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1. Uwagi wstepne

Z inspiracji refleksjami E. Cassirera piszacy te stowa podejmuje problematyke
antropologii przestrzeni w audiowizualnej reklamie spotecznej, tj. wybrane za-
gadnienia percepcji i wartosciowania przestrzeni przez odbiorcéw kampanii spo-
fecznych w dyskursie medialnym. Wspomniany mysliciel uznat badanie form
kultury, a takze czasu i przestrzeni w ludzkim doswiadczeniu za najistotniejsze
zadania filozofii antropologicznejl Cassirer napisat: ,,Musimy zanalizowa¢ for-
my kultury, aby odkry¢ prawdziwy charakter czasu i przestrzeni w naszym ludz-
kim Swiecie”2.
Jak zauwazyt M. Porebski:

Przestrzen ludzka to przestrzen symboliczna, przestrzen, do ktérej wracamy i ktéra
wraca do nas, ilekro¢ tego zechcemy, w ktérej sytuujemy sie sami, nie za$ jesteSmy
- co ma miejsce wprzestrzeni fizycznej - zgdry, razna zawsze inieodwracalnie
usytuowani. [...] Takie wedrowki, taka wtasnie nawigacja mysli i wyobrazni, moz-
liwe sg tylko wprzestrzeni symbolicznej, przestrzeni [...] $wiata, ktory przeciwko
Swiatu fizycznemu, ale i przy jego mediacji sami dla siebie tworzymys3.

Specyfika medialnego przekazu ikoniczno-fonicznego polega na zakodowa-
niu sui generis przestrzeni. W filmie czy w reklamie audiowizualnej prezento-
wany S$wiat fikcji ulega wszechstronnej ,,spacjalizacji”. W roli srodkéw wyrazu
wyzyskuje sie m.in. plany filmowe (obrazy, wycinki przestrzeni), katy ustawie-
nia kamery - perspektywy: zabig, ptasig (odpowiadajace relacjom przestrzen-
nym: w gore, w dot), jak réwniez ruchy kamery (odpowiedniki relacji prze-

1E. Cassirer, Esej o cztowieku. Wstep do filozofii kultury, przet. A. Staniewska, przedmowa
poprzedzit B. Suchodolski, Warszawa 1977, s. 108-111.

2 lbidem, s. 109.

3 M. Porebski, O wielo$ci przestrzeni, w: Przestrzen i literatura, po red. M. Glowiriskiego
i A. Okopien-Stawinskiej, Wroctaw 1978, s. 28.
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strzennych: blizej, dalej, obok, dookota itp.)4. Przestrzen przestaje by¢ wytgcz-
nie jednym z komponentdéw rzeczywistosci przedstawionej, ale decyduje o se-
mantyce komunikatu medialnego. Fabufa, Swiat postaci, konstrukcja czasu, sytu-
acja komunikacyjna czy ideologia danego przekazu - zostajg uzaleznione od
kategorii przestrzeni. Trudno nie zgodzi¢ sie z teza, ze w przekazie audiowizual-
nym ,,nie ma zdarzen pozaprzestrzennych”5. Istote medium filmowego ttumaczy
sie w kontekscie ,,metamorfozy przestrzeni”6. Konstatujgc przestrzenny status
X Muzy, wyrdznia sie typologie przestrzeni filmowej w zaleznosci od rodzaju
akcji7. Ustala sie Sciste zaleznoSci pomiedzy narracjg i przestrzenig filmu.
S. Heath, zajmujacy sie ,,spacjalnymi” uwarunkowaniami procedur narracyjnych
w filmie, zauwazyt, ze wszelkie relacje przestrzenne zostajg podporzagdkowane
narracyjnym punktom widzenia oraz wykorzystane w celu uprzywilejowanego
usytuowania widza wzgledem przestrzeni narracyjnej8. E. Branigan sformutowat
pojecie narracji subiektywnej (subjectivity), ktore zdefiniowat jako ,wytwarza-
nie przestrzeni odnoszacej sie do postaci ze Swiata filmu”, co oznacza sytuacje,
w ktdrej widz postrzega to, co dana posta¢ filmowa widzi ze swojego punktu
w przestrzeni9. Zdaniem Branigana odbiér filmu polega na:

statym weryfikowaniu przez widza hipotez dotyczacych sposobdéw organizacji fil-
mowego $wiata przedstawionego. Ekranowa rzeczywisto$¢ staje sie woéwczas wy-
obrazeniowg konstrukcja widza, jego hipotezg na temat przestrzeni. Odzwierciedla-
ny kamerg sposéb prezentacji $wiata jest pojedynczym poziomem przystosowania
sie odbiorcy do pewnych plastycznych transformacji przestrzenilo.

W przypadku przekazu audiowizualnego rzeczywisto$¢ transcenduje w ob-
raz symbolicznyll Percepcja przekazu umozliwia widzowi obcowanie z obra-
zem przestrzeni, a nie sama przestrzenig. W medium filmowym obrazy prze-
strzeni stanowig bowiem rezultat kreacji badz rekonstrukcji okreslonej przestrzeni
fizycznej. Wytworzona rzeczywisto$¢ ikoniczno-foniczna jest transformowana
w obraz medialny na ekranie. Odbiorca ma do czynienia z pewnymi wyobrazeniami

4 A. S. Dudziak, Antropologia przestrzeni w filmie fabularnym, Lublin 2000, s. 48.

5t. Plesnar, Sposob istnienia i budowania dzieta filmowego, Krakéw 1990, s. 156-157.

6 E. Morin, Kino iwyobraznia, przet. K. Eberhardt, Warszawa 1975, s. 88-90.

7M. Przylipiak, Narracja, w: Stownik poje¢ filmowych, t. 5, pod red. A. Helman, Wroctaw
1993, s. 22.

8 Ibidem, s. 28-29.

9 Por.: E. Branigan, The Spectator and Film Space - Two Theories, ,Screen” 1981, Vol. 22,
nrl, s. 55; ibidem, Point of View in the Cinema. A Theory of Narration and Subjectivity in Classi-
cal Film, Berlin, New York, Amsterdam 1984; M. Przylipiak, op. cit., s. 32 in.

10 E. Branigan, op. cit., s. 61.

1 A. Helman, Obraz, w: Stownik pojeé¢ filmowych, t. 6, pod red. A. Helman, Wroctaw 1994,
s. 75.
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sytuacji przestrzennych w zawartos$ci tresciowej komunikatow obrazowo-dzwie-
kowychl2 Ten stan rzeczy uniemozliwia dostowne traktowanie przestrzeni
w przekazie medialnym, obliguje natomiast do rozpatrywania jej w aspektach
symbolicznych.

2. Przestrzen diegetyczna przekazu audiowizualnego jako kategoria
medioznawcza

Pojecie ,,przestrzen diegetyczna” (diegesis) funkcjonuje na gruncie medio-
znawstwa (filmoznawstwa). Oznacza ,,spacjalne” wyobrazenia zaplanowane
przez autora scenariusza, a nastepnie rekonstruowane jako fakty narracyjne
w procesach mys$lowych odbiorcy filmul3 Przestrzer diegetyczna obejmuje
wszystko to, co rozwaza odbiorca jako zaprezentowane w przekazie audiowizu-
alnym, dokonujace sie w fikcji $wiata przedstawionegol4 Diegeza traktowana
jest jako wrazenie realnosci imitujgce obiekty, przedmioty, czasoprzestrzen, o0so-
by i ich dziatania.

Odbiorca komunikatu audiowizualnego moze doswiadcza¢ Swiata diegezy
jako odpowiednika wiasnego $rodowiska. Mianem efektu diegetycznego (recep-
cji diegezy) okresla sie zjawisko akceptowania przez widza okreslonej kreacji
(reprodukcji) jako iluzji $wiata realnegols Komunikat audiowizualny nie jest
jednak analogonem owego $wiata, lecz jedynie ,,obrazem rzeczywistosci”. J. L. Bau-
dry zauwazyt, ze odbiorca w kontakcie z medium doswiadcza jedynie ,,wrazenia
rzeczywistosci” czy ,,wrazenia realnosci” 16

Diegeza przekazu audiowizualnego stanowi wyobrazony S$wiat fikcjil7.
Widz jest podmiotem niezbednym do ukonstytuowania przestrzeni diegetyczne;j.
Diegeza staje sie efektem intencjonalnej relacji odbiorcy z przekazem audiowi-
zualnym. Widz wytwarza sobie $wiat diegezy w dyskursywnym akcie odbioru
wyobrazenl8 Jak zauwazyli hiszpanscy badacze medium filmowego: ,Jest
w tym czysta chtonno$¢ (odbiorczo$¢): dac sie mentalnie uksztattowaé i uformo-
wac przez kino” 19,

12 Ibidem, s. 74-76.

13 A. Pitrus, Diegeza, w: Stownik poje¢ filmowych, t. 5, s. 57.

14 Ibidem, s. 58.

15 Ibidem, s. 60.

16 J. L. Baudry, Projektor: metapsychologiczne wyjasnienie wrazenia rzeczywistosci, w: Pano-
rama wspotczesnej myslifilmowej, pod red. A. Helman, Krakéw 1992, s. 70, 77, 78.

17 B. Nichols, Ideology and the Image. Social Representation in Cinema and Other Media,
Bloomington 1981, s. 317.

18 I. Douglas, Film & Meaning, Murdoch 1988, s. 14, 183.

19 W. Chyta, Hiszpanska mysl filmowa, wWarszawa 1991, s. 109.
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Reasumujac: przy podejmowaniu zagadnienia diegezy w reklamie ikonicz-
no-fonicznej, mozna zastosowac funkcjonujace w teorii filmu ustalenia na temat
przestrzeni diegetycznej. Postugiwanie sie tym pojeciem dotyczy najogélniej
»Spacjalnego” wymiaru Swiata przedstawionego w danym spocie reklamowym.
Diegeza bywa traktowana m.in. jako suma denotacji komunikatu audiowizualne-
go, czyli obejmuje takie fikcjonalne sktadniki narracyjne, jak: zdarzenia, bohate-
rowie, czas akcji czy przestrzen fabularna. Ponadto za przestrzer diegetyczng
uznaje sie elementy ikoniczno-foniczne, ktdre wplywajg na sposob recepciji.
W procesie percepcyjno-kognitywnym widz reaktualizuje domniemang fikcje
Swiata przedstawionego reklamy, rozpoznajac w niej znaczenia odbieranego ko-
munikatu20.

3. Przestrzen diegetyczna audiowizualnej reklamy spotecznej

W ikoniczno-fonicznej reklamie spotecznej, podobnie jak w przekazie fil-
mowym21, przestrzen wptywa na wymiar semantyczny komunikatu, konstytuuje
Swiat przedstawiony, formuje znaczenia komunikowane odbiorcom. Jako osno-
wa kodu semantycznego przestrzen staje sie gtowna kategoriag opisu i interpreta-
cji audiowizualnego przekazu reklamowego upowszechnianego w ramach danej
kampanii spotecznej22

Widz reklamy spotecznej rekonstruuje wyobrazeniowo przestrzen diege-
tyczng, dekodujagc symboliczny kod ,,spacjalny”. Reaktualizacja owej przestrze-
ni przez odbiorce reklamowego odbywa sie wedtug zasady identyfikacji23,

Recepcja przestrzeni diegetycznej w spocie spotecznym warunkuje wiasci-
wag interpretacje komunikatu, zgodng z intencjami nadawcy reklamowego. Die-
geza angazuje aktywno$¢ kognitywng odbiorcy. W ztozonym procesie herme-
neutycznym ukierunkowuje jg w sfere znaczen antropologicznych. Recepcja tresci
audiowizualnych skutkuje uformowaniem danego ,,spacjalnego wyobrazenia”

20 Por.: E. Souriau, L’Univers filmique, Paris 1953, s. 7; A. Pitrus, Diegeza, w: Stownik poje¢
filmowych, t. 5, s. 57 in.; T.Kiys, Diegesis a rozumienie i interpretacja filmu, w: Interpretacja
dzieta filmowego. Teoria ipraktyka, pod red. E. Nurczynskiej-Fidelskiej, £6dz 1995, s. 74;
T. Kiys, Diegetic Dominants in the Fiction Film. Dominanty diegetyczne wfilmie. Streszczenie,
»Zagadnienia Rodzajow Literackich” 1994, t. XXXVII, nr 1-2, s. 155.

21 E. Ostrowska, Kategoria przestrzeni filmowej. Wstepne rozrdéznienia i mozliwosci badaw-
cze, w: Film: symbol itozsamos$¢, pod red. J. Trzynadlowskiego, Wroctaw 1992, s. 216.

22 Na temat przestrzeni diegetycznej funkcjonujacej jako kod konotacji w reklamie audiowizual-
nej - por.. A. Dudziak, Kod konotacyjny w reklamie. Aspekty antropologiczne, w: Kulturowe kody
mediéw. Stan obecny i perspektywy rozwoju, pod red. M. Sokotowskiego, Toruf 2008, s. 120-121.

23 Por.: M. Porebski, O wielo$ci przestrzeni, w: Przestrzen i literatura, pod red. M. Glowin-
skiego i A. Okopien-Stawinskiej, Wroctaw 1978, s. 25; E. Morin, Kino iwyobraZnia, przet.
K. Eberhardt, Warszawa 1975, s. 116-120, 139-143; A.Helman, ldentyfikacja, w: Stownik poje¢
filmowych, t. 1, pod red. A. Helman, Wroctaw 1991, s. 123 in.



Przestrzen diegetyczna audiowizualnej reklamy spotecznej 309

Swiata przedstawionego w reklamie. W nastepstwie percepcji literalnych przed-
stawien denotacyjnych zostaja ewokowane znaczenia dodatkowe, tzn. nacecho-
wane symbolicznie konotacje. Wykraczajg one zazwyczaj poza semantyke Swia-
ta przedstawionego. Hermeneutycznie uruchamiajg antropologiczne konteksty
znaczeniowe24, obszary semantyczne utrwalone w okres$lonej tradycji kulturo-
wej25.

4. Informacyjny wymiar diegezy spotu spotecznego - perspektywa
antropologiczna

Diegeza audiowizualnej reklamy spotecznej oddziatuje na widza jako prze-
kaz informacyjno-perswazyjny. Spot spoleczny zostaje wygenerowany w me-
diach w celu wywotania u odbiorcéw zmian dwojakiego rodzaju:

- efektdw kognitywnych (poznawczych) - majg by¢ rezultatem oddziatywa-
nia przede wszystkim informacji reklamowej;

- efektow afektywnych (w doswiadczaniu emocji, w doznaniach uczucio-
wych) - majg by¢ skutkiem gtdwnie perswazji komunikatu reklamowego26.

W refleksji nad reklamg spoteczng rozpatrywany jest nastepujacy dylemat:
czy bardziej skuteczne sg komunikaty opierajgce sie na emocjach, czy raczej
takie, ktére operujg racjonalnymi argumentami27. Zdaniem jednego z przedsta-
wicieli polskiego rynku, P. Prochenki, w reklamie spotecznej powinien domino-
wac przekaz emocjonalny. W sposéb racjonalny powinno sie komunikowaé nie
w reklamie, lecz w ramach innych dziatan danej kampanii spotecznej, np.
w public relations. W opinii Prochenki wieksze szanse powodzenia majg te
kampanie, w ktorych rozdziela sie argumenty racjonalne i emocjonalne, umiesz-
czajac te ostatnie w komunikacie reklamowym28.

24 Na temat zastosowan metodologii antropologicznej hermeneutyki do eksploracji tekstow
kultury (np. dziet literackich, teatralnych, filmowych czy przekazéw reklamowych) - por.: A. S. Du-
dziak, Antropologia przestrzeni..., ss. 66-67, 69-172; idem, Antropologia Formy w , Slubie”
Gombrowicza - zarys problematyki, w: Roébcie teatr... Ksiega jubileuszowa ofiarowana Profesoro-
wi Bohdanowi Gtuszczakowi, pod red. I. Grzesiak, A. Naruszewicz-Duchlifskiej, A. Stani-
szewskiego, Olsztyn 2007, s. 133-146; idem, Literackie i malarskie tworzywo symboliki w ,,Brze-
zinie” Andrzeja Wajdy, w: Kino wobec sztuk. Zwigzki - inspiracje - przenikanie, pod red.
D. Skotarczyk i J. Nowakowskiego, Poznari 2007, s. 59-68; idem, O mitologizowaniu obrazu $wia-
ta w reklamie telewizyjnej, w: Obrazy kultur, pod red. G. Petczynskiego i R. Vorbricha, Poznai 2007,
s. 185-193; idem, Antropologiczne konteksty internetowej reklamy spotecznej, w: (Kon)teksty kul-
tury medialnej. Analizy i interpretacje, t. 1, pod red. nauk. M. Sokotowskiego, Olsztyn 2007,
s. 305-317.

25 A. Dudziak, Antropologiczne konteksty..., s. 305-317.

26 M. Tokarz, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk 2006, s. 195, 220, 230-232.

27 publikacja_reklama_spoteczna_kreacja_a_skutecznosc.pdf [dostep: 13.05.2012].

28 Ibidem.
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W opinii piszacego te stowa z punktu widzenia skuteczno$ci oddziatywania
warto docenia¢ takze racjonalny charakter komunikowania w reklamie spotecz-
nej. Zwilaszcza w takich kampaniach, w ktérych spot audiowizualny stanowi
podstawowy (niekiedy jedyny) instrument wptywu na odbiorcéw. Zatem infor-
macja powinna spetniac istotng role w racjonalnym oddziatywaniu reklamy dro-
ga perswazji centralnej. W takich sytuacjach proces przekonywania nastepuje
dzieki przytaczaniu argumentéw popierajgcych stuszno$é zajmowanego stanowi-
ska29.

Wedtug jednej z teorii psychologii spotecznej R. Petty’ego i J. Cacioppo
istniejg dwa gtdwne sposoby przekonywania:

droga osrodkowa (central route) i droga obwodowa (peripheral route). Droga
osrodkowa polega na solidnych argumentach, opartych na istotnych faktach i licz-
bach, ktdre sktaniaja ludzi do mys$lenia o danym zagadnieniu. Droga obwodowa,
zamiast prébowaé uruchomi¢ u danej osoby myslenie, polega na dostarczaniu sy-
gnatow, ktére pobudzaja do akceptacji argumentu bez wiekszego namystu30.

W spocie spotecznym informacja staje sie antropologicznym wyznaczni-
kiem podmiotowego traktowania odbiorcy reklamy spotecznej z szacunkiem
i uznaniem jego godnosci. Inspirujaca wyktadnig takiego pojmowania informacji
reklamowej staje sie personalizm jako filozoficzno-antropologiczna podstawa
etyki komunikowania spotecznego3L Oddziatywanie informacyjno-perswazyjne
powinno dokonywaé sie bowiem na podstawie rzetelnej argumentacji racjonal-
nej, w ktorej warunkami edukacji, socjalizacji, uzyskiwania aprobaty grup doce-
lowych, zachecania do zmiany postaw czy naktaniania odbiorcéw do podejmo-
wania albo zaniechania okreslonych dziatan sg nastepujace czynniki: komuniko-
wanie tematow waznych spolecznie, przedstawianie kwestii w sposdb jasny
i zrozumiaty, opieranie sie na faktach, wasciwe interpretowanie zjawisk, po-
prawne rozumowanie, logiczne wnioskowanie. W tym kontekscie efektywnosci
oddziatywania informacji w reklamie spolecznej sprzyjatoby respektowanie
okreslonych pryncypidéw personalistycznych: godnosci kazdego czitowieka, praw-
dy, ufnosci, nadziei, otwartosci na problemy innych, dobra wsp6lnego32

Nadawcy audiowizualnych reklam spotecznych, starajagc sie przekaza¢ ja-
kie$ istotne przestania dotyczgce sytuacji cztowieka, rozstrzygajg tym samym

29 Por.: M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torui 2000, s. 29; H. M. Kula, Propagan-
da wspotczesna. Istota - wihasciwosci, Torun 2005, s. 141.

30 E. Aronson, Czlowiek - istota spoteczna, przet. J. Radzicki, Warszawa 2002, s. 75.

31 W. Kaczynska, Wyjatkowa wartos¢ - godnos¢ osoby ludzkiej (o personalizmie jako antropo-
logiczno-aksjologicznej podstawie myslenia i dziatania pomocowego, w: Wartosci i normy spoteczne
- wokot uwarunkowan i czynnikéw pracy socjalnej, pod red. K. Frysztackiego, Krakéw 2002, s. 31.

32 Ibidem, s. 34-35.
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kwestie antropologiczne33. Odczytanie owych tresci wymaga odkodowania an-
tropologicznego zespotu wyobrazen, przekonan, norm i wartosci, ktéry ustana-
wia dominujacy tad kulturowy34. Diegeza spotow spotecznych nabiera antropo-
logicznego charakteru ,,oferty kulturowej”, stanowigcej w opinii M. Boguni-
-Borowskiej ,,zestaw informacji dotyczacy stylizacji, kodyfikacji, produktow i rél
spotecznych, ktéry zostaje poddany procesom interpretacji i obiektywizacji”3b.

Przestrzen diegetyczna spotecznej reklamy ikoniczno-fonicznej funkcjonuje
jako nosénik informacji na trzech poziomach przekazu:

-jezykowym;

- ikonicznym kodowanym, tzn. przekazu percepcyjnego - do recepcji ktore-
go potrzebna jest wiedza ,,niemalze antropologiczna” (wymagana kompetencja
analityczna w zakresie tego, co zawiera komunikat w wymiarze dostownym,
denotowanym);

- ikonicznym niekodowanym, tj. przekazu kulturowego - do rozumienia
ktérego niezbedna jest wiedza ,,antropologiczna” (wymagana kompetencja her-
meneutyczna do interpretowania znaczenia komunikatu w aspekcie symbolicz-
nym, konotowanym)36.

Antropologiczna misja audiowizualnej reklamy spotecznej do rozwijania
cztowieczenstwa nie moze jednak ogranicza¢ sie do wymiaru informowania,
tj. dostarczania wiedzy. Skuteczno$¢ takiej reklamy rozpatruje sie bowiem
w takich kategoriach, jak: zmienianie sposob6w myslenia, wywotywanie potrze-
by zmiany zachowar czy potrzeby dziatania spofecznie uzytecznego. Zatem
wsrdd intencji spotoéw spotecznych dominujg te o charakterze perswazyjnym.

Przestrzenie diegetyczne reklam spotecznych, jako przejawy audiowizualnej
komunikacji medialnej, w efekcie perswazyjnym wywotujg nastepstwa antropo-
logiczno-aksjologiczne:

- gotowos$¢ do akceptowania okreslonych sposobow zycia, wzoréw egzysto-
wania;

- sktonnos¢ do odczuwania nowych potrzeb i wartosci;

- postawe wigczania sie odbiorcy w obowigzujace zaleznos$ci aksjologiczne:
moralne normy wspo6tzycia, etyczne wymagania zbiorowosci, wartosci spotecz-
no-kulturowe.

33 J. Filek, Czy reklamie spotecznej wszystko wolno?, w: Granice i zastosowania reklamy
spotecznej, pod red. K. Keler i M. Nozki, Krakéw 2007, s. 18.

34 s. Hall, Kodowanie i dekodowanie, ttum. W. Lipnik i I. Siwinski, ,Przekazy i Opinie”
1987, nr 1-2, s. 66.

35 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywisto$ci spotecznej, Krakéow 2004,
s. 53.

36 Na temat semiotyczno-antropologicznych uwarunkowan przekazu medialnego - por.:
R. Barthes, Retoryka obrazu, ,Pamigtnik Literacki” 1985, nr 3, s. 292.
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5. Perswazyjny wymiar przestrzeni diegetycznej reklamy spotecznej
- perspektywa aksjologiczna

Przyjeciu antropologiczno-aksjologicznej perspektywy w podejsciu do re-
klamy spolecznej towarzyszy przekonanie, ze wystepuje Scista zalezno$¢ pomie-
dzy warto$ciowaniem i rozpatrywaniem zagadnien istoty cztowieczenstwa oraz
komunikowaniem. Swoiscie antropologiczne zjawisko polega na osigganiu war-
tosci w interakcjach miedzyludzkich. Z kolei na komunikacje spoteczng wpty-
wajg zatozenia aksjologiczne3r. Jako komunikat perswazyjny, uzyteczny pu-
blicznie, reklama spoteczna kreuje warto$ci38. Znajdujg w niej odzwierciedlenie
pozadane wartosci spoteczno-kulturowe. Ich nosnikami stajg sie sytuacje antro-
pologiczne kreowane w diegezach. Przestrzenie diegetyczne wytwarzajg ptasz-
czyzne aksjologiczng propagujacg w kulturze medialnej okreslony system norm,
wzorcow i ocen.

Jako $rodek ksztattowania systeméw wartosci, modyfikowania postaw lub
zachowan w audiowizualnej reklamie spotecznej wykorzystuje sie perswazje.
Terminem tym okresla sie oddziatywanie zgodne z etyka, wptywanie nadawcy
na odbiorce w imie porozumienia obustronnie korzystnego (w efekcie postugi-
wania sie informacjg, argumentacja, rada, podpowiedzig, zacheta, prosba, namo-
wa, wezwaniem czy apelem).

Najbardziej typowe przejawy perswazyjnego wptywu przestrzeni diegetycz-
nych w spotach spotecznych, to:

- przekonywanie kogo$ do czegos;

- przekonywanie kogo$ o czyms;

- dowodzenie racji, uzasadnianie stusznosci czegos;

- tlumaczenie komus$ czegos;

- pobudzanie kogo$ do czegos;

- sugerowanie ocen czy interpretacji;

- namawianie do podjecia sugerowanego czynu;

- wplywanie na czyje$ stany uczuciowe, zamiary, postanowienia;

- pozyskiwanie: zainteresowania, zrozumienia, aprobaty, poparcia;

-naktanianie, zachecanie do wspotudziatu w okreslonych przedsiewzie-
ciach;

- apelowanie o zajecie okreslonego stanowiska, podjecie okreslonego dzia-
fania;

37 Por.: S. Pietraszko, Studia o kulturze, Wroctaw 1992, ss. 27-29; K. Stasiuk, Krytyka kultu-
ry jako krytyka komunikacji. Pomiedzy dziataniem komunikacyjnym, dyskursem a kulturg masowa,
Wroctaw 2003, s. 15.

38 M. Wierzchon, J. Orzechowski, Zastosowanie technik wplywu spotecznego w reklamie spo-
tecznej, w: Granice i zastosowania reklamy spotecznej, s. 89.
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- odradzanie;

- namawianie do zaniechania dziatan niepozadanych, szkodliwych, nie-
etycznych itp.3

Perswazja przestrzeni diegetycznych spotow spotecznych powinna spro-

wadza¢ sie do przekonywania opartego na uznaniu przez nadawce prawdy
i dobra za jedne z nadrzednych wartosci w komunikowaniu. Przekaz skuteczny
perswazyjnie zachowuje proporcje miedzy apelem do rozumu (argumentacja
racjonalna, rozsadnym i rzeczowym uzasadnianiem prezentowanego stanowiska)
a apelem do uczué¢ (argumentacjg emocjonalng uwzgledniajaca wskazania oby-
czajowo-moralne)40. Perswazyjna diegeza staje sie instrumentem intelek-
tualnego, moralnego i emocjonalnego wptywania nadawcéw kampanii spotecz-
nych na intelekt, wole oraz emocje i uczucia audytoriow. Oddziatywanie to tgczy
argumentacje logiczng (skierowang do sfery poznawczej) z czynnikami psycho-
logicznymi (zorientowanymi na sfere wolitywng i afektywng). Nadawcy wply-
wajg na mysli i zachowania odbiorcow przy ich $wiadomym uczestnictwie
i aprobacie, a takze z uwzgledniem dobra beneficjentéw kampanii spotecznie
zaangazowanych. Uwarunkowania perswazyjne spotéw spotecznych prezentuje
zamieszczona tabela 1

Perswazja przestrzeni diegetycznych w reklamie spotecznej stuzy budowa-
niu wspolnoty wartosci w spoteczenstwie informacyjnym. Promujac elementy
okreslonego systemu wartosci, diegezy spotéw wspottworzg aksjosfere wspot-
czesnej kultury medialnej4l. Stajg sie Srodowiskiem intencjonalnego ksztattowa-
nia Swiadomosci spotecznej, tj. pogladéw, emocji, postaw i praktyk42 Odbywa
sie to m.in. w takich wymiarach, jak: ksztattowanie relacji miedzyludzkich po-
przez propagowanie idei i wartosci spoteczno-kulturowych, motywowanie przez
system wartosci aprobowany w danym spoleczenstwie, socjalizowanie, eduko-

39 Por.: Stownik jezyka polskiego, pod red. M. Szymczaka, Warszawa 1979, s. 638; Nowy
stownik jezyka polskiego, pod red. nauk. B. Dunaja, Warszawa-Kalisz 2007, s. 450; T. Pszczo-
towski, Umiejetno$¢ przekonywania i dyskusji, Gdansk 1998, s. 41; M. Filipiak, Homo communi-
cans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania, Lublin 2004, s. 37; B. Dobek-Ostrow-
ska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wroctaw 2004, s. 32-35; M. Tokarz, op. cit., s. 220;
E. P. Bettinghaus, Persuasive communication, New York 1980, s.4; G. Osika, Perswazja- cha-
rakterystyka procesu, ,Organizacja i Zarzadzanie” 2005, nr 33, s.18; T. C.Brock, M. C.Green,
Dziedziny perswazji: wprowadzenie, w: Perswazja. Perspektywa psychologiczna, po red.
T. C. Brocka, M. C. Green, przekt. T. Sieczkowski, M. Kowaleczko-Szumowska, Krakéw 2007,
s. 3.

40 M. Acewicz, Akty argumentacyjne przekonywania, ,Ekonomia i Zarzadzanie” 2002, nr 7,
s. 7-8.

41 Na temat aksjologicznych aspektéw dyskursu medialnego - por.: T.Piekot, Dyskurs pol-
skich wiadomosci prasowych, Krakéw 2006, s. 67-77.

42 A. Sowata, Filozoficzno-metodologiczne zorientowanie $wiata reklam spotecznych i wynika-
jace z tego konsekwencje, w: Granice i zastosowania reklamy spotecznej, s. 45.



314 Arkadiusz Dudziak

wanie, uswiadamianie istoty spotecznych zagrozen, nagtasnianie problemow
w celu eliminowania zta z zycia publicznego, ksztattowanie postaw i zachecanie
do zachowan pozytywnych.

Tabela 1. Cele i funkcje perswazji w relacjach z kierunkami oddziatywania audiowizualnej

Sfery
oddziatywania
perswazyjnego

intelekt
(wladze umystowe)

wola

zachowania

uczucia i emocje

reklamy spotecznej

Cel perswazji

perswazji
poznawczy kognitywna
- wywotywanie pozadanego my-  (informacyjno-
$lenia, wnioskowania; dowodzenia -pouczajaca)
prawdziwosci faktow, stusznosci
twierdzen;
- intelektualno-racjonalne ksztat-
towanie wiedzy i przekonar;
- tworzenie systemu wartosci
i ocen
motywacyjny wolitywna
- wywotywanie zmian (zniewalajaca)
w zamiarach

behawioralny behawioralna
- nakfanianie do zmian

w zachowaniach odbiorcéw;

- propagowanie i inicjowanie

dziatar pozadanych,

akceptowanych przez nadawce

afektywno-este-
tyczna

afektywny
- pobudzanie okreslonego
sposobu odczuwania

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie literatury przedmiotu3

Nazwa funkcji

Zakres funkcji

tlumaczenie,
wyjasnianie,
argumentowanie,
uzasadnianie wiasnego
stanowiska

inspirowanie zmian
nastawienia odbiorcow
poprzez odwotywanie
sie do poczucia:

- solidarnosci,

- lojalnosci w ramach
nadrzednej wspolnoty,
- powinnosci,

- zobowigzan,

- wzajemnego szacunku,
- wsp6lnego bezpie-
czenstwa

- ukazywanie zbieznosci
interes6w,

- uswiadamianie realnych
korzysci

odwotywanie sie do wznios-
tych uczué, wyzwalanie
emocji, stwarzanie doznan
estetycznych

43 Por.: S. H. Ng, J. J. Bradac, Verbal communication and social influence, London 1993,
s. 17; R. Sandell, Linguistic Style in Persuasion, London-San Francisco 1977, s. 70-75.
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Tematy podejmowane w spotach spotecznych urastajg do rangi wartoscio-
wych kwestii kulturowych poprzez uwiarygodnienie atrybucyjne, gdyz zrodtem
informacji sa organizacje, a niekiedy nawet pozyskani do kampanii przedstawi-
ciele elit spotecznych44. Diegezy spotdw spotecznych dostarczajg odbiorcom
modeli aksjologiczno-hermeneutycznych do interpretacji $wiata w nastepstwie
promowania okres$lonych wzoréw kategoryzacji rzeczywistosci4s oraz motywo-
wania przez wartosci. Spoty spoteczne odzwierciedlajg Swiat wartosci uznawa-
nych, a ich propagowanie i zdobywanie akceptacji odbiorcow utrwala konsensus
spoteczny46. Przestrzenie diegetyczne reklam spotecznych stanowig struktury
percepcyjno-poznawcze umozliwiajgce odbiorcom zapoznanie sie z preferowa-
nym w danej kulturze kluczem aksjologicznym (zasobem warto$ci cenionych
spotecznie), jak réwniez okreslenie wiasnych postaw wzgledem wartosci.

6. Podsumowanie

Diegeza okazuje sie kategorig uzyteczng do rozpartywania procesow percepcji
i wartosciowania audiowizualnej reklamy spotecznej. W dyskursie medialnym
ikoniczno-foniczna reklama spoteczna funkcjonuje jako kulturowy ,kod spacjal-
ny”. Przestrzen diegetyczna spotu reklamowego stanowi audiowizualng kreacje-
-reprodukcje obrazu $wiata analizowang przez widza w procesie percepcyjno-
kognitywnym oraz warto$ciowang w procesie recepcyjno-hermeneutycznym. Jako
przekaz informacyjno-perswazyjny przestrzen diegetyczna spotu spotecznego stu-
zy inicjowaniu zmian poznawczych i afektywnych. Informacyjny wymiar diegezy
posiada walory antropologiczne. Intencje perswazyjne reklamowych przestrzeni
diegetycznych implikujg aksjologie komunikacji spotecznie zaangazowanej.

The Diegetic Space of an Audiovisual Social Advertising

The article focuses on issues of perception and evaluation of audiovisual social advertising
treated as a specific space and cultural message. The paper presents certain findings concer-
ning the so-called diegetic space of an advertising spot, with an application of theoretical and
methodological achievements of the film theory. The paper discusses anthropological questions
of an informative dimension of the diegesis of iconic and phonic advertising, as well as
axiological aspects of persuasion in the diegetic space of a social spot.

44 Na temat uznawania wartosci przekazéw medialnych ze wzgledu na ich atrybucje, tj. po-
chodzenie informacji od organizacji lub elit - por.: J. Watson, Media Communication. An Introduc-
tion to Theory and Process, Houndmills-Basingstoke-Hampshire-London 1998, s. 123.

45 Na temat struktur kognitywnych stanowigcych podstawe aksjologicznej kategoryzacji i in-
terpretacji rzeczywisto$ci w mediach - por. T. Piekot, op. cit., s. 73.

46 lbidem, s. 75.



