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1. Reklama spoteczna w refleksji antropologiczno-aksjologicznej
- zalozenia metodologiczne

Specyfika reklamy spotecznej wywotuje potrzebe odrebnych badan tego zjawi-
ska komunikacji medialnejl Jako niezbedng w nauce podkresla sie potrzebe
wypracowania takiego podejscia metodologicznego do reklamy spotecznej, kto-
re opieratoby sie na zatozeniach antropologicznych. J. Filek skonstatowata:

[...] jesli chce sie powiedzie¢ ludziom (odbiorcom) co$ waznego o cztowieku
- a reklama spoteczna to wiasnie chce i powinna czyni¢ - to nie sposéb tego
dokona¢ nie wiedzac nic o jego konstytucji, nie majac rozstrzygnietych waznych
dla obrazu cztowieka kwestii antropologicznych?2.

Ponadto niniejsze opracowanie wpisuje sie metodologicznie w tradycje roz-
patrywania relacji pomiedzy aspektem filozoficznym kampanii spotecznych
(tj. dotyczacym zatozen aksjologiczno-antropologicznych) a aspektem prakseolo-
gicznym (tj. uwarunkowanym uzytecznoscig dziatan i skuteczno$cig wpltywu)3.
Problematyka aksjologiczna ma Scisty zwigzek z refleksjg nad cztowiekiem.
J. Tischner uznat aksjologie za dziedzine zwigzang Scisle z cztowieczenstwem

1 Por.: M. Filipiak, Homo communicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania,
Lublin 2004, s. 169-171; A. Pomieciriski, Reklama w kulturze wspétczesnej. Studium antropolo-
giczne, Poznan 2005, s. 18, 20; M. Nézka, K. Keler, Reklama spoteczna - implikacje dla praktyki
pracy socjalnej, w: Granice i zastosowania reklamy spotecznej, pod red. K. Keler, M. Nézki,
Krakéw 2007, s. 18.

2J. Filek, Czy reklamie spotecznej wszystko wolno?, w: Granice i zastosowania reklamy spo-
tecznej, s. 31.

3 Ibidem, p. 17.
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i rozpatrywat problem wartosci w perspektywie antropologicznej4. Aktywnosc
ludzka (np. dazenia, orientacje, ustalanie sensu, okre$lanie celéw) wigze sie
z wartosciamib. Istnienie cztowieka polega na nadawaniu sensu rzeczywistosci.
Z kolei owo usensownianie ma charakter aksjologiczny, jest zwigzane z warto-
Sciowaniem. Zardwno cziowieka, jak i Swiat, w ktérym funkcjonuje, uznaje sie
za byty faktyczno-aksjologicze6. Przyjmuje sie, ze komunikacje spoteczng re-
gulujg zatozenia aksjologiczne, za$ osigganie wartosci w interakcjach mie-
dzyludzkich stanowi ceche swoiscie antropologiczng?. Dlatego tez perspektywa
antropologiczno-aksjologiczna w podejsciu do reklamy spotecznej wynika z prze-
konania o Scistej zaleznosci pomiedzy wartosciowaniem oraz sposobem ujmo-
wania zagadnienia istoty ludzkiej. W ujeciu K. Parzych aksjologiczny wy-
miar dziatania ludzkiego objawia sie w sposobach myslenia oraz stylach zycia
wynikajagcych z okreslonej hierarchii wartosci, co z kolei stanowi kulture8.
Dlatego tez ujecie antropologiczno-aksjologiczne w niniejszym artykule wy-
nika z faktu, ze w reklamie spotecznej znajdujg odzwierciedlenie wartosci spo-
teczno-kulturowe. Aksjologiczno-antropologiczna perspektywa w refleksji nad
reklamg spoteczng wynika z aprobaty tezy, ktérg sformutowaly M. Nézka
i K. Keler:

Jezeli zgodzimy sie [...], ze reklama spoteczna jest srodkiem kierunkowej zmiany
spotecznej, nie obejdziemy sie bez odniesienia do kwestii aksjologicznych. Wynika
to z faktu, iz okre$lenie tego, co ma by¢ dobre dla spoteczenstwa czy jednostek,
jest problemem niedajacym sie rozwazyé bez odwotywania sie¢ do wartosci.
To wiasnie wartosci moéwiag nam, czy zmiana przyniosta pozytywny czy negatywny
efekt. Co wiecej, tworzac reklame spoteczng zawsze dokonujemy filozoficznych
wyboréw, zaktadamy co$ o cztowieku i spoteczenstwie. [...] W przypadku reklamy
spotecznej ingerencja odbywa sie w sfere psychiczna, system wartosci, w kwestie,
ktére [...] decyduja o tozsamosci cztowieka i wewnetrznej koherencjio.

4. Tischner, Myslenie wedtug wartosci, Krakéw 2000, s. 483.

5L. Ostasz, Rozumienie cztowieka. Antropologia filozoficzna, Olsztyn 2003, s. 205-206.

6J. Szczeniowski, Metaantropologia filozoficzna. Zarys antropologii krytycznej, Warszawa
1997, s. 51.

7Por.: S. Pietraszko, Studia o kulturze, Wroctaw 1992, s. 27-29; K. Stasiuk, Krytyka kultury
jako krytyka komunikacji. Pomiedzy dziataniem komunikacyjnym, dyskursem a kulturg masowa,
Wroctaw 2003, s. 15.

8 K. Parzych, Cztowiek jako miejsce dialogu KosSciota z kulturg wedtug Jana Pawta II,
w: Cztowiek z przetomu wiekéw w refleksji filozofii dialogu, pod red. J. Baniaka, Poznan 2002,
s. 153.

9 Ibidem, s. 18.
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2. Aksjosfera audiowizualnej reklamy spotecznej

Spoteczna reklama audiowizualna wspottworzy wspdtczesny dyskurs kultu-
rowy, ktéry mozna okresli¢ jako ,,aksjosfere ogdlnoludzka” 10, tj. system wartosci
og6lnych warunkujgcy istote oraz sens istnienia cztowieka. Zgodnie z aksjolo-
giczng koncepcja J. Lipca, na takim poziomie antropologicznym pojawiajg sie
i nabierajg sensu nastepujace wartosci: rozumnos¢ i potega wiedzy, dynamizm
rozwojowy i zyciodajno$¢ pracy, kreatywizm i kulturotworczosé, a takze naj-
wyzsze wartosci etyczne, polityczne, estetyczne itp.1l Wartosci kreowane i upo-
wszechniane w przekazach audiowizualnych za posrednictwem wykreowanych
obrazéw $wiata i sytuacji ludzkich konstytuujg aksjosfere reklamy spotecznej.
Stanowig $Srodowisko intencjonalnego ksztattowania $wiadomosci spotecznej,
tj. pogladéw, emacji, postaw i praktyk12 w wymiarach:

- wptywania na relacje miedzyludzkie poprzez uswiadamianie wartosci spo-
tecznych;

- socjalizowania i edukowania;

- formowania, przeksztalcania badZ utrwalania pozytywnych postaw;

- promowania idei i wartosci;

- wskazywania istoty konkretnych problemoéw spotecznych;

- wspierania rozwigzania jakiego$ problemu spotecznego lub chocby jego
nagtosnienia;

- eliminowania zta z zycia publicznego;

- uswiadamiania spoteczenstwu zagrozen;

- naklaniania do zachowan pozytywnych13

Inne aspekty zagadnienia aksjosfery audiowizualnej reklamy spotecznej sta-
nowig sposoby warto$ciowania i oceniania takich probleméw spotecznych, jak:
edukacja; aktywizacja na rzecz rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego; rozwija-
nie Swiadomosci ekologicznej i troski o Srodowisko; bezpieczenstwo ruchu dro-
gowego; komunikacja w rodzinie; obronno$¢ i bezpieczefistwo; pomoc rozwojo-
wa; pomoc spofeczna; prawa cztowieka; profilaktyka uzaleznien; promocja
zdrowia; przejrzysto$¢ instytucji i problemy korupcji; réwnouprawnienie i to-
lerancja; walka z przemocg; walka z wykluczeniem spotecznym; kampanie wize-

10 Na temat koncepcji globalnej aksjologii, przyjmujacej komplementarno$¢ dobra ludzkiego
we wszystkich wymiarach, tj. trzech aksjosferach: abstrakcyjnego cztowieka jednostkowego, spo-
tecznosci, gatunku ludzkiego - por.: J. Lipiec, U podstaw systemu wartosci, w: Ontologia warto-
$ci, pod red. J. Lipca, Lublin 1990, s. 24-26.

11 Ilbidem, s. 26.

12A. Sowata, Filozoficzno-metodologiczne zorientowanie $wiata reklam spotecznych i wynika-
jace z tego konsekwencje, w: Granice i zastosowania reklamy spotecznej, s. 45.

13 Por.: M. Noé6zka, K. Keler, op. cit., s. 19-20; J. Filek, op. cit., s. 27, 29, 31.
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runkowe organizacji i instytucji; ksztattowanie $wiadomosci konsumenckiej;
przeciwdziatanie nadmiernemu konsumpcjonizmowi; spoteczna odpowiedzial-
nos¢ biznesul4.

Aksjosfera audiowizualnej reklamy spotecznej implikuje system wartosci,
ktorego wyznacznikami sa:

- odpowiedzialno$¢ spoteczna;

- sprawiedliwo$¢ spoteczna;

- troska o dobro spoteczne, tj. istote zycia ludzkiego (tzw. ,,dobre zycie”-
konkretne sytuacje jednostek, rodzin i zbiorowosci spotecznych);

- ludzka godnosé;

- szacunek do cztowieka;

- réwnos¢ szans wszystkich ludzi;

- czynniki $rodowiskowe majgce wptyw na cztowieka;

- prawo cztowieka do samostanowienia;

- idea odpowiedzialnosci jednostki za podejmowane dziatania;

- wiedza niezbedna do realizowania wartoscils

Reklamy w kampaniach spotecznych podejmujg proby motywowania przez
wartosci, tworzac perspektywy realizacji idei nadawania sensu egzystencji ludz-
kiej w czynnosci warto$ciowanialt. W audiowizualnej reklamie spotecznej, jako
aksjosferze, tkwi potencjat do spetniania kulturowej funkcji komuniko-
wania wartosci, aby realizacja dobra jednostki stanowita zaréwno zado$éuczy-
nienie dobru relacji miedzyludzkich, jak i nadawanie sensownosci zyciu spo-
tecznemu.

3. Sytuacje antropologiczne a wartosciowanie w reklamie spotecznej

Refleksja antropologiczna okazata sie inspirujgcym podejsciem w bada-
niach reklamy audiowizualnej17. A. Pomiecinski, podkreslajagc kulturowe zna-
czenie przekazéw reklamowych, zwrdcit zarazem uwage na zasadno$¢ nurtu
antropologicznego w refleksji im poSwiecone;j:

]4Kampanie, w: serwis Reklama Spoteczna, Kampanie Spoteczne - CSR/CRM [online], http:/
/www.kampaniespoleczne.pl/kampanie [dostep: 17 maja 2012].

Bror: M. Nézka, K. Keler, op. cit.,, s. 24; J. Filek, op. cit., s. 32-33.

16por.: L. Hostyhski, O wartosciach. Aksjologia formalna, estetyka i etyka Henryka Elzenber-
ga, Lublin 1991, s. 53-54.

17 Por: A. Dudziak, O mitologizowaniu obrazu $wiata w reklamie telewizyjnej, w: Obrazy
kultur, pod red. G. Petczynskiego, R. Vorbricha, Poznan 2007, s. 185-193; idem, Antropologiczne
konteksty internetowej reklamy spotecznej, w: (Kon)teksty kultury medialnej. Analizy i interpreta-
cje, t. 1, pod red. M. Sokotowskiego, Olsztyn 2007, s. 305-317; idem, Kod konotacyjny w rekla-
mie. Aspekty antropologiczne, w: Kulturowe kody mediéw. Stan obecny i perspektywy rozwoju, pod
red. M. Sokotowskiego, Torun 2008, s. 113-123.
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reklama jawi sie jako jeden z wazniejszych elementéw budujacych i charakteryzu-
jacych wizerunek kultury wspdtczesnej, odkrywa [..] nowy i wielce intrygujacy
obszar spotecznych koneksji. [...] piszac o reklamie, zaczynamy ponownie dotykac
»wielkich« antropologicznych tematow18.

Spoteczne kampanie medialne stajg sie Srodowiskiem antropologicznym
funkcjonowania cztowieka w relacjach spotecznych oraz wptywania na rozwoj
odbiorcéw reklam w wymiarze ksztattowania systemu wartosci. Przestania re-
klam spotecznych kryja potencjat antropologiczno-aksjologiczny w zakresie ini-
cjowania zmian kulturowych, kreowania rzeczywistosci spotecznej. Reklamy
o takim charakterze stuzg bowiem:

- podnoszeniu $wiadomosci i rozwijaniu wiedzy ogo6lnospotecznej;

- budzeniu wrazliwosci na niesprawiedliwosé;

- inicjowaniu wspo6todczuwania problemow;

- naktanianiu do tolerancji;

- mobilizowaniu do zaangazowania,;

- inicjowaniu rozwigzywania problemdw;

- ostrzeganiu przed patologiami;

- polemizowaniu z przesgdami i stereotypami;

- likwidowaniu barier i napie¢ spoteczno-kulturowych19

W badaniach reklamy spofecznej zwraca sie uwage na fakt, ze jako komuni-
kat perswazyjny, uzyteczny spotecznie, kreuje ona warto$ci20. Nadawcy komuni-
katow reklamowych funkcjonujacych w ramach kampanii spotecznych niejedno-
krotnie postuguja sie perswazjg emocjonalng, podejmujac specyficzne problemy
cywilizacyjne. Nosnikami wartosci w audiowizualnej reklamie spotecznej staja
sie wtedy kreowane sytuacje antropologiczne. Wytwarzajg one ptaszczyzne ak-
sjologiczng stuzaca formowaniu przez pokolenie wychowywane w kulturze me-
dialnej wspotczesnego systemu norm, wzorcow i ocen.

Nézka i Keler zaproponowaly nastepujacg strategie kierowania wptywem
aksjosfery reklam spotecznych:

Zaktadajac, ze do wartosci pozadanych nie trzeba nikogo namawia¢, wystarczy
te wartosci zawrze¢ w sposobie kreacji $wiata przedstawionego i powigzac z rekla-
mowang postawg, czynigc je no$nikiem tych wartosci2l.

18 A. Pomiecinski, op. cit.,, s. 121.

19 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywisto$ci spotecznej, Krakéw 2004,
s. 129-130.

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

21 M. Nézka, K. Keler, op. cit., s. 23-24.
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Zaprezentowane stanowisko potwierdzataby jedna z koncepcji wspotczesnej
psychologii spotecznej, w mysl ktérej cztowiek socjalizuje sie w danej grupie
spotecznej nalezacej do jakiejs kultury, w ktérej panujg okres$lone wartosci,
normy i wzorce postepowania. Jak stwierdzit B. Wojciszke:

Stajac sie w miare socjalizacji petnym uczestnikiem jakiej$ kultury, jednostka utoz-
samia sie z tymi normami, a ich realizacja we wiasnym zachowaniu wytania sie
jako warunek szacunku otoczenia i pozytywnej samooceny22.

Wsrod odbiorcow wspotczesnego dyskursu medialnego liczne kontrowersje
wzbudzajg natomiast antropologiczne sytuacje ,,agatologiczne”, tj. pietnujace to,
czego we wspoétczesnym Swiecie by¢ nie powinnoZ23. Ich intencjgjest przetamy-
wanie spotecznej obojetnosci wobec takich zjawisk nagtasnianych w reklamach
spotecznych, ktore odstaniaja negatywne strony rzeczywistosci. Jeden z prakty-
kow kampanii spotecznych, B. Bartoszek, tworca m.in. kampanii ,,Popieraj uza-
sadniong nago$¢ w reklamie”, wyrazit nastepujaca opinie:

Reklama spoteczna moze stosowaé mocne $rodki wyrazu, wykorzystywaé motywy
seksu, przemocy, strachu. | tak sie czesto dzieje. Moze przekracza¢ granice dobre-
go smaku. Jak w przypadku wielu zachodnich kampanii na rzecz bezpieczeristwa
drogowego, pokazujacych brutalne skutki wypadkéw. Musi jednak za tym staé
jaka$ idea, pomyst uwiarygodniajacy przestanie24.

Wiarygodno$é tresci upowszechnianych w reklamie spotecznej uznaje sie
obecnie za jeden z czynnikéw decydujacych o efektywnosci wptywu na audyto-
ria2s. Na akceptacje kampanii spotecznych bedzie miata zatem wplyw wiarygod-
nos¢ komunikowania uwarunkowana kreacjami (obrazow S$wiata i sytuacji antro-
pologicznych) obecnymi w spotach reklamowych.

Dazenie nadawcdw audiowizualnych reklam spotecznych do osiggniecia
wysokiego stopnia wiarygodnosci przekazu i sugestywnosci prezentowanych tre-
§ci przejawia sie niekiedy w zbyt radykalny sposéb. W rezultacie sytuacje antro-
pologiczne ukazywane w formie przesadnie drastycznej wywotuja sprzeciw od-
biorcow. Tego typu styl kreacji w reklamach spotecznych scharakteryzowata
D. Maison, ktora skonstatowata:

2 B. Wojciszke, Cztowiek wéréd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Warszawa 2006, s. 24.

A Tischner, op. cit., s. 486.

24 7 mitosci do warzyw, w: serwis Reklama Spoteczna, Kampanie Spoteczne - CSR/CRM
[online], http://www.kampaniespoleczne.pl/artykuly.php?artykul_id=803&action=szczegoly [dostep:
17 maja 2012].

Dpor.: D. Maison, R. Bruin, Wplyw badan na skuteczno$¢ spotecznej kampanii reklamowej,
w: Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, pod red. D. Maison, P. Wasilew-
skiego, Krakéw 2002, s. 160-169; D. Dolifski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk
2003; M. Wierzchon, J. Orzechowski, op. cit., s. 89.
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Zwolennicy pogladu, ze wywotywanie silnych emocji, negatywnych, jest skutecz-
nym narzedziem perswazji wreklamie spotecznej, wychodzg zzatozenia, ze taka
reklama wywotuje stan pobudzenia (lek, zto$¢, itp.), ktéry jest nieprzyjemny dla
odbiorcéw. Aby go zredukowa¢, osoba podejmuje dziatanie w postaci zmiany do-
tychczasowej postawy lub zachowania. Istniejgjednak teorie, ktore méwia, ze in-
nym sposobem redukcji napiecia, wywotanego przez negatywne emocje w reklamie
jest odrzucenie takiego komunikatu. Bardzo silne zagrozenie powoduje, ze odbior-
ca nie przenosi przekazu reklamy do siebie, np. przez ttumaczenie sobie, ze »ten
problem dotyczy tylko marginesu spotecznego«. Zbyt silny komunikat zamiast »po-
ruszaé« moze rowniez by¢ przedmiotem zartéw26.

No6zka i Keler uznaly, ze tendencja do szokowania w reklamie spotecznej
moze okaza¢ sie nieskutecznym sposobem komunikowania. Badaczki stwierdzity:

zbyt czeste pokazywanie [...] awersyjnych obrazéw moze doprowadzi¢ do uodpor-
nienia sie odbiorcy na ten obraz. Nalezy raczej pokazywaé, w jaki sposéb dziatac,
a nie jak ludzie dziatajg niewtasciwie. Chcac wywota¢ pozadang reakcje spoteczng
nie wystarczy szokowac. Lekotwdrczy przekaz powoduje zazwyczaj spadek jego
skuteczno$ci w wywotywaniu zamierzonych zmian postaw, wptywaniu na zachowa-
nia. Silne zagrozenie moze wzbudza¢ che¢ ucieczki, unikanie przekazu i sktonno$é
do obronnego zaprzeczania, podwazania jego wiarygodnosci. Ten stan rzeczy pote-
gowany jest, gdy odbiorcy brakuje wiary w mozliwo$¢ poradzenia sobie z zagroze-
niem. [...] w reklamie spotecznej nalezatoby zatem unika¢ przekazéw dyrektyw-
nych, a mozliwie obiektywnie odzwierciedla¢ rzeczywistos¢, ukazywac korzysci
ptynace z promowanych postaw i idei, jak rowniez przekazywaé wiedze niezbedng
do ich realizacji. Tym samym hotdujgc koncepcji poznawczej cztowieka, ze jest on
samodzielnym podmiotem przyjmujacym postawe badawczg wobec rzeczywistosci,
obserwuje, wnioskuje i zgodnie z posiadang wiedzg przystosowuje sie do $wiata
i ksztattuje go27.

Podobne stanowisko wobec skutecznosci oddziatywania w reklamie spo-
fecznej zaprezentowata J. Filek:

Uwzgledniajac aspekty antropologiczne, etyczne oraz psychologiczne, spoteczne
kampanie reklamowe powinny ze wzgledu na swéj istotowy charakter raczej nakta-
nia¢ do pozytywnych zachowan, czyli promowac pozytywne zachowania, niz znie-
checa¢ do niewtasciwych, ponadto raczej odwotywaé sie do argumentéw racjonal-
nych, wzmocnionych pozytywnym uczuciem, niz jedynie wzbudza¢ emocje i to
gtéwnie te negatywne (takie jak: strach czy wsciekto$¢)28.

6Szok w reklamie. Czy skuteczny?, w: serwis Reklama Spoteczna, Kampanie Spofeczne
- CSR/CRM [online], http://www.kampaniespoleczne.pl/artykuly,57?PHPSESSID=80087569¢eaf2
f3adb27595b4b10f693d [dostep: 17 maja 2012].

2l M. Nézka, K. Keler, op. cit.,, s. 25.

B . Filek, op. cit., s. 31-32.
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Jak zauwazyli D. Maison, P. Prochenko i A. Stafiej, kampanie spoteczne
w mediach pozostaja czesto nieefektywne:

Wiele z nich, mimo bardzo pozytywnego przestania i jak najlepszych intencji ich
twércow, nie spetnia swojej zamierzonej roli: [sg - przyp. A.D.] nieskuteczne lub
wrecz szkodzg danej sprawie. [...] W wielu polskich kampaniach spotecznych bra-
kuje dtugofalowej perspektywy i wyraznej strategii w rozwigzywaniu problemu
bedacego przedmiotem kampanii. Dlatego sg one czesto akcjami trwajagcymi bar-
dzo krotko i w konsekwencji majagcymi niewielkie szanse na diugotrwatyg zmiane
ztozonych postaw spotecznych29.

Tymczasem nadawcy audiowizualnych reklam spotecznych niekiedy $wia-
domie wykorzystujag prowokacje jako czynnik skutecznosci oddziatywania.
Przyktadem moze byé utrwalona w polskiej Swiadomosci spotecznej kampania
»Powstrzymacé przemoc domowg” z 1997 r., zrealizowana przez agencje rekla-
mowga Ammirati Puris Lintas. Celem tej kampanii byto zwrdcenie uwagi na
sytuacje ofiar przemocy rodzinnej. Wsrdd zatozen kreacyjnych znalazly sie in-
tencje, aby kampania okazata sie mozliwie najbardziej poruszajgca, a przekaz
byt realistyczny i wywotujacy silne emocje, za$ forma przekazu - dostowna
w wyrazie. Zastosowano dwie formy wyrazu: plakaty outdoorowe z hastem ,,Bo
zupa byta za stona” oraz film reklamowy pt. ,,Slub”. Kreatorzy przyjeli nastepu-
jace cele:
zaistnie¢ gteboko w Swiadomosci spotecznej za pomocg nosnego przekazu;
przetamaé pewne tabu;
sktoni¢ odbiorcow do refleks;ji;

- sprowokowaé dyskusje spoteczng;

- pomaoc ofiarom przemocy uwierzy¢, ze nie sg same;

- ,zaszokowac, by pokaza¢ prawde w catym jej wyrazie”30.

W praktyce kampanii spotecznych przy realizacji zatozer kreacyjnych doty-
czacych intencji podejmowania w spotach reklamowych tematyki drazliwej ist-
nieje niebezpieczenstwo zniechecenia odbiorcow wskutek zbyt kontrowersyj-
nych ocen wynikajacych z interpretacji przestan. Sposobem na uniknigcie
negatywnego odbioru reklam spotecznych czy potencjalnych protestéw grup do-
celowych wydaje sie przestrzeganie pryncypiéw personalizmu, traktowanego
jako podstawa zaréwno refleksji antropologiczno-aksjologicznej, jak i dziatan
z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej3L W takim wymiarze postuluje sig, aby

2D Propaganda dobrych serc..., s. 5.

3 M. Lipski, E. Mazurczak, Prowokacja pomogta kampanii, w: Propaganda dobrych serc ....
s. 104-106.

3lW. Kaczynska, Wyjatkowa warto$é-godnosé osoby ludzkiej (o personalizmie jako antropologicz-
no-aksjologicznej podstawie myslenia i postepowania pomocowego), w: Wartosci i normy spoteczne
- wok6t uwarunkowarn i czynnikéw pracy socjalnej, pod red. K. Frysztackiego, Krakéw 2002, s. 31.
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przyjac¢ etyke personalizmu jako kodeks komunikowania w reklamie spotecznej,
uznajac osobe ludzka, tj. drugiego cztowieka potrzebujgcego pomocy, za pod-
miot, dla dobra ktérego przestrzega sie wartosci uniwersalnych:

- uznaje sie godnos$¢ kazdego cztowieka;

- przestrzega sie zasady, ze w oddziatywaniu reklamowym osoba powinna
by¢ postrzegana jako cel, a nie $rodek;

- uwzglednia sie integralno$¢ osoby ludzkiej, tj. jej niepodzielnos¢ bio-
-psycho-spoteczno-duchowa,;

- szanuje sie wolno$¢ samostanowienia osoby, ajednoczesnie akcentuje sie
wage kategorii odpowiedzialnosci;

- akceptuje sie konieczno$¢ kierowania sie spotecznie aprobowang hierar-
chig wartosci;

- prezentuje sie postawy ufnosci i nadziei, nawet w sytuacjach tragicznych;

- podkresla sie role spotkania i dialogu z drugim;

- przyjmuje sie kategorie pojeciowg ,,dobra wspdélnego” jako alternatywe
wobec antynomii ,,dobro jednostki - dobro spotecznosci”32

W przekonaniu autora niniejszego tekstu istnieje mozliwo$¢ ograniczenia
ryzyka odrzucenia przez odbiorcéw tresci, ktore upowszechnia sie w reklamach
spotecznych, poprzez zastosowanie narzedzia diagnostycznego w postaci przed-
stawionego ponizej kwestionariusza:

- czy cele reklamy spotecznej nie sg sprzeczne z postulatami spotecznej
odpowiedzialnosci?

- czy przestanie danego komunikatu reklamowego jest tozsame z intencjami
zleceniodawcéw kampanii spotecznej?

- czy tresci prezentowane w reklamie sg adekwatne do zatozonych celéw
oddziatywania spotecznego?

- czy dana reklama spoteczna nie tworzy lub nie utrwala szkodliwych ste-
reotypow?

4. Aksjosfera reklamy spotecznej w odbiorze studentow

W kwietniu 2009 roku piszacy te stowa przeprowadzit sondaz wsérod studen-
tow Il roku dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na Wydziale Humanistycz-
nym Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie. Zamierzeniem badan
jakosciowych, dokonanych technika ankietowg przy celowym doborze préby,
bylo zdiagnozowanie opinii Srodowiska przysztych pracownikéw $Srodkow prze-
kazu i potencjalnych koordynatoréw spotecznych kampanii medialnych na temat

32 lbidem, s. 34-35.
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preferencji w zakresie wybranych czynnikdw perswazji, estetyki oraz etyki re-
klamowej. Wyniki przeprowadzonego sondazu umozliwity sformutowanie naste-
pujacych wnioskow:

- studenci dziennikarstwa i komunikacji spotecznej ujawnili, ze jako od-
biorcow kampanii spotecznych bardziej porusza ich namawianie w reklamach do
zaniechania zachowan niepozadanych niz naktanianie do postaw i zachowan
pozadanych;

- respondenci uznali przekaz realistyczny (tzn. dostowne komunikowanie
problemu) za bardziej skuteczny niz przekaz metaforyczny (komunikowanie
przenosne, aluzyjne, nie wprost, eufemistyczne);

- uczestnicy sondazu w jednakowym stopniu zapamietali reklamy spoteczne
o tresci przyjaznej (,,Pij mleko, bedziesz wielki!”, ,,Prowadze. Nie pije”, ,,Ryba
dobra na wszystko”, ,,Mandarynki i pomarancze”, ,,Dziecieca eskorta McDo-
nald’s”) oraz treSci reklam spotecznych wywotujace emocje negatywne (,,Zty
dotyk boli cate zycie”, ,Predkos$¢ zabija”, ,,Spadaj, wiesniaro”, ,Jedz, misiu,
jedz”, ,,Bo zupa byta za stona”);

- ankietowani wyrazili aprobate dla wykorzystania w reklamie spotecznej
elementéw drastycznych w celu ukazania prawdy i wptywu na zmiane postaw
odbiorcow. Ponizej przedstawiono cytaty z najbardziej charakterystycznych wy-
powiedzi:

- ,[...] czasami jest to jedyny spos6b na dotarcie do wrazliwosci odbiorcy”;

- ,[...] sapotrzebne, poniewaz silnie oddziatujg na emocje, a przez to - tat-
wiej naktoni¢ do zmiany postaw. [...] w takiej [reklamie - przyp. A.D.],
ktéra namawia do ostrozno$ci na drogach i ostrzega przed wypadkami
spowodowanymi nadmierng predkoscig”;

- ,[...] wykorzystanie elementow drastycznych jest wskazane; pobudzaja
one naszg wyobraznige; w chwilach zagrozenia przypominamy sobie o tej
reklamie; stajemy sie bardziej ostrozni w postepowaniu”;

- Jezeli wykorzystywanie tych elementow w reklamie powoduje jej sku-
tecznosc, to jest to dobre rozwigzanie, poniewaz moze zrobi¢ wrazenie na
spoteczenstwie”;

- ,[...] elementy drastyczne sg bardzo skuteczne, bo szybciej zapadajg
w pamiec”;

- ,[...] najbardziej oddziatujg na zmiane postaw, jednakze nalezy zachowa¢
umiar. One wplywaja na odbiorce w najwiekszym stopniu”;

- respondenci z akceptacjg wyrazili sie o przelamywaniu tabu w reklamie
spotecznej. W ankietach znalazty sie m.in. nastepujace stwierdzenia: ,,wtasnie to
jest gldownym celem kampanii spotecznych”, ,powinno by¢ tamane umiejetnie,
by skiania¢ odbiorcow do refleksji, lecz nie oburza¢ na tyle, by $wiadomie
odrzucili oni przekaz”;
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- studenci dziennikarstwa wyrazili akceptacje dla balansowania na granicy
dobrego smaku w przypadku istotnych spotecznie celow kampanii niekomercyj-
nych. Oto wybrane opinie ankietowanych: ,,dopuszczam balansowanie na grani-
cy dobrego smaku, o ile nikogo nie rani”, ,to istotne, by odbiorca zapamietat
przekaz”, ,w niektorych kampaniach [jest - przyp. A.D.] wrecz wskazane, aby
wstrzasna¢ odbiorcg”;

- uczestnicy sondazu nie wyrazili aprobaty dla balansowania na granicy
systemow wartosci (norm etycznych) w reklamie spotecznej. Najbardziej zna-
mienne opinie odzwierciedlajg ponizsze cytaty: ,istnieje niebezpieczefAstwo wy-
paczenia wartosci”, ,,nie pochwalam tego”, ,jasne okreslenie, co jest dobre, co
zle, bez naruszania ogolnie przyjetych wartosci”.

Sondaz przeprowadzony wsrod studentéw dziennikarstwa UWM podwazyt
hipoteze na temat nieskutecznos$ci - w odniesieniu do zbadanej grupy docelowej
- przekazoéw awersyjnych (lekotworczych), wynikajacej ze sktonnosci odbior-
cow do unikania tego typu komunikatow. Rezultaty ankiety potwierdzity nato-
miast hipoteze, ze kreowane w reklamie spotecznej sytuacje antropologiczne
moga odgrywac istotng role w ksztattowaniu systemu wartosci uczestnikdw kul-
tury medialnej. Stanowig bowiem potencjat do wzbogacania aksjosfery kampa-
nii spotecznych w wymiarach:

- przeciwstawiania kulturowemu relatywizmowi aksjologicznemu wartosci
absolutnych, nadajacych sens zyciu cztowieka;

- wyrazania wiary w mozliwosci cztowieka do wznoszenia si¢ ponad siebie
oraz urzeczywistniania wartosci i ideatéw etycznych;

- obligowania odbiorcéw do realizacji wartosci, spetniania czynéw warto-
Sciowych;

- stwarzania okazji do realizacji towarzyszacego cztowiekowi gtebokiego
pragnienia, aby uczestniczy¢ w tym, co wartosciowe;

- przekonywania, ze realizacja wartosci jest jednym z podstawowych zadan
kulturotworczych cztowieka;

- podnoszenia poziomu zwigzku cztowieka z innymi osobami, tj. tworzenia
wiezi spotecznych o charakterze wspélnoty wyzszej;

- promowania personalistycznego modelu kulturowego.

5. Podsumowanie

Komunikacja reklamowa w audiowizualnych kampaniach spotecznych sta-
nowi zjawisko, do eksploracji ktérego warto przyjmowac¢ metodologiczng per-
spektywe antropologiczno-aksjologiczna. Przekazy reklamy spotecznej, poprzez
upowszechnianie okreslonego zasobu aksjologicznego (wartosci implikowane
przez sytuacje antropologiczne, prezentowane odbiorcom przekazéw), ksztattujg
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aksjosfere wspotczesnej kultury medialnej. Umozliwiajg takze motywowanie
odbiorcéw za pomoca wartosci. Intencjg nadawcow reklam jest prezentowanie
najbardziej wiarygodnych obrazéw rzeczywistosci spotecznej. Aby owe kreacje
reklamowe nie spotykaty sie z negatywnym odbiorem, postuluje sie respektowa-
nie w kampaniach spotecznych pryncypiow personalistycznych jako podstawy
etyki komunikowania.

Studenci dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na Uniwersytecie War-
minsko-Mazurskim w Olsztynie, biorgcy udziat w sondazu na temat oczekiwan
wobec reklam spotecznych, wyrazili aprobate dla silnych przekazéw emocjonal-
nych, zawierajgcych nawet drastyczne kreacje sytuacji antropologicznych. Od-
niesli sie natomiast negatywnie do naruszania wartosci etycznych i norm spo-
tecznych w kreacjach spotéw reklamowych.

W opinii respondentéw, tj. w Srodowisku przysztych pracownikéw mediow
i potencjalnych nadawcéw reklam spotecznych, w kreowanych sytuacjach antro-
pologicznych dopuszcza sie oddziatywanie przekazami awersyjnymi z elementa-
mi drastycznymi, jak rowniez aprobuje sie przetamywanie tabu. Nie akceptuje
sie natomiast naruszania powszechnie obowigzujacych norm spotecznych i war-
tosci etycznych.

The Role of Created Anthropological Situations in Forming the Axiosphere
of Audiovisual Social Advertising

The article presents a methodological position representative of the anthropological and
axiological trends in the thought on advertising communication in social campaigns. The
paper focuses on the issue of axiosphere of audiovisual social advertising formed as a result
of creating anthropological situations. The anthropological perspective provides knowledge
of man as an element of the contents of an advertising message, i.e. their (of men) entire
identity - a bio-psycho-socio-spiritual being. The axiological approach, in turn, allows us to
show creative cultural potential of values which are present in social advertising, as well as to
disclose their impact on the efficiency of the influence of such messages. The study also
brings forward conclusions stemming from the survey carried out among students of journa-
lism and social communication about their expectations and preferences of certain categories
of persuasion, aesthetics and ethics in social advertising.



