Studia Socialia Cracoviensia 10 (2018) nr 1 (18), s. 221-233
http://dx.doi.org/10.15633/ssc.2608

Magdalena Hensoldt-Fyda

Wyzsza Szkota Zarzgdzania i Informatyki w Rzeszowie

ZDROWY ROZSADEK CZY BEZKRYTYCZNY OPTYMIZM?
WOKOL PERSWAZJI W PRZEKAZIE REKLAMY SPOLECZNE]
» KOPIUJ-WKLEJ. POKAZ MI TEN LEPSZY S$WIAT”

Abstract

Common sense or uncritical optimism? Around persuasion in the transmis-
sion of social advertising ,,Copy-paste. Show me the better world”. The aim
of the article is to answer whether the means of persuasion in social advertising
are to inspire confidence in consumers or, on the contrary, to create caution.
Is the recipient of common sense persuasive, or does he or she uncritically trust
the content delivered through persuasion? Social advertising is intended to arouse
emotions in the audience, release their empathy, create attitudes, and indicate
patterns of behavior. “Social persuasion”, in terms of the attitudes and behavior
patterns will be analyzed in the social advertising titled “COPY-PASTE. Show
me the better world” which refers to the models present in families that will later
transform into the adult life of the children. This is an interesting research material
because it presents two extremely different life situations that each of us knows
very well and rarely talk about. Communication in the family and the domestic
violence, especially against children, is still a taboo topic.

Zdrowy rozsadek czy bezkrytyczny optymizm? Wokol perswazji w przekazie
reklamy spotecznej ,,KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten lepszy §wiat”. Celem arty-
kutu jest zbadanie, czy srodki perswazji w reklamie spotecznej d3za do wzbudzenia
w odbiorcach zaufania, czy wrecz przeciwnie, kreujg w nim ostrozno$¢. Czy dzieki
$rodkom perswazji odbiorca zachowuje zdrowy rozsadek, czy jednak bezkry-
tycznie ufa przekazywanej tresci? Reklama spofeczna ma za zadanie wzbudza¢
w odbiorcach skrajne emocje, uwalniac ich empatie, kreowad postawy i wskazywa¢
wzorce zachowania. Na podstawie kampanii ,,KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten
lepszy $wiat”, odnoszacej si¢ do wzorcow obecnych w domach, ktore przektada-
ja sie pézniej na doroste zycie gléwnych bohateréw - dzieci, przeanalizowano
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~perswazje spoteczng” pod katem takich postaw i wzoréw zachowania, wycho-
wania. Spot to istotny material badawczy, poniewaz przedstawia dwie skrajnie
odmienne sytuacje zyciowe, ktére kazdy z nas doskonale zna, a o ktorych rzadko
sie méwi. Komunikacja w rodzinie i walka z przemoca, szczegolnie wobec dzieci,
to wciaz temat okryty milczeniem.

Keywords social advertising, trust, social trust, persuasion, recipient’s actions, emotional
argumentation

reklama spoleczna, zaufanie, zaufanie spoleczne, perswazja, dzialania odbiorcy,
argumentacja emocjonalna

Reklama odgrywa duza role w zyciu spolecznym. Jest swoistym rodzajem komuni-
kacji, ktéry dzieki swoim nieskomplikowanym wlasciwosciom potrafi w krétkim czasie
przekazac syntetyczne informacje niezbedne do ,,aktualizacji probleméw spotecznych
lub popularyzacji dziatalnosci instytucji spotecznych'”. Stad wlaénie wynika jeden
z najwazniejszych celow reklamy spolecznej, jakim jest wskazywanie spolteczenstwu
waznych aspektéw zwigzanych z ich zbiorowym zyciem, a w dalszej kolejnosci rozwia-
zanie aktualnych probleméw spolecznych. By jednak to bylo mozliwe, tworcy kampanii
spotecznych muszg postugiwa¢ sie technikami perswazji zapozyczonymi od reklamy
komercyjnej, ktérych zadaniem jest przekonanie odbiorcy o stusznosci przedstawia-
nego problemu. W takim kontekscie reklama spofeczna powinna by¢ traktowana jako
rodzaj komunikacji miedzy nadawcg a masowym odbiorcg, ktérej celem jest promocja
pozytywnych zachowan, warto$ci i postaw.

Przedmiotem niniejszego artykulu jest analiza technik perswazji reklamy spoteczne;j,
a konkretnie jednej z nich, nazywanej w literaturze przedmiotu argumentacja emocjo-
nalng. Dla lepszego zrozumienia mechanizméw jej dzialania przeprowadzono analize
spotu reklamowego o charakterze spolecznym, zatytulowanego ,,KOPIUJ-WKLE]. Pokaz
mi ten lepszy $§wiat” Spot porusza jeden z wazniejszych probleméw spolecznych w Polsce,
o ktorym wcigz nie mowi sie wystarczajaco czgsto.

Ponizszy artykul na charakter przegladowo-teoretyczny, a jego celem jest odpowiedz
na pytanie, czy $rodki perswazji w reklamie spotecznej daza do wzbudzenia w odbior-
cach zaufania, czy wrecz przeciwnie, kreujg w nich ostrozno$¢ i czy dzieki tym techni-
kom odbiorca zachowuje zdrowy rozsadek w odbiorze tresci, czy jednak bezgranicznie
im ufa? W pierwszej czeéci opracowania poruszono zagadnienia dotyczace teorii reklamy
spolecznej oraz perswazji w reklamie spolecznej. W drugiej oméwiono podstawowe
techniki perswazji reklamowej, ze szczegélnym uwzglednieniem argumentacji emocjo-
nalnej. Trzecia cze$¢ artykulu to teoretyczne rozwazania na temat zaufania spotecznego
w kontekscie dziatan odbiorcy. Celem ostatniej czedci byla szczegélowa analiza spotu
reklamowego ,, KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten lepszy §wiat”, ktéra miata ukaza¢, w jaki
sposdb perswazja w reklamie spolecznej oddziatuje na zachowania odbiorcéw.

! 1. Shubina, Reklama spoteczna a komunikat perswazyjny, ,Media - Kultura - Spoteczenstwo” (2010)
5,s.187.
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1. PERSWAZJA W REKLAMIE SPOLECZNE]

Reklama - bez znaczenia czy komercyjna, czy spoteczna - przedstawia sztuczng
rzeczywisto$¢ i nie jest czyms$ naturalnym. Zadania reklamy polegaja przede wszystkim
na ksztaltowaniu postaw i zachowan, co dodatkowo czyni jg ,,produktem na zaméwie-
nie”. Biorgc pod uwage jedna z wazniejszych cech mediéw, jaka jest obszar negocjacji
o ustanowienie znaczenia, nalezy podkresli¢, iz media konstruuja ,,spoteczne sytuacje
i rozumienie historii przez komponowanie obrazéw rzeczywistoéci w przewidywalny
i ustalony sposdb*”. W takim kontekscie funkcjonuje rzeczywisto$¢ medialna, okresla-
na jako realno$¢ doswiadczana posrednio przez media. Jest wykreowana, niedostepna
w bezposrednim doswiadczeniu, sugestywna, dozowana, a takze fragmentaryczna.
Mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, Ze wspolczesny czlowiek zyje w $wiecie, w ktorym
zdolno$¢ do stwarzania iluzji jest domeng mediéw, a brak zdolnosci odrézniania u od-
biorcéw tego, co nierzeczywiste, od tego, co realne, powoli staje si¢ oznaka bezsilno$ci.
»Zjawisko utozsamiania przekazu medialnego z rzeczywisto$cig odnosi si¢ do kazdego,
przejawia si¢ czesto i w duzej mierze konsekwentnie®”. Nie inaczej jest z rzeczywistoscia
kreowang przez reklamy spoleczne. Z tg jednak roznicg, ze przekazy reklamowe o cha-
rakterze spolecznym daza do tego, by odbiorcy powszechnie akceptowali pewne sprawy,
sytuacje, postawy i zachowania jako autentyczne i spotecznie pozadane®.

Reklama spoleczna definiowana jest jako przekaz skierowany do masowego odbior-
cy, ktérego zadaniem jest edukacja spoteczenstwa i naktanianie go do zmiany postaw
i opinii na konkretny temat. Celem takich przekazéw jest modyfikowanie rzeczywistosci
spotecznej poprzez wyjasnianie niektdrych zjawisk, poszerzanie wiedzy, uwrazliwianie
na pewne tematy, a takze angazowanie w sprawy spoteczne dotyczace calej spoleczno-
$ci®. Spoleczne kampanie maja za zadanie ,,oczyszczal spoleczenstwo z przesadow,
niesprawiedliwoéci, stereotypowego postrzegania rzeczywistosci, uczy¢ aktywnosci
i zaangazowania w rozwigzywanie probleméw spotecznych®’. Innymi stowy ,,reklama
spoleczna to proces komunikacji perswazyjnej, ktorego gtéwnym celem jest wywolanie
spolecznie pozadanych postaw lub zachowan. Realizowane jest to zazwyczaj na dwa
sposoby. Po pierwsze przez namawianie do prospolecznych zachowan [...]. Po drugie
poprzez namawianie do zaniechania zachowan niepozadanych [...]"”.

Z kolei perswazja to ,,dowodzenie, wyja$nianie czego$ komus, najczeéciej przy jed-
noczesnym przekonywaniu, zachecaniu kogos$ do czegos®”. Innymi stowy - tlumaczenie
i przekonywanie kogos do zaakceptowania pewnych pogladéw. Perswazja jest metoda

> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analiza prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa 2009, s. 247.

> B.Reeves, C. Nass, Media i ludzie, przet. H. Szczerkowska, Warszawa 2000, s. 15.

* M. Zidtkowski, Wiedza, jednostka, spoteczeristwo, Warszawa 1989, s. 31.
M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakéw 2004, s. 129.
M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, dz. cyt., s. 130.
Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Krakow
2008, 5. 9.

& Perswazja, w: Stownik Jezyka Polskiego on-line, https://sjp.pl/perswazja (19.05.2017).
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oddzialywania na innych, za pomoca ktdrej nadawca sklania odbiorcéw do zaapro-
bowania jego pogladéw i celéow. Kreuje on przekaz tak, by wzbudzi¢ zainteresowanie
i pozyskaé ich zrozumienie i aprobate®. Trzeba przy tym wspomnie(, ze perswazja w re-
klamie powinna by¢ oddzielona od propagandy, ktérg czesto podaje sie jako synonim
perswazji. Anthony Pratkanis i Elliot Aronson bardzo trafnie opisuja réznice miedzy
propaganda a perswazjg, wskazujac, ze propaganda ,,jest komunikowaniem pewnego
punktu widzenia, majacym na celu sklonienie odbiorcy do «dobrowolnego» przyjecia
tego punktu widzenia za swdj i obejmuje zreczne postugiwanie si¢ obrazami, sloganami
i symbolami, odwotujace sie do naszych uprzedzeri i emocji'®”. Perswazja za$ zblizona
jest raczej do debaty, dyskusji lub dobrego przeméwienia majacego na celu opowiedze-
nie sie za lub przeciw jakiemu$ stanowisku, danej sprawie, postawie czy zachowaniu*'.
To rozréznienie propagandy od perswazji jest niezwykle istotne z punktu widzenia
reklamy spolecznej, ktérej najwazniejszym celem jest przyniesienie pozytywnego od-
dzwieku spotecznego, a to mozliwe jest tylko dzigki subtelnej namowie do zmiany postaw
i zachowan wobec wybranych zjawisk. Subtelno$¢ owa przejawia¢ ma sie w mozliwo-
$ci decydowania przez odbiorce, czy treéci przekazywane przez nadawce komunikatu
sg z jego punktu widzenia wlasciwe i czy jest on w stanie przyja¢ koncepcje decydenta
jako swoja wlasng. Ponadto perswazja wykorzystywana w reklamie spolecznej z jednej
strony zaklada, Ze nadawca ma uczciwe zamiary oraz intencje, z drugiej za$, ze odbior-
ca to osoba aktywna intelektualnie'?. Pozostaje wiec pytanie, jakie techniki perswazji
w reklamie spotecznej sg skuteczne?

2. TECHNIKI PERSWAZJI W REKLAMIE SPOLECZNE]

Reklama spoleczna ma duzy wplyw na ksztaltowanie rzeczywistosci spolecznej i spo-
sobu postrzegania przez jej odbiorcéw tego, co jawi si¢ jako medialne realia. Oddzialuje
réwniez po czeéci na osobowos¢ jednostek, gléwnie za sprawg kierowania emocjami
i procesami poznawczymi czlowieka. Jednoczes$nie wsrdd technik oddziatywania reklam
wyrdznia si¢ takie, ktére maja charakter perswazyjny, oraz takie, ktére go nie maja.
Celem tych drugich jest zwrdcenie uwagi na komunikat reklamowy i zainteresowanie
jego treécig. Ich zadaniem jest jedynie zwickszenie mozliwosci i skutecznosci perswa-
zyjnych®?. Tych jednak zdecydowanie czeéciej uzywa sie w reklamach komercyjnych
niz spotecznych. Techniki perswazji, rozumiane jako ,,okreslony sposéb postepowania
nadawcy w procesie komunikowania w celu zwiekszenia skuteczno$ci oddziatywania”'*
wykorzystywane sg przez twoércéw obydwu typow przekazéw reklamowych. Do tych
technik zalicza sie tre$¢ i forme komunikatu oraz sposob jego przekazu. W przypadku

A. Zwolinski, Stowo w relacjach spotecznych, Krakow 2003, s. 257.

A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Warszawa 2003, s. 17.
A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, dz. cyt., s. 18.

> M. Korolko, Sztuka retoryki, Warszawa 1990, s. 30.

M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Warszawa 2009, s. 10.
M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, dz. cyt., s. 35.
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reklamy spolecznej techniki perswazji to nic innego jak sposoby oddziatywania nadawcy
na postawy i zachowania odbiorcy.

Wobec powyzszego wyrdzni¢ mozna kilka podstawowych technik perswazji wy-
korzystywanych w przekazach spotecznych. Sg to: techniki oparte na argumentacji
racjonalnej, manipulujgce wrazeniem zastosowania argumentacji racjonalnej oraz oparte
na argumentacji emocjonalnej. Pierwsze z nich ugruntowane sg na tzw. informacjach
kontekstowych, co oznacza, ze odbiorcy zostaja przedstawione racjonalne czynniki,
sugerujace prawdziwe ilogiczne pobudki, dla ktérych odbiorca powinien zmieni¢ swoje
postawy czy zachowania®. Z kolei techniki manipulujgce wrazeniem zastosowania
argumentacji racjonalnej powoduja potencjalnie fatwiejsze przyjecie informacji prze-
kazywanych w reklamie. Dzieje sie tak za pomoca kilku sposobéw oddzialywania, tj.
przedstawienia réznic miedzy dwoma wzorcami zachowan, zastosowania struktur jezy-
kowych uniemozliwiajacych negacje czy starannie opracowanych stwierdzen stuzacych
odpowiedniemu zorganizowaniu sposobu myslenia na tematy poruszane w przekazach
spotecznych'®.

Najczgsciej jednak stosuje sie ostatni zbiér technik — opartych na argumentacji
emocjonalnej. W spotecznych przekazach wykorzystuje si¢ emocje, ktdre wywoluja
u odbiorcy uczucia leku czy wstydu i powoduja, ze poczuwa sie on do odpowiedzialno$ci
za taki, a nie inny stan danej sytuacji, chcac jednocze$nie uczyni¢ co$, by to zmienic.
Kampanie spoleczne opierajg sie na uniwersalnych elementach funkcjonowania czto-
wieka: procesach poznawczych, emocjach i motywacji. Kazdy z nich wpltywa w sposéb
pozytywny badz negatywny na odbidr przekazu. Sg to psychologiczne uwarunkowania,
ktore tworcy reklam wykorzystuja dla pozyskania zadanego efektu. Jednostka powinna
orientowac sie w otaczajacej ja rzeczywistosci — majg tu znaczenie wspomniane procesy
poznawcze, ktore powoduja, ze cztowiek odbiera, zapamietuje informacje i jest w stanie
zrozumie¢ otoczenie zewnetrzne. Procesy te wymagaja z jednej strony zaangazowania
uwagi, z drugiej prawidltowej percepcji, poniewaz przekaz reklamowy moze dotrze¢
do odbiorcy za pomoca ktéregokolwiek ze zmystéw. Pojecie percepcji nie dotyczy jednak
samego aktu zauwazenia czy ustyszenia bodzca, ktéry w sytuacji interesujacej jednostke
bedzie przekazem reklamowym. Istotg tego procesu jest to, w jaki sposob sam przekaz
zostanie zintegrowany z calo$cig dotychczasowej wiedzy konkretnego odbiorcy, a takze
w jaki sposdb zostanie on poréwnany i do jakich kategorii informacje w nim zawarte
bedg przyporzadkowane'’.

Dla odbiorcy reklam charakterystyczne sa wyraziste i silne stany emocjonalne,
ktore moga wynikaé zaréwno z treéci prezentowanych w mediach, a towarzyszacych
reklamom, jak réwniez z przezywania wydarzen zupelnie niezwigzanych z przekazem
spotecznym. Stad wniosek, ze stopiert pobudzenia emocjonalnego bezposrednio wpty-
wa na zapamietywanie tresci reklamowych, poniewaz przy przezywaniu negatywnych
emocji maleja szanse na to, ze do odbiorcy w pelni dotrze sens przekazu, w sposéb
pozadany przez nadawce. Natomiast w warunkach silnego pobudzenia emocjonalnego

> P. Kotler P, G. Armstrong, Principles of Marketing, New York 1991, s. 426.
'* G. Béhner, M. Winke, Postawy i zmiana postaw, Gdansk 2004, s. 35.
7 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Sopot 2003, s. 102.
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wzbudzanego przez pozytywne bodzce reklamy oceniane s duzo lepiej niz te percypo-
wane pod wplywem uczu¢ negatywnych.

Wisréd opisanych powyzej zasad wymieniono takze emocje i motywacje jako te,
na ktérych w duzej mierze opiera si¢ kazdy przekaz reklamowy. Bezposrednio z emo-
cjami wigze si¢ nastrdj odbiorcy w chwili percypowania przekazu. Reguta skutecznosci
przetwarzania informacji zaklada, iz pozytywny nastrdj jest w stanie umozliwi¢ aktywna
integracje naplywajacych danych z duzg liczbg réznych kategorii informacji, ktore juz
istnieja w systemie poznawczym odbiorcy. Dzieki temu opisane informacje nie tylko
bedg wlaczone do réznych struktur wiedzy, ale réwniez tatwiej zostang przypomniane
irozpoznane. Inaczej dzieje sie w momencie, kiedy odbiorca ma negatywne nastawienie
do otoczenia. Wéwczas spada jego motywacja do percepcji i przetwarzania nowych
informacji, za$ koncentracja na przyczynach ztego nastroju stanowi¢ bedzie dodatkowe
utrudnienie w percepcji nowych doswiadczen'®.

Reklama poprzez perswazje wywoluje spolecznie pozadang zmiane w postawie lub
zachowaniu jednostki'®. Perswazyjny przekaz spoleczny opiera si¢ czesto na poréwna-
nju - jeden przedmiot reklamy oceniany jest pozytywnie, drugi zas negatywnie. Takie
zestawienie gwarantuje poruszanie najbardziej emocjonalnej cze¢sci ludzkiej osobowosci.
Dlatego tworcy kampanii spolecznej najchetniej siegaja wlasnie po te technike perswazji.

3. ZAUFANIE SPOLECZNE
A DZIALANIA ODBIORCY REKLAMY SPOLECZNE]

Zaufanie i wiarygodno$¢ to dwa najwazniejsze normatywne aspekty kapitatu spolecz-
nego. Pierwszy z nich jest kluczowy z punktu widzenia relacji spotecznych, gdyz napedza
wspolprace. Oznacza to, ze im wyzszy poziom zaufania w obrebie danej spotecznodci,
tym wieksze prawdopodobienistwo udanej kooperacji*’. Samo zaufanie za$ jest pewna
niepodzielng caloscig, ktérg mozna okresli¢ jako ,spolecznie nabyte i potwierdzone
oczekiwania, jakie ludzie zywig wobec siebie nawzajem, wobec instytucji i organizacji,
wérdd ktorych zyja, oraz wobec moralnych regut zycia spotecznego”'. Zaufanie jest
réwniez ,,ta wlasciwoscia moralng, ktorej rozpowszechnienie wérdd ludzi jest najbardziej
potrzebne [...], by spoteczefistwo byto trwate”>>.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ sie¢ z szeregiem klasyfikacji typow za-
ufania. Jednakowoz jedna z ciekawszych i najbogatszych typologii wskazuje dziewigé
wariantéw zaufania: osobiste, spoleczne, pozycyjne, grupowe, publiczne, technologiczne,
konsumpcyjne, systemowe, anonimowe**. Z punktu widzenia niniejszego opracowania

D. Dolinski, Psychologiczne..., dz. cyt., s. 142.

Propaganda dobrych serc..., dz. cyt., s. 9.

P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczeristwa, Krakow 2007, s. 245.

M. Frykowski, Zaufanie spoteczne mieszkaricow £odzi, £6dz 2005, s. 14.

R. Putman, Demokracja w dziataniu: tradycje obywatelskie we wspétczesnych Wloszech, Krakéw 1995,

* P Sztompka, Zaufanie..., dz. cyt., s. 103-114.
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najwazniejsze jest zaufanie spoleczne i to wlasnie ono zostanie szerzej opisane. Zaufanie
spoteczne, nazywane tez zgeneralizowanym, stanowi podstawe Zycia spotecznego i jest
obecne niemalze w kazdym jego aspekcie — milosci, rozmowie, podrézach, pracy, roz-
woju, finansach itd. Umozliwia budowanie trwalych relacji spotecznych, a jednoczesnie
prawidtowe funkcjonowanie jednostek na réznych szczeblach spolecznych przynalez-
nosci**. Kiedy brakuje spotecznego zaufania, rodzi si¢ niepewno$¢, ktdrej konsekwencja
sg bierno$¢ i aspolecznos¢. Ludzie niezwigzani zaufaniem stajg si¢ podejrzliwi wobec
innych i przestajg wierzy¢ w skuteczno$¢ dziatan.

Wzrost wzajemnego zaufania sprzyja budowie spoleczenistwa, ktére nie boi sie po-
dejmowa¢ dzialan na rzecz rozwoju. Dzieki czemu buduje ono kompetencje do rozwig-
zywania probleméw spolecznych. Nie ma watpliwosci, ze reklama spoteczna jest jednym
z narzedzi, ktére pomaga owe kompetencje doskonali¢. Poszerzajac wiedze na temat
pewnych zjawisk sprawia, ze spoleczny kapital staje sie wystarczajacy, by sprzyjac ludz-
kim dziataniom, pozbawia¢ spoteczenistwo barier w postaci leku o czystos¢ interakcji
i uczciwo$¢ w poczynaniach, staje si¢ motorem zachowan prospotecznych i petni role
symulatora dzialan ludzkich. Jednak trzeba przy tym zaznaczy¢, ze poziom zaufania
spolecznego jest wzglednie trwalg cecha, o ktérej w duze mierze decydujg wydarzenia
historyczne. W zwigzku z czym nawet najlepiej skonstruowana kampania spofeczna nie
jest w stanie zmieni¢ ludzkich postaw i zachowan, jesli spoleczenstwo wyrdznia si¢ tzw.
kulturg nieufnosci. Ta z kolei prowadzi do dewaluacji znaczen dzialan opierajacych si¢
na zaufaniu. Skladaja si¢ nan zachowania niemoralne, nieetyczne, niezgodne z zasadami
wspolzycia spolecznego czy tez ogélnie przyjetymi normami®.

Zaufanie jest efektem doswiadczen egzystencjalnych. W zmieniajacym si¢ spoleczen-
stwie, w ktérym nasilaja si¢ globalne wspotzaleznosci, a struktura spofeczenstwa staje sie
bardziej heterogeniczna, pojawiaja sie rézne zagrozenia i niebezpieczenstwa, wynikajace
z braku spolecznego zaufania. Wlasnie o tych problemach traktujg kampanie spoteczne.
Aspekty poruszane w spotach, dotyczace tematéw skupiajacych sie wokot zaufania,
to przede wszystkim: bezpieczenstwo w ruchu drogowym, komunikacja w rodzinie,
pomoc spoleczna, prawa czlowieka, profilaktyka zdrowia i uzaleznien oraz promocja
zdrowia, przejrzysto$¢ instytucji i problem korupcji, rGwnouprawnienie i tolerancja,
a takze walka z przemocg i wykluczeniem spotecznym oraz wolontariat?®. Z punktu
widzenia spoleczenstwa rozumianego jako zbiorowo$¢ jednostek powigzanych ze sobg
w nieustannie zmieniajacej si¢ przestrzeni miedzyludzkiej kazdy z wyzej wymienionych
tematdw jest $cisle zespolony z zaufaniem spotecznym.

Wiszystko, co istnieje w spoteczenstwie, réwniez kampanie spoleczne, jest przejawem
albo efektem dziatalnosci ludzkiej, uwzgledniajacej aktualne lub potencjalne reakcje
innych. Dlatego nie bedzie przesadnym stwierdzenie, ze zaufanie odbiorcéw do na-
dawcéw reklam spotecznych - i na odwrét — opierac si¢ bedzie wlasnie na dzialaniach
spolecznych. Adresat kieruje czynno$ci wobec drugiej osoby, majac na mysli to, jak
potencjalnie odbiorca powinien si¢ zachowac, jak postapi¢, a takze jakie ma intencje.

** P Sztompka, Zaufanie..., dz. cyt., s. 12-15.
** P Sztompka, Zaufanie..., dz. cyt., s. 300-302.
26 Kampanie spoleczne, kategorie dostepne na http://kampaniespoleczne.pl/kampanie/ (20.05.2017).
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Dzialanie nadawcy na odbiorce winno by¢ zatem dostosowane do spodziewanych reakcji.
Z kolei to, jak postapi odbiorca, zalezne jest od znaczenia, jakie przypisuje on swojemu
dziataniu®’.

Audytorium reklamy spotecznej podejmie zatem dzialania majace na celu rozwia-
zanie problemu wskazanego przez spoty reklamowe i towarzyszace mu inne formy
kampanii tylko wtedy, gdy uzna, Ze podjety przez nie wysilek nie bedzie jednorazowym
aktem jednostki, a dlugotrwatym zbiorowym dziataniem. To z kolei jest niemozliwe bez
spolecznego zaufania - bez wiary, ze w §lad za jednymi podaza drudzy. Niemniej jednak
rzeczywisto$¢ pokazuje, ze w relacjach spotecznych Polacy s3 raczej nieufni. Badania
przeprowadzone przez CBOS w 2016 roku wskazujg, Ze ,,niespetna jedna czwarta an-
kietowanych (23%) uwaza, ze wigkszo$ci ludzi mozna ufa¢, trzy czwarte zas (74%) opo-
wiada sie za zachowaniem ostroznosci w stosunkach z innymi”?®. Czy zatem reklama
spoleczna w zbiorowosci, ktéra odznacza sie tak matym zaufaniem, moze okaza¢ sie
skuteczna? By odpowiedzie¢ na to pytanie, w dalszej czeéci artykutu poddano analizie
najczesciej wykorzystywang technike perswazji — argumentacj¢ emocjonalna — na przy-
kiadzie spotu reklamowego ,,KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten lepszy $wiat”. Do analizy
wybrano wiasnie t¢ kampanie, poniewaz problem komunikacji w rodzinie to zjawisko,
ktére wbrew powszechnemu mniemaniu dotyczy nie tylko rodzin patologicznych.
Komunikacja w rodzinie ma charakter interakcyjny. Kazde zachowanie poszczegolnych
czlonkéw rodziny stanowi szeroko pojmowany komunikat, a to, co z niego wyptywa,
oddziatuje na funkcjonowanie rodziny*.

4. ARGUMENTACJA EMOCJONALNA W REKLAMIE SPOLECZNE]
NA PRZYKLADZIE SPOTU REKLAMOWEGO ,, KOPIUJ-WKLE]J.
POKAZ MI TEN LEPSZY SWIAT”

Tematyka przemocy psychicznej w rodzinie to wcigz temat niech¢tnie poruszany
przez polskie spoleczenstwo. Dowodzi tego fakt, Ze w ostatnich latach przeprowadzono
zaledwie kilka kampanii spolecznych promujacych walke z przemoca. W roku 2016 byly
to tylko dwie kampanie i dotyczyly walki z wykluczeniem spotecznym oséb starszych
oraz aspektow poprawnej komunikacji w rodzinie*’, ktére poruszane byly w kampanii
przeprowadzonej przez Zespot Osrodkéw Wsparcia w Piastowie oraz Hufiec ZHP
Pruszkoéw, zatytulowanej ,, KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten lepszy $wiat”. Jej celem byto
zwiekszenie §wiadomosci spoltecznej na temat zjawiska przemocy w rodzinie i jed-
nocze$nie poziomu wiedzy na temat skutkéw wystepowania przemocy w aspekcie

7 P. Sztompka, Socjologia. Analiza spoleczetistwa, Krakéw 2012, s. 57, 67-68.

% Centrum Badania Opinii Spotecznej, Zaufanie spoteczne, w: Komunikat z badan, nr 18/2016, s. 3.

**" B.Harwas-Napierala, Komunikacja w rodzinie ujmowana jako system w relacji rodzice-dzieci, ,Obrazy
zycia rodzinnego z perspektywy interdyscyplinarnej. Roczniki Socjologii Rodziny” XVII/2006, s. 221-223.

% Kampanie spoteczne, kategoria: Komunikacja w rodzinie, kraj: Polska, w: http://kampaniespoleczne.
pl/wyniki/page/4/?search_phrase&kategoria=32&sortowanie&problemy=283&data&kraj=36#038;kategoria
=32&sortowanie&problemy=283&data&kraj=36 (20.05.2017).



Zdrowy rozsadek czy bezkrytyczny optymizm? Wokét perswazji... 229

funkcjonowania psychicznego dziecka, zardwno w okresie rozwoju, jak i samodzielnej
dorostosci. Tworcy kampanii za gléwny cel postawili sobie wskazanie na zmiany w od-
dzialywaniach wychowawczych na pozytywne i przyjazne dziecku®".

Dla osiagniecia wyzej opisanych celéw postuzyli sie technika argumentacji emocjo-
nalnej, by spotegowa¢ odczucia odbiorcéw. Na potrzeby akcji nagrano spot reklamowy
w konwencji przedstawienia teatralnego, towarzyszacy mu utwdr muzyczny, stworzono
plakaty w formie cyfrowej, a takze zorganizowano piknik rodzinny na terenie Parku
Potulickich w Pruszkowie, ktéry mial na celu wskazanie wzorcéw prawidlowych relacji
rodzinnych i ukazanie pozytywnych form spedzania wolnego czasu w gronie rodzin-
nym, a takze prowadzono warsztaty umiejetno$ci wychowawczych i warsztaty dla dzieci
zatytulowane ,, Trening Odwaznych Rozwiagzan”. Warto jeszcze raz podkresli¢, ze jest
to jedyna kampania spoleczna zrealizowana w Polsce w 2016 roku, ktora dotyczyla
komunikacji w rodzinie.

Juz na samym poczatku spotu na widowni zostajg tylko dwie osoby - pewna sie-
bie i energiczna kobieta oraz jej partner — mlody i nieco przygaszony mezczyzna.
Dziewczyna nie moze usiedzie¢ w miejscu, a kiedy gasng $wiatla, podniecona wbiega
na sceng i zacheca swojego partnera, by wstal i poszed! z nig zobaczy¢, ,,co ciekawego
bedzie si¢ dzialo”. Chlopak jest niepewny i niekomfortowo czuje si¢ w sytuacji, w jakiej
wlasnie sie znajduje. Drugie perswazyjne poréwnanie jest juz znacznie mniej subtelne
i dotyczy portretu dwoch rodzin. Pierwsza z nich to rodzina dysfunkcyjna, w ktorej
niegdy$ wychowywat sie mtody chiopak. Opis jego codziennosci jest bardzo ujmujacy.
U odbiorcy zapewne wywota negatywne uczucia wobec bohateréw tej sceny i che¢ pomo-
cy chlopcu, ktéry ,,upada, jednak musi wstaé, nim kto$ to zauwazy i glo$no go wysmieje”
Opowies¢ chlopca to opis jego codzienno$ci. Méwi miedzy innymi o tym, ze nie moze
przeszkadzac ojcu, ktory cigzko pracuje i musi odpocza¢, ani matce, ktéra nie lubi, kiedy
chodzi bez celu po domu. Jego cicha prosba ,wolalbym przezy¢ caly wieczdr bez krzyku”
sprawia, ze ogladajacego przechodza dreszcze. Sam fakt, Ze jedynym marzeniem dziecka
jest spokojny, cichy wieczdr, a nie dobra zabawa, daje mocno do myslenia. Przecietnej
osobie dziecinstwo kojarzy sie bowiem z beztroska, a nie zmartwieniami i smutkiem.
A tak wlasnie przedstawiony jest chlopiec ze spotu. Kiedy zrzuca ze stotu przygotowy-
wany przez matke positek, kuli si¢ w sobie, kierujac spojrzenie w strone srogiego ojca,
ktory ,,zawsze powtarzal, ze syn jest beznadziejny”. Chlopiec powstrzymuje tzy, dusi
w sobie emocje, nie ma z kim porozmawia¢ o tym, co czuje i jak bardzo si¢ boi. Méwi
o tym, ze gdy dorosnie, bedzie jak ojciec, z tg jednak réznica, ze nie bedzie uzywat tak
czesto pasa wobec swoich dzieci. Wie bowiem, jak bardzo boli kara cielesna. I Ze ten bol
to nie tylko klaps, ktdry szczypie. To nie tylko kolejne razy wymierzane przez dorostego
pasem, ale przede wszystkim kazdorazowo odbierana pewnos¢ siebie, kaleczona tozsa-
mos¢ dziecka. Ale przemoc wobec dziecka to nie tylko kary cielesne. To réwniez krzyk,
ponizanie dziecka, wyzwiska i cala masa zachowan dorostych, ktére ukazujg wyzszosé
dorostego nad dzieckiem.

L Rodzinne kopiowanie i wklejanie, w: http://kampaniespoleczne.pl/rodzinne-kopiowanie-i-wklejanie/
(20.05.2017).
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W drugim lustrze odbijaja si¢ mata, uémiechnieta dziewczynka i jej zyczliwi rodzice.
Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze rodzina dziewczynki to taki ideal, pozadany przez
spoleczenstwo. Usmiechnieta rodzina wspolnie spedza czas przy positku, opowiadajac
sobie anegdoty z dnia minionego. Rodzice dziewczynki wzmacniaja pewnos¢ dziecka.
Nie dajg mu nawet odczud, ze wydarzylo sie co$ ztego. Chwile stabosci uznajg za nor-
malng czes$¢ nauki zycia. Nie starajg si¢ ustrzec dziecka przed popelnianiem bleddow, ale
za kazdym razem stojg wiernie obok corki, stuzac jej wsparciem i pomoca zawsze, kiedy
tego potrzebuje. Przyklad, ktéry dostaje od rodzicéw na co dzien, utwierdza jg w prze-
konaniu, ze warto pomaga¢ innym, nie by¢ obojetnym na ich krzywdy, a zmiane $wiata
nalezy zacza¢ od siebie samego. Takie warto$ci mata bohaterka chce powiela¢. Dla niej
bycie czlowiekiem dobrym dla innych, wesotym i pewnym siebie jest rzecza zupelnie
normalng. Zgota inng niz rzeczywistos¢ jej kolegi, ktéry nie zaznat nigdy ciepta rodzin-
nego. To, co jego rodzice ,wkleili” w jego osobowo$¢, spowodowalo, ze dzisiaj jest tym
dorostym i wycofanym czlowiekiem, ktéry nie chce przemaszerowaé wéréd ttumu wy-
chodzacego z teatru, obawiajac sie, ze kto§ moglby zobaczy¢ jego prawdziwg osobowos¢.

Refren rapowego utworu to ten fragment kampanii, ktérego celem jest wpojenie
odbiorcy, ze jego dzisiejsze zachowanie ma wplyw na charakter jego dziecka. To, jak
teraz bedzie zachowywal si¢ wobec malego cztowieka, dziecka czy wreszcie nastolatka,
odbije sie na osobowo$ci mtodego dorostego. Ten za$ powielaé bedzie schematy dobrze
znane mu z dziecinstwa, gdyz pod$wiadomie wciaz bedzie je uwazal za jedyne wlasciwe.
Zjawisko przemocy ukazane w utworze ,,Korruj-wKLE]J. Pokaz mi ten lepszy $wiat” mialo
na celu podniesienie $wiadomosci spoleczenstwa na temat skutkéw wystepowania prze-
mocy w aspekcie funkcjonowania psychicznego dziecka, ale takze i osoby doroslej oraz
wskazanie na zmiane oddziatywan wychowawczych na pozytywne i przyjazne dziecku®.

W zakonczeniu spotu reklamowego przedstawiono statystyki dotyczace przemo-
cy wobec dzieci w 2015 roku w Polsce. Wedlug tych danych az 58 proc. 0séb uwaza,
ze klaps nie jest niczym niewlasciwym w wychowaniu dziecka. Mimo iz w 2010 roku
wprowadzono prawny zakaz wykorzystywania kar cielesnych w wychowaniu dzieci,
tylko 32 proc. Polakéw ma wiedzg o istnieniu tego przepisu. Te statystyki pokazuja, jak
niski poziom wiedzy na temat przemocy w rodzinie jest wcigz w polskim spoteczenstwie.
Kazdego dnia tysigce dzieci stajg si¢ ofiarami przemocy i wykorzystywania seksualnego.
Liczba dzieci, ktore ucierpialy na skutek przemocy fizycznej i psychicznej w 2015 roku,
wynosita 17392 i 0 3169 mniej w roku kolejnym. Oczywiscie w skali calego zjawiska
to zaledwie 2,3 proc., jednak kazde dziecko, ktéremu ,,udato si¢” unikng¢ przemocy,
to juz duzy sukces spoteczny®.

Czy kampanie spoleczne, takie jak omawiana ,, KOPTUJ-WKLE]", maja wplyw na zmie-
niajace sie podejscie spoteczenstwa polskiego do problemu przemocy w rodzinie? Trudno
udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie, poniewaz zbadanie efektywno$ci reklamy spolecznej
jest wrecz niemozliwe. Pozostaje tylko wierzy¢, ze perswazja w kampaniach spolecznych

** Kampania spoteczna ,,KOPIUJ-WKLE]. Pokaz mi ten lepszy swiat” (teledysk), w: https://www.youtube.
com/watch?v=ypvGDNJvluo&t=2s (20.05.2017).

** E. Jarosz, C. Kurwkoski, Przemoc w wychowaniu w $wietle opinii spolecznej oraz relacji rodzicéw” -
zarys problemu na tle monitoringu Rzecznika Praw Dziecka, ,Problemy Wczesnej Edukacji” 4(31)/2015,
s. 101-108.
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wywiera faktyczny wptyw na postawy i zachowania odbiorcéw. Ze komunikat perswazyj-
ny, ktory w przypadku reklamy spotecznej najsilniej odwotuje si¢ do sfery norm i sfery
emocji, prowadzi ciagla gre z odbiorca w taki sposéb, by wyznacza¢ pewne granice,
ktorych nadawca przekazu przekraczaé nie powinien®* oraz by emocje uruchamiane
w nim stykaly sie z sytuacjami majacymi dla niego pewne znaczenie®.

W takim rozumieniu perswazj¢ w kampaniach spotecznych nalezy zdefiniowa¢ jako
»przekonywanie kogo$, aby nam uwierzyt, zaufat lub zrobit to, o co go poprosimy”>°.
Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze komunikat spoteczny bedzie perswazyjny w pelnym
tego stowa znaczeniu, je$li nie bedzie opiera¢ si¢ jedynie na sferze emocji. Powinno si¢
zatem mieszaé rdzne sposoby perswazji i poszukiwaé specjalnych stoéw, ktére bardziej
niz inne wplywaja na emocje odbiorcy.

Z drugiej jednak strony to, jak bedzie si¢ zmienia¢ kreowana przez reklamy spoteczne
medialna rzeczywisto$¢, w duzej mierze moze wplynac na realia fizycznej przestrzeni.
Przeplatajg si¢ one ze soba, a ludzie na rzeczywisto$¢ medialng reaguja tak, jakby byla
ona naturalna i obiektywna. Przejawiaja wobec niej spoleczne reakcje. Jesli wiec ceche
te dobrze wykorzysta¢, na pewno pozwoli ona na lepsze wypelnianie podstawowego
celu reklamy spolecznej wérdd jej odbiorcow. Wobec tego rodzi sie pytanie, czy zaufaé
reklamie spotecznej? Czy techniki perswazji wykorzystywane przez kampanie spoteczne
powinny budzi¢ lek odbiorcéw? Czy moze raczej zaufa¢ komunikatom perswazyjnym
zupelnie?

Na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz kampanii spolecznej zatytulowanej
»Kopiuj-wklej. Pokaz mi ten lepszy $wiat” trudno udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi
na powyzsze pytania. Zakladajac, ze odbiorca bezkrytycznie ufa przekazywanym tres-
ciom, nalezaloby zupetnie pozbawi¢ go zdrowego rozsadku. Nie mozna jednak zatozy¢,
ze osoba aktywnie uczestniczaca w odbiorze reklamy spotecznej nie podchodzi do niej
zdroworozsgdkowo. Pewien margines nieufnoéci jest wrecz wskazany. Krytyczna teoria
reklamy®” zaktada bowiem, ze na odbiorce ktadziony jest pewien rodzaj indywidualnego
nacisku, a ten jako istota zdolna do intelektualnej oceny rzeczywisto$ci nie powinien
pozwoli¢ na narzucanie mu pogladéw, postaw i zachowan.

Nie ma najmniejszej watpliwosci, ze reklama, tak spoteczna, jak i komercyjna oddzia-
tuje na sfere poznawczg, emocjonalna i behawioralng odbiorcéw. Tym samym u$wiada-
mia istnienie danego problemu, przekazuje wiedze na jego temat, odwoluje si¢ zar6wno
do pozytywnych, jak i negatywnych emocji, namawia do zachowan prospotecznych, a do
zaniechania tych spolecznie szkodliwych. Z zalozenia kierowana jest do mas, dlatego
spoleczne zaufanie do tego typu przekazu wydaje si¢ by¢ wrecz konieczne. Propagowanie
idei zmierzajacych do ksztattowania okreslonych wzorcéw zachowan i postaw, a takze
edukowanie poprzez wywolywanie refleksji oraz zainteresowanie trudnymi tematami
powinno stac sie podstawg ksztaltowania spolecznego zaufania. Im wiecej wzajemnego
pokladania wiary w drugiego cztowieka, tym mniejszy wymiar probleméw spotecznych.

34

A. Jachnis, J. E Terelak, Psychologia konsumenta reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 234.
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Analizowany wyzej spot spoteczny pokazuje, jak duza role odgrywa edukacja spoteczen-
stwa w ksztattowaniu prawidlowych postaw. Od dorostych bowiem zalezy, czy w dziecig-
cym $wiecie bedzie rzadzi¢ przemoc czy mito$¢. Dzieci to przyszlo$é, to spoleczenstwo.
Warto pamigtaé, Ze nawet fagodne przejawy przemocy fizycznej w wychowaniu dzieci
niszczg ich psychike na zawsze.

5. ZAKONCZENIE

Reklama - tak spoteczna, jak i komercyjna — opiera si¢ na procesach poznawczych,
emocjach i motywacji. Kazda z tych elementéw wplywa w sposéb pozytywny badz ne-
gatywny na odbidr przekazu. Odbiorcy lepiej zapamietujg obraz niz stowa. Sg one maga-
zynowane w pamieci i lepiej przezen odtwarzane niz informacje neutralne. Przycigganie
i utrzymanie uwagi odbiorcéw osiaga si¢ poprzez odpowiednie natezenie bodzcéw, ale
takze przez wywolanie skojarzen. Bioragc pod uwage tresci przekazywane przez reklamy
spoleczne, mozna moéwi¢ o podwdjnej korzysci. Warto zaufac¢ reklamie i przekazywanym
przez nig tre$ciom odnoszacym si¢ do rzeczywistoéci i pamietaé przy tym, ze charakter
perswazyjny reklamy spolecznej zwigzany jest z ingerencja w wypracowane przez czto-
wieka ustosunkowanie si¢ do pewnych wartosci, norm, postaw, pogladéw i przekonan,
ktére z reguly majg charakter staly. To wlasnie za ich pomocg mozna nakltoni¢ odbiorce
do zmiany stylu zachowan.

Odpowiadajac wiec na pytanie zawarte w tytule: Zdrowy rozsadek czy bezkrytycz-
ny optymizm?, zdecydowanie nalezy wskaza¢ na zaufanie wobec reklamy spoteczne;j.
Zdroworozsadkowo$¢, o jakiej mozna by tutaj wnioskowad, to nic innego jak podejscie
z dystansem do tresci prezentowanych przez reklamy spoteczne. Wspélczesnemu spo-
teczenstwu potrzeba perspektywy opartej na zaufaniu, pofaczonej z rozsadkiem i checia
do zmiany postaw. Cho¢ liczba zgloszen przemocy w rodzinie na przestrzeni ostatnich
lat maleje, to wciaz za mato jest kampanii spotecznych, ktorych celem jest edukowanie
spoleczenstwa, podnoszenie $wiadomosci faktycznego poziomu zagrozenia tak wadliwg
komunikacja w rodzinie, jak i przemocg wobec najmtodszych.
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