brak dostrzegania danego elementu, nastepnie przechodzimy przez serie
sytuacji czy wydarzen, ktére uwypuklaja dang rzecz, konczac, dostrzegamy ja. Innymi
stowy, to, nad czym nie podejmowali$my refleksji, zostaje u§wiadomione pod wptywem
serii pewnych wydarzen. Jak przedstawia to w swoich reklamach Allegro (w nieco
zartobliwy sposdb), zdarzenia te, cho¢ powoduja roznego rodzaju dyskomfort,
pozwalajg na zrozumienie pewnych wartosci zwigzanych z byciem w pozytywnej relacji
z innymi ludZzmi.

Niezmienna wydaje sie interakcja, wjaka wchodza ze soba schematy
wyobrazeniowe - wspieraja sie nawzajem iuzupeiniaja. Relacja zinnymi ludZzmi
pomaga przejS¢ przez proces dochodzenia do wiedzy na temat warto$ci w zyciu
jednostek. Co wiecej, jak w przypadku Procter & Gamble, schematy wyobrazeniowe sa
adekwatne w stosunku do struktury fabularnej (cho¢, jak pisatam wcze$niej,
w przypadku Allegro, zostaje ona nieco zaburzona).

Zastanawiajacy wydaje sie by¢ w kontekscie tej kampanii sposdéb realizacji
poszczegdlnych filméw reklamowych. W przypadku Procter & Gamble staratam sie

pokaza¢, ze juz w warstwie realizacyjnej kolejne reklamy sg analogiczne. W kontekscie
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kampanii Allegro nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystane w filmach $rodki formalne nie sg
tozsame, r6znia sie miedzy sobg, i jak sadze, w przypadku szczegdlnie trzech realizacji
powoduja problemy z recepcja filmu reklamowego, a tym samym, zaburzaja jego
zrozumiato$¢ i jednoznaczno$¢. Mam na mysli nastepujgce realizacje: Czego szukasz
w swieta?, Czego szukasz w swoim wnetrzu? oraz Czego szukasz co roku?.

W przypadku pierwszej z wymienionych reklam sadze, Ze podstawowym
problemem jest sposdb operowania kamerg i krecenia kolejnych scen.
W filmoznawstwie tego rodzaju ujecia nazywane s3 ujeciami point-of-view, czyli ujeciami
pierwszoosobowymi, subiektywnymi. Innymi stowy, za pomoca tego rodzaju ujec
kamera pokazuje nam punkt widzenia gtéwnego bohatera; widz obserwuje zdarzenia
niejako oczami gléwnego bohatera. Niestety, zastosowanie gtownie tego zabiegu
przeszkadza w recepcji reklamy. Jak sie wydaje przede wszystkim ze wzgledu na
niemoznos$¢ identyfikacji gtéwnego bohatera, a dalej rozpoznania jego motywacji (widz
nie ma dostepu do mimiki i gestyki postaci, ktdéra jak sadze, wspiera proces identyfikacji
motywOw postaci), finalnie utozsamienia sie z postacia. Nalezy réwniez zwréci¢ uwage
na fakt, Ze ujecia pierwszoosobowe nie sg zgodne z zatozeniem Przylipiaka dotyczacym
obiektywizmu przedstawianych sytuacji - widz percypuje jedynie zjawiska oczami
gléwnego bohatera, atakze z zalozeniem o niezauwazalnosci formy filmowej w kinie
stylu zerowego. Powoduje to, Ze widz, odbierajac film reklamowy, rozprasza sie poprzez
skupienie na warstwie formalnej, ktéra nie stanowi naturalnego rozwigzania (zwr6¢my
uwage, jak niewiele filmow realizowanych jest w wiekszosSci za pomoca tego ujecia.
Ujecie to stosuje sie pod wplywem okre$lonych intencji i checi przedstawienia danego
sposobu interpretacji zjawisk przedstawianych na ekranie filmowym). Sadze, ze
perspektywa point-of-view jest niezwykle problematyczna w kontekscie filmow
reklamowych, bowiem tak skondensowana forma komunikacji audiowizualnej powinna
by¢ przedstawiana za pomoca jak najbardziej naturalnych dla widza, przezroczystych
rozwigzan formalnych.

W przypadku reklamy Czego szukasz w swoim wnetrzu? sadze, ze tworcy podczas
realizacji materiatu audiowizualnego potozyli zbyt duzy nacisk na przedstawianie
zdarzen w odniesieniu do wnetrza domu. Mam na mysli, takie sytuacje jak rozbicie
wazonu przez dziecko, czy tez malowanie $ciany przez dziecko. Cho¢ finalnie, Allegro
starato sie warto$ciowac relacje taczaca ludzi, to poszczegélne sceny zdajg sie

podkresla¢ relacje pomiedzy cztowiekiem a przestrzenia, w ktérej zyje. Innymi stowy,
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finalnie, tego rodzaju dobdr zdarzen realizuje przede wszystkim schemat
wyobrazeniowy potaczenia nie w kontekScie postaci wystepujacych, a w kontekscie
postaci i domu. Chciatabym podkresli¢, Ze na poziomie realizacyjnym btedny okazat sie
moim zdaniem dobor, selekcja zdarzen majacych na celu przedstawienie fabuty.

W trzecim przypadku, czyli przy materiale reklamowym Czego szukasz co roku?
dostrzegam inny rodzaj problemu - nieodpowiedni sposéb prezentowania
(kadrowania) postaci, ktéry moim zdaniem negatywnie wptywa na recepcje filmu
reklamowego, jego jednoznaczno$¢ izrozumiato$é. Jak wielokrotnie staratam sie
podkresli¢, tak skondensowana forma filmowa, jak reklama, wymaga od twércow
dyscypliny na kazdym etapie realizacji oraz postawienie na poetyke Kkina stylu
zerowego. Wigze sie to $ciSle ze sposobem przedstawienia postaci oraz ich intencji
w taki sposéb, by widz mégt je zidentyfikowac isie znimi utozsamic. Nalezy wiec
rezygnowac z elementéw, ktére mogtyby wprowadzi¢ widza w konsternacje. Takimi
elementami sg z jednej strony S$rodki formalne, zdrugiej strony natomiast ilo$¢
przekazywanych informacji (oraz sposoéb ich przekazywania). Sadze, ze w przypadku
tego materiatu filmowego popetniono szereg wtasnie tego rodzaju btedéw formalnych -
widz otrzymuje informacje zbedne z punktu widzenia przekazu fabuly oraz sa one
przekazywane w sposob niejasny:

1. Migawkowos$¢ scen, innymi stowy sceny przedstawiane sg w bardzo
dynamiczny sposéb i analogicznie nastepuja po sobie. W przypadku, kiedy

w ciggu dwuminutowego materiatu widz zmuszony zostaje do poznania czterech

bohateréw oraz ich motywacji, szybko$¢ zmiany scen wplywa negatywnie na

mozliwo$¢ jego sprawnej percepcji materiatu audiowizualnego. Przyczyna
pozostania gtdwnego bohatera w mieszkaniu irezygnacja z wyjazdu zostata
przedstawiona za pomoca sceny trwajacej niespetna sekunde (w tym czasie widz
zostat zmuszony do zauwazenia w kadrze ksigzki do statystyki oraz
zinterpretowania tego elementu w konteks$cie przedstawianej historii).

2. Brak wyraZznego zarysowywania detali kluczowych dla fabuty

i rownoczesne wprowadzanie zbyt duzej ilo$ci elementéw zbednych z punktu

widzenia przekazu fabuty. Ten problem zdaje sie by¢ pewna odmiang

powyzszego. Nawet jesli scena trwata wystarczajgco dtugo, by widz mégt ja
zrozumieé, to w kadrze zostaje umieszczona zbyt duza ilo$¢ elementéw, ktore

rozpraszajg jego uwage.
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3. Znikoma ilo$¢ zblizen, ktéra przektada sie na problem identyfikowania
poszczegblnych postaci. WeZmy pod uwage sceny, w ktérych przedstawiane sa
perypetie bohatera lubujgcego sie w sportach ekstremalnych. Kazdorazowo
przedstawiany jest on za pomocg planu dalekiego, w ktéorym sylwetka ludzka
stanowi znikoma czeS¢ tia.

4. Dobér zdarzen do formatu filmowego. Sadze, Ze duzym odstepstwem od
poetyki kina stylu zerowego jest wprowadzanie zbyt wielu zmian w obrebie
danej postaci, zwtaszcza w przypadku tak skondensowanych form. Zwréémy
uwage na perypetie zenskiej postaci. To, co ja charakteryzuje to czesta zmiana
koloru wtosé6w - odbiorca zostaje zmuszony do identyfikowania bohaterki
postugujacej sie réznymi wizerunkami. By¢ moze, gdyby nie migawkowos$¢ scen,
bytoby to proste zadanie. Sadze jednak, ze jest to nazbyt skomplikowane, biorgc

pod uwage format reklamowy.

Chciatabym podkresli¢ ponownie, zZe tego rodzaju btedy w warstwie
realizatorskiej wptywaja po pierwsze, na sposéb odbioru materiatu reklamowego przez
widza. Recepcja zostaje utrudniona, zrozumiato$¢ 1ijednoznaczno$¢ zachwiana.
Trudnos$cia wiec okazuje sie przejscie do kolejnych etapoéw procesu perswazji, Innymi
stowy, cho¢ istotnym elementem jest postugiwanie sie wybranym schematem
wyobrazeniowym, to bardzo wazng role ogrywa warstwa realizatorska, wybor
odpowiednich srodkéw filmowych, odpowiednia struktura narrac;ji etc.

Reasumujac, sadze, ze do najbardziej efektywnych realizacji reklamowych
w kampanii Allegro mozna zaliczy¢: Czego szukasz w swoich marzeniach?, Czego szukasz
na co dzien? oraz Czego szukasz na Swieta?, bowiem w ich przypadku, podobnie jak
w kampanii Procter & Gamble, mamy do czynienia ze sprawnym potaczeniem

kluczowych z perspektywy perswazji elementéw.
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4.6. Podsumowanie kampanii Czego szukasz?

realizowanej przez Allegro

Kampania Czego szukasz? realizowana przez Allegro, podobnie jak ta zrealizowana przez
Procter & Gamble, zdaje sie by¢ w wiekszosci przypadkéw banalna na pierwszy rzut oka.
Decyduje o tym zaréwno podobienstwo strukturalne, jak i przekaz prezentowany przez
reklamodawce trzech wymienionych wyzej reklamach uznanych za efektywne.
Struktura omawianych reklam jest bowiem analogiczna w przypadku kazdego z filméw.
Widz juz w pierwszych scenach, tuz po zawigzaniu akgji, otrzymuje informacje na temat
konfliktu, a wtasciwie elementéw powodujacych konflikt w bohaterze reklamy. Istotne
jednak, jak staralam sie uwypukli¢, te wzbudzajace konflikt czynniki stanowia
réwnoczeSnie to, co pomocne W osiggnieciu zamierzonego przez schemat
wyobrazeniowy Sciezki celu, czyli zdobycie wiedzy, odkrycie najbardziej
fundamentalnych wartosci w zyciu cztowieka.

Jak sie zdaje wykorzystane w reklamie schematy wyobrazeniowe oraz sposob ich
zaprezentowania sg wspolne dla wiekszosSci jednostek. Sg przezen automatycznie
odbierane idekodowane (je$li na poziomie realizacyjnym zostaty przedstawione
w sposoOb prosty), bowiem odwotuja sie do najbardziej rudymentarnych doswiadczen,
jak chociazby odkrycie sensu danych zjawisk czy zdarzen. Odkrycie tego znaczenia
pewnych wydarzen ma po pierwsze charakter procesualny, po drugie bywa zaskakujace,
poniewaz czynniki wskazujace na dang rzecz na pierwszy rzut oka nie stanowig jej
emblematéw. Wydaje sie jednak, ze efektywna realizacja tego rodzaju zatozen mozliwa
jest tylko wowczas, gdy na poziomie realizatorskim filmy reklamowe wykorzystuja
w petni poetyke kina stylu zerowego, ktéra jest gwarantem niemal automatycznej
recepcji sjuzetu i odtworzenia na jego podstawie fabuty. Gdy ten element procesu
zostaje zachwiany, wowczas trudno moéwi¢ o catoSciowo wykorzystanym potencjale
perswazyjnym.

Dlatego tez, mozna zaryzykowac twierdzenie, Ze jedynie poszczeg6lne reklamy
w ramach kampanii zrealizowanej przez Grupe Allegro, odwotujac sie do podstawowych
doswiadczen, wzbudzajg pozytywne emocje, a idac dalej sa pozytywnie odbierane przez

masowego odbiorce. Ma to wptyw na ksztattowanie wizerunku samej firmy.
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Skomplikowanie struktury nastepujacych realizacji: 2. Czego szukasz w swieta?,
Czego szukasz wswoim wnetrzu?, (Czego szukasz co roku?, jak staralam sie
uargumentowal we wcze$niejszym paragrafie pracy, powoduje zaburzenie catego
procesu efektywnej perswazji. Skomplikowanie struktury jest rezultatem odejscia od

poetyki kina stylu zerowego.

Mozna by zastanawiac sie, z jakiego wzgledu kampanie reklamowe, ktére nie skupiaja
uwagi na oferowanych przez siebie produktach, s3 pozytywnie odbierane przez
konsumentéw, a dalej efektywne. Innymi stowy, zjakich wzgledéw maja charakter
perswazyjny w kontekscie sprzedazowo-marketingowym.

Sadze, ze stanowi to rezultat kilku czynnikéw. Po pierwsze, ze wzgledu na
nadwyzke informacji, z ktérymi spotykaja sie konsumenci, niestandardowe (pod
wzgledem marketingowym) dziatania przykuwaja uwage odbiorcéw. Po drugie,
odwotanie do podstawowych izarazem transkulturowych doswiadczen ludzkich
pozwala na wzbudzenie emocji w konsumentach. Po trzecie, struktura narracyjna,
dekodowana automatycznie, ma wplyw na ksztattowanie postaw i przekonan jednostek.
W kolejnym paragrafie pracy chcialabym podja¢ refleksje nad perswazyjnosciag

struktury narracyjne;j.

4.7. Efektywnosc¢ perswazyjna struktury narracyjnej

We wcze$niejszych cze$ciach pracy podjetam prdobe wskazania dwdch elementéw
gwarantujacych tego rodzaju efektywnos$¢, czyli skionienie odbiorcy do podjecia
dziatania poprzez ksztattowanie jego przekonan. Sadze, ze tymi dwoma elementami s3
kolejno schemat wyobrazeniowy oraz struktura narracji. Schemat wyobrazeniowy
odpowiada poziomowi treSciowemu, struktura narracyjna zkolei poziomowi
strukturalnemu. Prze$ledZmy caty proces gwarantujgcy perswazyjno$¢ struktury

narracyjnej
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Schemat prezentujqcy przebieg procesu perswazji pod wptywem narracji marketingowej:

Odwotanie do
podstawowego

doswiadczenia

Struktura narracji

Schemat
wyobraze- I:|I > . .
. — Zrozu- — Inter- — Zapamie- C—> | Ksztatto- Dziatanie
niowy .
miato$¢ akcja tywanie wanie
postaw

Schemat nr 1 - Przebieg procesu perswazji w marketingu narracyjnym

Twierdze, Zze efektywny przebieg procesu perswazji uzalezniony jest od dwdch
czynnikéw. Po pierwsze, komunikatu perswazyjnego oraz jego sktadowych
elementdw. Po drugie, od sposobu recepcji danego komunikatu przez odbiorce oraz
dzialan przezen podejmowanych. Drugi element jest zdecydowanie bardziej
skomplikowany niz pierwszy z wymienionych, bowiem zgadzam sie z Davidsonem, Ze
nie jest mozliwe wskazanie odpowiednich praw rzadzacych mechanizmami
psychologicznymi danej jednostki ludzkiej. Tak wiec drugi element w duzej mierze
uzalezniony jest od szeregu rdéznego rodzaju czynnikéw iwarunkow (zaréwno
czynnikéw wobec jednostki wewnetrznych, jak chociazby warunki psychofizyczne, jak
i czynnikéw wobec jednostki zewnetrznych, jak chociazby uwarunkowania kulturowe
czy spoteczne, a takze kontekst danej sytuacji komunikacyjnej). Innymi stowy, nawet
satysfakcjonujgca realizacja pierwszego elementu w calym procesie, czyli realizacja
komunikatu perswazyjnego, nie gwarantuje skutecznej perswazji. Jak sadze jednak,
mozemy wskaza¢ na pewne tendencje, do ktérych dochodzi wéwczas, kiedy pierwszy
z elementow zrealizowatl postawione mu zatozenia.

Realizacja komunikatu perswazyjnego o strukturze narracyjnej wymaga od
nadawcy wyboru okreslonego schematu wyobrazeniowego, ktory poprzez jego
rozwiniecie i interpretacje, bedzie stanowi¢ nosnik okreslonego przekazu

dostosowanego do celu perswazyjnego. Ten schemat wyobrazeniowy powinien
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zosta¢ ujety w charakterystyczna dla narracji strukture, a wiec stanowic
uporzadkowany ciag zdarzen, postaci posiadajace okreslone motywacje, sytuacje
konfliktowa wraz z jej rozwigzaniem. Co jednak istotne, struktura tego rodzaju
musi zosta¢ zrealizowana w sposdéb jednoznaczny i zrozumialy dla odbiorcy,
bowiem w odwrotnym przypadku dojdzie do zaburzenia procesu dekodowania
zawartego w komunikacie perswazyjnym przekazu. Mowigc o marketingu
narracyjnym oraz jego formacie audiowizualnym, nalezy wiec wykorzysta¢ Srodki
formalne charakterystyczne dla poetyki kina stylu zerowego. Nadawanie komunikatu
perswazyjnego, zgodnie z ujeciem Davidsona, mozemy nazwa¢ dziataniem, poniewaz
podsiada ono swoj podstawowy powodd dziatania (che¢ zmiany postawy odbiorcy
wzgledem marki czy tez che¢ wywotania zakupu danego produktu jako przed-
nastawienie oraz przekonanie, Ze tego rodzaju komunikat perswazyjny zrealizuje te
ched).

Jesli te trzy warunki dotyczace pierwszego elementu efektywnego przebiegu
procesu perswazji zostang spetnione, innymi stowy, jesli komunikat perswazyjny
zostanie przygotowany z uwzglednieniem wymienionych wczes$niej sktadowych,
woéwczas mozemy zaobserwowac kolejne etapy przebiegu procesu perswazji. Kolejne
etapy uzaleznione s3 od jednostki ludzkiej oraz jej uwarunkowan wewnetrznych
i zewnetrznych. Dlatego tez, kolejne etapy maja charakter swego rodzaju tendencji,
ktéra prawdopodobnie bedzie posiada¢ swoja realizacje (aczkolwiek ze wzgledu na
ztozonos¢ tych czynnikdw moze nie mie¢ miejsca w pewnych przypadkach).

Do kolejnych etapow mozemy zaliczy¢ interakcje, jaka podejmuje odbiorca
z komunikatem perswazyjnym o strukturze narracyjnej, zapamietywanie
przedstawionego w komunikacie przekazu, ksztaltowanie jego postawy
w odniesieniu do marki oraz finalnie podejmowane przez niego dzialania
wzgledem marki oraz oferowanych przez nig produktow. Interakcja z komunikatem
perswazyjnym, jak sadze, mozliwa jest poprzez sprawny, szybki, niemal automatyczny
odbior sytuacji przedstawianych w tego rodzaju komunikatach perswazyjnych. Ta
sprawno$¢ dekodowania, jak staratam sie pokaza¢, uzalezniona jest od wykorzystanych
$Srodkéw formalnych, ktére stuza zrealizowaniu tego komunikatu. Je$li recepcja
przebiega bez zakldcen, mozemy moéwi¢ o mozliwosci identyfikacji i utozsamienia nie
tyle z obserwowanymi postaciami, co z ich motywacjami. Ta identyfikacja i utozsamienie

mozliwe s3 dzieki dziataniu neuronéw lustrzanych odpowiedzialnych za empatie
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i wspotodczuwanie. W konsekwencji przektada sie to (pod wptywem odczuwanych
emocji) na zdolno$¢ zapamietania danej historii przez odbiorce, zinternalizowania dane;j
historii (a przede wszystkim jej przekazu). To z kolei powoduje, Ze mamy do czynienia
z mechanizmem ksztattowania danej postawy (jej zmiang czy umocnieniem poprzez
skorelowanie zjawiska o odpowiednim tadunku emocjonalnym ze skojarzeniami na
temat marki, o czym byta mowa wcze$niej w kontekScie Pawtowskiego oraz Aronsona
i wspotpracownikéw). Odbiorca danego komunikatu perswazyjnego o strukturze
narracyjnej niejako pod wptywem perswazji modyfikuje uktad swoich przekonan oraz
postaw (o ile komunikat perswazyjny nie narusza rdzenia tego uktadu i réwnoczesnie
nie wymaga odrzucenia zbyt warto$ciowych z punktu widzenia odbiorcy przekonan).
Jednostka ludzka, posiadajgca okreslone przekonania na temat marki czy produktéw
i ustug przez nig oferowanych, moze podejmowac wiec dziatania (w sensie Davidsona),
realizujgce zatozone przez twércéw komunikatu perswazyjnego cele. W przypadku, gdy
dochodzi do tego ostatniego etapu procesu, mozemy modwi¢ o efektywnosci

perswazyjnej struktury narracyjnej.

4.8. Wnioski koncowe

W rozdziale czwartym staratam sie przeprowadzi¢ jak najbardziej szczegdétowq analize
wybranych kampanii reklamowych. Na pierwszy rzut oka, obszerno$¢ omoéwionych
dzialan moze wydawac sie nieuzasadniona, jednak sadze, ze byta ona konieczna, by
w sposob satysfakcjonujacy zweryfikowaé, czy w omawianych realizacjach z obszaru
marketingu narracyjnego wystepuja (oraz wjaki sposéb s3 realizowane) zatozenia
dotyczace efektywnej narracji (w szczegélnosci realizacja zgodna z poetyka kina stylu
zerowego oraz wykorzystanie odpowiedniej struktury i schematu wyobrazeniowego).
Dlatego tez, uwazam, Ze konieczne byto omoéwienie takich elementow jak: sjuzet, fabuta,
schematy wyobrazeniowe czy $rodki formalne.

Moga dziwi¢ przede wszystkim dwie rzeczy. Po pierwsze, wybér az dwdch
kampanii reklamowych, z ktérych jedna sktadata sie z analizy trzech realizacji, druga

natomiast az z szeSciu. Po drugie, powtarzalno$¢ wnioskdw na temat realizacji form
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filmowych. Chciatabym jednak podkresli¢, ze staralam sie uwypukli¢ nastepujace
kwestie:
1. Wskazanie, ze filmy reklamowe opierajace sie na narracji korzystaja z poetyki
kina stylu zerowego, ktéra gwarantuje zrozumiato$¢ samego formatu, a idac dalej
umozliwia sprawno$¢ przebiegu procesu perswazji. Innymi stowy, umozliwia
efektywno$¢ narracji.
2. Wskazanie, Ze brak wykorzystania poetyki stylu kina zerowego/btedy
realizacyjne w jej zakresie, powoduja rozproszenie uwagi odbiorcy oraz
zakldcenie przebiegu procesu perswazji.
3. Wskazanie, ze wiekszos¢ realizacji z obszaru marketingu narracyjnego na
poziomie uoglélnionym sklada sie z identycznych elementéow. W tym
wykorzystanych schematéw wyobrazeniowych, z ktoérych jeden zdaje sie by¢
odpowiedzialny za mozliwo$¢ jak najszybszej identyfikacji odbiorcy z przedstawiang
fabuta (schemat wyobrazeniowy potaczenia), drugi natomiast wspiera samg strukture
narracyjng; pomaga w realizacji zatozen dotyczacych akcji dramaturgicznej (schemat
wyobrazeniowy $ciezki).
4. Wskazanie, ze konkretne elementy narracji takie jak postaci, zdarzenia, konflikt
sa traktowane przez tworcow jako swego rodzaju wymowke do przedstawienia
okreslonego uprzednio przekazu. Petnig funkcje wspierajaca dekodowanie danego
przekazu.

Twierdze, ze wskazanie powyzszych cech nie bytoby mozliwe bez odwotania sie
do kilku reprezentatywnych realizacji z tego obszaru, o ktorych byta mowa

w poprzednich czeSciach pracy.
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Zakonczenie

W pracy doktorskiej na temat perswazyjnego aspektu marketingu narracyjnego
podjetam prébe wyjasnienia fenomenu efektywnos$ci wykorzystania narracji
w zabiegach i dziataniach majgcych na celu wptyw na jednostki, oddziatywanie na ich
uktad przekonan, zmiane i Kksztattowanie postaw oraz finalnie zachecenie do
podejmowania pozadanych z punktu widzenia nadawcy danego komunikatu
perswazyjnego dziatan. W tym celu staratam sie wskaza¢ warunki mozliwosci
efektywnej perswazji, poniewaz detaliczny opis mechanizmu perswazji nie jest mozliwy
ze wzgledu na kontekstowos$¢ tego rodzaju dziatania. Dlatego tez, odwotatam sie do
teorii realizmu wewnetrznego, a dalej eksperiencjalizmu, teorii metafory, teorii narracji,
teorii perswazji, teorii dziatania oraz teorii zmiany postaw.

Moja refleksja objeta po pierwsze, sposéb rozumienia siebie przez jednostki oraz
otaczajacej je rzeczywisto$ci. Jak sadze, ludzie, interpretujagc samych siebie, obiekty,
zjawiska etc., wykorzystuja schematy wyobrazeniowe odwotujace sie do najbardziej
podstawowych doswiadczen (rozumianych niezwykle szeroko jako doswiadczenia
o charakterze cielesnym, spotecznym, kulturowym). Za pomocg schematéow
wyobrazeniowych ujmujg zjawiska oraz innych ludzi; catoksztatt rzeczywistosci.
Metafory pojeciowe stanowia w tym kontekScie realizacje jezykowe (badz
pozajezykowe) tychze schematow.

Po drugie, czym jest struktura narracyjna oraz jakie sg jej kluczowe elementy.
W tym celu odwotalam sie do badan nad narracja w ogdle, do refleksji dotyczacej
narracji marketingowej oraz narracji w formie audiowizualnej. Uwazam, ze kluczowymi
elementami struktury narracyjnej wykorzystywanej w marketingu s3 z jednej strony jej
sktadowe (bohater oraz jego antagonista, wystapienie konfliktu jako kota zamachowego
danej historii, przekaz, czyli mysl przewodnia oraz fabuta). Z drugiej strony, niezwykle
istotng kwestig sg zabiegi realizacyjne danej narracji marketingowej. Ze wzgledu na
skondensowanie tego rodzaju komunikatu (krotki czas emisji skutkujgcy brakiem
mozliwoS$ci rozwiniecia elementéw) konieczne jest wykorzystanie poetyki kina stylu
zerowego, ktéra wptywa na ptynnosc i prostote dekodowania znaczenia danej narracji.

Po trzecie, podjelam probe wyjasnienia procesu perswazji. Poprzedzata ja

refleksja nad perswazjg w ogéle oraz odrdznieniem jej od manipulacji. Proces perswazji
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stanowi dzialanie majace na celu wptyw na jednostki, ich ukiad przekonan;
ksztattowanie ich postaw oraz finalnie wptywanie na podejmowane przez odbiorcow
tego rodzaju komunikatéw dziatania. Jest ono podejmowane przez podmiot z peing
Swiadomoscia celu, do ktérego dazy oraz przekonaniem, Ze tak podjete dziatanie
zrealizuje zamierzony skutek.

Uwazam, ze perswazyjnos$¢ struktury narracyjnej opiera sie na dwoch
kluczowych elementach: na poziomie tre§ciowym narracji (poziom tematyczny danej
historii) wystepuje odwotanie do schematu wyobrazeniowego (schematow
wyobrazeniowych), z kolei na poziomie strukturalnym (schemat czy forma narracji)
odnalez¢ mozemy charakterystyczne dla narracji elementy.

W kontekscie marketingu narracyjnego najbardziej powszechnymi schematami
wyobrazeniowymi, do ktérych odwotujg sie w swoich przekazach reklamowych firmy
s3: schemat wyobrazeniowy Sciezki oraz schemat wyobrazeniowy potaczenia. Nie
chciatabym jednoznacznie okresla¢, czy tworcy tego rodzaju reklam postepujg w ten
sposéb z petng Swiadomoscig, aczkolwiek uwazam, Ze wiasnie te dwa schematy
wyobrazeniowe s3 dla marketingu najbardziej pozadane. Schemat wyobrazeniowy
Sciezki pozwala bowiem po pierwsze na niezwykle wygodng realizacje i ujecie danego
przekazu; niejako sam narzuca uzycie pewnej struktury, czyli zarysowania punktu
wyjscia, sytuacji konfliktowej oraz rozwigzania sytuacji, czyli dotarcia do celu. Po drugie
daje mozliwo$¢ zaprezentowania przemiany (czy to bohatera, czy tez sytuacji). Schemat
wyobrazeniowy potaczenia z kolei posiada inng zalete. Jest powszechny, wiekszo$¢ oséb
posiada pozytywne lub negatywne skojarzenia zwigzane z dang relacjg. Co wiecej,
relacje z innymi ludZzmi sg dla wiekszosci jednostek priorytetowe. Ta priorytetowos¢
odzwierciedla sie chociazby w silnych emocjach zwigzanych ikojarzonych z dang
relacja. Tworcy przekazow reklamowych, bazujac witasnie na tym schemacie
wyobrazeniowym, mogg wykorzystac te silne, jednoznaczne emocje konsumentow, by
przeniesc je, skorelowac z produktem, ustugg czy marka.

Wspominatam wielokrotnie, Ze forma komunikatéw reklamowych jest
specyficzna ze wzgledu na swoja ograniczono$¢ (kroétki czas emisji reklam, emitowanie
reklam w warunkach utrudniajacych recepcje, skupienie etc.). Tego rodzaju
ograniczenia wymuszaja wiec wykorzystanie wylacznie minimum Srodkéw typowych
dla narracji. Do najwazniejszych zaliczy¢ mozemy nastepujace elementy: bohater,

antagonista, konflikt, rozwigzanie (opcjonalnie wystepuja dodatkowe sktadowe). Jak juz
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wyZej wspomniatam, istotne sg Srodki realizacyjne narracji - powinna by¢ ona ujeta
w prosta forme poetyki kina stylu zerowego.

Wystgpienie tych dwdch elementéw, czyli schematu wyobrazeniowego, wokot
ktérego skoncentrowana jest struktura narracyjna, pozwala na zaangazowanie odbiorcy
danego komunikatu perswazyjnego, wywotanie w nim pozadanych emocji (poprzez
odwotanie do wtasnych, indywidualnych doswiadczen, ktore przez odbiorce tego
komunikatu sg w ptynny spos6b dekodowane - majg na to wplyw, jak sie zdaje, neurony
lustrzane, powoduja aktywowanie w moézgu tych obszaréw, ktore bytyby aktywne,
gdyby odbiorca samodzielnie wykonywat dang czynnos$¢, w tym kontekscie przezywat
sytuacje przedstawione w reklamie, a odwotujace sie do jego relacji z innymi ludZmi czy
tez rozwoju, pokonywania danej drogi). Wptyw na emocje z kolei przekiada sie na
mozliwo$¢ zapamietania danej historii. Zaréwno wzbudzenie emocji, jak
i zapamietywanie pozwala Kksztaltowa¢ postawy odbiorcéw (poprzez korelacje
odpowiednich, zatozonych przez nadawce komunikatu perswazyjnego, skojarzen).
Uksztaltowanie tychze postaw ma wplyw na podejmowane w przysztoSci przez
odbiorcéw perswazji dziatania. Innymi stowy, by dang perswazje nazwac efektywna,
muszg wystapi¢ nastepujace elementy, bedace rownocze$nie wskaznikami skutecznej
perswazji: zrozumienie narracji, interakcja z narracjg, zapamietanie narracji oraz dalsze
Zaangazowanie.

Fenomen tego rodzaju perswazji polega na jej dtugotrwatym skutku. Bowiem,
postugujgc sie rozwigzaniami zaproponowanymi przez teorie dzialania mozemy
wskaza¢ dwa sposoby wptywu na jednostki - oddziatywanie bez zmiany ich uktadu
przekonan, wartos$ci, postaw, checi etc. (czyli odwotanie sie do stabej woli odbiorcow)
oraz oddziatywanie, skutkujgce zmiang ukltadu przekonan, postaw etc. Pierwszy
z wymienionych sposobow ma charakter krotkotrwaty, ulotny, chwilowy, drugi
natomiast charakteryzuje sie statos$cig, dtugim trwaniem, poniewaz modyfikuje
istniejagce postawy i przekonania. Uwazam, Ze marketing narracyjny mozemy
rozpatrywac jako drugi sposéb wptywu na odbiorce.

Przedstawione wnioski oparte sg na analizie szeregu realizacji z obszaru
marketingu narracyjnego. W pracy doktorskiej przedstawitam dwie, w mojej opinii,
reprezentatywne kampanie. Kampanie reklamowa zrealizowang przez Procter
& Gamble oraz Grupe Allegro. Ich reprezentatywnos$¢ polega z jednej strony na tym, ze

wskazujg one ogromng schematycznos$¢ tego rodzaju komunikatéw perswazyjnych (na
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poziomie uogo6lnionym kampanie zdajg sie by¢ blizniacze; posiadajg identyczne
elementy oraz powigzania miedzy nimi, co obrazowane jest chociazby poprzez
wykorzystanie tych samych schematéw wyobrazeniowych). Z drugiej strony, uwazam,
ze przedstawione kampanie reklamowe s3 reprezentatywne, poniewaz - jak
w przypadku niektérych realizacji Grupy Allegro - przedstawiaja niedociaggniecia
realizacyjne, ktore skutkuja zaburzeniem procesu efektywnej perswazji, o ktorej byta
mowa w poprzednich cze$ciach pracy.

Podsumowujac, uwazam, ze fenomen skuteczno$ci perswazji za pomoca
struktury narracyjnej, polegajacy na oddziatywaniu na jednostki ludzkie w sposéb
dtugotrwaty, lezy w umiejetnym potaczeniu wszystkich kluczowych dla niej aspektéw,
czyli: $rodkéw formalnych, odpowiednich elementéw struktury narracyjnej oraz

nadbudowaniu ich, skoncentrowaniu na schematach wyobrazeniowych.
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Appendix

W kwietniu 2017 roku, kiedy praca doktorska byta wtasciwie gotowa, zostata wydana
ksigzka Pawta Tkaczyka pod tytutem Narratologia. Tkaczyk jest praktykiem marketingu,
specjalizujgcym sie w marketingu narracyjnym. Wydana przezen ksigzka nosi znamiona
praktycznego przewodnika dla os6b zawodowo zajmujgcych sie marketingiem. Co
jednak istotne, Tkaczyk powotuje sie w niej na réznego rodzaju badania, majace na celu
uargumentowanie, Ze dziatania oparte na storytellingu, sg dziataniami efektywnymi pod
wzgledem perswazji.

Marketing narracyjny w Narratalogii zostaje omowiony na réznego rodzaju
formatach wykorzystujacych strukture narracyjng, takich jak: basnie i bajki, literature
piekng, filmy fabularne, audycje radiowe, ogtoszenia sprzedazy przedmiotéw, legendy
miejskie, reklamy wideo (Tkaczyk wspomina o reklamach zrealizowanych przez Procter
& Gamble oraz Volkswagena).

Powotujac sie na Poetyke Arystotelesa, autor wskazuje sktadowe danej narracji,
do ktorych zalicza protaze, epitaze oraz katastaze, czyli innymi stowy wstep, Srodek oraz
zakonczenie [Por. Tkaczyk: 2017, 69-70]. Wykorzystujac Rytuat i narracje Greimas
i Leacha, Tkaczyk podejmuje probe wskazania statych elementow struktury narracyjnej,
takich jak: podmiot (bohater), przedmiot (cel), przeciwnik (gtéwna trudnosc),
pomocnik (wsparcie), darczynca, obdarowany [Por. Op. cit.: 77]. Co wydaje sie
interesujace, Tkaczyk przywotuje réwniez badania prowadzone nad neuronami
lustrzanymi (o ktérych byta mowa w tej pracy) [Op. cit.: 16], a takze wspomina w spos6b
powierzchowny o metaforze pojeciowej Lakoffa i Johnsona. Skupia sie przede wszystkim
na wskazaniu przyktadéw oraz argumentowaniu na temat ich retorycznej skutecznosci
[Por. Op. cit.: 147-148].

Co w konteks$cie tej pracy wydaje sie by¢ niezwykle interesujace, Tkaczyk,
powotujac sie na Pinkera i jego przemys$lenia na temat jezyka mysli, przedstawia
elementy, ktore zdaja sie byC zbiezne z teorig schematéw wyobrazeniowych oraz
eksperiencjalizmem Lakoffa i Johnsona. Pinker przedstawit cztery kategorie, za pomoca
ktérych jednostki rozumiejg same siebie oraz otaczajaca rzeczywisto$¢. Kategorie te
funkcjonujg zar6wno na najnizszym szczeblu naszej Swiadomosci, jak i na szczeblach

wyzszych (chociazby widoczne s3 w warstwie jezykowej). Pinker do tych kategorii
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zalicza: przestrzen (daleko, blisko, przod, tyt etc.), materie (ilo$¢, stan rzeczy etc.), ruch
oraz przyczyne. [Por.: Op. cit.: 145-146].

Jak sadze, najbardziej istotne kwestie, na jakie zwraca uwage Tkaczyk w wydanej
Narratologii to przede wszystkim schematyczny charakter opowiesci, jej szablonowo$¢
i powtarzalno$¢ elementéw. Ta schematyczno$¢ oraz wykorzystanie odpowiednich
zabiegow jezykowych (chociazby obrazowania za pomoca metafor) majag wptyw na
efektywnos$¢ narracji, poniewaz tego rodzaju historie sg tatwo przyswajane przez

odbiorcéw oraz przezen zapamietywane.
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