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Perspektywa aksjologiczna
w komunikatach reklamowych
wspolczesnych organizacji'

1. Wstep

Reklama stanowi dla wspdlczesnej organizacji kluczowe medium komunikowania sig
z otoczeniem. Proces komunikacji za pomoca reklamy, przekazuje nie tylko okreslong in-
formacj¢ o produkcie i ustudze, ale réwniez reprezentowane wartosci - przebiega na pla-
szczyznie aksjologicznej, ksztaltujac czesto w sposob niezwykle skutecznie negatywne zja-
wiska kulturowe. Strategie marketingowe, analizy kosztow, skutecznosci, percepcji medial-
nej itp. wyznaczaja niewatpliwie jeden obszar refleksji (perspektywa optymalizacyjna), dru-
gim, réwnie istotnym, jest warstwa aksjo-normatywna - kulturotworcza. Dlatego tez w pro-
cesie formutowania, opracowywania strategii marketingowych, zawierajacych przekaz re-
klamowy, nie wystarczy z etycznego punktu widzenia poszukiwaé jedynie sprawnosci i sku-
tecznosci ekonomicznej, ale réwniez nalezy by¢ wrazliwym aksjologicznie, tzn. by¢ odpo-
wiedzialnym na plaszczyZnie kulturowe;j.

Ninigjszy artykut podejmuje refleksje teoretyczna, definiujac istote reklamy jako narze-
dzie informowania i perswazji w szerszym kontekscie aksjologicznym oraz refleksj¢ empi-
ryczng. W oparciu o analiz¢ wybranych komunikatow reklamowych przedstawiamy osta-
tecznie w formie zestawienia uporzadkowana liste wskazan okreslonych wartosci w wymia-
rze etycznym, estetycznym 1 intelektualnym.

2. Teoria reklamy — przeglad podstawowych definicji

Najprostsza definicjq reklamy jest zestawienie dwdch pojeé: informacja i perswazja’. Za
pomoca reklamy firma (organizacja) informuje otoczenie, gtownie okreslony segment ryn-
ku, o swoim produkcie lub tez oferowanych ustugach. Do podstawowych celow, jakie ma
speini¢ reklama, oprocz samego ostatecznego wzrostu sprzedazy, naleza: uzyskanie $wiado-
mosci marki, lojalnos¢ wobec marki, edukacja potencjalnego klienta, walka z konkuren-
cja,czy tez tworzenie pozytywnego wizerunku firmy’. W amerykanskich opracowaniach (R.
E. Glos, R.D. Steade, J. R. Lovry) reklama jest to srodek oddzialywania na emocje i zacho-
wania ludzi w masowej sprzedazy*. W tym znaczeniu pelni nastepujace funkcje: 1) dostar-
cza informacji, 2) ksztaltuje zainteresowania, 3) speinia funkcje perswazyjno-wyjasniajaca
(co 1 dlaczego warto kupic), 4) ustala pozadany wizerunek produktow 1 innych obiektow®.

Reklama oprocz swoich klasycznych funkcji informowania i perswazji, peini rowniez,
Jak wskazalisSmy na wstgpie, rolg ksztaltowania okreslonych postaw, wartosci, czy szerzej

! Opracowana na podstawie pracy doktorskicj Autora: Zarzadzanie wspolczesnq organizaciq w perspektywie aksjologiczmej.
W kierunku doskonaloici organizacyjnej, napisanej pod kierunkiem ks. prof. dr hab. H. Skorowskiego (Uniwersytet Kardynala
Stefana Wyszyniskiego w Warszawic).

lp Kwarciak, Co trzeba wiedziec o rekiamie, WPSB, Krakéw 1997, s. 12-15.

3 Por. tamze, 5. 15-18.
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kultury. S. Kusmierski stwierdza, ze o ile do lat pigcdziesiatych pojmowano reklame jako
wylqczny czynnik towarzyszqcy aktowi kupna i sprzedazy, o tyle, poczqwszy od lat szesédzie-
siatych, reklama jawi si¢ jako zjawisko kompleksowe, peiniqce rozliczne funkcje informacyj-
ne, perswazyjne, komunikacyjne i kulturotworcze’. Reklama jako nieodtaczny element go-
spodarki wolnorynkowej rozpowszechnia zaréwno produkt, wiedzg o instytucjach, jak i spo-
sob zycia’.

Badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych i w Polsce wskazuja rowniez jedno-
znacznie na $cisle powigzanie miedzy promowanymi wartosciami za pomoca masowych
$rodkéw przekazu, w tym reklamy, a ksztaltowaniem si¢ okreslonych postaw w wymiarze nie
tylko komercyjnym, ale rowniez aksjologicznym (okreslony etos, kultura). Dowodem na po-
wyzsza korelacj¢ sa np. badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych®. Naukowcy na
podstawie tychze badan stwierdzaja, ze nie ma juz Zadnej watpliwosci — ogladanie przemocy
w telewizji zacheca do jej stosowania w Zyciu’. Istotng zalezno$¢ pomigdzy ogladaniem okre-
$lonych programéw a zachowaniem sig nastolatkow zaobserwowano dopiero po okreslonym
czasie. Jest to taka typowa bomba z opéznionym zaplonem. Wzrost negatywnych zachowan
jest istotny statystycznie w nastepujacej sytuacji: wsrod 14-latkéw ogladajacych do jednej go-
dziny telewizji dziennie 6 proc. bedzie uczestniczyé w aktach przemocy w doroslosci; wsrod
14-latkéw ogladajacych telewizje od godziny do trzech dziennie jest to juz 22,5 proc.; zas
wsrod ogladajacych ponad trzy godziny — prawie 30 proc.”.
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Dla poréwnania, w badaniach przeprowadzonych w warunkach polskich przez M. Li-
sowska-Magdziarz (UJ)", w odniesieniu do prezentowanych w reklamach tresci i wartosci,
stwierdzono, ze do najczesciej lansowanych wartoéci naleza zabawa i przyjemnosci, nastgp-
nie o polow¢ mniejsza co do liczby wskazan nalezy rodzina, bezpieczenstwo i zdrowie. Na-
lezy jednak zwréci¢ uwage na fakt przedstawiania rodziny zaréwno w sposob pozytywny,
zgodnie z powszechnie przyjetym kanonem polskich wartosei, jak tez na reklamy, ktore
przedstawiaja rodzing w roli swoistych ,antywartosci™” jako jedynie zhiorowosé, ktorej
czlonkowie oddajq si¢ wspolnej zabawie i przyjemnosci®.

Pomijajac etyczny' wymiar lansowania w mediach reklam, ktére czgsto podejmuja réz-
norodne techniki manipulowania odbiorcg, odnosnie do okreslonych zachowan konsumene-
kich, jak juz wczesniej stwierdzilismy,rownie waznym zagadnieniem jest aspekt promowa-
nia okreslonych warto$ci w wymiarze estetycznym i intelektualnym. Reklama moze by¢ tez
nosnikiem tzw. ,,antywartosci”, ktére sa skierowane ostatecznie przeciw samemu czlowieko-
wi, tworzonej przez niego kultury i etosu.
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3. Perspektywa aksjologiczna w komunikatach reklamowych wspélczesnych
organizacji — refleksja empiryczna

Celem badan na wybranej probie reklam wspolczesnych organizacji byla odpowiedz na

nastepujace pytanie: Czy refleksja aksjologiczna jest obecna w polskich reklamach o charak-
terze komercyjnym? Jezeli tak, to jakie wartosci w wymiarze aksjologicznym sg lansowane
w tych wilasnie reklamach?

Proba skiadata sig z 63 reklam z lat 1996-2002, reklam réznych branz, firm polskich i za-

granicznych. W tablicy | przedstawiamy zestawienie umieszczanych w reklamach sloganow
oraz reprezentujacych je wartosci.

Tablica 1. Zestawienie sloganéw reklamowych oraz reprezentowanych w reklamie

wartosci
Nazwa Slogan
Lp firmy reklamowy Wartoéci
1. T™I Czlowiek Punktem Wyjscia Czlowiek
2. ATM Badz kreatywny Kreatywnosc
3. Minolta Fotografia doskonata Doskonato$¢ techniczna
4. AGFA PERFEKCYJINE SKANY Doskonatos¢
sq teraz dla kazdego techniczna
5. Warsaw Targi Doskonatosc
Int. Expo doskonate organizacyjna
6. CANON ...stworzony dla tych,
ktérzy stawiaja na
niezawodnosé, Metafora
efektywnos¢ | wygode ekologiczna (w tle)
7. Kostrzyn Papier
PAPIER z zasadami Zasady, etos
8. Metsi-Serla Kreatywnos¢ istnieje wszedzie Kreatywnos¢
9. Metsi-Serla Razem mozemy osiagnac wicle Wspdtpraca, partnerstwo
10. PN Papier Papier pod dobre stowa Dobre stowa — etyka w komunikowaniu sig
11. Jakon ...A papier jest ponadczasowy Wiecznosé
12. Centrum
Poligrafii Centrum
M&M Poligrafii Sztuka - koncentrycznosé
13. SONEVIX Papier dla ludzi
— dla duzych i matych Cztowiek
14. BIG Carton Faliste arcydzieto Sztuka - estetyka
15. Jakon Cudowny swiat papieru Sztuka - estetyka (motyw w tle)
16. Doppelherz Masz tylko jeden organizm. Matzenstwo, mitosc,
Poczuj w nim silg dwoch serc przyjazi (motyw w tle)
17. IDEA-Centertel| Polaczy nas Idea Wspdlne wartosci
18. Nokia Idealna harmonia Harmonia
19. Nokia Connecting People Ludzie
20. Daewoo-FSO | Czy mozesz komus zaufaé? Zaufanie
21. Daewoo-FSO | Teraz mozesz mu zaufac? Zaufanie
22. Daewoo-FSO | Tylko puszka jest inna Braterstwo narodow, kultur
23. Lipton Odkryj tajemnicg ideatu Cztowick (w tle), ideat
24. Huta Szkla Seryjna Niepowtarzalnosc, sztuka,
Warta” niepowtarzalnos¢ estetyka (motyw w tle)
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25. Polisa-Zycie | BEZPIECZENSTWO Bezpicczenstwo,
dla ciebie i twojej rodziny rodzina
26. Nokia Idealne polaczenie Doskonalo$¢ techniczna
27. PKO BP Nowa natura informacji Ekologia (motyw w tle)
28. CANON Efekty nie sa
kwestia pienigdzy Doskonatos¢ techniczna
29. AUDI W przyrodzie
wszystko jest doskonate Ekologia
30. Nationale- Chcialbym, zeby$ zawsze
Nederlanden mogt na mnie polegaé Zaufanie
31. Atlas Juz sg!
(motyw bociandw w tle) Ekologia, tradycja
32. VOLVO Zapnij pas... zieleni Ekologia
33. VOIVO Poszerzamy horyzonty Ekologia (w tle)
34, WBK Poderwiemy Twoja firmg do lotu Ekologia (w tlc)
35. Daewoo Koncert na wiatr i szum stlnika Sztuka
36. Browar Dzicdzictwo Doskonatos$é estetyczna,
Szczecin doskonatosci tradycja
37. Anston Technologie doskonale Doskonalos¢ techniczna,
jak natura ekologia
38. ERA GSM Polska w zasiggu Ludzie (motyw w tle)
39. Nationale- Chciatbym robic co$
Nederlanden specjalnic dla ciebie Przyjazn
40. Pharmaton By diuzgj cieszy¢ sig zyciem Zycie ludzkie
41. AUDI Nie wszystko mozna zatatwic
przez telefon...
Niekiedy interesy
wymagaja kontaktow Rodzina,
osobistych 0jcostwo,
42. Volkswagen Zarozumiatosc
to duma bez powodu,
ale... co robic, Poczucic wlasnej wartosci,
kiedy jest powdd do dumy? godnosé
43. PKO BP Sa rzeczy, ktorych nie pojmiemy... Ponadczasowoscé,
ale jest ktos, kto zrozumic nas refleksja metafizyczna
44. PKO BP Sa zjawiska, ktorych sami nigdy
nic do$wiadczymy...; ale jest ktos,
kto pomoze rozwina¢ nam skrzydta. Ponadczasowosc, ekologia
(motyw w tle), refleksja metafizyczna
45. Gullfiber || Peinia szczgscia,
ekologia (motyw w tle) Rodzina, macierzynstwo,
46. DYRUP Krélestwo koloru Estetyka
47. Nieznana Pigkna nieznajoma Estetyka, sztuka
48. Plus Brak Ekologia (motyw w tle)
49. Ericsson Masz 50 000 mysli na dzien. Braterstwo narodow, kultur
Nicch Cig ustysza (motyw w tle), refleksja metafizyczna
50. Lucent Odpoczywam przy harmonii
Technologies | dzwigkdw, pracujg Harmonia,
nad harmonig komunikacji sztuka
51. Softbank Diament w doskonatej oprawie.
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52. Volkswagen

Forma doskonata

Doskonalos¢ techniczna

53. BIG Bank Tak inny, jak Ty Czlowiek
54. Ericsson Badz wierny marzeniom Sztuka,
Niech Cig ustysza wytrwatosé
55. PKO BP Stan na pewnym gruncie Bezpieczenstwo
56. ARKA Bezpieczenstwo, profesjonalizm, Bezpieczenstwo, profesjonalizm,
-INVESCO tradycja, etyczne inwestowanie tradycja, etyka
57. Hyundai Cel podrézy: PEREFKCJA Doskonato$¢ techniczna
58. Nationale- RAZEM z Toba

Nederlanden

Twol pracownicy
moga czu¢ sig bezpiecznie

Bezpieczenstwo,
ludzie

59. Pieniadze to nie wszystko Refleksja aksjologiczna
60. ERA GSM Cieszymy si¢ zaufaniem
swiatowych ckspertow Zaufanie
61. Philips Odkryjmy lepszy swiat Wrazliwos¢ spoteczna, ekologiczna
62. KIA Motors Dla calej rodziny Rodzina
63. PKO BP Przeszlosé jak ogréd zaczarowany,
Przyszlosc jak pelna owocow misa Poczja,
Leopold Staff ckologia
64. ADAX Twoérczy jak Ty! Kreatywnosc,
Zycie to sztuka wyobrazni czlowiek

Zrédlo: opr. wiasne.

W tablicy 2 przedstawiamy zestawienie statystyczne wskazan cech (wartosci) uzyska-
nych w wyniku przeprowadzonych badan:

Tablica 2. Zestawienie liczby wskazan na okreslone wartosci - cechy

L.p. Wartos¢ Liczba wskazan
1, Czlowiek, ludzie, spoleczenstwo, zycie ludzkie 9
2 Kreatywnosé 4
3 Etos, wspolne wartosci, refleksja aksjologiczna, tradycja, kultura 8
4. Rodzina, macierzynstwo, ojcostwo -
5. Matzenstwo, milo$é, przyjazn 3
6. Godnos¢, poczucie wlasnej wartosci 1
7. Wytrwatos¢ I
8. Wrazliwos¢ spoleczna |
9: Refleksja metafizyczna 3

10. Bezpieczenstwo 4
k. Zaufanie 4
12. Harmonia 2
13. Wspolpraca, partnerstwo 2
14. Etyka 2
15 Komunikacja, dialog 1
16. Wiecznos¢, ponadczasowosc |
17. Sztuka, estetyka, literatura, poezja 11
18. Profesjonalizm 1
19. Doskonatos¢ techniczna 7
20. Doskonalos¢ organizacyjna 1
21. Ekologia 13

Zrddlo: opr. wlasne,
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Tablica 3. Ranking komunikowanych warto$ci w reklamach — 5 pozycji rankingu

1. Ekologia 13
2. Sztuka, estetyka, literatura, poezja 11
3.  Czlowick, ludzie, spoleczenstwo, zycie ludzkie 9
4. Etos, wspolne wartosci, refleksja aksjologiczna, tradycja, kultura 8
5.  Doskonatos$¢ techniczna 7

Zrodlo: opr. wiasne.

Podsumowujac wyniki badan, mozemy stwierdzic, ze w wybranych komunikatach rekla-
mowych wspolczesnych organizacji, firmy, dziaty marketingowe, czy agencje reklamowe
nawiazujg istotnie do wartosci w wymiarze aksjologicznym/ kulturowym charakterystycz-
nym dla okreslonej przestrzeni kulturowej, tradycji, etosu. Do najczesciej wystgpujacych
odniesien aksjologicznych mozemy zaliczy¢: refleksje ekologiczna; estetyczna (obszar sztu-
ki, literatury, poezji); refleksj¢ humanistyczna w bezposrednim odniesieniu do cztowieka,
spoteczenstwa; nastgpnie nawigzujemy do okreslonego etosu, wspdlnych wartosci, tradycji
czy kultury. Interesujace jest rowniez to, ze czgste, bezposrednie nawigzanie do idei dosko-
natosci, jako naszym zdaniem kluczowego wymiaru aksjologicznego, ma w reklamie cha-
rakter nie tylko techniczny, inzynierski, ale rowniez ekologiczny 1 estetyczny. Nie odnajdzie-
my jednak w wybranej probie wymiaru etycznego w rozumieniu okreslonej postawy, etosu,
zasad, czy moralnosci.

Reasumujac, reklama, jest nie tylko nosnikiem informacji czy perswazji konsumenckiej,
zawiera, w sobie wymiar aksjologiczny na réznych poziomach analizy. Dlatego tez, obok
kwestii ,,senso stricte” ekonomicznej (finansowej), reklama moze stanowi¢ takze medium
komunikowania okreslonych wartosci w relacji do zglaszanych przez otoczenie oczekiwan
natury kulturowej. Dobor okreslonych tresci powinien by¢ jednak niewatpliwie przedmio-
tem wewnatrzorganizacyjnego dialogu, poszukiwan, majacego na celu zdefiniowanie wia-
snego (organizacyjnego i metaorgnizacyjnego) etosu, zakresu odpowiedzialnosci czy szerzej
— wspolnych wartosci.

Przyktady najcickawszych z aksjologicznego punktu widzenia reklam przedstawiamy na
rysunkach 1-4.

The Contemporary Organizations’ Advertisements
in an Axiological Perspective - summary

For contemporary organizations, advertisements are a key medium of communication
with the business environment. The process of communication provided by advertising de-
livers not only information on a given product or service, but also contains a specific set of
values which, on an axiological level, have very often a destructive impact on the cultural
environment. Marketing strategies, cost analysis, effectiveness, media perception, etc. undo-
ubtedly mark one area of analysis (the optimum perspective). The second area, equally im-
portant, is the normative perspective — the cultural level. Because of that, in the process of
formulating or designing any marketing strategies which include advertising, it is not eno-
ugh to form an ethical point of view to strive solely for economic effectiveness, but also it is
necessary to present certain axiological sensitivity — to be culturally responsible.
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In the paper presented, we take into consideration both a theoretical analysis defining the
essence of an advertisement as a tool of informing and persuasion in a cultural perspective,
as well as an empirical study. Based on a selective commercial advertisement sample, we
also present an ordered list of the indicated values in ethical, esthetical and intellectual per-
spectives.
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