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ABSTRACT
Cultural capital of the audience and the graphic form of press advertisements

This article attempts to empirically verify the theory of aesthetic taste formulated by Pierre
Bourdieu. The research material consists of press advertisements. 2140 advertisements from
five nationwide magazines aimed at different audiences were analyzed using the content analy-
sis technique, which was enriched with qualitative elements. The analysis was conducted from
August 2012 to September 2013. The article is part of a larger research project analyzing the
aesthetics of Polish press advertisements. Results of the analysis indicate that the hypotheses,
which can be derived from Bourdieu’s work, are accurate. Advertisements addressed to people
with higher levels of cultural capital are simpler in relation to the form, and they often refer to
global culture (they avoid local contexts). Moreover, this type of advertising is likely to take
place in the city and people presented there, as opposed to advertising addressed to poorer and
less educated people, are not the average people as they usually appear with the attributes of
social prestige.
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Celem artykutu jest empiryczna weryfikacja hipotez, wyptywajacych z kulturo-
wego paradygmatu badania gustu estetycznego, za ktdrego prekursora uznaje sig
Pierre’a Bourdieu. Materiat badawczy stanowi w tym wypadku reklama prasowa,
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31-044 Krakéw, kamil.luczaj@gmail.com.
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bedaca przypuszczalnie forma statycznych przedstawien wizualnych najbardziej
popularng wsrod tych, z ktérymi stykaja si¢ przecigtni cztonkowie spoteczenstwa.
Reklamy posiadaja ponadto typowe cechy dziet sztuki, proces ich powstawania
przypomina proces tworczy (Golka 1994), a konsumenci moga zaplaci¢ wigcej,
gdy reklama i estetyczne wlasciwosci produktu spetniaja ich wymagania (Das,
Baisya 2008, s. 24-30).

Artykut sktada sie z pigciu czgsci. Pierwsza stuzy przedstawieniu konteks-
tu teoretycznego, w ktorym prowadzone byto badanie. Druga omawia materiat
badawczy. Trzecia wyjasnia, jakie metody i techniki badawcze zostaty wykorzy-
stane. W ostatnich dwoch czg$ciach przedstawione zostaly empiryczne rezultaty
badania oraz ich interpretacja.

Kapital kulturowy i gust estetyczny

W teorii Pierre’a Bourdieu ,,gust jest dyspozycja nabyta w celu «rozréznianiay
1 «osadzaniay, jak twierdzi Kant, lub, jesli kto woli, ustalenia lub podkreslenia
roéznic poprzez ustalenia dystynkcji” (Bourdieu 2005, s. 572). Gust jest wigc
zbiorem wszystkich preferencji estetycznych, ktore wptywaja na zycie cztowieka
w tak znacznym stopniu, ze Bourdieu nazywa go ,,kultura przeksztatcona w na-
turg, czyli kulturg ucielesniong” (Bourdieu 2005, s. 237). Podstawowa funkcja
gustu polega na roznicowaniu grup spotecznych, dlatego — kategoryzujac przed-
mioty 1 jakoS$ci estetyczne — gust w ujgciu Pierre’a Bourdieu kategoryzuje takze
ludzi. W obrgbie wydzielonych juz grup gust jest natomiast czynnikiem, ktory za-
pewnia ich spdjnos¢ (Bourdieu 2005, s. 300). Pozwala takze cztonkom tych grup
czerpac przyjemnos¢ z obranego trybu zycia. Z tego wzgledu Bourdieu nazywa
gust ,,stosunkiem bezposredniej zazytosci z przedmiotami w dobrym guscie”,
a takze ,,poczuciem, ze nalezy si¢ do $wiata bardziej ogtadzonego i utadzonego,
do $wiata znajdujacego uzasadnienie swojego istnienia w swojej doskonatosci,
swojej harmonii, swoim pigknie” (Bourdieu 2005, s. 100—101).

Omawiana teoria ktadzie znaczny nacisk takze na okreslenie gustu jako zjawi-
ska obecnego we wszystkich sferach zycia. Gust nie jest tu ograniczony do sfery
sztuki, lecz decyduje o ludzkich wyborach w réznych zyciowych dziedzinach.
Bourdieu porownywat m.in. wydatki na zywnos¢, kultureg, autoprezentacjg i re-
prezentacj¢ (odziez, przybory toaletowe, stuzba), ktore ponosza przedstawiciele
réznych klas spotecznych (Bourdieu 2005, s. 232). Zdaniem Bourdieu réznice
gustow sa trwale, poniewaz bazuja na uksztattowanych w toku zycia sposobach
mys$lenia o $wiecie 1 na hierarchiach wartosci, co w ostatecznym rozrachunku
powoduje, ze ,,kazda grupa sktonna jest dopatrywac si¢ wtasnych wartosci w tym,
co tworzy jej warto$¢” (Bourdieu 2005, s. 305).

W licznych pracach poswigconych tematyce gustu estetycznego Bourdieu wy-
roznia jego trzy rodzaje: gust nizszy (ludowy), gust sredni oraz gust wyzszy (le-
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gitymizowany). W kulturze anglosaskiej przyjeto si¢ mowi¢ o guscie: lowbrow,
middlebrow 1 highbrow.

Gust ludowy, zdaniem Bourdieu, powstal w zwiazku z konieczno$cia ekono-
miczng. W tym wypadku trudno méwi¢ o autentycznym guscie, gdyz przymus
ekonomiczny ogranicza spektrum przedmiotow, ktére mozna posiada¢ lub podzi-
wiaé. Z tego powodu cechami pozadanymi przez posiadaczy gustu ludowego sa:
uzytecznos¢ przedmiotow, realizm przedstawien, a takze bogate zdobienia i kicz,
ktore sprawiaja, ze przedmiot wydaje si¢ bardziej wartosciowy, niz jest w rze-
czywistosci. Typowe dla tego gustu sa landszafty, ogrodowe krasnale, a takze
zdobione meble.

Przeciwienstwem gustu ludowego jest gust wyzszy, regulowany wylacznie
przez schematy kulturowe. Charakteryzuja go: minimalizm, upodobanie do nie-
powtarzalno$ci (odrzucenie przecigtno$ci), do wtasciwosci formalnych, ktorych
ocena wymaga kompetencji kulturowej (np. intertekstualnosc), a takze do znacz-
nej wartosci ekonomicznej, ktora nie jest jednak podkreslana w ostentacyjny spo-
sob. Typowymi produktami znajdujacymi zainteresowanie wsrdd posiadaczy tego
typu gustu sa wytwory kultury wysokiej (opera, malarstwo awangardowe) oraz
produkty przemystu wysokich technologii.

Pomigdzy gustem ludowym a legitymizowanym znajduje si¢ gust $redni, kto-
ry nie jest jednak ich usredniong forma. Gust ten tworzony jest przez ,,ideologi¢
pracowitej ascezy” oraz ,,dobra wolg kulturowa”. Mieszczanska asceza przejawia
si¢ glownie w ciagtym dazeniu do zajgcia wyzszej pozycji spotecznej. W dziedzi-
nie estetyki ideologia ta jest zaprzeczaniem prawdziwego znawstwa, ktore $ci-
sle wiaze si¢ z bezinteresownoscia i swoboda wyboru (Bourdieu, Passeron 2006,
s. 315). Zas dobra wola kulturowa to uznawanie kultury prawomocnej (obejmu-
jacej tak réznorodne dziedziny zycia, jak prawo, medycyna, sztuka, technika czy
rozrywka) bez jej poznania i zrozumienia, ktore jest odwrotnie proporcjonalne
do kompetencji kulturowych (Bourdieu 2005, s. 396; Bourdieu, Passeron 2006,
s. 120). Ze wzgledu na oba opisane wyzej czynniki — cechy gustu $redniego to
eklektyzm, codzienno$¢, typowos¢. Jako przyktady wytwordow spetniajacych te
kryteria Bourdieu wymienia kamyki, toczone drewno, felietony, eseje, a takze
fotografi¢ (Bourdieu 1990).

W odniesieniu do podstawowych elementow graficznych reklamy prasowej
— z teorii kapitatu kulturowego mozna wyprowadzi¢ szereg falsyfikowalnych hi-
potez, dotyczacych jako$ci pozadanych przez posiadaczy kazdego z gustéw. Do-
konam teraz analizy siedmiu hipotez', ktore prezentuje ponizsza tabela.

! W badaniu pominieto gust $redni, poniewaz trudno byto znalez¢ odpowiednie przyktady prasy
przeznaczonej dla odbiorcow przejawiajacych tg forme gustu (sam Pierre Bourdieu czgsto rezygnuje
z opisu posredniej formy, traktujac réznicg gustu jako réznicg dychotomiczng). Kapitat kulturowy
w terminach operacyjnych rozumiem jako hierarchiczng o$, bedaca wypadkowa dwoch zmiennych
spoteczno-demograficznych uzywanych w badaniach prasoznawczych i marketingowych: rodzaju
wyksztalcenia i miejsca zamieszkania. Jeden z biegundw tej osi (typ idealny osoby posiadajacej
,-wysoki” kapitat kulturowy) stanowi osoba z wyksztatceniem wyzszym, zamieszkujaca duze miasto.
Modelowy ,,niski” (lub: ,,Judowy”, trzymajac si¢ terminologii Pierre’a Bourdieu) poziom kapitatu
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Tabela 1. Hipotezy badawcze
Jako.sc1 p.ozqdane Jakosci pozqd.ane Rezultat
Cecha reklamy (legitymizowany (ludowy kapital badania
kapital kulturowy) kulturowy)
Liczba Obrazy Hipoteza
HI elementow Obrazy proste wieloelementowe potwierdzona
Brak elementow
Elementy metaforycz-
. . . metaforycznych . .
Konstrukcja ne, nawigzania inter- | . . b Hipoteza nie-
H2 . . i nawigzan interteks- .
komunikatu tekstualne, komunikat . potwierdzona
. tualnych, komunikat
niedostowny
dostowny
Przedstawienia zna-
. . | nych oséb oraz postaci Przedstawienia Hipoteza
H3 | Rodzaj postaci posiadajacych oznaki »zwyktych ludzi” potwierdzona
prestizu spotecznego
. Akqa rekla.my prze- Akcja reklamy prze- Hipoteza
H4 Sceneria biega w duzym mie- . S .
tcie biega na prowincji potwierdzona
Reklama zawiera ele- Reklama zawiera
HS Symbolika menty kosn}opohtycz— nawiazania lokalne; Hlpoteza
ne; podkresla wysoka reklamowane sa potwierdzona
jakos¢ produktu produkty przecigtne
. Nieklasyczna stylisty- Realistyczna styli- Hlpoteza po- '
Stylistyka ka reklamy; twierdzona czgs-
H6 . styka reklamy; typo- .
reklamy nieklasyczna wa kolorvstvka ciowo (w zakre-
kolorystyka Tysy sie kolorystyki)
Brak nawiazan . Hipoteza
. Dostowno$é .
H7 | Tresci erotyczne | erotycznych/subtelne seksualna potwierdzona
nawigzania erotyczne czgsciowo

Zrodto: opracowanie wilasne.

Materiat badawczy i dobor proby

Artykut opiera sig na analizie czterech tytutow prasowych, prowadzonej w okre-
sie sierpien 2012 — wrzesien 2013. Badanie poszczegolnych reklam wykonane
zostato przy uzyciu analizy tresci (Goban-Klas 1997; Lisowska-Magdziarz 2004)
oraz narze¢dzi semiologicznych i hermeneutycznych (Goffman 1979; Williamson
1994; Rose 2010). Zgromadzone dane umozliwity udzielenie odpowiedzi na dwie
grupy pytan (Rose 2010, s. 126), dotyczacych odpowiednio:

kulturowego wiazatby si¢ z wyksztalceniem podstawowym (lub wrgez brakiem wyksztatcenia) oraz
zamieszkiwaniem obszaréw wiejskich.
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(a) artystycznych elementéw kompozycji

(b) relacji pomigdzy elementami znaczacymi a znaczonymi, ktore mozna wy-
odrgbni¢ w konkretnych obrazach.

Operat stanowity wszystkie miesi¢czniki, tygodniki i dwutygodniki uwzgled-
nione w Polskich Badaniach Czytelnictwa w 2012 roku. Zasada doboru proby
byta nastgpujaca: analizie poddawano reklamy pochodzace z najbardziej poczyt-
nego czasopisma, ktore spelniato jedno ze szczegdtowych kryteridw. Kryteria te
zostaty ustalone w nawiazaniu do siatki poje¢ teoretycznych stanowiacych pod-
stawe badania. Zalezalo mi na wlaczeniu do proby czasopism adresowanych do
czterech roztacznych kategorii spotecznych, tworzacych dwie opozycyjne pary:
czasopisma ,,kobiece” i ,,mgskie” oraz czasopisma skierowane do 0s6b z wyso-
kim 1 niskim kapitatem kulturowym. Jako wskazniki tego ostatniego potraktowa-
tem dwie zmienne: poziom wyksztatlcenia modelowego czytelnika oraz miejsce
jego zamieszkania.

Wsrdd czasopism kobiecych zdecydowatem si¢ analizowaé lidera rankingu
miesigcznikdw, magazyn Twdj Styl. Czasopismo to, z punktu widzenia zatozo-
nych celéw badawczych, posiada dodatkowa zalete, poniewaz mozna traktowac
je rowniez jako magazyn dla posiadaczek legitymizowanej formy kapitatu kultu-
rowego. Rynek czasopism dla mezczyzn oferuje niestety znacznie mniejsza licz-
be tytutow. Brakuje na nim przede wszystkim ogo6lnotematycznego czasopisma,
ktore byloby czytane przede wszystkim przez megzczyzn (Mielczarek 2007, s. 57).
Wsrod czasopism skierowanych do mezczyzn najwyzej w rankingu Polskich Ba-
dan Czytelnictwa (10. miejsce) znalazt sie Komputer Swiat. Tytut ten, podobnie
jak Twoj Styl, skierowany jest do lepiej wyksztatconych oséb, zamieszkujacych
obszary miejskie.

Wsrod miesigeznikow nie mozna byto wskazaé czasopisma dla 0sob posiada-
jacych dominujacy lub ludowy typ kapitatu kulturowego, ktore nie bytoby silnie
nakierowane na pte¢. Znacznie latwiej bylo znalez¢ tytuty prasowe pasujace do
tych zatozen wsrod tygodnikow.

Jako czasopismo reprezentujace dominujacy typ kapitatu kulturowego wybra-
no Newsweek, najlepiej sprzedajacy si¢ z segmentu tygodnikdéw opinii. W probie
znalazt si¢ takze najbardziej poczytny polski tygodnik, Tele Tydzien, docierajacy
do porownywalnej liczby kobiet i mgzczyzn. Struktura wyksztalcenia jego czy-
telnikéw odpowiada za$ niemal idealnie strukturze w populacji®. Do proby wia-
czono jeszcze jedno czasopismo, ktorego wskazniki czytelnictwa nie nalezaly do
najwyzszych, jednak umozliwito ono poréwnanie tytutéw prasowych, skierowa-
nych do kobiet posiadajacych rézne typy kapitatu kulturowego®. Segmentem ryn-

2 Dodatkowa zaleta wyboru czasopisma poswigconego telewizji jako wyznacznika ludowego
typu kapitatu kulturowego jest jego tematyka. Wiele badan w réznych czg$ciach §wiata pokazato
bowiem, ze czytelnictwo idzie zazwyczaj w parze z wysokim kapitatem kulturowym, ogladanie tele-
wizji za$ z niskim (por. np. Veenstra 2010).

3 Poréwnanie takie nie byto mozliwe w przypadku prasy ,,meskiej”, poniewaz brakowato tam
zardwno czasopism ogolnotematycznych, jak tez czasopism skierowanych do m¢zczyzn z relatywnie
niskim poziomem wyksztalcenia.
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ku, gdzie mozna byto znalez¢ produkty adresowane przede wszystkim do kobiet
posiadajacych niski poziom wyksztalcenia oraz mieszkajacych na wsi, okazaty
si¢ dwutygodniki*. Zdecydowalem si¢ wlaczy¢ do analizy czasopismo Takie Jest
Zycie. Spelniato ono bowiem wymogi badania w zakresie miejsca zamieszkania
czytelnikow (wies: 40%) oraz ich wyksztalcenia (czytelnicy z wyksztalceniem
podstawowym lub zasadniczym zawodowym: 50%).

Na podstawie przedstawionych kryteriow wybrano wigc pie¢ znaczaco roz-
nigcych si¢ od siebie czasopism. Mozna je pogrupowaé wedhug dwoch kryteriow.
Jezeli przyjmiemy, ze zmienna organizujaca material powinna by¢ pte¢ modelo-
wego czytelnika, uzyskamy trzy grupy czasopism: ,,meskie” (Komputer Swiat,
Newsweek), ,.kobiece” (Twoj Styl, Takie Jest Zycie) oraz ,nieokreslone” (Tele
Tydzien). Jezeli za$ jako kryterium przyjmiemy poziom kapitatu kulturowego,
nalezy podzieli¢ wybrane pisma na przeznaczone dla osob z legitymizowanym
kapitatem kulturowym (Komputer Swiat, Newsweek, Twoj Styl) oraz ludowym
kapitatem kulturowym (Tele Tydzien, Takie Jest Zycie).

Ze wzgledu na fakt, ze jednostka analizy nie jest egzemplarz czasopisma, lecz
pojedyncza reklama, analizie poddano kazdy numer czasopisma Takie Jest Zycie,
co drugi numer Tele Tygodnia oraz co trzeci numer Newsweeka, ktore ukazaly sig
w przeciagu 12 miesigcy od 4 wrzesnia 2012 roku, oraz wszystkie numery obu
miesiecznikow.

Ostatecznie w probie znalazto si¢ 2140 reklam. Najwigcej pochodzito z Tivo-
jego Stylu (31%), Tele Tygodnia (23,8%), Newsweeka (23,2%). Reklamy pocho-
dzace z Komputer Swiat oraz czasopisma Takie Jest Zycie stanowity po ok. 10%
proby, mimo iz w ich przypadku analizie poddano wszystkie numery, ktore uka-
zaty si¢ w przeciagu 12 miesigcy. Obserwacje poddano wigc wazeniu, aby wy-
roéwnac proporcje w probie®.

Reklamy podzielono ponadto na ,,graficzne” i ,,tekstowe”. Wyrdzniono sze$¢
form reklam, ktére wymieniono w tabeli 2. Za graficzne uznano te reklamy,
ktore sktadaty si¢ wytacznie z obrazu, zawieraly przewage warstwy graficznej
lub taczyly elementy tekstowe i graficzne w podobnych proporcjach. Z analizy
wylaczono natomiast reklamy z wyrazna przewaga tekstu’, sktadajace si¢ tylko
z tekstu oraz reklamy zawierajace wiele elementow (np. reklamy dzwonkow te-
lefonicznych), ktérych ze wzgledu na liczne niespojnosci nie mozna byto dobrze
skategoryzowac. Reklamy ,,graficzne” i ,,tekstowe” wystgpowaly w badanej pro-

4 Obserwacja dotyczaca tego, ze grupy docelowe miesiecznikow majg relatywnie wyzszy status
niz grupy docelowe tygodnikow i dwutygodnikow, zostata potwierdzona w szeregu badan praso-
znawczych (Filas 1997, s. 35; Filas 2010).

5 Zastosowano nastepujace wagi: Komputer Swiat — 1.87814, Newsweek — 0.81247, Twéj Styl —
0.60631, Tele Tydziern — 0.82577, Takie Jest Zycie — 1.60238.

¢ Do kategorii ,,przewaga tekstu” trafiaty reklamy, gdzie cho¢ wystepowaly pomniejsze elemen-
ty graficzne (mate obrazki, figury geometryczne, liternictwo), to byly one mniej wazne niz tekst. Do
tej grupy trafiaty wigc szczego6lnie czgsto mate reklamy. Rowniez tu znalazty sig¢ wszystkie reklamy,
ktorych grafika ograniczata si¢ do prezentacji opakowania produktu.



KAPITAL KULTUROWY ODBIORCOW A GRAFICZNA FORMA REKLAMY... 441

bie w podobnych proporcjach. Dalsze analizy opieraja si¢ przewaznie na danych
dotyczacych 51% reklam, ktore zawieraty gtoéwnie tresci graficzne.

Tabela 2. Odsetek réznych form reklamy w poszczegélnych czasopismach

Czasopismo
Kompu- Twoj Tele Takie Ogolem
ter Swiat "k Sot | Tydzien| !
o Yz Zycie
Reklama nie zawiera Liczeb- 2 5 1 2 0 10
elementéw innych niz| 1°S¢
tekst % 0.5% 1.2% 02% | 0.5% 0% 0.5%
Rekl . . Liczeb-
eklama nie zawiera i 9 1 14 1 0 25
elementow innych niz|  "05¢
obraz % 2.2% 0.2% 3.5% | 0.2% 0% 1.2%
Rekl 1 le- i -
cklama faczy ele- - Liczeb- |54 133 | 129 | 140 | 226 | 761

menty tekstowe i wi- | no$é¢

zualne. Nie wystepuje

wyrazna przewaga ani
tekstu, ani obrazu

% 32.9% 33% 31.9%| 34.7% | 55.9% | 37.7%

Reklama taczy ele- | Liczeb-
menty tekstowe nosé
i wizualne. Wystepuje

wyrazna przewaga % 42.4% 37,1% | 24.8%| 41.6% 17.8% | 32.7%
tekstu

171 149 100 168 72 660

Reklama taczy ele- | Liczeb-
menty tekstowe nos¢
i wizualne. Wystepuje

wyrazna przewaga % 8.9% 15.1% | 29.5% | 2.5% 25% | 11.7%

36 61 119 10 10 236

obrazu
Reklama zawiera Liczeb-| 54 41 83 96 327
bardzo wiele roznych | NOSC
elementow % 13.1% 13.4% | 10.1%| 20.5% | 23.8% | 16.2%
Liczeb-| 454 403 404 | 404 | 404 | 2019
Razem: nosc

% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Zastosowane techniki i narzedzie badawcze

Badanie przeprowadzono za pomoca metody analizy tresci (zawartosci). Klasycz-
na wersja tej metody opiera si¢ na ideach zaproponowanych przez Bernarda Be-
relsona (Berelson 1952). W jego rozumieniu analiza tresci byta ,,technika badaw-
cza stuzaca do obiektywnego, systematycznego i ilo§ciowego opisu jawnej tresci
przekazow informacyjnych” (za: Cartwright 1997, s. 286). Zdaniem wigkszo$ci
metodologow jest to definicja wystarczajaca, jezeli potraktuje si¢ zawarte w niej
terminy w sposob dos$¢ szeroki. Zwykle ,,przekazy informacyjne” rozumie sig
jednak jako wyrazenia jezykowe. Proponowana tu analiza tymczasem ma zupet-
nie inny charakter. Wyrazenia jezykowe zawarte w reklamach byly analizowane
tylko jako kontekst, a wlasciwy przedmiot stanowita analiza obrazu. Dlatego tez
moje badania sg analiza tre§ci w rozumieniu Berelsona, tylko jesli rozszerzy sig
znaczenie ,,tresci informacyjnych” takze na przedstawienia graficzne.

Moja analiza tylko czg§ciowo spetnia takze inny Berelsonowski postulat, kto-
ry dotyczy ilo$ciowego charakter badania. W znacznej mierze prowadzone bada-
nie miato charakter ilosciowy — kiedy informowalo, jakie kolory dominuja w re-
klamach czy w jakiej scenerii znajduja si¢ ich bohaterowie, jednak nie zawsze
taka analiza dostarczytaby materiatu niezbednego do odpowiedzi na postawione
pytania badawcze. Badania przedstawien wizualnych wymagaty bowiem analizy
semiotycznej, dotyczacej znakow, ktore pojawialy sig¢ w poszczegolnych rekla-
mach. Analiza taka musiata uwzglednia¢ kontekst kulturowy, w ktéorym badano
reklamy, wymagata si¢gnigcia do licznych tekstow kultury, z ktorych korzysta-
ja przedstawienia reklamowe. Wiele kategorii klucza kategoryzacyjnego nie ma
wigc charakteru iloSciowego.

Klucz ten zawierat pigédziesiat jeden kategorii, ktore podzielono na pigé
grup. Pierwsza (A) zawierata informacje ogoélne na temat reklamy (m.in. mar-
ka produktu, forma reklamy). Druga czgs$¢ (B) koncentrowata si¢ na pytaniu:
,»,CO przedstawia reklama?”. Kategorie szczegdtowe w tej czesci byly zwiazane
z ludZzmi, zwierzgtami, innymi przedmiotami znaczacymi i1 ksztattami widocz-
nymi w reklamie, a takze przedstawieniami samego produktu. Trzecia cz¢$¢ klu-
cza kategoryzacyjnego (C) odpowiadata na pytanie, za pomoca jakich $rodkow
graficznych przedstawiono te elementy reklamy. Pytania szczegétowe dotyczyty
m.in. kolorystyki, rozmiaru reklamy, scenerii. Czwarta cze$¢ (D) zwiazana byta
z semiotycznymi elementami reklamy. Sktadajace si¢ na nig kategorie dotyczyty
takich aspektow reklamy, jak wykorzystane symbole i1 znaki, a takze nawigzania
intertekstualne. Ostatnia czg$¢ (S) stwarzala mozliwo$¢ dodatkowej, opcjonalne;j,
interpretacji hermeneutycznej reklamy.

Dane wprowadzano bezposrednio do bazy utworzonej w programie SPSS,
dzigki prostej aplikacji komputerowej napisanej specjalnie na potrzeby niniejsze-
go badania (por. rysunek 1). Aplikacja wyswietlata po kolei reklamy, ktére zna-
lazty si¢ w bazie, oraz zadawata wszystkie pytania, zgodnie z procedura zawarta
w kluczu kategoryzacyjnym.
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Rysunek 1. Aplikacja do kodowania danych

PRZYKEADOWA
REKLAMA i

Ilosciowe wyniki badania

Jedna z najwazniejszych kategorii klucza kategoryzacyjnego byta ,,prostota” re-
klamy. Jako reklamg prosta kodowano obraz, ktory (1) zawieral wyrazna przewa-
ge elementdéw graficznych nad tekstowymi oraz (2) przedstawial niewielka liczbe
elementdéw (np. but lub butelka perfum na jednolitym tle). Az 85,2% reklam nie
mozna bylo jednak nazwa¢ prostymi.

Rozktad reklam prostych i standardowych w poszczegodlnych czasopismach
jest zgodny z hipoteza dotyczaca kapitatu kulturowego. Najwigkszy odsetek re-
klam prostych znajdowat si¢ bowiem w Twoim Stylu i Newsweeku (odpowiednio:
21,4% oraz 20%) oraz w Komputer Swiat (18%), czyli czasopismach przeznaczo-
nych dla posiadaczy wysokiego kapitalu kulturowego. W czasopismach skiero-
wanych do posiadaczy ludowego kapitatu kulturowego odsetek ten byt znacznie
nizszy (Tele Tydzien — 8,6%; Takie Jest Zycie — 4,7%)’.

W kluczu kategoryzacyjnym znalazla si¢ rowniez inna zmienna, ktéra moz-
na potraktowac jako ,,negatywny” wskaznik prostoty reklamy (,,reklama zawiera
bardzo wiele roznych elementow’). Zmienna ta powstata w wyniku odpowiedzi
na omawiane juz pytanie o formg reklamy (por. tabela 2). Okazato sig, ze w czaso-

7 Sita zwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a prostota reklamy mierzona wspotczynni-
kiem Phi wyniosta 0,188. Zwiazek jest istotny statystycznie na poziomie 0,000 (istotno$¢ statystycz-
na podawana w catym artykule dotyczy tego poziomu).
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pismach z grupy lowbrow reklamy tego typu stanowity srednio 22,1% wszystkich
reklam, podczas gdy w pozostatych czasopismach tylko 12,2%. A zatem ustalono,
ze zgodnie z przewidywaniami wyplywajacymi z teorii Bourdieu gust ludowy
jest bardziej sktonny zaakceptowac eklektyczne polaczenia wielu elementow niz
gust legitymizowany?®. Ponadto wsrdd reklam skierowanych do odbiorcéw z wyz-
szym poziomem kapitatu kulturowego byto o potowe wigcej reklam utrzymanych
w odcieniach szarosci lub w czerni 1 bieli niz w pozostatej grupie (14,3%, w po-
réwnaniu do 9%). Reklamy skierowane do odbiorcow lowbrow nie tylko zawie-
raja wigcej elementow, lecz sa rowniez bardziej kolorowe.

Badanie nie potwierdzito pierwszej czesci hipotezy kulturowej dotyczacej
konstrukcji komunikatu oraz nawiazan metaforycznych’ i intertekstualnych!®.
Choé¢ w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie reklamy z odniesieniami metaforycznymi
pojawiaty si¢ rzadziej niz w pozostatych czasopismach, to sita zwiazku pomig-
dzy grupa czasopism a uzyciem metafory byta minimalna. Wynikato to z matej
liczby reklam zawierajacych jakiekolwiek metafory (11,5% reklam graficznych).
Warto zauwazy¢ jednak, ze odsetek reklam zawierajacych metafory w kazdym
czasopismie byt zgodny z przewidywaniem. W czasopi$mie Takie Jest Zycie tylko
7,6% reklam zawieralo metafory, a w Tele Tygodniu odsetek ten byt nieznacznie
wyzszy (8,6%). W Komputer Swiat az 21,9% reklam mozna okre$li¢ jako metafo-
ryczne, a w Twoim Stylu i Newsweeku odsetek ten wyniost 10,3%.

Tredci intertekstualne pojawialy si¢ w analizowanych reklamach jeszcze rza-
dziej niz metafory (5,3%). Zdecydowanie najmniej nawigzan intertekstualnych
zauwazono w czasopismie Tukie Jest Zycie (2,1%), jednak odsetek tego typu tre-
$ci w pozostatych tytutach uktadal si¢ w sposob inny, niz mozna to byto przewi-
dzie¢ na podstawie teorii Bourdieu (7ele Tydzien przewyzsza pod tym wzglgdem
czasopisma typu highbrow). Pastisz — wbrew przewidywaniom — wystepowalt
nieznacznie czgsciej w reklamach skierowanych do posiadaczy niskiego kapitatu
kulturowego.

W badaniu sprawdzono takze, czy reklama przedstawia podstawowa funkcje
produktu (jak w przypadku jadacego samochodu), czy tez przedstawia produkt
w kontekscie innego typu (np. reklamujaca sie¢ komorkowsq abstrakcyjna postac
rysunkowa z gitara). Analizowana hipoteza badawcza (H2) zaktadata bowiem, ze
poza wigkszym nagromadzeniem nawigzan intertekstualnych i treSci metaforycz-
nych, reklamy skierowane do os6b z wyzszym kapitalem kulturowym powinny
by¢ trudniejsze do interpretacji, a wige nie przedstawiaé¢ produktu w dostowny
sposob.

§ Sitazwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a forma reklamy mierzona wspotczynnikiem
Phi wyniosta 0,287. Zwiazek jest istotny statystycznie.

® Reklamy przedstawiajace produkt, inny przedmiot lub miejsce w sposob niedostowny (np.
elegancko ubrany mezczyzna siedzacy w mikroskopijnym domku dla dzieci, ktory symbolizuje brak
wystarczajacej przestrzeni do pracy).

10 Reklamy nawigzujace do znanego tekstu kultury (np. listonosz ucharakteryzowany na Super-
mana lub ,,James Bond” reklamujacy zegarki).
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Ta czes¢ hipotezy sprawdzita si¢ w przypadku Komputer Swiat (31,5% reklam
w konteksécie innym niz podstawowy), Newsweeka (19,5%) oraz Tele Tygodnia
(14,6%) i Takie Jest Zycie (10,2%). Nietypowy okazat sie jednak Twdj Styl, gdzie
tylko 8,4% reklam miato niestandardowa forme. Obserwowany w tym wypad-
ku efekt to rezultat konwencji. W czasopismie tym reklamy modowe i reklamy
kosmetykoéw stanowily bowiem az 50,9% procent wszystkich reklam. Te dwie
kategorie kobiecych produktow sa za$ prezentowane w sposob silnie skonwen-
cjonalizowany.

Wsparcie zyskata natomiast hipoteza dotyczaca znanych postaci oraz postaci
cieszacych sig prestizem spolecznym (H3), ktére znacznie czgséciej pojawialy sig
w reklamach skierowanych do posiadaczy gustu legitymizowanego niz ludowego.
Znane postaci dwukrotnie czgsciej pojawialy si¢ w czasopismach skierowanych
do highbrow niz w pozostalej grupie (20,9% reklam wizualnych, w poréwnaniu
do 7,6%)". Rowniez jezeli podzielimy wszystkie postaci na te 0 migdzynarodowej
stawie 1 znane glownie w Polsce, okaze sig, ze te pierwsze czg$ciej sa wykorzy-
stywane w czasopismach dla posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego
(48,8% wszystkich znanych postaci w tej grupie reklam posiada stawg migdzy-
narodowa, w poréwnaniu do 25% w drugiej grupie), a drugie w pozostatych cza-
sopismach (75% wszystkich znanych postaci posiada tu stawe krajowa, w po-
réwnaniu do 51,2% w drugiej grupie)'>. Rozktad postaci cieszacych si¢ wysokim
prestizem spotecznym (ocenianym na podstawie ich atrybutow'?) jest jeszcze $cis-
lej zwiazany z typem czasopisma. W czasopismach z grupy highbrow najwigcej
byto przedstawien oséb o wysokim (61,2%) oraz §rednim prestizu spotecznym
(35,5%)'. Osoby o niskim prestizu spotecznym stanowity za$ grupe marginalng
(3,3%). Zupehie inaczej byto w przypadku czasopism lowbrow, gdzie 0séb o ni-
skim (43,2%) i $rednim (41,7%) prestizu spolecznym byto znacznie wigcej niz
tych, posiadajacych wysoki prestiz (15,1%)".

' Sita zwigzku pomigdzy dwiema grupami czasopism a pojawieniem si¢ znanej postaci mie-
rzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,182. Zwiazek jest istotny statystycznie. Nalezy zauwazy¢
jednak, ze odsetek reklam tego typu w Komputer Swiat (13,1%) i Tele Tygodniu (16,7%) nie jest
zgodny z przewidywaniami.

12 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a rodzajem znanej postaci mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,214. Zwiazek ten nie jest jednak istotny statystycznie
(przypuszczalnie ze wzglgdu na niska liczbg obserwacji, dla ktorych mozna byto ustali¢ wartos¢ tej
zmiennej; N = 102). Podane wartosci procentowe nie uwzgledniaja reklam, gdzie pojawily si¢ za-
réwno postaci znane, jak i nieznane. Ponownie ze schematu wytamat si¢ Komputer Swiat, gdzie nie
znajdziemy ani jednej postaci o migdzynarodowej stawie.

3 Np. osobe w garniturze pracujaca umystowo, aktora/aktorke, osobe posiadajaca kosztowne
ubranie lub wyposazenie domu kodowano jako posiadajace wysoki prestiz, osobg pracujaca fizycz-
nie, wrozke lub osobg ubrang skromnie — jako posiadajaca niski prestiz, natomiast osobg ubrang
przecigtnie i niewyrdzniajaca si¢ — jako postaé posiadajaca Sredni prestiz.

4 Wylaczono obserwacje, gdzie nie mozna bylo ustali¢ prestizu spotecznego. Podane wartosci
procentowe obliczono na podstawie 384 reklam.

15 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a prestizem spotecznym znanej postaci
mierzona wspotczynnikiem Eta wyniosta 0,566. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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W badaniu potwierdzono hipotez¢ dotyczaca zwiazku scenerii miejskiej z kul-
turg highbrow (H4). W reklamach przeznaczonych dla odbiorcow posiadajacych
niski kapitat kulturowy akcja znacznie czgsciej dziata si¢ w scenerii naturalnej
(w czasopi$mie Takie Jest Zycie w 57,6% reklam, w Tele Tygodniu — 42,6%) niz
w przypadku pozostatych czasopism (w Newsweeku — 23,6%, Komputer Swiat
— 23%, Twoim Stylu — 21,4%)'S. Przestrzen miejska byta za$ nadreprezentowana
w czasopismach skierowanych do posiadaczy wysokiego kapitatu kulturowego
(W Newsweeku w 38,2% reklam, w Komputer Swiat — 35,1%, Twoim Stylu —
30,1%). Dla porownania: w Tele Tygodniu sceneria miejska pojawia si¢ w 24,6%
reklam, a w czasopi$mie Takie Jest Zycie w zaledwie 9,1%".

Okazato si¢ takze, ze zgodnie z kolejna hipoteza (HS5) reklamy skierowa-
ne do posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego czg¢Sciej podkreslaja
swiatowa renomeg i ekskluzywny charakter produktu. Bylo tak ponad dwukrotnie
czgsciej w przypadku reklam skierowanych do tego typu odbiorcow (13,5% re-
klam) w poréwnaniu ze skierowanymi do odbiorcow lowbrow (5,9%)'8. Wymiar
lokalny produktu byt za§ akcentowany w 29,8% reklam z czasopism lowbrow
(1 15,7% highbrow)". Obserwacje te sa zgodne z wczesniejszymi badaniami pro-
wadzonymi w ramach paradygmatu kapitatu kulturowego. Douglas Holt, badajac
amerykanskie wzory konsumpcji, udowodnit, ze posiadacze ludowego kapitatu
kulturowego czg$ciej zwracaja uwage na lokalny kontekst kulturowy (gazety, re-
stauracje), podczas gdy posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego inte-
resuje wymiar ponadlokalny (Holt 1997, s. 336; Holt 1998, s. 12-13).

Ponadto tylko 5,7% reklam z czasopism skierowanych do odbiorcéw z ni-
skim poziomem kapitatu kulturowego podkreslato, ze produkt jest luksusowy,
podczas gdy taka wymowe miato az 35,7% reklam z czasopism skierowanych do
posiadaczy legitymizowanego kapitatu kulturowego®. Przystepna ceng produktu
podkreslato za$ az 41,9% reklam typu lowbrow i 16,5% reklam typu highbrow?'.

Klucz kategoryzacyjny zawieral takze pytanie, ktére ocenialo, czy produkt
jest obiektywnie ekskluzywny (kosztuje wigcej niz podobne produkty). Tylko
1,4% reklam w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie spetiato to kryterium, w porow-
naniu z 23% w czasopismach skierowanych do zamozniejszych i lepiej wyksztat-

16 Wylaczono obserwacje, gdzie nie mozna bylto ustali¢ prestizu spotecznego. Podane wartosci
procentowe obliczono na podstawie 373 reklam.

17" Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a przestrzenia, w ktorej dzieje sie reklama, mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,282. Zwiazek jest istotny statystycznie.

18 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a nawiazaniami do $wiatowej renomy produktu mie-
rzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,119. Zwiazek jest istotny statystycznie.

19 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a nawigzaniami do lokalnego charakteru produktu
mierzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,167. Zwiazek jest istotny statystycznie.

20 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a zawarta w reklamie sugestia, ze produkt jest luksu-
sowy mierzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,340. Zwiazek jest istotny statystycznie.

2l Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a zawarta w reklamie sugestia, ze produkt jest
dostgpny dla wszystkich (w korzystnej cenie), mierzona wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,280.
Zwiazek jest istotny statystycznie.
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conych czytelnikow?. Ponadto okazalo sig, ze w czasopismach skierowanych do
highbrow postaci rasy innej niz kaukaska pojawiaty si¢ pigciokrotnie czgsciej
(2,8%, w porownaniu do 0,5%). Obserwacja ta w inny sposob potwierdza teze
Pierre’a Bourdieu, ze gust ludowy zwiazany jest z kontekstem lokalnym, a legity-
mizowany chetniej akceptuje obcose.

Kolejna hipoteza, dotyczaca zwiazku nowoczesnej stylistyki reklamowej z gu-
stem odbiorcow posiadajacych wysoki kapital kulturowy oraz tradycyjnej styli-
styki z gustem odbiorcéw o niskim kapitale kulturowym (H6), nie zostata catko-
wicie potwierdzona, cho¢ badanie dostarcza pewnych argumentdéw na jej korzyscé.
Pierwszy etap testowania tej hipotezy polegat na sprawdzeniu, czy nowoczesna
stylistyka (abstrakcyjne, nierealistyczne przedstawienie lub prostota) reklamy ko-
responduje z wysokim kapitatem kulturowym jej odbiorcéw, a forma tradycyjna
z niskim. W czasopi$mie Takie Jest Zycie rzeczywiscie odnotowano najwyzszy
odsetek reklam tradycyjnych (87,9%%), za to Newsweek i Twdj Styl publikowaty
ich wyraznie mniej (odpowiednio 71,9% i 71,3%). Najnowocze$niejszym czaso-
pismem okazat si¢ Komputer Swiat (tylko 53,1% reklam tradycyjnych), co nalezy
thumaczy¢ konwencjami przedstawiania artykutow komputerowych. Ze schema-
tu wylamat si¢ jednak 7ele Tydzien (30,6% reklam nowoczesnych, 69,4% trady-
cyjnych), nieznacznie wyprzedzajacy pod tym wzgledem pozostale czasopisma
z grupy highbrow.

Porownujac jednak pigé tytutdow prasowych w blokach, otrzymujemy istotny
statystycznie zwiazek (por. tabela 3)*. Podobne rezultaty przyniosto pytanie o to,
czy dana reklama stara si¢ podkresli¢ nowoczesno$¢ produktu. Az 79,9% rekla-
mowanych w Komputer Swiat produktow spehiato to kryterium, a 72,8% reklam
z czasopisma Takie Jest Zycie podkre$lato tradycyjny charakter produktu.

Alternatywnym wskaznikiem upodobania czytelnikow kategorii lowbrow do
reklam tradycyjnych jest rozktad kolorystyki reklam w poszczegolnych tytutach.
Podczas gdy w Tele Tygodniu i Takie Jest Zycie zdecydowanie przewazaty kolory
wyrazne i zywe (76,7%), stuzace do wytworzenia obrazu realistycznego®, w po-
zostalych tytutach takie zestawienia kolorystyczne stanowity tylko 59,1%. Tu
popularne byly raczej kolory pastelowe (20,8%) 1 inne kompozycje, przewaznie
czarno-biate oraz ztozone z odcieni szaro$ci (20,1%)*. Oczywiscie ze wzgledow
historycznych te inne zestawienia mozna traktowaé jako kompozycje tradycyj-

2 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a ekskluzywnoscia produktu mierzona wspot-
czynnikiem Phi wyniosta 0,302. Zwiazek jest istotny statystycznie.

# Pominigto pojedyncze reklamy, ktorych charakteru nie mozna bylo ustali¢ (N = 926).

2 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a stylistyka reklamy mierzona
wspotczynnikiem Phi wyniosta 0,147. Zwiazek jest istotny statystycznie.

» Sifa zwiazku pomigdzy grupa czasopism a tonacja kolorystyczna reklamy mierzona wspol-
czynnikiem V Cramera wyniosta 0,184. Zwiazek jest istotny statystycznie.

26 We wszystkich reklamach graficznych z czasopism highbrow 4,9% stanowity reklamy, gdzie
dominujaca kolorystyka byly odcienie szarosci. W przypadku reklam skierowanych do odbior-
cOw z niskim kapitalem kulturowym bylo to tylko 1% reklam. Obrazy czarno-biate wystgpowaty
w podobnych proporcjach w obu grupach czasopism (odpowiednio: 9,4% i 8% reklam graficznych).
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ne, a nie nowoczesne, jednak we wspolczesnej reklamie prasowej stanowia one
wyjatek od powszechnie przyjetych schematow, dlatego sklasyfikowano je jako
nowoczesne (Scislej: nieklasyczne).

Tabela 3. Odsetek reklam posiadajacych tradycyjna i nowoczesna stylistyke,
publikowanych w obu grupach czasopism

Adresaci czasopisma
Wys.oki Nis.ki Ogélem
kapitat kapitat
kulturowy | kulturowy
Z punktu widzenia ) Liczebnos$¢ | 406 234 640
e Tradycyjna
whasciwosci graficz- % 64.5% 79.1% 69.2%
nych jest to reklama Liczebnoé¢ | 223 62 285
tradycyjna czy Nowoczesna
nowoczesna? % 35.5% 20.9% 30.8%
Liczebno$¢ | 629 296 925
Ogotem
% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ostatnia testowana hipoteza dotyczyta podtekstu erotycznego reklamy (H7).
Klucz kategoryzacyjny zakladat r6zne mozliwo$ci pojawienia si¢ takiego pod-
tekstu (np. para heteroseksualna w rozerotyzowanej pozie, taki podtekst bez
udziatu postaci ludzkich). Po zsumowaniu wszystkich mozliwos$ci okazalo sig, ze
podtekst erotyczny byt obecny w 15% reklam.

Interesujacy wydaje si¢ rozktad tresci erotycznych pomiedzy poszczegdlny-
mi czasopismami. Zgodnie z hipoteza zwiazana z kapitalem kulturowym tresci
erotyczne powinny by¢ znacznie bardziej widoczne w czasopismach skierowa-
nych do stabiej wyksztatconych czytelnikow. Gdy porownamy odsetek tresci ero-
tycznych w czasopi$mie Takie Jest Zycie i w Tele Tygodniu (odpowiednio 19,1%
1 12%) oraz Komputer Swiat i Newsweeku (8,4% 1 4,6%) — dane potwierdzaja t¢
hipoteze¢?. Wynik ten jest ponadto zanizony ze wzgledu na fakt, ze wiele tresci
erotycznych ,,ukrylo si¢” w wieloelementowych reklamach (np. na catostronico-
wych reklamach dzwonkow telefonicznych czgsto pojawiaja si¢ mate elementy
erotyczne).

Zaskakujacy moze si¢ wyda¢ wynik Twojego Stylu, gdzie co piata reklama
(21,5%) zawiera podtekst erotyczny. W przewazajacej wigkszosci (93%) sa to
reklamy, gdzie kontekst ten wprowadzono przez przedstawienie kobiecego cia-

?7 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a nawiazaniami erotycznymi (z pominigciem
Twojego Stylu) mierzona wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,155. Zwiazek jest istotny sta-
tystycznie.
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ta, co odrdznia je od erotyzmu prezentowanego w czasopismie Takie Jest Zycie
(77,8% reklam z podtekstem erotycznym przedstawia parg heteroseksualna) czy
Newsweeku (w 25% reklam erotycznych podtekst ten zostal wyrazony bez udzia-
hu postaci ludzkich)?®. Ze wzgledu na konwencjonalne przedstawienia zawarte
w Twoim Stylu reklamy zamieszczone w tym czasopismie roznity si¢ od innych
reklam skierowanych do highbrow.

W $wietle zebranych danych hipoteza zwiazana z kapitatem kulturowym jest
wigc w tym swoim fragmencie adekwatna jedynie czg¢Sciowo. Na jej obrong warto
jednak dodaé, co wykazata jako§ciowa analiza tych obrazow, ze erotyka zawar-
ta w Twoim Stylu jest znacznie bardziej subtelna niz w pismach typu lowbrow.
W pierwszym wypadku kobiety najczesciej odstaniaja rdzne czgsci swoich ciat,
lecz wykorzystanie cielesno$ci stuzy reklamie ubran badz kosmetykow, w drugim
za$ sugestia dotyczy bezposrednio seksu (sa to zazwyczaj reklamy esemesowych
serwis6w matrymonialnych).

Pozostate wyznaczniki reklam typu lowbrow

Dzigki dodatkowym kategoriom zawartym w narzgdziu badawczym mozna wska-
za¢ takze inne elementy odrozniajace reklamy legitymizowane od ludowych. Te
ostatnie byly zazwyczaj mniejsze i prezentowaly ,,wstydliwe” produkty, znajdu-
jace si¢ na marginesie kultury konsumpcyjnej (np. pozyczki chwilowki), a takze
bardzo kontrowersyjne ubezpieczenie na zycie oferowane przez firme¢ 4Life Di-
rect (,,Kto zaptaci za Twoj pogrzeb?”).

Wyrazny zwiazek pomigdzy kapitatlem kulturowym odbiorcow a wielkoscia
reklamy (por. tabela 4)® wynika prawdopodobnie z czynnikow ekonomicznych.
Im mniejsza reklama, tym nizszy jest koszt jej produkcji i emisji*. Reklamodawcy
promujacy (niedrogie z zasady) produkty, skierowane do mniej zamoznych 0sob,
musza si¢ za$ liczy¢ z kosztami. Podobnie obecnos¢ reklam pozyczek chwilo-
wek w tej grupie czasopism wynika z opartej na wyznacznikach ekonomicznych
segmentacji odbiorcéw prasy. Reklamy takie znalazty si¢ tylko w Tele Tygodniu
i dwutygodniku Takie Jest Zycie, poniewaz w ten sposéb mogly dotrze¢ do poten-
cjalnych klientow, ktérych trudno bytoby znalez¢ wsrod czytelnikow pozostatych
czasopism uwzglednionych w analizie.

28 Qdsetek ten stanowi rOwniez argument na rzecz tezy, ze reklamy prezentowane w Newsweeku
sa mniej dostowne i trudniej je zinterpretowac.

¥ Sita zwiazku pomigdzy dwiema grupami czasopism a rozmiarem reklamy mierzona wspol-
czynnikiem V Cramera wyniosta 0,671. Zwiazek jest istotny statystycznie.

3 Na czynniki ekonomiczne wskazuje tez analiza tla, ktore stosowano w poszczegdlnych gru-
pach czasopism. W przypadku czasopism highbrow w 41,5% byly to zdjecia (lowbrow: 14,8%),
podczas gdy jednobarwne tto, tansze w produkcji, zastosowano w 59,2% reklam z drugiej kategorii
(41,7% reklam skierowanych do odbiorcow highbrow).
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Tabela 4. Liczebno$¢ reklamy w obu grupach czasopism

Adresaci czasopisma
O wysokim kapi- | O niskim kapitale Ogolem
tale kulturowym kulturowym
Liczebno$¢ 423 41 464
Cata strona
% 66.5% 10.6% 45.4%
Liczebno$¢ 112 135 247
Pot strony
% 17.6% 35.0% 24.2%
Jedna trzecia Liczebno$¢ 24 33 57
strony % 3.8% 8.5% 5.6%
Mniej niz jedna Liczebno$¢ 13 164 177
trzecia strony % 2.0% 42.5% 17.3%
Dwie sasiednie Liczebno$¢ 49 2 51
strony (petne) % 7.7% 0.5% 5.0%
Fragmenty dwoch|  Liczebnosé 5 1 6
sasiednich stron % 0.8% 0.3% 0.6%
Fragment reklamy . .,
. . Liczebno$¢ 8 9 17
publikowane;j
w kilku czeéciach
(na stronach nie- . . . .
sasiadujacych ze % 1.3% 2.3% 1.7%
soba)
Reklama ma Liczebnosé 2 1 3
niestandardowy
rozmiar (np. tzw. % 0.3% 0.3% 0.3%
rozktadowka)
Liczebno$¢ 636 386 1022
% 100.0% 100.0% 100.0%

Zrddto: opracowanie wlasne.

W reklamach, ktére zamieszczono w Tele Tygodniu lub Takie Jest Zycie,
znacznie czgsciej pojawialy sig tez figury geometryczne (53,2% reklam w porow-
naniu do 35,6% w pozostatych czasopismach)®!. Wyjasnienie tej kwestii wiaze si¢
najprawdopodobniej z nizszym kosztem produkcji reklamy. Mozliwe jednak, ze
ma to tez zwiazek z wezesniej tu opisanym upodobaniem posiadaczy gustu ludo-
wego do reklam zawierajacych bardzo duzo réznych elementow.

31 Sita zwiazku pomiedzy dwiema grupami czasopism a wystepowaniem ksztaltow geometrycz-
nych mierzona wspolczynnikiem Phi wyniosta 0,173. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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Tabela 5. Wykorzystanie ksztaltow geometrycznych w poszezegolnych grupach czasopism

Adresaci czasopisma
O wysokim O niskim Ogoélem
kapitale kapitale
kulturowym | kulturowym
Ni Liczebno$¢ 409 181 590
: ie
Czy w reklamie % 64.4% 46.8% 57.7%
znajduja si¢ ksztatty ) ~
geometryczne? Tk Liczebnos¢ 226 206 432
% 35.6% 53.2% 42.3%
Liczebnos¢ 635 387 1022
Ogotem
% 100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podzial na czasopisma lowbrow 1 highbrow uwidacznia si¢ takze, jezeli pod
uwage wezmiemy atrakcyjnos¢ fizyczng bohateré6w (m.in. zdrowa cera, atletyczna
lub szczupta budowa ciata). Tylko 2,4% reklam przedstawiajacych ludzi, a pocho-
dzacych z tej drugiej kategorii czasopism zawiera wizerunek osoby nieatrakcyjne;j,
podczas gdy w przypadku czasopism lowbrow jest to az 28,6%%. Obserwacja ta
potwierdza hipotez¢ Bourdieu mowiaca, ze gust ludowy poszukuje tego, co zwy-
czajne, codzienne i typowe. Kwestionariusz badat tez, czy wyglad modelek i modeli
wydaje si¢ nienaturalny (np. poprawiony przez program graficzny). W tym wypad-
ku nie uzyskano istotnych statystycznie rezultatow, cho¢ modelki z Twojego Stylu
byty okreslane jako nienaturalne znacznie czg$ciej (35,6%) niz modelki pojawiaja-
ce si¢ w reklamach zamieszczanych w innych pismach (2,1-5,1%).

W czasopismach skierowanych do oséb z nizszym kapitatem kulturowym
zwraca uwage jeszcze jedna cecha. Wystgpuje w nich znaczna nadreprezentacja
przedstawien senioréw. Podczas gdy w czasopismach skierowanych do posiada-
czy legitymizowanego kapitatu kulturowego nie ma ich wcale (Komputer Swiat,
Twoj Styl) lub prawie weale (Newsweek — 3,1% reklam przedstawiajacych ludzi),
postaci takie pojawiaja si¢ dos¢ czegsto w pozostatych czasopismach. W Tele Ty-
godniu wizerunek seniora jest obecny w 16,7% reklam przedstawiajacych ludzi,
natomiast w czasopi$mie Takie Jest Zycie w niemal co trzeciej reklamie tego typu
(29,3%)*. Owa nadreprezentacja jest zwigzana z profilem czytelnika analizowa-
nych czasopism. By¢ moze jednak nie jest to jedyny czynnik decydujacy o niej.
Obok wyjasnienia demograficznego, mozna przynajmniej rozwazy¢ wyjasnienie

32 Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a atrakcyjno$cia fizyczna bohaterow reklamy mie-
rzona wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,411. Zwiazek jest istotny statystycznie. W analizie
nie brano pod uwagg reklam, w ktorych pojawiaty si¢ zarowno osoby atrakcyjne, jak i nieatrakcyjne,
oraz takich, gdzie nie mozna byto ustali¢ ich atrakcyjnosci (N = 531).

33 Sita zwiazku pomiedzy grupa czasopism a przedstawieniem postaci seniora mierzona wspot-
czynnikiem Phi wyniosta 0,383. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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kulturowe. Wsrdd czytelnikdéw pozostalych czasopism réwniez znajduja si¢ osoby
w bardziej zaawansowanym wieku, jednak ich wizerunki nie przystaja do ideo-
logii nowoczesnos$ci i konsumpcji, ktéra promowana jest na famach tych pism.

Tabela 6. Wizerunki senioréw w poszczegélnych czasopismach

Czasopisma
Komputer .. Tele |Tukie Jest| Ogélem
Swiat Newsweek Twdj Styl Tydzien | Zycie
Ni Liczebnos¢ 85 95 206 85 123 594
ie
) % 100% | 96.9% 100% 83.3% | 70.7% | 89.3%
Senior -
Tk Liczebnos¢ 0 3 0 17 51 71
a
% 0% 3.1% 0% 16.7% | 29.3% | 10.7%
Liczebnos¢ 85 98 206 102 174 665
Ogotem
% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wyprowadzi¢ dwa gtéwne wnios-
ki. Pierwszy dotyczy trzech czynnikéw, ktore wptywaja na konstrukcje graficzna
reklamy. Oprocz waloréw czysto estetycznych nalezy bowiem wskaza¢ czynniki
ekonomiczne, ktére omdéwitem na przyktadzie reklam pochodzacych z czasopis-
ma Takie Jest Zycie, oraz czynniki konwencjonalne, szczegdlnie wyraznie wi-
doczne w Twoim Stylu i Komputer Swiat.

Ekonomia

Estetyka Konwencje

Wykres 1. Czynniki okreslajace wlasciwosci graficzne reklamy

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Drugi wniosek dotyczy elementow, ktére mozna potraktowaé jako wyznacz-
niki gustu wysokiego i niskiego. Reklamy skierowane do 0séb z wyzszym po-
ziomem kapitatu kulturowego sa prostsze (w swej formie), czesciej odwotuja si¢
do kultury globalnej (unikaja lokalno$ci). Ponadto reklamy tego typu czg$ciej
»dzieja si¢” w miescie, a ich bohaterami — w przeciwienstwie do reklam skiero-
wanych do 0so6b ubozszych i gorzej wyksztalconych — nie sa przecigtne osoby,
lecz postaci, ktére wyposazono w atrybuty prestizu spotecznego.

Przedstawione tu badanie posiada oczywiscie pewne ograniczenia. Najwaz-
niejsze z nich dotyczy szczegdlnego pola badania. Zgodnie z terminologia przyjg-
ta przez Gillian Rose, mozemy wyr6zni¢ trzy ,,obszary” obrazu: ,,obszar samego
obrazu”, ,,obszar zwiazany z postrzeganiem obrazu przez rézne publiczno$ci”
oraz ,,obszar wytwarzania obrazu” (Rose 2010, s. 33; Matuchniak-Krasuska
2010, s. 46). Niniejsze badanie dotyczyto wyltacznie pierwszego obszaru.

W szczego6lnosei przeprowadzone badanie nie obejmowato dyskurséw i prak-
tyk, ktore towarzysza akceptowanym wzorcom estetycznym (Atkinson 2011;
Holt 1997; Holt 1998; Friedman 2012). Zbadanie dwoch pozostalych obszarow
wymaga podej$cia metodologicznego, ktdre przewidywatoby zastosowanie me-
tody eksperymentalnej i przeprowadzenie wywiadow poglebionych. Zaprezen-
towany materiat stanowi jednak pierwszy krok w kierunku stworzenia bardziej
kompleksowego studium recepcji polskiej reklamy prasowe;.

Drugie glowne ograniczenie dotyczy wyboru poszczegélnych tytutdow praso-
wych traktowanych jako ,,rezerwuary” reklam skierowanych do oséb posiadaja-
cych wysoki i niski kapitat kulturowy. Najbardziej wiarygodnym metodologicznie
sposobem weryfikacji przedstawionych tu rezultatéw byloby przeprowadzenie
badania na podobnych tytutach prasowych lub tez tytutach, ktére ukazujg sig
w innym kraju. Takie badanie jest jednak czasochlonne i wymaga znacznych
srodkéw finansowych.

Zamiast tego w kluczu kategoryzacyjnym zamieszczono grupg pytan o to, do
jakiej kategorii spotecznej skierowana jest reklama (kobiety — mezczyzni, osoby
zamozne — 0osoby niezamozne, mieszkancy miast — mieszkancy wsi). W sposob
empiryczny zweryfikowano, ze reklamy pojawiajace si¢ w poszczegolnych tytu-
tach prasowych spetniaty zalozone kryteria. Reklamy zamieszczone w czasopis-
mach highbrow byly znacznie czgsciej kierowane do mieszkancoéw miast niz wsi
(42,9% oraz 0,5%)*. W przypadku pozostatych reklam zalezno$¢ byta odwrotna
(7,7% oraz 19,1%). Reklamy adresowane do highbrow czgsciej sugerowaly takze,
ze s skierowane do 0s6b dobrze wyksztatconych niz do 0s6b niewyksztatconych
(16,5% oraz 3,9%). Rowniez w tym wypadku odwrotne proporcje widoczne byty
w reklamach skierowanych do lowbrow (4,7% oraz 34,3%)*. Z kapitatem kultu-

3% W pozostalych przypadkach nie mozna byto okre$li¢ warto$ci tej zmiennej (,,Trudno powie-
dzie¢”). Sita zwiazku pomigdzy grupa czasopism a szacowanym miejscem zamieszkania odbiorcow
reklamy mierzona wspoétczynnikiem V Cramera wyniosta 0,467. Zwiazek jest istotny statystycznie.

35 Sita zwiazku pomiedzy zatozonym wyksztatceniem odbiorcow a grupa czasopism mierzona
wspotczynnikiem V Cramera wyniosta 0,424. Zwiazek jest istotny statystycznie.
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rowym byla zwigzana takze zalozona zamozno$¢ odbiorcow reklamy. W czaso-
pismach z pierwszej grupy prawie potowa reklam (49,2% sugerowata taka grupe
docelowa). Tymczasem w czasopismach lowbrow wyraznie dominowaty reklamy
skierowane do niezamoznych odbiorcow (81,4%)*. O trafthosci potaczenia Tele
Tygodnia i dwutygodnika Takie Jest Zycie w jedna kategorie moze $wiadczy¢
fakt, ze w obu tytutach czgsto pojawialy sig te same lub analogiczne reklamy.

Roéwniez zatozona wstgpnie pte¢ czytelnika okazala sig silnie zwiazana z ko-
munikatem reklamowym prezentowanym w poszczego6lnych tytutach®’. Wsrod
czasopism ,,kobiecych” az 47,9% reklam byto skierowanych do kobiet (a 4% do
mezczyzn). Wérdd czasopism ,,meskich” 12,5% reklam byto skierowanych do
mezezyzn (a 3,5% do kobiet). W tej grupie znalazto si¢ tez duzo reklam neutral-
nych ptciowo. Zgodnie z przewidywaniami 7ele Tydzien okazat si¢ czasopismem
neutralnym ptciowo (75% reklam nie posiadato okreslonego plciowo komunika-
tu, 13,1% byto skierowane do kobiet, 11,9% do mgzczyzn).
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STRESZCZENIE
Kapital kulturowy odbiorcow a graficzna forma reklamy prasowej

Artykut stanowi probg empirycznej weryfikacji teorii gustu estetycznego, sformutowanej przez
Pierre’a Bourdieu. Materiatem badawczym jest reklama prasowa. 2140 reklam z pigciu ogdl-
nopolskich czasopism, skierowanych do réznych grup odbiorcéw, zbadano za pomoca iloscio-
wej analizy zawarto$ci, wzbogaconej o elementy jako$ciowe. Artykut stanowi czgs¢ wigkszego
projektu badajacego estetyke polskiej reklamy prasowej. Wyniki analizy wskazuja, ze hipo-
tezy, ktore mozna wyprowadzi¢ z prac Bourdieu, okazaly sig¢ trafne. Reklamy skierowane do
0s0b z wyzszym poziomem kapitalu kulturowego sa prostsze w formie i cz¢sciej odwoluja si¢
do kultury globalnej (unikaja lokalnosci). Ponadto akcja reklam tego typu czg¢sciej dzieje si¢
w miescie, a ich bohaterami — w przeciwienstwie do reklam skierowanych do 0sdb ubozszych
i gorzej wyksztatconych — nie sa osoby przecigtne, lecz wyposazone w atrybuty prestizu spo-
tecznego.

Stowa kluczowe: prasa, reklama prasowa, kapitat kulturowy, teoria gustu, analiza zawartos$ci

ROZPRAWY I ARTYKULY



