PO CO TEN PODRECZNIK?

Podrecznik ten jest praktycznym przewodnikiem dla wszystkich zainteresowanych
analiza semiotyczng, a szczegdlnie jej zastosowaniem w komunikacji i marketingu.
Moze wigc stuzy¢ badaczom rynku, brand menedzerom, strategom marek, dizaj-
nerom i zespolom kreatywnym, ale takze studentom kierunkéw humanistycznych,
menedzerskich, ekonomicznych czy artystycznych. Zapewne nie kazdy z wymie-
nionych wyzej ma zamiar zosta¢ komercyjnym semiotykiem, ale wiedza o tym, jak
bada¢ znaki i znaczenia oraz jak nimi zarzadza¢, jest dzisiaj - jak sadzimy — wiedzg
niezmiernie istotna.

Dlaczego semiotyka?

W ostatnich latach semiotyka przezywa swoja druga mtodosé. W odréznieniu od lat
60. czy 70. XX w., kiedy fascynowali si¢ nig gtéwnie badacze z kregéw akademickich,
dzisiaj jej renesans obejmuje przede wszystkim praktyczne zastosowanie w komuni-
kacji i marketingu. Jedng z przyczyn tego renesansu jest zapewne zmiana w podejsciu
do konsumenta - bardziej widzi si¢ go dzisiaj jako cztowieka, kompleksowg jednostke
zyjaca w ztozonym ,ekosystemie” spoteczno-kulturowym niz jako ,,0sobe, ktéra na-
bywa towary na wlasny uzytek™. Oczywiscie z ekonomicznego punktu widzenia taka
definicja wydaje sie by¢ ciagle uzyteczna. Pozwala bowiem obserwowa¢ i mierzy¢
trendy zakupowe, okre$laé przyrosty, spadki i inne zmiany w nabywaniu débr. Jednak
coraz trudniej z tej perspektywy przychodzi rozumienie i interpretowanie zachowan
konsumentéw. Odpowiedzi na pytania ,,dlaczego?”, ,dokad zmierza?” i ,co nim kie-
ruje?” nastreczajg jednak wielu trudnosci.

Dzisiejsza rzeczywisto$¢ stala si¢ na tyle zlozona, ze nie dzialajg tu juz proste me-
chanizmy braku i jego zaspokojenia, ktére nazwali$my potrzebami. Nie uczymy sig¢
$wiata tak jak kiedy$ - bezposérednio od naszych rodzicéw czy wychowawcow, ale
przez masowe media. Swiat, w ktorym Zzyje konsument, to $wiat ksztattowany przede
wszystkim przez kulture popularng. To wlasnie ona w niespotykanym dotad stopniu
okresla nasze systemy wartosci, cele i metody dziatania. Z konsumentéw débr zmie-
nilismy si¢ w konsumentéw ideologii, znaczen, narracji i wartoéci zaczerpnietych
wprost z popkultury. Dobra i ustugi stanowig dla nas warto$¢ na tyle, na ile uciele-
$niajg aktualne systemy wartosci i ideologie obecne w kulturze popularnej. Jak zatem
bada¢ i rozumie¢ caly ten ,,ekosystem”, w ktérym funkcjonuje cztowiek-konsument?

Pyta¢ konsumenta czy bada¢ strych w jego domu?

Wszyscy zapewne znajg Umberto Eco jako autora powiesci Imie Rozy, ktéra przynio-
sta mu stawe. Dla nas szczegdlne znaczenie ma jego inne dzieto Tajemniczy plomien
krélowej Loany. Jest to historia o starszym mezczyznie, ktory w wyniku wypadku

! Definicja konsumenta z: https://pl.wikipedia.org/wiki/Konsument_(ekonomia) [dostep 17.09.2023].
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samochodowego traci pamie¢, a tym samym poczucie tozsamosci. Zona wysyta go
do domu na prowincje, w ktérym wychowywal si¢ i dorastal, w nadziei, ze powrét do
miejsc z dzieciistwa pozwoli mu odzyska¢ utracong tozsamosé. W tym rodzinnym
starym domu nasz bohater natrafia na strych pelen szpargatéw z przesztosci - gazet,
ksigzek, starych opakowan, ptyt muzycznych, plakatow. Niezwykla cechg tego zbioru
sa warstwy czasowe. Ci, co majg strych, wiedzg, ze zapelnia sie go stopniowo warstwa
po warstwie, odkladajac tam po kolejnych domowych porzadkach niepotrzebne rze-
czy. Podobnie na strychu naszego bohatera. Najdalej od wejscia znajduja si¢ regaty
i pudetka z najstarszymi materiatami, a najblizej z najnowszymi. Od tego momentu
zaczyna si¢ pasjonujaca podréz Umberta Eco przez kilka dziesiecioleci kultury po-
pularnej Wloch - tam dzieje si¢ akcja powiesci. Nasz bohater przeglada szpargaly
przedmiot po przedmiocie, warstwa po warstwie, zaczynajac od najgtebszej warstwy
strychu - ksigzeczek, ktore czytal w dziecinstwie, zabawek, opakowan cukierkéw czy
plakatéow. Eco dokonuje jednoczeénie blyskotliwej analizy semiotycznej tych tresci
i obrazéw. Nie o tej analizie jednak chcemy tu méwi¢, cho¢ polecamy ja wszystkim
semiotykom. Eco uzmystawia nam, jak tworzona jest tozsamo$¢ czlowieka przez tre-
$ci otaczajacej nas kultury, warstwa po warstwie. Bohater przez kolejne dni spedzo-
ne na strychu odzyskuje kolejne warstwy siebie. Dokonuje rekonstrukeji tozsamosci
i na konicu staje si¢ na powrdt soba.

Ostatecznie jesteSmy wiec tworem kultury - mozna by podsumowac t¢ opowiesé.
Oczywiscie mamy swoje indywidualne cechy, ten swoisty nerw, ktéry odréznia nas
od innych ludzi, ale wiecej nas taczy niz dzieli - tym spoiwem jest kultura, ktéra war-
stwami tworzy nas jako jednostki. Dzieki niej mozemy w podobny sposéb rozumie¢
tresci, postugiwac sie¢ wspdlnie ustalonymi kodami, cho¢ wybranymi nie w drodze
glosowania czy $wiadomego ich wyboru, ale kulturowego konsensusu.

Umberto Eco u$wiadamia nam, ze wlasciwie lepiej przebada¢ zawarto$¢ strychu niz
pytaé naszego bohatera, aby dotrze¢ do $wiatopogladu, mechanizméw, kodéw i sym-
boli, ktérymi postuguje sie, patrzac na §wiat. W takim ujeciu obiektem badan nie sg
wigc pojedyncze jednostki ludzkie, a kultura, ktdra je konstruuje. Ponadto jesli zgo-
dzimy sie, ze cztowiek to animal significans (patrz podrozdzial ,,Znak”), a kultura jako
system znakow jest jego naturalnym ,ekosystemem”, to perspektywa semiotyczna
wydaje sie bardzo obiecujacym podejsciem.

Zaletg tego podejscia jest zdecydowane oddzielenie tego, co indywidualne, od tego, co
ponadindywidualne. Sadzimy, ze tego wlasnie szukaja menedzerowie marek i twor-
cy masowej komunikacji — przestrzeni wspélnej, ponadindywidualnego znaczenia,
z ktérym mozna powigza¢ marke i budowac jej ponadjednostkows site. Kiedy prze-
pytujemy respondent6éw, docieramy przede wszystkim do tego, co juz zasymilowa-
li, stosujac swoéj indywidualny, jednostkowy filtr. W takich przypadkach oczywiscie
dociera sie do tego, co ponadjednostkowe, szukajac powtarzajacych sie schematéow
w odpowiedziach. Badacze dobrze opanowali te metody. Mimo wszystko jest to
proces ,wtornej destylacji”.
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llustracja 1. Po lewej proces docierania do prawidiowosci i mechanizmoéw przez
zadawanie pytan respondentom, po prawej proces bezposredniej analizy tego,
co ,,zaprogramowato” ludzi-konsumentow

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jednak w wielu przypadkach ludzie-konsumenci nie sa $wiadomi wptywu kultury na
ich postawy i zachowania. Tak dzialajg symbole, znaki, narracje, mitologie, o ktérych
piszemy w rozdziale ,,Koncepty semiotyczne”. Po prostu nie wiemy, dlaczego co$
robimy albo dlaczego co$ nam si¢ podoba lub nie i Zadne skany mézgu i inne zaawan-
sowane techniki nie przyniosa odpowiedzi.

Oczywiscie pytanie ludzi-konsumentéw w wielu przypadkach ma swéj sens. Jesli na
przyklad chcemy pozna¢ ich opinie na jaki$ temat, nie ma sensu robi¢ analizy semio-
tycznej kultury, komunikacji itp. Natomiast gdyby$my chcieli zrozumie¢, skad takie
opinie pochodzg, jakie mechanizmy tu dzialaja, jakie konteksty kulturowe te opinie
uksztaltowaly, to juz tak.

Niestychana jest tez sita prognostyczna semiotyki kulturowej. Moze ona dostrzec
mechanizmy i zjawiska, ktére dopiero pojawiaja sie na kulturowym horyzoncie i nie
zostaly jeszcze w pelni zasymilowane przez jednostki ludzkie. Beda one stopniowo
przyswajane i za rok, dwa lub trzy beda stanowily trzon kultury. To wyprzedzenie to
czas dla marketingu. To takze szansa na uzyskanie konkurencyjnej przewagi dzigki
takiemu wyprzedzeniu.
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Jak zbudowalismy ten podrecznik?

Semiotyka to bardzo obszerna dziedzina, na ktdrg sktada si¢ wiele rozmaitych teorii
i konceptéw. Przedstawione tu koncepty i techniki sg naszym autorskim wyborem.
Od prawie dwudziestu lat wlasnie te koncepty wdrazamy i rozwijamy w okreslone
techniki analityczne w naszych projektach semiotycznych dla marek, korporacji
i instytucji w Polsce i na $wiecie. Powstal w ten sposdb swoisty semiotyczny toolkit
autorski, ktérym chcemy si¢ z naszymi czytelnikami podzieli¢.

Podrecznik sktada sie z szesciu rozdziatéw, ktorych cel i zawarto$¢ tu w skrocie
oméwimy.

Rozdzial pierwszy jest o poczatkach semiotyki w marketingu. Jest wiele publikacji
i stron internetowych poswieconych historii semiotyki, dlatego tutaj zamiescilismy
jedynie kilka zdan na ten temat. Natomiast skupili$émy sie przede wszystkim na histo-
rii semiotyki w analizach rynkowych i komunikacyjnych. Moze znajdziecie tu kilka
nieobecnych gdzie indziej informacji i ciekawostek.

Rozdzial drugi jest wyborem konceptoéw nie tylko semiotycznych, ktére uznalismy
za wazne, opierajac si¢ na naszej praktyce. Chociaz ksigzka nie ma charakteru na-
ukowego, to chcieliSmy zbudowa¢ most miedzy semiotyka jako nauks akademicka
a praktycznym jej zastosowaniem w analizach marketingowych i komunikacyjnych.
Stad siegalismy do pierwszych zrddet tych konceptdéw oraz starali$my sie zinterpre-
towacl je we wspolczesny, przydatny w analizie komercyjnej sposéb. Kazdy z opisow
konceptow zawiera takze cze$é, ktorg nazwalismy ,,Czytamy klasykéw” Zachecamy
w ten sposdb do przeczytania oryginalnych fragmentéw tekstow i poczucia klimatu
intelektualnego i jezykowego okresu, w ktérym koncepty te powstawaly. W $wiecie,
w ktorym wigkszo$¢ przekazywanej wiedzy polega na powielaniu i czgsto deformo-
waniu w tym procesie idei i konceptéw, wezwanie do powrotu do Zrédet ma, naszym
zdaniem, sens.

Rozdzial trzeci opisuje zrédia w analizie semiotycznej. Tutaj dowiecie sig, jak rozu-
miemy teksty kultury. Podzielimy si¢ nasza wiedza dotyczaca ich pozyskiwania,
iloéci, zakresu czasowego oraz okreslania obszaréw poszukiwawczych ze wzgledu
na cel i charakter analizy.

Rozdzial czwarty zawiera wybrane techniki analityczne. Skupiliémy si¢ na siedmiu
gtéwnych technikach, ktore rozwinelismy i stosujemy w naszych analizach. Chcieli-
$my, aby ta czes$¢ bardzo szczegdtowo opisywata poszczegolne metody krok po kroku,
dlatego opisy sa bardzo rozwinigte i mamy nadzieje, ze nie sg zbyt nuzace. W kazdym
razie nie chodzi o to, aby przeczytaé te wszystkie rozdzialy jak ksiazke, ale wracaé
do wybranych fragmentéw w konkretnych sytuacjach analitycznych, z ktérymi sie
spotkacie podczas wlasnych analiz.

Rozdzial piaty to przyklady zastosowania analizy semiotycznej. To wlasciwie zbiér
skrotowych case study. PodzieliliSmy je na trzy grupy: strategie produktéw i ma-
rek, komunikacje reklamowg oraz dizajn i opakowania. Pokazuja one kontekst,
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problem badawczy, zastosowang metode oraz wyniki analizy, ktére byly odpowie-
dzig na problem komunikacyjny lub marketingowy. Mamy nadzieje, Ze takie krétkie
przyklady beda przydatne jako podsumowanie poprzednich rozdziatéw podreczni-
ka. Maja tez pokaza¢ mozliwos¢ zastosowania analizy semiotycznej w rozmaitych
problemach marketingowych.

Rozdzial szdsty to rekomendowany przez nas model analityczno-strategiczny.
To nasz model idealny, ktéry pokazuje wieloetapowy program semiotyczny, poczy-
najac od analizy kulturowego DNA marki i kategorii, przez eksploracje kulturo-
wa, wskazania dla strategii i kreacji, konczac na rozmaitego rodzaju ewaluacjach
semiotycznych.
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