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ESTETYKA I ANESTETYKA
W REKLAMIE SPOLECZNE] *

Estetyczny projekt nowoczesnosci byt w gruncie
rzeczy jednostronng odwrotnosciq metafizycznej ten-
dencji anestetyki. Dzi§ natomiast wskazane bytoby
nie oredowad ani za estetykq, ani za anestetykq, ale
skupic sie na sprzeZeniach, na zmiennej grze i po-
wiqzaniach estetyki i anestetyki.

Welsch, s. 536

Reklama traktowana jest przez badaczy wielorako. Uznawana jest za
produkt danej kultury lub za jej Swiadectwo, za sume znaczefi w tej
kulturze zawartych, wraz z wartoSciowaniem i kryteriami oceny, oszaco-
wania, typowymi dla niej. Do owych znaczeri i warto§ciowan tworcy
reklam musza si¢ odwolywaé, aby tre$¢ ich przekazu byta — najpierw
— zrozumiala, a potem — aby skutecznie oddziatata (Baudrillard). Przekaz
reklamowy jako §wiadectwo pewnej kultury moze byé réwniez ujmowany
jako swego rodzaju archiwum — zapis norm, wzorcéw i stereotypéw, do
ktérych si¢ odwoluje. Badania semiotyczne, strukturalistyczne i post-
strukturalistyczne rozpatruja przekaz reklamowy wilasnie jako rodzaj
kulturowej reprezentacji, przedstawienia i zréwnujg go z innymi przed-
miotami kulturowymi o przyznawanym wyzszym statusie. Ujmujg go
bowiem w kategoriach stosowanych do wszelkich przedmiotéw kultury
— znaku i znaczenia oraz tekstu danego do interpretacji i rozumienia.
Mozna powiedzieé, ze specyfika tekstow reklamowych wsréd innych
tekstow kulturowych jest to, ze bedac zapisem tresci danej kultury,
sq w swej perswazyjnosci w konieczny, choé ukryty, niejawny sposéb
zmuszone do propagowania tych tresci. Reklamy moga owe treéci
i warto§ciowania przejmowaé jako oczywiste, na przyktad uzyteczno§é

* Tekst wygloszony na XXVIII Ogélnopolskiej Konferencji Estetycznej, Krakow-
-Przegorzaty, maj 2001. Materialy ukazaly sie w tomie: Michat Ostrowicki (red.), Estetyka
reklamy, Wyd. Art-Tekst, Krakéw 2002.
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w kulturze i w zyciu spotecznym zdominowanym przez prymat produkcji
- przemystowej wytworczoéci, czy tez przyjemno$¢ uzycia w przypadku
kultury konsumpcyjnej. Moga réwniez propagowac tresci innowacyjne,
wprowadzajace zmiany, ale w akceptowany spolecznie sposéb. Zawsze
jednak musza dokonywaé do§é jednoznacznych, dajacych si¢ tatwo od-
czytaé, zrozumiatych warto§ciowanl i ocen, wskazujac przy tym kryteria
oszacowania.

Reklama spoteczna, jak kazdy tekst kulturowy, jest zbiorem znaczefi
i warto$ci. Interpretacja reklamy komercyjnej i spotecznej jako pewnego
tekstu kulturowego jest punktem wyjscia dla dalszych rozwazai w tej

pracy.

REKLAMA SPOLECZNA — ZNACZENIA I WARTOSCI

Reklama komercyjna najczeSciej jest rozpatrywana przez badaczy
jako rodzaj tekstu stownego i wizualnego o charakterze perswazyjnym.
Reklama jako tekst perswazyjny jest, jak si¢ powszechnie uwaza (Bonnal,
Young &Rubicam France, s. 267), ,,produktem danej kultury”. Odzwier-
ciedla ja i jest zawsze zrelatywizowana kulturowo, narodowo czy regional-
nie. W reklamie komercyjnej spotykajg sie dwie tendencje typowe dla
kultury mediéw: dazno$¢ do homogenizacji, podyktowana miedzynaro-
dowym charakterem oddziatywania reklamy i rynku, oraz tendencja do
podkreélania r6znic czy odmienno$ci kulturowych (reklamy odwolujace
sic do wartoéci preferowanych na danym obszarze, kojarzonych czgsto
z tak zwanym ,,charakterem narodowym™). Oba kierunki starajg sie po-
godzi¢ zwolennicy kreowania reklamy europejskiej, a wigc ponadnarodo-
wej, celem odréznienia jej od reklam amerykafiskich czy azjatyckich
(por. ibidem). Reklama komercyjna jest zatem w oczywisty sposob uzna-
wana za tekst perswazyjny przekonujacy nie tylko do okre$lonego produk-
tu, ale zarazem do warto$ci z tym produktem kojarzonych.

Reklama komercyjna, jak wskazuja badacze (mig¢dzy innymi Baudril-
lard i Lagneau), ma swe 7rédia kulturowe w programach i ideach poli-
tycznych (liberalizm, projekty spoteczefistwa konsumpcyjnego), ale réw-
niez w ideach religijnych. Jak pokazuje Lagneau, takie wptywy wykraczaja
daleko poza opisywana przez Maxa Webera relacje migdzy protestantyz-
mem a kapitalizmem i jego liberalng odmiana polityczng (por. Lagneau,
s. 24-28). Lagneau uwaza migdzy innymi zachodnia, nowozytna i o§wie-
ceniowa, wiar¢ w rozum za Zrédio ufnosci w skuteczno$é argumentacyjng
haset w europejskich i amerykaiiskich tekstach reklamowych, ktére — aby
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oddziatywa¢ — maja by¢ przede wszystkim zrozumiate (,kapitalizm rozum-
ny” Franklina wraz z postulatem oszczednosci czasu; por. ibidem, s. 28,
8. 59). Ten postulat wptynal na uksztaltowanie anglosaskiego, dominuja-
cego modelu reklamy, od ktérego pewnym odstgpstwem jest bardziej
kreatywna reklama francuska (por. Bonnal, s. 269, s. 274). Jako zupelnie
inny sposéb pojmowania oddziatywania na odbiorce i perswazyjnej sku-
tecznoSci Lagneau wskazuje przyktady reklamy japofiskiej. Reklama ta
odwoluje si¢ do uczué i czesto przez zachodniego widza jest uznawana
za absurdalng ze wzgledu na odwotywanie si¢ do warto§ci mu obcych
(por. Lagneau, s. 77-79). Lagneau pisze miedzy innymi o nieprzewidywal-
nodci i irracjonalnym charakterze zachowan postaci reklam, ktére maja
§wiadczy¢ o przekonaniu bohatera do danego produktu, towaru, rzeczy
czy tez marki (na przyklad corporate advertising, reklama przekonujaca
do danej marki lub firmy, w Japonii kojarzy wierno§¢ wobec marki
i fascynacje nia z po$§wigceniem kamikaze wobec zwierzchnika; por.
ibidem, s. 29, s. 75).

Lagneau, podobnie jak wczeéniej Baudrillard, podkresla podobiefistwo
reklamy i propagandy politycznej. Poczawszy od lat siedemdziesiatych
wraz z segmentacja rynku i wyrdznieniem wielu grup konsumenckich
w obrebie spoleczefistwa konsumpcyjnego, w tekstach reklamowych za-
czely si¢ pojawiaé bardzo zréznicowane wizerunki produktéw. Twércy,
czy raczej wytworcy (zgodnie z tezami Waltera Benjamina) reklam ko-
jarzyli z danym produktem w jego wizerunku okreslone idee, wartosci
pozauzytkowe i niefunkcjonalne oraz proponowali pewng ideologi¢ czy
$wiatopoglad, zwiazane z uzytkowaniem okre§lonego produktu. Taki
zabieg perswazyjny bardzo przyblizyt tekst reklamowy do tekstu propa-
gandowego o charakterze §cile ideologicznym, do tekstu majacego prze-
konywaé do okreSlonej idei politycznej czy spolecznej. W przypadku
reklamy lat siedemdziesigtych mozna méwic o pewnym urynkowieniu
ideologii, ktorego innym przykladem byl i jest marketing polityczny.

Reklama spoleczna (hasta reklamowe i przedstawienia wizualne
prezentowane na billboardach, w reklamie prasowej i w filmach
reklamowych) jest réwniez przypadkiem reklamowego tekstu o tres-
ciach ideologicznych. W przypadku reklamy komercyjnej i marketingu
politycznego chodzi o rynkowy, ekonomiczny sukces, natomiast w re-
klamie spolecznej twércy tekstu reklamowego korzystaja z mechaniz-
moéw rynkowych, aby upowszechni¢ pewna idee, aby do niej przekonac.
Mozna powiedzie¢, ze reklama spoleczna korzysta z narzedzi perswazyj-
nych, wypracowanych przez reklame¢ komercyjna, aby upowszechnia¢
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idee, a jej twércy przyjmuja za oczywista teze o komercjalizacji tresci
kulturowych. W przypadku reklamy komercyjnej zwykto si¢ méwié o es-
tetyzacji rzeczywistoSci przedstawionej, miedzy innymi w konteksScie
powszechnie opisywanej ,.estetyzacji postmodernistycznej”, o czym tak
pisze Welsch: ,,Wspoétczes$nie wszyscy méwia o estetyce. Wroble ¢wier-
kaja o niej z dachéw, a naukowcy opiewajg ja w felietonach i ksiegach
pamiatkowych: ze przezywamy boom estetyki, ze zyjemy w dobie es-
tetyzacji — od zachowari konsumenckich przez indywidualna stylizacje po
wystrdj wielkich miast” i dodaje ,,Uwazam mianowicie, Ze estetyzacja
~ czego nie dostrzegaja inni jej chwalcy — przeradza si¢ w gigantyczna
anestetyzacj¢” (Welsch, s.524). Reklama spoleczna czesto penetruje
i pokazuje celowo to, co nie podlega estetyzacji lub trudno jej si¢ poddaje,
ujawniajac zarazem przez kontrast 6w estetyczny charakter wigkszoSci
przypadkéw tego dyskursu. Jest ona bowiem pewnym marginalnym przy-
padkiem dyskursu ekonomicznego i publicznego, przyjetego i obowiazu-
jacego w spoleczeristwie konsumpcyjnym. Reklama spoteczna odwotuje
si¢ mianowicie do tredci i warto$ci, czgsto uznawanych za mato atrakcyjne
przez odbiorce - klienta i konsumenta, najczesciej kierujacego si¢ w swych
wyborach postawg pragmatyczng (uzyteczno§¢ przedmiotu) albo hedonis-
tyczna (przyjemno$¢ uzycia przedmiotu).

Przy okres§leniu cech dystynktywnych reklamy spotecznej odwotanie
sig do wspdlczesnego prymatu warto§ciowania estetycznego okazuje sie
bardzo pomocne. Dlatego we wskazaniu réznic migdzy reklama komer-
cyjna a spoteczng korzystam z rozréznienia estetyki i anestetyki, doko-
nanego przez Wofganga Welscha.

ANESTETYKA WEDLUG WELSCHA

Welsch uwaza, ze anestetyka dopelnia estetyke, rozumiang jako zdol-
no§¢ zmystowego doznawania, w obrgbie reinterpretowanej kategorii
aisthesis. Anestetyka — jak pisze Welsch — ujmuje stan, w ktérym znie-
sieniu ulega elementarny warunek estetyki: zdolno$¢ doznawania. ,.Es-
tetyka wyréznia doznawanie, anestetyka tematyzuje brak doznafi, w sensie
utraty, ograniczenia albo wykluczenia zdolnoéci doznawania, i to na
wszystkich poziomach: od fizycznego otgpienia po duchowa §lepote”
(Welsch, s. 522). Stan ten jest zwigzany z nadmiarem doznafi i trefci
obecnych we wspblczesnej kulturze audiowizualnej, a zarazem z ich
schematyzacja. Wedlug Welscha anestetyka jest niejako ,,druga strona”
estetyki (por. ibidem), zakladajacej pewna wybidrczo§¢ doznafi i tresci
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danych w percepcji. Jak pisze Welsch, ,estetyki i anestetyki nie nalezy
rozumieé po prostu jako pozytywu i negatywu — ani w sensie fotograficz-
nym, ani warto§ciujacym. Anestetyka sigga od fenomendéw zerowych po
hiperfenomeny tego, co estetyczne. Totez, podczas gdy dzi§ na ogét
mowi sie o estetyzacji, warto zwrdcié uwage na t¢ granice, a tym samym
na dwoisto$¢ estetyki i anestetyki” (Welsch, s. 523).

Welsch podkreSla, ze anestetyke nalezy odréznié¢ od trzech innych
stanowisk. ,,Po pierwsze, anestetyka nie jest antyestetyka: nie odrzuca
ryczaltem wymiaru estetycznego. Po drugie, nie zajmuje si¢ tym, co
nieestetyczne — czyli tym, co wedle kryteriéw estetyki zostato zdys-
kwalifikowane. Po trzecie, nie zajmuje sig¢ tym, co pozaestetyczne, co nie
ma zadnego zwiazku z zagadnieniami estetyki. Pod tytufem «anestetyki»
wystepuje raczej krecacy si¢ w strefie przygranicznej brat blizniak samej
estetyki” (Welsch, s. 522). Wedlug Welscha anestetyka uwydatnia pod-
stawowa warstwg tego, czym jest aisthesis. To dwuznaczne wyrazenie
oznacza i doznanie, i postrzezenie, uczucie albo poznanie, sensation albo
perception. Anestetyka — w sensie, w jakim Welsch to stowo rozumie
— odnosi sie gléwnie do sfery doznan (por. ibidem).

Gléwna teza tego autora glosi, ze ,,anestetyka nie graniczy z estetyka,
ale wywodzi si¢ z jej wnetrza. Wszystko, co estetyczne, jest juz jako
takie nieuchronnie zwigzane z tym, co anestetyczne” (Welsch, s. 537).
Nowoczesny projekt cztowieka i spoleczefistwa byt w znacznej mierze
oparty na wierze w moc estetyki — zbawcza, uwalniajaca jednostkowo$¢
i indywidualno$§¢ oraz prawde poznania. Welsch pokazuje, jak doprowa-
dzenie do ekstremum utopijnego, estetycznego projektu nowoczesnosci
owocuje teraz zaprzeczeniem tegoz — anestetyka. ,,Ostatecznie zasadnicza
postawa anestetyczna — wbrew wszystkim pieknym i ustabilizowanym
ofertom estetyki — jest metoda opcji na rzecz odslonigcia anestetyki
wszystkiego, co estetyczne” (Welsch, s. 542), a znaczy to miedzy innymi,
ze filozoficzna estetyka powinna uja¢ anestetyke jako jeden ze swych
tematycznych biegunéw. Taka §wiadoma anestetyki estetyka stataby sie
,»szkola innosci”. ,,Przeciwko continuum tego, co daje si¢ komunikowac,
i przeciwko pigknej konsumpcji powinna stawia¢ na rozbiezno$¢ i hetero-
geniczno$¢” (Welsch, s. 544). Chodzi zatem o ,,pewien rodzaj uwraz-
liwienia” na to, co rézne i odmienne od sfery podlegajacej estetyzacji, na
stale obecny dwoisty stosunek tego, co estetyczne, i tego, co anestetyczne.
»Zadanie polegatoby na tym, by wykluczenie, ktére jest nieodlaczna
strong kazdego aktu estetycznego, nie pozostawalo w stanie estetycznej
latencji, nie dokonywato si¢ nieSwiadomie. Odtad nalezatoby pytaé nie
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tylko o estetyczne zyski, ale takze o straty i ttumienie innych mozliwosci
estetycznych. Mozliwosci te datyby si¢ przynajmniej w przyblizeniu
rozpoznawaé 1 szkicowaé” (Welsch, s. 543-544).

Jakie mozliwo$ci ma na mysli Welsch? Chodzitoby o cala sfere
przezywania i percepcji usunigta w wyniku estetyzacji, kt6ra ostatecznie
prowadzi do pewnego uniewrazliwienia nie tylko w sferze estetycznych
doznati, ale tez w sferze percepcji jako Zrédta poznania i w sferze etyczne-
go czy moralnego sadzenia, wymagajacego réwniez pewnej percepcyjne;j
wrazliwosci. Anestetyka jako dopetnienie czy uzupelnienie estetyki doma-
ga si¢ wspétczesnie refleksji, poniewaz anestezja — znieczulenie — stalo sie
bardzo waznym sposobem reagowania czy raczej niereagowania na bodz-
ce, ktorych zrédlem jest §wiat, to, co zewnetrzne, i nasze wiasne ciato. Jak
pisze Welsch, ,,do znieczulenia na fakty estetyczne” dochodzi jeszcze
znieczulenie ,,w plaszczyZnie psychicznej. Stymulacja obliczona jest na
wytwarzanie wciaz nowych wiréw podniecenia przez drobne wydarzenia
albo brak wydarzen. Kiedys takie bodZce miaty sktania¢ do kontemplacji”
(Welsch, s. 525). Dzi$ jest odmiennie, ,,w atmosferze postmodernistyczno-
-konsumpcyjnej podniety maja jednak inny sens. Wytwarzaja obracajaca
si¢ w prézni euforig i zblizony do transu stan obojetnosci”, gdzie ,,chodzi
0 zobojetnienie, o brak doznafi na narkotycznie wysokim poziomie pobu-
dzenia. Animacja estetyczna przebiega jak narkoza — w podwé6jnym sensie
odurzenia i ogluszenia. Estetyzacja — powtarzam formute — dokonuje sig
jako anestetyzacja” pisze Welsch (s. 525) i dookre§la dalej: ,,wspomniana
estetyzacja wykracza daleko poza wezszy obszar estetyczny. Zwiazana jest
z anestetyzacja spoleczna: rosngcym znieczuleniem na odwrotng strong
estetycznie znarkotyzowanego spoteczefistwa” (Welsch, s. 526).

Do intensyfikacji estetycznego przezywania §wiata, ktére w koficu
staje si¢ obojetnosciag wobec zbyt wielu bodZcéw, przyczyniajg si¢ mass
media i nadmiar obrazéw przez nie proponowanych. Welsch powtarza
tutaj powszechnie znang tez¢ dotyczaca medialnego szumu informacyj-
nego jako nadmiaru informacji. Oryginalno$¢ interpretacji Welscha to
migdzy innymi poréwnanie sytuacji odbiorcy komunikatéw medialnych
do Leibnizjaniskiej monady, co zarazem tlumaczy wyobcowanie odbiorcy
ze §wiata i ostabienie kontaktéw z innymi, spowodowane koniecznym
posrednictwem technologii — urzadzefi komunikacyjnych. ,,Albowiem
awans medialnego $§wiata obrazéw do rangi wlasciwej rzeczywistosci
sprzyja — choéby dlatego, ze rzeczywisto$€ ta jest tatwo dostepna i tak
tatwo mozna nig operowaé — przeksztalceniu cztowieka w monade w sen-
sie indywiduum wypetnionego obrazami, a pozbawionego okien” (Welsch,
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s. 527). Owo zapoSredniczenie technologiczne w dostepie do §wiata po-
woduje zarazem oddalenie od niegdy$ konkretnej, autentycznej rzeczywis-
tosci, ,,maleje poczucie tej rzeczywistoéci, staje si¢ ona czym§ nieauten-
tycznym, wtdérnym, pozornym i bezbarwnym” (Welsch, s. 527). Wyob-
cowanie uczestnika komunikacji medialnej i oslabienie jego kontaktéw
bezposrednich ze §wiatem, z innymi pociaga za soba wspomniane juz
znieczulenie spoleczne, anestezj¢ etyczna. ,,W Swiecie coraz bardziej
medialnym wspélczucie istnieje gtéwnie jako wyrazajace si¢ w znakach
uczucie postaci z ekranu, etyka staje si¢ telegenicznym cytatem, solidar-
no$é to przede wszystkim pospdlne zachowania uzytkownikéw danej
spbiki telewizyjnej” (Welsch, s. 527).

W kontekscie przedstawionej relacji estetyka—anestetyka reklame
spoleczng mozna interpretowaé jako ,,druga strone” reklamy komer-
cyjnej lub tez jako jej dopelnienie w dyskursie spotecznym. Reklama
spofeczna, cho¢ nie unika estetyzacji, czyli ,,upiekszania” $wiata przed-
stawionego, odwoluje si¢ bardzo czesto do tresci pomijanych w innych
przekazach. Zarazem warto§ciuje ona wyraZnie tre§ci przedstawiane,
czego unikaja media (postawa zdystansowanego sprawozdawcy, utoz-
samiana z obiektywizmem, czgsto jest uznawana za profesjonalng). Re-
klama spoteczna korzysta z pewnych zabiegéw perswazyjnych o charak-
terze estetycznym (mig¢dzy innymi: estetyka szoku, montaz atrakcji),
ktére stuza takiemu podkre§leniu przekazywanych tresci, aby te mogty
zaistnie¢ w medialnym szumie informacyjnym.

REKLAMA SPOLECZNA - SPECYFIKA PERSWAZYJNOSCI

Reklama spoleczna stanowi przyklad tekstu-perswazyjnego o charak-
terze ideologicznym, ktéry zarazem ma pewna warto§¢ ekonomiczna,
handlowg i komercyjna. Mozna powiedzied, ze reklama spoleczna miesci
si¢ wsréd tekstow perswazyjnych pomiedzy tekstem propagandowym
o charakterze politycznym (réwniez marketing polityczny), ktéry
przekonuje do pewnej idei i zaleca jej realizacjg, a tekstem reklamy
komercyjnej, polecajacym rézne rzeczy o charakterze mniej lub bardziej
uzytkowym (ktére réwniez moga by¢ kojarzone z réznymi wartosciami,
ideami czy ideologiami, jak dzieje si¢ w reklamie od lat pigcdziesiatych).
Juz u poczatkéw reklamy spolecznej mozna dostrzec te dwoisto$¢ od-
niesiedi: do propagandy politycznej i do reklamy komercyjnej. I tak
w amerykariskiej reklamie produktéw rolniczych z potowy XIX wieku
wystepuja wyrazne odwolania do idei fizjokratycznych. Mozna powie-
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dzieé, ze bylo to zarazem popularyzowanie ideologii fizjokratéw, ktéra
pbZniej zastapita ideologia produkcji przemystowej, a wspétczesnie ideo-
logia konsumpcji. W kazdym z tych przypadkéw mozna dostrzec wzajem-
ne wspomaganie si¢ przedstawiefi, bedacych egzemplifikacja ideologii,
oraz samej ideologii, ktéra uprawomocnia te przedstawienia. Trzeba
wspomnie¢, ze badacze kultury wspéiczesnej kwalifikuja rowniez jako
teksty reklamowe wystapienia kaznodziejéw, uznajac je za przyklad
propagandy czy marketingu ideologicznego. Reklama spoleczna niewat-
pliwie powinna by¢ réwnieZ uznana za rodzaj marketingu ideologicz-
nego, ktorego celem jest skuteczne przekonanie do pewnego zespotu
idei.

Idee i wartosci sa zatem traktowane jako rodzaj towaru — oferty
na rynku débr symbolicznych. Trzeba podkresli¢, ze takie traktowanie
warto$ci ~ czgsto krytykowane jako instrumentalne nimi manipulowanie
— jest uprawomocnione na gruncie filozofii warto$ci Georga Simmela
(por. Simmel, roz. 1 ,Warto§¢ i pieniadz”, s. 15-39), ktérej punktem
wyjécia sa subiektywistyczne koncepcje wartosci. Wedlug Simmela su-
biektywne, indywidualne wartosciowania (,,warto$¢, pojawiajaca sie
réwnoczesnie z pozadajacym Ja, jako jego korelat”; ibidem, s. 23) pod-
legaja obiektywizacji w procesie samorozpoznania podmiotu i po-
znania, a nastgpnie w procesie tworzenia intersubiektywnej, spote-
cznej rzeczywistosci. ,,Obojetnie, w jakim — empirycznym czy teZ trans-
cendentalnym — sensie méwiliby§my o «rzeczach» w odréznieniu od
podmiotéw, to i tak warto$¢ nie jest w zadnym przypadku ich «wia-
snoscia», lecz zaistniatym w podmiocie sadem na ich temat” (ibidem,
s. 19). Simmel sprzeciwia si¢ filozoficznym koncepcjom przeciwstawia-
jacym podmiot i przedmiot, piszac o ich jednosci w epistemologicznym
akcie samorozpoznania podmiotu jako juz pewnego przedmiotu (jako
pewnej obiektywno$ci w procesie obiektywizacji). Zarazem sprzeciwia
sie konieczno$ci dokonywania rozstrzygnigé: subiektywne — obiektywne
(réwniez wobec wartosci), gdy pisze ,twér logiczny, pojeciowy, znajduje
si¢ réwniez poza rozstrzygnigciem: subiektywne — obiektywne” (ibidem,
s.21). Warto$¢, jak i przedstawienie, pojawia si¢ de facto w relacji
podmiotu i przedmiotu i prymarnie ma charakter relacyjny. ,,Podmiot
i przedmiot rodza si¢ w tym samym akcie, logicznie — gdy czysto po-
jeciowa, idealna tre$¢ przedmiotowa dana jest raz jako zawarto$¢ przed-
stawienia, raz jako tre§¢ obiektywnej rzeczywisto$ci, oraz psychologi-
cznie — gdy jeszcze apodmiotowe (ichlose) przedstawienie zawierajace
osobg i rzecz w stanie niezrdznicowania rozdwaja sig, tworzac przestrzen
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wylaniajaca Ja i przedmiot, przestrzefi, dzigki ktdrej kazde z nich otrzy-
muje swa odcinajaca si¢ od drugiego istotg” (ibidem, s. 21).

Dlaczego jednak warto$ciujemy, a w naszym odnoszeniu siebie i §wia-
ta (przedmiotu) pojawiaja si¢ w ogdle warto$ci? Simmel ~ wspdttwérca
filozofii zycia odpowiada, Ze ,,warto§ciowanie jako rzeczywisty akt psy-
chiczny jest elementem §wiata przyrodniczego” (ibidem, s. 16). Uznaje,
iz warto$¢ danego przedmiotu opiera si¢ na tym, ze ,jest on pozadany,
ale jest to takie pozadanie, ktére utracito swdj wylacznie popedowy
charakter” (ibidem, s. 28). Pisze on, ze ,}latwa do zrozumienia celowo§é
w kierowaniu naszymi sitami praktycznymi prezentuje nam czgsto jaki§
przedmiot jako warto§ciowy, podczas gdy tym, co nas wtasciwie pobudza,
nie jest on sam, w sSwym rzeCZowym znaczeniu, lecz subiektywna potrzeba
zaspokojenia, ktéra ma ukoi¢”, za$ ,,zwrot od podmiotu ku przedmiotowi
dokonuje sic w momencie, w ktérym ta sama potrzeba odrzuca mnogosé
mozliwodci zaspokojenia, wskazujac na jedng jedyna”, gdzie zatem po-
zadane jest ,,zaspokojenie przez jaki§ okre§lony przedmiot” (ibidem,
s. 26). Simmel ma na my§li warto§ciowanie dokonywane w codziennej
praktyce, ktérego wynikiem jest ,,metafizyczna sublimacja pojgcia warto-
§ci” (ibidem, s.25), miedzy innymi idealistyczne koncepcje istnienia
warto$ci.

Jednak Simmel, piszac o wartosci ,,jest ewidentne, ze kategoria ta
pozostaje poza alternatywa obiektywne-subiektywne”, dodaje ,,jest ona
raczej czym§ trzecim, idealnym” (ibidem, s.24), bowiem w konieczny
sposdob podlega wiasnie idealizacji, a to na mocy roszczenia do tego, co
powszechne i obiektywne (przedmiotowe i sankcjonowane spolecznie
i kulturowo). ,,Warto$¢, ktéra posiada jaka$ rzecz, osoba, stosunek, wy-
darzenie, domaga si¢, aby ja uzna¢. To domaganie si¢ jako zdarzenie
dotyczy naturalnie tylko nas, podmiotu. Jednak gdy mu si¢ poddamy,
czujemy, Ze czynimy po prostu zado§¢ pewnemu roszczeniu, ktéreSmy
sobie sami postawili” (ibidem, s. 24). Wedlug Simmela, w metafizycznej
sublimacji pojecia warto$ci chodzi ,,0 warto$¢ istniejaca w §wiadomosci
podmiotéw oraz taka obiektywnos¢, ktéra powstaje w psychologicznym
procesie warto$§ciowania jako jego przedmiot. Pokazalem [Simmel] uprze-
dnio, Ze 6w proces dokonuje si¢ wraz ze wzrostem dystansu migdzy
konsumujacym a przyczyna konsumowania. Gdy wielko§¢ tego dystansu
ulega zmianom — mierzonym nie sama konsumpcja, lecz powstatym
pozadaniem, ktére chce byé zaspokojone — to pojawiaja si¢ odmiennosci
w akcentowaniu warto$ci, ktére mozna rozgraniczy¢ jako subiektywne
i obiektywne” (ibidem, s. 25). Zatem ich Zrédta mozna si¢ blednie dopat-
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rywa¢ w podmiocie lub w przedmiocie, a nie odnoszac si¢ do Zrodiowej
i prymarnej relacji miedzy nimi, co jest konieczne wedlug Simmela.
Trzeba dodaé, ze wspbiwystepowanie we wspéiczesnej kulturze me-
dialnej wielu réwnie uprawomocnionych, a zréznicowanych wartoSci,
niekoherentnych, czasem wzajem si¢ dopelniajacych, ale i wykluczaja-
cych, trudno tlumaczy¢ w kontekscie koncepcji zaktadajacych obiektywny
byt wartosci, ktére to uktadalyby si¢ w pewien zharmonizowany porzadek
(cho¢ ich pewne uzgodnienie postuluja zwolennicy etyki réznicy w spo-
feczefistwie wielokulturowym — Charles Taylor czy Luc Ferry).
Reklama komercyjna czyni z towaru warto$é, reklama spoteczna
czyni z warto$ci towar. Reklama komercyjna odwotuje si¢ do argumentu
jednostkowosci i wolno$ci indywidualnej przy wyborze towaru, produktu,
réwniez tam, gdzie odwoluje si¢ do wartoéci spotecznych, na przyktad
do warto$ci rodzinnych (tu: ,twoja”, ,,jego” czy ,,jej” rodzina). Reklama
ta odwotuje si¢ wigc do autonomii, do ,,Ja” jednostki, do ktérej skierowany
jest komunikat, bedacy zreszta takze towarem. Natomiast reklama spo-
teczna odwoluje si¢ do argumentu wspélnotowosci, do ,,My” inter-
subiektywnej sfery komunikowania jako warunku wszelkiej komuni-
kacji, oraz do mozliwosci zaistnienia ,,Ja”’ na obszarze tego, co wspél-
ne, takze do mozliwosci zaznaczenia dystynkcji miedzy ,,Ja” a ,,Ty”.
Wspomniana intersubiektywna wspélnotowosé to rowniez wspdlny
obszar warto$ci danych nam wraz z pewna kultura. Reklama spoleczna
ujmuje warto$¢ jako towar, i nie chodzi w niej — jak w reklamie
komercyjnej — o przekonanie do jednej wartoéci konkurujacej z innymi
(jak w przypadku towaréw, ktoére konkuruja ze soba na rynku), ale
o przekonanie do wartosci pozostajacej w zwiazku z innymi wartos-
ciami oraz z nami. Przy tym ,,My” jeste§my definiowani przede wszys-
tkim jako odbiorcy (produktéw, migdzy innymi réwniez reklam) i kon-
sumenci — tworczy i aktywni partnerzy w komunikacji spolecznej i kul-
turowej, uczestnicy procesu obiektywizacji subiektywnych warto$ciowan,
to jest tworzenia spolecznej, intersubiektywnej sfery wartosci. W reklamie
spolecznej mamy zatem wizj¢ uniwersum, w ktérym zyjemy zwiazani
z innymi — wolni jako klienci, ale i zobowiazani do pewnej ograniczonej
odpowiedzialno$ci czy wspodtodpowiedzialnodci (nakaz calkowitej od-
powiedzialno$ci wyklucza mozno§¢ w pelni wolnego wyboru, a dotyczy
to uczestnictwa i poparcia dla réznych akcji, réwniez charytatywnych).
Mozemy, jesli chcemy, poczué si¢ odpowiedzialni czy wspotodpowiedzia-
Ini, to jest mozemy staé si¢ cze§cia wybranej grupy, i taka mozliwo§é
wolnego wyboru wskazuje reklama spoteczna. Prymat argumentu wolnosci
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nad argumentem odpowiedzialnosci jest wymuszony przez sama specyfike
tekstu reklamowego jako tekstu perswazyjnego, ktéry ma przekonywaé
do racji i decyzji, ale ich nie wymuszaé. Rozpatrywana w takim kontekscie
reklama spoteczna jawi si¢ jako narzedzie bardziej spotecznych wpty-
wow niz naciskéw.

Wizerunek osobowy (uzytkownika, odbiorcy) w reklamie komercyjnej
wydaje si¢ wtérny i uzupeiniajacy wobec wizerunku produktu czy marki,
poniewaz przekaz reklamowy jest skoncentrowany wokét produktu. Inaczej
dzieje si¢ wéwczas, gdy reklama dotyczy producenta towaru czy osoby
odpowiedzialnej za marke produktéw, wéwczas bowiem éw cztowiek wraz
ze swym autorytetem osobowym porecza warto$¢ produktu (marki samocho-
déw o nazwach powtarzajacych nazwiska zatozycieli firmy, na przyktad Ford
czy Citroén). Natomiast reklama spoleczna jest zdecydowanie skoncentro-
wana na wizerunku osoby, obywatela, pacjenta, czionka spotecznosci,
a wizerunek ten jest kojarzony z okreslonymi znaczeniami i wartoSciami,
ktére dana osoba powinna, chce czy moze (ma prawo) realizowad.

Reklamy spoteczne mozna podzieli¢ zasadniczo na dwie grupy: 1. te,
ktére postuluja utrzymanie stanu rzeczy, uznawanego za dobry (warto§é
zycia, reklamowe akcje ekologiczne), oraz 2. te, ktére postuluja zmiang
stanu rzeczy, aby przywréci¢ pewien stan rzeczy zaktadany, jesli nie jako
idealny, to dobry lub lepszy od zastanego (na przyktad akcje przeciw
przemocy w rodzinie, przeciw narkomanii, przeciw wzrostowi ilo§ci
wypadkéw na drogach). W obu wymienionych przypadkach w reklamie
spofecznej zakladany jest pewien stan rzeczy czy stan §wiata jako dobry.
Czyniac go punktem odniesienia, reklama spoteczna wartosciuje fakty
Z naszego zycia oraz narzuca takie warto§ciowanie ~ oszacowanie jako
w pewnym stopniu obowiazujace.

ANESTEZJA T ANESTETYKA REKLAMY SPOLECZNE]

Reklama komercyjna odwotuje si¢ do réznych wartosci, brak jest tu
jednak takiej absolutyzacji wartosci, jakiej dokonuje reklama spoteczna.
I tak reklama komercyjna nie odwotuje si¢ w swych szacunkach i war-
to§ciowaniach do, na przyktad, dobra czy pigkna pojmowanych w spos6b
absolutny, do idei o charakterze uniwersalnym, powszechnym czy bezin-
teresownym, a w jej argumentowaniu dominuje przede wszystkim uzytecz-
no$¢ (prymat argumentu uzytecznoSci). Pigkno jest cecha przedmiotéw
wybieranych na podstawie jednostkowych, subiektywnych wartosciowan
i 6w jednostkowy charakter decyzji zapewnia klientowi to, ze wlaénie
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jego potrzeby zostang zaspokojone, a jego indywidualny gust rozpoznany.
Estetyzacja §wiata w tym przypadku to przypisanie §wiatu cech estetycz-
nych i estetyczne jego ksztaltowanie, to pewien estetyczny aktywizm.
W przypadku reklamy spolecznej warto$¢ nie jest zwiazana z in-
dywidualnym wartosciowaniem $wiata, ale z uczestnictwem w spotecz-
nym i kulturowym $wiecie wartosciowan, wedle Simmela zobiektywi-
zowanych jako wartosci, gdzie te czy inne wartosci sa nam dane, to
jest rozpoznane przez nas ze wzgledu na nasze indywidualne prag-
nienia i potrzeby. Reklama komercyjna zachgca, czy tez nakazuje, roz-
poznawanie w §wiecie przede wszystkim cech estetycznych (zwiazanych
ze zmystowym, przyjemnym badZ przykrym, postrzeganiem i przezywa-
niem). Natomiast stan §wiata postulowany w reklamie spotecznej jest
dobry lub lepszy od zastanego, ale réwniez czesto ma by¢ estetycznie
(zmystowo) tatwiej czy lepiej akceptowany i w takich przypadkach mozna
méwié o estetycznym nacechowaniu reklamy spoteczne;j.

Jednak najczgSciej reklama spoleczna przedstawia §wiat trudny do
zaakceptowania — krytyczny stan §wiata. I wasnie do scharakteryzowania
takiego krytycznego sposobu przedstawienia §wiata w reklamie spotecznej,
jak réwniez w mediach w ogéle, bardzo dobrze daje si¢ stosowaé kategoria
anestetyki zaproponowana przez Welscha. Media dokonuja pewnej ko-
niecznej ,,estetyzacji”’ Swiata w tym sensie, Ze jego rejestracja w przed-
stawieniu filmowym, fotograficznym czy telewizyjnym zmusza do
pewnej ,.estetyzacji’, czyli do projektowania go jako $wiata przed-
stawionego zgodnie z pewnymi regulami przedstawienia, to jest zgodnie
z pewna forma (na przykiad: kadrowanie, sposéb opisu, montaz, perspek-
tywa w przedstawieniu wizualnym, wyciszenie szaméw w przedstawieniu
audialnym). Reguty te wigza si¢ z pewna konwencjonalizacja spojrzenia,
kodyfikacja znakowa, pewnym wyborem formalnym i tre§ciowym, ktéry
zawsze nacechowany jest réwniez estetycznie.

W opiniach badaczy dotyczacych mediéw i ich rozwoju pojawiaja
si¢ dwie aporetyczne wobec siebie charakterystyki mediéw, odwotujace
sie do aporetycznego ujecia przedstawienia w tradycji filozoficznej - i ja-
ko 7rédta prawdy, i jako pozoru. Media (fotografia, film, telewizja,
prasa) ze wzgledu na przypisywany im efekt realnoSci uznawane sa
za poreczyciela rzeczywisto§ci pojmowanej de facto zgodnie z mysle-
niem potocznym, a wigc zawsze pewnej rzeczywistosci spoteczne;j i kul-
turowe]j o charakterze umownym. Opinii tej towarzyszy odmienna teza,
ktérej punktem wyjscia jest réwniez medialny efekt realnosci. Jest to
teza 0 powolywaniu przez media swoistej rzeczywisto§ci pozoréw ze
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wzgledu na duza umowno$¢ przedstawienn w mediach, a przede wszystkim
w reklamie. Efekt realnosci jest zawsze wytwarzany zgodnie z umownymi
regulami przedstawienia, a reguly te narzucaja nam pewne sposoby percepcji
Swiata wraz ze znaczeniami i warto§ciami, pozostawiajac niewiele miejsca
na weryfikacje, czym jest ,rzeczywisto§é”. Tak kreowana rzeczywisto$c,
czgsto nazywana rzeczywistoScia pozoréw (simulacra Baudrillarda), bedaca
de facto realno$cia przedstawienia, naraza widza na niebezpieczefistwo
utudy. Zarazem jednak méwi sie o pewnej prawdzie przedstawienia i wierze
w reprezentacje. Niewatpliwie reklama komercyjna w swej perswazyjnosci
korzysta z autorytetu mediéw jako poreczyciela realnosci i odwotuje sig do
wiary w prawde medialnego przedstawienia, ale oddziatujac na widza,
wytwarza celowo efekt realnoSci zgodny z oczekiwaniami czy Zyczeniami
klientéw — uczestnikéw sondazy. Reklama spoleczna w swej perswazyjnosci
odwoluje si¢ rowniez do medialnego efektu realno$ci, wiary w prawde
przedstawienia. Ona réwniez kreuje pewna rzeczywisto$é, tyle ze odkrywa
przed nami §wiaty niedostepne w innych przekazach medialnych. Czy dzigki
temu reklama spoleczna jako przedstawienie bylaby Zrédlem prawdy o §wie-
cie, przedstawieniem niezagrozonym mozliwoscig utudy, wiary w poz6r?

Z dotychczasowego opisu wynika, Zze w reklamie spolecznej mozna
dostrzec wszystkie cechy, charakteryzujace przedstawienia wspolczesnej
kultury medialnej. Miedzy innymi dlatego mozna ja uznawaé za ,,drugg
strong” reklamy komercyjne;j i jej dopelnienie w kulturze mediéw. W przy-
padku reklamy spolecznej pojecie anestetyki nie dotyczy tego, iz ten typ
przedstawienia prezentuje i ma za cel prezentowa¢ domniemang prawde
o0 rzeczywistodci przedstawionej czy prawde o §wiecie spotecznym 1 nas
samych. Pojecie anestetyki odnosi si¢ do reklamy spotecznej, poniewaz
nakazuje ona odbiorcy zaktadaé, ze:

1. istnieje pewien obszar §wiata, ktéry przedstawieniu si¢ wymyka,
ktérego dane przedstawienie nie ujmuje, albo

2. pewne jakoSci tej rzeczywistoSci, umykajacej przedstawieniu, nie
daja si¢ zaprezentowac, bo brak jest adekwatnych §rodkéw lub sposobéw
ich prezentacji (na przyktad wyczerpujacego rejestrowania sytuacji, w kt6-
rej dany przedmiot pozostaje w ruchu, pelnej rejestracji zmian sytuacji
obserwowanej; konieczno§¢ wyboru jednego lub kilku punktéw widzenia
narzuca bowiem rezygnacje z innych mozliwos$ci obserwacji i rejestracji;
tu same narzedzia i reguly przedstawienia wprowadzaja ograniczenia
w przedstawianiu), albo

3. jakos¢ i intensywno$¢ naszych danych zmystowych i subiektyw-
nych przezy¢ jest zbyt duza w stosunku do §rodkéw i regut ich zmystowej
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prezentacji w przedstawieniu; dotyczy to réznicy migdzy zmystowym
przezywaniem $wiata a przezywaniem zapo$redniczonym przez przedsta-
wienie (to jest przezywaniem samego przedstawienia) — na przyklad prezen-
tacji pewnych dZwiekow czy barw o matej czy duzej intensywnoéci, albo

4. pewne dane zmystowe, zgodnie z regutami estetycznymi, sg trudno
akceptowane przez odbiorce (na przykiad ze wzgledu na ich drastycznosc,
na bariery kulturowe oraz fizjologiczne).

Reklama komercyjna zaktada wiarg w prawde przedstawienia, w efekt
realno$ci jako podstawe skutecznosci perswazyjnej. Reklama spoleczna
oczywidcie rowniez zaklada wiare w prawde przedstawienia, ale jedno-
cze$nie samo to przedstawienie sygnalizuje ograniczonos¢ wlasnej moz-
liwoSci prezentacji. Bywaja reklamy komercyjne, ktére réwniez korzystaja
z tego efektu ograniczonej wiary w prawde przedstawienia przekonujac:
,»Sprobuj sam, bo to, co widzisz, to tylko namiastka rzeczywistosci”. Mozna
powiedzieé, ze w reklamie komercyjnej wskazana jest réznica w intensyw-
nodci przezywania, zwiazana z pewnymi cechami danego przedmiotu
i z ograniczona mozliwoscia ich prezentacji w przedstawieniu. Natomiast
w reklamie spolecznej sygnalizowane jest istnienie catego obszaru swia-
ta wraz z cechami (jako$ciami, warto§ciami), o ktérych w innych
przedstawieniach nie méwi si¢ wprost i ktére — jako krytyczny stan
§wiata — nie moga by¢ zaprezentowane, przede wszystkim w reklamie
komercyjnej (na przyktad narkomania czy pewne tematy tabu, jak $mierc).

Podstawowa teza Welscha dotyczaca anestetyki glosi, ze ze wzgledu
na powszechng estetyzacj¢ Zycia codziennego we wspolczesnosci cate
obszary zmyslowego rozpoznawania $wiata i jego przezywania sg
wylaczone z publicznego dyskursu. Znaczy to réwniez, ze istniejg
$wiaty spoteczne, o ktérych si¢ nie méwi, ktére si¢ przemilcza, i to ich
prezentacja zajmuje si¢ reklama spoteczna.

Mozina powiedzieé, ze drastyczno§¢ problematyki poruszanej w re-
klamie spotecznej ma dwa skutki. Po pierwsze, reklama spoteczna pojawia
sie w §rodkach masowego przekazu jako skandal (w znaczeniu, jakie
temu terminowi przypisuje Jean Baudrillard), jako pewne zakldcenie
regut komunikowania, podobne do sposobéw przetamywania regut ko-
munikacyjnych stosowanych przez poetyke szoku. Po drugie, przedsta-
wienia te silnie oddzialuja na widza ze wzgledu na ich odrdznianie si¢
od powszechnie przyjetej i akceptowanej estetyki medidw, ale takze od
tak zwanego ,,zycia codziennego”, ktérego pojmowanie w my§leniu po-
tocznym jest wspoitworzone przez media. Mozna powiedzied, Ze estetyka
mediéw ustanawia pewne bariery kulturowe oraz przez swe perswazyjne
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oddzialywanie na widz6éw wplywa na ustanowienie barier fizjologicznych
i w naszym postrzeganiu §wiata, i w naszym przezywaniu wlasnej cielesno-
§ci (zgodnie z tezami kulturalizmu o zawsze kulturowo zrelatywizowanych
sposobach postrzegania i traktowania tego, co cielesne i fizjologiczne).

Trzeba podkresli¢, ze podjgcie tematu tabu w reklamie spofecznej ma
przede wszystkim charakter informacyjny. Podkre§lenie charakteru ,,skan-
dalicznego”, wypunktowanie tego, co szokujace w potocznym sensie,
stuzy perswazyjnosci, komunikat bowiem jest lepiej zauwazalny i moze
atwiej dotrzeé do odbiorcy w szumie informacyjnym. We wspdlczesne;
kulturze nadmiaru informacji ~ przedstawiefi, znakéw, znaczen — reklama
taka czgsto moze zostaé dostrzezona wiasnie dzigki swej ,,szokowe;j”
atrakcyjnosci, dzigki temu, ze dziala jak silny bodziec na zmysty. Taka
estetyzacja pojeta jako intensyfikacja bodZcéw zmystowych cechuje i re-
klame¢ komercyjna, i reklame spofeczna, ktéra niewatpliwie jest wytworem
kultury medialnej wraz z jej tendencja do urynkowienia, uczynienia
elementem wymiany ekonomicznej — wszelkich tresci, idei i wartosci.
Mozna wskazaé trzy aspekty anestezji, dokonujacej si¢ w kulturze medial-
nej, i zarazem trzy aspekty anestetyki tej kultury:

1. nadmiar treéci i znaczefi, szum informacyjny, ktérego wynikiem
jest niemozno$¢ dostrzezenia pewnych treSci obecnych w mediach,

2. nadmiar bodZzcéw i zobojetnienie widza na pewne bodice czy
wrazenia nie do§¢ silnie akcentowane czy podkreslane,

3. nierozpoznawanie pomijanych tresci i znaczefi na innych obszarach
kultury, znieczulenie na nie w zyciu spolecznym w ogdle, co prowadzi
ostatecznie do zwielokrotnienia treéci i tematéw tabu, do tabuizacji kolej-
nych obszaréw Zycia, ocenianych jako mniej pozytywne przez media
(obok $mierci — Zaloba i smutek, obok biedy — bezrobocie).

Te trzy aspekty anestezji dadza si¢ tatwo dostrzec w reklamie spotecz-
nej. Reklame spoteczna mozna uzna¢ za pewna odpowiedZ na medialng
anestezje¢, odpowiedZ o tyle skuteczna, ze dang w tym samym, medialnym
i perswazyjnym jezyku. Juz samo uznanie reklamy spotecznej za pewien
rodzaj, obok wielu innych, tekstu perswazyjnego oraz marketingu ideo-
logicznego, spowodowato ujecie problematyki spolecznej, ideologicznej,
etycznej w innym, lepiej i tatwiej dostrzegalnym w mediach kontekscie
(ad 1). Nie byt to, jak dotychczas, kontekst programdéw publicystycznych,
filméw dokumentalnych, wiadomosci czy dyskusji w studiu, ale krétki,
zwigzly komunikat, ktéry méwi do nas wprost i o ktérym jako widzowie
wiemy, ze ma przykué nasza uwage i zainteresowaé (a wigc interesuje)
oraz przekona¢ do czego§ wartego naszej uwagi (a wigc warto§ciowego).
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Taki perswazyjny kontekst prezentacji idei spotecznych, moralnych od-
woluje si¢ do ich atrakcyjnodci czy do zaciekawienia widza i przeczy
koniecznie powszechnemu charakterowi tych idei (brak odniesien do
argumentu powszechno$ci). Reklama spoteczna odwotuje si¢ raczej do
argumentu egoizmu konsumenta (réwniez odbiorcy reklam jako produktu),
ktéry jest — wedlug wielu badaczy — tak wazny w catosci kultury wspét-
czesnej, przede wszystkim w reklamie komercyjnej. Ujmowanie tredci
spotecznych, ideologicznych i etycznych w kategoriach reklamowego
tekstu perswazyjnego umozliwia ich skuteczne oddziatywanie w kulturze
medialnej, a niewatpliwie jest wynikiem specjalizacji mediéw i treéci
medialnych, dokonujacej si¢ od kofica lat siedemdziesiatych.

Korzystajac z tej uprzywilejowanej medialnej pozycji, reklama spote-
czna dokonuje warto§ciowar pozytywnych i negatywnych, oszacowania
stanéw §wiata, wskazania krytycznych sytuacji, czyli kieruje uwaga widza,
prébujac uniknaé jego zobojgtnienia na pewne bodzZce (ad 2). Reklama
spoteczna odwotuje si¢ do poetyki szoku (miedzy innymi plakaty z agencji
Andrzeja Pagowskiego), chcac zwréci¢ uwage na pewien krytyczny stan
$wiata, ale ujmuje go jako problem do rozwiazania, nie za$ jako egzotycz-
na ciekawostke, malownicze urozmaicenie, ktéremu warto si¢ przyjrzeé
przez moment, jak zdarza si¢ to w programach informacyjnych czy prasie.

Reklama spoteczna méwiac wprost o krytycznych stanach $wiata,
porusza czesto tematy tabu, czyni je przedmiotem wartym zainteresowania
i otwartej dyskusji (na przykiad reklama telefonu zaufania dla samotnych
kobiet w cigzy). Nobilituje w ten sposéb owe tresci, wydobywa je z mil-
czenia i uwrazliwia na nie widza. Reklama spoteczna ma przewage nad
programem informacyjnym czy publicystycznym, bowiem nie poprzestaje
na przedstawieniu jednostkowego przypadku, lecz ujmuje go w kontekscie
wielu przypadkéw podobnych. Reklama komercyjna przekonuje do jed-
nostkowego produktu, ale wytwarzanego seryjnie lub do jednostkowego
produktu jako jednego z wielu towaréw proponowanych przez danego
producenta czy kojarzonego z okre$lona marka i logo. Przedmiot przed-
stawiany w reklamie komercyjnej jest przedstawicielem calego gatunku
czy rodzaju przedmiotéw. Natomiast reklama spoteczna w jednostkowym
przypadku, domagajacym si¢ interwencji, nakazuje dostrzec pewien prob-
lem o charakterze ogélnym (spotecznym, narodowym, zdrowotnym, nie-
kiedy etycznym), wymagajacy rozwiazania i naszego zaangazowania
W jego rozwiazanie.

Reklame spoleczng odréznia od reklamy komercyjnej to, ze wprost
méwi o samym wartosciowaniu i jego kryteriach, ktore stanowia
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w tym przypadku (w miejsce produktu, towaru) przedmiot naszego
wyboru posréd innych débr symbolicznych. Reklama spoteczna ujaw-
nia w duzej mierze imponderabilia, czesto przemilczane, danej kul-
tury, jak réwniez wplywa na nie. Umozliwia to jej status i funkcja tekstu
perswazyjnego, a jednocze$nie spolecznie zaangazowanego. Oczywista
jest mozliwo§¢ naduzyé i manipulacji w reklamie spolecznej pojetej jako
marketing ideologiczny o duzej sile oddziatywania. Mozna stwierdzi¢, ze
czesto dzieje si¢ tak w reklamie komercyjnej, stylizowanej na reklame
spoteczng (na przyktad reklamy coca-coli odwotujace sie do uczué brater-
skich, rodzinnych, propagujace produkt w imi¢ deklarowanego Dobra),
poniewaz ostatecznym celem jest promocja towaru, natomiast kulturowe
znaczenia, wartoSci traktowane sa do§¢ swobodnie. Ten sam produkt
moze bowiem odwotywaé si¢ raz do sily przeradzajacej si¢ w przemoc,
innym razem do braterstwa, wspdlczucia i wspdlnotowosci (dobrym
przyktadem sa rézne reklamy piwa). Mozna powiedzieé, ze reklama
komercyjna rysuje mape réznych kulturowych znaczen i wartosci, po
ktorej odbiorca-klient moze poruszac si¢ swobodnie, odnajdujac coraz
to nowe miejsca w tej geografii spotecznej i kulturowej, niczym Bau-
manowski turysta. Reklama spoleczna natomiast prébuje ustawi¢ na
owej mapie drogowskazy, ujawniajac zarazem, ze wedréwka latwo
przemienia si¢ w blakanie, Ze nadmiar przezy¢ i estetycznego zachwytu
prowadzi do zobojetnienia i1 braku uwagi dla czegokolwiek, do anestezji
bladzenia i zagubienia, ktére domaga si¢ wskazania punktéw orientacyj-
nych.
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