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The article presents the phenomenon of pizza as the most popular, especially is bigger cities, fast-
food meal which, as a coincidence (approval by Italian elites in the mid-19" century and economic
emigrants after World War I1), has gradually gained cosmopolitan and popcultural recognition.

The empirical project discussed in the paper is based on a qualitative analysis of flyers from
pizza restaurants in Poznan. The flyers have turned out to be quite conventional in their form
of advertisement as they mostly present pizza from the table or bird's-eye perspective and avoid
human representation. Additionally, while collecting research data, information on diverse models
of running such eating places in big cities has been obtained, including: lack of a constant menu or
possibility to order pizza by phone and pick it up by a client.
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Wprowadzenie

Duze zageszczenie oraz przeptyw ludzi od dawna sprawiaja, Ze roSnie
zapotrzebowanie na wszelkiego typu ustugi, w tym punkty gastronomiczne
(Turner i Turner, 2009: 199). W polskim krajobrazie wielkomiejskim, obok
zdobywajacych popularnos¢ réznej masci burgerowni, kebabowni oraz lokali
oferujacych kuchnie wegetarianiskg i weganska, jednym z najpopularniej-
szych profili restauracji pozostajq pizzerie.
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Niniejszy artykutu stawia sobie trzy cele. Pierwszym jest zreferowanie
wybranych watkéw z historii pizzy, jednego z najpopularniejszych positkow
typu fast-food na naszej planecie (wraz ze wskazaniem zrédet bibliograficz-
nych, w ktorych mozna kontynuowa¢ zdobywanie wiedzy we wskazanym
zakresie).

Drugim celem jest proba sformulowania zarysu poetyki ulotki z pizzerii,
a wiec przedstawienie typowych elementow struktury tej formy komuni-
kacji informacyjno-marketingowej. Nie zabraknie réwniez komentarza
na temat aspektu wizualnego ulotek. Moze to by¢ uzyteczny materiat dla
wiascicieli tego typu lokali, a przede wszystkim projektantow i grafikow
chcacych wyrdznic sie lub, wrecz przeciwnie, zaproponowac sprawdzong
i powszechnie akceptowana formute.

Cel trzeci stanowi poszukiwanie Sladow wielozmystowych strategii
promocyjnych wséréd niewielkich, poznanskich lokali gastronomicznych.
To, ze okazjonalnie mamy do czynienia z interesujacym, wielozmystowo
wysyconym przekazem generowanym przez globalne marki, nie jest niczym
szczegoblnie zaskakujacym, warto sie jednak przekonac, czy tego typu stra-
tegie immersyjne sq dostrzegalne takze u podmiotéw, ktére niekoniecznie
sq kojarzone z podazaniem za najnowszymi trendami reklamowymi. W for-
mie dygresji, pozwole sobie podzieli¢ sie z Czytelnikiem pewng historia,
ktéra okazatla sie katalizatorem zainteresowan tematyka pizzy, pizzerii oraz
ulotek z nich pochodzacych.

Historia, ktora okazata sie katalizatorem zainteresowan tematyka pizzy

Jako student dzienny, droge z domu na uczelnie (i z powrotem) pokonuje
Srednio osiem razy w tygodniu, mijajac dwa lokalne punkty serwujace okra-
gly, pociety na kawatki przysmak. Mojg uwage zwrocit szczeg6lnie jeden
z nich, ten, ktorego szyld jaskrawo krzyczat o ,,najtanszej pizzy w mieScie”.
Dlugo nositem sie z zamiarem przetestowania tak zareklamowanego pro-
duktu, cho¢ bardziej przekonujacy wydaje mi sie slogan o ,,najsmaczniej-
szej pizzy w miescie”. Niestety, nie zdazytem nawet zabrac¢ ulotki z tego
przyjaznego kieszeni przybytku. Lokal zmienit wiasciciela (lub przeszedt
gruntowny rebranding) i zaczat wysyta¢ komunikaty odwotujace sie do
wioskich inklinacji dania. T tym sposobem wszedtem w posiadanie pierw-
szej ulotki, ktora trafita do korpusu badawczego. A jak sie p6zniej okazato,
pizze serwuja niezla, ciekawe tylko, czy sposéb jej przygotowania rézni sie
znaczaco od poprzedniczki, przyodzianej w zgota inng narracje...
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Précz mocno subiektywnych powod6w zainteresowan daniem, ktorego
nazwa juz kilkakrotnie sie tutaj przewinela, sa tez obiektywne przestanki
zainteresowania tym konkretnym positkiem, o czym w nastepnej czesci
artykuhu.

Historia pizzy - wybrane watki

Jak to czesto bywa z wynalazkami kulinarnymi, nie mamy pewnosci co do
doktadnego miejsca i czasu pierwszego zaserwowania pizzy. Nie inaczej
jest w przypadku (prawdopodobnie) najstarszego jedzenia typu fast food
na $wiecie (Flower i Falassi, 2007: 123—-124). Ba, nie ma nawet zgody
odnosnie do etymologii stowa pizza' oraz uznania jej protoplasty. Ludzko$¢
znata podptomyki i cienkie chlebki wiele wiekéw przed nasza era, jeszcze
przed porzuceniem koczowniczego trybu zycia. Carol Helstosky w swoim
monumentalnym dziele Pizza: A Global History (2008) twierdzi, ze istnieja
dowody na spozywanie positkdw na ksztalt pizzy przez starozytnych Egipcjan
i Grekow?, a pozniej takze Rzymian®. Najnowsze badania archeologiczne
ida o krok dalej. Na podstawie wykopalisk sugerujq praktyki podgrzewania
surowego ciasta na rozgrzanych kamieniach przez wedrowne plemiona
neolitu (Helstosky, 2008: 11-13).

Odrebng kwestig sporéw jest uznanie zawijanych lub wydrazonych
warstw ciasta (uzywanych do chwytania farszu) za pelnoprawnych pra-
przodkéw pizzy. O zr6znicowanych stanowiskach w tej sprawie i sub-
telnych réznicach w przyrzadzaniu dan pizzopodobnych na przestrzeni

! ,Nazwa tej popularnej i lubianej potrawy upowszechnita sie oczywiscie dzieki
jezykowi wloskiemu, pochodzi od rzeczownika pizza o znaczeniu ‘placek, ciasto’. Nazwa
ta moze mie¢ germanski rodowdd, wedtug Merriam-Webster’s Dictionary jest pokrewna do
staro-wysoko-niemieckich form bizzo, pizzo (pl. ‘kes, kawatek’) oraz bizan (pl. ‘gryz¢’)”
(Wyrwas, 2005).

2 'Wérdd popiotéw Pompei i Neapolis z czasow erupcji Wezuwiusza (I w. n.e.) odkryto
szczatki budynkéw z wyposazeniem mogacym stuzy¢ do przygotowywania i dystrybucji
pizzy (Barret, 2014: 14).

® W Eneidzie, utworze datowanym na I w. p.n.e., autorstwa Publiusza Wergiliusza Maro-
na, znajdujemy taka oto wzmianke, prawdopodobnie pierwszq na temat omawianego dania:
,»Pod drzewami sie ktada, wyjmuja zapasy,/ Zaczna uczte i placek pszeniczny podtoza/ Pod
potrawy, Jowisza wole pehiac boza,/ Owoce na nim ktada i Cerery plony” (Wergiliusz, 1981:
132). Co ciekawe, Wergiliusz pochodzit z Neapolis, miasta obecnie nazywanego Neapolem,
a wiec miejsca uznawanego za ojczyzne pizzy. W tym mie$cie zmart i zostat pochowany
(Horosiewicz, 2017: 112).



126 MACIEJ KOSMICKI

wiekow pisata Helstosky, dlatego do jej pracy mozna odesta¢ co bardziej
dociekliwych. Konkludujac watek, idea wypiekanego placka z dodatkami
towarzyszyla cztowiekowi od czaséw ginacych w mrokach historii, zréz-
nicowana jest tylko terminologia. Pita, tortilla, lavosh, injera czy focaccia
to tylko niektore stowa, ktore przetrwaty, lecz znacza zapewne co$ zupel-
nie innego niz setki lat temu. Drzewo genealogiczne pizzy jest niezwykle
rozbudowane.

Powolnego poczatku kariery nowozytnej pizzy nalezy sie doszukiwac
w Neapolu. W potowie XVIII wieku stanowita ona podstawe diety niz-
szych klas spotecznych®. Jak podaje Helstosky we wstepie swojej ksiazki,
positkujac sie obserwacjami pisarza Alexandre’a Dumasa, zebracy i prosty
lud latem spozywali gldwnie owoce, a zima pizze. Dopiero na przestrzeni
kolejnych stu latach przysmak zaczat by¢ akceptowany przez klase Sred-
nig, a i to bardziej w Stanach Zjednoczonych, wéréd wloskich imigrantéw,
niz na Potwyspie Apeninskim. Po II wojnie Swiatowej, powrotach Zotnie-
rzy z frontu i wielkich migracjach pracownikéw najemnych kariera pizzy
przyspieszyla, przez co obecnie mozemy zjes¢ ja w niemal kazdym zakatku
Swiata (Helstosky, 2008: 6-10; Barret, 2014: 15). Niezwykle szybki wzrost
popularnosci dania zostat rowniez umiejetnie wykorzystany przez wloska
polityke marketingu narodowego (por. Wysocka, 2017). Mimo silnych zwiaz-
kéw z wloska kuchnig pizza jest, jak sie wydaje, jednym z popkulturowych
symboli kosmopolitycznosci i globalizacji. A pono¢ w latach pie¢dziesiatych
XX w. stowo pizza w Ameryce bylo kojarzone wytacznie przez garstke
przyjezdnych (Barret, 2014: 14)! A potem? When a moon hits your eye like
a big pizza pie that’s amore, jak Spiewal Dean Martin w niemal kazdej stacji
radiowej dekade p6zniej (Amore, 2017).

Czym charakteryzuje sie prawdziwa pizza? Wedlug nacji jej domniema-
nych tworcow powinna by¢ wilgotna, pachngca, z uniesionymi brzegami,
opalana drewnem w ceglanym piecu (Hatchwell i Bell, 2005: 100-101).
Wspomniany wczes$niej Dumas w powiesci Le Corricole (1843) opisywat
wiele dostepnych rodzajow pizzy. Pojawily sie wzmianki o pizzy nasa-
czonej oliwg lub thuszczem zwierzecym, pizzy obtozonej kawatkami ryb,
pomidorami lub serem (Helstosky, 2008: 6—7). Niestychana wielo$¢ pasu-
jacych dodatkow i mozliwos$¢ ich dostosowywania do lokalnych kubkéw
smakowych to niewatpliwie zaleta dania i prawdopodobnie te adaptacyjnosc

4 ,Zasada jest tylko jedna — im dalej na potudnie, tym kuchnia jest prostsza; ub6stwo
na potudniu od dawna byto matka kulinarnej pomystowosci” — celnie puentuje specyfike
wioskiej kuchni przewodnik National Geographic po Whoszech (Jepson, 2002: 14-15).
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oraz szybko$¢ przygotowania docenita klasa $rednia°. Pizze mozna przeciez
dostosowac do potrzeb dzieci, zwolennikéw pikantnych soséw i przypraw,
wegetarian czy bezglutenowcow. Ale po co samemu ja przyrzadzac, skoro
mozna uzy¢ mrozonki, a jeszcze lepiej zamdéwic pizze przez telefon lub
Internet i zje$¢ prosto z kartonu, nie brudzac talerzy? To idealne rozwigzanie
dla leniwych lub zapracowanych.

Wybdr rodzaju pizzy mozemy uznac za przejaw indywidualizmu, a duze
zréznicowanie cenowe sprawia, Ze potrawa jest inkluzywna, nie tworzy barier
dostepnosci. Podobne intuicje odnosnie do wazkosci pizzy ma Helstosky,
nazywajac jq nie tylko uzaleznieniem, symbolem komfortowego stylu zycia
i daniem jednoczacym rodzine, przyjaciot oraz grupy pracownicze, lecz
takze elementern budowania tozsamosci indywidualnej i lokalnej (Helstosky,
2008: 10-11). W samych Stanach Zjednoczonych istnieje wiele mniej lub
bardziej znanych gatunkéw pizzy zwiazanych z danym miastem (np. Chi-
cago, New Haven czy Detroit style) lub regionem (np. California czy Ohio
Valley style), z ktérych najbardziej rozpowszechnione i kanoniczne opisuje
Liz Barret w ksigzce Pizza: A Slice of American History (2014: 18-128).

Tworzenie skojarzen miedzy smakiem pizzy a danym obszarem geogra-
ficznym jest istotne z punktu widzenia marketingu regionalnego. Receptury
sa certyfikowane i pilnie strzezone. Najlepsze lokale trafiaja do przewod-
nikéw entuzjastéw pizzy, a to juz tylko krok od miedzynarodowej stawy?®.
Pizza dorobila sie rowniez wlasnych programéw dokumentalno-kulinarnych,
w ramach ktérych prowadzacy podrozuja po Stanach i przedstawiaja widowni
potrawe w r6znych wydaniach, nierzadko samemu ugniatajac ciasto’. W pol-
skim kontekscie raczej prézno szukac¢ specyficznych, unikatowych odmian

> Kilka prostych, lecz jakze trafnych powodéw, dla ktérych ludzie kochaja pizze, pre-
zentuje Addie Hoffman (2014). Biorac pod uwage statystyki polubien i udostepnien inter-
naut6w, tekst zyskat duza aprobate.

5 Przykladem szanowanej, cho¢ leciwej pozycji, ktdra wcigz cieszy sie sporym uzna-
niem, jest przewodnik autorstwa Penny Pollack oraz Jeffa Ruby’ego Everybody Loves Pizza:
The Deep Dish on America’s Favorite Food. Zjezdzili oni niemal cate Stany Zjednoczone,
cze$¢ Kanady i niektére kraje Ameryki Srodkowej w poszukiwaniu najlepszych lokali.
W czasie swoich wieloletnich, rozbitych w czasie podrézy wytonili 540 punktéw, ktére
powinien odwiedzi¢ kazdy fan (nie zawsze okraglego) przysmaku.

7 Przyktadami sq tu: nadawany od 2014 r. program Pizza Masters, w ktérym dwadjka
Amerykan6w pochodzenia wioskiego (Sal Basille i Francis Garcia) szuka nowych podniet
kulinarnych i zwiedza najwieksze amerykanskie miasta (Pizza Masters, 2017), oraz duzo
nowszy, The Pizza Show (2017), ktérego prowadzacym jest Frank Pinello. Program ten jest
utrzymany w nieco powazniejszej konwencji.
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i smakow pizzy, a o upodobaniach Polakow mozna poczyta¢ w badaniach
przeprowadzonych przez Pizzaportal.pl (Sliwiniska, 2014).

Wokét dania rozwingt sie potezny przemyst, a szacunkowe liczby
zjadanej pizzy w Ameryce robig wrazenie®. Trudno wskaza¢ zachodni
serial rozgrywany w czasach wspotczesnych, w ktérym bohaterowie nie
zamawialiby pizzy®. W samym roku 2017 miaty premiere cztery zestawy
klockéw konstrukcyjnych LEGO® nawiazujace tematycznie do pizzy™.
To tylko kilka przyktadow silnego (i by¢ moze juz nawet bezrefleksyjnego)
zakorzenienia pizzy w $wiadomosci zachodniej cywilizcji. Uzasadnione jest
zatem skupienie uwagi na jej chrupiacych i ciggliwych atrybutach. Oraz
ulotkach jej poSwieconych.

Mozna powiedzie¢, ze dwa wydarzenia okazaly sie istotne z punktu
widzenia miedzynarodowej kariery pizzy: najpierw jej akceptacja przez
wioska arystokracje, czemu towarzyszy czesto przytaczana historia nazwania
popularnej pizzy Margheritg'!, a pdzniej jej rozpropagowanie po drugiej
stronie oceanu. Historia zatoczyta koto — w XVII w. z Kolumbii do Europy
przywedrowat pomidor, zeby po dwoch stuleciach wroci¢ przez wielka wode
jako najpopularniejszy sktadnik sosu do pizzy.

Zeby pizza zdobyla $wiatowg stawe, potrzeba byto dwd6ch przeloméw.
Zaczelo sie od symbolicznego, a skoniczyto na geograficznym. Niewielu
zdaje sobie dzis$ sprawe, Ze to wlasnie Stanom Zjednoczonym zawdzieczamy
popularyzacje pizzerii oraz mrozonej pizzy (Barret, 2014: 13).

8 Szacuje sie, ze w ciaggu kazdej sekundy Amerykanie pochtaniajg 350 kawatkéw paru-
jacego przysmaku, co rocznie daje imponujacy wynik 46 porcji pizzy na jednego mieszkarica
(Helstosky, 2008: 10).

9 Jaka byla ulubiona przekaska Wojowniczych Zoétwi Ninja? Ile razy pizze zamawiali
bohaterowie The Big Bang Theory? Co przywiozt Walter White na rodzinny obiad w serialu
Breaking Bad? Takich pytart mozna by mnozy¢ bez konca, lecz nie o tym traktuje ten tekst.

10 Mowa o nastepujacych zestawach: LEGO® Duplo Pizzeria (10834), LEGO® City
Foodtruck z pizza (60150), LEGO® Friends Pizzeria w Heartlake (41311) oraz LEGO®
Batman Movie Przesytka specjalna Scarecrowa (70910). Pobiezne przejrzenie zestawéw
klockéw firmy LEGO® z ostatnich dziesiecioleci daje jasny sygnat odnosnie do najpopu-
larniejszego jedzenia typu fast food na Zachodzie, czyli pizzy. Obserwacje na podstawie
BrickSet Your LEGO® Set Guide, 2017.

11 Wedtug podan, to wiasnie te pizze wybrata Matgorzata Sabaudzka jako najsmacz-
niejszq z trzech zaproponowanych przez kucharza imieniem Raffaele Esposito. Na cze$¢
tego wydarzenia, poczawszy od roku 1889, pizze skladajaca sie z ciasta, sosu pomidoro-
wego i mozzarelli nazwano Margherita (Horosiewicz, 2017: 114-115). Ciekawostka jest
to, ze przyrzadzona w ten sposob pizza ma kolory znane z wtoskiej flagi (zielen bazylii
i oregano, czerwien pomidora oraz biel sera).
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Kompletowanie korpusu badawczego ulotek

Wydawac by sie moglo, ze nie ma nic prostszego niz zebranie materiatu
badawczego, a wiec duzego zbioru ulotek z pizzerii, aby nastepnie poddac
go analizie. Proste zadanie okazalo sie jednak trudniejsze, a to z wymie-
nionych nizej powodow.

* Pizzeria nie oferowata dowozu positkéw do klienta, wobec czego
dysponowata wylacznie menu w formie oprawionej broszurki. Co cie-
kawe, kilka punktdéw z okolic poznanskiego Starego Miasta oraz ulicy
Glogowskiej zadeklarowato, ze jeszcze kilka miesiecy temu dowozito
pizze, lecz notoryczne korki w tych czesciach miasta spowodowaty
decyzje o wycofaniu sie ze Swiadczenia tej ustugi'?.

* Pizza stanowita margines w ofercie lokalu gastronomicznego, wobec
czego nawet jesli dysponowat ulotka, nie zakwalifikowano jej jako
jednostki analizy. Uznano drobne restauracyijki, bistra oraz ,,miszmasz-
-burgerownie”, w ktérych odgrzewana pizza byla zaledwie dodatkiem,
za punkty niespeliajace kryterium bycia lokalem firmujacym sie
sprzedaza specjatu rodem z Pétwyspu Apeninskiego.

* CzeS$¢ pizzerii nie dysponuje stalym menu i cho¢ napotkano zaledwie
dwa przypadki tego typu lokali w Poznaniu, warto odnotowac ich
ciekawg strategie, ktora zaktada przyrzadzanie roznorodnych rodza-
jow pizzy w zalezno$ci od aktualnej dostepnosci, czesto sezonowych,
sktadnikéw. Pizzerie takie chetnie udostepniaja swoje menu w czasie
rzeczywistym, telefonicznie lub na portalach spoteczno$ciowych.

* Cho¢ trudno w to uwierzy¢, trzy pizzerie nie dysponowaty ulotkami
w momencie proby ich zdobycia. Personel gwarantowat, ze papiero-
we materialy zostang dodrukowane i dostarczone w ciagu kilku dni,
lecz mimo ponownej proby zdobycia ulotki we wskazanym terminie,
zadanie nie zakonczylo sie sukcesem.

» Jeszcze bardziej zaskakujace, cho¢ moze niekoniecznie, zwazywszy na
postepujaca cyfryzacje, okazat sie fakt nieposiadania oferty w nama-
calnej, fizycznej formie dostepnej dla klienta. Dwa lokale oferowaty
dowdz pizzy, lecz menu znajdowato sie nad kontuarem oraz na stro-
nie internetowej oraz na popularnych portalach skupiajacych liczne

12 Jeden z kucharzy, z ktorym odbylem krétka rozmowe w czasie jego przerwy na
papierosa, wyjasnit mi trywialny powdd zmian. Jego komunikat brzmiat mniej wiecej tak:
,»Pizza dojezdzata zimna, klienci darli jape, wiec teraz mozna sobie zaméwic przez telefon,
ale odbierac trzeba samemu i juz”.
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punkty gastronomiczne, za pomocg ktérych mozna zamowic danie
z dowozem*.
* Powodem relatywnie niewielkiej liczby zebranych jednostek anali-
zy okazat sie réwniez fakt istnienia sieci pizzerii, ktére funkcjonuja
w kilku réznych dzielnicach Poznania i korzystaja z tej samej ulotki,
ktéra informuje o wszystkich lokalach danej firmy w miescie lub tylko
w wybranym punkcie, tym najblizszym klienta. W przypadku Poznania
mamy do czynienia z przynajmniej trzema silnymi sieciami dysponu-
jacymi kilkoma punktami gastronomicznymi. Ich ulotki sa identyczne
(lub niemal identyczne), dlatego wiaczenie ich wszystkich do korpusu
badawczego zaciemnitoby rezultaty i utrudnito wnioskowanie.
Wobec powyzszych ograniczen i trudno$ci udato sie zgromadzic¢ 31 jed-
nostek analizy z Poznania i najblizszych okolic. Kierowano sie zasada
dostepnosci, a z powodu dobrej znajomosci dzielnicy Grunwald, wlasnie
ona stanowita glowne miejsce pochodzenia ulotek.

Metodyka projektu badawczego

Mimo stosunkowo niewielkiej liczby ulotek najefektywniejsza technika ana-
lizy okazata sie analiza kategoryzacyjna, ktéra pozwolita na uporzadkowany
przeglad materiatéw i wychwytywanie powtarzajacych sie konfiguracji ele-
mentéw. Analiza semiologiczna obrazéw przyniosta niezadowalajace rezul-
taty, gtdwnie z powodu duzej oszczednosci w prezentowaniu czegokolwiek
procz samej pizzy na ulotkach, cho¢ poprzedzajaca ja analiza kompozycyjna
byla niezwykle uzyteczna i pozwolila na sformutowanie hipotez wartych
szerszego omowienia, a w przysztosci moze nawet rozwiniecia.

Za najwieksze wyzwanie procesu badawczego nalezy uznac¢ analizo-
wanie zebranego materiatu badawczego bez proby ogladania go w celu
potwierdzenia tego, co oczywiste i powszechnie wiadome (por. Rose, 2010:
84-86). W koncu z przekazem reklamowym, w tej czy innej formie, mamy
do czynienia na co dzien. Polaczenie trzech wyzej wymienionych technik
analizy pozwolito uzyska¢ metodologiczng klarownos¢, a co za tym idzie —

13 Gdyby wiekszos¢ lokali zastosowata podobne rozwigzanie, zwatpitbym w zasadnos¢
badania ulotki jako podstawowego narzedzia komunikacji z klientem pizzerii. Byly to jednak
odosobnione przypadki. W przysztosci nalezatoby poszerzy¢ i uzupetni¢ badania o analize
stron internetowych lokali w celu ustalenia ewentualnych podobienstw i réznic w zakresie
logiki obu tych nosnikéw informacji na temat oferty.
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Sciste, wiarygodne i obiektywne dane mogace odpowiednio pobudzic¢ reflek-
syjno$¢ oraz wyobraznie socjologiczng badacza.

W dalszej czesci artykutu sporadycznie operuje sie sformutowaniami
oceniajacymi liczbe ulotek, w ktorych przewijajq sie omawiane elementy
struktury lub tresci, lecz informacja ta nie powinna by¢ interpretowana jako
opis szerszych prawidlowosci. To po prostu wynik analizy kategoryzacyjnej,
ktéra jest ukierunkowana na ilosciowy charakter obrébki materiatu badaw-
czego. W czasie badan kazdej ulotce zostaly przypisane kody, z ktérych
co istotniejsze omOwiono w ostatniej czesci tekstu.

Ulotka z pizzerii - struktura

Ulotka to niewielki druk propagandowy lub informacyjny o nieduzej obje-
to$ci. Moze zawiera¢ informacje m.in. na temat wydarzen kulturalnych,
politycznych lub oferty handlowej. Najczestszq formg dystrybucji ulotek jest
ich rozdawanie na ulicy badz pozostawianie w miejscach publicznych. Nazwa
,»ulotka” jest prawdopodobnie nawigzaniem do ulotnosci, gdyz aktualnos¢
oraz trwato$¢ nosnika nie jest zbyt duza'®. Ulotke mozna uznac¢ za forme
reklamy, gdyz jest ,,jednym z kilku instrumentéw, jakimi postuguje sie firma
w celu poinformowania klientéw o swojej ofercie oraz zachecenia ich do
wyboru wiasnie ich oferty (a nie ofert konkurencyjnych)” (Kall 1994: 18,
za: Szczesna, 2001: 14).

Uprasza sie o wyrozumiato$¢ co bardziej niecierpliwych czytelnikow,
trzeba jednak zacza¢ od na pozor trywialnych (i prawdopodobnie przez
to nigdy wczesniej niespisanych) podstaw. Ulotka z pizzerii, a najpewniej
takze z innych punktéw oferujacych klientom dania na wynos, zawiera
cztery podstawowe elementy.

1. Informacje o lokalu

Kazdy komercyjny material promocyjno-informacyjny kieruje uwage
potencjalnego klienta na dystrybutora prezentowanego produktu lub ustu-
gi. Nie inaczej bylo w przypadku analizowanych ulotek. Kazda zawierata
nazwe, logo lub logotyp, adres, telefon oraz godziny otwarcia lokalu. Na
podstawie poréwnania nazw pizzerii udato sie wyréznic¢ tylko jeden silny
kierunek budowania skojarzen, obecny az w siedemnastu jednostkach analizy.

4 Robocza definicje sformutowatem na podstawie hasta ,,Ulotka” w Wikipedii.
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Tym kierunkiem byly szeroko pojete Wlochy i klimaty srodziemnomorskie.
Przyktadowe stowa lub frazy w nazwach lokali: Mario, L.a Nostra, Donatello,
Casa Mia, Questa Pizza, Da Grasso, Giovanni, Wloska, Bene Pizza, Capone,
Per I’ Amore Della Pizza. Prézno wskazywac inne, réwnie silne inspiracje,
moze oprocz nawigzan do szybkosci dostawy (Szybka Pizza, Pizza Express
czy Pizza Blyskawiczna). Bywa, Ze nazwa lokalu to jednocze$nie okreslnik
serwowanego przysmaku (przytoczona wczesniej Bene Pizza, ale mozna
podac takze inne przyklady: Pizza w deche czy Fresh Pizza). Do najoryginal-
niejszych nazw lokali, ktorych ulotki weszty w sklad korpusu badawczego,
naleza: Gotham Pizza, Gruby Benek czy Pizza Grunwald.

2. Numerowany cennik pizz wraz z wylistowaniem sktadnikow

Whbrew pozorom numeracja pozycji obecna na wszystkich ulotkach jest bardzo
istotna, gdyz pomaga klientom i przyjmujacemu zamoéwienia na skuteczng
komunikacje. Pizze maja bowiem zréznicowane, czesto obco brzmiace nazwy
(co ciekawe, ich konwencja jest bardzo zblizona we wszystkich zanalizo-
wanych lokalach; w kazdym menu znajdziemy wariacje hawajskiej, niemal
wszedzie rzeznicka, pepperoni, kebab czy margherite), a dzwoniacy nierzadko
znajduja sie w glosnym miejscu lub nie s trzezwi. Lista sktadnikow, zaprezen-
towana najczesciej mniejszq czcionkq pod nazwa pizzy, cierpliwie thumaczy
co bardziej enigmatyczne nazwy okraglego przysmaku. W analizowanych
ulotkach pizze byly utozone chronologicznie wedtug liczby dodatkéw, a co
za tym idzie, rosnacej ceny. Po priorytetowym daniu, ktére serwuje kazda
pizzeria, przychodzi czas na pozostale pozycje w menu, a wiec napoje oraz
ewentualnie inne potrawy i przystawki (salatki, spaghetti, zapiekanki, bur-
gery itd.), przy czym sekcja poSwiecona tym delicjom rzadko przekracza
1/4 objetosci calej ulotki. Prezentacja wszystkich rodzajoéw pizzy zajmuje
najczesciej calg strone i jest glownym elementem rewersu.

3. Pakiet informacji o rabatach i aktualnych promocjach

Zdecydowana wiekszo$¢ ulotek kreslita przed klientem mozliwosci oszcze-
dzenia lub otrzymania gratisowego produktu (najczesciej sosu lub napoju)
przy wiekszym zamoéwieniu (powyzej okreslonej kwoty lub w przypadku
zakupu kilku pizz). Pizzerie szczeg6lna troska zdaja sie otacza¢ studentow,
ktérzy po okazaniu legitymacji zyskujq kilkuprocentowa znizke w co trze-
cim lokalu. Trzy lokale oferowaty nizsze ceny przy zamdéwieniu positku do
pracy. OczywiScie, obecny jest rowniez slogan ,,promocje nie gczg sie”.
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Co ciekawe, zaden lokal nie oferowal obnizenia ceny zakupu pizzy przy
posiadaniu ulotki podczas zaptaty, co w innych przypadkach bywa dos¢
czestq praktyka.

4. Motyw wizualny zwigzany z pizza

Ten element kanoniczny jest nieco dyskusyjny, gdyz graficzne przedstawie-
nie pizzy pojawito sie w 29 analizowanych przypadkach. Najczesciej byto
to zdjecie, duzo rzadziej piktogram lub rysunek. Dwa przypadki, w ktorych
wizualna reprezentacja gtdbwnej pozycji w menu nie byla obecna, miaty
charakter bardzo wystylizowanych ulotek. Jedna utrzymana zostata w nie-
co komiksowym stylu, z r6znobarwnymi czcionkami, druga prezentowata
wloskie pejzaze z flagg nadmienionego panstwa. Niemniej jednak, przez
wzglad na istotno$¢ tego elementu oraz jego bardzo czeste wystepowanie,
dalsza czesc¢ artykutu bazuje gléwnie na analizie przedstawien pizzy, mimo
Ze nie pojawita sie ona w absolutnie wszystkich ulotkach.

Pozostale elementy, ktére pojawialy sie w kilku przypadkach, aczkolwiek
nie w tylu, zeby poswiecac im wiecej miejsca, byty nastepujace (chronologia
zgodna z liczbg wystgpien): adres strony internetowej lub profilu na portalu
Facebook, informacja o strefach darmowego dowozu, mozliwe sposoby
platnosci, mapka wskazujaca umiejscowienie lokalu (lub lokali), informacja
o certyfikatach i nagrodach, ktore otrzymata pizzeria.

Na koniec warto wspomnie¢ o rozmiarach ulotki. Wiekszos¢ jednostek
analizy (doktadnie 20 sztuk) byla kartka cienkiego, blyszczacego papieru
w formacie A5. Pozostate ulotki przybieraly ksztatt harmonijki sktadanej
na dwa (8 sztuk) lub trzy razy z kartki o formacie A4. Takie rozwigzania
sg zapewne podyktowane wzgledami ekonomicznymi (brak koniecznosci
zszywania kartek, mozliwos¢ taniej realizacji duzego nakladu w drukarni)
oraz samymi wlasciwoSciami papieru (na btyszczacym surowcu, w prze-
ciwienstwie do matowego, barwy sa postrzegane jako bardziej wyraziste
i nasycone).

Ulotka z pizzerii - poszukiwanie sladow wielozmystowosci

Sprzedaz zZywnoS$ci ma przynajmniej kilkudziesiecioletni romans z marke-
tingiem zapachowym, ktory barwnie opisata Diane Ackerman pod koniec
lat osiemdziesigtych XX w. Juz wtedy w amerykanskich pasazach handlo-
wych rozpylano zapach pizzy, korzystajqc z systemu wentylacyjnego, zZeby
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naktoni¢ klientéw do odwiedzania lokali gastronomicznych. Zapach wanilii
czy domowego ciasta to natomiast dawno rozpoznane i opisane zagrywki
agentéw nieruchomosci (Ackerman, 1994: 52).

W przypadku ulotek nie spodziewano sie odkrycia Zzadnego szczeg6lnego
zapachu, poza przyjemnie draznigcq nozdrza farba drukarska'. Obcowanie
z ulotkami nie dowiodlo préby wykroczenia sprzedawcow pizzy poza rame
komunikatu wizualnego. Innymi stowy ulotka z pizzerii stymuluje nie-
mal wyltacznie zmyst wzroku, nie probujac zaktywizowa¢ zmystu dotyku
(np. poprzez zaznaczenie niektorych elementéw lakierem wybidrczym), wechu
ani tym bardziej smaku czy stuchu. Na plaszczyznie przedmiotu tylko jedna
pizzeria zdecydowata sie na drobna nieszablonowos$¢ i zastosowanie na ulotce
potokraglego ciecia w rogu, ktdére pozwolito zawiesic¢ ja na klamce od drzwi.

Generalnie rzecz biorac, w ramach poszukiwania sladow wielozmysto-
wosci na ulotkach z pizzerii warte oméwienia sg jedynie trzy kody z wiek-
szego zbioru opisujacego warstwe wizualng ulotek. Chodzi o szczegdlne
reprezentacje graficzne pizzy, a konkretnie momenty, w ktdrych: (1) potrawa
jest w ruchu, (2) parzy lub pachnie oraz (3) tkwi posrod sktadnikow.

W calym korpusie badawczym ulotek ludzie pojawili sie tylko trzy-
krotnie. Fotografie te byly bardzo zr6znicowane (kucharz podrzucajacy
ciasto w towarzystwie dwoch kolegow zajetych przygotowywaniem innych
dan; kobieta w obcistym stroju z wieczorowym makijazem trzymajaca
dwa otwarte kartony z pizzg; dziecko konsumujqce kawalek pizzy w prze-
stronnym, czystym salonie). Trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze mimo duzej
niejednorodnosci tych zdje¢, cel ich umieszczenia byt podobny. Chodzito
zapewne o przeniesienie pozytywnych cech ludzi na oferowany produkt.
Swiez0§¢, staranno$¢ przygotowania i transparentno$¢ pochodzenia sktadni-
kéw (w kadrze znalazly sie rowniez sos i pieczarki) w przypadku kucharzy;
atrakcyjnos¢, dobra zabawa i imprezowos$¢ dania w przypadku skapo ubra-
nej kobiety; smacznos$¢ i odpowiednio$¢ dla wszystkich tasuchdéw, nawet
tych stereotypowo najbardziej wybrednych. Dziwi nieco brak zdje¢ ludzi
spozywajacych pizze, np. w kontekscie rodzinnym lub przyjacielskim, co
pozwolitoby odbiorcy wczuc sie w role przecietnego konsumenta. Wydaje
sie jednak, ze efekt przezywania w zastepstwie lub immersyjnosci jest osia-
gany za pomocq innych zabiegdw zwiazanych z prezentacja samej pizzy.

15 Uzycie perfumowanego papieru jest nieobce poznaniakom, chociazby przy promo-
waniu ich regionalnych produktéw. Kilka lat temu w Krakowie i Warszawie odbyla sie
kampania marketingowa, podczas ktorej pasazerowie komunikacji miejskiej oczekiwali na
Srodek transportu w pachnacych wiatach (por. Szewczyk, 2011).



Ulotka z pizzerii - zwiezty przekaz do klienta 135

Sposrdd trzydziestu jeden ulotek tylko w przypadku dwdch zrezygno-
wano z zaprezentowania potencjalnemu zamawiajagcemu swojego flagowego
dania. Pizze przedstawiano w rézny sposob, lecz analiza kompozycyjna
pozwolila zaobserwowac interesujaca prawidtowos¢. Zdecydowana wiek-
sz0S¢ przedstawien potrawy na ulotkach (21 przypadkéw) to zdjecie lub
ilustracja przycietej pizzy z perspektywy stotu, a wiec takiej pizzy, ktéra
ukazuje sie patrzacemu pod naturalnym katem, jakby miat przed soba realny
przysmak, ktéry jednoczesnie jest przyciety, to znaczy wychodzi poza kadr
na ulotce. Wydaje sie, Ze wyrazna przewaga tego typu przedstawien nie jest
przypadkowa, buduje w kliencie wrazenie obecnosci pizzy w zasiegu dtoni,
na stole, gdzies ZA ulotka. Ponizsza tabela krzyzowa obrazuje dominacje
opisanego przedstawienia na tle innych'®. Kod ,,Pizza cata” oznacza umiesz-
czenie kompletnego, okraglego'” dania na ulotce.

Tabela. Krzyzowanie sie kodéw dotyczacych sposobu ekspozycji pizzy
w korpusie badawczym.

Pizza cala Pizza przycieta
Pizza z lotu ptaka 3 6
Pizza z perspektywy stotu 2 22

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Oczywiscie, mozna by powiedzie¢, ze specyficzne kadrowanie pizzy
bylo powodowane checig oszczednosci miejsca, co w czesci przypadkow
rzeczywiscie moglto mie¢ miejsce, ale charakterystyczne ujecie pojawia sie
rowniez w sytuacjach, gdy nie bylo to konieczne, np. kiedy zdjecie pizzy
okazuje sie znakiem wodnym za spisem pozycji w menu. Wolnej przestrzeni
jest tam duzo, a mimo wszystko zdecydowano sie na naturalng perspektywe
obserwacji pizzy (nazywang tutaj perspektywa stotu) oraz wykadrowanie
zdjecia w taki sposob, zeby nie cale danie znalazto sie w ,,ramie ulotki”. Jest
to subtelny przejaw strategii wielozmystowej, jezeli w ogdle, aczkolwiek
w przysztosci warto by sprawdzi¢, czy podobne strategie sa obecne rowniez

16 Liczba przedstawieni nie sumuje sie do 31, gdyz na niektérych ulotkach obecne byty
dwa sposoby prezentacji pizzy. Ponadto nie zliczano bezwzglednej liczby przedstawien pizzy,
gdyz zaburzytoby to wnioskowanie (jedna z pizzerii zaproponowata kilka obrazéw matej
pizzy z lotu ptaka przy kazdej pozycji z menu, co wypaczytoby dane w tabeli).

17 Tstniejq liczne prostokatne gatunki pizzy na cienkich ciastach, lecz zaden z lokali ich
nie sprzedaje, a przynajmniej brak na to dowodéw w ulotkach zaréwno w warstwie teksto-
wej, jak i wizualnej. Pizza to zatem zawsze koto spoczywajace w kwadratowym pudetku,
pokrojone w tréjkaty i ten obraz jest niestychanie silnie zakorzeniony.
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w innych materiatach promocyjnych dotyczacych zywnosci oraz czy inni
badacze zauwazyli podobne tendencje w konstruowaniu przedstawien
wizualnych produktow.

Po oméwieniu tendencji do szczegdlnego upodobania perspektywy stotu,
warto wroci¢ do nielicznych prob uchwycenia czego$ wiecej anizeli sta-
tyczny obraz na zdjeciach lub rysunkach. W przypadku trzech ulotek pizza
byta w ruchu. Zdjecie kucharza przygotowujacego ciasto na pizze zostato
juz zasygnalizowane, dwa pozostate przedstawienia to unoszenie jednego
kawatka goracego przysmaku z charakterystycznym, ciaggnacym sie serem.
Ta scena wydaje sie jednak nieco zdehumanizowana, gdyz nie wida¢ ani
reki, ani narzedzia, ktore unosi kawatek pizzy. Obydwa te przedstawienia,
z wydzielaniem porcji i przyjemnym dla oka serowym oporem stawianym
przez danie, s ukazane z perspektywy stolu. Przedstawienia zwracajace
uwage na fakture ciasta oraz konsystencje roztopionego sera mozna uznac
za prébe dodatkowej stymulacji zmystu dotyku i smaku.

Inne trzy ulotki takze odwotywaly sie do pozawzrokowego aspektu
doSwiadczania pizzy, lecz w zgota inny sposob — podkreslalty wysoka
temperature dania. Na jednym obrazie pizza znajdowala sie w piecu, na
dwach pozostatych zapach lub temperatura byty nienaturalnie widoczne.
W zasadzie na jednym z tych obrazow obecny by} ogien, niejako trawiacy
przysmak, a z samego brzegu pizzy wydobywat sie dym, niczym z opony
samochodowej. Obraz calej ulotki, wraz z urbanistycznym kontekstem
oswietlonego miasta, moze nawigzywac do bltyskawicznej dostawy do
poznych godzin nocnych, co podkreslano tez w warstwie tekstowej
komunikatu.

Trzecim wartym wspomnienia motywem, a jednocze$nie kodem,
ktory doS¢ czesto przewijat sie w korpusie badawczym, byta pizza posréd
Swiezych skladnikéw. Dominowaly wszelkiego typu warzywa (pomidor,
papryka), ziota oraz pieczarki, w dokladnie takiej kolejnosci. Z rzadka
pojawialy sie rowniez cebule i oliwki. Zabieg pokazywania pétproduktow
to najprawdopodobniej proba przekonania konsumenta o naturalnym pocho-
dzeniu sktadnikéw pizzy oraz prostym procesie jej produkcji, bez mrozenia
ingrediencji. Plody natury sa tez symbolem zdrowia i witalnosci. Poza tym
kolorystyczna r6znorodno$¢ na ulotce jest atrakcyjna dla oka. W czternastu
przypadkach pizza byta w centrum, a sktadniki rozrzucone w pozornym
nieladzie. Wydaje sie, ze zaprezentowanie tych roznorodnych sktadnikow
mozna uznac za probe wiekszej stymulacji kubkow smakowych odbiorcy,
zgodnie z powiedzeniem ,,wszystko wyglada tak swiezo i kolorowo, ze az
Slinka cieknie”.



Ulotka z pizzerii - zwiezty przekaz do klienta 137

Podsumowanie

Ulotki z poznanskich pizzerii okazaty sie bardzo skonwencjonalizowana
gra komunikacyjng miedzy klientem a dostawca, co dalo sie zaobserwowac
zaréwno w warstwie tekstowej, jak i wizualnej. Mozna postawic¢ pytanie, czy
to Swiadomy wybor wiascicieli lokali, ktorzy chcg podsung¢ konsumentowi
dobrze znany schemat gatunku, jakim jest ulotka, czy tez pochodna czynnika
ekonomicznego (zamowienie profesjonalnego projektu ulotki z autorska
identyfikacja wizualng wiaze sie z konieczno$cia poniesienia relatywnie
duzych, cho¢ jednorazowych, naktadéw finansowych). Intuicja podpowia-
da, ze unikatowa, niecodzienna ulotka mogtaby by¢ dobrym sposobem na
zainteresowanie klienta. Niewykluczone jednak, Ze pizzerie w przesztosci
eksperymentowaty z bardziej zaskakujacymi materiatami promocyjnymi,
a pézniej z nich zrezygnowaly na rzecz sprawdzonych metod informowania
o swojej ofercie. W przypadku kontynuowania tematu w badaniach konieczne
byloby wejscie w interakcje z respondentami, sprawdzenie odbioru i skutecz-
nosci poszczegoélnych ulotek, gdyz w tej chwili wnioski sa mocno gabinetowe.

Obrazy oraz hasta reklamowe w marginalnym, niemal niezauwazalnym
stopniu probuja nawigzywa¢ do zmyshu dotyku, smaku lub wechu. W artykule
zrezygnowano z omowienia warstwy tekstowej ulotek, gdyz prézno bylo
tam szukac¢ wielu sSrodkow stylistycznych, ktore korespondowatyby z wat-
kiem wielozmystowosci przekazu reklamowego. Dalsza cze$¢ analiz winna
skupi¢ sie na przesledzeniu portali zrzeszajacych podmioty gastronomiczne
oraz stron internetowych i profili spotecznosciowych tych pizzerii, ktore
takowe posiadajq. By¢ moze tam poczyniono wieksze postepy w uwodzeniu
klientéw nie tylko za pomocg oka'®.

Czy wieksza obecnos¢ ludzkich bohateréw (lub przynajmniej ich rak roz-
rywajacych pizze) oraz wizualnych sztuczek stymulujacych zmysty czlowieka
jest niezbedna dla polepszenia marketingowej funkcji ulotki z pizzerii? Trudno
powiedzie¢. Zaoferowanie nietuzinkowego doswiadczenia estetyczno-zmy-
stowego, potaczonego z nieszablonowq warstwa tekstowq ulotki, na pewno

18 'W jednej z pizzerii, ktdra nie dysponowata ulotka, skierowano mnie na strone interne-
towa, na pozor zwyczajna, lecz gdy przegladatem menu, z glosnikéw zaczeta wybrzmiewac
wloska aria operowa. Niestety, przy kazdym kolejnym kliknieciu w interaktywne elementy
szablonu strony $ciezka dZwiekowa odtwarzata sie od poczatku, co okazato sie bardzo irytujace.
Obecnie strona juz nie istnieje.
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nie zaszkodzi w walce o zwrocenie uwagi potencjalnego klienta, a przeciez
konkurencja, nawet w obrebie poszczegélnych dzielnic stolicy Wielkopolski,
wydaje sie duza. W perspektywie najblizszych lat bardziej prawdopodobne
jest raczej podchwycenie idei marketingu wielozmystowego przez duze sieci
pizzerii niz przez osiedlowe, czesto rodzinne lokale.
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