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    Rozdział II


    Komunikacja marketingowa w architekturze wobec zmian cywilizacyjnych


    1. Społeczeństwo nowoczesne i późna nowoczesność


    
      [image: Fot. 2]


      Przykład architektury obiektu handlowego dostosowanej do potrzeb komunikacji marketingowej: budynek Domu Handlowego, Hamburg, Niemcy, 2005, fot. autor

    


    
      Kluczowym elementem współczesnych strategii miejskich coraz częściej stają się kolejne koncepty będące pochodną globalizacji: disneylandyzacja i makdonaldyzacja. (…) co wiąże się z(…) możliwością silniejszego sterowania człowiekiem.


      Piotr Lorens, Tematyzacja przestrzeni publicznej miasta

    


    Rozwój komunikacji marketingowej ściśle wiąże się z istnieniem społeczeństwa nowoczesnego, które ukształtowało się pod wpływem dwóch procesów: postępu cywilizacyjnego i  globalizacji. Według socjologów genezą społeczeństwa nowoczesnego są następujące wydarzenia: Wielka Rewolucja Francuska (1789–1799), konstytucyjna rewolucja amerykańska (1787), wojna secesyjna (1861–1865) oraz rewolucja przemysłowa w Anglii (XVIII–XIX wiek). Charakterystyczne cechy nowoczesnego systemu życia społecznego, według Auguste’a Comte’a, to: koncentracja siły roboczej w centrach miejskich, organizacja pracy zorientowana na efektywność i zysk, zastosowanie nauki i technologii w procesach produkcyjnych, pojawienie się jawnego lub utajonego antagonizmu między pracodawcami i pracownikami, rosnące kontrasty i nierówności społeczne oraz system ekonomiczny oparty na indywidualnej przedsiębiorczości i wolnej konkurencji41.


    Pod koniec XX wieku brytyjski socjolog Krishan Kumar, opierając się na teoriach Auguste’a Comte’a, Maxa Webera i Talcotta Parsonsa, określił pięć zasad, które tworzą nowoczesność; są to: indywidualizm, dyferencjacja (różnorodność możliwości we wszystkich dziedzinach życia), racjonalność, ekonomizm i ekspansywność42. W społeczeństwie nowoczesnym jednostka jest mniej skrępowana narzuconymi nakazami co do egzystencji i może sama decydować o swoim rozwoju, dokonując wyborów między wieloma możliwościami. Gwałtowny rozwój technologiczny i cywilizacyjny spowodował skrócenie czasu pracy, co przełożyło się na konieczność zagospodarowania nadwyżki wolnego czasu. Zauważalny jest wzrost konsumpcji, który zmusza rynek usług do konkurencyjności i poszukiwania nowych narzędzi, mających na celu skupienie uwagi klientów. Dynamicznie rozwijający się sektor usług powoduje z kolei wzrost zapotrzebowania na architekturę wpisaną w koncepcję marketingową. Tak rozumiana architektura tworzy przestrzeń komunikacji marketingowej i sama staje się komunikatem.


    To właśnie powstanie nowoczesnego społeczeństwa konsumpcyjnego przyczyniło się do gwałtownego rozwoju marketingu. W nowych warunkach społecznych ukształtowała się bowiem osobowość nowoczesna. Według Alexa Inkelesa43 na osobowość tę wpływają następujące czynniki: urbanizacja, industrializacja, ruchliwość społeczna, masowa komunikacja i kultura44. Czynniki te stworzyły środowisko przyjazne dla rozwoju komunikacji marketingowej. Ze zjawiska ogólnej komunikacji została wyodrębniona tendencja do kształtowania przekazu, który miał na celu doprowadzenie do zysku ekonomicznego. W tym należy upatrywać przyczynę rozwoju reklamy zewnętrznej i coraz większy wpływ komunikacji marketingowej na kształt architektury.


    Na przełomie XX i XXI wieku, w wyniku polaryzacji cech charakterystycznych dla nowoczesności, społeczeństwa wkraczają w fazę późnej nowoczesności (koncepcję tę wysuwają między innymi Anthony Giddens, Scott Lash i  Ulrich Beck). Według Anthony’ego Giddensa społeczeństwo późnonowoczesne charakteryzuje się: wiarą w niezawodność skomplikowanych systemów technicznych i organizacyjnych, nowymi aspektami ryzyka (w szczególności wynikającymi ze zmian cywilizacyjnych i technicznych), niepewnością i chaotycznością życia społecznego oraz zintensyfikowaną globalizacją ekonomiczną, polityczną i kulturową45. Proces globalizacji jest zjawiskiem ważnym dla omawianego tematu, ponieważ poszerzył obszar oddziaływania komunikacji marketingowej. Nowy globalny język wizualny sprawił, że architektura stała się narzędziem marketingowym o globalnej sile oddziaływania46.


    Według Tomasza Gobana-Klasa określenie przemian na przełomie XX i XXI wieku jako postmodernizmu czy ponowoczesności jest jednak zbyt ogólne. W odniesieniu do współczesnego świata używa on terminu cywilizacja medialna, a żyjące w niej społeczeństwo nazywa medialnym47. Pisze, że: „społeczeństwo medialne to (…) społeczeństwo, w którym dominującą formą kontaktów społecznych nie jest bezpośredniość, ale zapośredniczenie przez media”48.


    Taka zbiorowość jest:


    • społeczeństwem, w którym międzyludzkie kontakty i stosunki są w ogromnym i w przeważającym stopniu zapośredniczone przez używane media;


    • społeczeństwem, w którym media masowe tworzą swoistą rzeczywistość wirtualną, kulturę medialną;


    • społeczeństwem, w którym infrastruktura medialna, a w szczególności telekomunikacyjna, jest podstawą sieci i obiegów informacyjnych o różnej skali (od lokalnej do globalnej), fundamentalnych dla wszelkich działań oraz kontaktów jednostkowych i organizacyjnych we wszystkich sferach życia;


    • społeczeństwem, w którym niemal wszystkie działania ludzkie są wspomagane przez formy medialno-teleinformacyjne;


    • społeczeństwem, w którym przemysły (kultury) medialne stanowią istotny i rosnący element gospodarki oraz zatrudnienia49.


    Powstanie społeczeństwa medialnego skupionego na konsumpcji sprzyja rozwojowi nowych technik marketingowych i wykorzystywaniu do celów marketingowych architektury, o której Ewa Rewers pisze: „jak wiadomo uprzywilejowany przez cywilizację końca XX wieku rodzaj doświadczenia opiera się na percepcji wzrokowej, nic zatem dziwnego, że produkująca wizje architektura pretenduje do miana lingua franca ponowoczesnego świata. Przestrzenność zaś, wraz z terminami i pojęciami wiążącymi ją z społeczeństwem, władzą, ekonomiką, organizacją, poznaniem, doświadczeniem, przeżyciem, stała się jednym z kluczy służących do otwierania jednostkowych biografii i społecznych struktur”50. Tak silna zależność między architekturą a współczesnym społeczeństwem spowodowała regularne wykorzystywanie architektury do przekazywania komunikatów marketingowych. Specjaliści z tej dziedziny szybko odkryli, że przekaz wizualny przykuwa uwagę współczesnego odbiorcy i trwale zapisuje się w jego pamięci.


    Rozwój konsumpcji spowodował także, że stopniowo ulega zatarciu granica między potrzebami podstawowymi a potrzebami wykreowanymi przez marketing. Globalizacja, kultura masowa i  kultura obrazu – zjawiska charakterystyczne dla współczesnych społeczeństw – wywarły wpływ na powstanie instrumentów komunikacji marketingowej i zainteresowanie się architekturą jako nośnikiem przekazu informacji wizualnej. Architektura jako sztuka użytkowa zawsze zależała od wytycznych inwestora, bardzo szybko zaczęła więc ulegać wpływom komunikacji marketingowej, co przeobraziło jej wizualny charakter. W przestrzeni miast zaczęły pojawiać się, na niespotykaną wcześniej skalę, tablice reklamowe, a elewacje budynków zaczęto dostosowywać do potrzeb prezentacji reklam, informacji, wizerunku produktów. W 1927 roku, gdy Le Corbusier zaprojektował pawilon wystawienniczy firmy Nestlé w Paryżu, wydawało się, że proces dostosowywania architektury do wizualnych wymagań komunikacji marketingowej ma niegroźny charakter inspirującej nowości. Na początku XXI wieku, gdy reklamy w centrach miast zakrywają nawet do 50% powierzchni obiektów budowlanych, zjawisko to należy określić jako bardzo niebezpieczne dla jakości estetycznej przestrzeni51. Umberto Eco uznaje, że „architektura jest, jak się wydaje, komunikatem nakłaniającym i niewątpliwie utwierdzającym”52. Te właśnie cechy architektury są najczęściej wykorzystywane w procesie komunikacji marketingowej i oddziaływania na społeczeństwo i jego wybrane grupy.


    2. Kultura masowa


    Można postawić znak równości pomiędzy współczesnym pojmowaniem krajobrazu a środowiskiem bytowania człowieka. (…) W skład tak pojmowanego środowiska bytowania człowieka (…) wchodzą nie tylko elementy naturalne, ale także człowiek z swoją kulturą oraz elementy gospodarczej i kulturowej działalności człowieka na danym terenie53.


    Kultura, według definicji Antoniny Kłoskowskiej, „jest to względnie zintegrowana całość obejmująca zachowania ludzi przebiegające według wspólnych dla zbiorowości społecznej wzorów wykształconych i przyswajanych w toku interakcji oraz zawierająca wytwory takich zachowań”54. Charakterystycznym zjawiskiem nasilającym się w realiach społeczeństwa nowoczesnego jest kultura masowa.


    „Kultura masowa nie jest zjawiskiem ostatniej doby. Chociaż uległa szczególnej intensyfikacji w ciągu lat powojennych, narastała stopniowo od dwóch co najmniej stuleci. Narodziła się jako produkt wtórny rewolucji przemysłowej wraz z industrializmem i urbanizacją i niemal od początku swego istnienia stała się przedmiotem krytycznych refleksji i niepokoju intelektualnych sfer”55.


    Dominic Strinati, definiując to zjawisko, dodaje aspekt ekonomiczny: „Kultura masowa jest kulturą popularną tworzoną przez masową technikę przemysłową i sprzedawaną dla zysku masowej publiczności konsumentów, jest to kultura komercyjna produkowana masowo dla masowego rynku. (…) w tym ujęciu głównymi determinantami tej kultury jest dochód, jaki ona przynosi”56.


    Kultura masowa rozwija się dynamicznie dzięki postępowi cywilizacyjnemu, wynalezieniu środków masowego przekazu i zwiększeniu się czasu wolnego. Charakterystyczną cechą kultury masowej jest dominacja trzeciego układu przekazu kultury, to znaczy takiego, gdzie obowiązuje kontakt pośredni – nadawca przekazuje treść anonimowej publiczności przez masowe środki przekazu57.


    Druk, radio, telewizja, internet to osiągnięcia cywilizacyjne, dzięki którym te same treści docierają do masowego odbiorcy. Architekturę można, za Umberto Eco, zaliczyć również do środków masowego przekazu58. „Architektura traktowana jako mass medium, środek masowej komunikacji, sama dostarcza kulturze masowej obrazów, kształtów, a zwłaszcza przestrzeni i jej różnorodnych wizerunków, kształtujących potem ikonosferę w myśl mechanizmów rynkowych (reklamowych). (…) Takie obrazy (…) skłaniają do zapytania, czy przestrzeń architektonicznie komponowana jest w nich w jakiś godny uwagi sposób prezentowana i jakie wnioski wypływają z takich obrazów dla kształtowania samej architektury”59.


    Kultura masowa wpływa również na przestrzeń, w której coraz bardziej dominują rozwiązania architektoniczne i przestrzenne, materiałowe, funkcjonalne, estetyczne i formalne realizowane jako produkty masowe, w skali globalnej. Architektura zdaje się więc odpowiadać na potrzeby kultury masowej. Masowo powielane są projekty architektoniczne, które można kupić w kiosku z prasą i realizować w dowolnym miejscu, niezależnie od kontekstu kulturowego i  przestrzennego60.


    Komunikacja marketingowa wykorzystuje kulturę masową, przyczyniając się jednocześnie do jej kształtowania. Przemysław Kołak pisze: „Reklamę i marketing traktuje się często jako elementy wchodzące w skład szeroko rozumianej kultury masowej. Takie pojmowanie wydaje się jednak błędne. To bowiem specjaliści od kreowania iluzorycznej rzeczywistości są twórcami kultury masowej”61. Architektura inspirowana potrzebami kultury masowej i komunikacji marketingowej jest jednocześnie przez nie kontrolowana podczas realizacji jej założeń. Konsekwencją przenikania się tych dziedzin jest przestrzeń, której współautorami są zarówno specjaliści od marketingu, jak i architekci.


    W kontekście tego stwierdzenia usprawiedliwione staje się szukanie związków między komunikacją marketingową, jako jednym z narzędzi kultury masowej, a architekturą, czyli sztuką organizacji przestrzeni życia ludzi będących odbiorcami kultury masowej.


    3. Globalizacja


    Jedną z przyczyn głębokich zmian kulturowych na przełomie XX i XXI wieku jest postępujący proces globalizacji. Roland Robertson zdefiniował to zjawisko jako „zbiór procesów, które czynią świat społecznie jednym”62.


    Według Macieja Złowodzkiego główne skutki globalizacji wyrażają się w:


    • rozwoju i upowszechnianiu gospodarki wolnorynkowej;


    • upowszechnieniu paradygmatu konsumpcyjnego;


    • swobodnym przepływie informacji, ludzi, kapitałów, technologii i produktów;


    • konkurencyjności ogólnoświatowej;


    • decydującym wpływie na gospodarkę międzynarodowego rynku kapitałowego i jego ponadnarodowych i pozapaństwowych instytucji;


    • dysproporcji w rozwoju krajów i regionów oraz w nierównomiernym rozkładzie zamożności w społeczeństwach;


    • unifikacji atestów, certyfikacji i uregulowań prawnych;


    • szybkich zmianach technicznych, technologicznych i produkcyjnych;


    • rozwoju i wzroście instytucji i organizacji ponadnarodowych i ponadpaństwowych;


    • rozwoju ponadpaństwowych organizacji o charakterze mafijnym;


    • zagrożeniu ekologiczno-sanitarnym63.


    Proces globalizacji w powiązaniu z rozwojem środków masowego przekazu (druk, radio, telewizja i internet) wpływa na kształt architektury. Konsekwencją globalizacji jest globalna estetyka, czyli wymieszanie wzorców kulturowych i estetycznych. Prowadzi ona do zanikania rozwiązań regionalnych i lokalnego charakteru przestrzeni oraz do unifikacji rozwiązań architektonicznych, materiałowych i technologicznych. Współcześnie, kiedy granice przestały stanowić ograniczenie, wiele biur architektonicznych realizuje swoje projekty na całym świecie. Realizacje te często nie uwzględniają kontekstu kulturowego miejsca, ale stanowią przykład architektury o charakterze globalnym. Dla architektury niepowiązanej z tradycją miejsca, w którym powstaje, rola kontekstu kulturowego jest zastępowana przez założenia marketingowe.


    Piotr Sztompka, pisząc o problemie globalizacji, zwraca również uwagę na fakt, że postępująca uniformizacja64 wiąże się z ekspansją kultury krajów najbardziej rozwiniętych, ponieważ o kierunku przepływu kulturowego decyduje siła ekonomiczna. Wiąże się to przede wszystkim z większymi możliwościami wsparcia marketingowego, jakie kraje te mają dla swoich produktów, jak również zdyktaturą konsumpcji, która nakazuje konsumować (kupować) podobne produkty. Autor ocenia to zjawisko na dwa sposoby: pozytywnie przez określenie go jako misji cywilizacyjnej oraz negatywnie, nazywając je kulturowym imperializmem65.


    W kontekście komunikacji marketingowej globalizacja, oprócz globalnej estetyki, przyniosła również potrzebę globalnej identyfikacji firmy i produktu, co powoduje takie kształtowanie architektury i przestrzeni, które pozwala na natychmiastowe rozpoznanie określonej firmy w danym miejscu66.


    Przyjmowanie rozwiązań o charakterze globalnym doprowadziło do poszukiwania rozwiązań modelowych, to znaczy takich, które najlepiej będą spełniać oczekiwania firm i realizować ich cele.


    Dążenie do zastosowania optymalnych rozwiązań wymaga określenia celów i planowanych środków, jak również poznania odbiorców. Konsumenci mają coraz bardziej wysublimowane potrzeby, które zajmują coraz wyższe miejsca w piramidzie potrzeb stworzonej przez Maslowa67. Chcą więc zaspokajać potrzeby wyższego rzędu, co ściśle wiąże się ze stymulacją działań marketingowych i rozwojem komunikacji marketingowej. Dzieje się tak, ponieważ działania te przyczyniają się do tego, że potrzeby wyższego rzędu mogą zostać zaspokojone.


    Z kolei maksymalizacja efektywności jest często związana z  unifikacją rozwiązań przestrzennych, które tylko w minimalnym stopniu są dostosowywane do potrzeb społeczności i miejsca realizacji (produkt globalny o charakterze lokalnym).


    W kontekście projektowania architektonicznego przykładem globalnej firmy dążącej do jak najlepszego wykorzystania rozwiązań modelowych jest korporacja McDonalds, właściciel marki McDonalds. Stworzony przez nią system, oparty na dążeniu do maksymalizacji efektywności, związany jest z wdrażaniem poprzez architekturę zestandaryzowanych zasad wizualnej komunikacji marketingowej, w tym stosowaniem manipulacji.


    System, którego symbolem stała się marka McDonald, został przejęty przez inne firmy. George Ritzer w tym kontekście używa pojęcia macdonaldyzacja68. Terminem tym w odniesieniu do architektury określa się zespół działań podporządkowanych wdrażaniu zuniformizowanego rozwiązania marketingowego skierowanego do masowego klienta. W ten sposób zjawisko globalizacji wywiera bezpośredni wpływ na kształtowanie zachowań konsumenckich i choć nie jest bezpośrednio związane z komunikacją marketingową, przyczynia się do nadawania jej nowych znaczeń. Powstawanie produktu globalnego wymaga bowiem globalnej strategii komunikacji marketingowej. To z kolei prowadzi do globalnej unifikacji rozwiązań architektonicznych w ramach budynków należących do jednej firmy. Unifikacja materiałów budowlanych i detali architektonicznych, globalny dostęp do informacji i ich przepływ także przyczyniają się do powstawania architektury o charakterze ponadnarodowym. Architektura związana jest dużo bardziej z marką danej organizacji niż z kontekstem regionalnym.


    Globalizacja wprowadziła nowe zjawiska do przestrzeni życia człowieka. Potrzeby człowieka są coraz częściej generowane przez firmy o globalnej sile oddziaływania i przez nie są zaspokajane. Wraz ze wzrostem firm o zasięgu globalnym pojawiają się nowe praktyki inwestycyjne. Firmy próbują optymalizować swoje rozwiązania, tworząc spójny, dający się powielać system. Ingerują w rozwiązania architektoniczne, w ich kształt, charakter i formę. Wiele firm opiera swoją działalność na coraz efektywniejszym zaspokajaniu potrzeb klienta. Produkt może być globalny, ale, aby mógł osiągnąć sukces ekonomiczny, powinien jak najlepiej zaspokajać indywidualne potrzeby człowieka – działać lokalnie. Firmy dla realizacji założeń komunikacji marketingowej świadomie ingerują w przestrzeń miejską, wprowadzając w nią zmiany przy wykorzystaniu najnowszych technologii.


    Globalizacja, kultura masowa i  kultura wizualna są efektem postępu cywilizacyjnego, jak również konsekwencją ciągłej ekspansji gospodarki działającej na zasadach rynkowych – na kapitalizm. Kapitalizm opiera się na dążeniu do maksymalizacji efektów, przede wszystkim do osiągnięcia jak największego zysku, co prowadzi do optymalizacji rozwiązań i działań podejmowanych w ramach poszczególnych przedsiębiorstw.


    Kapitalizm powoduje, że zjawisko znane jako efektywność alokacji środków – między innymi pracy i optymalizacji rozwiązań (w tym przestrzennych) – jest kryterium decydującym o podejmowaniu działań. Poszukiwania formalne są usprawiedliwiane i pożądane przez inwestorów, kiedy można je zdyskontować i przełożyć na efektywność całego przedsięwzięcia. Michał Stangel, pisząc o współczesnych realizacjach angażujących wielki kapitał, udowadnia, że nawet one opierają się na kryterium optymalnej alokacji środków i zasadzie wysokiej stopy zwrotu kapitału. „Choć niebotyczne budżety wydają się abstrakcyjne, to budynki o najwyższych budżetach są najczęściej dokładnie skalkulowanymi inwestycjami mającymi przynieść zysk inwestorom, zgodnie z zasadą, że może być drogo, byle się opłacało”69. W architekturze powstają trendy dążące do oderwania się od tych zasad, czego przykładem może być architektura low-tech70, działania takie w skali światowej mają jednak marginalne znaczenie.


    4. Wizualny charakter kultury


    (…) obrazy stanowią centralny aspekt kultury towarowej i społeczeństw kon­sump­cyjnych71.


    Charakterystyczną cechą współczesnego społeczeństwa, określanego jako późnonowoczesne, jest, według Susan Sontag, produkcja i konsumpcja obrazów72. Człowiek na co dzień obraca się w przestrzeni zapełnionej przekazami wizualnymi. Czyta gazety, ogląda telewizję, idąc ulicą, mija znaki drogowe i wszechobecną reklamę w różnym formacie. Fotografia, symbole, znaki towarowe – to instrumenty języka wizualnego, z jakimi stykamy się na co dzień. Przyswajamy go sobie częstokroć podświadomie. Nie jest potrzebny tekst, by wytłumaczyć nam przekaz obrazka od dawna istniejącego w naszej świadomości. Współczesne społeczeństwo, zdominowane przez ogromny postęp cywilizacyjny i wszechobecność mediów, akceptuje kulturę obrazu jako przeważający środek przekazu.


    „Nasza kultura jest w rosnącym stopniu kulturą wizualną. W ciągu ostatnich dwóch wieków kultura zachodnia została zdominowana przez media wizualne w miejsce przekazów ustnych czy tekstowych. (…) żyjemy w kulturze, która jest w coraz większym stopniu przeniknięta przez obrazy wizualne, o różnych celach i zamierzonych efektach”73.


    Genezą kultury wizualnej są według Piotra Sztompki cztery procesy typowe dla społeczeństwa nowoczesnego: „gwałtowny rozwój technologiczny i cywilizacyjny, urbanizacja, komercjalizacja oraz powstanie społeczeństwa konsumpcyjnego”74.


    W społeczeństwie konsumpcyjnym rozwinął się wizualny przekaz marketingowy, w tym reklama. Obraz stał się najefektywniejszym środkiem przekazu informacji, budowania marki i oddziaływania na odbiorców. Współczesne miasta, obwieszone reklamami, atakują zmysły obrazami o różnej wartości estetycznej. Centra niektórych polskich aglomeracji przypominają estetyką amerykańskie miasta rozrywek – przykładem jest Las Vegas, o którym Umberto Eco pisze: „gdzie wszystko podporządkowane zostało grze i widowiskom, architektura zaś jest całkiem sztuczna, zaprojektowana została bowiem przez Roberta Venturiego jako zupełnie nowe zjawisko urbanistyczne, miasto »przekaz«, składające się wyłącznie ze znaków. W odróżnieniu od miast, które komunikują, aby móc funkcjonować, Las Vegas funkcjonuje po to, aby komunikować”75. Jean Baudrillard, radykalny krytyk współczesnego społeczeństwa, zwrócił uwagę na niepokojący wzrost roli obrazu w życiu społecznym. Według niego ludzkość wkroczyła w„świat »hiperrzeczywistości«, w którym obraz, spektakl, wizja, gra znaków wypierają realne doznania i doświadczenia. (…) Medialne symulacje rzeczywistości (…) stają się dla ludzi bardziej realne niż rzeczywistość”76.


    Jean Baudrillard wyróżnia w historii epokę przednowoczesną z dominującymi treściami symbolicznymi, epokę nowoczesną z przewagą produkcji materialnej i epokę ponowoczesną, w której króluje znak, symulacje i złudzenia77.


    Problematyka wizualnej komunikacji marketingowej w architekturze wpisuje się w tak ukształtowane środowisko społeczne (społeczeństwo medialne i wizualny charakter kultury) i jednocześnie umacnia poprzez swoje działania dominację obrazu w przestrzeni życia społecznego. Powstająca w tym kontekście architektura staje się ważnym nośnikiem obrazów i  informacji – wizualnym kanałem komunikacji marketingowej.
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