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Abstract

Strategy of campaign management on the example of audiovisual messages of
the pro-life movement. This article discusses the issue of campaigns that are not
focused on consumption goods, but promote such values as life from the moment
of natural conception. Pragmatic and context analysis has been performed on the
messages that — although classified as persuasive communication - focus on certain
ideas other than material goods. Analyses of messages representative of particular
types (visual and audiovisual advertising, based on negative or positive emotions)
point to a strong tendency to use traditional advertising strategies. First of all, it
entails being based on a controversial message, which may violate the boundaries of
the recipients aesthetics and thus oriented towards shockvertising, and secondly -
quite the opposite: being based on a message with features characteristic of such
genres as e.g. a document. The conclusions reached after the conducted analyses
point to the need for this type of campaigns, which is based not on intrusive per-
suasive communication, but rather on a positive and kind message, which increases
the attractiveness of the message itself. A direction is indicated which should be
observed - in the author’s opinion - by specialists responsible for preparing and
conducting a media and image strategy in the pro-life movement structures.

Strategia zarzadzania kampania na przykladzie przekazow audiowizualnych
ruchu pro-life. W niniejszym artykule zostal poruszony problem kampanii, ktére
nie sg zorientowane na dobra konsumpcyjne, lecz promuja takie wartosci jak zycie
od naturalnego poczecia. Analizie pragmatyczno-kontekstowej zostaly poddane
przekazy, ktére - mimo ze przynaleza do komunikacji o charakterze przeko-
nywajacym, ich przedmiotem nie s3 zadne dobra materialne, ale pewne idee.
Przeprowadzone analizy komunikatéw reprezentatywnych dla poszczegdlnych
typow (reklama wizualna i audiowizualna, oparta na emocjach negatywnych i na
odczuciach pozytywnych) wskazujg na silny trend korzystania z tradycyjnych
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strategii reklamowych. Po pierwsze jest to bazowanie na przekazie kontrowersyj-
nym, mogacym naruszaé granice odbiorczej estetyki, zmierzajacym w kierunku
shockvertisingu, po drugie - plasujaca si¢ na przeciwleglym biegunie komuni-
kacja oparta na przekazie o cechach charakterystycznych dla takich gatunkéw
jak np. dokument. Wnioski, jakie powstaly w wyniku przeprowadzonych ana-
liz, wskazuja na zapotrzebowanie na tego typu kampanie, ktéra opiera sie nie
na nachalnej komunikacji perswazyjnej, ale na — zwigkszajacym atrakcyjnosé
odbioru - przekazie pozytywnym i zyczliwym. Wskazany zostal kierunek, w ja-
kim - zdaniem autorki — powinni zmierza¢ specjali$ci, odpowiedzialni za przy-
gotowanie i przeprowadzenie strategii medialnej i wizerunkowej w strukturach
ruchéw pro-life.

Keywords pro-life campaign, pragmatic and context analysis, hammer advertising,
shockvertising

kampania pro-life, analiza pragmatyczno-kontekstowa, reklama mtotkowa, re-
klama szokujaca

W obliczu wszechobecnego przekazu reklamowego istotng kwestig jest zagadnienie
jego funkcjonowania w kontekscie innym niz rynkowy. Reklama jest nie tylko narzedziem
marketingowym’, ale wazng cze$cig komunikacji spotecznej, ktérej istot jest umie-
jetnos$¢ porozumiewania si¢ z ludzmi i ich przekonywania. Komunikat ten to ,,no$nik
wzorcow, wyznacznik reakcji, sposéb zycia, czynnik wplywajacy na zachowanie ludzi
oraz zbidr przekonan, norm wartosci, zwyczajow”?. Ten wiasnie aspekt powoduje, ze
w instrumentalnym procesie komunikacji® oraz przy uzyciu materialnych form, takich
jak: tekst, dzwigk, obraz, przekaz audiowizualny czy wreszcie multimedialny i wyko-
rzystaniu takich technik jak m.in. kolaz czy brikolaz, otrzymujemy ostatecznie istotng
wiedze o kondycji kultury i obyczajach wspdlczesnosci. Jak bowiem twierdzi Derrick
de Kerckhove, wszelkie formy - tekstowe, obrazowe, audialne czy wreszcie intermedial-
ne - wchodza w sktad ,,powloki kultury”*. Reklama zaréwno odzwierciedla owg kulture,
jakija tworzy i — zdaniem wielu teoretykéw mediéw — daje nam szeroka wiedze o $wiecie
i biezacych problemach. Komunikacja reklamowa jest jednym z najbardziej wymow-
nych elementéw potwierdzajacych i umacniajacych ekspansywno$¢ kultury opartej na
obrazie. Dominuja w niej nie stowa®, dyskurs i ksiega, ale obraz i figuratywnos¢ zgodnie
z przekonaniem, ze ,obrazy uzywane sa do nadawania sensu wydarzeniom niemozliwym

! Wedlug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu jest ona wszelkg ptatng formg bezoso-
bowego przedstawiania i popierania towaréw, ustug i idei, a jej istote mozna wyrazi¢ za pomoca definicji
skladajacej sie z szedciu nastepujacych elementow: platny, nieosobowy przekaz informacji, pochodzacy od
konkretnego nadawcy, postugujacy si¢ masowymi sposobami komunikowania w celu pozyskania przychyl-
nosci i wywarcia wplywu pozadanego przez nadawce na adresatach, odbiorcach i publicznosci.

* A. Jachnis, J. E. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 2002, s. 325.

* K. Albin, Reklama. Przekaz, odbior, interpretacja, Wroctaw 2000, s. 41.

* D. de Kerckhove, Powloka kultury. Odkrywanie nowej elektronicznej rzeczywistosci, thum. W. Sikorski,
P. Nowakowski, Warszawa 1996, s. 32.

® D. de Kerckhove, Powloka kultury..., dz. cyt., s. 32.
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do przekazania stowami”®. W takim otoczeniu funkcjonuje takze i ta cze$¢ komunika-

cji o charakterze naklaniajgcym i przekonywajacym, ktdrej przedmiotem nie sg dobra
materialne, ale wartosci i idee.

Wspolczesny przekaz reklamowy coraz czesciej — poprzez zastosowanie odpo-
wiednich technik i strategii, chwytéw o charakterze retorycznym, np. niedopowiedzen
czy wieloznaczno$ci — zmierza do osiggniecia podstawowego celu (przekonania badz
utwierdzenia w przekonaniu) w sposob niejako zawoalowany, wysuwajac czesto na plan
pierwszy forme przekazu (sposdb prezentacji), a zakrywajac produkt, jakas warto$é badz
idee, ktorg promuje. Oczywiscie reklamy oparte na stereotypach i sloganach nie odeszty
nagle do lamusa, jednak w miejsce przekazdw, ktére w sposob bezposredni zmierzajg do
przekonania odbiorcy, pojawiaja sie coraz czeéciej komunikaty bardziej wyrafinowane -
oparte na konwencji gry z widzem, czytelnikiem badz stuchaczem.

Przypomnienie tej — powszechnie funkcjonujacej i nie budzacej kontrowersji
w $wiecie medioznawcéw, specjalistow od komunikacji, a przede wszystkim teore-
tykéw i praktykow reklamy - tezy wydaje si¢ szczegdlnie wazne, jesli za przedmiot
analizy obierzemy te komunikaty, ktérych tematyka zwigzana jest z ochrong zycia
poczetego. O ile zjawisko twodrczych form nieobce jest tym obszarom komunikacji
spolecznej, ktére spelniaja takze pozaartystyczne funkcje i powszechnie przyjmuje sie,
ze kreacyjnos$¢ nie musi sta¢ w jawnej sprzecznosci z tradycyjnymi funkcjami prze-
kazu: zapoznawaniem z produktem, zjawiskiem czy ideg, potwierdzaniem stusznosci
dokonanych wyboréw i decyzji, perswadowaniem etc., o tyle proponowana analiza
pragmatyczno-kontekstowa dostepnych przekazéw zwiazanych z dzialalno$cia pro-life
moze by¢ zaskakujaca. Wnioski, jakie nasuwajg si¢ w trakcie badan funkcjonujacych
w przestrzeni medialnej przekazéw, moga stanowi¢ pole do szerokiej debaty zardw-
no w gronie specjalistow z zakresu komunikacji, jak i wérdéd znawcoéw poruszanego
tematu w aspekcie etycznym.

Jak juz zostalo wspomniane, wraz z rozwojem mediéw i reklamy jej tworcy co-
raz rzadziej korzystaja dzi$ z formuly informowania wprost. Tradycyjny przekaz typu
hammer advertising jest uznawany za forme przestarzalg i nieskuteczng. Wezwanie do
dziatania lub zmiany decyzji w formie bezpos$redniej cz¢sciej bywa zastepowane forma
bardziej zakamuflowang, polegajaca na uswiadamianiu istnienia pewnych wartosci
i potrzeb, ktére odniesie odbiorca komunikatu, jesli postapi wedle sugestii tamze zawar-
tych. Stad ciazenie ku projektom, ktore wyzyskuja zjawiska wieloznacznosci i konotacji.
Wspolczesna reklama zmierza w kierunku wpisania okreslonego produktu (towaru)
badz warto$ci lub idei w oryginalng forme, np. dzieki wykorzystaniu zjawisk aluzji
czy mechanizméw polisemii. Pod wplywem kontaktu z komunikatem, ktory wytwarza
rodzaj napigcia o charakterze emocjonalnym badz intelektualnym i prowokuje do my-
$lenia, mozna méwic¢ o swego rodzaju ,,podwyzszeniu temperatury” przekazu, a co za
tym idzie stworzeniu dogodnych warunkéw do zakotwiczenia oraz utrzymania uwagi
i percepcji odbiorcy. Jak w kontekscie tej wiedzy prezentujg sie reklamy, ktorych celem
jest obrona zycia dzieci poczetych?

¢ D. L. Altheide, R. Snow, Media worlds in the postjournalism era, cyt. za: M. Lisowska-Magdziarz, Bunt
na sprzedaz, Krakow 2000, s. 45.
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1. POJAWIENIE SIE KAMPANII PRO-LIFE

Na pojawienie si¢ kampanii pro-life w Polsce zasadniczy wptyw mialy trzy czynniki.
Pierwszym z nich byt stopniowy wzrost popularnosci — wystepujacych w wszystkich
krajach demokratycznych $wiata — ruchéw w obronie Zycia. Organizacje pro-life (dost. za
zyciem) funkcjonuja jako zbiorowos¢ ruchéw spotecznych, ktére prowadza dziatalnos¢
edukacyjna, naukowq i wychowawcza w obronie ludzkiego zycia od poczecia do na-
turalnej $mierci. Chociaz ich dziatalno$¢ obejmuje pomoc rodzinom dysfunkcyjnym,
wielodzietnym, samotnie wychowujacym dzieci, a tylko czescig ich aktywnosci jest
wplywanie na wladze ustawodawcze i spoleczenstwo w kwestii catkowitego zaprzestania
aborcji, to w powszechnym odbiorze kojarzone s gléwnie z tym aspektem swojej misji.

Drugim czynnikiem, ktéry miat niewatpliwy wplyw na upowszechnienie tej tema-
tyki na forum publicznym, bylo pojawienie sie i upowszechnianie za posrednictwem
Kosciota katolickiego treéci zawartych w encyklice Evangelium vitae (tac. ,ewangelia
zycia”), opublikowanej 25 marca 1995 toku. Chociaz jej autor — $w. Jan Pawet II - wie-
lokrotnie wczes$niej jednoznacznie potepial aborcje, w tym dokumencie poswigcil jej
odrebny rozdziat i okreslit ,,odrazajacg zbrodnig™.

Trzecim czynnikiem byt coraz wigkszy po 1989 roku dostep do niezaleznych mediow,
fachowej prasy, publikacji o charakterze naukowym i popularno-naukowym, produkeji
filmowych® i w koricu wszelkich form komunikacji, typowych dla przestrzeni interne-
tu. Wspomnie¢ nalezy przede wszystkim The silent scream, amerykanski dokument
21984 roku, ktory byt wyswietlany w Polsce w latach 90. pod tytutem Niemy krzyk, a jego
popularyzacja odbila si¢ gtosnym echem w éwczesnych mediach, m.in. za przyczyna
krytyki ze strony ,,Gazety Wyborczej”®. W filmie autorstwa amerykanskiego ginekologa
Bernarda Nathansona po raz pierwszy pokazano - dzieki technice USG - zabieg aborcji
dokonywany w trzecim miesigcu cigzy.

O rzeczywistej popularnoéci na forum medialnym w przypadku ruchéw pro-life
mozemy mowi¢ jednak wraz rozszerzeniem dostepnosci internetu i calg paleta réznych
form przekazéw docierajacych za posrednictwem sieci oraz mozliwo$ciami technicz-
nymi, ktérych efektem sg m.in. wzrost liczby publikacji o tematyce antyaborcyjnej czy
wydawnictwa wielkoformatowe.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze wspoltczesnie kampanie pro-life to hybrydy, ktérych oczy-
wiscie istotng cze$cig sg przekazy wizualne i audiowizualne, stanowigce przedmiot niniej-
szych badan. Moga one funkcjonowa¢ jako twory niezalezne (billboardy, ulotki, zdjecia
w prasie, reklamy w pismach, spoty reklamowe, filmy o cechach dokumentu itd.) albo
stanowi¢ czes$¢ szerszej kampanii, obejmujacej takze wystapienia publiczne, promocje
np. ksigzek, happeningi, wiece, manifestacje debaty, konferencje, wideokonferencje,
wideoblogi'® etc. Na marginesie rozwazan warto wspomniec, iz kwestia medialnej ko-
egzystencji przekazow wizualnych w kontekécie wspomnianych innych form promocji,

7 Jan Pawel I1, enc. Evangelium vitae, rozdzial: Odrazajgca zbrodnia przerywania cigzy, s. 106-118.

® Obok The silent scream glosnym echem odbily sie takze filmy fabularne, m.in. brytyjski Vera Drake (2004),
amerykanski Bella (2006) i rumunski 4 miesigce, 3 tygodnie i 2 dni (2007).

° J. Hugo-Bader, ,,Niemy krzyk”, ,Gazeta Wyborcza” nr 517, 26 lutego 1991, s. 8.

1% Przyktadem moze by¢ wideoblog dr. Antoniego Zieby, http://www.katolik.pl/pierwszy-videoblog-pro-
life-w-polsce-,23915,794,news.html (1.09.2015).
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mimo Ze nie jest tematem biezacego opracowania, wydaje si¢ ciekawym i potrzebnym
do jeszcze glebszego przebadania obszarem dzialalnosci w obrebie ruchéw pro-life.

Analizujac jednak reprezentatywne komunikaty o charakterze wizualnym funkcjo-
nujace w przestrzeni publicznej, mozna zauwazy¢, iz ciagle jeszcze s3 one przyktadami
funkcjonujacego w tym obszarze trendu - wspomnianej wczesniej hammer advertising.
Reklama typu ,,mtotkowego” to ,,prosta, jednoznaczna, natarczywa reklama, oparta na
najprostszych stereotypach i powtarzaniu jednoznacznych tre$ci”*'. W $wiecie marke-
tingu komunikaty, okreslane od lat (w przypadku Polski przynajmniej druga dekade)
mianem ,reklamy nachalnej’, zastepuje si¢ modelami typu pull advertising, tj. reklamy
opartej na znacznie skuteczniejszej strategii przyciggania odbiorcy. Zmierza si¢ w kie-
runku tworzenia przekazu opartego na intrygujacym pomysle, budzacym zaciekawie-
nie treécig, a przede wszystkim swoja konstrukcja. Zaprasza sie i namawia widza do
samodzielnego odnajdywania zawartych w przekazie senséw i niejako ,,odkrywania”
wlasciwej odpowiedzi, nawet jesli jest ona zaprojektowana w komunikacie. W trakcie
konstruowania przekazu tworzy si¢ napiecie, ktore wywoluje efekt wystapienia deficytu
poznawczego i sklania odbiorce do koncentracji uwagi na przekazie (podobnie jak ma
to miejsce w przypadku ambient mediow).

Zbierajac i zestawiajac dostepny material badawczy zwigzany z kampaniami antyabor-
cyjnymi, mozna wyrézni¢ wyraznie dajace si¢ zaklasyfikowa¢ typy reklam wizualnych
i audiowizualnych zaréwno w zakresie formy, jak i tre$ci przekazu.

2. KAMPANIA WIZUALNA OPARTA NA EMOCJACH NEGATYWNYCH.
W STRONE SHOCKVERTISINGU

Pierwszy z nich to przekazy bardzo wyrazne w swojej wymowie, oparte na silnej
ijednoznacznej sugestii, wpisujace sie w obszar reklamy szokujacej. Sg one przy tym mato
wyrafinowane i najczesciej wtorne z punktu widzenia copywritingu. Omawiajac ten typ
reklam w kampaniach antyaborcyjnych, nie sposéb poming¢ przyktadu sprzed pieciu lat,
szeroko komentowanego za sprawg hasta ,,Aborcje do Polski wprowadzit Hitler” oraz
plakatu, na ktérym pojawily sie poaborcyjne zdjecia dzieci poczetych.

Na plakacie widnieja trzy obrazy na czarnym tle (w naszym kregu kulturowym
kojarzacym sie ze $miercig i Zalobg). Pierwszy z nich to czarno-biata fotografia Adolfa
Hitlera, na drugim widac¢ reke w lateksowych rekawiczkach (domniemanie lekarza badz
poloznej dzieki figurze pars pro toto), a na niej abortowane dziecko bez glowy z rozdarta
jama brzuszna oraz trzeci obraz — rozcztonkowanych czesci ciala z wyraznym zarysem
dobrze uksztaltowanych konczyn i fragmentem oléwka, ktéry ma uzmystowi¢ widzowi
rozmiary martwego dziecka (zabieg poréwnania). Tym fotografiom towarzysza stowa -
umieszczone na gorze: ,, Aborcja dla Polek” (stowo ,,aborcja” czcionka czerwong, a ,,dla
Polek” bialg), a u dotu plakatu: ,wprowadzona przez Hitlera 9 marca 1943 roku” (nazwisko
czerwong czcionka, reszta biatg). Pod plakatem drobng czcionka wezwanie: ,Wesprzyj
naszg akcje” oraz podpis: www.stopaborcji.pl (stowo: ,,stop” czcionkg czerwong).

! Wiedza o reklamie, red. M. Siwiec, Bielsko-Biata 2009, s. 94.
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Kampania fundacji PRO - Prawo do Zycia oczywiscie wywolata planowang reakcje
$rodowisk o odmiennych pogladach. Grupy reprezentujace lewicowe poglady oraz prasa
plotkarska (wowczas gtéwnie tabloidy), pisaly o ,,szokujacych obrazach plodu” - w relacji
»Super Expressu” w ogéle nie pojawito sie stowo dziecko, zawsze byt to ptod'?. Reklama
zreszta celowo zostala zaprezentowana w marcu, tuz przed Migdzynarodowym Dniem
Kobiet, by wywota¢ dodatkowo reakcje przedstawicielek srodowisk feministycznych.

Niemozliwa jest jednoznaczna ocena efektu wptywu analizowanego plakatu'?, po-
niewaz - jak twierdzi Kaja Godek, pelnomocnik Komitetu Inicjatywy Ustawodawczej
»Stop aborgji’, jest to zaledwie cze$¢ szeroko zakrojonej akeji, jednak z punktu widzenia
analizy pragmatyczno-kontekstowej przekazu nalezy zada¢ pytanie o celowos¢ uzycia
takich wlasnie srodkéw wyrazu. Co symptomatyczne, takze i obecnie na stronie gtéwnej
www.stopaborcji.pl pojawia si¢ bardzo podobne zdjecie i obraz utrzymany w tej samej
konwencji, ukazujacy dziecko abortowane w 8 tygodniu zycia, co potwierdza teze¢ o jed-
noznacznej strategii obranej przez stowarzyszenie.

Analogiczny przyklad z tego samego okresu stanowi plakat, na ktérym prezentowa-
na jest kobieta w zaawansowanej cigzy, a wladciwie jej brzuch (tu: zastosowanie technik
zwigzanych z retoryka obrazu). Obok dion w chirurgicznej rekawiczce, ktéra trzyma
zakrwawiony néz. Na brzuchu napis w kolorze krwi: ,,Nie zabijaj milosci”. Fakt, iz takie
plakaty pojawity sie na przystankach autobusowych w Radomiu, ponownie w bardzo
negatywnym kontekscie opisata ,Gazeta Wyborcza”, informujac, iz rozwiesit je tam-
tejszy oddzial Wspolnoty Przymierza Rodzin ,Mamre”. Zdjecia, ktore pojawily sie na
30 przystankach, podobnie jak w przypadku wczesniej opisanej inicjatywy, wywotaly
ostre dyskusje i protesty czesci mieszkancow — w tym takze przeciwnikéw aborciji.

Wybrane - z racji ograniczen formalnych zaledwie dwa - przyklady sa bardzo repre-
zentatywne dla tego typu reklamy. Zostaty one przytoczone po pierwsze po to, by okresli¢
jeden z typow reklamy — charakterystyczny dla kampanii pro-life, a po wtére, by dokona¢
proby okreslenia celu tworzenia takich kampanii, a wiec podstawowego czynnika, jaki
powinien by¢ analizowany juz na etapie planowania kampanii. Jest nim wyznaczenie
grupy docelowej, do ktorej adresowane sa plakaty (billboardy) i bezpo$rednio wigzaca
sie z tym kwestia systemu wartoéci, jakie sa wyznawane przez w target'*. Jak sie okazuje,
tego typu reklama jest bowiem z reguly odrzucana przez odbiorce okreslanego mianem
tradycjonalisty (o pogladach konserwatywnych), a akceptowana moze by¢ jedynie przez
osoby godzace si¢ na nowe, postmodernistyczne formy przekazu medialnego.

Analizujac przyklady sprzed pieciu lat, mozna je zakwalifikowa¢ do reklamy kon-
trowersyjnej, opartej na tzw. shockvertisingu, ktorej celem jest wywotanie silnego wra-
zenia. Jest to typ reklamy wykorzystujacej uczucia negatywne, agresje, przemoc, nagos¢,

'? http://www.se.pl/wiadomosci/polska/szok-zdjecia-plodu-w-kawalkach-i-hitler-kampania-a_132248.
html (28.08.2015).

1* Zrodta rzadowe podaly, ze w 2013 roku przeprowadzono w Polsce 751 aborcji. W latach ubiegtych ich
liczba ksztaltowala sie nastepujaco: 2008 — 499, 2009 - 538, 2010 — 641, 2011 - 669, 2012 - 757, 2013 - 751. Wida¢
wigc, ze w roku 2013 po raz pierwszy nastapil niewielki spadek liczby zabitych dzieci i zahamowany zostat
trend wzrostowy w tym obszarze. Byl to rok duzej kampanii antyaborcyjnej — informuje Kaja Godek, petno-
mocnik Komitetu Inicjatywy Ustawodawczej ,,Stop aborcji’, cyt. za: Skuteczna kampania antyaborcyjna, http://
niezalezna.pl/66043-skuteczna-kampania-antyaborcyjna (14.04.2015).

' Por. A. Augustyniak, Reklama podprogowa — fakt czy artefakt?, Warszawa 1998; O. Toscani, Reklama -
usmiechnigte Scierwo, Warszawa 1997; T. Szucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa 1998.
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odwolujacej sie do sfery intymnej — najczesciej seksualnej. Jest ona takze, ze wzgledu
na badanie skuteczno$ci, okres§lana mianem reklamy ryzykownej. Naruszajac granice
odbiorczej estetyki, z pewno$ciag mozna wywota¢ dyskusje, ale i sprowokowa¢ nieche¢
i utrate reputacji nadawcy. Nie da si¢ bowiem stworzy¢ rzetelnej metody mierzenia od-
bioru reklamy pod wzgledem jej kontrowersyjnosci, gdyz granica wywotania dyskomfor-
tu spowodowana negatywnymi emocjami jest subiektywna, a ich wplyw jest trudny do
okreslenia. Tego typu reklamy sa najbardziej charakterystyczne dla kampanii spotecznych
(rzadko wystepuja w odniesieniu do konkretnych produktéw czy marek), ale i w tutaj
moga one wplynac na odbiorce niezgodnie z oczekiwaniami zleceniodawcow i tworcow
przekazu. Co prawda widz percypuje je ze zwigkszong uwaga, jednak refleksja i ewentu-
alna dyskusja na temat reklamy zalezg takze od jakos$ci przekazu. Analizowana reklama
stafa sie z pewnoscia zaczatkiem debaty na temat spolecznego problemu, jednak jest
ona skuteczna tylko we wstepnej fazie (budowanie $wiadomosci istnienia zjawiska),
gdyz widz uodparnia si¢ na proponowane bodzce i z czasem wymagaltby coraz moc-
niejszych impulsow.

3. KAMPANIA WIZUALNA OPARTA NA EMOCJACH POZYTYWNYCH.
W KIERUNKU FOTOGRAFII DOKUMENTALNEJ I ARTYSTYCZNE]

Niejako w opozycji do tego typu przekazu funkcjonuje drugi typ reklamy, z jakim
mamy do czynienia w przypadku kampanii pro-life. Jest to przekaz opierajacy sie na
estetycznym ukazywaniu postaci dzieci poczetych w tonie matki. To typ kampanii jed-
noznacznie pozytywnej. Przyktadem moga by¢ fotografie autorstwa Andrzeja Zachwieja
i Jana Walczewskiego'®, zamieszczone w ubieglym roku na portalu www.pro-life.pl
Polskiego Stowarzyszenia Obronicow Zycia Cztowieka. Materiat ukazujacy rozwdj dziec-
ka od 7 tygodnia do 6 miesigca zycia Zycia plodowego zostal przeznaczony do celéw
edukacyjnych i obrony zycia ludzkiego od poczecia i kazdy chcacy promowac te ideg
uzyskuje bezplatne prawo do jego wykorzystywania po kontakcie ze stowarzyszeniem.
Z tej mozliwosci skorzystal m.in. serwis Deon.pl, publikujgc material zatytutowany:
Prosto z brzucha mamy! Zobacz pigkne zdjecial*®.

Mimo iz kampania miata wydzwigk pozytywny, spotkala si¢ z atakiem ze strony
przeciwnikéw koncepcji ochrony zycia poczetego. Na jednym z blogéw'” opubliko-
wano najpierw odniesienie do historycznych dzi$ zdje¢ zamieszczonych w magazynie
»Life” i stynnej okladki czasopisma z 30 kwietnia 1965 roku. Fotografia, ktora stata sie
ikong ruchéw pro-life, przedstawia dziecko w pecherzu ptodowym. Wykonat je stynny
fotografik Lennart Nilsson. Artysta zostat jednak oskarzony'® o to, iz zdjecia te byty
upozorowane na fotografie zywych dzieci, a w rzeczywistoéci byl to material pozyskany

'* http://www.pro-life.pl/baza-wiedzy/galerie/czlowiek-przed-narodzeniem (2.09.2015).

'¢ http://www.deon.pl/pro-life/inspiracje/art,10,prosto-z-brzucha-mamy-zobacz-piekne-zdjecia,zdjecie,17.
html (2.09.2015).

'7 http://jedyniesluszne.blox.pl/2015/04/Skad-sie-biora-zdjecia-pro-life.html (2.09.2015).

'* http://www.hps.cam.ac.uk/visibleembryos/s7_4.html (2.09.2015).
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od matek, ktore wobec liberalnego prawa obowigzujacego w Szwecji dokonaly wcze-
$niej aborcji. Szczegdlne kontrowersje wzbudzita fotografia, na ktérej w ustach dziecka
umieszczony byt jego kciuk'®. Sam fotograf na swojej autorskiej stronie*® dowodzi, iz s3
to fotografie zywych dzieci, wykonane dzigki wykorzystaniu mikroskopu endoskopowe-
go o $rednicy 0,8 mm, ktérym juz w tamtych latach mozna byto sterowa¢ i prowadzi¢
biezaca obserwacje.

Dygresja ta wydaje si¢ konieczna, bowiem bedace przedmiotem analizy wspolcze-
sne fotografie (obecnie takie fotografie uzyskuje si¢ m.in. dzieki technice fotografii
laparoskopowej) ze strony www.pro-life.pl zostaly niejako sztucznie polaczone z owym
kontrowersyjnym zdjeciem sprzed polwiecza. Autor bloga, ostro atakujac t¢ kampa-
nie, sugeruje (pisownia oryginalna): ,W zwiagzku z pytaniami czytelnikow, czy to na-
prawde robi réznice, zdjecie zywego ptodu czy martwego? [...] Jezeli portal katolicki
pisze: «Obejrzyj piekne zdjecia z brzucha mamy» - to pisze nieprawde. Opowiadanie
ludziom bajek (tu pewnie nieswiadomie — nikt w redakeji nie chciat si¢ zastanowié¢
nad tymi zdjeciami) odbieram jako manipulacje emocjami widza. Widzowi sugero-

wany ]est nastroj zyc1a, c1epla, bezpleczenstwa —}esl-l—pkedjest—u-pe%ewaﬂ-y—z—pa-}eem

Dopisek po dyskusji pod blogiem: ,,Z informacji, ktére mozna znalez¢ w Internecie,
wynika, ze akurat ten ptdd na zdjeciu jest 20-tygodniowy, czyli w wieku, w ktérym
moglby naturalnie ssa¢ kciuk™.

Kolejnym przyktadem reklamy opartej na pozytywnym przestaniu jest przedsiewzie-
cie koordynowane przez chrzescijanska organizacje marketingowa ChurchAds.net - pro-
pozycja kampanii ,,On jest w drodze. Swieta zaczynajg sie z Chrystusem”, wprowadzona
w Anglii w tym samym czasie, co plakat z postacig Hitlera w Polsce. Pomystodawcy
kampanii chcieli ukazaé wspodlczesnemu cztowiekowi, ze narodziny Jezusa nastapily
w wyniku realnej cigzy. Na plakacie na czarnym tle pokazane zostato dziecko w fazie
plodowej w podgladzie ultrasonograficznym z aureolg nad glowa i hastem: ,,He’s on His
way. Christmas starts with Christ”. Wprowadzenie konwencji zdjecia USG - jak pod-
kreslal Frances Goodwin, przewodniczacy ChurchAds.net — odwotywalo si¢ do tego
momentu w zyciu, kiedy rodzice z rado$cia ogladaja i z duma pokazuja zdjecie swoje-
go dziecka w tym okresie. Plakat w formie szeroko zakrojonej kampanii billboardowe;j
wzbudzit zainteresowanie i wywotal dyskusje o prawdziwym znaczeniu historii §wiat
Bozego Narodzenia. Akcja, ktdrej towarzyszyla specjalna kampania radiowa, rozpocze-
fa si¢ 6 grudnia, a plakaty z ,ultrasonograficznym Jezusem” pojawity w ponad dwoch
tysigcach miejsc w calej Wielkiej Brytanii*>. I w tym przypadku — mimo braku uzycia
jakichkolwiek drastycznych zdje¢ — 6wczesne media donosily: ,,Kampania ta juz budzi
kontrowersje. Przedstawiciel Narodowego Towarzystwa Swieckiego w Wielkiej Brytanii,

** http://www.thehindu.com/multimedia/dynamic/01621/ULTRA_1621097e.jpg (4.09.2015).

* http://www.lennartnilsson.com/q_a. (4.09.2015).

*! http://jedyniesluszne.blox.pl/2015/04/Skad-sie-biora-zdjecia-pro-life.html(2.09.2015).

2 On jest w drodze — brytyjska kampania plakatowa przed Bozym Narodzeniem, http://www.pro-life.
org.pl/2010/11/on-jest-w-drodze-brytyjska-kampania.html (3.09.2015).
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Terry Sanderson, wyraza obawe, iz moze by¢ to ze strony Kosciota krok polityczny®?,
podkreslajac, ze tego typu obrazy wykorzystywane s3 w kampaniach antyaborcyjnych.
Jego zdaniem, moze mie¢ ona odwrotny skutek do zamierzonego. [...] Pomystodawcy
kampanii zaprzeczaja zdaniu wyrazanemu przez Sandersona. Podkreslajg, ze ich celem
jest ukazanie wspdlczesnym Brytyjczykom, iz narodziny Jezusa nastapily z czegos jak
najbardziej realnego i namacalnego, czyli cigzy”**.

Oba wspomniane przyklady pokazuja wyraznie, ze funkcjonowanie tego typu prze-
kazu w kontekécie medialnym, niezaleznie od wybranej strategii (przekaz oparty na
emocjach negatywnych i przekaz oparty na pozytywnych uczuciach), kazdorazowo
spotyka si¢ z otwarta krytyka $rodowisk o odmiennych pogladach niz obroncy zycia,
wywolujac tym samym dyskusje na ten wazny spolecznie temat.

4. PRZEKAZY AUDIOWIZUALNE
O NEGATYWNYM NACECHOWANIU EMOCJONALNYM

Analogiczne typy funkcjonuja w obrebie przekazéw audiowizualnych. Sposrod licz-
nych - wyprodukowanych szczegoélnie w ostatnich trzech dekadach - produkgji o te-
matyce pro-life (od profesjonalnych filmoéw i spotow reklamowych po niskobudzetowe
i amatorskie filmiki funkcjonujace w sieci), mozna znowu wyodrebnié - ze wzgledu na
zastosowane $rodki wyrazu — nastepujace tendencje:

Pierwsza z nich to przekazy audiowizualne, ktére majg poruszy¢ odbiorce poprzez
uzycie szokujgcej formy i (lub) tresci. Ten typ spotéw reklamowych jest oparty na bezpo-
$rednim unaocznieniu zabiegu aborcji (zdjecia dokumentalne), czesto z wykorzystaniem
zblizen, nasyceniem barw i $ciezkg dzwiekowa z muzyka charakterystycznag dla filméw
akeji. Przyktadem takiej produkeji moze by¢ znany amerykanski filmik zamieszczony na
stronie https://www.abortionno.org, prowadzonej przez Center for Bio-Ethical Reform.
Jest to czterominutowy drastyczny obraz, pozbawiony stownego komentarza, pokazu-
jacy prawdziwe, bardzo szokujace sceny z p6znej aborcji*® i nawotujacy do wsparcia
inicjatywy ochrony zycia poczetego. Niewatpliwie zastosowane srodki klasyfikujg ten
przekaz w obrebie shockvertisingu. W zwiazku z tym, ze Center for Bio-Ethical Reform
zestawilo w tym filmie material reklamowy sieci punktéw aborcyjnych z realnymi sce-
nami dokumentujacymi aborcje, adwokaci Northland Family Planning Centers zagro-
zili wszczeciem procesu sadowego z powodu naruszenia praw autorskich do materiatu

** Warto wspomnie¢, iz na Wegrzech w 2011 roku wstrzymano antyaborcyjna kampanie rzadowa wobec
postulatu Viviane Reding, wiceprzewodniczacej Komisji Europejskiej, ktora stwierdzita, ze panstwa cztonkow-
skie nie mogg wykorzystywa¢ funduszy na cele sprzeczne z wartoéciami Unii, grozac wegierskiemu rzagdowi
sankcjami finansowymi. Kampania (zdaniem rzadu wegierskiego proadopcyjna, a nie antyaborcyjna) zostata
rzeczywiscie sfinansowana przez wegierski rzad ze srodkéw unijnych. Obejmowata ona plakaty ze zdjeciem
plodu i podpisem ,,Rozumiem, Ze nie jestes na mnie gotowa, ale prosze cie: oddaj mnie do adopcji. Pozwol
mi zy¢”.

** On jest w drodze, czyli zdjecie USG plodu Jezusa, cyt. za: http://www.wiadomosci24.pl/artykul/on_
jest_w_drodze_czyli_zdjecie_usg_plodu_jezusa_142630.html (3.09.2015).

> USA: szokujgcy film z péznej aborcji i grozby pod adresem obroticéw Zycia, http://www.piotrskarga.pl/
usa--szokujacy-film-z-poznej-aborcji-i-grozby-pod-adresem-obroncow-zycia,6910,i.html (6.09.2015).
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reklamowego sieci Northland. Thumaczac uzycie bardzo sugestywnych i wstrzgsajacych
obrazéw (rozczlonkowywanie czgsci ciala dziecka) aktywisci thumaczyli: ,,Jak méwi Jill
Stanek, film wideo pokazuje jedynie «jak naprawde wyglada aborcja». Obronczyni zycia
wyrazita zdziwienie, ze sie¢ jest oburzona rozpowszechnianiem filmu, ktory przeciez
dokumentuje jedynie prawdziwy przebieg aborcji. «My$latam, ze prawda w reklamie jest
rzecza dobra». Gregg Cunningham, szef Centrum, potwierdzil: «Po prostu bez stowa
komentarza pokazaliémy widzom rzeczywisto$¢, ktora ktoci sie z tym, co méwi osoba
reklamujgca ustugi Northland. Czy aborcja jest wyrazem ‘milosci, czy moze brutalnym
aktem przemocy?, sami widzowie musza sobie odpowiedzie¢ na te pytania. Muszg zde-
cydowag, czy nalezy wierzy¢ w to, co slyszg, czy tez to, co widzg na wlasne oczy»”*°.

Analizowany przekaz jest typowym przykladem wykorzystywania obrazéw dra-
stycznych, kontrowersyjnych, nacechowanych silnymi emocjami do celéw kampanii
pro-life. Analizujac te reklame pod kontem wykorzystanych w przekazie narzedzi i samej
formuly, warto przytoczy¢ stwierdzenie Roberta Heatha, autora stynnej Ukrytej mocy
reklamy: ,W wiekszosci wypadkow tworcy reklam staraja sie przyciagnaé nasza uwage,
umieszczajac w nich cos, co jest wystarczajaco intrygujace lub niezwykte, aby wzbudzi¢
nasze zainteresowanie. Wérdd przyktadow «narzedzi» stuzacych do przykuwania uwagi
wymieni¢ mozna halas, gto$ng muzyke, jaskrawe kolory, szokujace obrazy, nagos¢ [...].
Ich zastosowanie zwieksza prawdopodobienstwo przyciagniecia uwagi odbiorcéw, cho¢ -
jak sie okazuje — wcale nie musi zwieksza¢ skutecznosci reklamy?”.

6. PRZEKAZY AUDIOWIZUALNE O POZYTYWNYM
NACECHOWANIU EMOCJONALNYM, OPARTE NA SWIADECTWACH

Na przeciwleglym biegunie mamy do czynienia z cala gama przekazéw opartych
na $wiadectwach oséb, ktére np. rozwazaly decyzje o dokonaniu aborcji oraz - cho¢
znacznie rzadziej — ludzi z ich otoczenia, a takze historie 0s6b, ktérych matki planowa-
ty dokonanie aborcji, ale zmienily zdanie. Przekazy te réwniez s silnie nacechowane
emocjonalnie, z tym ze ich celem jest wywolanie uczucia wzruszenia, empatii i — poprzez
ukazanie konkretnego przypadku (bohaterowie ujawniaja w nich swojg tozsamos¢) -
przekonywanie do postaw w obronie zycia dzieci poczetych, jak choc¢by swiadectwo
dziewietnastoletniej Ilany w filmiku Decyzja zycia®®. Krotki, siedmiominutowy obraz
to opowies¢ dziewczyny o zmaganiach z trudng zZyciowa decyzja jej i jej rodziny. Film
krecony jest bardzo statycznie — operator pokazuje twarz mtodej dziewczyny, dopiero
pod koniec filmu okazuje sig, ze - szczgsliwa wobec podjecia decyzji o nieprzerywaniu
cigzy - piastuje w reku swoje dziecko.

Tego typu przekazy stanowia istotny sktadnik kampanii pro-life, mimo iz — zdaniem
wielu specjalistow - trudno jednoznacznie zaklasyfikowa¢ je jako komunikat czysto

%6 USA: szokujgcy film z péznej aborcji i grozby pod adresem obroticéw zycia, dz. cyt.

*” R. Heath, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wplywa na wybér marki?, przekt. A. Nowak, Gdarisk
2006, s. 881 95.

*% https://www.youtube.com/watch?v=-jm4XZV2fk0 (5.09.2015).
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reklamowy. Jednak, cho¢ formalnie rzadzg nimi prawidla zwigzane z filmem dokumen-
talnym czy wywiadem telewizyjnym, réwnoczes$nie nadrzednym ich celem jest przeciez
spelnienie funkeji pragmatycznej, w tym przypadku promowanie konkretnych warto$ci
i idei. Nadrzedny cel, tj. ochrona zycia poczetego, faczy sie tutaj takze z problematyka
sepizacji*’, bowiem przekazy te ukazuja, ze walka z aborcjg jest kwestig wspdlna, doty-
czy konkretnych ludzi, czesto - jak sie okazuje - z bliskiego otoczenia odbiorcéw tych
komunikatéw.

7. REKLAMOWE HYBRYDY,
CZYLI ALTERNATYWNA KONCEPCJA PRZEKAZU PRO-LIFE

Co niezwykle interesujace, takze z perspektywy badan na reklama, od niedawna
mamy do czynienia z tendencje do powstawania zupelnie nowego typu przekazu, ktéry
posrednio obejmuje tematyke pro-life.

Sa to po pierwsze z pozoru tylko niezaangazowane, bo pozbawione jawnego,
bezposéredniego i nachalnego namawiania do obrony zycia dzieci nienarodzonych,
kampanie produktowe. Najglosniejszy przyktad tego typu stanowi reklama Coca-coli
w wersji Life**. Mimo ze jest to oczywi$cie komercyjna reklama produktu konkret-
nego koncernu i strategia wypromowania nowej serii (tzw. zielonej) stynnego napoju,
to argentynska reklama okazata si¢ fenomenem internetu z powodu motywu, wokoét
ktdrego zostala osnuta fabuta filmiku. Krétki, minutowy spot przedstawia kilka scen
z zycia malzenstwa majacego dziecko. Spot w lekkiej formule (opierajac sie na humorze
i suspensie) afirmuje rodzing i podkresla wartos¢ rodzicielstwa. Przestawiona historia
ujeta zostala w kilka scen z domowego zycia. Bohaterowie spotu to para, ktéra spo-
dziewa sie dziecka (kadr na pozytywny wynik testu cigzowego). W kolejnych scenach
ukazane s3: nieprzespane noce, potykanie sie na rozrzuconych zabawkach, zderzenie
obrazéw obciazonej kilkoma torbami i wézkiem pary ze swobodnie uprawiajacymi
jogging w parku, balagan wywotany $ciggnieciem przez malca obrusu, pobrudzona
kisielem ulubiona ptyta analogowa mezczyzny, dziecko jedzace z miski przeznaczone;j
dla zwierzaka, poszukiwania dziecka ukrywajacego sie przed rodzicami w szafce itp.
W ostatniej scenie, kiedy dziecko utrudnia ojcu korzystanie z komputera, pojawia si¢
matka, ktéra pokazuje, ze historia si¢ powtorzy (znowu pozytywny wynik testu cia-
zowego). W tej scenie zostal dodatkowo zastosowany, typowy dla filmu czy powiesci,
suspens. Bieg akcji jest niejako wstrzymany w celu wzmozenia napigcia i zaskoczenia
odbiorcy. Reakcja ojca jest w pierwszych sekundach niejednoznaczna. Mina, ktéra
moglaby sugerowac konsternacje, okazuje si¢ wyrazem twarzy niezwykle szczesliwego
na wie$¢ o zaistnieniu nowego zycia ojca. Wydzwiek komunikatu jest jednoznacznie
pozytywny. Autorzy przekazu daja do zrozumienia, ze - mimo iz to wymaga wielu
poswiecen i wyrzeczen — warto mie¢ dzieci.

%> SEP (ang. Somebody Else’s Problem) kwestia przemilczana, uznawana za cudzy problem.
* http://www.deon.pl/po-godzinach/dobra-reklama/art,16,najlepsza-reklama-pro-life-w-historii-ocen-
-sam.html (31.08.2015).
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Z oceny odbiorcow filmu (reklama byla targetowana bardzo szeroko i spotkala
sie z licznymi komentarzami w prasie i sieci) wynika, ze najwigkszg wartoscia prze-
kazu jest to, iz zamiast stosowa¢ buniczuczny ton, tworcy filmu ukazujg jakim darem
jest kazde poczete dziecko. Z oczywistych wzgledow nie pojawiajg si¢ tu nakazy czy
zakazy. Teoretycy reklamy twierdzg bowiem, iz komunikat Zyczliwy zwigksza atrak-
cyjnos¢ odbioru. Komfort psychiczny widza jest w tym przypadku o wiele wazniejszy
niz w odniesieniu do innych przekazéw. Poczucie swobody decydowania, ktére ma
sie wytworzy¢ u odbiorcy, wplywa bowiem na skuteczno$¢ reklamy. Dzieje si¢ tak
zgodnie z zalozeniami teorii reaktancji Jacka Brehma. Teoria biernego oporu glosi, ze
ludzie sg sklonni chronié¢ swe poczucie swobody i niezaleznosci, a jedli to poczucie jest
zagrozone, starajg sie je szybko przywrdécié, aktywizujac mechanizmy obronne®. Silna
potrzeba wolno$ci w podejmowaniu decyzji wskazuje na to, iz takze reklama - jeden
z przekazow najmocniej narazonych na opdr odbiorcy - nie powinna by¢ nachalna.
Skoro zatem widz Zle reaguje na natarczywos¢ komunikatu, to jego efekt jest najcze-
$ciej inny niz zamierzony>>.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Liczne analizy (w tym kilka unaocznionych tu przykladéw) §wiadcza wyraznie o tym,
iz dzisiejszy odbiorca chetniej siega po komunikat, ktory jest w stanie go uja¢ pod wzgle-
dem estetycznym lub dzigki zastosowaniu interesujacego dla odbiorcy i zaskakujacego
rozwigzania. Wspolczesnie tworcy reklam wiedzg juz, ze przekaz, ktory de facto konsty-
tuuje si¢ dopiero w momencie wspoétdziatania obu stron komunikacji, bedzie o tyle sku-
teczny, o ile pochwyci uwage odbiorcy. Chodzi w tym przypadku o tworzenie tzw. reklam
rezonujacych, w przeciwienstwie do nachalnego komunikatu perswazyjnego, ktorego
widz nie darzy juz estyma. Wiedza, iz reklama przeszta w przeciagu ostatnich lat droge
od nachalnej perswazji w kierunku wyrafinowanej pomystowosci (nattok podobnych
do siebie kampanii wymusza poszukiwanie nowych form dotarcia do widza), jest jed-
nak potrzebna przede wszystkim zleceniodawcom, ktdérzy ostatecznie akceptujg tresé
i forme przekazu. Aby byl on funkcjonalny, powinien da¢ si¢ okresli¢ przymiotnikiem
sophisticated — powinien odréznia¢ sie od innych i dawa¢ do my$lenia. Reklama, w tym
takze kampania promujaca takie wartoéci jak zycie od naturalnego poczecia, powinna
wzbudza¢ akceptacje i sympatie widza poprzez zbudowanie wigzi z odbiorca.

Whiosek ten w pelni konweniuje z sugestiami, jakie zostaly uzgodnione m.in. w trak-
cie konferencji naukowej Rodzina wobec wspétczesnych wyzwa, odbywajacej si¢ w bie-
zacym roku w Katolickim Uniwersytecie Lubelskim Jana Pawta II. ,,Srodowiska pro-life
muszg postawi¢ na pozytywny przekaz. W ten sposéb bedziemy budowali nowa kulture

3! Zob. . Penc, Kreowanie zachowat: w organizacji, Warszawa 2001.

*> Dwaj badacze: James Pennebaker z Department of Psychology University of Texas oraz Deborah Yates
Sanders z Center of Aging University of Kentucky przeprowadzili na ten temat eksperyment. W tazienkach
akademikéw umiescili: zakaz ,,Surowo zabrania si¢ pisa¢ po $cianach” oraz prosbe ,,Prosi sie uprzejmie, aby
nie pisa¢ po $cianach”. Eksperyment wykazal, ze prosba sprawita, iz liczba napiséw zmalala, natomiast w od-
powiedzi na zakaz znacznie wzrosta. Studenci, famigc go, dazyli do przywrocenia poczucia wlasnej wolnosci.
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zycia” - stwierdzit w swoim wystgpieniu ks. dr hab. Jarostaw Jeczen®*. Teza ta z pewnoscia
potwierdza wnioski wynikajace z zaprezentowanych analiz i wskazuje kierunek, w ja-
kim powinni zmierza¢ specjalisci, odpowiedzialni za przygotowanie i przeprowadzenie
strategii medialnej w strukturach ruchéw pro-life.
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