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Wprowadzenie

Powszechnie uwaza sig, ze wptyw mediow masowych nie jest niczym wie-
cej niz rodzajem oszustwa. Jako odbiorcy swiadomi jestesmy pozytywnych
aspektow oddzialywania komunikacji medialnej na ksztalt i jakos¢ zycia
wspolczesnego czlowieka. Szybkos¢ wymiany informacji, tatwos¢ dostepu
do nich, wspomaganie procesow edukacji, rozwoj handlu itp. Jednak mo-
wigc o oddzialtywaniu mediow, uzywa sie zwykle sformutowan w rodzaju:
manipulacja, dominacja, wtadza, ubezwlasnowolnienie, ktamstwo, uprzed-
miotowienie, kontrola spoteczna i wielu innych jeszcze poje¢ - zwykle
w pejoratywnych zakresie ich znaczen. Niniejszy tekst nie ma na celu za-
przeczy¢ temu, co oczywiste na poziomie wiedzy powszechnej. W pewien
sposob tekst ten probuje uporzadkowac zakres zjawisk wpltywu mediow,
przenoszac jednakze problem tego zjawiska z obszaru mediéw na jednostke,
czy raczej osobe wystawiona na ich wplyw. Totez praca ta bardziej skupia
sie na tych watkach, w ktorych odbiorca jest niemal ubezwlasnowolniony,
niz na tych aspektach obcowania z mediami, w ktorych jest on elementem
czynnym, kontrolujacym zaréwno siebie, jak i skutki jego stosunku do me-
didw. Jak uczy nas William Szekspir w dramacie Romeo i Julia, cztowieka
do tragedii moze doprowadzi¢ niewiedza, ztudzenie co do racjonalnosci
tego, co wokot siebie spostrzega. I tak jak przeswiadczenie po $mierci Ju-
lii doprowadzilo najstynniejszego kochanka z Werony do czynu samoboj-
czego, tak biernos¢ i braki elementarnych kompetencji do poruszania sig
w zmedializowanym $wiecie niosa czesto nastepstwa dramatyczne, nie tyle
tragiczne, co komiczne, czy wrecz zenujace. W szerszym bowiem spektrum
konsekwencje spofeczne brakéw edukacji z zakresu komunikacji medialnej
moga by¢ istotnie zaskakujace, za$ skutki zachodzacych proceséw prak-
tycznie nieodwracalne, czego tak jaskrawym przykladem jest postepujaca
od konca XX wieku tabloidyzacja.
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Pozornie kazdy moze wywiera¢ wplyw na innych. Nie ulega jednak watp-
liwosci, iz zasadnicze znaczenie ma tu nie tyle wyartykulowanie komunika-
tu, co skala jego upowszechnienia, wigc zasadnicze znaczenie ma dostepnos¢
do $rodkéw przekazu. Zyjemy w pluralistycznej kulturze wolnosci stowa
i wyrazania swoich pogladéw. Komunikacja medialna za sprawg rozwoju
internetu z jednej strony w sposdb dostowny realizuje postulaty demokraty-
zacji, z drugiej strony stwarza nieporownywalne z wczesniej dominujacymi
mediami (w tym rowniez telewizja) zagrozenie jednostkowego uchwycenia
odbiorcy, personalizacji komunikatu - mogacego potencjalnie graniczy¢
z indoktrynacja. Rynek mediéw nie pozostawia ztudzen co do podzialu na
tych, ktorzy kontroluja media, i tych, ktorzy te media - mowiac dostownie
- konsumuja. Media elektroniczne pozwalaja na réznego rodzaju ruchy
oddolne, niezwigzane z poteznym kapitalem ekonomicznym. Sg to jednak
wyjatki potwierdzajace regufe. Cecha charakterystyczna tego rodzaju ru-
chow jest zwykle marginalizacja (czesto jako cecha konstytutywna) badz
nastepujaca wraz z rozwojem komercjalizacja i wejscie w rynek kapitalowy
(jak to miato miejsce w przypadku niektorych inicjatyw podejmowanych
w obrebie sieci, takich jak: google.com, yahoo.com, czy nawet z zalozenia
kontestujacych kapitalistyczne myslenie o pracy zbiorowej dziatania w sfe-
rze programow Open Source' ze sztandarowym przedsigwzigciem: syste-
mem Linux).

Narzedzi oddzialywania na potencjalnych odbiorcow komunikatu jest
ogromnie duzo. Poszczegolne srodki wptywu sa wobec siebie komplemen-
tarne. Arsenat srodkow opiera si¢ na doswiadczeniach i wiedzy wynikajacej
zaréwno z praktyki komunikacyjnej, jak i tej uzyskanej na drodze nauko-
wych dociekan na polu socjologii, psychologii czy pedagogiki. Szczegdlne-
go rodzaju podstawg oddzialywania sg ludzkie stabosci oraz proznos¢. Brak
wiedzy czy znaczenie jakosci postugiwania si¢ zmystami percepcji, jakimi
dysponujemy, wydaja si¢ czesto schodzi¢ na plan dalszy, to jednak tu upa-
truje si¢ podstawowego osrodka oporu wobec perswazyjnego oddziatywa-
nia mediow.

! Jest to sposdb tworzenia oraz dystrybuowania oprogramowania niepodlegajacego
patentom oraz ochronie praw autorskich producentdw.
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Dzi$, kiedy

globalizacja doprowadzita do wzrostu §wiadomosci réznic i podobienstw zaréwno

wewnatrz i pomiedzy kulturami i poszukuje nowego modelu kultury 2,

aktywnos¢ wspodtczesnych mediéw elektronicznych z pewnoscig stanowi
element, ktory go wspottworzy. Jak stwierdzajg Gianni Vattimo i Wolfgang
Welsch we wstepie do Medien-Welten Wirklichkeiten :

w ostatnim stuleciu rola mediéw przeistoczyta sie z elementu posredniczacego rze-
czywisto$¢ ( Wirklichkeitsvermittlung) w czynnik na rzeczywistosci tej odciskajacy
swe pietno ( Wirklichkeitsprigung)®.

Wplyw wywierany na arenie tworzacego si¢ modelu komunikacji stano-
wi rodzaj aneksji wszelkich doswiadczen i symbolicznego odsprzedawania
ich w ten sposéb, ze nigdy my - jako odbiorcy - nie jeste$my usatysfakcjo-
nowani. Zupelnie oczywiste jest przy tym, ze spektakl ten utrzymywany
jest przez wspieranie mechanizmu niekonczacej si¢ konsumpgcji *. Jakze mo-
globy by¢ inaczej, skoro to konsumpcja wiasnie, ponad wszelkimi sporami
na temat wartoséci, przekonan, ekonomii, polityki i kultury, jest tym, co
definiuje tzw. kultur¢ Zachodu bodaj najpetniej?

Zycie spoteczne, ktérego jedng z nadrzednych wartodci stato sie ist-
nieé¢ w znaczeniu ,by¢ postrzeganym”, nie daje zbyt wielu mozliwosci
uniezaleznienia si¢ od wptywu mediéow. Aby unikng¢ wykluczenia ze sfery
komunikacji masowej, jedyna droga obrony jest samoregulacja i samokon-
trola $rodowisk dziennikarskich, prawo stanowione przez panstwo oraz
najistotniejsza w sferze wszelkich form porozumiewania si¢: kompetencja
komunikacyjna. Niniejszy tekst traktuje przede wszystkim o znaczeniu i ja-
kosci kompetencji, ukazanej przez prezentacje najistotniejszych spotecz-
nych oraz psychologicznych srodkéw wplywu wraz z ich potencjalnymi
skutkami.

? Catherine R. Cooper, Jill Denner, Theories Linking Culture and Psychology: Uni-
versal and Community-specifi c Processes, ,Annual Review of Psychology” 1998, Vol. 49,
pp. 559-84 (za: http://www.bridgingworlds.org/pdfs/1processes.pdf, p.3). Tlumaczenia
cytatow z publikacji obcojezycznych pochodzg od autora.

* Gianni Vattimo, Wolfgang Welsch (Hrsg.), Medien-Welten Wirklichkeiten , Wil-
helm Fink Verlag, Miinchen 1998, s. 7.

* Patrz: Laura Martz, Free Time! Ludicity and the Anti-work Ethic (za: http://eserver.
org/cultronix/martz/).
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Pomiedzy wptywem, manipulacja a poznaniem

Poprowadz mnie

Dwa, wyraznie ze soba skorelowane wymiary manipulacji to sterowanie
i utrzymywanie zwierzchnosci. Pierwszy wyraz pochodzi od prostego wy-
wodu stowa ,,manipulacja” od ,,manipulowac”, ,,sterowac’, ,manewrowac”.
Odnosi sie do fizycznej, a konkretnie manualnej umiejetnosci postugiwa-
nia si¢ przedmiotami. Nosi z pewnoscig zabarwienie etycznie neutralne,
jakkolwiek moze zmienic¢ ten charakter, kiedy zaczyna dotyczy¢ zamiast
przedmiotdw - $wiata ludzi (szczegdlnie w ich spolecznym wymiarze). Ten
charakter zmienia sig, kiedy jednostka sama internalizuje konkretne war-
tosci wskutek immanentnego przestawania w okreslonym kregu kulturo-
wym. Jak ujat to Georg Simmel:

[...] cele ducha zbiorowego, cele zbiorowosci w ogole odpowiadajg celom, ktore
jednostka odkrywa zazwyczaj jako wlasne fundamentalne, podstawowe i proste
cele’.

Drugi wyrdznik, o ktérym wspomniatem, wywodzi si¢ z tacinskiego ma-
nus pellere, co oznacza zaréwno ,trzymac dton w czyjejs dtoni”, jak tez ,,mie¢
kogos$ w rece”. Zwlaszcza to ostatnie znaczenie jest szczegdlnie ciekawe. Bo
co6z oznacza zwrot: ,mie¢ kogo$ w rece”? Nie sposéb w tym przypadku
mowi¢ o neutralnosci moralnej, gdyz zaklada sie tutaj forme podleglosci.
Podlegtosci, zaznaczmy, niezaleznej (zazwyczaj) od woli jednostki stojacej
nizej w hierarchii. Czy jednak rozréznienie moralne jest tu zasadne? Prze-
ciez jesli chodzi o mechanizm, nie jest wazny — w kazdym razie nie wazniej-

! Georg Simmel, Socjologia, ttum. Malgorzata Lukasiewicz, PWN, Warszawa 1975,
s. 34.
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szy — skutek okreslonych dzialan. Istota jest metoda i zastosowane $rodki.
Okreslone nastepstwa towarzyszace dzialaniom manipulujacym majg sie
tak do mechanizmu, iz intensyfikuja okreslone poczynania badz podpo-
wiadaja obranie odmiennej drogi dzialania, gdy dotychczasowa nie odno-
si skutku. Kontynuujac, zwrot manus pellere w przedstawionym tu ujeciu
najblizszy jest traktowaniu manipulacji jako formy sprawowania wiladzy.
A - jak pisal Rollo May,

nie méc oddzialywaé na innych - znaczy to samo, co by¢ niczym. Efektem tego jest
apatia. Po apatii nastepuje przemoc. Przemoc, gdyz trudno dlugo znie$¢ poczucie
wlasnej bezsilnosci®.

Dlatego niemal w kazdej kulturze istnieje zestaw zwierzchnich i podpo-
rzadkowujacych wartosci:

W okreslonej formacji spolecznej kultura uprawomocniona, to znaczy kultura

wyposazona w dominujace uprawomocnienie, nie jest niczym innym jak dominu-

jaca arbitralnoscia kulturowa, jako ze prawda obiektywna o owej arbitralnosci jest
nieznana zaréwno w odniesieniu do jej arbitralnoéci, jak i dominacji’.

Jak chcg Berger i Luckmann:

Uprawomocnienie ,,wyjasnia” porzadek instytucjonalny, przypisujac jego zo-
biektywizowanym znaczeniom wazno$¢ poznawcza. Uzasadnia ono porzadek insty-
tucjonalny, przydajac jego praktycznym imperatywom normatywnej godnosci®.

Egzemplifikacja tych ujec jest uwaga Jean-Francgois Lyotarda, wskazuja-
cego na starcie postawy decydentéw sprawujacych wladze z podleglym mu
spoteczenstwem. Mdwi on, Ze:

zycie nasze zostaje przez nich skazane na ciagly przyrost mocy. Jego uprawomoc-

nieniem w dziedzinie sprawiedliwosci spotecznej, jak i prawdy naukowej, bylaby
optymalizacja wydajnosci systemu, skuteczno$é’.

2 Rollo May, Milos¢ i wola, ttum. Helena i Pawel Spiewakowie, PIW, Warszawa
1978, s. 11.

3 Pierre Bourdieu, Jean-Claude Passeron, Reprodukcja. Elementy teorii systemu na-
uczania, ttum. Elzbieta Neyman, PWN, Warszawa 1990, s. 81.

* Peter L. Berger, Thomas Luckmann, Spofeczne tworzenie rzeczywistosci, thum. Jozef
Niznik, PIW, Warszawa 1983, s. 152.

> Jean-Francois Lyotard, Kondycja ponowoczesna. Raport o stanie wiedzy, thum. Mal-
gorzata Kowalska, Jacek Migasinski, Fundacja ,,Aletheia”, Warszawa 1997, s. 21.



Rozdziat I. Pomiedzy wptywem, manipulacja a poznaniem 13

Jak Lyotard pdzniej zauwaza, logika wiekszej wydajnosci jest pod wielo-
ma wzgledami niespdjna, dla nas jednak, w niniejszym rozwazaniu, szcze-
golnie istotnie jest to, iz cytowana mysl przez wskazanie na wspomnia-
na wydajnosc¢ i efektywnos¢ (tutaj takze, co szczegolnie istotne, kierunek
wplywu) wyraza to, co jest jednym z gléwnych motywoéw funkcjonowania
komunikatow perswazyjnych w mediach.

Okreslenie celu dziatania jest jednym z pierwszych elementow skladaja-
cych si¢ na poznanie motywu wejscia na $ciezke manipulacji. Stosunkowo
tatwo mozna to osiagna¢ w sytuacji, jaka z reszta zazwyczaj ma miejsce, gdy
6w cel zostal juz osiagniety. Nieco trudniej w okolicznosciach domniema-
nia, ze cel zostal wyznaczony i niechybnie zostanie zrealizowany. Nawet
kiedy mamy taka pewnos¢, fakty niedokonane nie sa faktami i nie pozwalaja
na ostateczne wnioski. Manipulacja zdecydowanie nalezy do tej sfery zycia
publicznego, ktéra poznaje sie¢ juz po zaistnieniu pewnych zdarzen. Dopdki
do nich nie dojdzie, nie mozna méwic o niej, ze istnieje. Manipulacja moze
by¢ omawiana w kategoriach faktéw dokonanych, poniewaz jest rozpozna-
wana po reakcjach na nig, a nie na podstawie samego oddzialywania. Nie
przeczy to fazie projektowej, ktéra zazwyczaj ja poprzedza. Jednakze nie
stanowi warunku niezbednego do zaistnienia takiego przypadku. Techniki
stanowiace wyposazenie manipulatoréw niezbicie dowodza intencjonalno-
$ci ich dzialan, programowos¢ ta nie obejmuje jednak wszystkich aspektow
istnienia zjawiska manipulacji. Mam na mys$li przede wszystkim podyk-
towane kompetencja odbiorcy btedne odczytywanie informacji, nierzetel-
ne ich formulowanie przez nadawcg, jak i jeden z najniebezpieczniejszych
przejawow manipulowania przez osoby, ktore wczesniej same ulegly pro-
gramowaniu®. Trzeci przyklad odnosi si¢ glownie do kontaktow interper-
sonalnych, jakkolwiek w medialnym swiecie wspdtczesnej polityki (ale tez
handlu) moze przynosic¢ i przynosi nadal znaczace efekty. Niemniej pytanie
o umyslnos¢ stosowania tych technik w kontekscie zaistnienia faktu ma-
nipulowania pozostaje otwarte. Jednak jesli wzia¢ pod uwage skale mozli-
wosci i potencjal wspolczesnych mediow, zalozenie przypadkowosci tego
rodzaju poczynan podwazaloby niejako kompetencje samych nadawcow
medialnych.

¢ Z podobna sytuacja mozemy si¢ zetkna¢, analizujac mechanizm rozpowszechnia-
nia si¢ plotki.
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Osobnym problemem jesli chodzi o motyw jest, jak sie¢ wydaje, nie za-
wsze zgodne rozumienie moralnego aspektu komunikatéw przez nadawce
i zleceniodawce (pierwszy z wymienionych jest zwykle tylko pozornie bez-
posrednim zrédlem informacji). Moze to dotyczy¢ zaréwno komunikatow
przetworzonych, jak i nieobarczonych jakakolwiek preparacja. Potocznie
przyjmuje sig, ze forma przekazu informacji podporzadkowana jest zrédtu
komunikatu. Tak by¢ jednak nie musi, gdyz:

1. Interes nadawcy moze sta¢ w sprzecznosci z trescia proponowang

przez autora.

2. Nadawca jako zleceniobiorca moze nie by¢ obowigzany do przestrze-

gania regul wyznawanych przez zleceniodawce.

3. Nadawcy pozostawiona jest calkowicie wolna reka, poniewaz zlece-

niodawce interesuje wyltacznie skutek, a nie zastosowane $rodki.

Przykladowo, mozemy sobie wyobrazi¢ polityka egzekwujacego po-
prawnos$¢ moralna w swojej kampanii przedwyborczej, z drugiej zas strony
firmy podwazajace jego kampaniach reklamowych tak zwane tradycyjne
wartosci (w czym celuje na przyklad Benetton). Oczywiscie w zyciu co-
dziennym mamy zazwyczaj do czynienia z kompilacja wyzej opisanych po-
staw. Jednak spotykamy sie tutaj, co chcialbym podkresli¢, z dwoma rodza-
jami moralnosci i dwoma kategoriami odpowiedzialnosci.

Po co manipulowac? Motywy sa nieomal nieograniczone, poczawszy od
ogoblnego pojecia dobra ludzkosci, pragnienia wladzy, az po - najpowszech-
niejsze w komunikacji masowej - pomnazanie majatku osob lub instytucji
zaangazowanych w kreacje rzeczywistosci medialnej badz tez kreujacych
te rzeczywistos¢ jako medium. Najciekawsze jest jednak nie to, kto mani-
puluje, ani to, jakimi kieruje si¢ motywami. Zastanawiajace jest zwlaszcza
powszechne przyzwolenie na manipulacje. W $wietle teorii komunikacji
i czesci opracowan z zakresu psychologii spolecznej zaréwno nadawcy, jak
i odbiorcy tresci medialnych w wymiarze praktycznym akceptujg sytuacje
z etycznego punktu widzenia skrajnie nieuczciwa. Dzieje si¢ tak z prostych
przyczyn: po pierwsze nadawcy daza do efektywnosci wyliczanej ze staty-
styk percepcji i zachowan zaistnialych na skutek oddzialywania komuni-
katéw, po drugie odbiorcy sg zdeterminowani redukowac ilos¢ dostepnych
danych zmystowych, tworzac na wlasny uzytek rodzaj iluzji kontroli tego,
co i jak rozumieja.
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Bierno$¢ widza tlumaczy fragment opublikowanego w 2001 roku w ,,Li-
beration” artykutu, w ktorym Jean Baudrillard mowi, ze

nie ma mozliwosci, by rozstrzygna¢ miedzy bezwarunkowym prawem, by widzie¢
i bezwarunkowym prawem, by nie by¢ widzianym. Kompletna informacja jest pod-
stawowa potrzeba i prawem czlowieka. I ta koniecznos¢ przynosi idee forsowania
widzialno$ci, zawierajacej prawo do bycia przeswietlonym przez media. [...] Jezyk
staje si¢ po prostu medium, operatorem widzialnosci. To zgubilo jego symboliczne
i ironiczne jakosci, te, ktdre czynia jezyk bardziej waznym niz to, czego jest no$ni-
kiem. Najgorsza czgs$¢ tej obscenicznej i nieprzyzwoitej widzialnosci jest zmusza-
niem do automatycznego wspotudziatu szantazowanego do partycypacji widza’.

Wspolczesny konsument kultury audiowizualnej jest kim$ pomiedzy
widzem a wspottworzacym widowisko autorem. Jego wiara w demokracje,
wspomniana ,informacja jako podstawowa potrzeba i prawo czlowieka”
zawiera domniemanie, ze system spoteczny dziata w mysl gloszonych przez
siebie zalozen. Jak sie okazuje, jest to interesujaca perspektywa, szczegdl-
nie dla tych, ktérzy tego rodzaju uwarunkowanie potrafia wykorzystac.
Dla 0s6b zyjacych w ukladach totalitarnych recepcja mediow jest znacznie
prostsza niz dla zyjacych w krajach demokratycznych - cho¢ jesli bezre-
fleksyjna znaczy to, ze czlowiek 6w jest pozbawiony szans obrony przed
wplywem.

Istnieja definicje uzalezniajace fakt ktamstwa czy samej manipulacji od
wymogu intencjonalnego postepowania nadawcy. W zaltozeniu tym, przy-
ktadowo, by ktama¢, nalezy mie¢ swiadomos¢ mowienia nieprawdy. Czy
jednak brak refleksji na poziomie sumienia, poczucia winy, wyznawania
innego od powszechnie przyjetego kanonu wartosci wystarcza, by pozostac
w zgodzie z normami etycznymi? Kontynuujac, nie wystgpowalaby poza
przyjete normy osoba gleboko wierzaca w prawdziwos¢ gloszonej przez
siebie tresci lub poprawnos¢ przyjetych postaw, podobnie manipulator
nieswiadom swego oddzialtywania nie mdgtby by¢ klasyfikowany w kate-
goriach wylacznie negatywnych®. Kazimierzowi Dabrowskiemu w ksigzce
Moralnos¢ w polityce wystarczyto stwierdzenie, iz

7 Jean Baudrillard, Dust Breeding, translated by Francois Debrix, ,Liberation”
29.05.2001 (za: http://www.ctheory.com).

8 Zlozonos¢ podobnych probleméw natury etycznej i wyznawanych wartosci znako-
micie oddaje ksigzka-raport Hannah Arendt, Eichmann w Jerozolimie. Rzecz o banalno-
sci zta, thum. Adam Szostkiewicz, Znak, Krakéw 1998.
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[...] poziom moralny teoretycznej i praktycznej manipulacji spolecznej, politycznej
przejawia egoizm, drapieznoé¢ i brak szacunku dla cztowieka [...]°.

Jest to ujecie etyczne tego rodzaju komunikacji, pozwalajace wysnu¢
wniosek, ze manipulacja to mechanizm ingerujacy w przebieg i rodzaj emo-
¢ji, programujacy okreslone dziatania bez ogladania si¢ na wole odbiorcy.

Manipulacja, wedtug Adama Lepy, to

celowe i skryte dziatanie, przez ktdre narzuca si¢ jednostce lub grupie ludzi fatszy-
wy obraz pewnej rzeczywistosci'’.

To forma intencjonalnego wywierania wptywu na grupy i jednostki,
gdzie skrycie zaktada sie, ze odbiorcy ci nie zdaja sobie sprawy z tego, iz sa
sterowani. Ulegajac zas sterowaniu, odpowiadaja pozytywnie na cele znane
pierwotnie tylko manipulatorowi.

Kryterium intencjonalnosci nie pozwala unikna¢ faczenia procesow wy-
chowania, edukacji szkolnej czy religijnej, ogdlnie: wigkszosci procesow kul-
turotworczych, z procesem manipulacji. Kryterium to jednak okazuje si¢
nieprecyzyjne i niestety wewnetrznie sprzeczne w klasyfikowaniu zjawisk
ocenianych z punktu widzenia okreslonej polityki w odniesieniu do rzeczy-
wistosci innego rodzaju. Mozna zalozy¢, ze jest to kwestia wylacznie réznic
w zakresie procesow kulturowych, jednak dokonujac krytyki totalitaryzmu,
postugujemy sie wartosciami przynaleznymi do demokracji i wolnosci swia-
ta zachodniego. Tym samym nie jesteSmy skfonni do podzielania zachwytu,
jakim obdarzal dokonania propagandy radzieckiej Joseph Goebbels, po-
niewaz nie dokonujemy oceny z pozycji rownowaznego systemu, ktéremu
przyswiecaja podobne cele. Bourdieu i Passeron zauwazyli jednak, ze:

Uktady sit determinuja charakterystyczny dla okres$lonego dzialania pedago-
gicznego sposob narzucania, jako system srodkéw niezbednych do narzucania ar-
bitralnosci kulturowej i ukrywania podwdjnej arbitralnosci owego narzucania, to
znaczy jako historyczny zestaw srodkéw przemocy symbolicznej i srodkéw ukry-
wania (czyli uprawomocnienia) owej przemocy''.

° Kazimierz Dabrowski, Moralnos¢ w polityce. Wielopoziomowos¢ funkcji uczucio-
wych i popedowych w zyciu spotecznym i politycznym oraz instytucjach, ,bis”, Warszawa
1991, s. 19.

' Adam Lepa, Pedagogika mass mediow, Archidiecezjalne Wydawnictwo Lodzkie,
Lodz 2000, s. 122.

' Pierre Bourdieu, Jean-Claude Passeron, Reprodukcja..., op. cit., s. 73.



Rozdziat I. Pomiedzy wptywem, manipulacja a poznaniem 17

Arbitralno$¢ kulturowa, o ktdrej tu mowa, moglaby by¢ w pewnym
stopniu powiazana z opisana wyzej moralnoscia nadrzedna, gdyby nie sta-
nowifa naturalnych proceséw kulturotworczych (w ramach edukacji nie-
koniecznie wymagajacych uswiadamiania). Jednak to wlasnie za sprawg
tego rodzaju spostrzezen sklonny jestem uznaé, iz rowniez w wychowa-
niu moze by¢ obecna manipulacja. Proby jej wykluczenia tylko za sprawa
globalnego charakteru, jaki ma szeroko rozumiana edukacja, prowadzity-
by do uprawomocnienia, w naszym pojeciu, proceséw niezgodnych z wy-
znawang przez ogol hierarchia wartosci. Wiadomo, ze na przyktad szkoly
»[...] na wszystkich poziomach zostaly uksztaltowane tak, by dewaluowac kul-
ture popularng [...]”"2 Istnieje znacznie wigcej przyktadow, ktore w zyciu
spotecznym moga wydawac si¢ manipulacja, zas w innym ujeciu procesami
socjalizujacymi i utrzymujacymi akceptowalng homogenicznos¢ kultury.
Znanym spolecznie faktem jest, ze

Niektdre wartosci czlowiek przyjmuje $wiadomie, uznajac je za wazne w swoim
zyciu i dazac do ich realizacji. Wplywowi innych za$ podlega w sposdb nie$wia-
domy, bezrefleksyjnie ulegajac pewnym pradom kulturowym i mimo woli stosuje
je w swoim postepowaniu'’.

Dlatego prezentowany przeze mnie poglad, iZ wszystko jest manipula-
cja, moze wydawac si¢ kontrowersyjny. Wzbudzanie kontrowersji nie jest
jednak moim celem. Zastanawia mnie co najwyzej fakt, iz pewne postawy
ksztaltuja si¢ za sprawg okreslonych czynnikéw, przykltadowo silnie zwia-
zanych z technikami marketingowymi, a inne wywodzg si¢ z istniejacych
juz postaw, ktére przez kryterium czasu, w jakim trwaja, dystans od mo-
mentu rozpoczecia wrastania w strukture wartosci, stanowig dla wielu ludzi
niewymagajaca weryfikacji oczywistos¢, tworzac obszar srodowiska kultu-
rowego. Spektakularnym przykladem jest tutaj rozwdj przemystu tytonio-
wego, szczegolnie w latach piecdziesiatych i szes¢dziesiatych XX wieku,
opierajacy si¢ oczywiscie na praktyce palenia papieroséw - w zgodzie z za-
sada zmiany nasilenia biegunéw okres§lonych znaczen w ramach procesu
perswazyjnego, dzieki ktéremu papierosy jawia sie jako zrédlo przyjemno-

12 Stanley Aronowitz, Henry Giroux, Postmodern Education. Politics, Culture & So-
cial Criticism, University of Minnesota Press, Minneapolis, Oxford 1991, p. 163, za: Tomasz
Szkudlarek, Media. Szkic z filozofii i pedagogiki dystansu, Impuls, Krakéw 1999, s. 115.

13 Marian Filipiak, Socjologia kultury: zarys zagadnier, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2000, s. 128.
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$ci, wolnosci' itd., z jednoczesnym umniejszaniem negatywnych skutkow
palenia.

Perswazja, ktamstwo,
a czasem tylko przemilczenie

Pejoratywny wymiar wpltywu medidéw sprowadzany bywa do dwdch pojec:
perswazji i manipulacji. Oba pojecia naleza do kategorii poje¢ budzacych
przy probie ich definiowania spory i kontrowersje. Wbrew temu jednak,
potocznie kwalifikujemy i interpretujemy je niezwykle czesto jednoznacz-
nie, jako nalezace a priori do idei o zabarwieniu pejoratywnym. Zagadnie-
nie to dotyczy obszaru moralnosci, pojmowanej zasadniczo jako zgodnos¢
ludzkich dziatan z prawda i dobrem oso6b, czego przeciwienstwem miataby
by¢ - wykraczajaca poza te zgodnos$¢ - wspomniana manipulacja. Warto
zaznaczy¢, iz w odroznieniu od manipulacji

proces przekazywania i przyjmowania okreslonych wzoréw kulturowych podpo-
rzadkowany jest normom i uznanym spotecznie celom'.

W sytuacji manipulowania mamy do czynienia ze sprawowaniem zwierzch-
nosci nad jednostkami, ktore na t¢ zwierzchnos¢ nie wyrazity zgody. Ana-
lizujac przekazy medialne, w szczegdlnosci za$ przekazy reklamowe, nie
mamy watpliwosci, z proba jakiego rodzaju zwierzchnosci mamy do czy-
nienia. Jak zauwaza Roland Barthes, ,,w reklamie obraz jest z cala pewnos-
cig podporzadkowany intencji [...]”*S. I chociaz komunikat wydaje si¢ tu
najwazniejszy, nie mozna zapomnie¢, iz sposob jego odczytania

[...] zalezy od wiedzy, jaka ogladajacy wnosi do obrazu (wiedzy praktycznej, narodo-
wej, kulturalnej, estetycznej). Wiedza taka daje sie utozy¢ w klasy, objaé typologia'’,

4 Najstynniejsza kampania traktujaca wolnos¢ jako hasto wywotawcze jest zorga-
nizowana w 1929 roku przez jednego z ojcéw public relations - Edwarda L. Berneysa
- dla American Tabacco Company promocja palenia wéréd kobiet ze stynnymi Tor-
ches of Freedom (pochodnie wolnosci), za: The Museum of Public Relations (http://www.
prmuseum.com/).

> Antonina Kloskowska, Kultura masowa, PWN, Warszawa 1980, s. 51.

' Roland Barthes, Retoryka obrazu, ttum. Zbigniew Kruszynski, ,Pamietnik Litera-
cki” 1985, t. LXXV], z. 3, s. 289.

17 Ibidem.
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ponadto, mozna réwniez zauwazy¢, ze konsumenci rozumieja Swiat przez

szereg nieistotnych obrazéw i symboli, odnoszacych si¢ do subiektywnie

postrzeganej rzeczywistosci to znaczy takiej, ktdra jest wynikiem uzgodnie-
nia tego, co postrzegaja, z ich zyciem wewnetrznym'®.

Czasami cecha lub zespdt cech, nieoznaczony dla okreslonej spotecznej sytuacji

(np. rodziny), jest uzywany w innym spotecznym kontekscie (np. biznesowym), dla

ktérego cecha ta brana jest pod uwage jako oznaczona. Jej uzycie jest wtedy inter-
pretowane jako préba zmiany poprzednio zalozonej definicji [...]".

Perswazja jako forma przekonywania nie moze by¢ przypisana bez-
posrednio do technik i wyznacznikéw manipulacji**. Wywdd Tadeusza
Pawlowskiego dowodzi, ze jednak do niej przynalezy. Wskazujac na per-
swazyjne funkcje jezyka, wyr6znil on zasadniczo dwie, zréznicowane pod
wzgledem etycznym, wlasnosci. Pierwsza, etycznie neutralna, jest ksztal-
towanie postaw. Druga, szczegélnie dla nas w tym rozwazaniu istotna, jest
wplyw. Dokonuje si¢ on przez przenoszenie znaczen w ramach istniejacych
skojarzen emocjonalnych i zmiany nasilenia biegunéw poszczegélnych
znaczen®'. Obydwie cechy oznaczajace wplyw za pomocy jezyka $wiadcza
o wystepowaniu w ramach mowy silnych zwiazkéw uczuciowych i po-
tocznie rozumianych sensow okreslonych zwrotéw czy wyrazen, ktorych
stalo$¢, odwracajac sytuacje, pozwala na uzyskiwanie efektéw perswazyj-
nych. Podstawowym jednak ich celem jest zwykla komunikacja. Perswa-
zja zaznacza si¢ na wielu plaszczyznach - opiera si¢ przede wszystkim na
ludzkich uczuciach. Odwotuje si¢ do doswiadczen i wiedzy. Ponadto brak
asocjacji pojeciowo-emocjonalnych towarzyszacych okreslonemu wyraze-
niu rowniez nie przekresla mozliwosci zaistnienia efektow wptywu, otwiera
bowiem droge do nadania pozytywnych konotacji wyrazeniu nieobciazo-

'8 Patrz: Christopher Lasch, The Minimal Self, Norton, New York 1984, p. 34, za:
Kent Grayson, David Shulman, Indexicality and the Verification Function of Irreplaceable
Possessions: A Semiotic Analysis, ,Journal of Consumer Research” 2000, Vol. 27 (http://
www.journals.uchicago.edu/JCR/).

19 Blake G. Armstrong, Stan A. Kaplowitz, Sociolinguistic Inference and Intercultural
Coorientation. A Bayesian Model of Communicative Competence in Intercultural Interac-
tion, ,Human Communication Research” 2001, Vol. 27, No. 3, p. 354 (za: http://hcr.
oupjournals.org/cgi/reprint/27/3/350.pdf).

2 Ze wzgledéw na kulturotwoérczy i wychowawczy aspekt perswazji jako uzmysta-
wiania stusznosci ogdlnie przyjetych norm.

2 Tadeusz Pawlowski, Pojecia i metody wspolczesnej humanistyki, Ossolineum,
Wroctaw 1977, s. 125-126.
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nemu emocjg negatywna badz pozytywna. Cechg szczegolng wplywu jest
to, ze moze polega¢, jak zostalo zaznaczone, na przeniesieniu biegunow
znaczen, polegajacym na prezentowaniu okreslonych cech w kontekstach
tagodzacych badz intensyfikujacych ich znaczenie. Z taka sytuacja mamy do
czynienia cho¢by w przypadku sprowadzenia pojecia ,,wroég” do znaczenia
»konkurent” czy przyporzadkowania artykutu spozywczego do kategorii
produktow podnoszacych stan zdrowia*.

Pewna forma perswazji wynikajaca ze zmiany nasilenia biegunéw okres-
lonych znaczen jest mechanizm poréwnywania cech, nawet ze sobg nie-
zwiazanych, a majacych na celu wytworzenie pozytywnego obrazu w relacji
»do...”, czy to towaru, czy grupy spotecznej. Wyrdzniajaca go cecha jest
postugiwanie si¢ zardwno poréwnaniami cech pozytywnych, jak i negatyw-
nych. Zblizony jest do mechanizmu narzucania odpowiedniej perspekty-
wy. Jak bardzo przewrotna jest ta technika pokazuje przyktad dowcipu po-
wtarzanego z ust do ust w latach osiemdziesiatych na temat radia Erewan:
»— Radio Erewan! Dlaczego nie ma w sklepach masta? - Tak to prawda, ze
nie ma masta, ale w Stanach bijg murzynéw!”. Sam mechanizm przeniesie-
nia znaczen w jezyku medialnym przyjmuje czesto forme warunkowania
klasycznego®, zestawiajac figury obdarzane pozytywnymi emocjami z na-
wet najbardziej nieadekwatnymi obiektami promocji.

O innej formie perswazji, wynikajacej z przeniesienia znaczen, mowi
nam doswiadczenie Lwa Kuleszowa z 1918 roku. Rosyjski rezyser zestawit
jedna i t¢ sama fotografie twarzy Iwana Mozzuchina z kilkoma kadrami
o przeciwstawnym do wyrazanego przez aktora zabarwieniu emocjonal-
nym (byla to m.in. trumna, bawiace si¢ dziecko itp.). W wyniku badania
spostrzezono, iz publiczno$¢ poddana eksperymentowi z entuzjazmem wy-
razala sie o bogatej mimice aktora, cho¢ faktycznie, co zostalo juz tu zazna-
czone, ona jedna w eksperymencie nie zmieniata si¢*. Jezyk mediow to gra

22 Charakterystycznym przykladem jest nastepujace przesunigcie znaczeniowe
dokonywane w ruchach religijnych integrujacych ludzi réznych kultur (tu: adaptacja
chrzescijan do wyznawania Kryszny): Jezus nazywany jest najpierw $wigta Osoba, po-
tem reprezentantem Boga, wreszcie wielbicielem Boga - czyli Jezus nie jest Bogiem, ale
czlowiekiem wielbiacym Kryszne.

» Szczegbdlowo opracowane w serii doswiadczen na psach przez fizjologa Iwana Pa-
wlowa (1849-1936).

** Jurij Lotman, Semiotyka filmu, ttum. Jerzy Faryno, Tadeusz Miczka, WP, Warsza-
wa 1983, s. 169.
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kontekstow. Umyst odbiorcy moze i dopowiada niewypowiedziane kwestie
oraz znaczenia. Rdéznie ta czynnos¢ umystu ludzkiego jest interpretowa-
na w naukach spotecznych i psychologii. Klasyczny opis wzoréw wplywu
w ujeciu socjologicznym dat juz Robert Merton, przedstawiajac cztery pola
kategoryzujace 6w problem. Byly to: skala wptywu (lokalna i kosmopoli-
tyczna), uklad stosunkdéw spolecznych, status spoteczny i obszar wplywu
(monomorficzny i polimorficzny)®. Odpowiednikiem zjawiska przeno-
szenia znaczen w dziedzinie psychologii jest transpozycja, ktora polega na
przeniesieniu reakcji z jednej grupy bodzcéw na druga, uprzednio z nimi
niepowigzana?®.

Proces ingerencji w zastane struktury znaczeniowe zmusza do rozpa-
trzenia relacji klamstwa do prawdy w procesach komunikacyjnych. Jest to
godne uwagi przede wszystkim dlatego, Ze w omawianym zakresie zdarza
sie, iz oszustwo staje sie prawdg (i vice versa). Wplyw, nawet w skrajnym
ujeciu, jakim jest manipulacja, przestaje istniec jako fakt. Dzieje si¢ to za
sprawa form perswazyjnych jezyka, ktore opierajac si¢ na zastanych nor-
mach znaczeniowych, dokonuja ich modyfikacji tak, ze przecza one pier-
wotnie im przypisanym znaczeniom. Moga zatem dokonywac czynnosci
tylko pozornie nieetycznych. Pozornie, poniewaz wraz z ich wplywem
moze zmieni¢ si¢ sama norma znaczeniowa, w rezultacie czego nie moze-
my mowic o perswazji. Zachowany zostaje constans,z subtelng przewa-
ga jednostki wywierajacej wpltyw.

Klamstwo moze oznacza¢ swiadome mowienie nieprawdy. Jego celem
moze by¢ zaréwno oszustwo, narzucenie woli, jak i wprowadzenie w biad.
Klamstwo czy raczej oszustwo moze by¢ nawet wynikiem swiadomego uzy-
cia twierdzen prawdziwych!*” Popularna, a zarazem trafng definicja jest ro-
zumienie klamstwa jako sprzecznosci z zaistnialymi faktami. Prawde - jako
zgodnos¢ z faktami — wywodzimy z pobudek moralnych. Nakaz moralny nie
musi by¢ jednak norma. Przykladowo, zyjacy w XVIII wieku Montesquieu
pozwolil sobie dowodzi¢, iz w wyzszych sferach jego czaséw obstawanie

2 Robert K. Merton, Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, thum. Ewa Moraw-
ska, Jerzy Wertenstein-Zutawski, PWN, Warszawa 1982, s. 430-456.

% Anna Jachnis, Jan F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz
1998, s. 29.

27 Patrz: Jolanta Antas, O kfamstwie i ktamaniu, Universitas, Krakéw 2000, s. 9.
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przy prawdzie wynikato raczej z checi ukazania swej wyzszosci®®, niz, jak
my sklonni jeste$my sadzi¢, z nakazu przyzwoitosci i uczciwosci. Czy zatem
klamiac, wskazujemy na swoja nizszos¢? W ocenie spotecznej — o ile taka
nastapi - z pewnoscia tak, jednak taki kierunek rozumowania w kontekscie
wplywu mediéw prowadzi nas co najwyzej do konkluzji, iz fakt klamstwa
pomniejsza wiarygodno$¢ jego nadawcy. I jest to prawda. Jednak najwaz-
niejszym wnioskiem nie jest okreslenie statusu ktamcy oraz tego, jak bar-
dzo przywiazaniem do prawdy czlowiek zwykl si¢ szczyci¢, nawet kiedy
jego postepowanie, oglednie mdowiac, przeczy temu, lecz to mianowicie, ze
istota klamstwa jest jego niejawnos¢ i préba zachowania pozoru zgodnosci
z rzeczywistoscia. Chodzi tutaj o ten stan, w ktorym klamstwo pozostaje
niezdemaskowane, jego autor w opinii spotecznej czysty etycznie, samo zas
swiadomie czynione oszustwo rozpatrywane raczej w kategoriach skutecz-
nosci niz dylematéw moralnych.

Zblizona do klamstwa jest wypowiedZ uznawana za prawdziwa, cho¢
w istocie pozbawiona wymogu zachowania obiektywnosci. Formuta ta jest
znana od wiekow i chetnie stosowana tam, gdzie rzeczowa weryfikacja nie
ma szans na zaistnienie, badz tez tam, gdzie wlasciwy odbiorca w petni za-
wierza nadawcy - nie podejrzewajac nawet istnienia regul toczacej si¢ gry,
a nawet tego, ze w niej uczestniczy. Za historyczna ilustracje¢ niech postuzy
konflikt takich autorytetow naukowych jak Newton i Leibniz, rozstrzyg-
niety przed komisja Towarzystwa Naukowego na korzys¢ pierwszego z wy-
mienionych. Jest to przyklad typowej gry pozoréw i zachowania przyjetych
konwenansow, poniewaz sam Newton nie tylko byt przewodniczacym To-
warzystwa Naukowego, lecz jeszcze sam napisal werdykt i ,,anonimowg”
recenzj¢ raportu®.

Nie sposob oddzieli¢ kategorii klamstwa od prawdy. Pojecia te wzajem-
nie si¢ ksztaltuja, sa opiniotworcze, moga wyzwala¢ zaréwno emocje, jak
i konsekwencje prawne. Jako weryfikowalne, mogg doprowadza¢ do pew-
nych projektowanych skutkéw. Manipulator, propagandysta, specjalista od
marketingu, kazda z 0s6b pragnacych wywrze¢ presje staje nieraz przed po-
kusa postuzenia si¢ klamstwem. Oczywiscie najrzadszy jest w tym wypadku

% Maria Ossowska, Socjologia moralnosci, PWN, Warszawa 1969, s. 220.
¥ Stephen W. Hawking, Krétka historia czasu, thum. Piotr Amsterdamski, Alfa,
Warszawa 1993, s. 167.
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dylemat natury moralnej. Dotyczy przede wszystkim zakresu i skutecznosci
kontrargumentdw, jakie nalezaloby wytoczy¢ w sytuacji zdemaskowania
kfamstwa i tego, na ile ta hipotetyczna sytuacja jest mozliwa. Pytanie, czy
zastosowac ktamstwo, nie jest pytaniem o etyke zawodowa manipulatora,
a raczej o warsztat pracy i narzedzia. Kontekst wptywu medidw jest tutaj
bardzo istotny z tego wzgledu, iz mozemy mie¢ do czynienia z sytuacja,
w ktorej wypowiedziane klamstwo jest prawda nadawcy. Wiarygodnos¢
medium, przez ktore jest wypowiadane, moze by¢ legitymizacja tego ktam-
stwa. To podstawowa zaleta i powdd stosowania oszustw w komunikacji
medialnej. Realny obraz funkcjonowania klamstwa unaocznia Thomas
Merton, podkreslajac, iz:
Podstawowym zrodlem falszu jest ktamstwo twierdzace, iz jesteSmy zupelnie
i bez reszty oddani prawdzie i Ze potrafimy wytrwac w tej postawie w sposob uczci-

wy i wylaczny zarazem: ze posiadamy monopol na prawde, podobnie jak nasz ak-
tualny przeciwnik posiada monopol na wszelki btad*.

Czyznie z takim stanowiskiem stykamy si¢ zazwyczaj, obcujac z przekaza-
mi medialnymi, czego kwintesencja sg retoryczne tyrady politykéw podczas
kampanii wyborczych?

Kolejng zaleta warsztatowa klamstwa jest wielokrotnie przebadany
przez psychologdw mechanizm dominacji pierwszej wytworzonej opinii,
nawet kiedy w pdzniejszym doswiadczeniu rzekoma prawdziwos¢ przyje-
tego komunikatu zostaje bezsprzecznie podwazona. Zjawisko to jest szcze-
golnie chetnie wykorzystywane w procesach dyskredytacji przez media
(ale réwniez w jezyku potocznym) osoby badz instytucji konkurencyjne;j.
Negatywna opinia moze zawazy¢ na losie zaréwno przedsigbiorstwa, jak
i osoby publicznej. Wszelka korekta, sprostowanie nastgpujace po czasie,
niewiele zmienia w utrwalonej opinii*. Pozwala to, procz ryzyka wytocze-
nia procesu z powddztwa cywilnego, na zakodowanie negatywnego obrazu
konkurenta, ktérego proby obrony moga utwierdza¢ (!) opini¢ spoteczna
o prawdziwosci zarzutéw. Z zakotwiczeniem w pierwszej opinii boryka sie
nawet sadownictwo, chociaz pewne dowody badz zarzuty zostaja formalnie

* Thomas Merton, Zapiski wspotwinnego widza, thum. Zygmunt Kawrynowicz, Ma-
rek Maciolek, ,,Rebis”, Poznan 1994, s. 99.

' Tadeusz Tyszka, Psychologiczne putapki oceniania i podejmowania decyzji, GWP,
Gdansk 1999, s. 103.
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odrzucone przez sad, wypowiedzenie ich gtosno ma wptyw, mimo zaloze-
nia obiektywizmu, na postawe tawy przysieglych. Idealng forme ktamstwa
- patrzac z perspektywy jednostki wywierajacej wplyw — osiaga sie wytwa-
rzajac przekonanie (z sytuacja taka mamy do czynienia w dobrze skonstru-
owanych sloganach), ze informacja krazaca wsrod ludzi nie ma znamion
konkretnego nadawcy, natomiast stwierdzenie jakiego$ stanu rzeczy wyda-
je sie oczywistoscia niewymagajaca weryfikacji.

Na co dzien nie mamy wlasciwie do czynienia ze skuteczng manipulacja
oparta wylacznie na ktamstwie. Jesli wystepuje, a moga sobie na to pozwo-
li¢ jedynie silne jednostki czy ugrupowania, przyjmuje posta¢ raczej pot-
prawdy czy przemilczenia. Starozytny cesarz Kaligula respektowal nakaz
wywieszania ustanawianych przez siebie praw w miejscach publicznych.
Nie byloby w tym nic nadzwyczajnego, wszak by stosowac si¢ do prawa,
nalezy je zna¢, gdyby nie rozkaz pisania go matymi literami i umieszczania
na tyle wysoko, aby nikt nie byl w stanie ich odczytac®.

Przemilczenie jest ta technika, ktora pozwala na relacjonowanie zaistnia-
tych faktéw bez ingerencji w ich fabule, zachowujac zewnetrzne przejawy
neutralnosci etycznej. Najczesciej jest ona stosowana w §rodkach przekazu,
ale przyktady jego istnienia znajdujemy we wszystkich obszarach kultury,
nie wylaczajac prawa i z zatozenia dazacej do obiektywnosci nauki*’. Postu-
guja sie nig dziennikarze i publicy$ci zwigzani zawodowo z prasg czy tele-
wizja, majacy przy tym niezbywalne, okreslone poglady polityczne, a takze
ci sami — poddani naciskom na linii stuzbowej. Mozliwa jest jej forma bez-
posrednia, na przyklad w sytuacji relacji dokonan czy ustalen grupy lub
0s0b majacych mozliwos¢ wypowiedzenia si¢ we wlasnym imieniu.

Klasyczna miniatura medialnej perswazji, a wigc reklama, forme prze-
milczenia stosuje na ogot w komunikatach, na ktérych integralna catos¢
sktadaja si¢ czesci dopowiadane (w procesie nieSwiadomego wnioskowania)
przez odbiorcéw. Zazwyczaj dziala tu mechanizm uogdlniania oceny pro-
duktu wedtug kryteriow i zalet promowanych, to jest z reguly pozytywnych
cech produktu. Na tej podstawie konsument przenosi swoja pozytywna

2 Lon L. Fuller, Moralno$¢ prawa, thum. Stefan Amsterdamski, PIW, Warszawa
1978, s. 139.

3 Przyktadem moze by¢ wybiércze publikowanie dziel Waltera Benjamina opisane
w: Ryszard Rozanowski, Pasaze Waltera Benjamina. Studium mysli, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1997, s. 29.
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ocene rowniez na te cechy, o ktérych w komunikatach reklamowych nie
ma mowy. Najlatwiej te technike stosowacé firmom posiadajacym silna,
ugruntowang pozycja rynkowa, marke. Postepuja tak zarowno producenci
pralek, jak i samochoddéw, zaklady zbrojeniowe i wytworcy guzikow. Ra-
cjonalne wydaje si¢ przyjmowanie niemal za pewnik, iz firma od dziesig-
cioleci wypracowujaca swoj wizerunek czolowego producenta sportowych
samochodow, znana ze znakomitych jednostek napedowych i doskonatego
wzornictwa nadwozi stosuje w swoich konstrukcjach réwnie wysmienite
hamulce! Ten prosty mechanizm bardzo czesto jest naduzywany. Do spek-
takularnych oraz nagminnie stosowanych przemilczen zaliczytbym komu-
nikat typu: ,to jest lepsze”, kodujacy przeswiadczenie o wyzszosci danego
przedmiotu dzigki zastosowaniu techniki poréwnawczej bez podawania
alternatywy. Odbiorca, stykajac si¢ z niedopowiedzeniem, uzupetnia ko-
munikat o te cechy produktu, ktore sa dla niego najistotniejsze. Co wigcej,
niektore badania dowodza wigkszej skutecznosci niedokonczonych czy nie-
dopowiedzianych przekazow, ktore, jak si¢ wydaje, przez zaangazowanie in-
telektualne odbiorcy sg fatwiej i szybciej zapamigtywane niz informacje do-
starczajace kompletu warunkujacych racjonalng oceng informacji. Ostatnia
przywolana cecha z pewnoscia jest lepiej rozumiana w perspektywie analiz
dotyczacych tabloidyzacji mediow. Tabloidyzacja w skrajnie negatywnym
znaczeniu to nic innego jak ,,proces upadku powaznego dziennikarstwa”*.
Narracja tabloidu to czyj$ osobisty, niekoniecznie identyfikowany perso-
nalnie, punkt widzenia, uwaga skierowana na sensacyjnos¢, sfere zycia staw
polityki i show, jak tez skupienie na dramatyzmie Zycia. Reasumujac, tab-
loidyzacja, jako proces obnizania oczekiwan nadawcéw co do kompeten-
¢ji komunikacyjnych odbiorcy, powoduje, ze media postuguja sie takimi
sformulowaniami jezykowymi, by swego klienta zanadto nie meczy¢. Jakie
sg tego skutki wychowawcze, edukacyjne? Jest nig m.in. wyrazne oczekiwa-
nie na informacje¢ w jak najprostszej formie, nastawienie na silne emocje,
utrata wrazliwo$ci na niuanse komunikacji, oczekiwanie jednoznacznosci
- co przy calej zlozonosci zjawisk staje sie rajem komunikacyjnej utopii
i pieklem niekoherencji relacji do relacjonowanego swiata.

% David Machini, Fotini Papatheoderou, Commercialization and Tabloid Televi-
sion in Southern Europe: Disintegration or Democratization of the Public Sphere?, ,Jour-
nal of European Area Studies” 2002, Vol. 10, No. 1, p. 35.
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Uprawomocnienie wptywu

[...] nigdy nie braknie ksieciu przyczyn prawnych, by upiek-
szyé wiarofomstwo. [...] konieczne jest umiec te nature upigkszac
i by¢ dobrym ktamcq i obludnikiem; ludzie tak sq prosci i tak
naginajq sie do chwilowych koniecznosci, ze ten, kto oszukuje,
znajdzie zawsze takiego, ktéry da si¢ oszukaé™.

Niccolo Machiavelli.

Jedno z podstawowych zadan politologii stanowi poszukiwanie odpowiedzi
na pytanie o ,powody, dla ktérych ludzie uznaja czyje§ prawo do sprawo-
wania wladzy, a swoje posluszenstwo uwazajg za rzecz oczywista . By¢
moze pojecie legitymizacji wladzy moze si¢ wydawac¢ swego rodzaju nad-
uzyciem w stosunku do omawianych probleméw oddzialywan mediow.
Jednak z pewnoscia nie jest tak, ze skuteczno$¢ wplywu wynika wylacz-
nie ze zrecznosci nadawcy przy trzeciorzednej roli odbiorcy i charakteru
samego medium. Juz wyszczegolnione przez Maxa Webera idealne typy
uprawomocnienia wladzy, a wigc: charyzmatyczne, tradycyjne oraz legalne,
pokazuja pewne mozliwosci wskazania przyczyn zgody odbiorcy na wptyw.
Kontekst mediéw narzuca rozumienie pierwszych dwoch typow jako za-
korzenionych w sferze emocji (niekoniecznie identyfikowanej relacji
do przekazu), ostatni, $cisle osadzony w racjonalnosci, daje sie rozpatrzec
w kategoriach rachunku zysku i strat wynikajacych z obcowania z mediami
(jak chociazby powiazanie zawartosci informacyjnej z ewentualnie mozli-
wym brakiem jej weryfikacji).

Mowiac o wplywie medidéw, dotykamy nieuchronnie tego, co powszech-
nie rozumiemy pod pojeciem moralnosci. Kiedy méwimy na przyktad
o manipulacji, to pojmujemy ja jako probe badz efekt przetamywania ba-
rier stawianych przez kulturowe wzorce tego, co etyczne, tego, co nieupra-
womochione. Jak wiadomo,

kultura zawsze okreslata miejsce, w ktorym nalezato przeprowadzi¢ lini¢ oddziela-

jaca jedna rzecz od drugiej. Granice te maja charakter arbitralny, lecz raz wyuczone
i zinternalizowane traktowane sa jako rzeczywiste®.

35 Niccolo Machiavelli, Ksigze, ttum. Czestaw Nanke, PIW, Warszawa 1994, s. 87.

3¢ Barbara Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Oficyna Naukowa, Warszawa 2003,
s. 399.

7 Edward T. Hall, Poza kulturg, ttam. Elzbieta Gozdziak, PWN, Warszawa 1984, s. 278.
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Dlatego chcac mowic¢ o wplywie z pozycji antropologicznie neutralnej,
tak trudno oddzieli¢ to, czym jest oddziatywanie, od tego, czym jest nor-
ma spoleczna — nawet gdy reprezentowana jest przez posta¢ sankcjonuja-
cego okreslone zachowania prawa. Obraz problemu jest niezwykle ztozony
oraz w istocie niedajacy si¢ zmierzy¢. Wpltyw mediow i ich perswazja nie
przynalezy jednoznacznie ani do okreslonego miejsca, nie stanowi wytacz-
nego ekwiwalentu nadawcy, ani tez nie dotyczy wyizolowanej jednostki.
Mamy tu do czynienia raczej ze zlozonym zjawiskiem, na ktorego ksztalt
sktadaja si¢ zarowno kontekst kulturowy, jak i rodzaj mechanizmu, przez
ktéry moze zaistniec.

Pomijajac czysto teoretyczne rozwazania w odniesieniu do swiata, ktory
mozemy postrzega¢ empirycznie, wptyw mediow zauwazalny jest w interak-
¢ji miedzy nadawcg i odbiorcg komunikatu. Nawet wtedy, gdy poruszyliby-
$my zagadnienie automanipulacji, wczesniej czy poézniej musimy spostrzec,
iz podmiot uwiklany w tego rodzaju uklad przyjmuje jednoczesnie dwie
zalezne od siebie postawy. Niestety, podobnie jak w wielu innych obszarach
zycia spolecznego, trudno byloby oczekiwa¢ wyraznego rozdzielenia mo-
ralnego na to, co zgodne, a co sprzeczne z ogdlnie przyjeta norma. W dobie
szerokiej komunikacji mi¢dzykulturowej obszary prywatnosci, wolnosci
obarczone sa potrzeba identyfikacji przez kontekst unaocznien problemu.
Nie ma bowiem w obrebie komunikacji czego$ takiego jak norma uniwer-
salna czy bezwzgledne i jednolite w kazdej kulturze rozumienie dobra jed-
nostki. Mozemy mowic o jakims rodzaju negocjacji, dazeniu do utrzymania
si¢ w pewnej sferze norm lub o procesie wystawiania tych norm na probe
- przy jednoczesnym narazeniu si¢ na ponoszenie konsekwencji ich naru-
szania. Konflikt interesow, dzielacy nadawce komunikatéow od odbiorcy,
doprowadza do relatywizmu moralnego. Prowadzi do pogladu,

wedtug ktérego w pewnych sytuacjach, i w odniesieniu do pewnych probleméw
moralnych, nie ma jednego okreslonego rozwigzania, ktore by bylo stuszniejsze od
wszelkich innych i ktérego przyjecia mozna by sie bylo od wszystkich jednostek

z moralnego (jesli nie z prawnego) punktu widzenia domagaé*®.

Czy media posiadaja rodzaj uprawomocnienia pozwalajacego sta¢ po-
nad swoim odbiorca? Moglo by si¢ wydawa¢, ze odpowiedz powinna by¢

% Helena Eilstein, Homo sapiens i wartosci, PWN, Warszawa 1994, s. 143.
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przeczaca. I tak tez jest, ale dopoty, dopdki woli publicznosci nie przestoni
ignorancja.

Rodzajem archetypu praw uniwersalnych sa z pewnoscia zasady - tak
wazne w rozwoju kultury wyrostej wokét basenu Morza Srédziemnego
- spisane w Dekalogu. Przykazania wzbraniaja sktadania falszywego $wia-
dectwa szkodzacego bliznim. Podczas gdy Dziesig¢ przykazan to reguly na-
kiadajace obowiazek, postrzeganie klamstwa jako etycznie negatywne ma
znamiona reguly majacej moc prawna na podstawie ustawy, ktéra w obec-
nej sytuacji jest obowiazujaca. Wspodlczesne postrzeganie klamstwa jest
efektem istnienia okreslanej w prawie reguly uznania. Rozumienie klam-
stwa w Biblii wydaje si¢ jednoznaczne. Poza Dekalogiem znalez¢ moze-
my tam m.in. takie stowa: ,Nie bedziecie kras¢, nie bedziecie ktama¢, nie
bedziecie oszukiwac jeden drugiego™ czy apokaliptyczne ostrzezenie: ,Na
zewnatrz sg psy, guslarze, rozpustnicy, zabdjcy, balwochwalcy i kazdy, kto
klamstwo kocha i nim zyje”*. Niemniej jednak istnieja w Pismie Swietym
swiadectwa pochwalajace oszustwo, jak cho¢by w Ksiedze Judyty. Dlaczego
piszac o wplywie mediow, odnoszg si¢ do zdecydowanie ,,przedmedialne;”
Biblii? Przede wszystkim, by ukaza¢ glebokie zakorzenienie w kulturze Za-
chodu niejednoznacznosci roli i pojmowania ktamstwa w zyciu spotecz-
nym. Znaczacy jest tez dominujacy przez wiele stuleci rozdzwigk miedzy
etyka obowigzujaca ,,pana”, uosabiajacego jednostke nadrzedna, a etyka
poddanego. Wspdlczesnie relacje te stanowi uklad panstwo - obywatel
(drastycznym, cho¢ w pelni oddajacym te¢ logike przyktadem jest sytuacja,
w ktorej panstwo wysyla zolnierza na $mier¢, obywatel zas ma by¢ wier-
ny piatemu przykazaniu*'). Ponadto w wielu sytuacjach zycia codzienne-
go w pelni przyzwalamy na klamstwo. Sg to niezgodne z przekonaniem
wypowiedzi na temat wygladu zewnetrznego, jakosci spozywanego positku
itp. Zasadnicza kwestia, poniekad nie do rozwiklania, jest ustalenie granic,
poza ktérymi stosowanie ktamstwa jest naganne. Owg niejednoznacznosc¢
media oczywiscie skrzetnie wykorzystuja.

% Biblia Tysiaclecia, Ksiega Kaptaniska 19:11, Wydawnictwo ,,Pallottinum”, Poznan
- Warszawa 2000, s. 125.

0 Biblia Tysiaclecia, Apokalipsa 22:15, op. cit., s. 1416.

W pierwszym przypadku to, co dla obywatela jest etyka (wraz z jej umocowaniem
w kodeksie karnym), staje si¢ z ,,perspektywy pana” niczym innym jak statystyka.
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Bohaterka Ksiegi Judyty, bedaca jednoczesnie wzorem poboznosci, jak
tez milosci do ojczyzny, dopuscita sie w imie ratowania swojego narodu
oszustwa, a nastgpnie morderstwa. Trudno byloby dowodzi¢, iz obecny tu
element wartosci wyzszej lepiej ilustruja mysli Machiavellego z Ksiecia czy
formuta ,,prawdziwego falszu” z Parstwa Platona*. Poniekad nie idzie tu
o palme pierwszenstwa czy range tych pism, ale o pietno, jakie one odcisnely
na mysli politycznej. Platon przyjmuje istnienie wyzszego dobra. Ukladajac
plany idealnego panstwa, zaklada, ze ,,rzadzacy beda musieli cz¢sto stoso-
wac ktamstwo i oszukiwanie dla dobra rzadzonych™*. Mysl Platona wynika
z zalozenia, Ze ludzie od urodzenia rdznig sie zdolnosciami i mozliwosciami.
Zakladat on, Ze ci o najwigkszych zdolnosciach powinni otrzymac wiladze
absolutna, aby stanowione przez nich prawa byly skutecznie realizowane.
Brak tu miejsca na demokracj¢ w rozumieniu poczatku XXI wieku. Po-
glad Platona zostal rozwiniety w szczegdlny sposob przez Georga W. Hegla,
przyjmujacego obok kryterium wyzszosci rangi panstwa nad obywatelami,
kryterium panstwa jako oddzielnego bytu czy w zaktadajacej nierownosc¢
(na poziomie personalnym) koncepcji nadcztowieka Friedricha Nietzsche-
go. O ile jednak we wspolczesnych panstwach demokratycznych przepisy
ustawodawcze stoja po stronie obywatela i upewniaja go o sprawowaniu
przez nie pieczy nad poziomem etycznym nadawanych m.in. przez media
tresci (ustanawiajac reguly, ktorych tamanie w majestacie prawa grozi re-
strykcjami), o tyle sposob myslenia od pozioméw rozwazan filozoficznych
po rozwarstwienie spoteczno-ekonomiczne dnia codziennego wskazuje, iz
réwnosc jest utopia. I cho¢ utopia ta wyznacza reguly gry na rynku mediow,
dos$¢ fatwo mozna wskaza¢, kto staje po stronie sprawujacego kontrole.

Proces, ktdry obserwujemy, jest realizowany do$¢ przewrotnie, genialny
w swej prostocie: polega na scedowaniu odpowiedzialnosci za ogladanie
okreslonych przekazow z nadawcy na widza* i pozwala widzowi zacho-
wac poczucie kontroli nad relacja do medidw. Efekt poczucia sprawowania
kontroli nad mediami i bezpieczenstwa w kontakcie z mediami stymulowa-
ny jest przez szereg krytycznych oswiadczen wobec tresci medialnych, kart
zasad, stanowisk grup spotecznych i organizacji, cho¢ niemajacych mocy

2 Patrz: Platon, Paristwo, ttum. Wladystaw Witwicki, PWN, Warszawa 1958, s. 382.

# Ibidem, s. 263.

“ Pierwszym elementem jest pilot zdalnego sterowania, drugim (wprowadzony w tele-
wizji polskiej), system oznaczania znakami graficznymi poszczegélnych filmow i audycji.
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nakladania sankcji prawnych. W Ksiedze etyki reklamy kosciota katolickie-
go czytamy:

Wrtasciwe korzystanie z prawa do informacji wymaga, by zawartos¢ komuni-

katow byta prawdziwa i kompletna, w granicach wyznaczanych sprawiedliwoscia

i milosierdziem. Zawiera sie tutaj zobowiazanie do unikania manipulacji prawda
z jakiejkolwiek przyczyny®.

Podobnie brzmi w swej wymowie ,,Karta etyczna mediéw polskich”, glo-
szaca zasady prawdy, obiektywizmu, oddzielenia informacji od komentarza,
uczciwosci, szacunku i tolerancji, pierwszenstwa dobra odbiorcy, wolnosci
i odpowiedzialnosci*. Jest to pewien wypracowywany od potowy XX wieku
standard deklaracji zamieszczanych w kodeksach telewizji?, reklamy czy
jeszcze wezesniej dotyczacych dziennikarstwa albo public relations. Odnie-
sienie owych deklaracji do rzeczywistosci pozwole sobie skomentowac po-
chodzaca jeszcze z lat siedemdziesigtych uwaga Czestawa Czapowa o braku
miejsca w socjalistycznej socjotechnice na manipulowanie ludzmi:

Socjalistyczna socjotechnika eksponuje bowiem sterowanie przez ukierunko-
wang samodzielno$¢ przedmiotu sterowania®.

To, co pozwolilem sobie nazywac¢ moralnoscia nadrzedng w relacji pan-
stwa do obywatela, ma wyraznie zdefiniowany w socjologii wymiar w po-
staci kontroli spotecznej. Jak mowi Peter Berger:

kontrola spoteczna to jedno z najpowszechniej stosowanych poje¢ socjologii. [...]
Zadne spoteczenistwo nie moze istnie¢ bez kontroli spoteczne;j®.

W tak przedstawionym kontekscie otwarte i uzasadnione, ale tez bez
odpowiedzi zostaje pytanie o uczciwos¢ i odpowiedzialno$¢ jednostek dys-
ponujacych zdolnoscia wplywania, zardwno za stosowanie, jak i niestoso-
wanie form perswazji.

* The Catholic Church’s Handbook on Ethics in Advertising, ,,Advertising Age” 3.03.1997
(za: http://adage.com/).

6 Za: Tomasz Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, PWN, Warszawa — Krakow 2000, s. 183.

¥ Patrz: William L. Rivers, Mathews Cleve, Etyka srodkéw przekazu, thum. Jan Za-
krzewski, Ewa Krasnodebska, WAIF, Warszawa 1995.

8 Czestaw Czapow, Elementy funkcjonalnosci instytucji [w:] Adam Podgorecki (red.),
Socjotechnika. Funkcjonalnos¢ i dysfunkcjonalnosé instytucji, KiW, Warszawa 1974, s. 23.

¥ Peter Berger, Zaproszenie do socjologii, ttum. Janusz Stawinski, PWN, Warszawa
1997, s. 70.
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Poza kompetencja komunikacyjna?

Wykorzystanie zarowno regul psychologicznych, jak i warunkujacych
normalne zachowanie cztowieka utrwalonych wzorcoéw reakcji nazywamy
psychomanipulacja. Zasada jej dziatania jest oparcie na pamieci, emocjach,
spostrzeganiu, wyobrazeniach i pragnieniach oséb podanych tego rodza-
ju oddziatywaniu. Do psychomanipulacji nalezatoby zaliczy¢ m.in.: regule
wzajemnosci, kwesti¢ zaangazowania i konsekwencji, problem spotecznego
dowodu stusznosci, perswazyjna funkcje sympatii, site autorytetu i niedo-
stepnosci®*. Poza wymienionymi przykladami psychomanipulacja mozna
nazwa¢ umiejetne wykorzystanie tzw. automatyzmu dokonywania oceny
czy podejmowania decyzji na podstawie jednej badz waskiej liczby cech’!,
jak w przypadku popularnej metody zmiany nastroju: ludzie, majac skton-
nos$¢ do klasyfikowania zjawisk poprzedzajacych dane wydarzenia jako
ich przyczyne, moga powiaza¢ swoj lepszy nastroj z przyjeciem nowego
pogladu, pewnego rozwigzania. Markowe jeansy nie sg tylko spodniami,
to w istocie zsakralizowany sposob na zycie®®. Immanentne cechy same-
go produktu nie sag wazne w odniesieniu sukcesu handlowego na rynku.
Postugujac si¢ bardziej trywialnym przykladem, mozna wspomniec o tych
przekazach reklamowych, ktére nas bawia, programujac pozytywny odbior
produktu zwykle nieposiadajacego cech emocjonalnych. Jest to technika
z zakresu formowania postaw okreslana jako warunkowanie drugiego rze-
du. Z warunkowaniem pierwszego rzedu mielibysmy do czynienia wtedy,
gdyby procesowi przeprogramowywania osobowosci towarzyszyly bodzce
bezwarunkowe (opisy eksperymentéw dokonywanych na polu psychologii
mowia tu m.in. o postugiwaniu si¢ bodzcami elektrycznymi). Warto zazna-
czy¢, iz w okreslonym tu zakresie, psychologia wyklucza zazwyczaj obec-
nos¢ - tak waznych w socjologii — proceséw poznawczych.

0 Za: Robert Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, GWP, Gdansk 1998.

*! Broniac stusznosci postugiwania si¢ przez ludzi ostatnia z wymienionych tu (jako
mechanizmem obronnym) cech, Cialdini pisze: ,,Po erach powolnej kumulacji, wiedza
ludzkosci zaczela mnozy¢ sie i przyrastac z szybkoscia toczacej si¢ $nieznej kuli, osiaga-
jac zupelnie monstrualne rozmiary. Zyjemy obecnie w $wiecie, w ktérym potowa wiedzy
w dowolnej niemal dziedzinie nauki pozyskana zostata w ciggu ostatnich 15 lat”, ibidem,
s. 246.

2 Patrz: Magdalena Panaszek, Levis legenda, lojalnosé, ,Aida” 1998, nr 7.
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Ze skrajna forma psychomanipulacji mamy do czynienia przy zmia-
nie osobowosci (ktora skadinad moze nastapi¢ np. w wyniku uzasadnio-
nej terapii psychoanalitycznej, w procesie reedukacji badz resocjalizacji).
Szczegodlnie interesujaca i kontrowersyjna kwestia jest tzw. pranie mozgu,
rozumiane jako proces gleboko posunietej indoktrynacji. Rozkwit, glow-
nie na arenie wojennej, techniki ,prania moézgu” mial miejsce w latach
piecdziesiatych XX wieku, niemniej juz 1929 roku Mao Tse-tung uzywat
precyzyjnego okreslenia: kontrola umystu. Podobnie jak w wigkszosci za-
biegdw manipulacyjnych do zmiany osobowosci najtatwiej doprowadza sie
wtedy, gdy osoba poddawana wymienionemu procesowi nie jest Swiadoma
stosowanych wobec niej zabiegdéw lub jest przekonana o ich stusznosci, jak
chociazby podczas terapii.

Z przyktadami psychomanipulacji w kontekscie oddzialywania przez
media mozemy si¢ spotkac, poczynajac od niewinnie wygladajacych tech-
nik wykorzystujacych dowolne obszary upodoban i stereotypow, podsyca-
nie naszej ciekawosci, postugiwanie si¢ pseudoautorytetami itd., a na zfo-
zonych procesach dokonujacych si¢ bardziej za sprawg naszych umystow
niz konstrukecji samych komunikatéw konczac. Na szczescie si¢ nieczgsto
mozna si¢ spotkac z typowym praniem mozgu. To nie znaczy, niestety, ze
jestesmy odporni na indoktrynacje, ktorej moze podda¢ nas wlasny mozg
i psychika. Stowo ,indoktrynacja” jest z pewnoscig przesads, ale najtraf-
niej oddaje sens ulegania wlasnym sadom, a takze brak refleksji nad nimi.
Niektére wyniki badan mowia, iz od dwudziestu do trzydziestu procent
badanych podatnych jest na — wynikajace z zaburzen zawartosci pamigci
autobiograficznej — zjawisko inflacji wyobrazni. Polega ono na dochodze-
niu do przekonania o autentycznosci przezy¢ bedacych pierwotnie jedynie
tworem wyobrazenia®. Zjawisko to zachodzi rowniez w sytuacji wyobraza-
nia sobie zdarzen przezywanych przez kogos innego. Ta naturalna sklon-
nosci ludzkiej pamieci sklania reklamodawcéw do stosowania zwrotéw
typu: ,,pamigtasz?”, ,czujesz?”, odwotujacych sie do hipotetycznych prze-
zy¢, z ktorymi odbiorca moze si¢ potencjalnie identyfikowac - falszywie
- jednak w sposéb najzupetniej autentyczny.

53 Elzbieta Scigata, Tomasz Maruszewski, Inflacja wyobrazni jako technika manipu-
lacji, tekst z konferencji ,,Psychomanipulacja w sektach, businessie oraz w grupach spo-
fecznych”, Poznan 8—10.04.1999 (za: http://www.thfac.poznan.pl/PWT98/psyche/index.
htm).



Rozdziat I. Pomiedzy wptywem, manipulacja a poznaniem 33

Psychologiczne techniki wptywu w wigkszosci przypadkéw dos¢ tatwo
zaobserwowac. Mechanizm obrony przed tego rodzaju wptywem nie moze
sie ograniczy¢ jedynie do nabycia wlasciwych kompetencji do interpre-
towania zachodzacych zjawisk, ale rowniez zawiera¢ si¢ w swego rodzaju
treningu, a nawet, w szczegdlnych przypadkach, w terapii zezwalajacej na
swobodne poruszanie si¢ w przestrzeni docierajacych komunikatow. Tu
réwniez pojawia si¢ istotna rola swiadomie kierowanej socjalizacji dzieci
i mlodziezy, zaréwno na etapie socjalizacji pierwotnej, jak i wtornej.

Uwarunkowania psychologiczne to jednak, procz dzialan jawnych,
réwniez sfera oddzialywan poza progiem swiadomosci uczestnika procesu
komunikacji. Dlaczego my, ludzie, ulegamy tego rodzaju wplywom? Pew-
na odpowiedzia sa wyjasnienia odnoszace si¢ do ewolucyjnych mechaniz-
mow przystosowawczych czltowieka. Nie jest przedmiotem niniejszej pra-
cy dociekanie przyczyn tego stanu rzeczy, niemniej warto zauwazy¢, ze
réwniez w komunikowaniu masowym mozemy miec¢ do czynienia z wply-
wem, ktorego zaistnienia na poziomie percepcji nie dostrzezemy. Media
w przywolanej materii majq juz swoja tradycje, problem zawiera si¢ zarow-
no w kategoriach humoru, jak i tragedii. Zasadniczo o prébach wpltywu
poza swiadoma recepcja przekazu medialnego mozemy mowi¢ od okresu
lat pig¢dziesiatych minionego wieku.

We wspolczesnym amerykanskim srodowisku reklamowym o perswa-
zji podprogowej (nazywanej réwniez przekazem sublimacyjnym) mowi sie
nierzadko w kategoriach mitu wielkomiejskiego (urban myth)>*. 1 poniekad
od lat siedemdziesiatych, kiedy to badania naukowe dowiodly, ze przekaz
subliminalny nie powinien budzi¢ obaw, jest to stanowisko w duzej mierze
uzasadnione. Wskazuje si¢ jednak, iz rezultaty, jakie za sprawa przekazu
podprogowego mozna osiagna¢, sa krotkotrwate i dotycza wylacznie fizjo-
logicznych potrzeb czlowieka, np. gtodu czy pragnienia. Co najistotniejsze,
ten rodzaj przekazu nie modyfikuje postaw wobec reklamowanych marek.
Poniewaz cze$¢ osob, podobnie jak na hipnoze, jest na niego odporna,
przekaz ten nie dociera do wszystkich. Mimo to ingerencja w podswia-
domos¢ budzi nieustajace obawy. Przekaz subliminalny odbierany jest tuz
poza granicg $wiadomego postrzegania, a rejestrowany w mozgu za sprawa

** Patrz: Bob Garfield, Perspective: ‘Subliminable’ Seduction, and Other Urban Myths,
»Advertising Age Features” 2000, No. 9 (za: http://adage.com/).
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sumowania si¢ krotkotrwatych lub ignorowanych (na poziomie swiadomej
recepcji) bodzcow.

Problem rzekomo zaistnial w 1957 roku, to znaczy w tym samym roku,
w ktérym ukazato si¢ gltosne The Hidden Persuaders Vance’a Packarda, gdy
niejaki James M. Vicary w jednym z kin Fort Lee stanu New Jersey wkleit
do pelnometrazowego filmu dwa, pojawiajace si¢ na ekranie wielokrotnie
podczas projekcji, napisy: ,,Drink Coca-Cola” oraz ,,Hungry? Eat Popcorn”.
Wedlug samego Vicary’ego (ktéry po latach wyznal, ze nigdy nie przepro-
wadzil tego eksperymentu!), manipulacja ta zwigkszyta zaréwno sprzedaz
coca-coli, jak i popcornu®. Niezalezne badania, weryfikujace to osiagniecie
nie potwierdzily wyniku uzyskanego w Fort Lee, jednak sam przekaz pod-
progowy w wielu krajach zostal prawnie zakazany. Kontrowersje w ocenie
przekazu subliminalnego zaznaczyly si¢ nawet na polu naukowym. Mozna
zaryzykowac stwierdzenie, iz badan dowodzacych skutecznosci tego rodzaju
przekazu jest rownie wiele, co dyskredytujacych tego rodzaju wptyw. Pomi-
mo do$¢ przekonujacych wynikow w oficjalnym nurcie nauki nie ma jednak
dzi$ miejsca dla takich naukowcow, jak Wilson Bryan Key (notabene jego
ksigzki wciaz nie najgorzej si¢ sprzedaja), budujacych swoja kariere na do-
prowadzonym do granic absurdu dowodzeniu intencjonalnych préb wpty-
wu za sprawg bodzcow podprogowych (ktdre to dzialanie Key czesto faczyt
z wplywem przez stosowanie kontekstu erotycznego).

Pomijajac zasadno$¢ stosowania, przekaz subliminalny to komunikaty
zawierajace na poziomie podprogowym sekwencje obrazéw o jednoznacz-
nie oddzialujacym na odbiorce tadunku emocjonalnym. Okreslony produkt
albo osoba moga by¢ promowane w ten sposob, ze przypisanie pozytyw-
nych cech niejako zaprogramuje pozadana przez nadawce postawe widza.
Chodzi tu np. o sytuacje, gdy podczas kampanii wyborczej polityka hastom
propagujacym rodzing jako warto$¢ towarzysza sekwencje zdje¢ ilustruja-
cych spokéj i cieplo rodzinne lub mate, usmiechniegte dzieci (motyw majacy
wielowiekowa tradycje).

Wykrycie wyizolowanego przykladu tego typu manipulacji wigze sig
z wnikliwym badaniem komunikatéw pod tym wlasnie katem, i to przy
kazdej ich emisji. Mozna bowiem zalozy¢, ze na rynku mediéw moga sie

» Bogustaw Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 116.
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pojawiac wersje tego samego przekazu, réznigce sie tylko niezauwazalnym
bezposrednio brakiem lub obecnoscig elementu podprogowego.

Jako uzupetnienie o aktualnosci problemu przekazu podprogowego
niech zaswiadczy sekwencja tego rodzaju, jaka znalazla si¢ w spocie wy-
borczym sztabu George’a Busha z 2000 roku, ktérego mysla przewodnia
byla krytyka struktur biurokratycznych uosabianych przez kontrkandydata
- Ala Gore’a. Krytyka (dodajmy) podparta wyswietleniem przez kilka mili-
sekund napisu ,,Rats” (szczury)*.

| juz nie zyjesz! O roli odbiorcy

Czy w ramach wplywu mediéw, a nawet manipulacji medialnej, mozna mo-
wic o standaryzacji konstrukgeji przekazow? Majac na uwadze towarzyszaca
naszym czasom unifikacj¢ kulturowa, mozna odpowiedzie¢ zdecydowanie:
tak. Zwazywszy na to, ze to zawsze czlowiek, w okreslony sposob jednostka
skonczona, przewidywalna, reprezentujaca zawsze mozliwy do zidentyfiko-
wania zespol norm, przekonan i rdl, jest odbiorca przekazéw, myslenie to
jest jak najbardziej uprawomocnione. Obserwujac formy emitowane w naj-
popularniejszych srodkach przekazu, mozna odnies¢ podobne wrazenie.
Internet czy telewizja satelitarna zburzyly tradycyjne rozumienie granic, co
nie znaczy oczywiscie, iz o skuteczno$ci wptywu jeszcze przez dlugi okres
nie bedzie decydowato zastosowanie odpowiedniego klucza kulturowego.
Rownolegle do proceséw unifikujacych mozemy zaobserwowac coraz sil-
niej zaznaczajace si¢ na rynku medidw selekcje grup docelowych. Tu juz nie
toczy sie batalii o zdobycie zaufania catego spoteczenstwa, ale przeciwnie,
o pozyskanie pojedynczych jednostek o okreslonej osobowosci, z konkret-
nej branzy zawodowej, o sprecyzowanych preferencjach i upodobaniach.
Pierwszy powazny krok w tym kierunku uczynifa telewizja cyfrowa wraz
z tzw. blokami tematycznymi. Znakomitym przykladem traktowania kaz-
dego odbiorcy indywidualnie jest internet, precyzja tego rodzaju pozycjo-
nowania nie jest juz nawet rozwazana w kategoriach etycznych, ale niemal
wylacznie jako problem techniczny.

Tradycyjne metody pomiaru skuteczno$¢ komunikatéw (badanie opinii
publicznej i rzecz jasna samej sprzedazy czy wyniki wyborow) sa oczywiscie

% Thomas Evan, Gore’s Summer Surprise, ,,Newsweek International” 20.11.2000, p. 59.
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funkcjonalne réwniez w odniesieniu do wyizolowanego, sprecyzowanego
marketingowo klienta. Problem polega nie na pomiarze efektywnosci, ale na
tym, by dotrze¢ do zainteresowanego klienta w jak najtanszy sposob. Tak,
by nie trzeba bylo inwestowa¢ w godziny najwiekszej ogladalnosci, w pasmo
emisyjne czy samo miejsce, gdzie znajduje si¢ interesujacy nadawce adresat.
W tradycyjnej telewizji zauwazamy takie mechanizmy, np. w emitowaniu
blokéw reklamujacych proszki do prania podczas projekeji oper mydlanych,
za$ przyborow do golenia podczas relacji zawodow sportowych. Docelowo
jednak nie bedzie istotne juz tak bardzo identyfikowanie grup. Dzialanie to
wyparte zostanie przez technologie, za pomoca ktérych nadawca uzyska in-
formacje o profilu osobowosciowym konsumenta odbierajacego ten lub inny
przekaz.

Znajac odbiorce, o wiele fatwiej opracowac strategie pozyskania go, niz
w sytuacji kiedy jest on tylko elementem, owszem zunifikowanej grupy jed-
nostek. Doboér srodkow wptywu musi by¢ podyktowany typem odbiorcy. Co
do stopnia wszechstronnosci stosowanych technik ich czgs¢, zwlaszcza tych
ingerujacych w podswiadomo$¢, mozna zakwalifikowac jako uniwersalne.
Na drugim miejscu znalaztyby sie techniki psychomanipulacyjnyjne. Do-
piero na trzecim miejscu wskazalbym formy perswazji wynikajace ze zmia-
ny znaczen, szczegélnie tych wynikajacych z uwarunkowan kulturowych.
W pierwszych dwoch przypadkach odbiorca jest, przy precyzyjnym oddzia-
tywaniu, prawie bezbronny. Sposob trzeci — wpltywu przez perswazje — jest
skuteczny przede wszystkim ze wzgledu na brak kompetencji odbiorcy.

Kody znaczeniowe, takie jak rodzina, rados$¢, bol, $mier¢ itp., sa zro-
zumialte niemal pod kazdg szerokoscig geograficzna. Do ich skutecznego
oddzialywania trzeba co najwyzej zastosowac proste zabiegi adaptacyjne,
polegajace na doborze wlasciwych twarzy aktorow, muzyki czy scenerii”.
Postugiwanie si¢ z kolei regionalnymi uwarunkowaniami moze si¢ przy-
czyni¢ do akceptacji przekazu. Odnoszenie si¢ do lokalnych stereotypdw,
uprzedzen, specyficznej hierarchii wartodci, a czasem tylko pozostawanie
w zgodzie z tymi uwarunkowaniami, moze pomoéc nadawcy w skutecznym
kodowaniu informacji przez interesujacego go widza.

%7 Zdarzajg sie jednak w zakresie adaptacji zabawne pomylki, jak np. z reklamg pra-
sowa kosmetyku P. Presley Indian Summer, promowanego w Polsce pod hastem - pomi-
mo zdjecia przedstawiajacego jesien — ,,Zyj z latem”. Indian Summer oznacza po prostu
wczesng jesien, w najlepszym wypadku babie lato.
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Otoczenie ludzkie sklada sie z zorganizowanej grupy jednostek, to jest spole-
czenstwa, a takze szczegdlnego sposobu zycia charakterystycznego dla tej grupy,
czyli kultury®®,

Przez wzglad na trwajacy srednio kilka godzin dziennie kontakt z me-
diami elektronicznymi, w tym zwlaszcza z telewizja, nie sposob dzi§ mowic
o tych mediach inaczej niz jako o immanentnej czesci kultury. Piec¢ sfor-
mulowanych przez Dominique Bouchet cech charakteryzujacych jednostke
jako cztonka spotecznosci rzuca $wiatto na rodzaj problemoéw, z jakimi mu-
simy sie zmierzy¢, probujac okresli¢ role odbiorcy komunikatéw w proce-
sie wptywu. Sa to zalozenia, w mysl ktérych:

1. Nikt nie jest typowym czlonkiem swej kultury.

2. Zadna kultura nie istnieje w zamknietej oraz jednolitej formie.

3. Nikt nie jest cztonkiem tylko jednej, wyizolowanej grupy, ale swoja

tozsamos¢ okresla si¢ w relacji do cztonkéw innych grup.

4. Kazda kultura jest forma transmisji swych wartosci i wzoréw, ktore
podlega¢ moga daleko idacym transformacjom, i w réznym stopniu
ma charakter procesualny.

5. Nikt nie ,,otrzymuje” swej tozsamosci w gotowej i niezmiennej for-
mie”.

Jak sadze, do poprawnego okreslenia odbiorcy w procesie komunikacyj-
nym nalezatoby dodac jeszcze punkt szosty, mowiacy, o tym, iz ,.ci, ktorzy
nie znajg zadnej kultury poza wilasna, nie moga pozna¢ wilasnej .

W ujeciu socjologicznym te punkty wskazuja niezbicie na plynnos¢ gra-
nicy pomiedzy tym, co zdecydujemy si¢ nazwa¢ mechanizmem wptywu,
a tym, czym jest wlasciwa danemu spoteczenstwu plaszczyzna komunika-
cyjnego porozumienia. W obszarze nauk spotecznych jedyna wiarygodna
metoda wytyczenia tej granicy, $wiadczaca o zdolnosci cztowieka do samo-
stanowienia, jest okreslenie kompetencji kulturowe;j.

8 Ralph Linton, Kulturowe podstawy osobowosci, thum. Aleksandra Jasinska-Kania,
PWN, Warszawa 1975, s. 23.

¥ Dominique Bouchet, Ambiguity in Intercultural Communication. Neither Prejudice
nor Etiquette [in:] The Cultural Dimension of International Marketing, Odense Univer-
sity, Odense 1995, za: Leszek Korporowicz, Osobowos¢ i komunikacja w spofeczeristwie
transformacji, Instytut Kultury, Warszawa 1996, s. 164.

% Ralph Linton, Kulturowe..., op. cit., s. 142.
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Poprawne odczytywanie tresci medialnych osadzonych w danej rzeczy-
wistosci kulturowej najlepiej zdekonstruowa¢, integrujac zalozone przez
nadawce i obecne w postawie odbiorcy relacje znakow i symboli, jako cha-
rakterystycznych dla okreslonego ukladu kulturowego sktadowych cze-
$ci komunikacji. Przypomina to opisane w Drogach masek Lévi-Straussa
podporzadkowanie wlasciwego odczytania mitu ,,grupie jego transforma-
¢ji”®. Kim zatem sa adresaci komunikatow perswazyjnych? Jesli zaréwno
nadawca, jak i odbiorca pozostaja wylacznie w sferze norm i wartosci jed-
nego spoteczenstwa (jesli to dzisiaj w ogole mozliwe), wydaja sie jedynie
bezrefleksyjnymi, determinowanymi elementami proceséw komunikacji.
Zinternalizowanie regul normatywnych wyklucza niezgodne z nimi deko-
dowanie. W modelu, w ktéorym cho¢ jedna ze stron porusza si¢ w obrebie
innych wartosci, odbiorca skazany jest, tak czy inaczej, na poziom swojej
kompetencji komunikacyjne;j.

W ujeciu etnologicznym kompetencja kulturowa oznacza zbiér zdol-
nosci kulturowych przejawiajacych si¢ w zachowaniu cztowieka®. Kompe-
tencja kulturowa jest przy tym kategoria przynalezna do okreslonej osoby,
tym samym moze by¢ cecha réoznicujacag w obrebie jednej grupy kulturo-
wej. Wskazuje si¢ czesto, iZ majac za podstawy elementy natywistyczne, jest
w istocie kulturowo zréznicowana.

Pewng idealng forme kompetencji kulturowej (z pogranicza nauki o je-
zyku i socjologii) reprezentuje opisywana szczegélowo na poczatku lat sie-
demdziesiatych XX wieku kompetencja socjolingwistyczna. Definiuje si¢
ja przez perfekcyjna znajomos¢ wszystkich regut uzywania jezyka, przy za-
chowaniu wymogu adekwatnosci do sytuacji i roli spotecznej®. Analizujac
definicje kompetencji socjolingwistycznej, zauwazamy utopijno$¢ modelu
opisujacego wyjatek, pozwalajaca jednak na odniesienie kontekstow i rela-
cji spotecznych dotyczacych rzeczywistosci do nieosiagalnego ekstremum,
bedacego w tym ukladzie jednym z punktéw odniesienia. Drugim, rownie
nieosiagalnym, co idealnym, punktem budowania hierarchii pozioméw
kompetencji kulturowej jest zalozenie stanu nieznajomosci jakichkolwiek

¢ Lévi-Strauss Claude, Drogi masek, ttum. Monika Dobrowolska, Wydawnictwo
Lédzkie, £6dz 1985, s. 10.

62 Patrz: Zofia Staszczak (red.), Stownik etnologiczny, PWN, Poznan 1987, s. 173.

63 Zbigniew Bokszanski, Andrzej Piotrowski, Marek Zidtkowski, Socjologia jezyka,
WP, Warszawa 1977, s. 74.
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regut komunikacji. Sfera wplywu zachodzi oczywiscie pomiedzy tymi eks-
tremami. Modelowa droga edukacji musiataby by¢ wytyczona jako prze-
chodzenie od skrajnosci ignorancji ku nieosiagalnej wszechwiedzy o zasa-
dach komunikowania.

Dziecko rodzi si¢ zdane wylacznie na opieke swych opiekundw. Jego
bezbronnos¢ i bezradnos¢ przejawia sie¢ rdwniez w ograniczonym zasobie
srodkow wplywu na otoczenie. Podstawowym narzedziem wyrazania sie-
bie i swoich emocji u niemowlgcia, jak wiemy, jest ptacz. Zréznicowanie
placzu pozwala dostrzec zupelnie naturalna tendencje do manifestowania
swojej postawy oraz — w zaleznosci od okoliczno$ci - pierwotna daznos¢
do narzucenia swej woli otoczeniu (nawet jesli ekspresja dziecka spro-
wadza si¢ do potrzeby zaspokojenia glodu). Wraz z rozwojem nastepuje
u dzieci rozszerzenie pola zainteresowan. Pojawiaja si¢ pierwsze konflikty
intereséw na linii dziecko - opiekun. Dziecko, dostrzegajac zwiazki przy-
czynowo-skutkowe, zaczyna wykorzystywac je dla swojego, rozumianego
niekiedy subiektywnie, dobra. Stad moze si¢ pojawic nieuzasadniony kaszel
zwigkszajacy czulos¢ rodzicow, placz spetniajacy role dzwonka na stuzbe
itp. Czlowiek w tym okresie zaczyna zdawac sobie sprawe z mozliwosci, ja-
kie niesie ze soba umiej¢tne sterowanie otoczeniem. Od strony etycznej nie
ma tu sytuacji konfliktu. Dylematy moralne na tym etapie wychowania nie
wystepuja. Mozna pokusic si¢ o postawienie tezy, ze cztowiek rodzi si¢ jako
egoista, ktorego wszystkie dazenia sprowadzaja si¢ do zapewnienia sobie
maksymalnego komfortu. Skadinad cze¢s¢ badaczy dowodzi, iz pozostaje
nim az do $mierci, wszelkie odruchy i zachowania altruistyczne definiu-
jac jako wynik kontroli spotecznej badz przejaw myslenia w kategoriach
perspektywy interesu®. Oczywiscie dorosli dysponuja znacznie potezniej-
szym arsenatem srodkéw wywierania wptywu niz male dziecko. Wigkszy
jest rowniez zakres ich zastosowania. Nad rozwojem narzedzi wptywu i ich
wykorzystaniem niejednokrotnie czuwaja zinstytucjonalizowane struktury
kryjace si¢ za okresleniami reklamy, marketingu, promocji, w ktorych isto-
te wpisana jest dominacja nadawcy nad odbiorca.

Teza, ze $wiat chce by¢ oszukiwany, zawiera teraz wiecej prawdy, niz kiedykol-
wiek chciano przez nia wyrazi¢. Ludzie daja si¢ wciggnaé w ten - jak to si¢ mowi

¢ Patrz: Tomasz Witkowski, Inteligencja makiaweliczna. Rzecz o pochodzeniu natury
ludzkiej, Biblioteka Moderatora, Poznan 2005, s. 122
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- szwindel nie tylko wtedy, kiedy im to daje pewne, cho¢by bardzo ulotne, korzysci,
chcg juz nawet oszustwa, ktdre sami przejrzeli; zaciskaja oczy i z jaka$ samopogarda
afirmuja to, co ich spotyka i o czym wiedza, dlaczego jest fabrykowane. Nie przy-
znajac tego przed soba, przeczuwaja, ze zycie staloby sie zupelnie nie do zniesienia,
gdyby przestali si¢ chwytaé réznych form satysfakeji, ktdre jej z reszta nie daja®.

Stowa te wypowiedzial juz kilkadziesiagt lat temu Theodor Adorno,
ale mozna zalozy¢, iz niewiele przez czas, jaki od tamtej chwili uplynal,
zmienilo si¢ w postawie definiujacego si¢ wobec medidw widza.

Chcac méwic o odbiorze przekazéw, nalezaloby si¢ najpierw skupi¢ na
umiejetnosci spostrzegania u czlowieka. Skladaja sie na nig zaréwno uwa-
runkowania biologiczne, jak i psychiczne®. Zachodzi tu interakcja czynno-
$ci, w ktorej nadawcy medialni dostosowuja si¢ do warunkéw stawianych
im przez caloksztalt istoty ludzkiej, rzeczy skladajacych si¢ na odbiorce.
Sam widz, nie bedac w procesie komunikacji elementem biernym, uczy sie
przez obcowanie z mediami kodow i okreslonych znaczen. Proby wywiera-
nia wptywu sa w przedstawionym modelu nieustannym dazeniem nadaw-
cy do przezwycigzenia ograniczen stawianych przez zdolnosci, kwalifikacje
komunikacyjne odbiorcy. Odrebnym zagadnieniem jest rola medium. Cha-
rakteryzujac chocby telewizje, jeden z najsilniejszych czynnikow kulturo-
tworczych, musimy zauwazy¢, Ze na recepcj¢ jej przekazu nie skladajg sig
wylacznie elementy od niej niezalezne. Dlatego, by osiagna¢ cele perswazyj-
ne, srodki przekazu postuguja sie oprocz uwarunkowan spotecznych, kom-
petencji widza, rowniez wlasna, méwiac umownie: ,fizjologia”, definiujac
sie jako twor autoteliczny. Co ciekawe, ,,fizjologia” ta moze $wietnie korelo-
wac z cyklem aktywnosci cztowieka. Najwieksze bloki reklamowe mozemy
w Polsce oglada¢ w godzinach wieczornych®, kiedy wiekszos¢ odbiorcéw
jest juz zmeczona po calodziennej pracy. Zmeczenie zas wywoluje stan,
w ktérym maleje ogolny poziom krytycyzmu. Ponadto wzrasta podatnos¢
na wszelkiego rodzaju sugestie. Nast¢puje tu znany w psychologii stan bez-
refleksyjnosci. Pojecie to wprowadzila Ellen Tanger, okresliwszy szczegdlny

% Theodor Adorno, Podsumowanie rozwazan na temat przemystu kulturowego [w:]
tegoz, Sztuka i sztuki. Wybér esejow, ttum. Krystyna Krzemien-Ojak, PIW, Warszawa
1990, s. 17.

% Patrz: Anna Jachnis, Jan F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit, s. 92—104.

¢ Intensywno$¢ nadawania blokéw reklamowych wieczorem jest $cisle zwiazana
z ogladalnoscia i nie stanowi normy. Sa kraje, jak np. USA, w ktorych najwigksza ogla-
dalno$¢ osiagaja programy nadawane w godzinach porannych.
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stan ludzkiego umystu, w ktérym rejestruje on bezkrytycznie docierajace
do niego informacje, oraz interpretujac je za pomoca uksztaltowanych
w przesztosci schematoéw poznawczych®. Mowiac o stanach bezrefleksyj-
nosci, podkresla si¢ szczegélnie niebezpieczna mozliwos¢ wykorzystania
ich do uzyskania kontroli nad jednostka®. Jako podfoze bezrefleksyjnosci
wskazuje sie szczegdlnego rodzaju drogi na skroty, na ktére pozwala sobie
umyst ludzki, nazwane w literaturze przedmiotu heurystykami sadzenia™.
Sa to uksztaltowane w toku ewolucji mechanizmy majace na celu zredu-
kowanie wysitku poznawczego towarzyszacego kazdej krytycznej analizie,
ze wzgledu na zbyt duza zlozonos¢ i komplikacje docierajacych z otocze-
nia informacji. Zdanie si¢ na tego rodzaju heurystyki maleje wtedy, gdy
dana osoba ma zaréwno potrzebe, jak i mozliwo$¢ zanalizowania proble-
mu, z ktorym sie zetkneta. Jednym z najczesciej wykorzystywanych w per-
swazji medialnej (i nie tylko) zalozen jest to, iz $wiat we wszelkich swoich
przejawach ma uporzadkowang i przewidywalna budowe, co pozwala na
tworzenie obrazu okreslonej sytuacji na podstawie tylko czesci komunika-
tu lub jakiej$ przestanki. Stad pochodzi zapewne zawierzanie ekspertom,
zakladanie, iz wyzsze wyksztalcenie wigze sie z inteligencja, utozsamianie
wysokiej ceny z wysoka jakoscia, a nawet tak irracjonalne zachowania, jak
uleganie hastom ,,promocja!” bez wnikania, czy aby majg one faktycznie
sensowne uzasadnienie.

Zagadnienie kompetencji odbiorcy jest szczegdlnie zajmujace dla auto-
roéw tresci perswazyjnych. Dlatego gros realizacji ma na celu zniwelowanie
poczucia odbiorcy, iz to on jest adresatem komunikatow majacych wywotac
zmiang postaw. Wieloletnie dziatania mediow w tym zakresie wskazuja na
0gdlng $wiadomos$¢ zachodzacych proceséw, przy jednoczesnym przeko-
naniu, Ze problem dotyczy kogos innego: lepiej badz gorzej uposazonego,
w innym zakresie wyksztalconego itp., ktore de facto wynika z odwotania
do ego widza - zludnego poczucia kontroli lub pozostawania poza sferg

68 Za: Elzbieta Scigala, Tomasz Maruszewski, Mechanizmy psychomanipulacji, tekst
z konferencji ,,Psychomanipulacja w sektach, businessie oraz w grupach spotecznych”,
Poznan 8-10.04.1999 (za: http://www.thfac.poznan.pl/PWT98/psyche/index.htm).

% Nalezy nadmienic, Ze istniejg takie formy edukacji, ktore o wiele glebiej wyko-
rzystujg ludzka fizjologie, niz ma to miejsce w srodkach przekazu; polegaja one m.in.
na wykorzystywaniu stanu petnego relaksu do zwiekszania zasobu wiedzy w relatyw-
nie krotkim czasie.

70 Za: Robert Cialdini, Wywieranie wplywu..., op. cit., s. 20.
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zainteresowania nadawcy. Jak mozna domniemywac, swiadomos¢ tego, ze
jesteSmy manipulowani wydatnie moze zmniejszy¢ skutek wymierzone-
go przeciw nam oddzialywania. Jednak nie jestesmy sklonni nieustannie
przyjmowac postawy osob owtadnietych manig przesladowcza, doszukujac
sie wokot wszelkich form sterowania. Tym bardziej w sferze mediow, ktore
traktujemy instrumentalnie jako zrodto rozrywki oraz podstawowych wia-
domosci o otaczajacej nas rzeczywistosci. Bardziej szczegélowe rozpatry-
wanie nowych, mogacych modyfikowac nasze postawy informacji, stawowi
de facto sytuacje wyjatkowa’'. Podporzadkowanie si¢ automatyzmom, ste-
reotypom, nawet uprzedzeniom jest zbyt atrakcyjne, by zarzucac te sche-
maty myslowe na rzecz totalnego indywidualizmu postrzegania. Osob-
nym pytaniem jest, czy ciagla autokontrola jest mozliwa? Nie prowadzi to
oczywiscie do stwierdzenia, ze wigkszo$¢ ludzi jest sktonnych sytuowac sig
w pozycji ofiary. Na wspomniang atrakcyjno$¢ poprzestawania na schema-
tach skfada si¢ m.in. wspomniana redukcja wysitku poznawczego, wzgledna
transparentnos$¢ procesow komunikacyjnych (niezaburzonych przez inne
znaczenia) czy konformizm pozwalajacy by¢ cztonkiem jakiejs spoteczno-
$ci, nie wspominajac o fakcie, iz wigkszos¢ komunikatéw perswazyjnych
w mediach niesie ze sobg jakas forme przyjemnosci lub przynajmniej jej
obietnice. Zwykla komunikacja na poziomie interpersonalnym w przewa-
zajacej mierze ma charakter redundantny, niestawiajacy wyzszych wyma-
gan. Media podazaja za takimi formami, ktérych niejawne wykorzystanie
przektada sie na skutecznos¢ prob wptywu.

Istnieja mechanizmy oddzialywania mieszczace si¢ w zakresie opisy-
wanych tu $rodkoéw, a bezblednie rozpoznawane w zakresie poznawczym
i sSwiadomosciowym odbiorcow (odczytywanych réwniez co do intencji na-
dawcy), a rownie przy tym skuteczne co inne, bardziej wyrafinowane meto-
dy. W powszechnej opinii sa to oddzialywania, na ktore wigkszos¢ z nas czu-
je si¢ calkowicie uodporniona. Szczegélnie interesujacy przyklad stanowi tu
powtarzanie. ,Napoleon mowil, ze jest tylko jedna dobra figura retoryczna:
powtarzanie™? Ta figura do znudzenia wykorzystywana jest we wspolczes-

7t L. J. Shrum, Processing Strategy Moderates the Cultivation Effect, ,Human Com-
munication Research” January 2001, Vol. 27, No. 1, p. 115 (za: http://www.hcr.oupjour-
nals.org/cgi/reprint/27/1/94.pdf).

2 Gustaw Le Bon, Psychologia ttumu, ttum. Bolestaw Kaprocki, PWN, Warszawa
1986, s. 128.
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nej reklamie i marketingu politycznym. Sens powtarzania komunikatéw
wynika z ustalen empirycznych, iz im dluzej jest emitowany dany przekaz,
tym bardziej podoba si¢ przeci¢tnemu odbiorcy. Jedyna wada tej techniki
jest niebezpieczenstwo, mowiac potocznie, efektu zuzycia przekazu.

Powtarzanie sprawia w praktyce, iz nie jesteSmy w stanie powiedziec,
dlaczego lubimy produkt podobny do dziesiatkow innych produktow.
Wzbudzona poza racjonalnymi argumentami sympatia moze by¢ wzmac-
niana rowniez innymi formami czy materialami promocji. Kampanie opie-
rajace si¢ na mechanizmie powtdrzen nastawione sa w przewazajacej czesci
na tzw. efekt czystej ekspozycji, na komunikaty przekazujace wprost tres¢
niezawoalowanego przekazu. Majac na uwadze ekonomiczny margines
bezpieczenstwa kampanii reklamowych czy wyeliminowanie ryzyka zwia-
zanegoztzw. szalenstwem kreacyjnym pracownikdw agencji oraz
ewentualne niepowodzenie, jesli przekaz zostanie sformutowany nieade-
kwatnie do grupy docelowej, firmy calkiem stusznie zakladaja, ze piora-
ca gospodyni domowa sprzeda si¢ zawsze i wszedzie. Do pragmatycznych
wad z pewnoscig nalezy wymog sporego budzetu do przeprowadzenia tego
rodzaju kampanii. Firmy i instytucje dysponujace relatywnie matym bu-
dzetem, chcac postuzy¢ si¢ ta technika, moga skupic si¢ na promocji logo-
typu lub srodkach lokalnych, co moze wydatnie zmniejszy¢ koszt promocji.
Moéwigc zas o kosztach, jestesmy dalecy od czlowieka jako osoby, bardzo
blisko natomiast od jego uprzedmiotowienia, postrzegania go jako jednost-
ki we wskaznikach ogladalnosci. Czy to dobrze? Dylemat w istocie nie jest
natury moralnej. Medialny spektakl, by mogl trwac, potrzebuje widza zy-
wego. Widz jako przewidywalny przedmiot zacznie w kontakcie z mediami
doznawa¢ nudy, a z tej wynikna¢ moze odrzucenie, tego za$ z pewnoscia
zaden nadawca nie pragnie.
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Wptyw mediow. Proba definicji

Na wplyw mediow skltadajg si¢ srodki jezykowe, dzwigk i obraz. Ponad-
to wyrdznic¢ nalezy srodki wplywu, a wigc media postugujace si¢ pelnym
spektrum wymienionych $rodkéw komunikacji (jak telewizja czy inter-
net), a takze te, ktore wykorzystuja tylko niektdre z nich (jak radio czy
prasa). Zakres prob wplywu obejmuje wszelkie formy ksztaltowania po-
staw, uniewazniajacych przy tym nadrzednos¢ woli odbiorcy wobec inter-
pretacji kierowanych do niego komunikatéw. Méwiac o nadrzednosci woli,
odwotluje si¢ do ogoélnie przyjetego prawa czlowieka do samostanowienia,
czemu w ewidentny sposéb mechanizmy wplywu, a szczegdlnie manipu-
lacji, zdecydowanie przecza, narzucajac internalizacje okreslonych norm
i zachowan. Manipulacja w mediach przyjmuje niemal wylacznie forme
niejawna. Wystepuje posrod zwyklych, niebedacych definiowanymi jako
forma perswazyjna, komunikatéw o charakterze rozrywkowym i informa-
cyjnym. Tam, gdzie 6w wplyw wynika z formuly komunikatu - jak ma to
miejsce w filmie reklamowym badz spocie wyborczym — mamy w istocie do
czynienia z symulacja, sugestia informacyjnego i relaksujacego produktu
medidw, przez co ujawnienie perswazji wymaga wiedzy i kompetencji do
jej unaocznienia. Tym samym mozna zalozy¢, iz wpltyw medidw jako in-
strumentarium $rodkéw przyjmuje wszelkie rodzaje form komunikowania
masowego od stricte werbalnych po ztozone oddzialywania multimedial-
ne. Poniewaz jest czescia komunikacji, a nawet - jak wyzej zostato zazna-
czone — jej zawoalowanym przejawem, moze przyjmowac zarowno postac
relacji z jakiego$ zdarzenia, jak i programu rozrywkowego, forme narracji
fabularnej, publicystyki, reportazu itp. Adaptacja istniejacych w mediach
form komunikacji dla potrzeb wplywu pozwala zachowac pozor rzetelnosci
i osiagna¢ jak najwyzszy poziom akceptacji.

Postugiwanie si¢ ktamstwem i oszustwem, wykorzystywanie zaufania
innych spotyka sie czasem z przyzwoleniem spotecznym. W socjologii stan
taki traktuje si¢ cz¢sto jako patologie wiezi moralnej, zwana ,,kultura mani-
pulacji””. Rzecz w tym, iz bez postuzenia si¢ sadami wartosciujacymi prob-
lem manipulacji moze by¢ rozpatrywany jedynie w $wietle teorii zaleznosci

73 Za: Piotr Sztompka, Socjologia, Znak, Krakéw 2002, s. 188.
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i konfliktu. W niemal kazdym innym przypadku bedzie to przedstawienie
modelu funkcjonowania okreslonej grupy spolecznej.

Sprzecznos¢ interesow, jaka dzieli nadawce tresci manipulujacych i od-
biorce, wynika z tego, ze pierwszy z nich chce mie¢ kontrole nad drugim.
Jezeli nadawca wystepuje we wlasnym imieniu, wplyw staje sie probg spra-
wowania wladzy. Zwierzchnos¢ ta jest wynikiem przyzwolenia badz uzur-
pacji. Przez postugiwanie si¢ dostepnymi technikami proces sprowadza
si¢ do mechanizmu sterowania postepowaniem ludzi. Ingeruje w przebieg
i rodzaj emocji, wykorzystuje uprzedzenia i stereotypy, a takze uwarun-
kowania fizjologiczne i psychiczne ludzi. Wplyw mediéw to trzy odregbne
i determinujace si¢ zakresy problemoéw dotyczacych nadawcy, przekazu
i recepcji. Uwzgledniajac wielos¢ intencji zawiazywania sytuacji komunika-
cyjnej, wptyw mediow nalezatoby rozumiec jako zawierajace si¢ w autono-
micznych przekazach i zalezne od kompetencji odbiorcy préby zmieniania
postaw za sprawg form i tresci masowych srodkéw przekazu.






Rozdziat Il

Medialne osrodki perswazji

Przed przystapieniem do omdwienia medialnych srodkow przekazu wraz
z ich charakterystyka jako nosnika tresci perswazyjnych uzasadnione wy-
daje si¢ dokonanie krétkiego wprowadzenia do funkcji komunikowania
masowego. Takie wprowadzenie daje mozliwos¢ wgladu w ztozonos¢ roz-
norodnie analizowanego na polu naukowym zjawiska. Komunikowanie
najprosciej jest definiowane sformulowanym przez Johna Fiske zatoZeniem,
iz jest to ,interakcja spoleczna przez przesytanie wiadomosci™. W obsza-
rze badan ma to odbicie w dwoch gtéwnych kierunkach, skupiajacych sie
w pierwszym przypadku na procesie przekazu wiadomosci, w drugim na
semiotycznym analizowaniu znaczen.

Moéwienie o funkcjach komunikowania masowego jest przede wszyst-
kim proba odpowiedzi na pytanie, dlaczego nasza kultura wypracowata
tego rodzaju sie¢ porozumiewania si¢ i transferu znaczen. Szukajac odpo-
wiedzi, dowiadujemy si¢, czym rozni si¢ ten sposoéb porozumiewania od
wczesniejszych, szczegélnie bezposrednich form komunikacji. Bez wzgledu
na rozpatrywany model czy ujecie teoretyczne komunikacja masowa doty-
czy przeplywu informacji. W kontekscie jej umasowienia i pojawienia sig
kanatéw masowego przekazu transformacji ulegl sam charakter przekazu,
struktura nadawanych komunikatéw, a przede wszystkim zakres poten-
cjalnego oddziatywania. Dla rozpatrzenia zagadnien dotyczacych obecno-
$ci elementow wplywu szczegélnie wazne jest okreslenie — rozumianych
jako zespot celéw - funkeji komunikowania masowego, z uwzglednieniem
innych oczekiwan i motywacji nadawcy i odbiorcy. Stad poruszone kwestie

! John Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, thum. Aleksandra Gier-
czak, Astrum, Wroctaw 1999, s. 16.
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kodowania i dekodowania, typu kanatu przesytowego, skali wptywu, jak
rowniez koherentnosci poziomow komunikacyjnych i znaczen sa trakto-
wane jako zbior elementéw komplementarnych.

Za Denisem McQuailem mozna wyliczy¢ cztery zasadnicze podejscia te-
oretyczne do zagadnienia medidw, sprowadzajace si¢ w istocie do dwdch
wymiaréw: ujecia mediocentrycznego wobec spotecznocentrycznego, po-
dejscia kulturowego wobec ujecia materialistycznego (zob. schemat 1). Ze
schematu McQuail wywidd! kolejne cztery, posrednie ujecia teorii mediow.
Sa to nastgpujace uklady teorii:

1. Laczacych analize zawartosci komunikatu z subiektywng ich recepcja

oraz wplywem mediéw na tworzenie si¢ sSrodowiska czlowieka.
2. Akcentujacych technologiczne aspekty funkcjonowania medidw.
3. Skupiajacych si¢ na czynnikach spotecznych jako zasadniczych do
tworzenia i odbierania komunikatéw oraz rozumienia roli mediow
w zyciu spotecznym.

4. Analizujacych kulture materialng przez refleksje nad konsekwencja-
mi zetknigcia sie polityki i ekonomii oraz kondycji materialnej spote-
czenstwa jako czynnikdw roznicujacych?.

Schemat 1. Cztery gtéwne zakresy teorii mediow

Ujecie mediocentryczne

Kontekst Kontekst
kulturowy materialistyczny
3 4

Ujecie spotecznocentryczne
Zrédlo: Denis McQuail, Mass Communication..., op. cit., s. 7.
Zastosowawszy innego rodzaju podzial zainteresowan problematyka

mediow, jako podstawowe, a przy tym najczesciej rozpatrywane obszary
badan nad przeptywem informacji, wskaza¢ mozna na trzy plaszczyzny:

2 Denis McQuail, Mass Communication Theory, Sage Publication, London, Thou-
sand Oaks, New Delhi 2000, p. 7.
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a) indywidualnego odbioru komunikatow,

b) eksperymentu,

c) pragmatycznego zastosowania wynikow danych poznawczych’.

Interesujacym aspektem analizy mediow, szczegdlnie w kontekscie oma-
wiania problemu wplywu mediow, jest sSwiadomos¢ ambiwalencji co do wi-
zji konsekwencji oddzialywania masowych srodkow przekazu i ich znacze-
nia w procesach spolecznej integracji. Zaklada si¢ tu dwa skrajne ujecia*:

1. Wizja optymistyczna zakladajaca integracje, solidarno$¢, wolnos¢

oraz ubogacenie czlowieka przez ukazanie réznorodnosci $wiata.

2. Wizja pesymistyczna wyrazajaca obawy o zatracanie norm spofecz-

nych, utrat¢ poczucia tozsamosci, uniformizacje i dominacje.

Do otrzymania pelnego réznic obrazu komunikacji medialnej wyma-
gane byloby integralne traktowanie wszystkich obszaréw badan. Niemniej
jednak, przygladajac si¢ teoriom, spotykamy wiele nieprzystajacych do sie-
bie uje¢, zréznicowanych pomimo podejmowania analogicznych tematow
czy materiatow badawczych, wreszcie mamy tez do czynienia z teoriami,
ktore w ewidentny sposdb sobie przecza (jak np. teoria katharsis Feschba-
cha i teoria sygnalow agresji Berkowitza). Paradoksalnie sprzecznosci te
w istocie poszerzaja sfere poznania, tak samo jak sprzeczne na pozor zalo-
zenia derekonstrukgji sfery pragnien uczestnika zmedializowanego $wiata
Derricka de Kerckhove® i wyniki badan gloszacych, iz tzw. nowe media,
podobnie jak bardziej tradycyjne kanaly, biorg udzial przede wszystkim
w zaspokajaniu grupy wzglednie statych potrzeb®.

Badawcze ujecie problemow komunikacji masowej jest obecne w wielu
dziedzinach nauki. Nalezy tu pamigtac nie tylko o dorobku socjologii, trak-
tujacej ten problem jako forme zorganizowanej, umozliwiajacej dotarcie do
duzej liczby odbiorcéw komunikacji za pomoca szeroko pojetych technicz-

* Za: John E. Newhagen, Colloquy: Information Processing. A More Inclusive Para-
digm for the Study of Mass Media Effects, ,Human Communication Research” January
2000, Vol. 26, No. 1, p. 99.

* Patrz: McQuail, Mass Communication..., op. cit., p. 72.

* Derrick de Kerckhove, Powloka kultury, tum. Witold Sikorski, Piotr Nowakowski,
Mikom, Warszawa 2001.

¢ Andrew J. Flanagin, Miriam J. Metzger, Internet Use in the Contemporary Media
Environment, ,Human Communication Research” January 2001, Vol. 27, No. 1, p. 175
(za: http://hcr.oupjournals.org/cgi/reprint/27/1/153.pdf).
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nych srodkéw przekazu informacji’, ale réwniez o obserwacjach dokona-
nych na polu psychologii czy semiotyki. W ujeciu psychologicznym mamy
przede wszystkim do czynienia z opisem stanow emocjonalnych odbiorcy
podczas badz na skutek procesu komunikacyjnego, czego socjologicznym
odpowiednikiem (traktujac to pordwnanie zupelnie umownie) mogtaby
by¢ analiza recepcji informacji (dajaca przez wzglad na wskazniki brane
pod uwage przez socjologow znacznie mniej kategoryczne odpowiedzi, niz
ma to miejsce w prezentacji wynikéw badan psychologicznych). Gléwne
psychologiczne modele komunikacji (w porzadku historycznym)?® to: intro-
spekcyjny (skupiony na strukturze zachowan i ich funkcji), behawiorystycz-
ny (od najprostszego modelu bodziec - reakcja, przez system wzmacnia-
nia pozytywnego i negatywnego do polegajacego na przenoszeniu reakgji
z jednej grupy bodzcdw na inng, zwanego transpozycja), psychoanalityczny
[z zasadami przyjemnosci (Id), realizmu (Ego) i moralnosci (Superego)],
modele wypracowane w zakresie psychologii poznawczej [jak m.in. teoria
zachowania celowego, teoria skryptow, model informacyjny, modele cyber-
netyczne (SLB, AIDA itp.), modele decyzyjne], nast¢pnie ujecie holistyczne
(w sposdb szczegodlny akcentujacy kontekst sytuacyjny konsumenta).
Mowiac o funkcjach komunikowania masowego w ujeciu socjologicz-
nym, nalezy wyrdzni¢ przynajmniej kilka zasadniczych uje¢ problematy-
ki komunikowania masowego. W najszerszym kontekscie beda to mass
media jako podsystem funkcjonujacego ukladu spoteczno-kulturowego.
Drugim, jesli bra¢ pod uwage analizowany w niniejszej pracy obszar wply-
wu, sg badania podejmujace problematyke wzajemnego oddziatywania, ze
szczegolnym podkresleniem kreowania obrazu struktury spotecznej wobec
presji medidw, jak i rzeczywistosci medialnej inspirowanej wizerunkiem
wspolczesnego mu spoteczenstwa. Kolejnym uscisleniem zakresu badan
jest zawezenie go do jednego z wymienionych obszaréw ze wskazaniem
podkategorii typu: wewnetrzna struktura nadawcy tresci masowych, uwa-
runkowania tworzenia emitowanych tresci, intencjonalnos¢ itp., kazdy
z tych zakres6w moze by¢ analizowany odnosnie do odbiorcy tresci ma-
sowych, jego roli, mozliwosci percepcyjnych i recepcyjnych, kompetencji

7 Za: Krzysztof Olechnicki, Pawet Zatecki, Stownik socjologiczny, Graffiti BC, Torun
2000.
8 Za: Anna Jachnis, Jan F. Terelak, Psychologia konsumenta..., op. cit., s. 20-60.
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itp. W uktadzie media — odbiorca dochodzi do glosu kolejny, wymagajacy
osobnej analizy element, mianowicie przekaz. Zaréwno jako autonomiczny
element komunikacji, jak rowniez w tym sensie, o ktérym mowit Marshall
McLuhan’, jako o nadajacym specyficzna i sobie wlasciwa forme informa-
cji, jak tez informacje t¢ dominujacym, przez co istotniejsze moze okazac
sie to, jakim kanatem nadawany jest komunikat, niz to, co zawiera.

Szczegdlne znaczenie wérdd teorii komunikowania masowego ma ujecie
funkcjonalne. Przejrzystego podzialu podstawowych funkeji komuniko-
wania masowego dokonatl juz w 1948 roku Harold Laswell'®, wyrdzniajac
takie, jak:

a) informacja, $ledzenie $wiata (surveillance — dost.: nadzor, inwigilacja);

b) korelacja (correlation — w zakresie interpretacji oraz socjalizacji);

c) przekaz kulturowy (cultural transmission);

Ujecie funkcjonalne zaproponowane przez Laswella w pdzniejszych la-
tach byto uzupetniane. Do najistotniejszych zakreséw nalezg tu:

d) funkcja rozrywkowa (entertainment) — dodana zostata w latach szes¢-

dziesiatych XX wieku przez Charlesa Wrighta;

e) funkcja mobilizacyjna (w zakresie mobilizacji spolecznej w sferze po-

lityki, ekonomii, pracy i religii).

Opisu funkcji komunikowania masowego podjal si¢ rowniez Robert
Merton, sugerujac, aby nie myli¢ funkcji rzeczywiscie petnionych przez
media z funkcjami postulowanymi. Jest to znany podzial na konsekwen-
cje przekazu: jawne i ukryte'!, tak blisko korespondujace z rozrdéznieniem
w pedagogice celow postulowanych i osiaganych przez edukacje, tym, co
okresla sie programem systemu edukacji, a tym, czym jest tzw. ukryty pro-
gram nauczania'?. Poszerzyl je dodatkowo o pojecie dysfunkgji, czyli takich
konsekwencji funkcjonowania przekazu, ktore sa niekorzystne z punktu
widzenia spolecznego. Wskazywal tu na efekt zainteresowania narkotyka-

° Marshall McLuhan, Wybér pism, ttum. Karol Jakubowicz, Wyd. Artystyczne i Fil-
mowe, Warszawa 1975, s. 45.

10 Za: Denis McQuail, Mass Communication..., op. cit., p. 79-80.

I Robert K. Merton, On Theoretical Sociology: Five Essays, Old and New, New York
1967, za: Marcelina Zuber, Wybrane teorie komunikowania masowego [w:] Bogustawa
Dobek-Ostrowska (red.), Studia z teorii komunikowania masowego, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999, s. 14.

12 Patrz: Wiktor Ztobicki, Ukryty program w edukacji: miedzy niewiedzq a manipula-
cjg, Impuls, Krakow 2002.
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mi przy okazji kampanii antynarkotykowych przez osoby, ktore nie mialy
dotad z nimi kontaktu. Wazna przez wzglad na charakter niniejszej pracy
jest funkcja podtrzymywania rownowagi wewnatrz systemu spofecznego,
opracowana w latach piecdziesiatych przez T. Newcomba'.

Posdrod rozlicznych teorii opisujacych funkcjonowanie mass mediow ze
wzgledu na ich recepcje mozna wymieni¢ dwa podstawowe rozréznienia:
na pasywna i aktywna role odbiorcy. Do grupy postrzegajacej pasywnosc
odbiorcy jako podstawe komunikacji medialnej mozna zaliczy¢ m.in. tzw.
teorie strzykawki Laswella, wedlug ktdrej odbiorca przekazu medialne-
go odpowiada na komunikat zgodnie z behawioralnym modelem bodzca
i reakcji, bezwarunkowo zgodnie z intencja nadawcy. Podobnie pasywna
rola odbiorcy jest przypisana do (skadinad sprzecznych ze soba) koncepcji
katharsis Feschbacha (1963) i teorii sygnalow agresji Berkowitza (1962).
Wedlug Feschbacha, media dostarczaja $rodkéw zastepczego wyladowa-
nia negatywnych z punktu widzenia spotecznego emocji - jak na przyktad
agresji. Dla Berkowitza te same tresci stanowia katalizator agresywnych za-
chowan odbiorcow w zyciu. I tak, wedlug teorii sygnatow agresji, na me-
diach spoczywa odpowiedzialnos¢ za brutalizacje zycia spolecznego, zas
w mysl teorii katharsis — gdyby nie media, w zyciu codziennym mogtoby
by¢ wigcej scen tragicznych. Role aktywna przypisuje odbiorcy m.in. teoria
gry Stephensona (wedle ktdrej widz z tresci medialnych czerpie wzorce,
buduje ztoZone fantazje intrapersonalne badz wybiera alternatywne wersje
wydarzen), teoria opozycyjnego dekodowania Stuarta Halla (gdzie odbior-
ca tre$¢ przekazu dopasowuje do wlasnych przekonan - tzw. dekodowanie
negocjowane), teoria przeciwstawnego dekodowania (sprzecznego z inten-
cja nadawcy), teoria korzysci i gratyfikacji Blumlera i Katza (w mysl ktorej
powodowany réznymi motywami widz swiadomie wybiera tresci z me-
didw). Ostatni z wymienionych badaczy zaproponowal réwniez prosty
podzial recepcji tresci medialnych na: rytualng - stanowiacg intensywne,
nawykowe ogladanie (telewizja ,,towarzyszem zycia”), oraz instrumentalna
— ktorej istota jest to, ze widz, za sprawg kontaktu z medium zaspokaja
konkretne potrzeby'.

3 John Fiske, Wprowadzenie do badat..., op. cit., s. 49.
14 Za: Marcelina Zuber, Wybrane teorie..., op. cit., s. 15-21.
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Moéwigc o skutkach oddzialywania mediow, znajdujemy takie cele, jak
upowszechnienie informacji, zmiany postaw oraz norm, kontrole spotecz-
ng (m.in. przez wzbudzanie badz usypianie okreslonych nastrojow spo-
tecznych i aspiracji), socjalizacje, transfer kultury, ale tez elementy domi-
nacji, rozwdj gospodarczy, a nawet zblizenia (jak tez element oddalenia) do
stery sacrum.

To oczywiscie tylko niektore poglady na funkcje oraz czgs¢ teorii obej-
mujacych komunikacje masowa. Istnieje wiele pozycji ksiazkowych po-
swieconych poszczegdlnym teoriom, szkotom metodologicznym i syste-
matyzowaniu teorii komunikowania. Z wydanych w Polsce pozycji warto
wymieni¢ zwlaszcza takie publikacje, jak: Media i komunikowanie masowe
Tomasza Gobana-Klasa czy Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem
Johna Fiske, z anglojezycznych zrédet warto przeczyta¢ Mass Communica-
tion Theory Denisa McQuaila.

Piszac o rozwoju medidw, a takze o ich wplywie na spoteczenstwo, nie
mozna pomina¢ kontekstu technicznego i wynikajacych z niego przemian
w perspektywie historycznej. Wiele przytaczanych dzi§ w formie anegdot
wypowiedzi upowaznia bowiem do szczegoélnej ostroznosci w wyciaganiu
daleko idacych wnioskow na temat oddzialywania mediow jedynie na pod-
stawie zastanego stanu rzeczy. Jeszcze w 1949 roku przewidywano zmniej-
szenie wagi komputerow do poziomu ponizej péttorej tony, a w 1977 wy-
kluczano koniecznos¢ posiadania komputeréw domowych'>. Rzeczywisto$c¢
potrafi przekroczy¢ prog wszelkich oczekiwan, rynek medialny nieustannie
nas o tym przekonuje. Nadawcy doskonale zdaja sobie sprawe z tego, jak
bardzo istotne jest budowanie efektywnej informacji. Wiedza, ze

po pierwsze, informacja jest teraz wszedzie najwigkszym zasobem. [...] Po drugie,
pracownicy w dzisiejszych miejscach pracy, znajduja si¢ w srodowisku wysokich
technologii'®.

W pracy dotyczacej wpltywu medidw, oddzialywania przekazoéw perswa-
zyjnych, czy nawet manipulacji wazne wydaje si¢ zwrocenie uwagi na zlo-

15 Za: Steve Wheeler, Information and Communication Technologies and the Chang-
ing Role of the Teacher, ,,Journal of Educational Media” 2001, Vol. 26, No. 1, p. 14 (za:
http://www.isacco.catchword.com/).

'* Donn R. Deboard, Doris Lee, Using an Architectural Metaphor for Information
Design in Hypertext, ,,Journal of Educational Media” 2001, Vol. 26, No. 1, p. 49 (za:
http://www.isacco.catchword.com/).
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zonos¢ i niejednoznacznos$¢ rozumienia roli odbiorcy, nadawcy i przekazu.
Niescistosci i uproszczenia pojeciowe wynikajace zaréwno z poziomu wiedzy
czlowieka o strukturze funkcjonalnej mediow, jak i wiedzy o sobie samym
w warunkach kontaktu z treSciami medialnymi stanowia czesto przyczy-
ne¢ otwarcia si¢ odbiorcy na perswazje. Ta wlasnie polisemia, wyplywajaca
z charakterystyk poszczegdlnych mediow i réznic w ich recepcji, prowadzi do
koniecznosci przedstawienia czterech, dominujacych dzis, masowych srod-
kow przekazu jako osrodkéw wptywu. Omawiajac ponizej srodki przekazu,
pamietajmy, ze cho¢ sg réznymi mediami, stanowia one elementy konglo-
meratu komunikacyjnego bedacego dla typowego odbiorcy jak najbardziej
naturalnym otoczeniem. Dzi$ bowiem, jak pisal Wolfgang Welsch,

w epoce samolotow i telekomunikacji réznorodnos¢ jest tak pozbawiona dystansu
(abstandslos), ze wszystko niemal naklada si¢ na siebie, a jednoczesnos¢ tego, co
niejednoczesne, stala si¢ nowg natura'’.

Prasa — pierwsze medium masowe?

Masowa recepcja informacji nie pojawita si¢ wraz upowszechnieniem sig¢
pierwszego medium masowego, jakim byla prasa. Rynek czasopi$mienni-
czy mogl si¢ rozwija¢ w duzej mierze dlatego, ze potrzeba informowania
oraz bycia informowanym byta od zarania systemow spolecznych czyms
naturalnym i konstytuujacym spoistos¢ grup. Poprzednikami komunikacji
zaposredniczonej, jaka sa media, byly te formy, ktore postugiwaly si¢ sto-
wem mowionym w ukladzie komunikacji bezposredniej, a takze posred-
niej. By¢ moze pewna trudnoscia byloby zaliczenie do zZrédel komunikacji
masowej wszelkich wystapien jednostek wobec pewnego, nawet wieloty-
siecznego audytorium, jednak biorac pod uwage stowo ,niesione” przez
caly szereg emisariuszy, heroldéw spostrzegamy komunikacje bezposred-
nig jako nieomal rownowazng komunikacji masowej we wspoélczesnych
mediach poczatku XXI wieku i rownie znaczaca co ona. Szczegolna forma
masowego zastosowania stowa mowionego jest krzewienie wiary przez ar-
mie apostoléw i misjonarzy danego wyznania. Warto w tym miejscu zazna-

7 Wolfgang Welsch, Nasza postmodernistyczna moderna, ttum. Roman Kubicki,
Anna Zeidler-Janiszewska, Oficyna Naukowa, Warszawa 1998, s. 7.
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czy¢ miejsce procesu komunikacji bezposredniej jako elementu wpisanego
w ramy skutecznego wplywu przez mass media — przez te elementy prze-
kazow, ktore maja za cel wymienianie informacji uzyskanych z mediow
na poziomie komunikacji interpersonalnej, przez co odbiorca staje si¢ nie
w petni swiadomym petnionej roli, wspomnianym emisariuszem, tym, kto-
ry powtarza zastyszane w prognozie pogody uwagi o jutrzejszej pogodzie
czy o znaczeniu dla sytuacji miedzynarodowej panstwa gafy popelnionej
przez wysokiej rangi polityka. Jako konsumenci mediéw masowych dystry-
buujemy tresci, ktérych nie jesteSmy zrodtem ani ktdrych wiarygodnosci
nie moze potwierdzi¢ nasza wiedza, kompetencja, rola zawodowa. Drugo-
planowos¢ rzeczowej legitymizacji wynika tu zapewne z zaufania, jakim
obdarzamy zrddla informacji - szczegoélnie te, ktdre nas nie zawiodty, jak
tez z braku potrzeby weryfikacji, poniewaz sprawy, o ktérych rozmawiamy,
stuza czesto jedynie do podtrzymania kontaktu i tylko sporadycznie maja
wplyw na zasadnicze zmiany w naszym zyciu.

Prasa to wszelkie cyklicznie badz czasowo (nie rzadziej niz raz do roku)
wydawane publikacje: dzienniki, czasopisma, biuletyny, informacje agen-
cyjne itp. Dziatalno$¢ prasy skupia sie na przedstawianiu i relacjonowaniu
aktualnych wydarzen z réznych dziedzin zycia spotecznego. Do prasy zalicza
sie rowniez czasopismiennictwo naukowe i fachowe.

Klasyfikacja UNESCO z 1964 roku dzieli prase¢ na:

a) dzienniki tresci ogdlnej,

b)inne gazety (zwlaszcza tygodniki) tresci ogolnej,

c) pozostale czasopisma.

Poszczegolne rodzaje prasy dzieli si¢ wedlug réznych kryteridw: cze-
stotliwosci ukazywania sie (dzienniki, tygodniki itp.), zasiegu (prasa mie-
dzynarodowa, ogoélnokrajowa, regionalna, lokalna, zaktadowa), wydawcy-
-dysponenta (rzadowa, partyjna, niezalezna itp.), ideologii (konserwatyw-
na, liberalna, socjalistyczna, katolicka itp.), tematyki (ekonomiczna, kultu-
ralno-spoteczna, sportowa, filmowa itp.), adresata (kobieca, mlodziezowa
itp.), poziomu (elitarna, popularna, bulwarowa itp.), funkgeji (informacyj-
na, publicystyczna, rozrywkowa, ogloszeniowa itp.)'.

Jako prapoczatek prasy wskazuje si¢ kilka historycznych dokumentow.
Najczesciej przywolywane s Acta diurna z okresu Republiki Rzymu. Jed-

18 Encyklopedia multimedialna PWN - Media, PWN, Warszawa 2000, hasto: ,,Prasa”.
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nak jednym z pierwszych tekstow, na ktory wiekszo$¢ badaczy wskazuje
jako na poczatek prasy w formie zblizonej do obecnych odmian czasopi-
$miennictwa, jest wydrukowany w 1493 roku wtloski przektad listu Krzysz-
tofa Kolumba, donoszacy o odkryciu nowej drogi do Indii (ktére po jego
$mierci jak wiadomo, okazaly si¢ Ameryka). Najstarszymi okresowo wyda-
wanymi drukami, sa m.in.: wydawany od 1609 roku ,,Aviso Relation oder
Zeitung” w Niemczech, angielski ,,The Weekly News in London” (od 1622
roku), francuska ,,La Gazette” (od 1631 roku). W kontekscie umasawiania
informacji nalezaloby wskaza¢ na pierwsze przyktady druku. Sg nimi m.in.
pochodzace z Chin I wieku n.e. bloki i czcionki przedstawiajace znaki pi-
sarskie czy najstarsza drukowana ksigga: Diamentowa Sutra z 868 roku®
oraz majace tak wielkie nastepstwa dla kultury europejskiej zastosowanie
przez Johannesa Gutenberga w pierwszej potowie XV wieku czcionek.
Rynek prasy przez stulecia nie mogt sie rozwija¢ z dwoch zasadniczych
powodow: kosztow druku i powszechnego analfabetyzmu. Zmiany nastapi-
ty w II polowie XVIII wieku, a szczegdlnie w XIX wieku, kiedy to rozwojo-
wi prasy sprzyjalo wiele przemian spotecznych i wynalazkéw technicznych.
Przemiany spoteczne daly prasie publike, technika mozliwos¢ dotarcia na
szeroka skale do odbiorcy. Juz w potowie XIX wieku londynski ,, Times”
uruchomit po raz pierwszy na $wiecie arkuszowa prase drukarska o nape-
dzie parowym, w 1844 roku miala miejsce pierwsza transmisja telegraficz-
na, w 1851 roku pofozono kabel telegraficzny pod kanalem La Manche,
a juz w 1866 roku kabel transatlantycki. W 1875 roku Alexander Graham
Bell przedstawil wlasna wersje telefonu, a w rok pdzniej Thomas Edison,
usprawniajac to urzadzenie, bezposrednio wplynat na tempo przeptywu
informacji. Pierwsze fotografie ukazaly si¢ w prasie 1865 roku. Rok 1880
przyniost zastosowanie techniki rastrowej, a w pigtnascie lat pdzniej poja-
wila si¢ rotacyjna maszyna $wiatlodrukowa, umozliwiajac wydawanie prasy
ilustrowanej. W XX wieku do czynnikow stymulujacych rozwoj prasy moz-
na zaliczy¢ m.in. przekaz satelitarny, telefoni¢ komodrkowa czy internet.
Nie mniejsze znaczenie dla rozwoju prasy niz rozwdj technologii miaty
przemiany spoleczne, sposrdd ktorych na szczegdlng uwage zastuguja ruchy
wolnosciowe, rodzenie si¢ proletariatu, rozwoj parlamentaryzmu, a przede

¥ Tomasz Goban-Klas, Zarys historii i rozwoju mediow od malowidet naskalnych do
multimediéw, Wydawnictwo Naukowe AP, Krakéw 2001, s. 19.
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wszystkim rozwoj edukacji — gldwnie w zakresie dostepnosci réznych form
ksztalcenia zarowno dla dzieci, jak i dla 0séb dorostych pochodzacych z roz-
nych warstw spotecznych. Intensywny rozwoj czasopismiennictwa spowo-
dowal, Ze juz w 1851 roku Julius Reuter zatozyl agencje informacyjna, co
bylo to bodaj pierwszym przykladem postrzegania informacji jako towaru
- rzeczy oczywistej dla ludzi zyjacych w XXI wieku, w $wiecie gospodarki
opartej na wiedzy.

Przemianom ulegal zaréwno rynek odbiorcoéw prasy, jak i funkcje cza-
sopism. Prasa w XX wieku stala si¢ niemalze galezig przemystu. Pierwsza
potowe XX wieku czesto nazywa si¢ epokgq magazynow ilustrowanych. To
wtedy powstaly takie periodyki, jak amerykanski ,,Life”, zatozony w Nowym
Jorku przez H. R. Luce’a i B. Haddena magazyn ,, Time” (w 1923 r.), zalozo-
ny w 1949 roku w Paryzu przez Jeana Prouvosta francuski ,,Paris-Match”.

Prasa w przerdzny sposob moze by¢ ograniczana. Pomijajac nawet czyn-
niki kulturowe, jak kontrola spoleczna, do skrajnych form sprawowania
kontroli nad prasa zaliczamy cenzure, do innych, nie tak restrykcyjnych
- zezwolenia na druk, rozpowszechnianie itd. Bardzo niebezpieczna w do-
bie tabloidyzacji i koniunkturalizmu jest autocenzura, ktdérej dopuszcza-
ja si¢ dziennikarze wobec tego, co sami pisza i pokazuja - problem ten
dotyczy zasadniczo ogdétu wspodtczesnych mediow i jest zjawiskiem bardzo
trudnym do zanalizowania ze wzgledu na koniecznos¢ dokonywania sadow
warto$ciujacych.

Kontrola i wtadza

Piszac wstep do Media Control, Noam Chomsky scharakteryzowal dwa
podstawowe, jego zdaniem, sposoby rozumienia demokracji i roli mediow
w funkcjonowaniu wspoélczesnych spoteczenstw. Pierwszym ujeciem jest
spoteczenstwo demokratyczne w pelni uczestniczace w dotyczacych go
sprawach - osrodki informacji sa tutaj dostepne i niezalezne. Jako dominu-
jacg koncepcje demokracji Chomsky wskazuje jednak ten uktad, w ktérym
media, a zatem takze tresci upowszechniane za ich posrednictwem, musza
by¢ kontrolowane, spoleczenstwo zas odgrodzone od spraw go dotycza-
cych. Najbardziej znany w $wiecie krytyk polityki Stanow Zjednoczonych,
jakim jest bez watpienia Noam Chomsky, na poparcie swojej tezy przytacza
caly szereg przyktadow ograniczania i manipulowania przeplywem infor-
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macji przez administracje amerykanska, od dzialan Komisji Creela z cza-
séw administracji Woodrowa Wilsona (majacej pobudzi¢ spoteczenstwo
amerykanskie do wyrazenia zgody na przylaczenie si¢ USA do wojny), po
problematyke zaangazowania si¢ od lat dziewigcdziesiatych XX wieku w sy-
tuacje wokot Zatoki Perskiej i sposobow jej uprawomocnienia w oczach
spoleczenstwa amerykanskiego®. Media sa sSrodkiem przekazu opinii i czyn-
nikiem opiniotwdrczym. Kazdy przekaz to rodzaj interpretacji zdetermi-
nowany osobowoscia i pogladami dziennikarzy, uwarunkowaniami czy to
kadru telewizyjnego czy wielkosci szpalty w dzienniku, elementem selekeji
dokonanej przez redakcje (nie sposéb bowiem mowi¢ o wszystkim) itd.
Wiadza nad mediami to de facto wladza nad spoteczenstwem, musimy jed-
nak pamigtac o tym, iz tego rodzaju wladza jest w ustroju demokratycznym
raczej utopig czy tez marzeniem rzadzacych. Skadinad mozemy by¢ pewni,
iz wazna jest tutaj nie tyle petna kontrola nad mediami w ogdle, ile ska-
la upowszechnienia poszczegolnych kanatéw informacji oraz umiejetnosé
wykorzystania dla wlasnych celéw specyfiki funkcjonowania mediow.
Prase uwaza si¢ za jeden ze zwiastundw wspodtczesnej kultury popularne;j.
Zwraca si¢ tu uwage przede wszystkim na jej rozkwit w XIX wieku. Fakt ten
jest szczegolnie znaczacy z co najmniej kilku powodow. Po pierwsze, sta-
nowil wprowadzenie do podstawowych, interpersonalnych kontaktow, ele-
mentu posredniczacego w przeptywie informacji pomig¢dzy nadawca i od-
biorcg. Zachwiana tym samym zostala rownowaga znamionujaca kontakt
interakcyjny. Oczywiscie kazdy czytelnik ma prawo napisa¢ do redaktora
naczelnego gazety, jednak trudno tu moéwic o dialogu, tak jak to ma miejsce
w przypadku kontaktu bezposredniego. Ponadto jest to uklad, w ktéorym
ciezar komunikatu wychodzacego od nadawcy, za sprawa posrednika mo-
gacego w okreslonych warunkach znieksztalci¢ samg informacje, przerzu-
cany jest na bardzo wielu odbiorcéw. Zaznacza si¢ wigc tutaj unifikujaca
rola prasy jako publikatora wyselekcjonowanych tresci, ktorej adresatem
jest szeroka rzesza odbiorcow. Po drugie, problem zaufania, uznania praw-
dziwosci prezentowanych na famach prasy tresci, a nawet niejednokrotnie
nadmiernego zawierzania stowu drukowanemu. Jak mozna sadzic, byto to
konsekwencja mijajacego okresu, w ktérym ksiazka (stowo pisane) stanowi-

% Noam Chomsky, Media Control. The Spectacular Achievements of Propaganda,
Seven Stories Press, New York 2002.
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ta zarowno cenng warto$¢ sama w sobie, jak i niosta ze sobg tresci niedostep-
ne dla wszystkich. Dzieki byciu, podobnie jak pozniejsza telewizja, jednym
z podstawowych zrodel informacji prasa nie byta poddawana w pierwszych
okresach funkcjonowania weryfikacji przez swoich odbiorcéw. Ponadto,
wszelkie znamiona rzetelnosci, zazwyczaj faktycznej, powodowaly, iz zacze-
to ufac prasie. Dlugo jeszcze trzeba bylo czeka¢ do sytuacji konca XX wieku,
kiedy fakty nieopublikowane niejako ,,nie wydarzaja si¢”, niemniej sytuacja
ta otworzyla szerokie pole, czgsto wykorzystywane do sterowania wiedza
i nastrojami spotecznymi. Upowszechnieniu prasy, jak i w ogéle mediow,
od poczatku sprzyjato schlebianie odbiorcy: w prasie powaznej poziomowi
intelektualnemu odbiorcy ponad masa, w prasie bulwarowej przez uszano-
wanie niewyrafinowanych aspiracji przez sensacyjno$¢, rozrywke czy przy-
wodzace na mysl funkcje telewizyjnych seriali, drukowanie w dziewietna-
stowiecznych czasopismach powiesci w odcinkach.

Na szeroka skale jako pierwszy sile prasy wykorzystal, odgrywajacy
pierwszoplanowa role na scenie politycznej w okresie panowania Ludwika
XIII, kardynat Richelieu. Zalozona przez niego w 1631 roku ,La Gazette”
stuzyla znanemu nam z public relations kreowaniu reputacji — dobrego wi-
zerunku, nie tyle moze Richelieu, co okreslonej postawy publicznej. Jako
ciekawostke mozna wspomnie¢, iz wspomniana ,,La Gazette” , pomimo za-
trwazajacego z punktu widzenia wspolczesnego czytelnika poziomu anal-
fabetyzmu dwczesnego spoleczenstwa, miata dos¢ szeroki krag odbiorcow.
Poza wyksztalconymi elitami mialy do niej dostep warstwy ubozszych i nie-
wyksztatconych - gtéwnie z racji jej publicznych odczytow. Od powstania
gazety kardynala Richelieu mozemy datowa¢ wykorzystanie prasy do celow
propagandowych. Dla poréwnania, pierwsze komercyjne ogloszenie pra-
sowe ukazalo si¢ 1704 roku w USA, a dotyczylo sprzedazy posiadlosci na
Long Island?'.

Jednym z pierwszych ludzi, ktérzy zauwazyli w funkcjonowaniu prasy
elementy nieetycznego postepowania, byt Goethe. Uznawal on, Ze prasa
to zrodlo zepsucia smaku publicznosci (choc¢by przez swoja powierzchow-
no$¢ w przekazywaniu tresci — co skadinad niewatpliwie zjednywalo jej
czytelnikow). Goethe bardzo specyficznie zdefiniowal to, co wydaje sie
czgsto nierozerwalnie zwiazane z pojeciem prasy, a mianowicie: wolnos¢

2! Tadeusz Zachurski, Nadwaga magazynéw, ,,Press” 1999, nr 6.
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prasy okreslit, jak podaje Antonina Ktoskowska, ,,[...] jako gleboka pogarde
opinii publicznej”. Polityka na dobre zagoscita w komunikacji masowej
dopiero w koncu XIX wieku wraz z pojawieniem si¢ 0s6b zajmujacych si¢
polityka zawodowo, jak Marcus Alonzo Hann®.

Glowng zaleta prasy, jesli patrzy si¢ z pozycji autora tresci perswazyj-
nych, jest fatwo zauwazalna segmentacja rynku. Polega to na prostym do-
tarciu do poszczegolnych grup odbiorcéw skupiajacych sie wokot wybie-
ranej tematyki nabywanych pism. W ramach tych grup mozna wydzieli¢
kategorie wieku, plci, zasobnosci finansowej, wyksztalcenia itd. Nie mniej
istotnym argumentem przemawiajacym na korzy¢ prasy jest dlugofalo-
wos¢ oddzialywania zamieszczanych w niej komunikatow (czytelnik czesto
wraca do tej samej, zwlaszcza magazynowej publikacji), ponadto odbiorca,
nawet jesli nie jest prenumeratorem, rzadko zmienia tytuly czytanej pra-
sy (czytelnik ,,Gazety Wyborczej” sporadycznie siega po ,,Rzeczpospolita”
i odwrotnie). Kreacja skutecznego przekazu reklamowego w przypadku
prasy polega na kompilacji takich elementéw, jak: slogan reklamowy, in-
formacja, fotografia badz rysunek. Dochodzi do tego wielko$¢ ogloszenia,
dobér miejsca publikacji (okreslonego tytulu i wewnetrznej pozycji) oraz
czestotliwos¢ ukazywania sie.

Prasa, podobnie jak inne srodki masowego przekazu, pozwala na zdoby-
wanie informacji. Cecha charakterystyczna prasy jest wiekszy zasob wiedzy
przekazywanej odbiorcy niz w innych, szybszych (przez mozliwos¢ przeka-
zu i sposob artykulacji) mediach. Wydawnictwa prasowe potrafia ponadto
wykroczy¢ poza schemat przypisanych im funkgcji i zaoferowa¢ klientowi
probke towaru (sampling), nawet jego zapach, czego na dzien dzisiejszy
w bezposredni sposob nie jest w stanie zaproponowac zadne z pozostatych
mediéw masowych. Dlatego prasa, dzigki byciu medium masowym, moze
stanowi¢ wsparcie dla kampanii BTL*.

22 Antonina Ktoskowska, Kultura masowa..., op. cit., s. 226.

Z W 1896 roku Partia Republikanska w USA zatrudnita Marcusa Alonzo Hanna
jako gtéwnego organizatora kampanii wyborczej, za: Bogustawa Dobek-Ostrowska, Ja-
nina Fras, Beata Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroclaw 1999, s. 16.

2 BTL (ang. below the line), czyli strategia planowania promocji w srodkach przeka-
zu spoza grupy mediéw masowych.



Rozdziat Il. Medialne osrodki perswazji 61

IntymnosSc i bezposredniosc radia

Pierwsza publiczna audycja radiowa zostala nadana w 1914 roku w Belgii.
Pierwsza udang probe transmisji sygnatow dzwigkowych za posrednictwem
radia odbyto trzy lata wczesniej w Nowym Jorku. W 1915 roku przestano
po raz pierwszy droga radiowa glos ludzki z Europy do Stanéw Zjedno-
czonych, tam tez radio rozpoczeto dziatalnos¢ w 1920 roku, a juz od 1922
roku dzialato Krajowe Stowarzyszenie Nadawcoéw (National Association of
Broadcasters, NAB). Na 1922 rok datuje si¢ utworzenie pierwszego radia
komercyjnego. W 1926 roku zostala zawigzana na terenie Stanow Zjed-
noczonych pierwsza na swiecie sie¢ radiowa NBC (National Broadcasting
Co, Inc.). Na terenie Europy pierwszga korporacja nadawcow byla powstata
w 1927 roku BBC (British Broadcasting Corporation), ktéra dysponowata
wylacznoscia na nadawanie programow droga radiowa.

Podkredla sie, iz intensywny rozkwit radia nastapit juz w latach dwu-
dziestych XX wieku. W btyskawicznym tempie przybywato zaréwno stacji
nadawczych, jak i radioodbiornikéw (w USA liczba 30 rozglosni z 1922
roku wzrosta do 556 w 1924 roku). W potowie lat dwudziestych, oprocz
Standéw Zjednoczonych, regularny program radiowy nadawany byt w 19
krajach europejskich, w Argentynie, Japonii i Australii.

Ze wzgledu na swoje zalety propagandowe radio dos¢ wczesnie zostato
wprzagniete do mechanizmu ksztaltowania opinii publicznej i postaw, jak
réwniez dzialan politycznych. Za prekursora wykorzystywania radia w po-
lityce uznaje si¢ amerykanskiego prezydenta Franklina Delano Roosvelta,
ktory w 1933 roku wystapil w cyklu spotkan pt.: Rozmowy przy kominku.
Europejskim mezem stanu, ktory jako pierwszy korzystal z radia, byl pre-
zydent Francji Gaston Doumergue, wyglaszajacy za jego posrednictwem
kilka przeméwien. W 1933 roku, po dojsciu nazistoéw do wladzy, réwniez
radio niemieckie stalo si¢ areng dziatan propagandowych.

Szczegolnie interesujace ze wzgledu na charakter i skutecznos¢ tekstow
perswazyjnych sa dokonania propagandy panstw totalitarnych. Wedlug
dyrektyw Goebbelsa, radio mialo dwa cele: rozrywke i instruktaz®. Jak za-
uwazal (cho¢ z perspektywy czasu wydaje sie to i tak przesadnie optymi-

» Heinrich Fraenkel, Roger Manvell, Goebbels, ttum. Adam Kaska, Czytelnik, War-
szawa 1972, s. 206.
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styczne): ,Ludzie zazwyczaj sa zbyt zmeczeni, by przyjaé¢ wiecej niz dwie
godziny powaznego programu”, za$ o nadawanej muzyce: ,,[...Jmusi to by¢
muzyka, ktora nie stawia nam zadnych wymagan”*. Niemcy jako pierwsi,
ale nie jedyni, uzyli radia do propagandy skierowanej poza granice swego
kraju. W 1942 roku niemieckie radio nadawato w 27 jezykach (najstynniej-
sza tego rodzaju radiostacja to quasi-francuska Ferdonneta).

Konstytutywna cecha radia jest to, ze jest ono skierowane do masowego
audytorium. W wyniku uwarunkowan spotecznych i naporu sit politycznych
radiofonizacji lat trzydziestych i propagandy II wojny $wiatowej, przez po-
wszechnos¢ i ogdélna dostepnosc tego srodka przekazu, jawi si¢ nam obraz
radia jako wszechobecnego, gleboko zakorzenionego w kulturze medium.

Od rozkwitu w latach dwudziestych i trzydziestych radio zasadniczo nie
poszerza zakresu swoich mozliwosci perswazyjnych. Od lat dominuje w nim
muzyka i informacja bardzo szybka, bedaca reakcja na aktualne wydarzenia
(czesto relacjonuje si¢ je na zywo). Pozwala na to sztywna z zewnatrz, jed-
noczesnie ptynna wewnatrz formuta blokow programowych. Co prawda,
nastapita segmentacja rynku radiowego, o cala epoke wyprzedzajaca doko-
nang na przelomie stuleci erupcje¢ telewizyjnych kanalow tematycznych na
podstawie przekazu cyfrowego, odbylo si¢ to jednak bez wplywu na pod-
stawowe zalety radia jako medium masowego.

O radiu mozna powiedzie¢, iz do pewnego stopnia jest to medium in-
teraktywne, otwarte na opinie stuchaczy, czesto wyglaszane przez nich na
antenie. Uwarunkowane przekazem audytywnym radio odwoluje sie do
sfery emocjonalnej stuchacza, uruchamia wyobraznig, przy tym nie na-
rzuca swojej obecnosci — przez co zyskuje na wiarygodnosci. Jest zaréwno
powszechne, jak i intymne, dyskretnie towarzyszy ,gdzie§ obok”, jesli nie
jestesmy akurat bezposrednio zaangazowani w przekaz. Ostatnia cecha, je-
sli patrze¢ ze stanowiska marketingowego, wskazywana jest rowniez jako
zasadnicza wada przekazu radiowego. Inng wada, potwierdzana w réznych
badaniach empirycznych, jest trudno$¢ z zapamigtywaniem przekazu au-
dytywnego. Przyjmuje sig, iz w publicznych wystapieniach

% Heinrich Fraenkel, Roger Manvell, Goebbels, op. cit., s. 207.
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[...] o odbiorze decyduje w 60 procentach ,jezyk ciala”, czyli sposéb modwienia,
wyglad, gesty. Tylko w 20 procentach prezentacja rozpoznawalna jest przez tres¢.
Réwniez 20 procent pochlania emocjonalna zawarto$¢ naszych wystapien®.

Nie ulega watpliwosci, iz najbardziej spektakularne osiagniecie radia
jako medium wywierajacego wplyw na odbiorcéw mialo miejsce w koncu
pazdziernika 1938 roku, kiedy to Orson Welles swoim stuchowiskiem ra-
diowym o inwazji Marsjan na ziemie¢: Wojna swiatow, doprowadzit stucha-
czy do paniki. Byl to pierwszy przypadek, kiedy rzeczywistos¢ wykreowana
(stuchowisko powstalo na podstawie powiesci science fiction The War of the
Worlds Herberta G. Wellsa) zostata uznana w odbiorze za rzeczywistosc.

Budowa przekazu perswazyjnego w radiu sprowadza si¢ zwykle do
odczytania, czgsto w sposob udramatyzowany, komunikatu werbalnego,
ktéoremu moze towarzyszy¢ dzwigk. Zwykle mamy do czynienia z czyms$
na ksztalt muzycznej sceny rodzajowej z podzialem na role. Takim mo-
delowym przykladem jest oczywiscie radiowa reklama, jednak podobna
funkcje wptywu moze realizowaé odpowiednio artykulowana wypowiedz
dziennikarza czy dopuszczonego na anteng polityka. Wplyw na sposob od-
czytania, procz samej tresci, moze mie¢ tempo podania komunikatu, rodzaj
dobywajacej si¢ w tle muzyki, przeplatanie si¢ wielu gtoséw, ich wysokos¢
i gtosnos¢ itp. Wpisujacy sie w zdominowany zazwyczaj przez muzyke ciag
programowy przekaz perswazyjny moze przyjac forme piosenki (chwytliwa
melodia sprzyja zapamietywaniu, np. przewijajacego si¢ w niej sloganu).

Stuchacze radiowi pod pewnymi wzgledami sa bardziej podobni do czytelnikow
czasopism niz do telewidzéw. Maja tendencje do nawykowego stuchania, w pew-
nych przewidywalnych godzinach, stacji o wasko ukierunkowanej stylistyce. Sa

lojalni, tatwi do identyfikacji, taniej mozna do nich dotrze¢ niz do widowni tele-
wizyjnej*®.

Do zalet radia, jako medium perswazyjnego, prédcz wspomnianych wyzej,
nalezy zaliczy¢ jego zasigg, rozumiany tutaj jako caloksztalt radiowych na-
dawcow, zaréwno w skali kraju, jak i w skali regionalnej, mowa tu réwniez
o tzw. stacjach niszowych. Radio dociera do odbiorcow nieomal wszystkimi

77 Jarostaw Gugala, Oswajanie mikrofonu, ,Reklama Plus” 1999, nr 3.

# Rebecca Piirto, Why Radio Thrives, ,American Demographics” 1994, nr 5, za: Tho-
mas J. Russell, Ronald W. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, ttum. Biuro Ttuma-
czen ,,’The Mission”, Krakow, Felberg SJA, Warszawa 2000, s. 254.



64 B. Dziadzia. Wpfyw mediow...

mozliwymi kanatami, wykorzystujac zaréwno platformy cyfrowej telewi-
zji, jak i internet. Radio dociera do szerokich i waskich segmentéw rynku.
Moze, jako bodaj jedyne, dociera¢ do ludzi, procz ich miejsc zamieszkania,
réowniez poza przestrzenia mieszkania: w miejscu pracy, samochodzie, na
spacerze, plazy, w parku itp. Nieprzypadkowo nazywane bywa najbardziej
osobistym nosnikiem przekazu.

Mimo niewatpliwych zalet sita oddziatywania radia jest daleko mniejsza
niz mediéw audiowizualnych. Najlepiej nadaje si¢ ono do kampanii prowa-
dzonych w kilku mediach réwnoczesnie, jako element wspomagajacy (nie
dotyczy to typowo lokalnych kampanii), przypominajacy badz wyjasniaja-
cy to, co zdarzylo nam sig¢ zobaczy¢ w telewizji czy na billboardach.

Telewizja — pierwsza pararzeczywistosc

Audiowizualno$¢ wsrdd narzedzi wplywu nastala wraz z pojawieniem sig
kina. Szczegdlne w tym zakresie mieli juz w latach dwudziestych XX wieku
Rosjanie wraz z takimi dzietami, jak Pancernik Potiomkin Sergeia Eisenste-
ina z 1925 roku. Zasadnicze osiagni¢cia mialy na tym polu przede wszyst-
kim panstwa totalitarne. Osiggniecia propagandy sowieckiej czy niemieckiej
byly obecne w jezyku agitacji politycznej kronik filmowych realizowanych
zarowno na potrzeby panstw komunistycznych, jak i demokratycznych,
w produkgji filmowej praktycznie pod kazda szerokoscia geograficzna, gdzie
tego rodzaju komunikacja byla dost¢pna i uznana za uzyteczna, nie omijata
nawet tak egzotycznych firm (zwazywszy na podstawowy profil dziatalno-
sci), jak studio Walta Disneya. Zwiazek kina i filmu z technikami wptywu nie
konczy si¢ na propagandzie. Owszem, wiekszos¢ celow perswazyjnych prze-
jela telewizja, jednak kino, jako rodzaj dziatalnosci mieszczacej si¢ miedzy
sztuka a kultura masowa, w dodatku w obu tych sferach zanurzone otwarlo
sie szeroko na komercjalizacje. Jezyk filmowy pozwala odbiorcy zapomnie¢
o teoretycznych analizach konwencji czy gatunkow. Narracja proponowana
przez kino uwodzi pozorem realnosci, tworzy odrebna rzeczywistos¢, przez
co krytycznos$¢ umystu ludzkiego zostaje uspiona. Wlasnos¢ ta jest skrzet-
nie wykorzystywana przez nadawcéw. Pozornie neutralny obraz moze by¢
forma perswazji, promocja dobr badz postaw. Jednym z powszechnych spo-
sobow na tego rodzaju promocje jest tzw. product placement, jak w przypad-
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ku pierwszego tego rodzaju komunikatu, ktérym byto Alfa Romeo w filmie
Absolwent Mike’a Nicholsa. Zasada jest tutaj prosta: odbiorca wchodzacy
w narracje filmu postrzega to, co jest dla niego atrakcyjne (wzglednie poglad
taki zostaje mu narzucony), nastgpnie, juz poza rzeczywistoscia ekranowa,
widz moze podazac za uswiadomiona atrakcja, by jg urzeczywistnic¢. George
Gerbner, twdrca teorii kultywacji, w latach dziewie¢dziesigtych minionego
wieku wskazal na zwiazek systemu mediow amerykanskich ze sprzedaza
produktéw konsumpcyjnych?, dowodzac, iz produkcja medialna za pod-
stawowy cel stawia sobie stymulowanie widzow do aktywnosci nabywczej
rynku débr konsumpcyjnych. Pozostawiajac bez rozstrzygnigcia teze Gerb-
nera, mozna z pewnoscia stwierdzi¢, iz zaréwno kino, jak i telewizja stano-
wig idealne media do tego rodzaju mobilizacji.

Historia, nazywanej jeszcze czasami oknem na $wiat, telewizji zaczyna
si¢ od patentu na ide¢ kompletnego systemu telewizyjnego z 1884 roku
niemieckiego naukowca Paula Nipkowa. Dopiero jednak w 1926 roku Bry-
tyjczyk John Baird zademonstrowal oparty na elektronicznym przekazie
ruchomego obrazu system telewizyjny, ktéry zdominowatl masowe $rodki
przekazu dwudziestego wieku.

Pierwsza stacj¢ telewizyjng uruchomiono 1929 roku w USA (regularne
nadawanie od 1939 roku). Szes¢ lat pozniej w Berlinie, w 1936 roku w Wiel-
kiej Brytanii. Juz w latach trzydziestych przeprowadzano pierwsze proby
skonstruowania odbiornika telewizji kolorowej. Wczesne stadium rozwoju
telewizji zostalo przerwane wydarzeniami II wojny $wiatowej. Dynamiczny
rozwoj telewizji nastapil dopiero na fali powojennego boomu gospodarcze-
go lat piecdziesiatych (dotyczy to przede wszystkim USA, gdzie juz w 1949
roku powstala pierwsza sie¢ telewizyjna). W 1962 roku do transmisji tele-
wizyjnej zaprzegnieto sztuczne satelity. W Polsce doswiadczalng eksploa-
tacje telewizji czarno-bialej rozpoczeto w 1952 roku w Warszawie, wpro-
wadzajac ja do powszechnego uzytku w 1956 roku (telewizja kolorowa od
1970 roku). Podobnie jak w przypadku pozostalych mediéw masowych,
telewizja jest nosnikiem nie tylko tresci komercyjnych, ale rowniez ideolo-
gicznych i religijnych.

Pierwsza reklama telewizyjna zostala nadana w lokalnej stacji w No-
wym Jorku 1 lipca 1941 roku, pierwsza ogdlnokrajowa emisja spotu re-

¥ Za: Denis McQuail, Mass Communication..., op. cit, p. 226.
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klamowego nastapita rowniez w USA, towarzyszac meczowi bokserskiemu
16 czerwca 1946 roku i dotyczyta samochodéw Forda®. W nurt zycia poli-
tycznego telewizja zostata wciagnieta na szeroka skale w 1960 roku. Wtedy
to siedemdziesieciopigeciomilionowa publicznos¢ sledzita prezentacje kan-
dydatéw na fotel prezydenta USA. (Bylo to stynne zblizenie na zarost i pot
Nixona w debacie z Johnem Kennedym?!).

Na masowy charakter telewizji wplywa to, iz w wigkszosci gospodarstw
domowych znajduje si¢ co najmniej jeden odbiornik, za$ czas poswigcany
na kontakt z telewizja to przedziat od kilku do kilkudziesi¢ciu godzin ty-
godniowo na osobg, $rednia za$ dzienna ogladalnos¢ w panstwach wysoko
rozwinietych oscyluje w przedziale od trzech do czterech godzin dzien-
nie. Telewizja ma przy tym charakter zarowno medium lokalnego, jak tez
mie¢dzynarodowego, co w polaczeniu z systemem zakupu filmoéw, czestym
nabywaniem licencji na emisj¢ opracowanych w innych osrodkach pro-
gramow czy, mowiac branzowym jezykiem: formatéw telewizyjnych, po-
woduje, iz telewizja jest jednym z najsilniejszych czynnikéw unifikujacych
spotecznosci w wymiarze migdzynarodowym. Paradoksalnie, dynamiczny
rozw6j masowych srodkdw przekazu, takich jak telewizja i prasa, juz w la-
tach osiemdziesigtych XX wieku przynidst zalamanie statusu masowosci
tych srodkow, szczegdlnie pozycji nadawcow. Mnogos¢ kanatow i tytutow
na rynku spowodowata tendencje do kierowania tresci medialnych (i per-
swazyjnych) wedlug klucza demograficznego, zamiast wczesniej wystarcza-
jacego — ilosciowego®’. Koncepcje budowy strategii promocji na podsta-
wie profilu osobowosciowego widza najpetniej pozwala realizowac rozwdj
technologii cyfrowych, ze szczegélnym uwzglednieniem w rézny sposob
proponowanej rozbudowy kanatu zwrotnego.

W spoleczenstwach, w ktorych obecnos¢ odbiornika telewizyjnego jest
naturalnym elementem (czgscia) zycia, widz na przestrzeni lat poddawany
jest swego rodzaju inicjacji, przez co staje si¢ uczestnikiem ekranowej rze-
czywistosci. Gdy przechodzi kolejne etapy rozwoju, jest dopuszczany do

0 Za: Malgorzata Lisowska-Magdziarz, Z historii reklamy telewizyjnej, ,,Aida” 1997,
nr 10-11.

' Do weze$niejszych znaczacych dla Zycia politycznego ingerencji telewizji w sposdb
recepcji polityki mozna zaliczy¢ m.in. glosng afere z 1952 roku dotyczaca nielegalnego
finansowania kampanii Richarda Nixona.

32 Za: Thomas J. Russell., Ronald W. Lane, Reklama wedtug..., op. cit., s. 22.
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nastepujacych po sobie typdw wrazen emocjonalnych i audiowizualnych.
Telewizja jest jego naturalnym srodowiskiem, czesto ma tez status, wiecznie
wlaczonego i, jakkolwiek to zabrzmi, kolejnego cztonka rodziny. Tresci, be-
dace zazwyczaj projekcja lub zaprzeczeniem codziennych problemoéw, uru-
chamiaja mechanizmy identyfikacji. Bo czyz telewizja nie pokazuje swiata
takiego, jaki znamy, ktoérego pragniemy lub obawiamy sie? To rzecz jasna
skrajny punkt widzenia, niemniej z pewnoscia ufatwiajacy ocene sytuacji.
Patrzac z innej pozycji, w ukltadzie, w ktérym postugiwanie si¢ telewizja jest
typowo instrumentalne i w pelni §wiadome, nie ma sensu analizowa¢ kon-
tekstu kulturowego telewizji jako takiej. Role widza w interesujacy, cho¢
specyficzny sposob opisal Mark Crispin Miller, mdéwiac, ze
[...] widz telewizyjny nie wpatruje sie w ekran z gniewem, pogarda albo poboznos-
cia, lecz — doskonale oswietlony - spoglada na obrazy z nerwowym, szyderczym
us$miechem, ktéry nie moze przestraszy¢ obrazéw, lecz moze powstrzymaé widza
od oporu wobec nich. W chwili, gdy patrzysz, nie ma Wielkiego Brata, spoglada-

jacego na Ciebie, bynajmniej nie dlatego, ze nie ma w ogéle Wielkiego Brata, ale
dlatego, ze Wielki Brat jest Toba, widzem wpatrujacym sie®.

Telewizja, bedac zwierciadtem rzeczywistosci, jest tez istotnym elementem
kulturotwérczym.

Ciekawym zjawiskiem, mato jak dotad zbadanym, jest nieche¢ widow-
ni telewizyjnej do doglebnego poznania jezyka mediéw. Robert Allen pi-
sze o obawie, jaka wyrazali studenci: iz badanie telewizji moze zmniejszy¢
przyjemnosc¢ jej ogladania®. W niczym tu nie przeszkadza wypowiedz kie-
rownictwa hollywoodzkiego studia NBC:

Zasadniczym celem amerykanskiej telewizji, tak jak to obecnie wyglada, jest
dostarczenie publicznosci reklamodawcy po jak najnizszej cenie od tysigca. Jakos¢,
styl, tres¢ — wszystko to zalezy od subiektywnego gustu, ale jest to istotne, kiedy
przyczynia si¢ do podniesienia wskaznikéw bedacych wyznacznikami sprzedazy
czasu telewizyjnego®.

Telewizja ma za zadanie (co doskonale rozumie i realizuje) dostarczanie
mozliwosci wypoczynku (zaréwno umystowego, jak i fizycznego), radosci,
informacji w przystepnej formie, wypelnianie niezagospodarowanego czasu.

3 Za: Wiestaw Godzic, Telewizja jako kultura, Rabid 1999, s. 39.

** Robert C. Allen (red.), Teledyskursy. Telewizja w badaniach wspofczesnych, thum.
Edyta Stawowczyk, Wydawnictwo ,,Zumacher”, Kielce 1998, s. 10.

> Ibidem, s. 24.
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Zwyczajowo zaznacza sig, iz telewizja daje cztowiekowi tanig rozryw-
ke, co, wspominajac wyzej cytowana wypowiedz Goebbelsa odnosnie do
radia, wydaje si¢ jedna z dominujacych i nieprzemijajacych cech mediow
masowych. Przez kilka dziesiecioleci reguta, ktéra mozna by z nuta ironii
nazwac ,, wszystko i fatwo”, dominowata w telewizyjnych raméwkach. Od
lat osiemdziesiatych XX wieku powstaja jednak wyspecjalizowane kana-
ty, oferujace ograniczony zakres prezentowanych tresci. Prekursorem tego
typu przekazu telewizyjnego bylo MTV (Music Television) oraz zalozone
w 1980 roku Cable News Network (CNN) Teda Turnera, ktore odniosto
wielki sukces (11 lat p6zniej) w czasie relacji na zywo z wojny w Zatoce Per-
skiej. W $lad za kanalami informacyjnymi pojawily si¢ programy typowo
filmowe, popularnonaukowe, skierowane wyltacznie do dzieci itd., dajace
widzom mozliwo$¢ wyboru rodzaju odbieranych informagiji.

Telewizja, podobnie jak radio, stara si¢ zachowywac pozory interak-
tywnosci (audiotele, mozliwos¢ uczestnictwa w quizach itp.), aczkolwiek
watpliwe jest, by kiedykolwiek osiagneta poziom kontaktu z odbiorca w ro-
dzaju interaktywnosci sieci. Prozaiczna sprawa, cho¢ jednoznacznie wpty-
wajaca na pozytywna recepcje telewizji, jest pilot zdalnego sterowania, kto-
ry oprocz swej zasadniczej funkcji ulatwiania wyboru odbieranego kanatu,
jest czesto elementem wskazujacym (i utwierdzajacym) rodzaj hierarchii
panujacej w rodzinie. Istotny jest jednak przede wszystkim potencjat su-
gestii wynikajacy z przekazu telewizyjnego. O ile bowiem zwykle trudno
wytyczy¢ granice migdzy tym, co w telewizji jest jedynie uzewnetrznieniem
procesow zachodzacych w zyciu spotecznym, a tym, co telewizja probuje
narzuci¢ swoim widzom, o tyle intensyfikacja projekcji okreslonych wzor-
cow zachowan moze mie¢ zdecydowanie glebsze — niz zmiana w rankin-
gach ogladalnosci — konsekwencje. Za przyktad moze postuzy¢ opisywany
w Television Culture Johna Fiske proces przemiany funkcji seksualnosci
jako jednego z fundamentéw zwiazku partnerskiego w telewizyjnych quiz
show. Fiske opisal sytuacje, w ktorej rezultatem rywalizacji w programie
zbudowanym na kanwie romantycznych narracji: spotkania mezczyzny
i kobiety, nie jest juz malzenstwo, lecz perspektywa przyjemnie spedzonego
weekendu®. Telewizja w duzej mierze jest odbiciem rzeczywistosci, moze
jednak, przez odnoszenie tresci swoich programéw do istniejacych norm,

% John Fiske, Television Culture, Routledge, London 1987 (reprint z 1999), s. 279.
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wartos$ci, uprzedzen czy pragnien, wywotywac okreslone postawy. Integruje
przekaz wizualny z audialnym i nie stawia przy tym zbyt wyrafinowanych
oczekiwan wobec swego odbiorcy, zamiast mozliwosci interpretacji daje
bowiem gotowe rozwigzanie. Wspodlczesny widz w praktyce od wezesnych
faz socjalizacji jest uczony tego rodzaju jezyka komunikacji, przez co staje
sie w pelni otwarty na wplyw telewizji.

Tak naturalnie i wszedzie

Reklama telewizyjna jest forma integrujaca dwie podstawowe formy prze-
kazu: audytywna i wizualna. Nalezy podkresli¢, iz wizualizacja w przekazie
telewizyjnym to przede wszystkim ruchomy obraz, dlatego w odréznieniu
od prasy moze bez uciekania si¢ do wyobrazni odbiorcy, ukazywac pewne
zachodzace w czasie konteksty, przyblizajac tym samym tresci perswazyjne
do obrazu rzeczywistosci, z jakim spotykamy si¢ w Zyciu codziennym. Ele-
menty przekazu moze ukazywa¢ w ruchu, moze unaoczni¢ reakcje (zacho-
wania, emocje potencjalnych odbiorcéw), przedstawia¢ skutki posiadania
dobr i okreslonych postaw.

Wielka zaleta jezyka telewizji jest transparentnos¢ w przekazie zestawu
kodow, ktore nie sa rozpoznawane przez wychowanych w danej strukturze
konwencji odbiorcow. Nienaturalnos¢ przekazu jesteSmy w stanie dostrzec
jedynie w wyniku btedu technicznego, wiedzy dotyczacej wskazanego za-
kresu lub w sytuacji zetknigcia si¢ z przekazem skierowanym do ludzi spoza
naszej kultury, w sytuacji tzw. wyobcowania antropologicznego.

Do podstawowych wad przekazu telewizyjnego jako przekaznika tresci
perswazyjnych nalezy stosunkowo niska selektywnos¢ publicznosci, w wy-
niku ktdrej dotarcie do okreslonej grupy odbiorcow podporzadkowane
jest uktadowi ramowki. Nie rozwiazuje to jednak problemu inwestowania
w przekaz do niezainteresowanych oferta klientéw, poniewaz wigkszo$¢
programow w telewizji projektowana jest tak, aby zainteresowac jak naj-
szersza grupe publicznosci. Sytuacje t¢ zmienia wspomniane wprowadza-
nie kanaléw tematycznych i technologii cyfrowej, niemniej poczatek XXI
wieku to wciaz dominacja tradycyjnego modelu telewizji ,,dla wszystkich”.
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Pararzeczywistosc dla kazdego

W 1965 roku T. Merril i L. G. Roberts potaczyli za pomoca linii telefo-
nicznej dwa komputery: TX-2 w Massachusetts i Q-32 w Kalifornii, two-
rzac pierwsza, cho¢ bardzo prosta sie¢ komputerowa. W pazdzierniku 1967
roku Roberts przedstawil plan sieci ARPAnet (Advanced Research Projects
Agency). Jej budowe w ramach badan wojskowych rozpoczeto w 1968 roku.
W 1971 roku Ray Tomlinson opracowatl pierwszy program do przesytania
wiadomosci e-mail.

Dopiero w 1991 roku ruszyla opracowana przez Tima Barnersa-Lee
z mys$la o CERN (w 1989 roku), oparta na systemie odnosnikéw miejsca in-
ternetowego sie¢ World Wide Web. Polska zostata przylaczona do Interne-
tu jesienia tego roku. Zwazywszy na skale dostepnosci i mozliwosci przesy-
towe sieci (zwlaszcza dotyczacych jakosci przesylu ruchomego obrazu ,,na
zywo”, do jakiego przyzwyczaila nas telewizja), internet mozna uwazac za
wcigz rozwijajaca si¢ galaz komunikacji masowej, ktéra powinna w cia-
gu kilku lat zaja¢ pozycje dominujaca. Szczegoélnie, jesli nie ograniczy go
system prawny (nieudane proby byly podejmowane przez ustawodawce
amerykanskiego®) lub pojawienie si¢ innego srodka przekazu. Ogranicze-
nia wynikajace z sytemu wladzy w poszczegoélnych krajach wydaja si¢ do
pokonania. Za przyklad moze postuzy¢ wspolpraca w latach 2005-2006
takich firm, jak Google, Yahoo! czy Microsoft z rzadem chinskim - mozna
powiedzie¢, ze z jednej strony ustalenia przecza sztandarowym hastom de-
mokracji w sieci, z drugiej nie sa niczym innym jak poszanowaniem miej-
scowego prawa.

Paradoksem internetu, w kontekscie omawiania go jako medium ma-
sowego, jest jego daleko posunigta personalizacja. Kazdy ma prawo do
obecnosci w sieci, co wigcej, do niemal pelnej dowolnosci w wyborze tresci.
Mimo to, jak méwi Zygmunt Bauman:

Szeroko wychwalana ,interakcyjnos¢” nowych mediéw jest wielka przesada

i raczej powinno si¢ mowi¢ o ,medium interaktywnym jednokierunkowo”?,

7 Projekt zwany ,,Ustawa o moralnosci” z lutego 1995 roku. Przyjeta przez obie izby
Kongresu Stanéw Zjednoczonych i w 1996 roku podpisana przez prezydenta. Uniewaz-
niona przez Sad Najwyzszy USA w orzeczeniu z 26 kwietnia 1997 roku.

3 Zygmunt Bauman, Globalizacja, ttum. Ewa Klekot, PIW, Warszawa 2000, s. 65.
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przez co uzasadnione wydaje si¢ wskazywanie na internet raczej jako na
element kontinuum dwudziestowiecznych form komunikacji medialnej niz
na przyktad zmian o charakterze rewolucyjnym. Istotne jest zdanie sobie
sprawy z tego, iz pozostate media, jak telewizja czy film, w realizowanym
przez siebie modelu uktadéw komunikacji, rowniez nie sg egalitarne, po-
niewaz sprze¢zenie zwrotne, ktdre jest ich integralng czescia, nie ma prawie
nic wspolnego z demokratycznym ukladem komunikacji interpersonal-
nej*”. Internet zdaje si¢ to potwierdza¢, cho¢ obietnica interaktywnosci jest
w tym przypadku szczegolnie atrakcyjna.

Internet w oczach uzytkownikow jest zniesieniem tradycyjnego podzia-
tu na nadawcéw i odbiorcow. Innymi stowy, kazdy uzytkownik internetu
moze by¢ odbiorca, ale tez bez trudu moze stac si¢ nadawca publikowanych
w sieci tresci. Do istotnych zalet zwigzanych z personalna obecnoscig w sie-
ci nalezy mozliwos$¢ zachowania anonimowosci, tak czesto wykorzystywa-
nego na kanatach IRC. Niemniej jednak, jak twierdzi Sherry Turkle:

W cyberprzestrzeni istnieja setki tysigcy, jesli nie miliony stworzonych przez
uzytkownika postaci online, ktére zyja w réznych grupach spofecznosci wirtual-

nych. Mimo to pojecie rzeczywistosci trzyma sie twardo. Ludzie wiodacy rownole-
gle zycie na ekranie w dalszym ciagu pragna i cierpia dlatego, ze sa $miertelni*’.

Cecha przysparzajaca Internetowi zwolennikow jest obejmujacy inter-
netowe publikacje i wystapienia brak cenzury (w tym brak koniecznosci
autocenzury). Ostatnia cecha przysparza mu réwniez spora grupe prze-
ciwnikow, wskazujacych na niebezpieczenstwo niemal nieograniczonego
dostepu do pornografii czy tresci o charakterze rasistowskim przez osoby
nieprzygotowane, w tym dzieci, jak réwniez do tresci sprzecznych z zasa-
dami okreslonych wyznan badz doktryn ideologicznych.

Internet jako $rodek przekazu, stanowi zrédlo informacji i rozrywki.
W pewien sposob zaspokaja wszystkie potrzeby spetniane wczesniej przez
tradycyjne media. Udostepnia swoim uzytkownikom caty szereg ustug ufa-
twiajacych im komunikowanie (jak poczta elektroniczna, prywatne strony
internetowe, dostep do wirtualnych sklepéw), mozliwos¢ tzw. pracy zdal-

¥ Patrz: Achim Biihl, Soziologie virtueller Welten. Eine neue Epoche der Mensch-Ma-
schine-Kommunikation (1), ,Forum Wissenschaft” 1995, Nr 4 (za: http://staff-www.uni-
marburg.de/~buehlach/foru495.htm).

10 Za: Derrick de Kerckhove, Inteligencja otwarta. Narodziny spoleczeristwa sieciowe-
go, ttum. Andrzej Hildebrandt, Ryszard Glegota, Mikom, Warszawa 2001, s. 73.
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nej i przy tym w panstwach wysoko rozwinietych jest dostepny prawie
wszedzie.

Kres wolnosci

Pierwotnie najistotniejszym, a przy tym wyjatkowym na tle pozostatych
mediéw masowych, elementem wplywu przez internet byl adres poczty
elektronicznej. To on pozwalal identyfikowaé odbiorce w sposdb niemal
bezbtedny. Sposrdd pierwotnych technik perswazji w internecie nalezy wy-
liczy¢: banery reklamowe, firmowe strony WWW, reklamy dofaczane do
poczty e-mail, darmowe ustugi i gadzety elektroniczne. Od poczatku zna-
czacymi wartosciami byty elastycznos¢ sieci, reagowanie na zmieniajaca si¢
rzeczywisto$¢, precyzja wysytania komunikatu polegajaca na mozliwosci
dostosowywania przekazu do konkretnego odbiorcy przez grupe docelowa
odwiedzajacych te sama strone, ktore doszly az do technik identyfikacji na
poziomie jednostkowym (identyfikacje zarowno przez elementy $wiado-
mego logowania uzytkownika sieci, jak i identyfikacje¢ sprzetowa, z ktore-
go korzysta dany internauta, rejestracje jego zachowan, a nawet integralny
monitoring zachowan odbiorcy zaréwno w sieci, jak i w przestrzeni fizycz-
nej za sprawg telefondw komodrkowych oraz innych urzadzen przenosnych
z dostgpem do internetu czy instalacji do identyfikowania klienta w cen-
trach handlowych czy innych miejscach publicznych*, jak to ma miejsce
np. na lotniskach.

Uzytkownik, logujac si¢ (Swiadomie badz nie - w ,tle” m.in. za spra-
wa plikow typu cookies), staje si¢ zazwyczaj rozpoznawalny, za$ sama tres¢
prezentowana na wybranej przez niego stronie dostosowana do zdefinio-
wanych przez niego i jego zachowanie preferencji*. Typowe elementy
wplywu, jak reklamy, oprécz obecnosci na stronach firmowych, portalach,
wyszukiwarkach, sklepach itp., pojawiaja si¢ bardzo czesto na prywatnych
stronach WWW, w postaci wpiséw na forach dyskusyjnych, proba wywar-

41 Ostatnie przyklady na 2006 rok pozostawaly wcigz w fazie testow.

2 Problem rozpoznawania internauty (odbywajacego sie w ,tle” za sprawa kon-
figuracji jego komputera, przechowywania informacji o jego aktywnosci w sieci itp.)
zaprzecza obiegowym opiniom o dwdch, jakze czesto podkreslanych, cechach interne-
tu: demokracji i anonimowosci. Patrz réwniez: Mirostaw Usidus, Ztodzieje tozsamosci,
»Press” 2001, nr 5.
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cia celowego wplywu osoby badz instytucji przeplata si¢ tutaj miedzy nor-
malnymi aktami komunikacyjnymi uzytkownikow sieci. Ilustruje to wdzie-
ranie si¢ przekazu reklamowego w sfer¢ prywatnosci (osoba prywatna,
autor, podobnie jak i gos¢ danej strony niejako legitymizuje przekaz per-
swazyjny). Interesujacym aspektem funkcjonowania sieci, na ktory wska-
zywano w koncu lat dziewiec¢dziesiatych przy okazji rywalizacji Microsoftu
z Netscape, byt problem zdefiniowanych w przegladarkach odnosnikow do
stron WWW. Mialo to znaczenie (ustawienia te mozna bylo oczywiscie
zmieni¢) szczegdlnie wobec nowych internautéw. Chodzilo o to, z czym
- jako pierwszym - maja kontakt w sieci. Jak utrzymywano, a odnosi si¢ to
do wszelkich typow przyzwyczajen, pierwszy kontakt z siecia mogl deter-
minowac zachowanie i postugiwanie si¢ internetem, a takze to — by¢ moze
przede wszystkim — co w sieci zobaczy si¢ po raz pierwszy. Niejako role te
na co dzien przejmuja wyszukiwarki stron WWW, wyswietlajac informacje
wedlug okreslonego klucza (algorytmu wyszukiwania), wedle oplaty wno-
szonej przez firme¢ zainteresowana ta forma dotarcia do klienta, w wyniku
popularnosci danych adreséw (przez co kluczem rankingu sg sami inter-
nauci).

Wielkg zaleta sieci jest jej faktyczna nieograniczonos$¢ przestrzenna
i informacyjna (jesli wezmiemy pod uwage fizyczny zasob publikowanych
i przechowywanych informacji). Stad bardzo czesto stacje telewizyjne, re-
dakcje gazet itp., sposrod ktérych wiele otwiera wlasne strony w internecie
(a nawet nadaje swdj program), zamieszcza tam obszerng oferte informa-
cyjna, ktora nie miesci si¢ w ramowkach programoéw czy na szpaltach pro-
mocyjnego druku®. Istnieja ponadto gazety, jak chociazby ,,Salon” Davida
Talbota, istniejace wylacznie w internecie.

Demokratyczny ustr6j panujacy w sieci powoduje rozmywanie si¢ gra-
nicy pomiedzy tym, co jest tylko informacja, a tym, co reklama. Daleko
posunieta personalizacja sieci zmusza autorow tresci perswazyjnych do
przejscia od myslenia ilosciowego - tak charakterystycznego dla przekazu
telewizyjnego - do jakosciowego.

# Internet pozwala zaanektowac obszary oddziatywan typowych dla innych mediow,
jak np. film reklamowy. Patrz: Martinique Paratore, Creating Online Films for Nike.com,
»DV Digital Video” 2001, Vol. 10.
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Globalizacja w wieku informacji zmienia skupienie marketingu z wymogu ho-
mogeniczno$ci rynku na heterogeniczno$¢ [....]*%.

Internet to stosunkowo miode medium przekazu, totez powstajace
w jego zakresie strategie marketingowe ciagle wypracowuja wlasciwy mu
model komunikacji* i w istocie dopiero najblizsze lata pozwola na meryto-
ryczna oceng jego funkgji.

Do najczesciej wskazywanych wad sieci (patrzac z pozycji nadawcy
tresci perswazyjnych) zalicza sie o wiele wigksze niz w przypadku tradycyj-
nych srodkow przekazu pole dezinformacji i szumu informacyjnego (brak
rozréznienia miedzy informacjami wiarygodnymi i tymi o watpliwej war-
tosci merytorycznej). Od strony odbiorcy nalezy do tego doda¢ problemy
z zachowaniem prywatnosci*, trudnosci z dotarciem do konkretnych in-
formacji, co sprzyja pedowi do poznawania coraz nowszych zrédet wiedzy
o $wiecie i przejawach ludzkiej aktywnosci (popularnie nazywane surfowa-
niem), ale utrudniajace kontakt z konkretng informacja - stad caly szereg
programéw lojalnosciowych wobec klienta, majacych za zadanie wytwo-
rzenie nawyku statego odwiedzania okreslonych stron. Ow nawyk prébuje
sie wyksztalci¢ procz warstwy tresciowej oferty (zawartosci strony) roéwniez
szeregiem ustug (czestokro¢ darmowych), odwotaniem si¢ do wielokrotnie
opisywanej przez psychologoéw spolecznych reguly wzajemnosci, tworze-
niem pseudosubkultury zrzeszajacej ludzi o okreslonym sposobie mysle-
nia badz bycia (nawet wokot tak prozaicznych towardw jak chipsy), beda-
cych w istocie tylko o krok od opisywanego przez Susan Forward i Donng
Frazier mechanizmu zobowigzania wchodzacego w poczet klasycznych
technik szantazu®.

Dzieki marketingowi w internecie mozna tak naprawde po raz pierwszy
w dziejach mediow dotrzec¢ do kazdego klienta z osobna. Sprawa dokladno-
$ci i zroznicowania danych, jakimi dysponuja za sprawa tego medium na-

* Doris C. van Doren, Deborah L. Flechner, Kathy Green-Adelsberger, Promotional
strategies on the World Wide Web, ,,Journal of Marketing Communications” 2000, No 6,
p. 28.

4 Patrz: Ibidem, p. 24.

* Po szczegoly, jakie wysylaja w $wiat same tylko przegladarki internetowe, odsytam
na strong http://privacy.net/.

¥ Susan Forward, Donna Frazier, Szantaz emocjonalny, thum. Malgorzata Maj-
chrzak, GWP, Gdansk 1999, s. 53
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dawcy tresci perswazyjnych, wydaje si¢ bardziej kwestia techniczng co do
mozliwosci przetwarzania zgromadzonych informacji niz problemem mo-
ralnym czy (celowo podaj¢ na drugim miejscu) legislacyjnym. Uzupelniajac
liste potencjalnych wad internetu, nalezy wspomnie¢ o inwigilacji dokonu-
jacej sie za sprawg takich systemow szpiegujacych jak Carnivor* (pracujacy
dla FBI) czy Sorm-2 (rosyjski)*, wydajacych si¢ rozwinieciem najbardziej
chyba znanego systemu szpiegujacego — Echelon®. Dochodzg do tego rézne
typy programow szpiegujacych dla celow komercyjnych, majace za zadanie
indeksowanie aktywnosci internauty w sposob dla niego niezauwazalny.
Co ciekawe, programy tego typu instalowane sg czasem wraz z oprogra-
mowaniem majacym ustrzec go przed takimi ingerencjami. Kwestig godna
podkreslenia jest to, iz problemy wykradania informacji droga elektronicz-
na nie dotyczg jedynie sfery zycia prywatnego, ale rowniez obszaru handlu
i polityki na szczeblu migdzynarodowym®'. Co ciekawe, w literaturze przed-
miotu i publikacjach o charakterze eseistycznym za gléwna wadg internetu
uznaje si¢ to, Zze wprowadza on nowe podzialy swiata (digital divide), majace
sie wyraza¢ mozliwosciami publikacji informacji oraz skala dostepnosci do
ich zasobow, niemal calkowicie pomijajac czy przynajmniej umniejszajac
znaczenie zagrozen, o ktorych tutaj wspomniatem.

8 Patrz: Statement for the Record of Donald M. Kerr, Assistant Director Labora-
tory Division Federal Bureau of Investigation on Carnivore Diagnostic Tool Before the
United States Senate The Committee on the Judiciary Washington, D.C., September
2000, 6 (za: http://www.fbi.gov/congress/congress00/kerr090600.htm).

* Marcin Nowak, Mam wrazenie, Ze ktos patrzy..., ,Chip” 2001, nr 10, s. 44.

* Nicky Hager, Exposing the Global Surveillance System (za: http://www.dis.org/
erechwon/echelon.html).

*! Jak glosil skierowany do Parlamentu Europejskiego w styczniu 1998 roku komu-
nikat An Appraisal of Technologies of Political Control: ,wewnatrz Europy wszystkie listy
elektroniczne, telefony i faksy sa rutynowo przechwytywane przez United States Natio-
nal Security Agency, przesytajac wszystkie informacje z terytorium europejskiego... do
Fort Meade w Maryland”, za: Jeffrey Richelson, Desperately Seeking Signals, ,,Bulletin
of the Atomic Scientists”, March/April 2000 (za: http://www.britannica.com/magazine/
print?content_id=157960).






Rozdziat Il

Elementarne figury perswazji
na przyktadzie filmu reklamowego

Humor
Radosc — emocja podstawowa

Uwielbiamy si¢ $mia¢. Nic tak nie zjednuje sympatii jak serdeczny, wy-
razajacy pozytywne nastawienie do spotkanej osoby usmiech. Nic wiec
dziwnego w tym, ze media, jako nasz kompan, przyjaciel i powiernik, tak
czgsto usmiechaja sie do nas, zas my, tak spragnieni radosci, przyjmujemy
w dobrej wierze to, co moze by¢ pustym gestem, a nawet szyderstwem. Naj-
ciekawsze w analizie radosci w kontekscie komunikowania masowego jest
to, jak tatwo humor usypia krytycyzm, pozbawia racjonalnosci myslenia
odbiorce tresci upowszechnianych przez media. Skutecznos¢ wptywu na
jednostke za sprawa figury perswazyjnej humoru wynika przede wszystkim
z uwarunkowan psychologicznych. Kontekst spoteczny (integrujacy wy-
miar radosci) pozostaje jednak nie bez znaczenia, podobnie jak pozbawie-
nie krytycyzmu myslenia i otwarcia si¢ na nowe informacje przez $miech
doceniane w pedagogice co najmniej od czasow Jeana Piageta.

Sposrdd dziesieciu, wymienionych przez Carroll Izard, hierarchicznie
sklasyfikowanych emocji podstawowych, rados¢ zajmuje trzecia pozycje
(po strachu i gniewie)'. Do cech charakterystycznych emocji podstawo-
wych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim to, iz:

- pojawiajg si¢ nagle,

- trwaja krotko,

! Za: Rowland S. Miller, Niepewnos¢ i zaklopotanie, ttum. Izabela Sowa, GWP, Gdansk
1999, s. 23.
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- nie mamy wplywu na ich pojawienie sie,

- w ich rezultacie pewne wydarzenia wywoluja emocjonalng reakcje,

niepoprzedzona refleksja, a czesto decydujaca o postepowaniu,

- towarzysza im reakcje w zachowaniu, mimice i fizjologii,

- w pewnym zakresie moga podlega¢ subiektywnym kryteriom dozna-

wania emogji’.

Kategoria humoru unaocznia wyrozumiatos¢ i pobtazliwos¢ wobec wy-
stepujacych w przekazie elementow wplywu. Automatycznie pojawiajaca
sie sympatie wobec postaci ukazanych w kontekscie rozbawienia przektada
sie na postrzeganie prezentowanego produktu - zaréwno przedmiotu, jak
i idei. Mozna tu mowic o klasycznym przypadku efektu ,,halo”, polegajace-
go na wywodzeniu na podstawie jednej pozytywnej oceny dalszych, row-
nie aprobujacych opinii’. Dlatego ze wzgledu na skutecznos¢ wptywu uza-
sadnione jest prezentowanie jakichkolwiek, nawet zupelnie niezwigzanych
z trescig przekazu, elementow wywolujacych pozytywne skojarzenia lub
zawiazujacych przystowiowa ni¢ sympatii. Modelowym przykladem moze
by¢ nagradzany przed paroma laty na festiwalach reklamy spot Smieciarze,
reklamujacy soki owocowe Frugo. Tym, co w przywotanym spocie roz-
bawia, jest umiejetno$¢ rozpoznawania smaku po odglosie brzeczacej we-
wnatrz kontenera butelki. Jakie to niesie dalsze konotacje i paradoksy zna-
czeniowe wigzace sie tg sytuacja? Czy jest to parafraza kultury picia alkoholu
czy trawestacja stuchu absolutnego? Rzecz w tym, Ze nie ma to wiekszego
znaczenia. Kazdy widz tego filmu reklamowego znajduje co$ dla siebie:
specyficzne grupy muzykow i kiperow odnajda wyrafinowanie, pozostali
zanotuja w pamieci genialnego $mieciarza - w kazdym z tych przypadkéow
zachowania stereotypowo wykluczajacego koegzystencje z rola pracownika
stuzb oczyszczania miasta.

Smieszna moze by¢ zardwno postaé (cztowiek, zwierze, rzecz), jak i okres-
lona sytuacja. W konkretnych przypadkach figura humoru przedzierzga sie
w drwine. Stynna w Polsce antyreklama margaryny z przerazonym psem
(uzewnetrznionym w sytuacji ryzyka konsumpcji margaryny) opierata sie
wlasnie na tego typu przekazie. Satyra, pojawiajaca si¢ w przekazach per-

2 Za: Rowland S. Miller, Niepewnosc..., op. cit., s. 24.
’ Patrz: Tadeusz Madrzycki, Deformacje w spostrzeganiu ludzi, PWN, Warszawa
1986, s. 79.
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swazyjnych, o$miesza i pietnuje ludzkie wady, niejasnosci i nonsensy zycia
spoteczno-obyczajowego i politycznego. Wymaga bardzo wyraznej formy
przekazu, wykluczajacej potencjalnos¢ zamienienia w procesie recepgcji fi-
gury wykpiwanej z reklamowana.

Humor w filmie reklamowym, jak zadna z pozostatych kategorii figur
perswazyjnych, unaocznia site pierwszego wrazenia.

[...] Interakcja miedzy poczatkowym kontekstem wyboru i doswiadczeniem, de-
terminuje sife asocjacji migdzy atrybutami wybranej marki a zasadniczymi korzys-
ciami wynikajacymi z posiadania produktu, prowadzac tym samym do trwatych
preferencji’.

Uspienie racjonalnosci myslenia

Konwencja humoru stwarza poczucie wspdlnoty nadawcy i odbiorcy. Kto
nie lubi si¢ bawi¢, z pewnoscia nie przystanie na ten nieformalny zwiazek.
Zabawa bardzo daleka jest od stanu refleksji. Refleksja natomiast jest wy-
magana do weryfikacji naptywajacych ku nam informacji, co w sytuacji
relatywnie szybko przemijajacej projekcji komunikatow reklamowych jest
- zwlaszcza w sytuacji rozbawienia — niemal nieosiggalne. Dlatego reklamy
z przekazem humorystycznym, pobudzajac fizjologicznie (caly zespot na-
stepstw towarzyszacych $miechowi: od zmieniajacej sie mimiki przez drze-
nie przepony, 1zy i pot, po poprawe przemiany materii), jednoczesnie wrecz
usypia intelektualnie. Stajemy si¢ otwarci na docierajace do nas bodzce,
czujemy si¢ zrelaksowani. Jesli nadawcy uda si¢ przenies¢ uczucie relaksu
na figure reklamowana, odniesie sukces. Jesli uda mu si¢ tylko rozbawic
klienta, pieniadze przeznaczone na kampani¢ reklamowa zdadza si¢ wyrzu-
cone w bloto, poniewaz tak jak w kazdym z pozostatych typow przekazu
perswazyjnego, nie jest tak naprawde ich celem sam przekaz, ale sprzedaz,
i to bez wzgledu na to, czy obiektem handlu beda towary czy idee. Jako
potencjalni klienci mamy reagowac¢ spontanicznie i kodowa¢ pewne zalez-
nosci wrecz a priori. Kolyszace si¢ dziecko w reklamie sieci McDonald’s
usmiecha si¢ tylko wtedy, gdy widzi logo reklamowanej firmy, i to w zupel-

* A. V. Muthukrishnan, Frank R. Kardes, Persistent Preferences for Product Attri-
butes: The Effects of the Initial Choice Context and Uninformative Experience, ,Journal of
Consumer Research” June 2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).
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nosci wystarcza, by firma ta kojarzyta si¢ pozytywnie. Mamy w tym spocie
do czynienia z bardzo prosta, czytelna konstrukcja przekazu. Jest dziecko
(juz sama figura dziecka jest jak dotkniecie magicznej r6zdzki), jego rados¢
oraz obiekt westchnien. Skutecznos¢ reklamy zasadza si¢ nie tyle na ol-
brzymich kosztach realizacyjnych, co na atrakcyjnym pomysle (jak i trafnej
decyzji wdrozenia go do przekazu).

Nieco bardziej zlozony jest spot prezentujacy zalety zelu do czysz-
czenia ,,Cillit”. Do klasycznego ukladu - problem i cudowne panaceum
- dodanych tu zostalo kilka czynnikow znacznie poprawiajacych recepcje
i utrwalenie pamieciowe komunikatu. W spocie tym wbrew stereotypowi
to nie kobieta $wietnie sobie radzi z czyszczeniem armatury lazienkowej,
ale najprawdziwszy mezczyzna. Mezczyzna nie czysci byle czym (nieziden-
tyfikowane mleczko do czyszczenia laduje w koszu!), tylko rewelacyjnym
zelem. Mezczyzna ten jest aktorem wystepujacym w popularnym serialu
komediowym (13 Posterunek). Gra tam posta¢ niezbyt rozgarnigtego, cho¢
budzacego sympatie policjanta. Posta¢ ta moze si¢ wydawa¢ (mimo proza-
icznosci zadania), przez odwolywanie sie do wczesniejszych doswiadczen
widza, komiczna. Niemniej nie on sam jest tu elementem najbardziej za-
bawnym. Jest nim glowne przestanie przekazu, a mianowicie cel samego
czyszczenia: ma by¢ czysto. Jesli chodzi o tazienke, jest to zrozumiate. W tej
reklamie dgzenie do czystosci nie wynika jednak z tego, iz sytuacja w ta-
zience tego bezsprzecznie wymaga, ale dlatego, ze ma tam zajrze¢ ,ma-
musia”, za$ blyszczaca armatura ma sprawi¢, ze ,bedzie mogta przejrzec
sie jak w lustrze”. Prawdziwy komizm sytuacji objawia si¢ jednak dopiero
wtedy, kiedy pan domu kieruje do widza kasliwa uwage: ,,tylko, zZeby sie nie
przestraszyla”. Co jest czytelnym odwotaniem do powszechnego (przez to
czytelnego) stereotypu nielubianej tesciowej. Podobny skutek odnosi pro-
mocja serwisow SFR w telefonii 3G proponowanych przez Vodafone z oso-
ba Iggy Popa w roli gtéwnej. W prostej konstrukeji filmu Iggy Pop, iko-
na muzyki rockowej, wyrwany zostaje ze snu sygnalem telefonu. Z chwila
odebrania Iggy Pop zaczyna $piewac i tanczy¢ jeden ze swych przebojow.
W dalszej kolejnosci ukazana jest plaza i mezczyzna stuchajacy muzyki za
pomocy telefonu komorkowego. Iggy Pop moze przestac spiewaé dopiero
wtedy, gdy postac na plazy wylaczy odtwarzacz.
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Filozofia absurdu, czyli jak sie zyje
w Latajacym Cyrku Monty Pythona

Nawet tak szacownej sieci jak BBC zdarzaja si¢ zarty wplecione w normalny
plan programéw — w ramach zartu primaaprilisowego BBC nadata reportaz
z plantacji makaronu!® Kreacja skutecznego przekazu perswazyjnego wyma-
ga stojacej na wysokim poziomie kreatywnosci agencji reklamowych. Figu-
ra absurdu pociaga za sobg szczegdlnie duze ryzyko btednego dekodowania
przekazu, w zwiazku z czym stosowana jest zazwyczaj we wprowadzaniu
nowej marki na rynek - sprzyjajac wzrostowi rozpoznawalnosci. Oczywi-
Scie tego rodzaju przekazy pojawiaja si¢ rowniez przy okazji doskonale zna-
nych marek, jak w zbiorowej reklamie srodkow czyszczacych (m.in. ,,Cit”
i ,Domestos”), w ktorej mezczyzna oblewa si¢ mlekiem, uswiadamiajac
sobie nadejscie czasu wiosennych porzadkéow (o czym informuje nas glos
z offu). Absurd w reklamie jest w modelowym ujeciu egzemplifikacja bez-
dennej glupoty i/lub irracjonalnosci zachowan. Cztowiek lubi si¢ podsmie-
wac z innych ludzi, a tego rodzaju przekazy prowokuja do tego szczegol-
nie. Po ukonczeniu emisji sprawnie zrealizowanej reklamy, w ktorej figura
podstawowg byta absurdalnos¢, wywotane w widzu uczucie rozbawienia
pozwala na pozytywny odbior reklamowanego produktu bez wzgledu na
kontekst samego przekazu. W przypadku nieprzemyslanych realizacji do-
chodzi do niekorzystnego dla nadawcy efektu polegajacego na przewartos-
ciowaniu narracji, ktéra zaczyna przestania¢ cele komercyjne. W wyniku
tego adresaci komunikatu zapamigtuja — bywa nawet, ze opowiadaja sobie
— tres¢ reklamy, nie pamietajac nazwy czy znaku graficznego promowane;j
za pomocy tego typu przekazu firmy. Bliska tej formuly jest seria filmow
zrealizowana przez kabaret ,Mumio” dla sieci komdrkowej ,,Plus”. W jed-
nym ze spotéw widzimy klienta oraz pracownika salonu sprzedazy (jest
nim kobieta) rozmawiajacych gléwnie o odrecznych rysunkach na firmo-
wych folderach operatora GSM. Spor dotyczacy ,tworczosci artystycznej”
autorki - ktora jest osoba sprzedajaca — koncentruje si¢ na tym, czy na
papierze przedstawiony jest trolejbus, czy tez (wyraznie blizszy mezczyz-
nie) tramwaj. Oczywiscie ani rozmowa, ani rysunki nie maja nic wspolne-
go z oferta operatora sieci komorkowej. Istotny jest kontekst rozbawienia

* Gustav Jahoda, Psychologia przesqdu, thum. Jerzy Jedlicki, PIW, Warszawa 1971, s. 18.
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przez samg absurdalno$¢ sytuacji, ale tez specyficzne wyrafinowanie, kiedy
zaproponowany ukltad: mezczyzna — kobieta, odczytamy przez odniesienie
do sztuki Tennessee Williamsa Tramwaj zwany pozqdaniem.

Znaczacym niebezpieczenstwem dla nadawcy jest absurd przeoczony,
a wiec odczytany jako okreslona realnos¢. Na sali porodowej w reklamie
banku ,,Inteligo”, kobieta po urodzeniu dziecka zachecana jest przez swo-
jego meza do urodzenia (czy wrecz wyparcia?) jeszcze jednego... Na ekra-
nie widzimy zdezorientowane spojrzenia lekarza i potoznej, a z offu dobie-
ga komunikat, iz ,klienci »Inteligo« przyzwyczaili sie dostawa¢ dwa razy
wiecej”. Typowa figura absurdu unaoczniajaca si¢ w postaci meza, mimo
sprzyjajacego poktadu humoru sytuacyjnego, zarysowuje ryzyko konoto-
wania reklamowanego banku z typem mezczyzny, ktorego poziom inteli-
gencji (co nie ulega watpliwosci) jest co najmniej dwuznaczny.

Smiech i tzy

Alkazelcer! Cudowny sposdb na niestrawnos¢. Bez wzgledu na to, gdzie
jestes i co zjadles (na przyklad mogt by¢ to twoj kolega), zawsze powinie-
nes$ mie¢ przy sobie Ow zbawienny specyfik. Taka bezposrednios¢ przeka-
zu moze doprowadzi¢ do spazmatycznego $miechu, moze tez jednoczesnie
bezwzglednie, bez ogladania sie na wszelkie przyjete konwenanse, podkre-
sla¢ walory produktu. Jednym stowem: kanibalizm? - jak najbardziej, tylko
pamigtaj, by pozniej zazy¢ Alkazelcer!®

Strach i humor znajduja si¢ blisko figury absurdu. Roznica jest poszerze-
nie skali oddziatywan. Juz nie tylko chce si¢ nas, jako odbiorcéw, rozbawic.
Roztacza si¢ wokot nas wizje sytuacji powodujacych dyskomfort (w przy-
kiadzie Alkazelcera bez wzgledu na to, czy jesteSmy daniem, czy degustato-
rem...), silnych emocji i niekonwencjonalnych rozwigzan.

Jest to dla nadawcow jedna z trudniejszych figur perswazyjnych. Wymaga
szczegdlnej ostroznosci i bardzo doktadnej weryfikacji typu recepcji grupy
docelowej. Czarny humor stawia wymagania wobec swego odbiorcy. Nie
kazdy widz epatowany prostszymi konstrukcjami perswazyjnymi gotow jest

¢ W reklamie tej obserwujemy mala, dryfujacg posrodku morza t6dke z dwojgiem,
najwyrazniej wygtodzonych rozbitkéw. Po chwili widzimy juz tylko jednego. Ocalaty (co
stafo si¢ z drugim, nie mamy w tej chwili pojecia) zazywa Alkazelcer, a glos z offtu mowi:
»Alkazelcer. Kiedy zjadtes cos, czego nie powinienes”.
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na jednoczesna akceptacje i zdystansowanie si¢ do prezentowanych tresci.
Swietnym przyktadem poradzenia sobie ze strachem, przy jednoczesnym
kreatywnym wykorzystaniu leku i humoru, jest promocja jednej z francu-
skich gazet sportowych ,,L’Equipe”: wejécie mezczyzny do dzieciecego poko-
ju wywoluje atak leku znajdujacego sie tam chlopca. Zdezorientowany mez-
czyzna, jakby nie wiedzac, co zrobi¢, rozklada przed soba - pomig¢dzy nim
a chlopcem - gazete. Chlopiec, patrzac na gazete, moéwi: ,ach to Ty, tato!”
i przytula go wraz z ,L’Equipe”. Humor tej sceny przeplata sie ze smutkiem,
przerazenie dziecka wraz z ojcowska miloscig, a wszystko po to, by sprze-
da¢ wiadomosci ze $wiata sportu. Smutek, mimo celnego skadinad poczucia
humoru, wynika z tego, jak zaprezentowana jest w tym filmie pewna nor-
ma spoteczna - wzajemnej relacji miedzy cztonkami rodziny. Czy mozna ja
potraktowac jako wzorzec zachowan? Mam nadzieje, ze nie. Raczej jest to
wyraz ironicznego spojrzenia na wspotczesna rodzing (nie tylko francuska),
w ktorej ojciec, jak to wynika z raportu Komitetu Obchodéw Narodowego
Dnia Zycia, spedza z dzie¢mi $rednio siedem minut dziennie’.

Erotyka i seks
Podtoze perswazyjnosci erotyki i seksu

Zastanawiajac si¢ nad istota roli seksu i erotyki w mediach, mozemy sig
zetkna¢ z opinia, ze obecnos¢ tych figur niesie ze sobg daleko idace kon-
sekwencje spoteczne, objawiajace sie¢ szczegdlnie w strukturze i sposobie
funkcjonowania rodziny oraz w szczeg6lnym niebezpieczenstwie zaburze-
nia rozwoju psychicznego dzieci i mlodziezy. Wobec atrakcyjnych, wyzy-
wajacych kobiet, obecnych w przekazach telewizyjnych - tu uosabiajacych
seks i erotyke — zony czy partnerki catych rzesz widzow medialnego spek-
taklu wypadaja bezbarwnie i nieciekawie. Przywodzi to na mysl potwier-
dzajace te spostrzezenia doswiadczenie Feldmana z 1992 roku, ktére poka-
zalo, iz mezczyzni po obejrzeniu katalogu z modelkami nizej oceniali swoje
zony®. Zastanawiajac si¢ nad dalszymi tego konsekwencjami, zauwazamy,

7 Przecigtny tata poswieca dziecku tyle czasu, ile trwa wypalenie papierosa, ,,Dziennik
Polska — Europa - Swiat”, 18.04.2006, s. 16.
¢ Tadeusz Tyszka, Psychologiczne putapki..., op. cit., s. 30.
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iz media elektroniczne, przekazujace zarowno obraz, jak i dzwigk, posiada-
ja daleko bardziej zaawansowana (ostatecznie ruchomy obraz jest o wiele
bardziej naturalny dla cztowieka niz statyczny druk) technike wptywu na
ludzka $wiadomos¢, zas w stosunku do najmlodszych (ale juz rozumieja-
cych kontekst) realne niebezpieczenstwo zbyt wczesnego wejscia w te sfery
zycia, do ktorych nie sg jeszcze przygotowani. W kontekscie erotyki do-
chodzi tu jeszcze do glosu problem intymnosci. Intymnos¢ pojawia si¢ tu
w charakterystyczny, typowy dla tych mediow sposob. Jest to rodzaj kon-
taktu, poufalosci i otwarcia si¢ bez koniecznos$ci uzewnetrznienia siebie, co
z reguly w kontaktach interpersonalnych (poza mediami) rodzi sytuacje
konfliktowa, poniewaz aby si¢ uzewnetrzni¢ w jakikolwiek sposob przed
druga osoba, musimy najpierw darzy¢ ja zaufaniem. Wobec przekazu te-
lewizyjnego widz otwiera si¢ na intymnos¢, skryty zastong anonimowosci
publicznoéci masowej. Czasem dystans oraz intymnos$¢ koegzystuja, po-
wstaje bowiem coraz wigcej programow typu reality show i tych, w kto-
rych widz moze fizycznie uczestniczy¢. Nalezy jednak zaznaczyd¢, iz w takiej
sytuacji widz zatraca swoj pierwotny status i staje si¢ aktorem, skadinad
postacia uwiarygodniajaca wykreowana sytuacje w oczach pozostalej przy
swoich odbiornikach publicznosci. Dla pozostajacej przed odbiornikiem
widowni wspotobecnos¢ ,,widzow” w programie jest tylko symulacja i widz,
cho¢ zwykle tego nie werbalizuje, pomimo pozorowanej bliskosci, czuje si¢
w roli obserwatora bezpiecznie.

Wykorzystanie erotyki w mediach zasadza si¢ na silnym, obecnym nie-
mal w calym ludzkim zyciu przywiazaniu do plciowosci i wyplywajacych
z tego faktu norm, zakazéw i wynikajacych z biologicznych uwarunkowan
popeddw. Jak lapidarnie wyrazili si¢ Berger i Luckmann, ,,[...] socjalizacja
dokonuje przemian ludzkiej zwierzecosci, ale jej nie znosi™. Co wigcej, pa-
mietajac, iz w odrdznieniu od zwierzat okres aktywnosci seksualnej czlo-
wieka nie jest podporzadkowany cyklom por roku itp., zrozumiata staje sie
che¢ wykorzystania tego faktu - traktowanego tu jako stabos¢ — w przeka-
zach perswazyjnych.

W zakresie stosowania figury seksu w przekazach medialnych producen-
ciitworcy wykorzystuja zaréwno postac kobiety, jak i mezczyzny, w spora-
dycznych przypadkach mlodziezy oraz dzieci. Dominujaca w tej kategorii

° Peter L. Berger, Thomas Luckmann, Spoteczne tworzenie..., op. cit., s. 272.
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jest figura kobiety. W przekazach opierajacych si¢ na odniesieniach czy alu-
zjach do seksu wystepujace postacie pokazane sa zazwyczaj w sposob in-
strumentalny, odpersonifikowany. Odstepstwem od tej reguly sa przyktady
postuzenia si¢ osobg uznawang za symbol seksu (jak cho¢by Marlin Mon-
roe). Zazwyczaj nie liczy si¢ sama osoba czy przedmiot (nawet jesli jego
dotyczy sama reklama), ale raczej kontekst, w jakim sie¢ pojawia i wrazenie,
jakie wywiera. Znakomitym, przy tym niezwulgaryzowanym przykladem
jest klasyczna dzi$ reklama Volkswagena Garbusa z para kochajacych si¢ na
wzgdrzu samochoddw'. Nawet jesli w tego rodzaju produkcjach wystepuja
osoby znane, popularne (w ramach omawianej tu kategorii), poniewaz ich
uprzednio zakodowany wizerunek moze wystarczy¢ do uruchomienia cale-
go ciagu skojarzen, to i tak nie liczy si¢ osoba, ale sam kontekst.

Konwencje przedstawien kobiety

Sadzi sie, ze media utrwalajg stereotypy zwiazane z plcia, gdyz odzwierciedla-
ja dominujace wartosci spoleczne, a takze dlatego, ze mescy producenci mediow
znajduja sie pod wpltywem tych stereotypéw!'!.

Wirdd badaczy podejmujacych préby opisu funkcjonowania figur okres-
lonych pici w medialnych przekazach perswazyjnych jeszcze wlatach osiem-
dziesiatych dominowat poglad, ze w tych przekazach obowiazuje schemat:
mezczyzna patrzy — kobieta jest ogladana. W podkreslaniu dysproporcji
obecnosci i zakresdw funkcjonowania kobiet i me¢zczyzn w mediach przo-
dowaly, jak tatwo si¢ domysli¢, teksty z nurtu feministycznego. Pod koniec
lat dziewigcdziesiatych sytuacja nieco si¢ zmienifa. Jak napisat J. Stacey:

Znaczenie kobiecosci w ramach produkgji kulturalnej [...] nie jest synonimicz-
ne z uzyciem i znaczeniem towardw dla tej grupy konsumenckiej. Idac §ladem ist-
niejacych studiow kulturalnych dotyczacych tego problemu, twierdze, ze kobiety sa

zaro6wno podmiotami, jak i przedmiotami wymiany kulturalnej w taki sposob, kto-
ry nie sprowadza si¢ wyltacznie do ich podporzadkowania [...] takie prace podkres-

' Motyw ten zostal wykorzystany pod koniec lat dziewiecdziesiatych przez firme
»Renault” w kampanii reklamowej modelu Kangoo, gdzie pare stanowil promowany
samochod i nosorozec.

"' Van Zoonen, za: Dominic Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, ttum.
Wojciech Burszta, Zysk i S-ka, Poznan 1998, s. 148.
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laja aktywnos$¢ kobiet jako konsumentéw i wskazuja na sprzecznosci konsumpcji
dla kobiet'.

Stad tez do ukfadu stereotypow tradycyjnie kategoryzujacych kobiete
w kontekscie mediow (szczegolnie reklamy), a prezentujacej si¢ nastepujaco:

a) kobieta przypisana do zaje¢ domowych,

b) kobieta jako obiekt seksualny,

¢) kobieta podporzadkowana mezczyznie,

d) kobieta jako matka, dodana zostaje kolejne kategoria:

e) kobieta jako samodzielny konsument.

Ostatnia ze wskazanych kategoria zrodzita si¢ w wyniku utraty hege-
monii przez mezczyzn za sprawg zacierania si¢ granic rol spolecznych, we-
dle ktérych ksztaltowaly sie dawniejsze spotecznosci. Kobiete jako postac
dominujaca $wietnie ilustruje tekst autorstwa Ann Kaplan Badania femi-
nistyczne a telewizja®, przedstawiajacy m.in. fenomen Madonny w $wiet-
le jej zycia prywatnego i wideoklipu. Uprzedni porzadek (6w zakladajacy
dominacje mezczyzn), niech zilustruje cytat o szczesciu z Ksigcia Niccolo
Machiavellego:

[...]Szczescie jest jak kobieta, ktora trzeba koniecznie bi¢ i dreczyé¢, aby ja posiasé;
i tacy, ktérzy to czynia, zwyciezaja fatwiej niz ci, ktdrzy postepuja oglednie'”.

Interesujace studium modelu patriarchalnego daja analizy poswigcone
bohaterom filmowym, jak np. w studium Jamesa Deutscha rozpatrujacym
uklady mezczyzna — kobieta w filmach science fiction konca XX wieku'.

W kontekscie omawiania kategorii seksu w przekazach perswazyjnych
przedstawione tlo funkcjonowania figury kobiety ma na celu nakreslenie jej
zlozonosci przez tres¢ narracji, mozliwos¢ wzbudzania emocji oraz zwro-
cenie uwagi na to, Ze seks moze si¢ pojawi¢ we wszystkich wymienionych
tu kategoriach i nie jest komunikatem, jak mogloby si¢ wydawac, skiero-
wanym wylacznie do mezczyzn. Widoczna jest tu, czesto obecna w przeka-

12 ]. Stacey, Star Gazing: Hollywood Cinema and Female Spectatorship, London 1994,
cyt. za: Dominic Strinati, Wprowadzenie do..., op. cit., s. 174.

3 Robert C. Allen (red.), Teledyskursy..., op. cit., s. 253.

' Niccolo Machiavelli, Ksigze, op. cit., s. 112.

> James 1. Deutsch, Wizerunki ptci w apokaliptycznych filmach science fiction lat 90
[w:] Elzbieta H. Oleksy, Elzbieta Ostrowska (red.), Gender - film — media, Rabid, Krakow
2001.
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zach medialnych, wielopoziomowos$¢ komunikatu. Jako najprostszy przy-
kiad takiego zabiegu mozna przywota¢ popularny spot reklamowy wina
,Cin&Cin”. Spot ten jest projekcja bezposredniego wykorzystania figury
seksu w przekazie medialnym. Jesli traktowa¢ mezczyzne jako potencjalne-
go adresata tego filmu, zauwazamy jednoznaczng recepte na to, jak zdoby¢,
a nawet dostowniej: jak posias¢ kobiete. Mezczyzna patrzy na kobiete jako
na obiekt pozadania, natomiast sam reklamowany produkt jest rodzajem
fetysza, niezbednego do zaspokojenia wywolanej zadzy. Cata fabula tego fil-
mu reklamowego sprowadza si¢ do obietnicy wspolzycia seksualnego mie-
dzy kobietg a odwiedzajacym ja mezczyzng. Obietnicg ptonng, poniewaz
mezczyzna, przynoszac bukiet roz, zapomnial o tym, co stanowi dla bo-
haterki omawianego obrazu dopelnienie intymnego spotkania, czemu daje
nad wyraz zywiotlowy dowdd, wyrzucajac wprost z 16zka na klatke schodo-
wa swego — bylego juz - adoratora. Reklama ,,Cin&Cin”, jako doskonaly
przejaw przewartosciowania rdl spolecznych oraz pojecia ,gender”, czyli
mowiac najkrocej, ,,plci kulturowej”, odbierana przez kobiete¢ ma przede
wszystkim konotacje antypatriarchalne (przeciw modelom rodziny tak do-
skonale wyrazanym w reklamach proszkow do prania), indywidualizujace
i mimo zasadniczej tresci przekazu zdecydowanie dalekie od spraw erotyki
i seksu. Tutaj to kobieta, a nie me¢zczyzna, staje si¢ zdobywca, mysliwym,
tym, kto ustala reguly. Przeciwienstwem wspomnianego modelu sa kobiety
domatorki, ustuzne dla meza, ewentualnie wstuchane w jego ,dobre i ze
wszech miar stuszne” rady. Takim typem sg kobiety wystepujace w promo-
cji ,Calgonu”, zatroskane osadzaniem si¢ kamienia w pralce” (gdzie w roli
fachowca wystepuje mezczyzna), czy nawet serie spotdéw promujacych
proszki do prania, gdzie prania skarpet uczy typowa gospodyni¢ domowa
popularny prezenter telewizyjny Zygmunt Chajzer.

Ciekawa cecha erotyki i ciala jako narzedzi wptywu jest czeste odpod-
miotowienie kobiety. Szczegdlnie zaznacza si¢ tu oczywiscie anonimowos$¢
postaci wpisujacych si¢ w narracje przekazu, jednak uprzedmiotowienie
wyraza sie czgsto przez fragmentaryzacje, kadrowanie ciala z uwagi na
emocje, jakie dany ,element” moze wyzwoli¢ u osoby ogladajacej. Dezin-
tegracja fragmentow ciala nie jest tu od strony warsztatu instruktazem, co
do tego, jak nalezy postrzega¢ czlowieka — cho¢ sprowadzenie czltowieka,
zwlaszcza w sferze intymnej — do szeregu tworzacych go czesci moze miec
negatywne konsekwencje wychowawcze. Praktyka ta wynika gltéwnie z za-
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chowania czlowieka, z obserwacji tego, ze kobiety zwracaja uwage zaréwno
na spojrzenie, jak i na posladki mezczyzn, ci zas, patrzac na kobiete, nie
omieszkaja powies¢ wzrokiem po kobiecych udach i biuscie. Przekazy per-
swazyjne, mozna powiedzie¢, kpia z nas w sferze intymnosci. Uzewnetrz-
niaja to, z czym by¢ moze nie chcielibysmy si¢ obnosi¢, czemu jednak pod-
legamy niezaleznie od sfery deklaratywne;j.

Naga prawda nie musi byc piekna?

Tytul podrozdzialu Naga prawda nie musi by¢ piekna to slogan z reklamy
prasowej, na ktérej widzimy mizernych, chudziutkich i nagich mezczyzn
siedzacych przy szklanym stole, ktorych meskos¢ przestaniaja dwie filizan-
ki kawy (jednej bialej, drugiej czarnej). Znane postaci polskiego show-bus-
sinesu, tandem ,,Antyradia”'é: Kuba Wojewodzki i Michat Figurski, bliscy
samoumartwienia i petni autoironii, zgodzili si¢ w ten wlasnie sposob pro-
mowac radio. Nagos¢ jest tu rownie daleka od erotyki czy seksu jak pupa
niemowlaka w promocji jednorazowych pieluszek.

Mezczyzna, podobnie jak kobieta, bywa jednak obiektem seksualnym.
Do najciekawszych przykladéw ostatnich lat nalezy kampania z atrakcyj-
nym mezczyzng w roli hydraulika (fotografie przedstawialy jego posta¢ na
tle zamku krélewskiego w Warszawie) jako elementu promocji Polski na
zachodnich rynkach Europy po wejsciu Polski do Unii Europejskiej. Osoba
hydraulika stala si¢ przez to stereotypowym uosobieniem zagrozenia miej-
scowych rynkow pracy przez naplywajacych do panstw zachodnich pra-
cownikow z Polski. Pewna parafraza przywolanej kampanii na rzecz Polski
byta reklama jednego ze srodkow do przeczyszczania rur kanalizacyjnych,
w ktorej hydraulik pojawiat si¢ niczym Frank Chambers w mieszkaniu
Cory Papadakis w filmie Listonosz zawsze dzwoni dwa razy, a okazja do
schadzki byla banalna zapchana rura... Na granicy, a moze juz poza granica
dobrego smaku.

Kobieta w kontekscie erotycznym pojawia si¢ zarowno jako obiekt po-
zadania, jak i rodzaj (irracjonalnego wedlug zasad zdroworozsadkowego
myslenia) autorytetu. Efekt pozadania w zamiarze i nadziei tworcy prze-

' Popularna, cho¢ niedostepna na terenie calej Polski, stacja radiowa nadajaca prze-
de wszystkim muzyke rockowa.
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kazu zaklada zaistnienie w momencie odbioru zjawiska przeniesienia zna-
czen, zgodnie z zalozeniami Tadeusza Pawlowskiego, ktore przytoczytem
w rozdziale pierwszym. Atrakcyjnos¢ seksualna wystepujacej osoby, pre-
zentowane w kontekscie seksualnym cialo czy jego poszczegélne czesci lub
wytworzony w filmie nastr6j mialyby zosta¢ przeniesione na reklamowa-
ny produkt. Jest to mechanizm tudzaco podobny do tego, ktéremu ule-
gaja zarowno dzieci, jak i dorosli, ktorzy patrzac na malego, pluszowego
misia, przenosza tozsame z nim poczucie migkkosci na ptyn do ptukania
tkanin. Z tg tylko drobng rdznica, ze poped seksualny jest u ludzi o wiele
silniejszym mechanizmem motywacyjnym niz pragnienie mitego dotyku
wszelkich tekstyliow. Tu z fatwosciag mozna si¢ odnies¢ do przywotywanego
wyzej spotu wina ,,Cin&Cin”. Widzimy bowiem nie tylko kleske zle zaopa-
trzonego adoratora, ale rowniez pare atrakcyjnych fizycznie ludzi bedacych
dopelnieniem pojawiajacej si¢ w koncowej sekwencji butelki reklamowa-
nego alkoholu.

Kontekst erotyczny jako forma autorytetu to gtéwnie weryfikacja stusz-
nosci powzietej decyzji i promocja stylu bycia. Weryfikacja polega na
potwierdzeniu przez pozytywna reakcje na posiadanie reklamowanego
przedmiotu, ktdra to aprobate wyraza figura o konotacjach erotycznych
- zazwyczaj w tej roli wystepuje wlasnie kobieta (cho¢ juz w przypadku
perfum mozna wskaza¢ na bardzo cz¢ste odstepstwa od tej reguly). Cieka-
wym przykladem jest reklama z lat dziewiec¢dziesigtych opon ,,Kormoran”.
Kobieta promujaca produkt wystepuje tu w roli prostytutki pozwalajacej
zostac¢ jej klientem tylko temu, kto w samochodzie ma zalozone opony
marki ,,Kormoran”. Rozwiazan zaistnialej sytuacji, jako elementu perswa-
zji, mozemy odnalez¢ co najmniej kilka. Pierwszym jest atrakcyjnos¢ poja-
wiajacej si¢ aktorki. Drugim moze by¢ zalozenie, iz reklamowany produkt
intensyfikuje atrakcyjnos¢ jego wlasciciela w oczach specjalisty z zakresu
okreslonej ludzkiej aktywnosci. Po trzecie, biorac pod uwage specyfike
zawodu kobiety wystepujacej w tej realizacji, mozna zalozy¢, iz obecnos¢
danej marki opon (wykonanych z gumy) gwarantuje poczucie bezpieczen-
stwa. Konotacji semantycznych mozna, podobnie jak w kazdym innym
przekazie, doszukiwac si¢ znacznie wigcej. We wskazanym filmie bedzie to
miedzy innymi stroj kobiety, pora dnia, architektura o iscie freudowskiej
wymowie, jak i znaczace wysunigcie przedniego kota samochodu w jednej
z koncowych sekwencji.
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Podtekst seksualny jako wyrazenie stylu zycia (wylaczajac wigkszos¢
promocji dobr pierwszej potrzeby) jest stosowany bardzo czesto, w sytuacji
gdy kobieta wystepuje wobec kobiet jako grupy docelowej. ,Wiemy, cze-
go pragna mezczyzni’, to motto reklamy, w ktorej glowna bohaterka jest
piosenkarka Justyna Steczkowska. Kontekst erotyczno-seksualny zostaje
wyrazony tu przez zachowanie prezentowanej kobiety, jej strdj, spojrzenia,
swiatlo. Glownym przekazem jest promocja rajstop, jednak wymowa spotu
sprowadza si¢ do podania innym kobietom (bo to one maja zareagowac na
te reklame) wzorca zapewniajacego powodzenie u mezczyzn. Podziw dla
prezentowanych nég piosenkarki ma wyzwala¢ pragnienie posiadania po-
dobnych. W polskiej rzeczywistosci medialnej nie wystepuje w praktyce wa-
tek erotyczny, w ktorym obiektem potencjalnej zadzy seksualnej dla kobiety
byla druga kobieta. Niemniej egzemplifikacje przekazow oparte na ukladzie
kobieta — kobieta sg emitowane, tyle tylko, ze funkcjonuja jako glebsze od-
niesienia, w ktorych seksualno$¢ stanowi plaszczyzne zachowujaca czytel-
nos$¢ przekazu.

Kontekst erotyczny niebedacy proba manipulowania odbiorca wyste-
puje w przekazach perswazyjnych stosunkowo rzadko i dotyczy wlasciwie
wylacznie stacji komercyjnych (telewizja publiczna ma stosowne zakazy),
czyniacych przedmiotem reklamy sam seks. Przyktadami takich produkcji
s programy typu party line i pochodne.

Do klasycznych przykladéw wykorzystania figury seksu w niestereoty-
powy sposob na polskim rynku mediéw - z humorem jest bardzo dobrze
przyjeta kampania ,,Idei” (pozniej przejetej przez ,Orange”) ze stynna wy-
miang wiadomosci sms pomiedzy synem zapewniajacym, ze trenuje, a mat-
ka przesylajaca troskliwy komunikat: ,zabezpiecz si¢”. Rownie niekon-
wencjonalna w ujeciu spraw seksu jest nienadawana w polskich mediach
reklama szkiel powigkszajacych firmy ,,Schweizer Optic”. W spocie tym
pewna staruszka, chcac dostrzec wszystkie detale ciala rozbierajacego sig
przed nig mtodego mezczyzny, zmuszona jest do skorzystania z reklamo-
wanego produktu (reprezentowanego na ekranie przez lupe). Z pewnoscia
w zadnym z ostatnich dwoch przykladow seks nie jest towarem, ktorego
ulude prébuje si¢ sprzedac¢ widzowi za obietnice autentycznego spelnienia.
Erotyka jest tu elementem klasycznego przyciagnigcia uwagi, a ta sprzyja
zapamigtywaniu. Warunkiem jest jednak wlasciwe przygotowanie odbior-
cy, szczegolnie dotyczy to mtodego widza. Przekazy te bowiem prowadza
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czasami do konsternacji rodzicow i opiekundéw wobec banalnych (u osob
dorostych) pytan zadawanych przez ich kilkuletnie pociechy o sens wypo-
wiedzi bohateréw mediow zbudowanych na kanwie erotyki.

Wartosc bezpieczehstwa

Wzajemny stosunek oparty na poczuciu bezpieczenstwa i ufnosci moze ksztat-
towa¢ podstawe wychowujacej, stalej relacji (np. zaangazowanego partnerstwa,
najlepszych przyjaciot), podczas gdy relacje wzajemne oparte na uczuciach rado-
$ci i szczescia moga formowac podstawe relacji opartej na zabawie i przyjemnosci
(np. wsérdd przypadkowych znajomych). Podobnie rézne emocjonalne dos$wiad-
czenia moga wplywac na nature konsumenckiej satysfakcji z marki'’.

Bezpieczenstwo to pierwsza sposrod tzw. osmiu ukrytych potrzeb zaspokaja-
nych przez reklame, a wymienionych przez Vance’a Packarda w The Hidden
Persuaders'. Jest to ta kategoria sposrod figur perswazyjnych, ktéra w prze-
kazach medialnych przyjmuje posta¢ doreczyciela zapewniajacych spokdj
specyfikow badz angazujaca nas w przekaz przez uzmystawianie ich braku.
Nie ulega watpliwosci, iz poczucie bezpieczenstwa jest w zyciu czlowieka
jedna z podstawowych wartosci i pragnien, pozwalajacych normalnie funk-
cjonowac. U Abrahama Maslowa potrzeba bezpieczenstwa jest druga, zaraz
po potrzebach fizjologicznych, niemal podstawowa koniecznoscia psychicz-
na czlowieka. Rozszerzajac kontekst funkcjonowania figury bezpieczenstwa
w mediach, mozemy dostrzec, ze zardwno podstawowa w hierarchii Maslo-
wa potrzeba snu, gltodu czy pragnienia, jak i wyzsza w stosunku do bezpie-
czenstwa potrzeba przynaleznosci i milosci w sytuacji niedopelnienia moze
budzi¢ poczucie zagrozenia i niepewnosci. Znaczna czes¢ przekazdw gro-
zacych nam utrata bezpieczenstwa zdaje si¢ dodawac raczej otuchy: spo-
kojnie, wszystko jest w porzadku, przeciez masz nas! I tak w samochodach
mamy poduszki powietrzne i my$lacy za nas system ABS, inteligentniejsze
od klienta pralki, zapewniajaca sukces kulinarny zupe w proszku, a nawet
tundusz, ktéry pomoze wydac nasze pieniadze po $mierci... Jak nieistotne

17 Jennifer L. Aaker, Angela Y. Lee, ,,I” Seek Pleasures and ,, We” Avoid Pains: The Role
of Self-Regulatory Goals in Information Processing and Persuasion, ,Journal of Consumer
Research” June 2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).

'8 Vance Packard, The Hidden Persuaders, Pocket Books, New York 1975, p. 61.
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jest racjonalne powiazanie cech towaru w przekazie perswazyjnym zbu-
dowanym na figurze bezpieczenstwa pokazuje jedna z reklam Volkswage-
na. W filmie tym osoba upozorowana na islamskiego terroryste wsiada do
zaparkowanego nieopodal kamienicy samochodu ,,Polo”. Podjezdza pod
restauracje, chwyta zapalnik, naciska guzik, stycha¢ zduszony odgtos wy-
buchu. W restauracji spokdj, jedynie we wnetrzu samochodu ogien i dym.
Na koncu reklamy slogan: ,,Polo. Maly, ale twardy”.

Brak bezpieczenstwa nie musi oznacza¢ bezposredniego zagrozenia zycia
czy zdrowia. Przekazy perswazyjne siegaja czesto po takie odniesienie i w ni-
niejszej pracy stanowia podkategorie leku. W reklamie istnieje caly szereg za-
grozen o wiele fagodniejszych niz Smier¢. Powoduja one zazwyczaj zachwia-
nie poczucia pewnosci siebie. Sg to: niepewnos¢ statusu spotecznego, brak
intymnosci, obawy towarzyszace autoprezentacji. Dla opisywanej kategorii
charakterystyczna jest obawa przed utrata magicznej mocy sprawczej fetysza.

Niepewnosc statusu spotecznego

Niepewnos¢ statusu spolecznego to nie tylko obawa o pozycje, stanowisko
w hierarchii rodzinnej, zawodowej czy kulturowej w zakresie okreslonego
srodowiska spotecznego, podobnie jak nie tylko troska o status materialny,
do ktérego dana jednostka aspiruje badz z ktérym sie utozsamia. W ujeciu
medialnym bardzo silnym przestaniem perswazyjnym jest status spoteczny
jako utwierdzenie czy wskazanie definicji, tozsamosci cztowieka, wizerun-
ku samego siebie nie tylko w hierarchii spotecznej, ale i w wymiarze kate-
goryzowania go jako mezczyzny lub kobiety. Wyznacznikiem osobowosci
i roli spotecznej jest posiadany przedmiot, przynaleznos¢ do spolecznosci
kupujacych w okreslonych miejscach, bawiacych si¢ w sposob zgodny z wy-
mogami grupy identyfikacji. I tak, prawdziwie elegancka kobieta nie uzywa
tanich kosmetykow, dynamiczny miody czlowiek w przekazie perswazyj-
nym raczej nie bedzie jezdzil ciagnikiem, ale sportowym (lub przynajmniej
stylizowanym na taki) samochodem, oszczgdna pani domu znajdzie po-
srod bogatej oferty te najtansza (np. w ofercie dyskontu spozywczego czy
hipermarketu), a dziecko - jesli komunikat ma by¢ do niego skierowany
- z pewnoscia nie bedzie ugrzecznionym malenstwem. Wyrazenie figury
niepewnosci statusu zaklada potrzebe lub fakt pozostawania w okreslonej
grupie identyfikacji - nawet jesli grupa ta sa bohaterowie popularnego se-
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rialu telewizyjnego. Przewrotnym wyrazicielem figury niepewnosci statusu
spolecznego jest zrealizowana przez brytyjska agencje TBWA GGT Simon
Palmer reklama ,,Play Station”. Przewrotnym szczegélnie przez kontekst
niweczenia tzw. wysokiego statusu spolecznego i materialnego. Znajduje-
my sie w kuchni. Obserwujac jej wielkos$¢, wyposazenie, liczbe kucharzy,
domyslamy sig, ze jest to zaplecze bardzo eleganckiej restauracji. Wyjatko-
wo wytworne sg rOwniez przygotowywane tam dania. Kucharz, ktdrego ob-
serwujemy w trakcie komponowania positku, wykonuje szereg niekonwen-
cjonalnych dziatan, ktdre widza mogg oburzac i dezorientowa¢: wycieranie
pieczonym migsem wnetrza ubikacji, plucie winem na talerz itp. W kon-
cowej sekwencji pojawia sie na czarnym ekranie napis ,,P.S. stay at home”,
ktéry po chwili staje si¢ napisem ,,Play Station” — a wigc lepiej/bezpieczniej
zabawi¢ si¢ w domu z pomocg konsoli do gry niz narazac si¢ na ekspresje
tworcza pracownikow wytwornych lokali. Glebszym poktadem znaczenio-
wym jest oczywiscie utwierdzenie widza w przekonaniu, iz jego pozycja
spoleczna jest bezpieczniejsza i bardziej satysfakcjonujaca niz rozrywki wy-
sokich sfer, do ktérych z pewnoscig ta reklama nie jest kierowana.

Brak intymnosci

Silna metoda naruszenia poczucia bezpieczenstwa u odbiorcy jest nawiazanie
do sfery intymnej. Brakiem intymnosci nazywamy niemoznos¢ odgrodze-
nia si¢ od wplywow otaczajacego $wiata, pozostania samemu lub w gronie
najblizszych. Intymnos¢ to tez brak hataséw dochodzacych z sasiedztwa,
poufnos¢ i spokoj. Brak intymnosci niemal stale idzie w parze ze wstydem.
Wstydem rozumianym jako upublicznienie tego, co uwazamy za nalezaca
wylacznie do nas prywatnos¢. Przykladami przekazow perswazyjnych sa
tutaj zapewniajace cisz¢ okna, natomiast zaburzenia intymnego nastroju
— wtargniecie niepowolanych osob. Znakomitg ilustracja kategorii intym-
nosci byta reklama jogurtéw ,,Danone” Fantazja. Obserwujemy w tym spo-
cie siedzacego w obszernym salonie mezczyzne, ku ktoremu zbliza sie, osta-
tecznie siadajac mu na kolanach, kobieta w stroju pokojowki. Mezczyzna
jest karmiony kremowym jogurtem, padaja stowa z akcentem francuskim,
kobieta i mezczyzna wtulaja si¢ w siebie i nagle trzaskaja drzwi! Widzimy
dwoje nastolatkow, z ktorych jedno moéwi: ,,Moi rodzice sa tacy dziwni, co
bedzie jak sprobuja Owocowy kqcik?”.
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Przekazy uzmystawiajace widzowi mozliwos¢ naruszenia jego intymnej
sfery i pielegnowanej prywatnosci w jakims stopniu wywoluja lek. Jednak
przede wszystkim zasadzaja si¢ na poczuciu dyskomfortu towarzyszacemu
zaburzeniu poczucia bezpieczenstwa oraz niemoznosci uzyskania pewnosci
bycia poza wszelkim wplywem zewnetrznym.

Autoprezentacja

Kiedy mowimy o wplywie mediow, méwimy zasadniczo o dwdch typach
oddzialywania: krotkotrwatym, majacym na celu realizacje celu perswazyj-
nego tu i teraz, oraz dlugotrwatym, wychowawczym i ksztalcacym forme
zachowan czlowieka jako istoty spolecznej. Ten drugi typ oddzialywania
dotyczy szczegdlnie dzieci i mlodziezy, w mniejszym (cho¢ nadal reguluja-
cym normy zachowan) stopniu — dorostych. Autoprezentacja to zespot za-
chowan, rozumienie i manifestowanie petnionej roli spotecznej za pomoca
przynaleznej jej atrybutdw - od wisiorka z przydroznego straganu po skar-
pety od Armaniego, od czapki kontrolera biletow po luksusowe wakacje na
Wyspach Kanaryjskich itp.

Obawy o autoprezentacje wynikaja z tego, ze czlowiek znajduje sig
w ciaglej interakcji z otoczeniem. Dzigki temu uwarunkowaniu autorzy
przekazow perswazyjnych moga dokonywac czegos, co zwyklo si¢ okresla¢
mianem szantazu emocjonalnego, objawiajacego si¢ w tym przypadku teks-
tami medialnymi, ktére zamiast informowa¢ o mozliwosci polepszenia na-
szego wizerunku (co bywa deklarowane), groza, iz niezastosowanie si¢ do
ich zalecen (czytaj: stosowania polecanego produktu) bedzie dla nas - istot
spolecznych - kompromitujace. A kompromitacja to powazny uszczer-
bek na poczuciu naszej wartosci. Wigkszos¢ ludzi stara si¢ ustrzec sytuacji,
w ktorych moga by¢ narazeni na negatywne oceny, wobec czego sktonni sa
wystucha¢ sugestii zalecajacych, jak unikna¢ ktopotliwych sytuacji.

Normy autoprezentacyjne maja charakter preskryptywny - nakazuja, ja-
kie wrazenie nalezy wywiera¢, lub charakter restrykcyjny — ograniczaja za-
kres wizerunkow, jakie cztowiek bylby w stanie zaprezentowac?. To miedzy
innymi dlatego nie chichoczemy na pogrzebach, chodzimy w wyprasowa-

¥ Mark Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, ttum. Anna
Kacmajor, Magdalena Kacmajor, GWP, Gdansk 1998, s. 82.
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nych garniturach i nie myjemy si¢ pod oknami naszych sasiadow. I tak naj-
lepiej bysmy prali nasze ubrania (jak chce reklama) w ,,Woolite Perta Auto-
mat”, ktora ustrzeze nas przed koniecznoscia zamykania ich w bankowym
sejfie, myli wlosy szamponem ,,Sunsilk”, zas patrzac powaznie w przyszlosc,
kontrolowali uplywajacy czas zegarkiem nie innym jak ,,Patek Philippe”.

Figura autoprezentacji czasami zostaje poszerzona o glebsze konteks-
ty odczytu i ztozonos¢ realizacji stawianych przez nia celow. Pokazuje sig
tam wowczas np. dziecko, ktore zadowolone jest dopiero wtedy, kiedy jego
matka wypierze mu podkoszulek w proszku okreslonej marki (w domysle
skutecznej). Tym samym figura obaw autoprezentacyjnych zestawiana jest
z figurg fetysza. Reklama wskazuje swemu odbiorcy, jaki ma on problem,
proponujac, by zostal klientem promowanej przez nig firmy, ktéra na éw
problem znajdzie lekarstwo. Bywa rowniez zestawiana z figurg autorytetu,
jak na przyklad w spocie promujacym wode mineralna, ktéra poleca jako
idealny $rodek na odchudzanie (kontekstem przekazu) Ewa Bem, prezen-
tujac siebie w czasach sprzed i po okresie stosowania owej wody. Reklama
ta zwraca sie niejako do kobiet z pytaniem: ,,Czy ty (bedac w jej wieku) nie
chciatabys wygladac rownie dobrze?”. Podobna role spetnia znana modelka
Cindy Crawford w promocji wody mineralnej ,,Arctic”, gdzie poza typo-
wym autorytetem medialnym mamy ukryta obietnice bycia atrakcyjnym
w wyniku picia tej, a nie innej wody mineralnej.

Obawy autoprezentacyjne dotycza nie tylko kobiet. W dobie feminizacji
licznych obszaréw zycia spotecznego mezczyzni wchodza w typowo kobiece
rejony aktywnoséci. W modelu reklamowym kosmetyczna percepcja siebie
u mezczyzn wcigz go utwierdza w szowinistycznej postawie wobec kobiet.
Co wigcej, mechanizm ma tu by¢ banalnie prosty: uzyje danego produktu
(dezodorantu, wody po goleniu itp.) i ona (kobieta) bedzie moja. Do tego,
ze sa to co najwyzej pobozne Zyczenia, zadnego mezczyzny nie trzeba prze-
konywac¢, jednak fakt obecnosci tego rodzaju komunikatéw w reklamach
moze $wiadczy¢, iz poziom ego mezczyzn jest na tyle wysoki, ze pozwala na
tego rodzaju kpinie z ich zdrowego rozsadku budowac strategie promogiji.

Obietnice magicznego fetysza

Slavoj Zizek w Przekletistwie fantazji, wychodzac od my$li Marksa, zapro-
ponowat trzy postacie fetyszyzmu w kulturze:
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pierwsza, tradycyjny fetyszyzm interpersonalny (charyzma Pana), nastepna to ty-
powy fetyszyzm towarowy (,,stosunek miedzy rzeczami, nie za§ miedzy ludzmi”,
tj. przeobrazenie fetysza w przedmiot) i ostatnia forma fetyszyzmu, jaka obserwu-
jemy w naszym postmodernistycznym wieku, to stopniowy rozpad samej material-
noéci fetysza®.

Jak mozna mniema¢, ostatnia forma to nie tylko istnienie zaposredni-
czone, z jakim mamy do czynienia w sytuacji przekazu medialnego (czy
pieniadza w obrocie bezgotowkowym), ale rowniez (by¢ moze przede
wszystkim) samo wyobrazenie przedmiotu. Wyobrazenie rozumiane naj-
pierw na wzor Platonski — odbicia pewnych idei, po wizje obiektu niewy-
magajaca do samostanowienia jakichkolwiek realnych odpowiednikow.

Bezkompromisowe]j charakterystyki fetyszyzmu w kulturze masowej
dokonal Walter Benjamin w stowach:

Wiasciwo$¢, ktdra w towarze objawia sie jako jego fetyszystyczny charakter,
tkwi w samym produkujacym towary spoleczenstwie, ale nie w takim, jakim ono
jest samo w sobie, lecz w takim, jakim si¢ stale sobie samemu przedstawia i pozwala

rozumie¢, gdy abstrahuje od faktu, ze produkuje wlasnie towary. Obraz, jaki w ten

spos6b wytwarza i nazywa swoja kultura, odpowiada pojeciu fantasmagorii®'.

Mowiac o przykladach funkcjonowania fetysza, mozna przywotaé np.
dezodoranty, jako produkty, ktore swietnie ilustruja obecnos¢ w przeka-
zach reklamowych mechanizmu myslenia magicznego. Ogdlnie srodki
uatrakcyjniajace (badz nie) osobe¢ ludzka w kontaktach interpersonalnych,
jak mozna wywnioskowac z przekazéw medialnych, nie sa tylko rzeczony-
mi antyperspirantami, piankami do golenia itp., ale cudownymi srodkami
zapewniajagcymi powodzenie w Zyciu osobistym i pracy (np. dezodorant
»Bac” gwarantuje poczucie pewnosci siebie podczas licznych spotkan, a sok
»Cappy” dodaje sit). Przekazy mieszczace si¢ w omawianej kategorii maja
prosta konstrukcje: problem i jego rozwiagzanie. Wzmocnione sg czesto
przez autorytety prospoteczne, z tym zastrzezeniem, ze w role autorytetu
weciela si¢ zwykly konsument, co jest dowodem na to, ze reklamowany pro-
dukt jest przeznaczony dla podobnych widzow.

2 Slavoj Zizek, Przekleristwo fantazji, ttum. Adam Chmielewski, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 157.

2! ‘Walter Benjamin, Das Passagen-Werk, Frankfurt am Main 1982, p. 822, za: Ry-
szard Rozanowski, Pasaze Waltera..., op. cit., s. 91.
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Jednoczesnie nalezy sobie zdawac sprawe z tego, iz obawa utraty fetysza,
czyli przedmiotu zapewniajacego nam powodzenie, ma w kulturze bardzo
glebokie zakorzenienie. Zrodlami powodzenia tej figury perswazyjnej jest
naturalne u ludzi dazenie do materializacji sacrum, uleganie przesadom,
w pewnym sensie animizacja i wiara w magie. Przywota¢ tu mozna zdanie
Antoniego Nowaka, poswigcone potrzebie kultu:

Uwazam, ze slupem granicznym pomiedzy czlowiekiem a $wiatem zwierzecia
jest potrzeba kultu, ktora ma swoj specyficzny wyraz w pracy, w my$leniu i w za-
bawie?.

Kultem obdarzony zostaje przedmiot, ktérego moc sprawcza ma przy-
najmniej sprawia¢ wrazenie przekraczajacej to, czym jest w istocie. Od
strony wychowawczej mamy tu zatem typowy przyklad procesu sekulary-
zacji — bogiem bowiem moze si¢ tu sta¢ wszystko - a wiec ten prawdziwy
przypomina nierealny miraz, a nawet jest zbyteczny.

Odwracanie si¢ ludzi od racjonalnosci w sytuacji osobistego kryzysu
nie wymaga, jak pozwalam sobie zalozy¢, osobnego wywodu. Wystarczy
co najwyzej zauwazy¢, ze de facto, co jest pewnym kuriozum, w przeka-
zach medialnych do rangi osobistego niepowodzenia urasta nawet plama
na obrusie, a irracjonalnym - patrzac z zewnatrz — zawierzenie sprawczej
mocy fetysza. Wtedy, gdy cztowiek szuka wtasciwej drogi w horoskopach,
wrdzbach czy poddaje si¢ sugestii skojarzenia jakiego$ przedmiotu z unik-
nieciem porazki, fetyszem moze okazac si¢ pluszowy mis, wisiorek spetnia-
jacy role amuletu itd. Przesadne moze by¢ samo zachowanie osoby w zagro-
zeniu lub probujacej powtoérzy¢ niegdysiejszy sukces®. Ta sama kolejnos¢
wykonywanych ruchow, ten sam stroj, zarost... Mozna wylicza¢ dalej: per-
fumy, cola, paczka papierosow, piwo, ten, a nie inny model telefonu, samo-
chodu itd. Wiele z tych kontekstow swiadczy o leku przed autoprezentacja
(niezwykla pasta do podtogi chroni przed kompromitacja w oczach gosci),
co nie zmienia faktu, iz odwotywanie sie do utwierdzajacego pewien porza-
dek, a nawet zbawczego fetysza, jest obecne i pielegnowane w przekazach
medialnych. Jednym z najtagodniejszych przyktadow tego rodzaju przeka-
z6w jest (skadinad zabawny) spot piwa ,,Zywiec”, uzmystawiajacy przera-
zajaca (mimo sielskiego kontekstu ekranowego) rzeczywistos¢ pozbawiona

22 Antoni J. Nowak, Symbol, Znak, Sygnat, RW KUL, Lublin 1994, s. 16.
» Por. Gustav Jahoda, Psychologia przesqdu, op. cit., s. 188—189.
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reklamowanego produktu. W reklamie tej dwoch me¢zczyzn przed gorskim
schroniskiem siedzi na skladanych krzestach. Pada deszcz. Mamy moznos¢
niecodziennego podejrzenia tresci snu jednego z bohateréw reklamy. Jest
nig goraca plaza, na niej atrakcyjne kobiety. Pojawia si¢ jednak we $nie
naszego bohatera rzecz straszna i niewyobrazalna. Kiedy prosi on egzotycz-
nego barmana o piwo ,,Zywiec”, ten odpowiada mu rozbrzmiewajacym jak
echo: ,,What?!”. Bohater naszej opowiesci przerazony budzi si¢ w kapoku
posrod deszczowych gor i pytany o to, co si¢ stalo, uspokajajaco odpowia-
da: ,To tylko zly sen”. Kolejny fragment tego filmu pokazuje niezwykle
wymowny gest wyrazajacy szacunek wobec produktu (jest
nig sekwencja z ostonieciem przed kroplami deszczu zawartosci szklanki).

Zastanawiajace s przypadki takie jak: ewolucja znaczenia gumy do
zucia - jako idealnego $rodka wyrazania sympatii lub mitosci. W jednym
z przekazow reklamowych widzimy jak para miodych, mieszkajacych ze
soba ludzi, wychodzac do pracy, ukradkiem obdarowuje si¢ guma ,,Orbit”,
odnajdywang po6zniej przez nich w miejscach swego zatrudnienia podczas
przerwy na lunch. Z offu styszymy: ,Jesli pragniesz tego, co najlepsze dla
osoby, ktdra kochasz, podaruj jej gume »Orbit«”. Czy doprawdy tak nie-
wiele trzeba, by zaskarbi¢ sobie przychylnos¢ kobiety? Czy tak niewiele,
by utrzymac przy sobie mezczyzne? Moze w tym wlasnie wyraza si¢ (pa-
rafrazujac Hegla) duch wspolczesnych nam czasow. Bo jesli tak, o probie
wplywu czy manipulacji nie moze tu by¢ mowy! Fetysz przestaje by¢ ma-
gia, w mediach jego moc sprawcza jest rzeczywistoscia, zas my — odbior-
cy i wspotuczestniczy spektaklu - dowodzimy, ze bajka staje si¢ prawda,
poniewaz chcemy, by tak byto i, co ciekawe, dla istnienia paranormalnosci
mediow to wystarcza.

Wyrazicielem mocy fetysza w kontekscie bezpieczenstwa, jakie oferuje
jego posiadanie, jest klasyczny szantaz w spocie reklamujacym srodek do
zmigkczania wody: ,,Calgon”. Uzasadnieniem jego stosowania (nabywania)
jest tu bezposdrednia grozba zalania mieszkania. Co wiecej, bezposrednio$c
zastosowanej formuly perswazji: zalana lazienka, zdesperowana kobieta,
grzatka z pralki i fachowiec, stanowi jeden z nielicznych tak przejrzystych
komunikatéw perswazyjnych, w ktérym nie zawarto jakichkolwiek elemen-
tow zawoalowania istoty przekazu, ktorg jest tu wyraznie wyartykulowana
grozba.
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Lek

Pozornie tam, gdzie ma zrodzi¢ si¢ wzajemna afiliacja, nie ma miejsca na
emocje typu lekowego. Wydaje sie, ze Igk, stan emocjonalny pojawiajacy sie
jako reakcja na zagrozenie, ktéoremu jednostka nie moze w prosty sposob
przeciwdziata¢, wyklucza budowe pozytywnego wizerunku reklamowane-
go produktu. Jednak w kategorii lgku mozna sklasyfikowa¢ co najmniej
kilka typow obaw wykorzystywanych w przekazach perswazyjnych, m.in.:

— watpliwosci zwiazane z podejmowaniem decyzji,

— niepewnos¢ realizacji potrzeb konsumpcyjnych,

—lek przed agresja,

—lek o przyszlosc,

—lek przed utrata zdrowia badz smiercia.

Watpliwosci zwiazane z podejmowaniem decyzji

Decyzja jest rozladowaniem emocji. Emocje poprzedzajace rozwiazanie
trapiacego nas problemu stanowia plaszczyzn¢ oddziatywania mediow jako
powiernika, medrca i przyjaciela. Dylematy wyboru w komunikacji maso-
wej istnieja jako rodzaj gry prowadzonej z odbiorca. Media nieco ironicznie
patrza na swojego widza, stuchacza, klienta. Przedstawiane problemy z re-
guly maja proste odpowiedzi. Postepujacy proces tabloidyzacji kresli for-
mule banalnosci wypierajaca potrzebe glebszych analiz. W konsekwencji
obcujemy nie z obiektywnoscia, ale z pogladami dziennikarzy, redaktorow,
szerzej pozycja ideologiczng redakcji, tytutu prasowego, kanatu telewizyj-
nego, ukladu powiazan o charakterze formalnym czy kulturowo-spolecz-
nym. W zakresie tak rysowanego dyskursu na temat rzeczywistosci jesteSmy
wyedukowani do banalizacji sposobu zadawania pytan oraz przystosowani
do trywialnosci uzyskiwanych odpowiedzi. W swiecie, w ktérym programy
informacyjne maja status niemal telenoweli, obszar dylematéw rodzi po-
trzebe udzielania prostych odpowiedzi rowniez w przekazach o charakterze
perswazyjnym.

Typowy dylemat nie dotyczy nabycia nowego Mercedesa w sytuacji fi-
nansowej, ktéra nie pozwala na zakup roweru. Dylemat obejmuje t¢ sfere
naszych wyborow, w ktére akurat — chocby za sprawa samego przekazu
- jesteSmy zaangazowani emocjonalnie. Przedmiotem dylematu moze by¢
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zarowno samochod, jak i szczoteczka do zebow czy margaryna. Najwie-
cej w tej materii zalezy od samego odbiorcy przekazu perswazyjnego. Roz-
fadowaniu negatywnej emocji zwiazanej z podejmowaniem decyzji moze
stuzy¢ muzyka, sceneria, atrybuty samego produktu, kontekst prezentacji
(rodzina, humor sytuacyjny itd.). Zazwyczaj sg to jednak drugoplanowe
figury wystepujace w tle postaci autorytetu. Przykltady dowodza, ze autory-
tetem moze by¢ kazdy: sprzataczka, kierowca, stawny aktor*, z tym tylko
zastrzezeniem, iz pewna czes¢ produktow czy ustug wymaga czegos wiecej
niz kontekstu obecnego w przekazie. Jest nim uwiarygodnienie wyplywa-
jace spoza samego filmu reklamowego i najczesciej bez wzgledu na powia-
zania merytoryczne. Jest to wypracowana w innych kontekstach pozycja
osoby wystepujacej w spocie reklamowym. W tej roli widzimy czgsto osoby
publicznie znane, istotne przez wzglad na petniong role spoteczng badz tez
konsumentdéw, bedacych juz po podjeciu decyzji, gdy my jestesmy jeszcze
przed jej powzigciem?®. Dzialaja tu co najmniej dwa mechanizmy: pierwszy
mechanizm sympatii i identyfikacji, drugi — zawierzenia osobie kompeten-
tnej — nawet jesli ta kompetencja wyraza si¢ jedynie przekonaniem o tym, iz
osoba znana i popularna (ujmujac stereotypowo) nie bedzie polecata pro-
duktéw bez wartosci, a przy tym produktu, ktory nie umniejsza splendoru,
jaki roztacza si¢ wokot medialnych staw?. W telewizji polskiej przekazami
tego rodzaju byly serie reklam podpasek popartych wypowiedzig zado-
wolonych klientek, seria reklam proszku do prania z ,gdanszczankami”,
»warszawiankami” itd., ktore ,nie widzg réznicy” pomigdzy efektem pra-
nia w drogim proszku i tanim, podobnie w roli autorytetu zaswiadczajace-
go skutecznos¢ promowanego produktu wystgpita wspomniana wczesniej
Ewa Bem (w reklamie wody mineralnej, majacej niejako pomaga¢ w uzy-
skaniu szczuplej sylwetki).

Jedynie w skrajnych przypadkach, kiedy autorytet w odbiorze moze si¢
wydawac watpliwy lub nieczytelny, wyrywa sie go z anonimowej nieokres-

** Bardziej szczegdtowo omawiam te kategori¢ w podrozdziale Prospoteczne autory-
tety medialne.

> Czesto tzw. zwykly klient podpisany jest z imienia i nazwiska, nierozpoznawalnego
w szerszym kontekscie spotecznym, co jednoznacznie sugeruje ,,zwyczajno$¢” prezen-
towanej osoby.

% Qstatni przyktad $wietnie ilustruje ,zwyczaj” honorowego patronatu znanych ak-
toréw nad poszczegdlnymi markami samochodéw, polegajacego na postugiwaniu si¢ na
co dzien samochodami wspieranej swym wizerunkiem marki.
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lonosci podpisem imieniem i nazwiskiem. Mylace jednak byloby zatoze-
nie, ze kiedy widzimy tak zaprezentowanego na przyklad lekarza, ufamy
mu tylko dlatego, ze jest doktorem nauk medycznych. W takim przypadku
mamy do czynienia z klasyczna forma autorytetu. Rzecz jasna autorytetem
nie jest wowczas (procz paru wyjatkdw) postac lekarza, a jedynie jego bialy
fartuch i stetoskop!

Niepewnosc realizacji potrzeb konsumpcyjnych

Teoretycy okreslajacy spoleczenstwa postmoderny [...] czy péznego moderni-
zmu [...] sytuuja konsumpcje jako centralng ceche spoleczenstwa. Argumentuja,
iz raczej konsumpcja niz produkcja jest kluczowym i organizujagcym je pryncy-

cm27
pium?®’.

Kategoria niepewnosci realizacji potrzeb w mysl tych wnioskéw moze sta¢
sie dominujacg figura perswazyjna.

Zrodzona w koncu XX wieku ostatnia z ,,wielkich religii” - konsump-
cjonizm (ironia w okresleniu ,religia” jest tylko czesciowo pozorna), ot-
wiera droge do budowy medialnych przekazoéw, ktére gwarantuja odbior-
cy zaspokojenie jego potrzeb. Zawiera si¢ w tym wymienienie sposobdw
osiagniecia pozadanej mocy nabywczej badz oczekiwanej jakosci, realizo-
wane zwykle przez prezentacje towarow w kontekscie ich niezwykle atrak-
cyjnej ceny. Sztandarowymi przykladami na polskim rynku sa spoty rekla-
mowe produktow sygnowanych logiem ,,Dosia”. Motywem przewodnim
tych reklam jest zachwycony klient poruszony otrzymaniem - parafrazujac
Churchilla: tak wiele za tak niewiele. Podobnego przyktadu dostarcza kam-
pania dyskontu spozywczego ,,Biedronka”, prezentujacego si¢ w mediach
przez usatysfakcjonowanie oferta (zwlaszcza cenowa) gospodyni domowe;.
Przekazy tego typu maja jeszcze jedna, ceche wspdlna, procz zadowolenia
klienta. Jest nig czesta prezentacja przykladow cen okreslonych towarow,
co, ujmujac rzecz w szerszym kontekscie, jest praktyka w reklamie raczej
niestosowang.

Ten typ reklamy uspokaja: ,,Wszystko bedzie dobrze”, ,,Nie musisz ku-
powac odzywki, bo masz ja w szamponie”, ,, Ten litr ptynu moze wydawac

7 Lisa Rayner, Gary Easthope, Postmodern Consumption and Alternative Medications,
»Journal of Sociology” August 2001, Vol. 37, No. 2, p. 157 (za: http://www.ingenta.com).
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sie drogi, ale jest tak wydajny, jak trzy litry ptynu, ktorego zwykle uzywasz”,
»Chcialby$ samochdd? My dajemy Ci tani kredyt!”, ,,Chcialby$ zjes¢ w dro-
giej restauracji? Przeciez szczypta przyprawy starczy, by uzyskac ten sam
smak...”. Obiecuje, roztacza wizje zaspokojenia i btyskawicznie ofiaruje an-
tidotum na naszg obawe o ograniczono$¢ mozliwosci portfela. Szepczac:
»Teraz sta¢ Ci¢ na wiecej!”.

Strategii promocji przez prezentacje okazjonalnosci oferty z pewnoscia
nie poddaja si¢ producenci przedmiotéow ekskluzywnych. Elitarnos¢ i sno-
bizm zabraniajg ogladania si¢ na koszty, co wiecej, na rynku podazy i po-
pytu pojecie ,,ekskluzywny” stanowi synonim wysokiego putapu cenowego.
Poniekad zdarzaja si¢ reklamy obiecujace ,,ekskluzywnos¢” za przystowio-
we grosze, niemniej znaczna cz¢s¢ odbiorcow, a juz zdecydowanie ta czgs§¢
konsumentdw, ktora nie musi szuka¢ substytutéw pozadanych dobr, w do-
mysle ma wtedy jedynie stowo: ,tandeta”. Pozostalym odbiorcom pozosta-
je uwierzy¢ w realnos¢ tego rodzaju ekskluzywnosci, co czesto potencjalni
klienci czynia - w my$l medialnej zasady, iz promocja marzenia o produk-
cie jest istotniejsza niz nabywana z nim rzeczywista wartosc.

Lek przed agresja

Podczas gdy ludzkos¢ byta wedlug Homera obiektem kontemplacji dla Boga,
obecnie staje si¢ kontemplacja siebie samej. Jej alienacja dosiegla takiego stopnia, iz
samodestrukcja ludzko$ci staje sie niezréwnanym estetycznym doznaniem?.

Pomimo racji w przytoczonych stowach Baudrillarda zakres przekazéow
medialnych, z jakimi stykamy si¢ na co dzien, unaocznia nasze nieustajace
przywiazanie do spokojnego zycia poza wszelkim dazeniem do destrukcji.
Ze znaczeniem wartosci perswazyjnej nadawcy nie do konca moga sobie
poradzi¢ przez wzglad na ryzyko przeniesienia negatywnych emocji ko-
munikatu na sam reklamowany produkt. Niemniej formy epatujace widza
ewentualnoscia naruszenia jego szeroko rozumianych dobr istnieja.

Reklama siega po rozne aspekty agresywnych emocji i agresywnego zachowa-
nia, ale unika wywolywania u widza skojarzenia, ze pokazywane zachowanie jest

aspofeczne, a tym bardziej antyspoteczne. Efekt ten zazwyczaj uzyskuje si¢ przez
pokazywanie agresji w humorystycznym, zabawowym kontekscie®.

8 Walter Benjamin, za: Jean Baudrillard, Dust Breeding, op. cit.
» Lucyna Kirwil, Agresja w reklamie, ,,Aida” 1999, nr 10.
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Jest to zdecydowanie dominujacy sposob postugiwania sie figura agresji
w przekazach perswazyjnych. Co ciekawe, na podstawie licznych obser-
wacji mozna dostrzec, iz problem agresji i jego transformacji w ramach
przekazow perswazyjnych przynosi kilka niedostrzegalnych na pierwszy
rzut oka zapozyczen: to z filozofii starozytnej, to znéw z dokonan psycho-
analizy.

Katharsis w Arystotelesowej Poetyce to termin okreslajacy funkcje tra-
gedii, dzieki ktérej widz uczestniczacy w widowisku przez intensywne
przezywanie uczu¢ strachu i litosci wyzwala si¢ z emocji leku, zagrozenia,
dokonujac tego, co w terapii psychoanalitycznej nazywane jest ujawnia-
niem i odreagowywaniem wypartych ze swiadomosci przezy¢ o charakte-
rze urazowym. Pisz¢ o tym w kontekscie leku przed agresja, majac na uwa-
dze szczegolny charakter agresji obecnej w przekazach reklamowych (tu
wyraznie nalezy oddzieli¢ ja od agresji w mediach jako catosci). Rodzajem
agresji jest w tych realizacjach poprzedzajacy katharsis kontekst sytuacyjny.
Nie jest nig zazwyczaj charakterystyczne dla filméw fabularnych personal-
nie odczuwane zagrozenie naruszenia cielesnosci. Do wyjatkéw nalezg ta-
kie produkgje, jak reklama okien tytanowych ,,M&S”, w ktorej niemozno$¢
przejscia przez nie automatycznie rodzi poczucie zagrozenia u widzow be-
dacych posiadaczami zwyktych okien... W odniesieniu do katharsis mozna
zarzucic takiej interpretacji daleko idacg krotkowzrocznos¢, poniewaz z za-
sady nie wida¢ w tych filmach duchowego oczyszczenia. Niemniej z drugiej
strony, czyz wraz z oczyszczeniem np. muszli klozetowej nie jasnieje w tych
realizacjach cata fazienka, o wzrastaniu samozadowolenia gospodyni do-
mowej nie wspominajac? Calkiem mozliwe, iz — jak chcialby zapewne Ary-
stoteles — glebszego oczyszczenia doznamy, przygladajac sie $mierci Otella.
Jednak moje poréwnanie szekspirowskiego bohatera do armatury lazien-
kowej uznaj¢ za zasadne, zwlaszcza jesli si¢ powotamy na przyktad reklamy
plynu ,Domestos”, ktéry nie tylko (jak zaden inny specyfik!) doskonale ra-
dzi sobie z bakteriami, wirusami i grzybami, ale réwniez pozwala zachowa¢
czyste rece dziecka, a wigc i sumienie jego matki.

Lek o przysztosc

Kategorie perswazyjna leku o przyszto$¢ mozna by nazwac ,,sposobem na
ubezpieczenie”. Potencjal oddziatywania figura ta czerpie z uwarunkowa-
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nia, iz zycie, a nawet kulture ludzka, ogranicza i determinuje fakt $mier-
telnosci.

We wspomnianej wczesniej pracy The Hidden Persuaders Vance’a Pac-
karda ostatnig potrzeba, do jakiej zaspokajania uzurpuje sobie prawo
reklama, jest enigmatycznie brzmiace ,,zapewnianie niesmiertelnosci” i od-
nosi sie do sfery ubezpieczen. Gléwny akcent w tej kategorii potozony jest
na $mier¢, lgk o przysztos¢ (tu: zwlaszcza swojej rodziny), ale takze lek przed
utrata dobytku. Wtasciwie metoda ,,ubezpieczen” jest wobec ludzi skutecz-
na dlatego, ze wyzwala obawe utraty najwazniejszych w Zyciu oséb, rzeczy,
roztacza wizje utraty dorobku catego zycia. Nadto mozna wskazad, iz przy-
wolana kategoria przekazow jest jedna z najbardziej prospotecznych form
przekazu perswazyjnego, wyzwalajacego u ludzi poczucie odpowiedzialno-
$ci i troski o innych. Trudno si¢ wiec dziwic, ze jest tak sugestywna. Wspo-
magana — dodajmy - zazwyczaj przez autorytety medialne, tzn. stynnych
aktorow czy gwiazdy estrady, mowi nam o tym, czego nalezy si¢ obawiac,
ttumaczy, ze nie mamy czego si¢ ba¢! Ciekawy, a jednoczesnie wykracza-
jacy poza standard reklam ubezpieczeniowych, jest spot zrealizowany na
potrzeby kreacji wizerunku firmy ubezpieczeniowej ,Sampo”. Gtéwnym
bohaterem przekazu jest latarnik w miejscu swojej pracy na tle rozszalalego
morza. Bohater reklamy méwi o swoim spokoju i poczuciu bezpieczenstwa.
Problemem podczas sztormu jest dla niego co najwyzej staby odbidr radia.
Informacja o tym, iz komunikat dotyczy ubezpieczen objawia si¢ dopiero
w koncowej sekwencji wraz z logo firmy i stowami ,,jestes silny nasza sila”.
Prostota tego filmu jest jego najwigkszym atutem. Spokdj figury latarnika
bezblednie przenoszony jest na firme¢ ubezpieczeniowa. Poziom akceptacji
wzmaga brak tak typowych dla tej kategorii nachalnej perswazji i stawiania
przykladéw ,rozsadnie postepujacych autorytetow”, nie ma odniesien do
nobilitujacej tradycji, nie pokazuje si¢ egzemplifikacji rodziny i dzieci. Jest
tylko wydobyta, niczym r¢ka Boga Ojca, z odmetédw chaosu oaza spokoju.

Lek przed utrata zdrowia badz Smiercia

Kolejna kategoria realizowana jest najpelniej w kampaniach spotecznych.
Lek, obrazowanie utraty zdrowia oraz $mier¢ sa bardzo trudnymi tematami
w obiegu dobr konsumpcyjnych i niosa ryzyko przeniesienia nieprzyjem-
nych doznani na promujacy sie firme. Smier¢ jako figura, w dostownym
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obrazowaniu tego, co przez nig rozumiemy, jest dla reklamy tematem tabu.
Dominujacym rysem $mierci jest zawarty w jej znaczeniu kontekst nie-
uchronnej koniecznosci i przemijania. Koniecznosci dwojakiego rodzaju:
tego, ze Smier¢ niezaleznie od naszej woli kiedys nastapi, oraz tego, Ze naj-
prawdopodobniej pozostawimy kogo$ nam bliskiego. Podobnie rzecz sig¢
ma z lgkiem przed utratg zdrowia, z ta r6znica, iz wtedy pojawia si¢ pewien
odpowiednik zwrotu ,,by¢ moze”, co pozwala zdystansowac si¢ od bezpo-
sredniej prezentacji sytuacji dramatycznej, wyzwalajac swiadomos¢ projek-
towanej mozliwosci. Reklama samochodu koncentrujaca si¢ na o$miu po-
duszkach powietrznych czy najnowszej generacji hamulcach odwotuje sie
wlasnie do wspomnianego ,,by¢ moze”. Po c6z klientowi bowiem te wszyst-
kie zabezpieczenia? ,,Jedz witaminy, a nie bedziesz chory”, ,,Szczotkuj zeby
tylko wlasciwa pasta, bo inaczej...” mozesz wpas¢ w rece sadystycznej pani
stomatolog z reklamy ,Blend-a-med”. Subtelne roztaczanie obrazu ewen-
tualnosci $mierci lub urazu nie przenosi si¢ na wizerunek samej marki, co
przy zle opracowanej strategii moze niewatpliwie nastapic. Perswazyjnos¢
$mierci, przez jej nieuchronno$¢ i niezwykle rzadkie przyzwolenie na nia,
jest na tyle silne, ze do skutecznego jej wykorzystania wystarcza postuzenie
sie nig nawet w dalekich i ztozonych zwiazkach znaczeniowych. W rekla-
mach produktow, z wyjatkiem niektorych ofert ubezpieczeniowych, ,czar-
ne scenariusze” sg dla nadawcy bezpieczne wylacznie w zakresie traktowa-
nia tematu $mierci z przymruzeniem oka i bez odwolywania sie do silnych
emocji. Opisywana kategoria przemawia najsilniej i najtatwiej ja stosowac
w kampaniach nonprofitowych, ktére z racji niekomercyjnych celow moga
sobie pozwoli¢ na daleko idacg bezposrednios¢. Spot ,,Opiekuj si¢ dziec-
kiem” fundacji ,,Itaka” (www.zaginieni.pl) jest tego przykladem - inten-
sywnos$¢ doswiadczania przekazu wynika tu z odwotania si¢ do emocji
oraz intelektu odbiorcy. Widzimy plaze, piaskowe babki, wiaderka, dalekie
odglosy bawiacych si¢ dzieci i wiatr zacierajacy slady na piasku. Przekaz
jest bardzo sugestywny mimo braku epatowania dramatem w stylu pro-
gramow z serii ,997”. Polski widz, nawet gdy zostanie poruszony problem
$mierci, jest sytuowany zwykle w bezpiecznej perspektywie obserwatora.
Europa Zachodnia, majaca znacznie dluzszg tradycje mediow, w tym z za-
kresu konstruowania reklam, doszta do form, mozna rzec - brutalnie ata-
kujacych sfere emocjonalna widza. Kampania przeciw prowadzeniu samo-
chodu pod wptywem alkoholu ,Never Ever Drink&Drive” to krotki film
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o sielskim zyciu w ogrodzie przydomowym, z matym chlopcem grajacym
w pitke, gdzie w kolejnym ujeciu dorosty juz mezczyzna (nie wiemy, czy
to dorost chlopiec z pierwszych sekwencji czy jest to sytuacja dziejaca sig
rownolegle) rowniez gra w pitke, za§ po meczu wypija z kolegami piwo.
Nastepnie rozbawiony jedzie samochodem, wypada z drogi, uderza w mur,
samochdd wpada na zielone podwdrko i zabija znanego nam z pierwszych
scen chlopca. Spot konczy si¢ pytaniem: Czy potrafisz zy¢ z takim wsty-
dem? Calos¢ perfekcyjnie zmontowana, sugestywna, na diugo po obejrze-
niu zapada w pamieci.

Indywidualizacja

Kultura jednostki kfadzie nacisk na autonomie i niezalezno$¢, samozaparcie
i ochrong swoich intereséw. Kultura kolektywna akcentuje potaczenie, konformi-
styczne przyjecie norm grupy, zwiazek zgody i ochrone wspélnych intereséw™.

Trzeba jednoczesnie pamigta¢, iz ludzie moga internalizowa¢ zaréwno
negatywne, jak i pozytywne nastawienia wobec swojej osoby, podobnie
czyniac z przypisanymi do ich grup spotecznych stereotypami, zachowy-
wac sie w rezultacie tak, jak gdyby byly one rzeczywistoscia®. Medialna
indywidualizacja przybiera zwykle formy wplywu na samookreslenie sie
widza za sprawg wartosci reprezentowanych przez posiadane przedmioty.
W zakresie tej kategorii wartoscia sama w sobie staje sie¢ styl zycia, nato-
miast przypisany mu przedmiot jego definicja. To juz nie atrybut powo-
dzenia, jak w przypadku omawianej wczesniej figury fetysza, a tozsamosc¢
wody toaletowej wyrazona przez pedzacego Harleya Davidsona’.

Problem indywidualizacji w wigkszo$ci dwudziestowiecznych opraco-
wan dotyczacych reklamy koncentruje si¢ na postaci mezczyzny. To dla

% Deborah A. Cai, Steven R. Wilson, Laura E. Drake, Culture in the Context of In-
tercultural Negotiation Individualism-Collectivism and Paths to Integrative Agreements,
»Human Communication Research” October 2000, Vol. 26, No. 4, pp. 592-593 (za:
http://hcr.oupjornals.org/cgi/reprint/26/4/591.pdf).

3! Lisa A. Suzuki, Mary B. McRae, Ellen L. Short, The Facets of Cultural Competence:
Searching Outside the Box, ,The Counseling Psychologist” November 2001, Vol. 29,
No. 6, p. 846 (za: http://www.ingenta.com).

32 Producent kultowych motocykli, ale firmujacy swa marka rowniez m.in. ubrania
i kosmetyki.
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niego byly zarezerwowane takie cechy, jak wolnos$¢ i samorealizacja. I cho¢,
jak mawiat Spinoza: ,wolno$¢ jest uznaniem koniecznosci™*, to wizerun-
kowi mezczyzny przypisana byla niezawista wladza i odpowiednia do re-
alizacji powaznych decyzji konsumpcyjnych gotowka. Zgodnie z obrazem
cztowieka prehistorycznego, mezczyzna jako mysliwy (dzi$ zarobkujacy),
nieprzypisany tak bardzo jak kobieta do ogniska domowego, znakomicie
nadawal si¢ do utwierdzania takiego stereotypu. Przetom XX i XXI wieku
przyniost juz jednak nieco inng sytuacje, aczkolwiek pewnych mentalnych
drég na skréty trudno sie ustrzec, zwlaszcza jesli wzmagajq czytelnos¢ sa-
mego przekazu. Ponadto dochodza do tego réznice postrzegania kobiet
i mezczyzn, co rowniez warunkuje sposob i jakos¢ przekazu. Jak wykazaly
badania, kobieta lepiej postuguje si¢ intuicja (zaciera réznice pomigdzy ,,ja”
a otoczeniem), podczas gdy mezczyzna jest bardziej analityczny (wyraz-
nie oddziela siebie od tego, co zewnetrzne). Potwierdzit to m.in. Gutmann
w 1970 roku, badajac réznice migdzy rozumieniem reklam przez mezczyzn
i kobiety**. Co wigcej, roznice w recepcji kobiet i me¢zczyzn dotycza rowniez
aspektéw typowo technicznych, jak chocby wielkosci ekranu®.

Indywidualizacja w kontekScie umasawiania

Zmarly w 1960 roku amerykanski aktor Clark Gable doprowadzit w trak-
cie swojej kariery do obnizenia obrotow w przemysle tekstylnym. Dokonat
tego, pokazujac na planie filmu New York - Miami, ze nie nosi podkoszul-
ka. Pod wptywem jego przykladu miliony widzéw uznaly podkoszulek za
niegodny prawdziwego mezczyzny skladnik odziezy™.

Potaczenie w tytule podrozdziatlu stow indywidualizacja i uma-
sowienie jestnieco dezorientujace, cho¢, jak sadze, trafnie oddaje istote
omawianego problemu. Wzorce plynace z takich mediéw masowych, jak
telewizja czy radio (nie wspominajac o masowym systemie produkgji) z sa-

3 Za: Rollo May, Mitos¢ i wola, op. cit., s. 22.

** Andrzej Pitrus, Znaki na sprzedaz, ER, Warszawa 2000, s. 316.

» Patrz: Matthew Lombard i in., Presence and Television The Role of Screen Size,
»Human Communication Research” January 2000, Vol. 26, No. 1, pp. 75-98 (za: http://
hcr.jornals.org/cgi/reprint/26/1/75.pdf). Opis podobnych badan znajduje sie¢ w ksiaz-
ce, ktora wspodlnie napisali: Byron Reeves, Clifford Nass, Media i ludzie, ttum. Hanna
Szczerkowska, PIW, Warszawa 2000, s. 226-237.

¢ Krzysztof T. Toeplitz, Mieszkaricy masowej wyobrazni, PIW, Warszawa 1972, s. 47.
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mej swej natury wykluczajg kreacje czegokolwiek, co miatoby znamiona
indywidualnosci. Jest to swego rodzaju paradoks i zarazem sygnal mowiacy
nam, czym dla wspodtczesnego czlowieka jest stanowienie o swej odrebnosci
i wyjatkowosci.

Pod wplywem tresci przekazéw perswazyjnych i zdania sobie sprawy
ze skali ich akceptacji stowo ,indywidualizm” zaczyna nam sie jawi¢ jako
manifest tozsamosci pokolenia. Nie ma w tym przypadku znaczenia, o jakie
pokolenie chodzi - cho¢ nizej zostanie to uszczegélowione. Bez wzgledu
na to, czy miara tozsamosci bedzie nowy zestaw witamin dla szes¢dziesie-
ciolatkéw czy guma do Zucia dla zywiotowych nastolatkow, masowy fetysz
ma sprawi¢ bym byt soba, niepowtarzalny - cho¢ zdefiniowany
powtarzalno$cia. Wyrazem tego moze by¢ zdanie ,,Nie jestem konsu-
mentem, jestem czlowiekiem”, wpisywane na ekran monitora przez uzyt-
kownika internetu w serii reklam portalu Onet.pl¥.

Przekaz medialny dostarcza jeszcze innych przyktadow indywiduali-
zacji, jak chocby projekcji pozornego wyjscia poza ramy kultury masowej
(ze sztandarowym produktem agencji ,,Leo Burnett” — czyli lifestyle kampa-
nii ,,Marlboro”), egocentryzmu czy wewnatrzkulturowego outsidererstwa.
Przykladami sg tutaj przekazy dotyczace ksztaltowania postaw w kam-
paniach promocyjnych pastylek ,,Menthos” (ktérych zazycie pozwala
z usmiechem wybrna¢ niemal z kazdej klopotliwej sytuacji). Wyrazeniem
stylu bycia sa niejednokrotnie filmy reklamowe, w ktdérych integrujacym
spolecznie czynnikiem jest spozywanie okreslonej marki piwa czy chipsow
(w 2006 roku prawdziwy wielbiciel pilki noznej powinien, tak jak Ronal-
dinho, przegryza¢ chipsy, zapijajac je Pepsi). Szczegdlnie mocno dziata
w ramach tej kategorii czeste manifestowanie egocentryzmu, jak miato to
miejsce w promocji chipséw ,,Lays Max”, z charakterystyczng w tym spocie
rozbieznoscig narracji stowa i sfery obrazowej (§wiata wyobrazonego przez
kochajaca matke i bezkompromisowos¢ zachowan jej syna — uosabiajacego
wlasciwego adresata kampanii). Wyrazem tego wewnarzkulturowego out-
siderstwa moze by¢ promocja ,,Renault”, w ktorej elementem indywidua-
lizujacym i okreslajacym tozsamo$¢ pewnej, ukazanej w formie domystu
wspdlnoty, jest odcisk (przypominajacy wypalone znami¢) na wewnetrznej

7 W jednym z innych filméw emitowanych w ramach tej samej kampanii brodaty
starzec pisze: ,,#7: wyobrazni@ to Syn@Mit”.
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stronie prawej dfoni — w koncowej sekwencji reklamy dowiadujemy sie, iz
znak ten pochodzi od drazka zmiany biegdw.

Nie ma jednego ogélnie obowiazujacego sposobu indywidualizacji ma-
sowego klienta. O wiele tatwiej wykaza¢ uogolniajace proby segmentacji
rynku, jak i samych przekazéw. W klasyfikacji bardzo wiele zalezy od pre-
ferencji okreslonej grupy spolecznej, wobec ktdrej media przyjmuja role
»stymulatora pragnien”. Wiaza si¢ z tym zagadnieniem rowniez marketin-
gowe strategie pozycjonowania okreslonego produktu na rynku. Jak mozna
tatwo zauwazy¢ w kontekscie mediow jako systemu, wszelkie dzialania in-
dywidualizujace — wobec ostatnich uwag - znacznie upraszczaja procedure
wplywu, minimalizujac koszty kompilacji przekazéw perswazyjnych przez
uwzglednianie zastanych zréznicowan.

Role spoteczne

W kontekscie spolecznym podejmowane decyzje konsumpcyjne na pozio-
mie indywidualnego zachowania jednostki zdeterminowane sa takimi ce-
chami, jak:
wielkos¢, tozsamosé, spoistos¢ i wspdlzaleznos¢ struktury grupy; suma i natura
komunikacji i zaangazowania wewnatrz grupy; identyfikowalno$¢ czlonkéw gru-
py (wlaczajac oczekiwania przysztych interakeji); jednostkowos$¢ réznic, nie tylko

w okresleniu plci, ale tez spolecznych wartosci (tj. w uwydatnianiu wspoétpracy,
indywidualizmie lub rywalizacji), ufno$¢ i uczucia osobistej odpowiedzialnosci*®.

Sa to cechy konsolidujace jednostki wokot danego towaru. Nalezy jednak
zdawac sobie sprawe, iz te same cechy moga budowac wspdlny front oporu
wobec okreslonej marki, jak mialo to miejsce wobec koncernu PepsiCo, kto-
rego nieche¢ do wycofania si¢ z nieprzestrzegajacej praw cztowieka Birmy,
kosztowala wigcej niz dochody uzyskane z inwestycji w tamtym kraju”™.
W kontekscie indywidualizacji mozna zauwazyg, iz zakres oferowanych
przez media rol spofecznych, z ktérymi potencjalny widz mogtby sie utozsa-

miag, jest dos¢ waski, operuje bardzo czgsto skrajnosciami, a czasem wrecz

% Sankar Sen, Zeynep Giirhan-Canli, Vicki Morvitz, Withholding Consumption:
A Social Dilemma Perspective on Consumer Boycotts, ,Journal of Consumer Research”
December 2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).

¥ Louisa Wah, Treading the Sacred Ground, ,Management Review” 1998, No 87,
p. 18-22, za: S. Sen, Zeynep Giirhan-Canli, Vicki Morvitz, Withholding..., op. cit.
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karykaturalnymi przerysowaniami prezentowanych sylwetek. Szczegélnie
zaznacza si¢ to w komunikatach skierowanych do kobiet, majacych zasadni-
czo tylko dwa modele do wyboru: aktywnej, wyzwolonej seksualnie kobiety
lub tzw. kury domowej, a wigc kobiety ulegltej wobec mezczyzny, a przy tym
zajmujacej si¢ jedynie prozaicznymi czynnosciami, jak pranie, gotowanie,
sprzatanie itp. W badaniach sondazowych proponowany wizerunek kury
domowej jest odrzucany przez mtode kobiety (do 25 lat), akceptowany zas
przez kobiety powyzej piecdziesiatego roku zycia. W przypadku wizerunku
kobiety aktywnej, wyzwolonej seksualnie otrzymujemy odmienny obraz.
Nowoczesna dziewczyna jest wyzwolona seksualnie, a przynajmniej na taka
ma wygladac®. Bohaterka reklamy sztyftu ,,Lady Speed Stick” jest aktor-
ka i mistrzynia karate, czego dowodzi, kopiac bezradnych mezczyzn. Inne
walory promowanego w takim kontekscie towaru schodza na dalszy plan.
Tlumaczenie lektora (jak sadze¢ zbyteczne — cho¢ by¢ moze jest to elemen-
tem farsy) iz ,,pod koniec zdje¢ inni aktorzy sa naprawde zadowoleni, ze
Jackie Lee uzywa »Lady Speed Stick«”, nie zmienia faktu kreowania wize-
runku kobiety, ktéra dominuje nad swoim otoczeniem, przy tym w sposob
szczegolnie bezwzgledny nad mezczyznami.

Stereotypowy, traktowany jako narze¢dzie wptywu wizerunek mezczyzny
jest niemal zawsze pozytywny. Jego wyznacznikiem jest sukces, profesjo-
nalizm, wysportowana sylwetka, nieztomno$¢, powodzenie u kobiet. Rza-
dziej mamy do czynienia z mezczyzna rodzinnym lub wykonujacym prace
domowe. Zdecydowanie dominuje model mezczyzny-wladcy, czyniacego
sobie podleglym zaréwno $wiat, jak i najblizsza rodzing. Jak chca niektorzy
autorzy,

heteroseksualna meska tozsamos¢ budowana jest wokoé! zapewniania $wigtosci cia-

tu, ze sztywnymi granicami narzuconymi przez okolicznosci i spoleczne uznanie
form fizycznego kontaktu mezczyzn*'.

Warto zaznaczy¢, ze pojawiajaca si¢ w modelu mezczyzny-indywidualisty
kobieta stanowi jedynie dekoracje¢, czasem bardzo atrakcyjna, stymulujaca
w jaki$ sposob meski szowinizm. Lagodnym tego przykladem jest promo-

% Za: Beata Pachnowska, Czy mozna zawierzy( stereotypom?, ,Aida” 1999, nr 1.

1 Stephen Tomsen, Gail Mason, Engendering Homophobia: Violence, Sexuality and
Gender Conformity, ,Journal of Sociology” September 2001, Vol. 37, No. 3, p. 269 (za:
http://www.ingenta.com).
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cja piwa ,Okocim™: kobieta nie jest tam do$¢ atrakcyjna, by mezczyzna
nie wyrwal si¢ cho¢ na chwile do knajpy, szczegdlnie jesli mozna w ten
sposob unikna¢ robienia nudnych zakupow. W ujeciach nieco bardziej wy-
razajacych meski szowinizm kobieta jest jednym z elementéw podleglego
i zdobywanego Swiata, niemal uzupetnieniem eleganckiego krawata, wy-
twornego domu, wreszcie naturalnym skutkiem uzycia np. dezodorantu
firmy ,,Axe”. Innym wyrazem meskiego indywidualizmu jest utwierdzanie
wizerunku osoby zmagajacej si¢ z zywiotami. W reklamie piwa ,,Warka
Strong” jest tym zZywiolem typowo meska praca na nieskazonym obecnos-
cig kobiet (wedlug powszechnej opinii) lesie czy wzajemna pomoc dwodch
mezczyzn w promocji piwa ,,Wojak”. Zaburzenie wizerunku mezczyzny
jako jednostki dominujacej stanowi zazwyczaj forme¢ wyrafinowanego od-
stepstwa od reguly, intertekstualnej gry z widzem, wymagajacej ponadele-
mentarnej kompetencji komunikacyjnej. Przedstawienie mezczyzny jako
skonczonego fajttapy i pantoflarza czerpie sile perswazji zwykle z dwoch
czynnikow: humorystycznej konwencji i ironii (mowa wciaz o me¢zczyznie
jako adresacie tego rodzaju kapanii).

Wyraznie zaznaczajaca sie od konca lat dziewigecdziesiatych tendencja
jest zacieranie typu reklamy skierowanej wylacznie do mezczyzn badz tylko
do kobiet. Dotyczy to przede wszystkim czgsci produktow tradycyjnie kla-
syfikowanych jako meskie: samochodow i komputeréw, cho¢ pewne prze-
suniecia dotycza réwniez sfery produktéw skierowanych przede wszyst-
kim do kobiet: kosmetykow, artykutow spozywcezych, czy nawet srodkow
pioracych. Reklamy te coraz czesciej (cho¢ ogdlnie stanowia nikly procent
przekazow) przyjmuja forme neutralna ze wzgledu na ple¢, to jest: w row-
nym stopniu odnosza si¢ do kobiet co do mezczyzn. Czgstym przykladem
w tym modelu jest wchodzenie kobiety na obszar uprzednio zastrzezony
dla mezczyzny, cho¢ rozwdj rynku kosmetykow czestokro¢ niesie przesta-
nie o mezczyznie, ktory tak samo jak kobieta ma prawo dbac o swoj wyglad,
zapach itp.

Na podstawie dlugoletnich badan amerykanski psycholog Joel Gruber
stwierdzil, iz mezczyzn o niskiej samoocenie pociagaja kobiety przywiazane
do szeroko pojetych tradycyjnych wartosci, za§ mezczyzn niemajacych tego
rodzaju probleméw kobiety reprezentujace wartosci feministyczne®. Jesli

4 Dorota Wesolowska, Zebro Adama, ,Reklama Plus” 1999, nr 3.
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wiec nabyty przedmiot, identyfikacja z pewng grupa, powodujg przyjecie
postawy $wiadomej indywidualnosci i warto$ci, narzucony i zasymilowany
wzorzec osobowosciowy — w mysl obserwacji Grubera — moze mie¢ wplyw
na dobor partnera. Tym tropem nurt medialnej indywidualizacji prowadzi
do budowy obrazu spoteczenstwa jako pewnej okreslonej struktury wynika-
jacej z promocji postaw wybranych jednostek. Oczywiscie trudno posadzac
autoréw omawianej grupy przekazow, iz za cel swej dzialalnosci obieraja
projektowanie ksztaltu spoleczenstwa. Jednak w kontekscie niejednokrot-
nych prob zmieniania klienta w wyznawce nietatwo powstrzymac si¢ od
wykraczajacych poza uklad kupna-sprzedazy wnioskdéw o charakterze spo-
teczno-edukacyjnym.

Na marginesie niniejszych rozwazan chcialbym zwroci¢ uwage na raczej
nieobecng w polskich mediach kreacje tozsamosci i indywidualizmu wobec
niezwykle specyficznej grupy, jaka sa emeryci. W krajach wysokorozwinie-
tych stanowig zwykle spotecznos¢ wzglednie zadowolong z poziomu swo-
ich zasobdw finansowych oraz robiaca rozlegle plany na przysztosc. Jest to
grupa (ze wzgledu na posiadanie nieporéwnywalnie wiekszej ilosci wolne-
go czasu niz inne grupy spoteczne), do ktorej kieruje si¢ oferty turystyczne
polaczone z czyms w rodzaju eliksiru mlodosci, a przynajmniej przeswiad-
czenie, ze korzystanie z proponowanych ustug daje poczucie, ze zostat on
zazyty. W polskich realiach z nawiazaniem do tej konwencji mielismy do
czynienia w momencie wchodzenia na rynek Powszechnych Towarzystw
Emerytalnych. Przejawialo si¢ ono specyficzna projekcja przyszlej emery-
tury, ale niestety jedynie w formie ironii, jak w rodzaju ptywania w balii po
mieszkaniu w kampanii funduszu Ego. Na polskim rynku mediéw rodza-
jem zapewnienia witalno$ci skierowanym do 0séb w tzw. trzecim wieku sa
serie roznych medykamentow: poczawszy od zestawdw witamin po srodki
podtrzymania czynnosci seksualnych. Perswazja mediow tworzy tu falszy-
wy obraz osoby starszej: nie ma tu zbyt duzo miejsca na godne starzenie sie,
jest tylko tesknota za sprawnoscia ciata i umystu lat mtodzienczych.

Brawura

Sposréd przejawow indywidualizacji jako figury perswazji zdecydowatem
sie wyr6zni¢ brawure - bedaca specyficzna forma nieskrepowanego wyste-
powania poza granice zdrowego rozsadku i ogdlnie przyjetych norm po-
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stepowania, czego celem jest samookreslenie si¢ w otoczeniu spolecznym.
Intencji postugiwania sie przez nadawcow tg kategoria mozna poszukiwac
w fizjologii, chodzi gldwnie o adrenaling, ktora wydzielajac sie z szyszynki,
powoduje wzrost pobudzenia - czytaj: gotowosci do odbioru komunikatu
i reakcji na niego. Czy w tresci przekazu jest to tylko epatowanie zbednym
ryzykiem? Tak moze si¢ wydawa¢. Brawura zawsze byla i jest czyms, co nas
fascynuje, zwlaszcza kiedy zmaganiom mozemy si¢ przygladac z perspekty-
wy bezpiecznego fotela w pokoju telewizyjnym. Skutki dzialania okreslane-
go jako brawura od strony etycznej, moralnej, a nawet pedagogicznej cha-
rakteryzuje ambiwalencja i konieczno$¢ interpretacji kontekstu, poniewaz
w najbardziej prymitywnej postaci brawura jest rodzajem taniej rozrywki,
za$ w najbardziej szczytnej — nie czyms$ innym niz bohaterstwem. Niemniej
mozna stwierdzi¢, iz w fabule przekazéw perswazyjnych ryzykuje si¢ za-
sadniczo z dwoch powodéw: by udowodni¢ sobie co$ lub zaimponowac
otoczeniu. Posrednio réwniez z obu tych powodéw jednoczesnie. Cwicze-
nie charakteru jako ptynacy z ekranu moralitet, zmaganie si¢ z ufomnos-
ciami pozostawi¢ poza analizg — jako marginalne w obszarze przekazéw
perswazyjnych (czgsciowo tylko odsylajace do sposobow samookreslania
sie kobiety i mezczyzny).

Czlowiek, udowadniajacy, iz potrafi przetrwac¢ w sytuacjach ekstremal-
nych, staje si¢ bohaterem. To, co potocznie klasyfikowane jest jako brak
wyobrazni: szybka jazda samochodem, niebezpieczna wspinaczka itp. re-
jestrowane na kamerze, w pryzmacie mediéw masowych pokazuje, ze po-
trafimy przetrwac, wybic sie ponad przecigtno$¢, przetamac swoje stabosci.
Dopiero doprowadzona do absurdu figura brawury przestaje konotowac
umiejetnos¢ przetamywania barier i ograniczen, poniewaz wchodzi w ob-
szar bezdennej gtupoty, co bywa skadinad rowniez zyskowne. Przykltadem
moze tu by¢ emitowany m.in. w MTV program Jackass z calym szeregiem
mtodych ,zdolnych” ludzi trudniacych sie np. akrobacjami na dziecigcych
rowerkach, jazda w wozkach z hipermarketu po ulicy czy strzelaniem z pa-
intballa do nagich wspdtuczestnikow ,,zabawy”.

Jako element perswazji brawura jest wigzana z sukcesem. Z wyjatkiem
reklam spofecznych przekazy perswazyjne unikaja ukazywania czlowieka
przegranego, tego, ktory nie przemagt zywiotu. Przyczyna jest uzasadnio-
ne ryzyko przeniesienia w oczach odbiorcéw wizerunku pokonanego na
obraz reklamowanego produktu. Jest to typ reklam skupionych na ego
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klienta, zwlaszcza mezczyzny wraz z takimi przykladami, jak w reklamie
paliw ptynnych firmy ,,Aral”, w ktdrej zawiedziony postawa swojej partner-
ki me¢zczyzna zamyka ja w bagazniku (kobieta podczas jego pobytu w wie-
zieniu nie dbala nalezycie o samochdd).

Niezwykle nosnym kontekstem brawury jest pokazanie, w jaki sposob
zaimponowac otoczeniu. Sytuacja ryzyka z projekcja recepcji spolecznej sy-
tuuje odbiorce w konkretnym kontekscie pewnej wspolnoty. Sa to zazwy-
czaj reklamy dokltadnie pozycjonowane. Czgsto przybieraja charakter za-
bawowy, koncentrujac si¢ na mfodym pokoleniu, bo w nim jest najwieksza
sktonnos¢ do rywalizacji na tle grupy rowiesniczej. Przykladami odnosza-
cymi si¢ do brawury w kontekscie dowodzenia sobie lub otoczeniu (cho¢
ostatecznie chodzi o widza) sa projekcje reklam przywotywanych juz przy
okazji omawiania innych kategorii, jak: praca w ekstremalnych warunkach,
niezwykle zdolnosci fizyczne (,Lady Speed Stick”) - po tak banalne jak
w spotach pastylek ,Mentos”. Jednym z przyktadow lepiej ilustrujacych ka-
tegorie brawury jest spot, w ktorym grupa miodych ludzi skokami na bun-
gee zdobywa znajdujace si¢ w samochodzie pod mostem ciastka. Bardzo
zabawnym przykladem wykorzystania figury brawury jest spot zrealizowa-
ny na zlecenie firmy ,Hansaplast” w ramach wdrazania serii produktow
»Ribbed Condoms”. W filmie tym mamy okazje obserwowac, jak kilkuletni
chlopiec, ttumaczac swemu otoczeniu: ,Mama mi pozwolita”, wykonuje
caly szereg niemieszczacych si¢ w normach zachowania dzieci czynnosci,
poczawszy od jedzenia olbrzymich lodéw podczas zaje¢ szkolnych, przez
ciecie pita motorowa krzesta swojej nauczycielki, na skokach spadochro-
nowych konczac.

W reklamach z zakresu omawianej kategorii przekonuje si¢ odbiorce
o0 pelni jego autonomii i wladzy w podejmowaniu decyzji. Najlagodniejsza
forma medialnej brawury jest ta odnoszaca si¢ do promocji gestu oraz sty-
lu wydawania pieniedzy - cho¢ miesci si¢ ona raczej, co nalezy wyraznie
zaznaczy¢, w kategorii niepewnosci realizacji potrzeb i indywidualizacji
w kontekscie umasawiania. Udowadnianie sobie i otoczeniu jest bardzo cze-
sto figura wspomagajaca wobec innych form perswazyjnych, jak np. tych
wyplywajacych z szeroko ujetych kontekstow indywidualizujacych, odno-
szacych sie do poczucia zagrozenia, stereotypow dotyczacych pici i humoru.
Osadzona w kontekscie rywalizacji — obecnej niemal w kazdej grypie spo-
tecznej - brawura moze stanowi¢ element wychowawczy, zwykle o charak-
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terze antypedagogicznym. Figura brawury wyzwala uczucie leku. Brak tu
jednak jakichkolwiek przykrych konsekwencji. Figura brawury ukazuje jako
tatwe to, co jest niemal niemozliwe — przyjmuje forme projekcji marzenia
0 ,prawdziwym mezczyznie” czy o ,idealnym”, czyli Zyjacym na tzw. luzie,
mlodym czlowieku, tudzi, a my - klienci - jakze chetnie te wizje kupujemy.

Prospotecznosc

Prospotecznos¢ jako figura perswazji to oddzialywanie przez i za sprawa
norm wewnatrzgrupowych. Zakres perswazji obejmuje przede wszystkim
to, co w psychologii spofecznej jest nazywane wpltywem spotecznym. Za-
wiera si¢ w obrebie zachowania konformistycznego oraz nonkonformi-
stycznego, postuszenstwa, jak i zachowan zbiorowych. Kroétka ilustracje
omawianej kategorii moze stanowic cytat ze wstepu do Wplywu spotecznego
Kevina Wrena:

[...] wpowiedzeniu, ze wszyscy wychodzg z domu w pigtkowe wieczory, kryje si¢ su-
gestia, Ze ten, kto nie wychodzi, jest dziwakiem. Podobna taktyke stosujg reklamo-
dawcy, pragnacy przekona¢ potencjalnych klientéw do zakupu swojego produktu,
kiedy o$wiadczaja, ze: ,,90% wszystkich wihascicieli... kupuje...”*.

Prospotecznos¢ to figura wptywu, ktéra wskazuje, jak powinnismy postepo-
wac. Autorzy przekazow korzystajacy z tego srodka czerpig zaréwno z bo-
gactwa norm i regul obecnych w zyciu spotecznych, jak tez tworza nowe
reguly, sugerujac, iz nierealizowanie ich wiaze si¢ z dezaprobata, a nawet
naraza na $miesznos¢, w najlepszym wypadku swiadczy o braku rozsadku.
Do braku rozsadku odwotujg si¢ czesto tworcy reklam lokat bankowych,
funduszy inwestycyjnych i kont indywidualnych. Wymowa komunikatu
sprowadza si¢ tutaj do podkreslenia inteligencji i sprytu bohatera przekazu,
ktéry czyni rozsadnie, wchodzac w uktad z promowang instytucja finan-
sowa oraz do wyrazenia specyficznego zdziwienia, ze odbiorca nie zrobil
jeszcze tak jak on - niezaleznie od tego, czy jest to, jak w przypadku Lucas
Banku, groszowa inwestycja przez telefon czy ,che¢” do pomnazania przez
teczke jej zawartosci, ciagnacej w tym celu do siedziby banku swego wtasci-
ciela popularnego aktora Marka Kondrada (promocja Banku Slaskiego).

# Kevin Wren, Wplyw spoleczny, ttum. Maria Kowalska, GWP, Gdansk 2005, s. 12.



116 B. Dziadzia. Wpfyw mediow...

Rodzina

Tania Modleski, analizujac zjawisko tworzenia za sprawa telewizyjnych
mydlanych oper obrazu poszerzonej rodziny, okreslonej przez nig ,fan-
tazja wspolnotowosci”, wskazala, Ze promowana fantazja jest dla wspot-
uczestniczacego w spektaklu widza czyms wiecej niz tylko pragnieniem.
Tym bardziej ze leka sie on spolecznej izolacji**. Przypadkow anektowania
rzeczywistosci medialnej dla zycia codziennego jest bardzo wiele. Czgsto
mamy tez do czynienia z procesem odwrotnym, tj. zagarnigciem wartosci
spotecznych na rzecz konstrukeji komunikatu medialnego, w tym interesu-
jacego nas przekazu perswazyjnego. Rodzina jako figura perswazji stanowi
zarowno element Zycia spotecznego zaimplementowany w narracje me-
didw, jak i srodek wplywu odciskajacy pietno na rzeczywistosci w postaci
proponowanego modelu rodziny.

Podstawowym typem funkcjonujacej w przekazach perswazyjnych ro-
dziny jest uklad: matka, ojciec, dzieci, dziadkowie. Niejednokrotnie obraz
ten dopelnia figura zwierzecia, najczesciej psa oraz kontekst tego, co ro-
dzinne (architektura, $wigta itp.). Nie ma reguly co do liczby dzieci, tak jak
nie jest wiazace wystgpowanie zardwno babci, jak i dziadka jednoczesnie.
Wazna jest wewnetrzna spdjnos¢ wykreowanego uktadu (bo to w jego wne-
trzu dokonuja si¢ przedstawiane relacje) i zespot pozytywnych konotacji
towarzyszacych wyidealizowanemu, poniewaz z takim wizerunkiem mamy
zasadniczo do czynienia, obrazowi rodziny. Odstepstwem od powyzszych
regul jest czes¢ reklam traktujacych sytuacje rodziny w sposob ironiczny,
wykorzystujacych fakt silnego zakorzenienia dominujacego stereotypu ro-
dziny, jak tez cz¢s¢ reklam spotecznych, przy czym oba wymienione rodza-
je reklam stanowia margines emitowanych produkgji.

Dlaczego rodzina jest tak silng figura perswazyjna? Kojarzy sie ona z bez-
pieczenstwem, cieptem, mitoscia, zaufaniem, troska o siebie nawzajem,
altruizmem, tradycja, wspolnota religijna oraz wspodlnota spolecznie ak-
ceptowanych wartosci. Zakres wymienionych znaczen poszerza si¢ czasem
o odniesienia do wielkosci (np. rodzinny - znaczy duzy, np. samochod), ilo-
$ci (rodzinny posilek — to synonim obfitosci), okresla cechy osobowosciowe

* Patrz: Tania Modleski, Loving with a Vengeances. Mass-produced Fantasies for
Women, Routledge, New York — London 1984, p. 108.
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(domator - zaprzeczenie mezczyzny-indywidualisty). Skrajnym przypad-
kiem poszerzenia rodziny, w tym wypadku poszerzenia ilosciowego, jest
naddanie znaczenia reklamowanemu produktowi cech kolejnego cztonka
wspolnoty rodzinnej (np. w jednej z reklam pasty do zeboéw czy margaryny
»Delma”, z ktora ochoczo rozmawia pani domu).

Nie mozna zapominac¢ o tym, iz jedna z podstawowych potrzeb czlowie-
ka jest potrzeba integracji spotecznej z innymi ludzmi*. Uklad matka, oj-
ciec i dziecko jest jedna z najscislejszych form integracji. Jest ona przy tym
jednoznacznie identyfikowana i daje mozliwos¢ utozsamienia sie odbiorcy
tredci perswazyjnej z prezentowanym modelem, w ktorego zakres wchodza
oczywiscie rézne promowane przedmioty badz wartosci. W jednej z reklam
obserwujemy malg dziewczynke i jej matke, zadziwiona iloscig brudzonych
przez dziecko ubran. Jest to reklama proszku do prania ,,Vizir”. Kontekst
rodziny, mimo naturalnego ciepta, stuzy ukazaniu jawiacego si¢ problemu
zachowania czystosci, sam za$ przekaz przynosi jego rozwiazanie. Jednym
z najbardziej ogranych motywow wykorzystujacych figure rodziny sa kam-
panie polityczne. Mozna powiedzie¢, iz w dojrzatlych demokracjach nie
sposob by¢ politykiem, szanowana osobg publiczna, jesli nie manifestuje
sie swego przywiazania do rodziny.

Najwazniejszym cztonkiem rodziny w ujeciu medialnym (elementem
niemal go sankcjonujacym) jest matka. Zazwyczaj zadbana, w $rednim, nie
do konca dajacym sie¢ okresli¢ wieku. Troszczy si¢ o swoje pociechy i meza,
niejednokrotnie jest to jej jedyny cel w zyciu, ktorego osiaganie daje jej
pelna satysfakcje. Dziecko z reklamowej rodziny jest zazwyczaj pogodnym
tasuchem, ktory nieustannie si¢ czym$ brudzi. Trzecim, wyraznie wyro6z-
niajacym sie fizycznie i moralnie cztonkiem takiej rodziny, jest uosabiajacy
trwale wartosci i tradycje dziadek. Ostatnim czlonkiem rodziny, o ktéorym
chciatbym wspomnieg, jest ojciec. W omawianym kontekscie figura najbar-
dziej bezbarwna i bezosobowa. Jest to posta¢ sprowadzajaca sie zwykle do
dzialan pozaekranowych (w domysle: praca w celu utrzymania rodziny),
zadowolenia z wyprasowanej koszuli lub przylaczenia si¢ do positku, pod-
czas ktdrego przyjmuje niejako role kolejnego dziecka. Jednym z wyjatkow

* Na temat konsekwencji tego faktu w kontekscie medialnym patrz: Wojciech Cwa-
lina, Interakcje paraspoteczne miedzy widzami a osobami prowadzqcymi programy tele-
wizyjne [w:] Piotr Francuz (red.), Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, Towarzystwo
Naukowe KUL, Lublin 1999, s. 54-62.
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byla kampania Handlobanku z ojcem usilnie starajagcym sie nauczy¢ swoja
pocieche mdéwienia stowa ,tata”, a po roku (liczac od poczatku kampanii)
z tym samym ojcem, ale juz $piacym wraz z synkiem w jego 16zeczku. Ana-
lizujac te zmiang, mozna wysnu¢ wniosek, ze przez ten rok mocno si¢ do
siebie zblizyli..., tak jak klienci do Handlobanku.

Interesujacym przykladem wykorzystania figury rodziny w promocji
wizerunku firm jest huczne obchodzenie rocznic okolicznosciowych, nie-
przypadkowo bedacych modelem ,komercyjnych” urodzin. Taka okazja
pozwala na zrealizowanie (jesli patrzy si¢ od strony solenizanta) kilku nie-
zwykle waznych celow. Wewnatrz firmy sprzyja ona konsolidacji pracowni-
kow, w recepcji zewnetrznej (tu: medialnej) — poprawie lub ugruntowaniu
wizerunku, zaakcentowaniu swojej obecnosci na tle konkurencji. Obcho-
dzenie rocznic zwigzane jest z trwaniem w czasie, to za$ z tradycja, ktora
buduje zaufanie. Firmy w sytuacji naglasnianej rocznicy wprowadzaja caly
szereg sprzyjajacych pozytywnej recepcji okazjonalnych promocji, atrak-
cyjnych ofert, prezentacji nowych modeli, upustéow, darmowych dodatkow.
taczenie urodzin (zabawy i upominkdéw) z rodzing (cieplo, bezpieczenstwo
itp.) wywoluje caly szereg pozytywnych konotacji emocjonalnych, w prosty
sposob przenoszonych na firme obchodzaca jubileusz.

Podobng adaptacja, by¢ moze bardziej dostowna niz przywotana wyzej,
jest taktyka stosowana przez istniejace od wielu dziesigcioleci koncerny,
wykorzystujaca konotacje relacji dziadka do wnuka. Znana jest zaréwno
pozytywna recepcja tego ukladu, jak i zakres wartosci przekazywany przez
dziadka swojemu wnukowi. Strategia ta uwidacznia si¢ szczegélnie w pro-
mocji nowych typow samochoddw, gdzie wyraznie mozna wskaza¢ na mate-
rialnego poprzednika (z dzisiejszej perspektywy poprzednika o wieloletnich
tradycjach), o ktorym sie pamigta (cho¢ czesto to wlasnie firmy samocho-
dowe przypominajg nam o ich istnieniu). Dlaczego unika si¢ poréwnan do
bezposredniego poprzednika? Glownie ze wzgledu na mogaca zrodzi¢ sie
obawg, ze skoro poprzedni model nalezalo gruntownie poprawi¢, to naj-
prawdopodobniej wkrotce to samo czeka rowniez jego nastepce.

Prospoteczne autorytety medialne

Autorytet medialny nie musi by¢ uosobieniem madrosci, wystarczy, ze be-
dzie skuteczny. Méwiac o autorytetach w ramach kategorii figur prospo-
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tecznych, mam na mysli rodzaj wpltywu okreslonego wizerunku i profilu
osobowosciowego postaci na odbior reklamowanego produktu, ktéremu
dana postac towarzyszy. Niezaleznie od kontekstu etycznego przejawu okre-
$lonego autorytetu mozna przyjac, iz w naszej kulturze

[...] cztowiek szuka autentycznych, uosabiajacych ideal, ,wzoréw”, za ktorymi
sktonny jest podazac*®.

Sita autorytetu polega na zawierzeniu opinii osoby, ktéra uwazamy za eks-
perta w interesujacej nas dziedzinie, bez potrzeby weryfikacji tej opinii.
Idealne pozycjonowanie produktu na autorytecie, oprécz uwiarygodnienia
przekazu, zaklada wpisanie go w naturalny — w oczach odbiorcy - kontekst,
w przedstawiona sytuacje, tak by juz sam zabieg perswazyjny byl jedynie
dopetnieniem, potwierdzeniem panujacego i czytelnego w spoteczenstwie
porzadku. Autorytet moze by¢ osobowy albo bezosobowy. Autorytety oso-
bowe to takie, ktore sa reprezentowane przez okreslony typ cztowieka, tzn.
kobiete, mezczyzne badz dziecko. Autorytety bezosobowe opierajg si¢ na
wyrobionym i powszechnie przyjmowanym przeswiadczeniu o randze pro-
duktu danego producenta lub kraju jego pochodzenia (stereotyp wtoskiej
kuchni, niemieckiej jakosci itp.), niestojace w opozycji, jak to zostalo wyzej
zaznaczone, do powszechnie przyjetego obrazu otaczajacego $wiata. Eks-
tremalnym i jednoczesnie nieosiagalnym wzorem dla wspoltczesnych na-
dawcédw komunikatow perswazyjnych jest figura nieomylnego wodza pan-
stwa totalitarnego, z calym pokladem zaangazowania i zaufania znacznej
czesci spoteczenstwa?’.

Hipotetycznie mozna zalozy¢, iz dominuja dwa modele autorytetow:

1. Autorytet personifikowany (postac tylko odgrywa okreslona role spo-

teczna).
2. Autorytet uzyczany (znana powszechnie posta¢ uzycza swego ,,splen-
doru” reklamowanemu produktowi).

Do pierwszej kategorii mozna zaliczy¢ wszelkie realizacje, w ktorych oso-
ba naklaniajaca do okreslonego zachowania konsumenckiego jest cztowiek
zaufany ze wzgledu na jego adekwatne do prezentowanego produktu kom-

“ Herbert W. Franke, Der Manipulierte Mensch, Brockhaus, Wiesbaden 1964,
p- 50.

¥ Z nawiazaniem do tej figury (meza opatrznosciowego) mamy do czynienia zwy-
kle w sytuacji, kiedy na fali niezadowolenia spotecznego i populizmu okreslony polityk
pragnie zdoby¢ poparcie lub siegnac po wladze.
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petencje. Najlepszym przykladem sa tu przekazy, w ktorych powszechnie
naduzywa sie figury lekarza. W drugiej kategorii znane i podziwiane osoby
nadaja znaczenie i range promowanym produktom. Na przyklad stynny
bramkarz w reklamie piwa czy bohaterka telenoweli polecajaca gazete co-
dzienna lub aktorka w reklamie kawy ,,Elite Optima”. W ostatnim przykta-
dzie kawa jest elementem nagrody i chwili wyciszenia po ,wyczerpujacych”
zakupach dla calej rodziny. Figura jest wiec podwdjna: autorytet medialny
oraz matka. Pojawia si¢ tu jeszcze jeden watek, tym razem indywidualizuja-
cy. Kobieta siada na kanapie i odsuwa na bok lezaca tam czapke z daszkiem
- jak mozna sie¢ domysle¢, nalezaca do syna — co stanowi symbol wylacze-
nia si¢ ze sfery domowych obowiazkéow.

W literaturze przedmiotu rozrdznia si¢ typy autorytetow medialnych ze
wzgledu na ple¢, dzielac produkty reklamowane na promowane przez ko-
biety i me¢zczyzn. I tak, na pozytywna recepcj¢ produktéw reklamowanych
przez kobiety mogg liczy¢: meble, przedmioty AGD, srodki czystosci. Mez-
czyzn najlepiej angazowac do reklam samochodow, narzedzi, papierosow czy
piwa*. Mimo to pewng skutecznos¢ odnosza przekazy wpisujace si¢ w do-
minujacy w okreslonym okresie motyw stereotypu mezczyzny lub kobiety,
przez przetamywanie obowiazujacej konwencji, co, jesli nie zagraza wizerun-
kowi samego produktu, z pewnoscia wzmaga jego rozpoznawalnosc®.

Kolejnym rozréznieniem jest dobdr przez wzglad na profil osobowos-
ciowy wzgledem promowanego asortymentu. W doswiadczeniu H. Fried-
man i L. Friedman wzigto pod uwage trzy typy kobiety: aktorki, eksperta
i gospodyni domowej. Wynikiem pracy badaczy byly nastepujace wnioski:

[...] osoby stawne powinny reklamowa¢ produkty, ktérych zakup zwiazany jest

z wysokim ryzykiem psychospotecznym (bo wiedza, co wypada, a czego nie wy-

pada, co jest modne, a co w ztym guscie itp.). Ekspert powinien wystepowa¢ tam,

gdzie istnieje wysokie ryzyko finansowe i fizyczne (on si¢ zna na sprawach, ktérych
nie wida¢ - rozwiazania techniczne, elektronika, automatyka czy trwato$¢ materia-

16w). Typowy konsument powinien natomiast pojawia¢ sie tam, gdzie jakiekolwiek
ryzyko jest minimalne™.

8 Za: Dariusz Dolinski, Ple¢ produktu - hipoteza dopasowania, ,,Aida” 1997, nr 5.

* Skrajnym przykladem skutecznego niedopasowania tresci przekazu z reklamowa-
nym towarem byly z cala pewnoscia reklamy autorstwa Oliviero Toscaniniego realizo-
wane na potrzeby producenta odziezy - firmy Benetton.

0 Dariusz Dolinski, Pte¢ produktu..., op. cit., s. 37-38.
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Zalozenie o efektywnosci roli typowego konsumenta ma przy tym, jak
sie wydaje, podloze w obszarze eksperymentow z zakresu psychologii
spotecznej: doswiadczen dotyczacych facylitacji spotecznej — zachodzacej
w szczegllnosci podczas wykonywania prostych czynnosci’’. Autorytet
medialny jest tu kims, kto wykonuje to samo, co widz, zadanie (mycie,
szorowanie, przygotowywanie positkow itd.) i naturalne jest, iz w ramach
zwiekszania efektywnosci swojej pracy moze siegna¢ po wspomagajacy fi-
gure medialna specyfik. Klasyczna facylitacja spoteczna ma juz zachodzi¢
przez sam fakt obecnosci innych przedstawicieli tego samego gatunku, tym
samym adaptowanie tego mechanizmu do sfery oddzialywan perswazji
medialnej musi uwzglednia¢ (przez wymog okreslenia celu) wyzsze proce-
sy myslowe.

Wydaje si¢, iz rozrdznienie ze wzgledu na zakres kompetencji okreslo-
nego autorytetu jest o wiele bardziej uzasadnione i nosne w poréwnaniu
z podzialem na role przypisywane okreslonej plci. Zwtaszcza w dobie kon-
sumpcyjnego egalitaryzmu takie myslenie moze przynosic¢ i z pewnoscia
przy odpowiedniej kreacji przynosi lepsze wyniki. Okreslony autorytet
ma nas upewnia¢ o stusznosci wlasnie podejmowanej decyzji lub pomodc
w jej podjeciu. Ow wzdr postawy, wpisywany w naturalny kontekst spo-
tecznie wytworzonych stereotypéw dotyczacych powiazania kompetencji
z okre$lonym rysem osobowosciowym, przestania odbiorcy podstawowaq
zawarto$¢ przekazu, opierajacego si¢ na wymienionym rysie. Oczywiscie
chodzi o zawartos¢ konstrukcyjng komunikatu, ktorg z zasady nie jest au-
torytet, ale pseudoautorytet, z silnie perswazyjna figura lekarza czy szcze-
golnie naduzywang zasada dowodu spotecznego®, wyzwalajaca w ludziach
instynkt stadny, objawiajacy si¢ podazaniem za zbiorowos$cia. W zakresie
wskazanych automatyzmow jedna gospodyni domowa uosabia wszystkie
gospodynie domowe itp.

Rzecz jasna, w sporej czgsci przekazow mamy do czynienia z autentyczny-
mi autorytetami. Cho¢ i one z reguly odgrywaja jedynie zadang im role. Moga
one wynikac z osiagnigtego stanowiska, pozycji, postawy moralnej (wzglednie
amoralnej), wiedzy, doswiadczenia, a nawet wygladu (w przypadku kosmety-

' Antony S. R. Manstead, Miles Hewstone (red.), Encyklopedia Blackwella. Psycholo-
gia Spoteczna, Wydawnictwo Jacek Santorski, Warszawa 2001, s. 108—111.
52 Por. Robert Cialdini, Wywieranie..., op. cit., s. 113.
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kow). Jednak sytuacja medialna sugeruje nam zazwyczaj, iz o ile sam autory-
tet jest silng figura perswazyjna, o tyle jego adekwatnos¢ do reklamowanego
przedmiotu ma w tym kontekscie znaczenie trzeciorzedne®, przez co mecha-
nizm postugiwania si¢ autorytetami staje si¢ klasyczng manipulacja.

Uznanie kogo$ za autorytet moze przynies¢ zupelnie pozbawione logiki
nastepstwa, btedng interpretacje danych zmystowych, a nawet rewizje wy-
znawanych przez siebie wartosci. Za ilustracj¢ niech postuzy przywotywana
przez Roberta Cialdiniego przesadna ocena wzrostu profesora w zestawie-
niu z dokladnie tej samej wysokosci studentem®. Mocno przemawiajacym
do wyobrazni przykladem sily autorytetu sq rdwniez doswiadczenia po-
legajace na razeniu pradem, w ktorych jedynym usprawiedliwieniem jest
uleglos¢ wobec zaakceptowanego autorytetu®.

W wyniku badan z zakresu psychologii i psychologii spolecznej auto-
rytet jawi si¢ jako rodzaj pozbawionego refleksji automatyzmu, jako jedna
z wielu drog na skroty, zwalniajaca czlowieka z wysitku intelektualnego,
ulatwiajaca komunikacje, ale tez niezwykle fatwo wprowadzajaca czlowieka
w blad. By¢ moze wlasnie w medialnej nadprodukc;ji sztucznych badz ilu-
zorycznych autorytetow nalezaloby upatrywaé tzw. kryzysu autorytetow,
z ktorym wspolczesnosé nie moze sobie poradzi¢? Wymaga to z pewnoscia
osobnego opracowania. Patrzac jednak przez pryzmat skali obecnosci au-
torytetow w przekazach perswazyjnych, mozna odnies¢ wrazenie, iz wspo-
mniany kryzys jest rownie iluzoryczny jak niejednokrotnie sam autorytet.
Potwierdzaloby to smutna teze, iz czerpiacy rozrywke z mediow czltowiek
tak naprawde nie mysli krytycznie. Nie nalezy zapominad, ze czesta inspi-
racja do obcowania z mediami jest oderwanie si¢ od racjonalnosci zycia
codziennego, skutkiem czego cztowiek de facto przyjmuje pozycje ofiary.

3 Chwalebnym wyjatkiem jest cze$¢ reklam spolecznych zasadzajacych si¢ na auto-
rytecie, np. prof. Religa na rzecz Centrum Kardiochirurgii (zachowana zasada adekwat-
nosci).

** Robert Cialdini, Wywieranie..., op. cit., s. 201.

* Patrz: Peter H. Lindsay, David A. Norman, Procesy przetwarzania informacji
u cztowieka. Wprowadzenie do psychologii, ttum. Artur Kowaliszyn, PWN, Warszawa
1984, s. 561-563.
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Dziecko

Jedno z pierwszych skojarzen, jakie si¢ nasuwa w momencie zestawienia
problemu wplywu medidw i dziecka, dotyczy relatywnie niskiego stopnia
krytycyzmu - dziecka wobec tresci, mediow zas w wyrazeniu odpowiedzial-
nosci za skal¢ oddziatywania. U dziecka krytycyzm rozumiany jest jako
zdolnos$¢ do kontrolowania zgodnosdci wlasnych przezy¢ i postaw z fak-
tycznym stanem postrzeganych zjawisk. U dzieci tego rodzaju myslenie
przyjmuje forme zubozona, ograniczona do sfer, ktore zdazyty juz poznac
i zaakceptowac. Sama akceptacja pewnych zjawisk rowniez nie uwalnia od
wplywu, czy nawet podatnosci na manipulacje. Niski poziom krytycyzmu
sprzyja latwemu promowaniu stylow, mod, rodzajow zachowan itd. Jak
stwierdzit Jan Pawet II, cztowiek w okresie mlodosci szuka:

[...] odpowiedzi na podstawowe pytania, jak mlodzieniec z Ewangelii; szuka nie
tylko sensu zZycia, ale szuka konkretnego projektu, wedle ktérego to swoje zycie ma
zaczaé budowac™.

Otwartos$¢ na coraz to nowe doznania otwiera pole dzialania wszelkich
technik psychomanipulacyjnych. Nie chodzi tu jedynie o bodzce na granicy
percepcji czy bodzce psychoaktywne (tak czgsto wystepujace w muzyce,
poczawszy od tzw. form muzyki relaksacyjnej po muzyke techno), ale cho¢-
by tak prozaiczne - z punktu widzenia nadawcy tresci medialnych - jak
powtarzanie. Odbiciem tych mechanizméw jest rodzenie si¢ w ramach
okreslonego pokolenia wspdlnot, ktorych wyznacznikiem jednosci jest
szeroko rozumiany konsumpcjonizm, wyznawanie warto$ci uwazanych za
spontaniczny manifest i wyraz generacji, a bedacy w istocie efektem pra-
cy dzialow marketingu i agencji reklamowych. Jako uzupelnienie mozna
przytoczy¢ dane dotyczace rodzaju wydatkow ponoszonych przez miodziez
(aby poda¢ najwazniejsze): 22,36% srodkow przeznaczanych jest na ubra-
nia, 14,44% - na plyty i ksigzki, 13,41% - na zycie towarzyskie, 13,31% - na
jedzenie, 10,47% — na kosmetyki*’.

Inna forma podatnosci dzieci na sugestie ptynace kanalem medialnym
jest ich coraz wigksze uzaleznienie od obcowania z telewizja. Wskazuje
sie tu przede wszystkim na programy muzyczne (na co pozwalaja kanaly

¢ Jan Pawet 11, Przekroczy¢ prog nadziei, RW KUL, Lublin 1994, s. 101.
7 Malgorzata Gornik-Durose, Jak nastolatki wydajq swoje pienigdze?, ,,Aida” 1998, nr 2.
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tematyczne) i na telehipnoze, czyli stan swoistego transu podczas emisji
blokéw reklamowych®®. Nie zmienia to jednak faktu, iz najczesciej stoso-
wanym zabiegiem wplywu wobec dzieci jest konwencja zabawy. Wplyw
medidéw nalezy tutaj rozumiec jako rodzaj edukacji przez zabawe, zgodnie
z mysla takich autorow, jak Jean Piaget na polu pedagogiki czy Johan Hui-
zinga w zakresie kulturoznawstwa. Zdobycie swiadomosci rangi i skutecz-
nosci zabawy w ksztalceniu dzieci nie jest osiagnieciem naszych czasow. Juz
u Platona znalez¢ mozna proste sformutowanie: ,[...] nie zadawaj dzieciom
gwaltu nauczaniem, tylko niech si¢ tym bawig [...]”**. Dlatego skierowane
do dzieci teksty medialne maja bardzo czesto charakter rozrywkowy badz
gwarantujacy zabawe (liczne przyktady zabawowych konwencji w promo-
cji past do zgbow, platkow $niadaniowych, jogurtow, stodyczy itp.). Nawet
reklama takich produktow jak ,Kinder Mleczna Kanapka” jest tego rodzaju
forma perswazji, w ktdrej widzimy dziecko grajace w pitke i matke pytajaca
o produkty znajdujace sie w lodowce: ,,A wy komu kibicujecie?”.

Medialna kreacja okreslonych styléw bycia i postaw moze stuzy¢ pozy-
skiwaniu mtodego pokolenia do uczestnictwa w formach aktywnosci, ktdre
tradycyjnie s3 domeng ludzi dorostych, tu w gléwnej mierze mam na mysli
nabywanie dobr, cho¢ réwnie istotne, jesli nie wazniejsze, jest wprzagnie-
cie dziecka (juz nie personalnie, ale instrumentalnie) do kreacji przekazéw
perswazyjnych.

Wychodzac z powyzszych zalozen, mozna wyrdzni¢ dwa zasadnicze
sposoby ujecia postaci dziecka w kontekscie rozpatrywania wplywu me-
diow. Sa to:

1. Dziecko jako klient.

2. Dziecko jako element perswazyjny komunikatow.

Punkt pierwszy wskazuje na wazna role dzieci jako potencjalnych i fak-
tycznych konsumentéw®. Maja tu znaczenie zardbwno postawy i decyzje
nabywania okreslonych dobr powzigte bezposrednio przez dzieci, jak tez
tych produktéw, na ktérych nabycie maja one znaczacy wptyw. Mam tu na
uwadze gtéwnie wplyw dzieci na decyzje rodzicow dotyczace nabywania

8 Dorota Zarebska-Piotrowska, Media — nowe uzaleznienia, ,Aida” 1999, nr 4.

** Platon, Paristwo, op. cit., s. 399.

5 Patrz: Elizabeth S. Moore, Richard J. Lutz, Children, Advertising, and Product Ex-
periences: A Multimethod Inquiry, ,,Journal of Consumer Research” June 2000, Vol. 27,
(za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).
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produktéw codziennego uzytku, jak m.in. szamponow czy proszkow do
prania. Rozumienie reklamy telewizyjnej przez dzieci faczy sie z rozwojem
sfery poznawczej. Dzieci odwotuja sie¢ do marki przez slogan i przez to, co
potrafig z przekazu reklamowanego zrozumie¢. W literaturze zajmujacej
sie¢ problematyka reklamowgq poleca si¢, by nadawcy

kierujacy swoj komunikat do dzieci, nadawali przekazy zabawne i interesujace, tak
by dzieci je lubily i pamietaty o promowanym brandzie®'.

Nie ulega watpliwosci, iz jedna z kwestii najwazniejszych dla agencji re-
klamowych i producentow jest wychowanie dla siebie przysztego, najlepiej
lojalnego klienta. Zadanie to nie nalezy do fatwych, co wynika zaréwno ze
specyfiki rozwoju emocjonalnego dzieci, bagazu doswiadczen, jak i wia-
zacych sie z tym refleksji (do ktérych mozna si¢ bezposrednio odwotywac
w przypadku komunikatéw skierowanych do ludzi dorostych®).

Zgodnie z punktem drugim posta¢ dziecka, jej konotacje emocjonalno-
-znaczeniowe stanowia element perswazyjnych komunikatow medialnych,
dlatego w reklamach proszkow do prania jako ulubiony pojawia si¢ temat
brudasa.

Uszczegbétawiajac, mozna wyr6zni¢ nastepujace konteksty obecnosci
dziecka jako figury perswazyjnej:

a) okreslenie stylu bycia (wymiar adaptacji kulturowej),

b) forma autorytetu,

c) uosobienie wartosci i roli rodziny.

Lifestyle advertising® za sprawg dziecka to przede wszystkim tworzenie
wizerunkow mlodego czlowieka jako czesci wspdlnoty identyfikujacej sie
przez okreslone dobra konsumpcyjne. Moga nimi by¢ ubrania, artyku-
ty spozywcze, muzyka i inne. Co warto zaznaczy¢, wizerunki takie nie sg
jedynie preparowane przez wzglad na dzieci czy, w dalszej kolejnosci, na

6! Kara Chan, Hong Kong Children’s Understanding of Television Advertising, ,,Jour-
nal of Marketing Communications” 2000, No. 6, p. 50.

¢ Nadmieni¢ mozna w tym kontekscie o tescie George’a Millera, w ktérym dorosli
taczq stowa wedlug zasad gramatyki, dzielac je na rzeczowniki, czasowniki itp., za$ dzieci
wedle zasady przezy¢ i percepcji, faczac na przyktad stowo ,,noga” ze ,,skakac” a ,,doktor”
ze sfowem ,,igta”.

6 Ogodlnie: reklama stylu zycia. Typ reklam, tworzonej na podstawie zalozenia, iz to-
wary konsumpcyjne nie zaspokajaja jedynie naszych potrzeb, a dla sukcesu rynkowego
wazny jest kontekst, symbolika, sposob, w jaki wyrazamy si¢ przez nabywanie i uzywa-
nie okreslonych dobr.
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mlodziez. Dotycza one w tej samej mierze dzieci, co samych rodzicow lub
opiekunoéw, majacych za sprawa przekazéw medialnych mozliwo$¢ pozna-
nia obowiazujacych ich pociechy trendéw i wymogow srodowiska rowies-
niczego. W rzeczy samej 6w obraz nie musi by¢ tozsamy z faktyczna sytua-
Cja, poniewaz samg istota takich przekazow jest promocja. Wyjatkiem od
tych zalozen sg przekazy z zakresu reklamy wizerunkowej, skupiajacej sie
na utrzymaniu wypracowanej pozycji na rynku, czego przykladem moga
by¢ kampanie ponawiane corocznie w okresie Bozego Narodzenia przez
Coca-Cole z charakterystyczna twarza Swietego Mikotaja i kawalkadg roz-
swietlonych cigzarowek.

Wymieniona forma autorytetu dziecka wynika z sity oddziatywania cech
mu przypisywanych: spontanicznosci, niewinnosci, delikatnosci, stuzacych
uwiarygodnianiu, szczerosci jako zaprzeczeniu wyrachowania, ktdre, o ile
wystepuje, to niemal wylacznie w kontekscie humorystycznym.

Rodzina przywolywana przez figure dziecka to przede wszystkim warto-
$ci i obszar konotacji znaczeniowych zblizajacych si¢ do kategorii bezpie-
czenstwa, mitosci, wspodtzaleznosci, ciepla itp., po szczegdlnie naduzywany
w przypadku figury dziecka - szantaz emocjonalny, z jednym z ekstremal-
nych przykladéw spotu dotyczacego agresji w rodzinie, w ktéorym mata
dziewczynka krzyczy na swojego pluszowego misia (widz domysla sig, ze
nasladuje swych rodzicow).

/wierzeta

Istnieja zwierzeta bedace bohaterami masowej wyobrazni. Mozna do nich
zaliczy¢ pierwszego psa kosmonaute - Lajke, rekiny Stevena Spielberga,
psy i koty zwierzchnikéw panstw oraz aktorow. Jak powiedzial Krzysztof
Skiba: ,,zwierzeta dzigki ludziom staja sie stawne™*. Nie ulega watpliwosci,
ze to prawda, jak i to, ze zwierzetom ta stawa tak naprawde¢ do niczego nie
jest potrzebna. I cho¢ wigkszos¢ badaczy jest zgodna co do roznic, jakie
istnieja pomiedzy ludzmi a zwierz¢tami, w przekazach medialnych moze-
my zaobserwowac caly szereg przesuniec¢ znaczeniowych i emocjonalnych,
zacierajacych te réznice (o antropomorfizacji cech typowo zwierzecych nie

¢ Dodajac: ,,[...]Ja ludzie dzigki stawie stajg si¢ zwierzetami” — patrz: Krzysztof Skiba,
Kazdy chce by¢ stawny, ,,Reklama Plus” 1999, nr 3.
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wspominajac). Ponadto zwierzeta, tak jak to mialo miejsce w przypadku
cocker spaniela w aferze Nixona z 1952 roku®, maja moc zjednywania pub-
liki i neutralizacji negatywnych kontekstow.

Zwierzgta moga by¢ groznie, jednak w komunikatach medialnych, na-
wet te agresywne, sa zazwyczaj potulne jak baranki (znéw zwierzg!), uosa-
biaja ciepto, bezpieczenstwo, a nawet rozsadek, gdyz z reguly sa szczere.

Wizerunek zwierzecia w filmie reklamowym jest projekcja fantastycz-
nego, odrealnionego obrazu, z jakim nie mozemy si¢ zetkna¢ w naturze.
Nie chodzi tylko o absurdalne sytuacje, w ktorych pies ma taty w ksztalcie
kontynentow, jak to ma miejsce w jednej z reklam McDonald’s. Zwierze
w przekazie reklamowym wystepuje w podwojnej roli: jest elementem sy-
tuacji badz pelni funkcje symbolu®. Obecnos¢ zwierzecia w przekazie po-
ciagga za sobg ciag skojarzen wywodzacych si¢ z jego figury badz kontekstu,
w ktorym si¢ pojawia. Moze by¢, jak w reklamie napojow Schweppes, wyra-
zicielem indywidualnosci i drapieznosci, kiedy mowi o tym, ze chce kogos
zjes¢, moze by¢ obrazem ciepta domowego w przekazach opierajacych sig
na figurze rodziny, moze by¢, jak papuga w reklamie Prince Polo, elemen-
tem komizmu, w przekazach skierowanych do dzieci obiektem sympatii
i odgrywac role zwierzecia-klienta jak kot w reklamach karmy ,,Whiskas”.
Oczywiscie dla analizy elementéw wplywu dokonywanej dzigki figurze
zwierzecia istotne jest nie samo jej unaocznienie, ale warto$¢ naddana
w postaci okreslonych odczytan.

Metod dekonstrukeji, rodzajow analizy i przyczyn pojawiania si¢ zwie-
rzat w mediach jest wiele. Popularnos¢ krowy przypisywana jest m.in.
temu, ze ,,[...krowy maja tak wyraznie ludzkie cechy - [...] wielkie oczy™.
Zastosowanie figury psa usprawiedliwia fakt, Ze w powszechnym mniema-
niu fatwiej mu zaufa¢ niz drugiemu czlowiekowi. Jak w przypadku wigk-
szosci figur perswazyjnych, kluczem jest indywidualny, cho¢ wynikajacy
z roznych przestanek sposob recepcji kryjacych sie za przejawem elementu
wplywu wartosci.

% The 100 Greatest Moments in TV, ,Entertainment Weekly” 19.02.1999 (za: http://
www.britannica.com/).

6 Za: Piotr H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclaw-
skiego, Wroctaw 1999, s. 120.

¢ Diane Fannon (dyrektor ds. fotografii w Banku Obrazéw w Dallas) za: Krzysztof
Oparski, Sterowana potega fotografii, ,Aida” 1998, nr 12.






Rozdziat IV

UWIEDZ M NIE!

Problemy i ztudzenia analizy wptywu mediow

W Strachu na wréble Jerry’ego Schatzberga grany przez Ala Pacino Francis
Lionel ,,Lion” Del Bucchi, stojac na srodku ulicy, przyklada reke do ucha
i rozmawia przez wyimaginowany telefon, probujac stworzy¢ fantasmago-
rie kontaktu z czyms$ niedostepnym bezposrednio. Film zostal nakrecony
w 1973 roku. Mozemy powiedzie¢, iz od czasow, kiedy przenosny telefon
zmiescil si¢ w dloni, w odczycie tej sceny przewaza, ponad ironia, jaka za-
pewne chcial ukazac rezyser, trawestacja ,komorki”, ktérej nie byto w mo-
mencie powstawania filmu.

Nieracjonalno$¢ poszukiwania wylacznie zamierzonych przez nadawce
tresci odnosi si¢ tak samo do realizacji medialnych jak do dziet malarskich,
literackich itp.

»Prawdziwego” znaczenia Antygony nie nalezy szuka¢ w mrocznych poczatkach
tego, co ,Sofokles rzeczywiscie chcial powiedzie¢”, konstytuuje si¢ ono wilasnie
w tych seriach kolejnych odczytan, to znaczy konstytuuje si¢ p6zniej, w wyniku
strukturalnie koniecznego o p 6 Znienia. Poziom ,refleksji okreslajacej” osiagamy
woweczas, gdy zdajemy sobie sprawe, ze owo opoznienie jest czym$ immanentnym,
wewnetrznym dla ,,Rzeczy-w-sobie”. Rzecz-w-sobie jest ugruntowana
w swojej Prawdzie w wyniku utraty swojej bezposredniosci.
Innymi stowy, to, co ,refleksji zewnetrznej” jawi sie jako przeszkoda, okazuje
sie wistocie pozytywnym warunkiem naszego dostepu do Prawdy: Praw-
da rzeczy ujawnia si¢, poniewaz rzecz nie jest nam dostepna w swojej bezposredniej
identycznosci ze sobg'.

! Slavoj Zizek, Wzniosty obiekt ideologii, thum. Joanna Bator, Pawel Dybel, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2001, s. 249.
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Loic J. D. Wacquant, opisujac postulowane przez Pierre’a Bourdieu
metody odczytywania $wiata w socjologii, wyrdznia dwa, w modelowym
ujeciu stosowane jednoczesnie sposoby recepcji (tzw. metoda podwdjnego
czytania). W pierwszym ujeciu jest to sposdb postrzegania rzeczywistosci
wlasciwy fizyce spotecznej, jako uchwyconej z zewnatrz struktury obiek-
tywnej, ktorej przejawy moga by¢ obserwowane w aspekcie materialnym.
Zaznacza jednoczes$nie wade tej metody poznawczej, twierdzac, iz

[...] obiektywizm niszczy czes¢ rzeczywistosci, o ktorej mozliwos¢ uchwycenia sie
ubiega, i to dokladnie tym posunieciem, w ktérym stara sie to zrobic®.

Jako drugi sposob wskazuje subiektywistyczna lub ,,konstruktywistycz-
na’, wsparta teoria wyboru racjonalnego determinacje metody badan
obiektywnoscig drugiego rzedu, gloszac, ze

rzeczywistos$¢ spoteczna jest ,,przypadkowymi i dziejacymi sie dokonaniami” kom-

petentnych aktoréw spotecznych, ktérzy bezustannie buduja swoj spoteczny swiat
dzieki zorganizowanym praktykom dnia codziennego’.

W metodzie drugiej

honorowe miejsce jest [...] przyznawane podmiotowi dzialajacemu i ,,systemowi
spotecznie uznawanych typifikacji i hierarchii waznosci”, za pomoca ktorych jed-
nostki nadajg znaczenie swemu - jak mawia Schiitz - ,,§wiatu przezywanemu”,

Ulomnos¢ tego ujecia przejawia si¢ w przypadku jednostkowych strate-
gii — okazuje sie, ze brakuje miejsca na wyjasnienie trwania, powtarzalnosci
i trwalosci struktur spolecznych. Przez wzglad na zalety i wady obu uje¢
Bourdieu postuluje przyjecie prakseologii spotecznej laczacejpo-
dejscie strukturalistyczne z konstruktywistycznym.

Media podlegaja nieustannym zmianom. Mozna zadac pytanie, czy pro-
ba zdemaskowania zasad wptywu w kontekscie dynamizmu mediow jest
adekwatna do stawianego celu naukowego spenetrowania zjawiska? Trak-
towana jako podstawa metodologiczna badan koncepcja Bourdieu wskazu-
jewszelka jednoznaczno$¢ jako cel chybiony - a wigc wszelka analiza

* Pierre Bourdieu, Loic J. D Wacquant, Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, thum.
Anna Sawisz, Oficyna Naukowa, Warszawa 2001, s. 13.

> Mysl ta zostala sformutowana w odniesieniu do Studies in Ethnomethodology Ha-
rolda Garfinkela z 1967 roku w: Pierre Bourdieu, Loic J. D Wacquant, Zaproszenie do...,
op. cit., s. 14.

* Ibidem, s. 14.
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moze si¢ wydawac z gory skazana na niepowodzenie. Jednoznaczna opera-
cjonalizacja zjawiska jest niemozliwa, co jednak nie wyklucza mozliwosci
uzyskania wielu interesujacych odpowiedzi.

Niemozno$¢ zbudowania jednorodnego modelu wplywu mediow wy-
nika z dwu podstawowych zmiennych: kontekstu spoteczno-kulturowego
oraz kompetencji nadawcy i odbiorcy. Zaréwno jeden, jak i drugi element
nie sa stale. Kazdy akt interakcji moze pociagna¢ za sobg zmiang w zakre-
sie postrzegania, rozumienia, aspiracji, transformacji oczekiwan itp. W ten
kontekst zmiany wpisuje si¢ oddzialywanie mediéw. Trafnie to ujal An-
drzej Kasperek: ,,[...] oczekiwanie jest rodzajem wiedzy spolecznej, jej dys-
trybucja jest rownoczesnie dystrybucja oczekiwan™. Zmienno$¢ procesu
i wzgledna niepowtarzalnos¢ odczytan (nawet tej samej tresci u tego same-
go odbiorcy) powoduja, ze nie powinna by¢ badana metoda szczegdtowa,
ale system mozliwosci realizacji celu perswazyjnego w $cisle okreslonych
warunkach, zas wszelkie uzyskane wyniki referowane w swietle danej sytu-
acji. Mozliwy do zbudowania pozostaje model tego,co tu i teraz wobec
tej, a nie innej grupy odbiorcow — w dobie internetu i innych umoz-
liwiajacych pozycjonowanie kampanii na profilu danej jednostki, wobec
konkretnej osoby. Wynik taki jest jednak efemeryczny, moze si¢ odniesc je-
dynie posrednio do innych, podobnych, np. ze wzgledéw demograficznych
badz kulturowych, uktadéw. Tym samym analiza jakosciowa odczytan tre-
$ci perswazyjnych i skutku wpltywu moze przynies¢ jedynie ogélne ramy,
w ktorych rozgrywa sie pojedynek pomiedzy tym, kto wptywa, a tym, kto
potencjalnie moze ulec wptywowi. Kluczem za$ do zrozumienia dzialania
zarowno nadawcy, jak i odbiorcy bedzie kompetencja obu jednostek, a tak-
ze Swiadomo$¢ towarzyszacego interakcji kontekstu. Wywieranie wptywu
nie jest rownoznaczne ze skutkiem wptywu. Dlatego mowiac o wplywie me-
diow, mamy na mysli przede wszystkim préby perswazyjnego oddzia-
tywania nadawcy na odbiorce, zas wskazujac na rame determinujaca
wskazany ukltad komunikacyjny, méwimy o srodowisku (spoteczno-kultu-
rowym wraz z fizjologia) i wiedzy (w prakseologicznym ujeciu).

Wobec powyzszych ustalen przedstawione w dalszej czesci wyniki sta-
nowia jedynie ilustracje omawianych problemoéw, jednak unaoczniaja

° Andrzej Kasperek, Poszukiwanie Godota. Studium socjologiczne o relacjach pomig-
dzy oczekiwaniem a tadem spotecznym, ,,Slask”, Katowice 2002, s. 11.



132 B. Dziadzia. Wpfyw mediow...

funkcjonowanie mechanizmu, w ktérym zaréwno nadawca i odbiorca, jak
i sam przekaz sg cze$cia tego samego systemu, ktorego celem nadrzednym
jest perswazja. Jaki jest zatem modelowy material pozwalajacy ukazac ele-
menty perswazji? Sa nim w niemal oczywisty sposob filmy reklamowe, pro-
dukcje medialne z definicji powotane do zycia po to, by wptywac na swego
odbiorce. Reklama, ktdrej cel emisji jest jednoznacznie okreslony wzgleda-
mi ekonomicznymi, pozwala wyeliminowa¢ watpliwosci co do charakteru
intencji nadawcy (bowiem te sa z gory zdefiniowane) i co do roli odbiorcy.
To ostatecznie pozwala skupi¢ si¢ na mechanizmie wptywu dokonujacego
sie za sprawa obecnosci figur perswazyjnych w przekazie.
Chociaz w zgodzie z tym, co powiedziat Stephen Leacock:

Reklame¢ mozna okresli¢ jako umiejetnos¢ usypiania ludzkiej inteligencji na
czas konieczny, by wyciagna¢ z tego pieniadze®,

filmy zawierajace metody na przywolane ,usypianie” pozwalaja na wy-
odrebnienie okreslonych jakosci determinujacych zaistnienie rezultatow
wplywu. Elementy te sg w istocie integralng czescig przekazow.

Mowiac o nadawanym w telewizji filmie reklamowym, nalezy pamietac
i zdawac sobie sprawe z tego, ze docierajacy do nas obraz poza warstwa se-
mantyczna przekazu niesie pewne wartosci wyplywajace z jego technicznej
formy. Nature przekazu telewizyjnego mozna rozpatrywac na wielu pozio-
mach, poczawszy od luminacji samego ekranu po niemal wszechobecnos¢
tego medium w krajobrazie wspolczesnej rzeczywistosci. Obowiazuja tu te
same prawa dotyczace kadru, z ktérymi mozemy zetknac si¢ w analizach
poswieconych fenomenom sity oddzialywan kinowych dziet filmowych.
Jak podaje Marek Henrykowski, ,[...] kadr jest obiektem wyobrazonym
- umowng ramg komunikatu ad abstractum™. Zaréwno ekran telewizora,
jak i interesujaca nas w tym miejscu rzeczywistos¢ ekranowa to tylko upo-
zorowanie pewnej nieokreslonej, wigkszej catosci lub rzeczywistos¢ — ze
wszystkimi tego konsekwencjami - autonomiczna. Cztowiek bedacy isto-
ta nadajaca sensy zarowno rzeczom, jak i zdarzeniom, niezwykle rzadko
jest zdolny do myslenia pozbawionego kontekstow, odniesien do wlasnych
doswiadczen i pogladéw. Widz, wkraczajac w obszar ekranu, wyzwala 6w

¢ William L. Rivers, Mathews Cleve, Etyka srodkow przekazu, WAIF, Warszawa
1995, 5. 173.
7 Marek Henrykowski, Jezyk ruchomych..., op. cit., s. 49.
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ekran z ograniczajacych go ram. To, chcialoby si¢ rzec, co wykreowane,
jest w odbiorze rzeczywiste i mozliwe. Mowiac o reklamach, nalezy pamie-
ta¢, ze reprezentujg one okreslone marki badz towary i kierowane sa do
ludzi, ktérzy nabywajac produkty (co bylo juz wielokrotnie przedmiotem
empirycznych badan), kupuja tak naprawde wyobrazenie o nich®. Widz
nie jest tak biernym odbiorca, jak glosza niektore analizy psychologiczne.
Zwykle (cho¢ wymaga to doglebnych badan nad recepcja) jest zbyt stabo
wyksztalcony, by nadazy¢ za kreatywnoscia agencji reklamowych.

Skfonnos¢ do nabywania réznych towardéw nie moze wynikac i nie wy-
nika wylacznie z zalozen dotyczacych funkcjonowania mediow czy interak-
cyjnosci tej sfery rzeczywistosci. Dotyczy takich specyficznych warunkow,
jak chocby tego, ze ,konsumenci nabywaja i pokazuja posiadane rzeczy
w celu uczucia odroéznienia sposrod innych ludzi™. Stymulujaca rola ko-
munikatow perswazyjnych jest tu bezsporna i z pewnosciag niezwykle istot-
na przez wzglad na ksztalt zycia spotecznego. Media kreuja tu plaszczyzne
porozumienia. Trudno w kontekscie zmedializowanego $wiata poczatku
XXI wieku rozstrzygac, na ile jest ona sztuczna lub w jakim stopniu stano-
wi naduzycie. Watek ten, jako element perswazyjny, zaznacza si¢ bardzo
wyraznie w zakresie kategorii leku, bezpieczenstwa, indywidualizacji i pro-
spotecznosci.

Uwzgledniajac tak czynniki semantyczno-syntaktyczne, jak i aspek-
ty pragmatyczne, dokonujac kategoryzacji figur perswazyjnych, nalezy
uwzglednia¢ to, co indywidualne i niepowtarzalne w procesach przeptywu
informacji, cho¢ (paradoksalnie) w istocie postepowanie to polega¢ musi
na poszukiwaniu znaczen i wartosci, ktérych odczytywanie ma charakter
komunikacyjnej powszechnosci. Jak powiada Slavoj Zizek:

Mimo iz ,,w rzeczywisto$ci” wystepuja tylko ,,wyjatki” i ,deformacje”, uniwersal-

ne pojecie ,demokracji” jest ,konieczna fikcjg”, faktem symbolicznym, bez ktérego
demokracja rzeczywista, w calej wielosci jej form, nie moglaby sie odtwarzaé!®.

8 Dariusz Dolinski, Psychologia reklamy, PWE, Warszawa 1998, s. 41.

° Kelly Tepper Tian, William O. Bearden, Gary L. Hunter, Consumers’ Need for
Uniqueness: Scale Development and Validation, ,Journal of Consumer Research” June
2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).

10 Slavoj Zizek, Wzniosty obiekt ideologii, op. cit., s. 179.
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Podobnie i tu, kiedy probuje si¢ opowiedzie¢ o problemie wplywu me-
didw, zaklada si¢ istnienie praw czlowieka na wzor zawierajacych sie w za-
sadach demokracji, nawet wowczas, kiedy sama dokonywana analiza po-
twierdza, iz jest to wspomniana ,,konieczna fikcja”.

Georg Simmel stusznie zauwazyl, iz

zadne postrzeganie zmystowe lub logiczne wnioskowanie nie jest bezposrednio
przekonaniem o jakiej$ prawdzie. Sa to tylko warunki wywolujace uczucie teo-
retycznej akceptacji, zgody, czy jak inaczej jeszcze by okresli¢ to nieopisywalne,
realne uczucie. Tworzy to psychologiczny pomost miedzy dwoma kategoriami epi-
stemologicznymi: obowigzujacym sensem rzeczy kontynuowanym przez swoj we-
wnetrzny zwiazek, wskazujacy miejsce kazdemu elementowi, oraz naszym ujeciem
tego sensu, oznaczajacym jego realnoé¢ wewnatrz podmiotu'’.

Przy czym obowiazujacy sens, jaki badacz zmuszony jest przyjac a priori
wobec analizowanych zjawisk, stanowi przyczynek zaréwno do okreslenia
granic przedmiotu badan, jak i wartosci, ktore w kontekstualnych ujeciach
analizy jako$ciowej towarzysza procesowi odczytania miejsca i znacze-
nia obiektu rozwazan w zyciu spotecznym. Nalezy jednoczesnie pamietac
o tym, ze badacz, podobnie jak kazda inna jednostka spoteczna,
[...] doswiadcza wartosci takze wowczas, gdy wywoluja one w jej swiadomosci
konflikty i stany depresji spowodowane ,,nieadekwatnoscia aksjologiczna”, prze-
jawiajace sie czy to w plaszczyznie zachowan i dziatan, czy tez w sferze aspiracji
i wyobrazen'?.

Dlatego mimo niemoznosci ucieczki od postrzegania przez pryzmat wtas-
nych doswiadczen autora zaprezentowane w dalszej cz¢sci wyniki i wnioski
wyplywac maja raczej z zatozenia szerokiego pola mozliwosci odczytan niz
percepgji stricte indywidualne;j.

" Georg Simmel, Filozofia pieniadza, thum. Andrzej Przylebski, Humaniora, Poznan
1997, s. 426.

12 Wojciech Swiatkiewicz, Integracja kulturowa i jej spoteczne uwarunkowania, Uni-
wersytet Slaski, Katowice 1987, s. 56. O problemach tego rodzaju w kontekscie zachowan
konsumenckich, patrz: Rashmi Adaval, Sometimes It Just Feels Right: The Differential
Weighting of Affect-Consistent and Affect-Inconsistent Product Information, ,,Journal of
Consumer Research” June 2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).
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Szkota uwodzenia

W 1976 roku MacPhillamy i Lewinsohn opublikowali liste przyjemnych
aktywnosci. Znalazly si¢ na niej: jedzenie i picie, seks, zwiazki spoteczne,
sukces, uzywanie wlasnych zdolnosci, sport i ¢wiczenia, muzyka, obcowa-
nie z natura, czytanie dobrej ksigzki oraz alkohol. Wiestaw Godzic w ksiazce
Ogladanie i inne przyjemnosci kultury popularnej, odnoszac si¢ do wskazanej
listy, wskazuje, Ze media starajg si¢ tworzy¢ iluzje spetniania oczekiwan za-
wartych w wigkszosci jej punktow’’. Media potrzebuja zdezorientowanego,
po czesci znudzonego, lecz wciaz poszukujacego widza. Media pragna ta-
kiego odbiorcy po to, by w zgodzie ze swoimi celami nadac jego zyciu sens.
Ofiaruja mu przyjemnos¢, banalnos¢ wypelniajac $wiezymi (wciaz podob-
nymi) doznaniami. Zycie przez media to byt zaposredniczony, darowany,
cho¢ to my, odbiorcy - w istocie nigdy do konca nieusatysfakcjonowani
- musimy za to placic.

Wielkg zaleta komunikacji masowej, szczegélnie zas przekazow rekla-
mowych, jest dostarczanie przez ,materi¢” medialng srodkéw ,,[...] do od-

”14 Realiza-

krywania alternatyw zyciowych w rzeczywistosci lub wyobrazni
cja owej funkcji procz umozliwiania krytycznego spojrzenia na siebie moze
mie¢ rowniez konsekwencje destabilizujace. Jednostka w kontekscie posze-
rzenia swego ja (tradycyjnych interakgji itp.) o obszar jak najbardziej real-
nej badz wyimaginowanej rzeczywistosci moze si¢ okaza¢ nieprzygotowana
do tak szerokiego ujecia. O takim stanie moze $wiadczy¢ bezwiedna akcep-
tacja telewizyjnej autentycznosci i przyzwolenie (w mniejszym stopniu, bo
$wiadczace o rozumieniu konwencji) na stawanie si¢ medialnej ,,materii”
przekazu materig ze wszech miar prawdziwg.

Przedstawione ponizej usrednione dane procentowe dotyczace wyste-
powania figur perswazyjnych w reklamach nadawanych na kanale 1 TVP
i Polsacie uzmystawiaja, iz dominujaca figurg perswazyjna, z jaka moze-

1 Patrz: Godzic Wiestaw, Oglgdanie i inne przyjemnosci kultury popularnej, Univer-
sitas, Krakow 1996, s. 43.

4 John B. Thompson, Media i nowoczesnos¢. Spoteczna teoria mediow, ttum. Izabela
Mielnik, Astrum, Wroctaw 2001, s. 213.

15 Analiza przekazoéw reklamowych objeta w czesci zasadniczej 3359 emisji reklam
(1411 na antenie TVP1 i 1948 w programie Polsatu). Rejestrowany symultanicznie
z obu kanatéw program obejmowat dzienne emisje od godziny 8.00 do 24.00, co dato
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my si¢ najczesciej spotka¢ w przekazach reklamowych, jest fetysz. Ta naj-
liczniej reprezentowana kategoria figur perswazyjnych jest jedna z podgrup
figur sklasyfikowanych w rozdziale trzecim jako odnoszacych si¢ do poczu-
cia bezpieczenstwa. Fetysz jest figura wpltywu pozwalajaca sktada¢ réznego
rodzaju obietnice sukcesu i powodzenia, do osiagniecia czego niezbedny
jest reklamowany produkt. W zgodzie z zestawieniem uzyskanych danych
ilosciowych do grupy elementarnych figur perswazyjnych zaliczam tu fe-
tysz (26,55%), autorytet (18,6%) i dziecko (17,05%). Obecno$¢ danej figury
nie oznacza jednak tego, iz wspomniana jest w danym przekazie najistot-
niejsza — stad gldwny problem analizy figur wptywu. Ilosciowa analiza jest
mozliwa, jakosciowe wskazanie elementéw dominujacych trzeba rozumie¢
jako punkt widzenia autora. Jakiego rodzaju to moga by¢ problemy dowodzi
Wilson Bryan Key, naukowiec przywolany przeze mnie w rozdziale pierw-
szym, ktérego metoda dopatrywania si¢ wszedzie kontekstu erotycznego
doprowadzila do dyskredytacji jego wynikow w srodowisku naukowym.
Podejmujac probe opisu zasadniczej grupy figur perswazyjnych, chcial-
bym nawiaza¢ do powstalego w 1941 roku filmu Obywatel Kane. Nie chcac
przywolywac ogromu znaczen, ktdre kryje w sobie film Wellesa (ze wzgle-
du na range tego dziela moge zalozy¢, ze istnieje jakas powszechna wie-
dza na ten temat), zwracam uwage na motyw przewodni narracji - poszu-
kiwanie znaczenia ostatnich slow, jakie Charles Foster Kane wypowiada
w chwili swego odejscia. Wraz z tchnieniem $mierci pada stowo ,,rézyczka”
(rosebud). Gdy oglada si¢ film, mozna odnies$¢ wrazenie, iz wszystko w nim
sprowadza si¢ do tajemniczego stowa-zaklecia. Ostatecznie my, jako wi-
dzowie, dopuszczeni do odkrycia tego, co si¢ za nim kryje (bohaterzy filmu
nie maja takiej mozliwosci), mamy pewnos¢ i, usmiechajac si¢, mowimy:
»no tak, przeciez sanki...”. Tymczasem sanki moga by¢ jedynie elementem
uwiedzenia widza i kpina z niego. Sanki s3 motywem, ktéry po odczytaniu
na nowo w zgodzie z zaleceniami Umberta Eco'® moze si¢ sta¢ szczatkowa
forma satysfakeji z obcowania z filmem, méwiacym: jesli nie rozumiesz tra-

w sumie 320 godzin analizowanego materialu (wyodrebnionych z dziesigciu losowo
wybranych dni na przestrzeni od kwietnia do grudnia 2001 roku).

!¢ Jak w odniesieniu do Kanta méwi Umberto Eco: ,,[...] przeczyta¢ na nowo znaczy
zawsze czyta¢ w odniesieniu do naszych probleméw, poddajac pierwotny tekst krytyce
i zachowujac wobec niego rezerwe”, patrz: Umberto Eco, Semiologia zycia codziennego,
tlum. Joanna Ugniewska, Piotr Salwa, Czytelnik, Warszawa 1999, s. 147.
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gizmu istnienia, samotnosci, potegi i ludzkiej malosci, masz tu (moj widzu)
chociaz to, namalowang na sankach roézyczke i ogien, ktory je pochfania
niczym utracona niewinno$¢ dziecinstwa. Swiat, ktéry stanal przed toba,
jest bowiem dla ciebie zamkniety (No Trespassing).

Jak ma si¢ odniesienie Obywatela Kane’a do reklamy poczatku XXI
wieku? W okredleniu elementarnych obszaréw perswazji multimedialnej
i form ich unaoczniania wskazuje na rodzaj adresata, z jakim mozemy mie¢
do czynienia wobec omawianej obecnie grupy figur perswazyjnych. Jest to
odbiorca, dla ktdrego glebsze konteksty sg niedostepne, czesto niekoniecz-
nie obecne. Jest to wreszcie odbiorca, w odniesieniu do ktérego, nie majac
pewnosci jak go uwiesc, stosuje si¢ owe elementarne formy wptywu, ktory-
mi okazuja si¢ fetysz, autorytet i dziecko. Formy, ktore, jak wynika z przy-
kladow, opierajg si¢ czesto na prostych automatyzmach wnioskowania i nie
wymagaja intelektualnej rozgrywki. Wazka cecha okreslonej tu grupy figur
jest przy tym (przez wskazanie na behawioralng strukture ich spolecznego
funkcjonowania) nikle odniesienie do poziomu przygotowania kulturo-
wego, jak i komunikacyjnego, przez co z réwnym niemal skutkiem moga
one wplywa¢ na osoby o réznym poziomie kompetencji. Powracajac do
filmu Wellesa: reklama, postugujac si¢ elementarnymi figurami wptywu,
zachowuje si¢ tak, jakby filmowi Obywatel Kane nie byto potrzebne nic
procz samych sanek, by sta¢ sie arcydzielem. O ile zdajemy sobie sprawe,
iz w przypadku arcydzieta swiatowej kinematografii jest to raczej niemoz-
liwe, o tyle w stosunku do krotkiego filmu reklamowego mozemy liczy¢ na
sukces adekwatny do celu powstania. Niczym w sloganie ,,Zawsze pewnie,
zawsze sucho” (Pampers), omawiane figury stanowig dla agencji reklamo-
wych rodzaj wsparcia wobec kryzysu kreatywnosci badz braku zaufania
zleceniodawcy.

W okresie poczatkow reklamy telewizyjnej w Polsce zrealizowano spot
doskonale ilustrujacy funkcjonowanie figury fetysza w przekazach medial-
nych. Jest on o tyle cennym przekazem, ze przyzwyczajeni do bardziej wyra-
finowanej formy wizualnej, wszelkie przejawy prymitywizmu - Ze pozwole
sobie tak to nazwac - z duzo wigksza ostroscia unaoczniaja analizowany tu
problem niz przekaz, ktdry moze urzekaé warsztatowa §wiezoscia. W filmie
roztaczaja si¢ przed widzem gory, a dostownie tekturowe bryty stylizowane
na skale, w tle ktorych posledniej jakosci dekoracja imituje cos, co mogloby
uchodzi¢ za Himalaje badz przynajmniej Tatry. Po tym, co uznaliby$my za
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gore, wspina si¢ profesjonalnie ubrany alpinista. Czuje si¢ (informuje nas
o tym glos z offu) ,,nikomu niepotrzebny i dziwnie samotny”. Styszymy od-
glosy wiatru i dowiadujemy sie, iz w takim stanie nie smakuja nawet najlep-
sze potrawy. Nasz bohater, wiszac na skatach, probuje upichcic jakas zupe,
najwyrazniej jednak to nie jest to, czego pragnatby w tej chwili najbardziej.
»Przydaje si¢ wtedy przezornie schowany kawatek czekolady” — dodaje nar-
rator. Alpinista dzierzy w dloni czekolade, gryzie ja, ogorzata twarz krasnie-
je bardziej niz wczesniej w wyniku chlodu, oczy zas niczym u szczesliwego
przedszkolaka napetlniaja si¢ fzami radosci. Czekolada catkowicie odmienia
jego samopoczucie. Drzemiacy w ,,przezornie schowanym” kawatku cze-
kolady tadunek energii pozwala naszemu alpiniscie podnies¢ si¢, by od-
wazniej niz Spiderman i$¢ po $cianie. Reklame konczy sekwencja ukazuja-
ca w zblizeniu wyroby czekoladowe oraz informacja, o miejscu, w ktérym
mozna je naby¢ (Baltona). Magiczna moc sprawcza eksponowanego fetysza
jest tu az nazbyt widoczna. Uklad: problem (potrzeba, szczgscie, wypadek
itp.) — fetysz (przeciwdzialanie, utrzymanie, pomoc lub zapobiezenie itp.)
stanowi jedng z najprostszych konstrukeji spotéw reklamowych. Niemniej
prostota formutly nie przesadza o pelnej przystepnosci przekazéw, posréd
ktérych bardzo rzadko spotyka si¢ tak przejrzysty formalnie przyktad, jak
ten dotyczacy Baltony.
Filmy reklamowe, ktére mamia magiczna mocg fetysza, bardzo czesto
w podtekscie (np. jak uzyjesz innego plynu do ptukania, to Zle wypadniesz
w oczach najlepszej przyjaciotki) lub bezposrednio (jak na przyklad gro-
zenie niezrgczng sytuacja zalania sasiadowi mieszkania) wzmacniaja swe
oddzialywanie odniesieniem do szantazu. Grozenie przykrymi konsekwen-
cjami niepostuzenia si¢ zapewniajacym osiagniecie celu przedmiotem ta-
two przemawia do wyobrazni potencjalnych klientow. Kategoria fetysza
wspolwystepuje rowniez z kategoria indywidualizacji — gdzie przez przed-
miot wyraza si¢ ja konkretnych ludzi. Fetysz determinuje tutaj cztowieka,
jego pozycje w stratyfikacji spolecznej. Owa legitymizacja roli spofecznej
przez przedmiot moze by¢ wyrazona ubraniem, samochodem, napojem,
zapachem, a nawet — jakkolwiek to brzmi - papierem toaletowym.
Opisujac podroz po Ameryce, Jean Baudrillard daje do zrozumienia, iz:
Symulacja podwaja wszystko. Krajobrazy dubluje fotografia, kobiety — scena-
riusz erotyczny, mysli zyskuja drugie Zycie w pismie, terroryzm podwaja si¢ dzigki
modzie i mediom, a wypadki i wydarzenia za sprawa telewizji. [...] Kiedy ludzkie
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pickno osiaga sie jedynie droga chirurgii plastycznej ciafa, pigkno miejskie droga
chirurgii obszaréw zielonych, a opinie¢ ksztaltuje sie¢ wylacznie z pomoca chirurgii
plastycznej sondazy... — oto, wraz z manipulacja genetyczna, nadchodzi chirurgia
plastyczna gatunku'’.

Mozna domniemywa¢, iz Baudrillard jedynie trawestuje wlasne prze-
myslenia, $wietnie bawiac si¢ ironig wlasnych spostrzezen oraz odczug,
ktérych doznat podczas podrozy. Jesli tak jednak nie jest, pozostaje nam
obraz $wiata, z ktorym co prawda nie musimy sie zgadzac, ale jest to $wiat,
ktéry dotyczy nas w nie mniejszym stopniu, niz my - jego.

W konkursie na sposob uwiedzenia wygrywa fetysz. Na wpot boski, na
wpol tak ziemski nasz przyjaciel. Ten, co poklepie po plecach i wyszepce do
ucha: ze mna bedzie ci lepiej (kiedy czulo$¢ w nim wzbiera), jeste$ skazany
na mnie (kiedy chory z zazdrosci). Latwos¢, z jaka kultura zbawiennego
fetysza wdziera si¢ do ludzkiej sSwiadomosci, nikogo jednak nie zdumiewa.
Niezmiennie zwigzana z nig sfera zabobonu i wiary prawdziwej, oczekiwa-
nia i spelnienia ma t¢ przewage nad tym, co teologiczna egzegeza okresla
pojeciem sacrum, ze daje moznos¢ bezposredniego (fizycznego!) kontaktu.
Reklama, ktéra w calym tym procesie jedynie posredniczy, ma w ten spo-
sob co najwyzej dwa cele; z niewierzacego uczynic agnostyka, a z wyznawcy
- fanatyka.

Sposrdd trzech dominujacych figur perswazyjnych w sposob szczegdlny
wyroznia si¢ autorytet. Z jakiego rodzaju mechanizmem mamy do czynie-
nia w tym przypadku? Doswiadczamy tu zjawiska przeniesienia znaczen
i zjawiska legitymizacji przedmiotu przekazu podczas projekcji réwnole-
glej dwdch elementdw. Innymi stowy, obiekt o mniejszym stopniu zaufania
nabywa cech przedmiotu, w obecnosci ktdrego zachodzi jego ekspozycja.
Tym samym, odwotujac si¢ do przykladu, zachecajacy do zakupu medyka-
mentu lekarz bedzie bardziej wiarygodny, kiedy wypowiada si¢ na antenie,
ktorej widz zaufa w wigkszym stopniu, niz tam, gdzie informacje trakto-
wane sa jako wymagajace weryfikacji, tenze (lekarz) autentyczniej rowniez
wypadnie w gabinecie niz w swoim samochodzie.

Gdy okreslona osoba odgrywa role spoteczna, méwimy o autorytecie per-
sonifikowanym. Obraz reprezentacji roli spotecznej moze tworzy¢ kontekst
sytuacyjny, architektoniczne wnetrze, detal ubrania itp. Mimo bogactwa

17 Jean Baudrillard, Ameryka, ttum. Renata Lis, Sic, Warszawa 2001, s. 45.
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form audiowizualnych w reklamie mamy do czynienia tak naprawde je-
dynie z kilkoma typami autorytetu personifikowanego. Naleza do niego
przedstawienia zadowolonych klientow (legitymizujace warto$¢ promo-
wanego produktu na zasadzie dowodu spotecznego) oraz tradycyjne typy
autorytetow zwigzanych z reprezentowang rolg spofeczng (jak wspomnia-
ny wyzej lekarz). Mimo sily perswazyjnej samego autorytetu zdarza sig, iz
wystepuje on w zlozeniach semantycznych wraz z innymi figurami wpty-
wu. Nalezy do nich przede wszystkim fetysz, indywidualizacja oraz te for-
my przekazu, ktore narazone sa na cigg negatywnych konotacji, takie jak:
obawy o przyszlos¢, lgk przed utrata zdrowia, lek przed agresja. Ciekawym
przejawem autorytetu personifikowanego jest jego wystepowanie obok fi-
gury humoru. W jednej z produkgcji reklamowych widzimy klienta banku,
ktéry postanowil pomnozy¢ wlasne oszczednosci na lokacie terminowe;.
Pracownik placéwki zaprasza klienta za trzy miesiecy. Nastepuje koniec
sekwencji i oto znajdujemy sie¢ w pasazu jednego z wielkich centrow han-
dlowych wabiacych znanego juz przez nas klienta bankowego niezwyklymi
ofertami. Niestety nasz bohater nie dostanie telewizora jako dodatku do za-
kupionej suszarki, nie pojedzie na egzotyczne wczasy, poniewaz po prostu
nie ma pieniedzy. W glowie kotacze mu niewdzigczna mysl ,za trzy mie-
siace, za trzy miesiace...”. Wtem staje przed fasada innego banku i widzi,
ze w ramach jego oferty pieniadze mozna miec od reki, nie tracac odsetek.
Jesli nie dostrzegamy tego w twarzy naszego bohatera, domyslamy sie, jak
bardzo zaluje powierzenia swych oszczgdnosci tak niewdziecznej instytuciji,
jaka okazal si¢ wybrany uprzednio bank. Dla widza to nie koniec rozrywki
(przeciez tak tatwo przychodzi nam si¢ $miac z czyjejs naiwnosci), a dla na-
szego bohatera to nie koniec upokorzen. Z oferujacego wspaniatlomyslng
oferte banku z plikiem banknotéw wychodzi usmiechniety pracownik, kto-
ry uprzednio zapraszal naszego bohatera za trzy miesiace. Autorytetem nie
jest z pewnoscig wykpiwany tu klient. Jest nim, mimo nieco diabolicznego
charakteru, pracownik pierwszego z bankéw - bo i ktéz mialby lepiej niz
on orientowac si¢ w ofertach oprocentowania lokat? Odciska tu swoje piet-
no regula dowodu spotecznego. Ironicznie ukazany klient jest tu antyteza
rozsadku, ktora powinna przyswieca¢ w wyborze ustug bankowych, i w tym
zakresie nasz bohater spetnia swoja role.

Ironia moze rowniez koegzystowal z autorytetem uzyczanym. Moze
sie wydawac, ze niepotrzebne jest stosowanie jakichkolwiek dodatkowych
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technik, gdy znana posta¢ uzycza swego splendoru reklamowanemu pro-
duktowi. Autorytet osob znanych i szanowanych, zwykle jednak przede
wszystkim tylko popularnych, w zupelnosci wystarcza i nie ma, jak sadzg,
powodu do przytaczania przykladow, w ktorych piosenkarka myje wlosy,
znany aktor poleca ustugi towarzystwa emerytalnego itd. Rola autorytetu
jest tu oczywista. To on nobilituje reklamowany produkt. Sytuacja si¢ jed-
nak komplikuje, kiedy medialny autorytet przejawia si¢ w obszarze realiza-
¢ji humorystycznych (,,zlodziej” Krzysztof Hotowczyc w reklamie chipsow
»Lays”).

Zaangazowany do kampanii promocyjnej chipsow ,Lays” Krzysztof
Holowczyc musial zgodzi¢ si¢ na niebezpieczna gre z wypracowanym przez
siebie i media wizerunkiem rajdowca i osoby publicznej. Nimb sportowca,
ktory swojemu uporowi zawdziecza sukcesy, jak i pozwalajaca mu zaistnie¢
w szerszym kontekscie medialna powierzchownos¢ potozone zostaly na
szali z prymitywnym egocentryzmem. Popularny Hotek'® jest w Wenecji.
Chyba trudno o lepsze miejsce do stworzenia iluzji romansu? Dostrzega
atrakcyjng kobiete, ona jego. Zmysly wiruja, spojrzenia tancza, ida razem.
Kobieta wsiada do gondoli, Hotek szarmancko odwigzuje line krepujaca
wybrana przez nich 16dz przy brzegu. Gondola odptywa, ale Hotek zostaje
na brzegu. Kobieta najwyrazniej cierpi. My - jako widzowie - widzac, co
robi uwodziciel, nie mozemy mie¢ jednak pewnosci, czy to zal za przystoj-
nym amantem, czy tez smutek z powodu pozostawienia na trapie unie-
sionej przez Holowczyca paczki chipséw. Uprzednio nioslta ja kobieta (co
jednak nie bylo - celowo - szczegdlnie eksponowane). Wniosek z filmu
jest nastepujacy: nic nie powstrzyma Hotka od zdobycia chipsow. By je
zdoby¢, jest w stanie zrobi¢ niemal wszystko i z wielu rzeczy zrezygno-
wac. W innych reklamach serii poswig¢conej zdobywaniu przez Hotowczyca
chipsow ,,Lays” nie baczy on na trudy wycienczajacej pogoni i wspinaczki
gorskiej, czy nawet na publiczne opadniecie recznika stanowigcego jego
jedyne okrycie.

Podobna doze¢ ironii niosto przestanie kampanii Idei (obecnie Orange).
Los reklamowego Przemystawa Salety zwiazany jest z dobrotliwa, pracuja-
ca w kiosku matka. Saleta w kampanii gra siebie samego, czyli sportowca.
Pewnego dnia podczas biegania odbiera telefon od mamusi, on jednak, po-

'8 Powszechne w srodowisku rajdowcow okreslenie Hotowczyca.
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niewaz jest zasapany, moze nie wykrztusic¢ z siebie nawet stowa. Zachecony
przez matke pisze wigc krotka wiadomos¢ tekstows o tresci ,trenuje”, po
czym otrzymuje lapidarna odpowiedz ,zabezpiecz si¢”. W innej z reklam
Idei Przemyslaw Saleta oglada telewizje. Z ekranu przemawia do niego
Wielki Brat, kazac mu kupi¢ ,Popa” (czyli tzw. zestaw: telefon komorko-
wy + karta sim bez abonamentu). Wielki Brat nie przyjmuje pokretnych
wyjasnien typu ,ale ja juz mam Popa...”. Przemek poddaje si¢ sugestii...
Konteksty humorystyczne, jakie zaistnialy w kampaniach Idei z udziatem
Przemystawa Salety, procz warstwy fabularnej spotykaja sie z pozytywnym
przyjeciem u widzéw rowniez w wyniku zderzenia postaci silnego, twarde-
go mezczyzny (bokser) z rola dobrotliwego, sympatycznego chlopca swojej
mamusi. Archetyp meskosci, ktory zostaje tu bardzo §swiadomie naruszony,
uwodzi nas, wybijajac si¢ ponad sztampe reklamowych realizacji. Powoduje
przy tym zblizenie si¢ medialnej indywidualnosci do poziomu przecietnego
widza, przez co tatwiej jest si¢ z autorytetem identyfikowac. Identyfikowac,
nie dokonujac gwaltu na wlasnej swiadomosci. Bez potrzeby wyobrazania
sobie siebie jako kogo$ innego. Dochodzi tu do ciekawej (potencjalnie mo-
gacej przynies¢ negatywne konsekwencje) formy unaoczniania autorytetu,
stajacego sie elementem dowodu spotecznego. Jak bowiem zauwazylismy,
ceniong przez nas osobg¢ niejako utozsamia si¢ z nami. Wydaje sig, Ze na
ironie wystepujaca obok autorytetu mozna sobie pozwoli¢ jedynie w przy-
padku bardzo silnej autonomii autorytetu przypisywanego eksponowanej
osobie’.

Wspomniana wyzej popularnos¢ autorytetu uzyczanego jest jedna z naj-
tatwiejszych do wykorzystania form arbitra méwiacego nam o tym, co dla
nas najlepsze. Swe donioste znaczenie w kreacji filméw reklamowych opie-
ra na fakcie kulturowym, ktéry mozna rozumie¢ w ten sposob, ze

upublicznienie osdb, dziatan, i wydarzen wiaze si¢ z mozliwoscig bycia zobaczo-

nym i ustyszanym przez innych. W dobie telewizji widocznos¢ w waskim sensie

wizji - mozliwosci odbioru wzrokowego — zostala wyniesiona na nowy poziom
znaczenia historycznego®.

19 Czyli takiego, ktérego nie przestoni odgrywana w przekazie rola, za$ charakter
reklamy nie wplynie na rodzaj recepcji tego autorytetu.
% John B. Thompson, Media..., op. cit., s. 132.
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Potwierdzajg to medialne kariery modelek, uczestnikow reality show
itp. Jednak ostatnim odniesieniem do autorytetu, $cisle skorelowanym ze
wspomnianym ,,upublicznianiem” i ,widocznoscia”, jaki chciatbym poru-
szy¢, jest przyktad owcy.

Czy zwierzeta moga by¢ dla nas ludzi niezawistym arbitrem? Reklama
plynu do plukania welny ,Milo” w pelni nas o tym przekonuje. Motywem
i osig napiecia w przywolywanym spocie jest nieche¢ owcy do skoku z wyso-
kosci kilku metréw do basenu. Ponaglania trenera (czlowieka z megafonem)
na nic si¢ zdajg. Dopiero dolanie do wody plynu ,,Milo” odmienia zapatry-
wania owcy na czekajaca ja w dole wode. Wykonuje skok. Spot konczy sie
ukazaniem czlowieka kryjacego sie¢ w owczej skdrze (mimo ze wczesniej wi-
dzieliSmy prawdziwe zwierze¢), co nadaje filmowi dodatkowe znaczenia. Bez
wzgledu na inne mozliwe aspekty odczytania fabuly filmu podstawa przeka-
zu pozostaje owca, ktora pokazuje/mowi cztowiekowi, co dla niego (dla jego
welnianych ubran) jest najlepsze i w tym kontekscie jest najprawdziwszym
autorytetem. Owca rowniez moze pouczy¢ czlowieka w sprawie wyboru sa-
mochodu, a nawet uczy¢ dobrego smaku, dowies¢ wyrobienia estetycznego.
Przykladem na to jest kampania promujaca Peugeota 206, w ktdrej owca
z nieprzymuszonej woli oczyszcza wlasng welna brudna karoserie.

Trzecig z najwazniejszych figur wptywu jest kategoria dziecka. Dziec-
ko stanowi wieloaspektowq figure perswazyjna. Jej obecnos$¢ w przekazach
reklamowych zaznacza si¢ na poziomie okolo 17% ogétu emisji. Dziecko
jako figura perswazyjna stanowi specyficzny element ostabiania czujnosci
widza. Niesie z soba uosobienie wartosci i roli rodziny, stanowi rodzaj ir-
racjonalnego uprawomocnienia okreslonych sadéw, a w stosunku do wi-
dzow bedacych dzie¢mi jest wyrazicielem stylu Zycia, projektujac im obraz
swiata doznan i aspiracji, ktorych zaspokojenia domagaja si¢ reklamowane
produkty.

W stosunku do dzieci jako odbiorcow mamy zwykle do czynienia z nasla-
dowaniem ,aktualnej” (nieustannie zmieniajacej si¢) konwencji obrazowa-
nia medialnych przekazéw adresowanych do najmiodszych. Sa to zwykle
nawigzania do popularnych filméw i programéw dzieciecych. Przekazy
kierowane do dzieci odpowiadaja na zapotrzebowania stawiane przez
modg na okreslone zachowania (czesto przez media wywotywane?'). Procz

21 Na przyklad kolekcjonowanie przedmiotow itp.
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wskazanych wyzej przyktadéw, figura dziecka przemawia do wyobrazni,
odwolujac si¢ do motywdéw basniowych, czy tez stawiajac dziecko w roli
autorytetu legitymizujacego zasadnos¢ posiadania okreslonych przedmio-
tow. Dominujacym obszarem oddziatywan figury dziecka sa jednak przede
wszystkim dorosli. To oni dajg si¢ uwies¢ dziecigcej niewinnosci i szczero-
$ci. To delikatnos$¢ dziecka powoduje, ze umieszczenie go w reklamowa-
nym samochodzie czyni to auto bardziej bezpiecznym - niczym pancerz
oddzielajacy wiotkos¢ ciata od nieprzewidywalnego $wiata na zewnatrz. To
dziecko kreuje obraz harmonijnie zyjacej rodziny, ono niejednokrotnie na-
daje sens prozaicznym czynnosciom, takim jak: pranie i gotowanie itp.

Po $niegu biega dwoje dzieci, obrzucajac si¢ $niezkami. Jest pogodny
zimowy dzien. Kilka drzew, dzieci i wszechobecny bialy puch. W pewne;j
chwili jedno dziecko wpada na co$, czego wczesniej nie dostrzegto. Jest to
suszgce si¢ pranie - tak biale jak $nieg... Mozemy zada¢ sobie pytanie, czy
do ukazania wybielajacej sily proszku do prania niezbedne byto w tym fil-
mie wykorzystanie dwojga ochoczo rozrabiajacych dzieci? Celem jest samo
pranie, jego rola w obrzadku zycia codziennego. ,,Vizir” ta droga dostaje
sie do $wiadomosci potencjalnych nabywcow. Skoro bowiem jest zabawa
dzieci, to jest i rodzina. A skoro przy okazji pranie jest czyste jak $nieg...
czeg0z chcie¢ wigcej?

Szczegodlnie problematyczne w kontekscie omawiania figury dziecka jest
wykorzystanie dzieci jako medium w procesie przekonywania dorostych
badz innych dzieci. W odniesieniu do sporej czesci przekazow sytuacja jest
niemal jednoznaczna: reklama pokazuje, jak zy¢, co jes¢, w co si¢ ubierac.
Dziecko jako widz jest w tej samej sytuacji co dorosty wobec kierowanych
bezposrednio wobec jego osoby komunikatéw. Spora czgs$¢ tresci perswa-
zyjnych, cho¢ sprawia pozor przemawiania do dziecka, w istocie sugeruje
okreslone wartosci jego rodzicom. Actimel firmy ,Danone” wzmacnia or-
ganizm, jednak - co mozemy z cala pewnoscia domniemywac — przekaz
mowiacy o tarczy ochronnej organizmu trafi o wiele tatwiej do wyobrazni
matki niz jej rozbrykanej pociechy, chociaz mozemy sobie wyobrazi¢ sy-
tuacje, w ktorej dziecko sugeruje rodzicom, co dla niego najlepsze (i tu
- w przypadku Actimela - rodzic moze by¢ sklonny przyzna¢ mu racje).
Sytuacja komplikuje si¢, kiedy komunikat skierowany do dziecka moze
w istocie zupelnie je pomija¢ jako cel samej perswazji. Taki kontekst re-
prezentuja na przyklad reklamy, w ktorych ukazuje si¢ aprobate spoleczna
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wobec ubran wypranych w okreslonym proszku do prania. Wystepujacy
w takich reklamach mlody cztowiek moze czu¢ si¢ bezpiecznie i dumnie,
poniewaz jego ubranie wyprane zostanie w proszku X i nikt nie bedzie wi-
dzial kompromitujacych plam (skadinad w kampaniach specyfikdw piora-
cych mozna upatrywaé kampanii kreowania sklonnosci do higieny - jak-
kolwiek to zabrzmi w stosunku do dzieci).

Mechanizm wpltywu dzieci na decyzje konsumpcyjne dorostych dosko-
nale ilustruje przywolywany w rozdziale trzecim spot reklamowy firmy
McDonald’s. Motyw kolyszacego si¢ dziecka, moim zdaniem, mozna uznac
za przejaw jednego z najbardziej drastycznych, bo instrumentalnie traktu-
jacych dziecko przykltadow kampanii medialnych. Maly bobas usmiecha sie
tylko wtedy, kiedy widzi napis ,McDonald’s”. W odniesieniu do samego
wskazanego spotu mozna by nie mie¢ zastrzezen do charakteru perswazji,
gdyby nie szerszy kontekst promocji firmy, wykraczajacy zreszta poza ramy
medialne. W prowadzonej kampanii mozemy zauwazy¢ rézne techniki ak-
tywizujace dzieci do przychodzenia na positek do sieci McDonald’s. Jest
to przede wszystkim wspotuczestniczenie w promocji filméw dla mlodych
widzow (obszar medialny), towarzyszace nabywaniu positkow gratyfikacje
w postaci zabawek (obszar pozamedialny). Dziecko (jako osoba i symbol)
staje si¢ tu medium negocjujacym ze swymi opiekunami warunki i jakos¢
spozywania pokarmu. W istocie nie chodzi bowiem jedynie o danie skon-
sumowane przez dziecko (relatywnie tansze zestawy), ale o to, ktdre zosta-
nie sprzedane klientom dorostym.

Jak zostalo juz powiedziane, sredni udzial figury perswazyjnej dziecka
w przekazach reklamowych zaznacza si¢ na poziomie okoto 17% ogétu emi-
sji. Jednak w zakresie badan dodatkowych uzyskano zaskakujacy na pozér
wynik intensyfikacji omawianej figury perswazyjnej 24 grudnia 2001 roku.
Mowimy tu o wzroscie rzedu 90% wzgledem badan zasadniczych i wynosi
on odpowiednio dla Polsatu - 31,3%, za$ dla TVP1 - 33,3%.

Jak zaznaczytem, wskazany tu wzrost jest tylko pozornie zaskakujacy,
poniewaz kiedy zdamy sobie sprawe z charakteru dnia, ktorym jest wigilia
Bozego Narodzenia i wszelkich zwiazanych z nim rodzinnych konotacji,
tatwo pojmiemy, dlaczego tego dnia tak chetnie nadawcy tresci perswazyj-
nych probuja dotrze¢ do widza za sprawg omawianej figury perswazyjne;j.

Wszelkie proby ,,porozumienia” umystu ludzkiego z tresciami multime-
dialnymi wymagaja wspolnego jezyka. Jezyk w tym przypadku to poszukujacy
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Wykres 1. Obecno$¢ figury dziecka wedtug danych uzyskanych w badaniu zasadniczym
(usrednione dane procentowe wystepowania figur perswazyjnych w losowej
grupie 3359 emisji reklam na kanatach TVPI i Polsat oraz danych uzyskanych
z badania uzupelniajacego w dniu 24 XII 2001
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Zrédto: badania wlasne.

zasady adekwatnosci uzycia konglomerat znakow audialnych i wizualnych.
Problem w tym, ze zaréwno owe zasady, jak i pojecia definiujace okreslone
znaki nie istnieja w sferze tego, co a priori w sferze potocznosci, ktéra nie
wymaga kontekstualnego odczytania. Podobnie wartosci jakkolwiek
[...] istniejac w $wiecie spofecznym, posiadaja swoista ,,oczywisto$¢” i cechuje je
stopien powinnosciowosci, wobec ktorego jednostki lub cale grupy spoteczne
w okreslony sposob ustosunkowujg sie — to jednakowoz nalezy podkresli¢ fakt, iz
socjologiczne ujmowanie wartosci powinno zaklada¢ ich spoleczng i psychiczna

relacjonalnosé, a to oznacza, ze wartosci sg zawsze czyimi$§ warto$ciami, odnosza
sie do spotecznie uksztaltowanych postaw i sa ich przedmiotem?®~.

W 1967 roku w referacie pt. Partyzantka semiologiczna Umberto Eco
stwierdza wyraznie:

Odbiorca przemienia Sygnat w Przekaz, ale Przekaz ten jest jeszcze pusta Forma, kto-
rej Adresat moze nadaé rozmaite znaczenia zaleznie od kodu, jakim sie postuzy®.

Zwazywszy na kontekst kulturowy, w jakim dokonana zostata analiza
materialu reklamowego, grupa najintensywniej eksploatowanych figur per-
swazyjnych zdaje si¢ najblizsza przywotanej ,,oczywistosci”. Latwosc, z jaka
figura fetysza, autorytetu i dziecka wdziera si¢ do naszej jazni predestynuje
te grupe do rangi elementarnych narzedzi wptywu. Uwodza one, opierajac
sie na naszej spolecznej egzystencji. Sa to czynniki wynikajace z szacunku,

2 Wojciech Swigtkiewicz, Integracja kulturowa..., op. cit., s. 55.
» Umberto Eco, Semiologia..., op. cit., s. 162.
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zawierzenia i powinnosci wobec autorytetow, sentymentalnego wizerun-
ku siebie w osobie dziecka* oraz faktu, iz jako czlonkowie spoleczenstwa
konsumpcyjnego wszyscy jesteSmy w mniejszym badz wiekszym stopniu
niewolnikami przedmiotow.

Z toba, o tobie i dla ciebie

Metarealnos¢ $wiata mediow zaciera roznice pomiedzy stwierdzeniem, iz
to Swiat istnieje dla reklamy i tym, ktdre glosi stuzalcza role przekazow
wobec realnosci obiektywnej”. Czym jest jednak obiektywnos¢ w obszarze
zjawisk, ktérych sensu mozemy sie tylko domyslac?

Kiedy w cyberpunkowym filmie Matrix dochodzi do zdrady, obserwuje-
my $wiadomy akt przyzwolenia na zycie w okreslonej macierza konwencji,
jeden z bohateréw filmu, Cypher, konczac rozmowe z Agentem, wypowia-
da szczegdlnie nas tu interesujace zdanie: ,Ignorance is bliss”. Blogoscia
nazywa odrzucenie prawdy o realnosci i zanurzenie si¢ w obszar genero-
wanych przez system doznan. Media oferuja cztowiekowi konwencje i ucza
go jej. Konwencji trwania, przezywania, porozumiewania si¢. Konwencja
to umowa. A tam, gdzie o realnosci decyduje ugoda, nigdy nie mozemy by¢
pewni, gdzie ona si¢ zaczyna, a gdzie konczy.

Zasada, ze wszystkie granice sa sztucznym przerywnikiem tego, co w swej

naturze jest ciagle, oraz ze zawarta w granicy wieloznaczno$¢ jest zrodlem leku,
stosuje sie zaréwno do czasu, jak i przestrzeni®®.

Reklama proébuje jednak zanegowac zaréwno czas, jak i przestrzen. Dla-
tego lek przekraczania granic w stosunku do komunikatow medialnych jest
tak znikomy.

Grupa przekazow perswazyjnych, do ktdrej obecnie przechodzimy, sta-
wia czlowieka ponad wszelkimi problemami rzeczywistosci. Ktadzie mu
Swiat u stop, tlumaczy, ze ma wszystko, czego pragnie i przyjmuje postac
szydzacego za swego wladcy blazna. W wyniku zestawienia ilosciowego

2 Na poziomie spotecznym i personalnym; jako czas, ktory nadejdzie, i czas, ktory
przeminat.

» Istniejacej niezaleznie od ludzkiego umystu.

% Edmund Leach, Algirdas Julien Greimas, Rytuat i narracja, thum. Michat Buchow-
ski, Anna Grzegorczyk, Ewa Uminska-Plisenko, PWN, Warszawa 1989, s. 47.
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unaocznien figur w przekazach reklamowych grupe stanowia trzy figury
perswazyjne: absurd (10% unaocznien), indywidualizacja (14%) oraz hu-
mor (14%).

Wykres 2. Procentowy udzial wybranych figur perswazyjnych w losowej grupie 3359 emisji
reklam na kanatach TVP1 i Polsat
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Zrédlo: badania whasne.

Jak mozna zalozy¢, wskazana grupa figur perswazyjnych stanowi jedyna
grupe narzedzi wplywu, na ktora wigkszos¢ widzow sklonna jest wyrazic
zgode. Czlowiek lubi by¢ zabawiany i pochlebnie oceniany — nawet za cene
malych ustepstw (np. kupienia Pepsi, by ,,by¢ Cool!”). Dla nadawcéw owa
zaleta moze stanowi¢ w istocie znaczaca bariere w dotarciu do odbiorcy
z zasadniczym przestaniem komunikatu. Podczas gdy widz traktuje prze-
kaz perswazyjny w sposob instrumentalny, czyli np. §wietnie si¢ bawi, moze
zignorowac elementy wptywu. W przypadku kategorii indywidualizacji sy-
tuacja moze okazac si¢ jeszcze trudniejsza, poniewaz odbiorca, z chwila
kiedy zaczyna okresla¢ siebie przez pryzmat pewnych débr konsumpcyj-
nych, podejmuje decyzj¢ co do swego stylu bycia, przekaz traktujac jedynie
jako utwierdzenie si¢ o stusznosci podjetych wyboréw. Indywidualizacja
ogranicza mozliwo$¢ symultanicznego wiazania sie z réznymi atrybutami.
Z tego zapewne powodu perswazja figura indywidualizacji dotyczy pro-
duktéw szczegélnie masowych (mam tu na mysli zaréwno liczbe odbior-
cOw, jak i maksymalizacje rynku zbytu) badz przedmiotéw, w przypadku
ktorych wierno$¢ marce jest sprawa szczegdlnej wagi (np. rynek samocho-
dowy). Analizujac problem identyfikacji z produktem badz z sobg przez
produkt, tatwo zauwazamy, iz zachodzi tu podobny mechanizm, z jakim
socjologia spotyka si¢, w badaniu problematyki identyfikacji cztowieka
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z jego narodowoscia. Mysle tu zwlaszcza o znaczacym w dobie globalizacji
ukladzie niwelujgcym rdznice narodowe i jego réznych poziomach akcep-
tacji. Identyfikacji z nowa forma rzeczywistosci (niemal bezrefleksyjna — bo
zastang w wiekszosci przypadkow w momencie narodzin), a tak trudna do
przyjecia dla oséb gleboko swiadomych swej odrebnosci narodowej czy et-
nicznej”. Dlatego bedacy reprezentantem swego nabywcy przedmiot moze
zosta¢ surogatem wszelkich wartosci. Intensywnos¢ utozsamienia zalezy
przy tym w gléwnej mierze od kultury, osobowosci i wiedzy konkretnego
nabywcy, medialny przekaz zjednywa bardzo wyraznie wyartykutowanym
zapewnieniem, iz to on - klient - jest dla reklamy najwazniejszy.
Oczywiscie, przywiazanie do marki moze mie¢ charakter ideologiczny.
Wielu producentéow celowo ideologizuje swoj produkt, w mniej lub bardziej
dostownych poréwnaniach, deklasujgc range produktéw konkurencji, pod-
pierajac si¢ autorytetami, czy tez angazujac si¢ w nobilitujace dzialania.
Interesy ideologii dominujacej moga konstytuowac [...] normatywne konstruk-
cje i stanowi¢ ostateczng ich instancje. Ale sposob, w jaki jestesmy konfrontowani
z rozmaitymi problemami, ideami i warto$ciami, nie moze by¢ postrzegany jako
sideologia rzadzaca”, ktéra sama konstruuje sie w sprzecznoéciach. Ow proces
komplikuje fakt, iz we wspolczesnej formacji spotecznej telewizja istnieje w postaci
wyraznie sfragmentaryzowanych i rozproszonych systemow reprezentacji, wobec
czego trudno jest rozpozna¢ pojedynczy normatywny lub dominujacy glos. Przede
wszystkim owa heterogenicznos$¢ stanowi jedna z podstawowych strategii mobi-

lizacji rozmaitych perspektyw i sprzecznosci tkwiacych w tekstach telewizyjnych,

ktore skladajg sie na telewizje, pomagajac nam zrozumie¢ praktyke ideologiczna

w calej jej ztozonosci®®.

Obecny niemal w co szdstej emitowanej reklamie humor zaciekawia,
powstrzymuje od przelaczenia telewizora na inny kanal, usypia intelekt
i skutecznie obniza poziom krytycyzmu. Kategorie figur perswazyjnych
o charakterze zabawy z jednej strony cechuja si¢ swobodnym stosunkiem
do rzeczywistosci, z drugiej zas — szczegdlnie kiedy probuja swych sit na
polu ironii — bezposrednio z niej si¢ wywodza.

O niektdrych aspektach identyfikacji narodowej, patrz: Frank L. Jones, Philip
D. Smith, Diversity and Commonality in National Identities: An Exploratory Analysis of
Cross-national Patterns, ,Journal of Sociology” May 2001, Vol. 37, No. 1, pp. 45-63 (za:
www.ingenta.com).

% Mimi White, Analiza ideologiczna a telewizja [w:] Robert C. Allen, Teledyskursy...,
op. cit., s. 189.
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Najpowszechniejszg formg humoru w reklamie jest humor sytuacyjny.
W spocie Crunchips, niczym ze starej filmowej burleski z lat trzydziestych.
XX wieku, obserwujemy, jak wyrzucany w powietrze deska surfingowa
»obiekt pozadania” (chipsy) przelatuje z rak do rak atrakcyjnych miodych
ludzi (w stylu Barbie i Kena). Procz ewentualnej identyfikacji z zadowolo-
nymi degustatorami mamy wizj¢ $wietnej pogody i pobliskiej plazy. Jesli
nawet nie obchodza nas chipsy, za sprawg urody Barbie i Kena badz per-
spektywy wakacji cho¢ przez chwile jest nam btogo.

Reklamowy absurd to rozbawienie i zadziwienie za wszelka ceng. Po-
stugujac sie nawet bardzo dalekimi skojarzeniami badz zupelnie ignoru-
jac adekwatnos¢ odniesien, kladzie nacisk na mechaniczne zaznaczenie
sie¢ w pamigci widza. Przykladem moze by¢ film promujacy meble sieci
~IKEA”. Widzimy przechadzajacy sie kobiete, ktora mija otwartg ciezarow-
ke. Zauwaza stojacg wewnatrz malg polke, zbliza si¢ do niej i, ku naszemu
zdziwieniu, okazujac niezwykla sprawnos¢ fizyczna, chowa si¢ wewnatrz.
Pojawia si¢ napis: ,to nieprawdopodobne, ale ta szatka pod umywalke
z IKEA kosztuje tylko 55,-”. Element zaskoczenia poczatkowo sprawia, ze
gubimy sie w sensie przekazu, kiedy zrozumiemy wreszcie podjeta wobec
nas kontekstualna gre, mozemy sie poczu¢ usatysfakcjonowani poczuciem
humoru autoréw tej reklamy. Jesli nie odczytamy watku satyrycznego po-
zostaje nam, jako widzom, ostupienie z powodu przeznaczenia reklamowa-
nej poiki...

Absurd jest pewna swobodnie naduzywang w reklamie niemozliwoscia.
W filmie promujacym kapielowki firmy ,,Arena” cztowiek, ktéry zdecydo-
wal sie je zalozy¢, z ,,oczywistych” wzgledow zaczyna sie dusi¢. Klient nie
ma wyjscia. Ubierajac stdj opatrzony logiem ,,Arena”, powodowany ,,water
instinct”, skazany jest na zycia w wodzie. W zakresie tresci zupelny irra-
cjonalizm. Probujac logicznie rozwikta¢ problem niezwyklej transforma-
¢ji, musielibysSmy dojs¢ do wniosku, iz stajac sie klientem przywotanej firmy,
zamieniamy pluca na skrzela. Rozumiemy jednak konwencje i przystajemy
na nia. Kapielowki ,,Arena” jawig si¢ nam jako ,naturalnie” powiazane
z woda, najlepsze odzienie ptywaka.

Chcialbym wskazac na jeszcze jeden przejaw tej figury absurdu. Przy-
kiad ten taczy w sobie watki zardwno satyryczne, jak absurdalne, dodat-
kowo wzmocnione dawka czarnego humoru. Jest to pochodzaca z Hong
Kongu reklama McDonald’s. Stojacy przed ogromnym akwarium, chlopiec
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spostrzega, iz spozywane przez niego frytki ciesza si¢ sporym zaintereso-
waniem plywajacych za szyba ryb. Co wigcej, skfonne sa one podazac za
wyciagnieta przed nimi frytkg niczym prowadzone magicznym zakleciem.
Styszymy walc wiedenski i widzimy jak ryby poruszaja sie w takt sygnali-
zowany przez chlopca. Przeplywajace ryby tworza charakterystyczny znak
litery M. Punkt kulminacyjny nastepuje w chwili, gdy z czelusci papiero-
wej torby wylania si¢ butka z filetem rybnym (jako obraz ludzkiego ok-
rucienstwa). Roztanczone uprzednio ryby znikaja w poplochu, ostupiony
chlopiec pozostaje sam. W jakim sensie opisany spot miesci sie¢ w zakresie
narzedzi wptywu mediow? Przede wszystkim przez programowanie pozy-
tywnej recepcji marki. Mozna dokona¢ proby obrony zawartosci informa-
cyjnej przekazu — wszak o wkladzie rybnym do nabywanych butek dowia-
dujemy si¢ tu az nazbyt dosadnie. Niemniej uwazam, iz zasadniczy wpltyw
na postawy klientéw dokonuje sie tu za sprawa nadawania pozytywnych
konotacji przedmiotom, ktore same w sobie nie sg zabawne.

Forma przekazu tresci za pomoca form rozrywkowych jest niezwy-
kle ujmujaca (nawet gdy wywoluje sprzeczne emocje). Zaréwno humor
i zwiazany z nim bardzo czesto absurd sa figurami $cisle integrujacymi od-
dzialywanie o naturze stricte psychologicznej ze skutkiem socjologicznym
w postaci zmiany postawy. Sposob percepcji tych figur zalezy zwlaszcza
od indywidualnego konstruktu psychicznego cztowieka. Czasami kwestie
dotyczace niewlasciwego wywazenia poczucia humoru moga budzi¢ u cze-
sci odbiorcow poczucie niesmaku, wywotywac sprzeciw badz uraz. Mimo
ze podczas klasyfikacji sktanialem si¢ do uznania wigkszosci humorystycz-
nych przekazdw za potencjalnie zabawne (na marginesie zaznaczy¢ tu trze-
ba, ze dziesigta emisja tego samego spotu przestaje bawic...*?), analizujac
wyniki uzyskane z obserwacji i zestawienia ilosciowego, zwrocitem uwage
na mozliwos¢ réwniez takiego sposobu odczytania tresci omawianego typu
przekazow, ktory jest daleki od pozytywnych konotacji.

¥ Nadawcy eksploatujacy ten sam, opierajacy si¢ na figurze humoru film reklamowy
oczywiscie zdaja sobie sprawe ze zmiany jakosci recepcji emitowanego spotu. Jak mozna
domniemywaé, w zalozeniu (poming juz koszty produkgji itp.) takiego postepowania
miesci si¢ proba usytuowania swojego komunikatu w obszarze codziennosci, w ktorej
cytaty, skojarzenia wywodzace si¢ z reklamy zy¢ beda wlasnym zyciem, zyskujac na au-
tentycznosci.
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Indywidualizacja dotyczy kazdego bez wzgledu na wiek. Stowa ,,#7: wy-
obrazni@ to dyn@Mit” w reklamie portalu internetowego onet.pl swiadcza
zwawosci piszacego je staruszka, stajacego si¢ rOwnoprawnym partnerem
dla pokolenia internetu. W innym ujeciu stow moéwiacych nam: siec jest dla
wszystkich. Dominujacym modelem indywidualizowania swoich odbior-
cow jest w reklamie polaczenie obietnicy wyjatkowosci przez posiadanie
promowanych dobr lub identyfikacje z prezentowana w przekazie osoba.
Pierwszy sposob jest prostym tworzeniem tozsamosci ja przez przedmiot.
Fetysz jako wyraziciel osobowosci.

Natomiast identyfikacja z bohaterem reklamy to zblizony do funkcjo-
nowania autorytetow mechanizm uznajacy istnienie wyzszych racji. W od-
roznieniu od zaufania pokladanego w autorytecie, w przypadku indywidu-
alizacji jest to raczej wyrazenie aprobaty dla postawy bohatera, polegajace
- w najbardziej pozadanym przez nadawcow ujeciu - na identyfikacji z nim.
W rzeczy samej identyfikacja ta nie jest dostowna. Polega raczej na mental-
nym zblizeniu si¢ do proponowanego wzorca, a wiec z uwagi na wzgledna
trwalos¢ struktur spotecznych nalezy oczekiwaé wysokiego pod tym wzgle-
dem poziomu kompetencji komunikacyjnej odbiorcéw. Ostatecznie dzig-
ki temu przygotowaniu ulic naszych miast nie wypelniajg ,,klony” Jamesa
Bonda, a nastolatki nie skacza masowo na linach z mostu. Indywidualiza-
cja jako wyraz ponadprzecig¢tnosci nie jest oczywiscie jedyna droga odwo-
tania si¢ do ego i instynktu stadnego czlowieka. Prozaiczng forma indy-
widualizacji w kontekscie umasawiania jest spot prezentujacy zalety sieci
handlowej ,,Praktiker”. W reklamie tej obserwujemy réznych specjalistow
z zakresu obrobki skrawaniem, szlifowania, kucia w betonie po podlewanie
roslin w szklarni. Figura indywidualizacji, taczaca si¢ nieodzownie z figura
autorytetu, przejawia si¢ tu wspdlnota pochodzenia uzywanych narzedzi.
Za ceche niekonwencjonalna reklamy trzeba uzna¢ umiejetnosc¢ zatrzyma-
nia uwagi widza na spocie przez swiadome zakidcenie odbioru wypowiada-
nych przez bohateréw filmu stéw. Zrédlem szumu s pracujace narzedzia.
Wypisanie w ostatniej sekwencji spotu zdanie ,,Fachowcy méwia o nas do-
brze” jest uklonem w stron¢ wciagnietej w tok niezrozumialego przekazu
publicznosci. Reklama ta mowi o kilku rzeczach jednoczesnie. O réznorod-
nosci narzedzi i zawoddw, o trudzie pracy itp. Przede wszystkim za$ o tym,
ze prawdziwi profesjonalisci nie maja watpliwosci, gdzie zaopatrywac sig
w potrzebne im przyrzady.
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Zwigzana z indywidualizacjg utuda ponadprzecietnosci czy bycia outsi-
derem moze mie¢ w reklamie wiele twarzy. Gdy czasem laczy si¢ z figura
zagrozenia zycia i zdrowia, seksu czy egocentryzmu moze si¢ sta¢ niemal
rzeczywistoscia. Za przyktad niech postuzy reklama piwa ,,Zywiec”. Rekla-
ma ta pozwala uczestnikowi konsumpgji siggna¢ najprawdziwszych szczy-
tow. Perspektywa ich osiagnigcia, jakze zreszta malownicza, jest tu przekra-
czanie ludzkich mozliwosci. W planie ogdlnym przekazu mamy himalaiste
i dwoch adeptow sportow wysokogorskich. Pozornie spot ten adresowany
jest do waskiego grona odbiorcow — mitosnikéw goér. Bohaterzy reklamy
wedruja po nieskalanych obecnoscia pseudoturystéw ostepach gorskich.
Wyprawie towarzyszy znakomita pogoda i jak zwykle w takich sytuacjach
w pewnym momencie przychodzi czas na zaspokojenie pragnienia. Nie stu-
zy temu nic innego jak ztocisty nap6j spod Beskidu Zywieckiego (seman-
tyczny zwiazek ze stereotypowa ikong gor jako naturalnego otoczenia Zyw-
ca jest tu wybitnie eksponowany). Napoj prawdziwych mezczyzn? Pewnie
tak, cho¢ zdumiewa, z jaka tatwoscia himalaista zdobywa uznanie w oczach
swoich towarzyszy, wyciagajac z potoku trzy butelki reklamowanego piwa.
Usmiech czltowieka gor zdaje si¢ moéwié, iz to nie mezczyzni, ale raczej
dzieci. Po czym, odchodzac, zostawia w potoku niespodzianke dla kolejne;j
grupy. Dlaczego owo lekkie igranie z meskoscia nie deklasuje, a wrecz pod-
wyzsza perswazyjnos¢ przekazu? Pozornie wystarczylby motyw gor i praw-
dziwych mezczyzn. Rzecz w tym, iz gory potrzebne sa tam w istocie jedynie
dla nadania czy raczej podtrzymania stereotypu ,krystalicznie czystych zro-
det wody”, z ktdrej wytwarzane jest piwo ,,Zywiec”. Himalaista, zwlaszcza
jesli jest to posta¢ znana, stanowi autorytet uzmystawiajacy, iz rowniez tacy
ludzie korzystaja z owocow pracy mistrzow piwowarstwa. Dwdch adeptow
alpinizmu to ikona zwyklego klienta. Wyraznie pokazane jest w przeka-
zie, jak odnajduja, nawet podczas ekscentrycznej wycieczki (z perspektywy
zasiedzialego mieszczucha), znajomy ksztalt, smak i orzezwienie.

Figura absurdu w przekazach perswazyjnych z reguty wystepuje obok fi-
gury humoru. Niemal 60% przekazow o profilu humorystycznym ma cha-
rakter pozbawionego racjonalnosci absurdu. Owa irracjonalnos¢ jest ce-
cha szczegdlnie ciekawa przez wzglad na to, iz w zalozeniu skutecznosci
tego rodzaju komunikatow lezy przeswiadczenie o koniecznosci uspienia
racjonalnego myslenia odbiorcy, i to uspienia za wszelka cene. Zalozenie to
obejmuje w tym przypadku wystepujaca obok obnizenia progu krytycyzmu
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sktonnos¢ do konotowania przez umyst ludzki cech produktu przez kon-
tekst ich unaocznienia. Tak wigc tam, gdzie kontekst jest pozytywny czy
wrecz zabawny, pézniejszym kontaktom z reklamowanym dobrem beda
towarzyszy¢ pozytywne emocje.

W zakresie wiedzy potocznej lezy przeswiadczenie, iz media, a szcze-
golnie telewizja, bawia i informuja (lub odwrotnie: najpierw informuja,
a pozniej bawia). Powszechnos¢ tego sadu wyptywa z bezposredniosci do-
znan, jakie oferuja media, z ich wszechobecnosci, specyficznego rodzaju
intymnosci i uludy zachowania autonomii oraz wolnosci wyboru odbiera-
nych tresci. Informacji o charakterze towarzyszacej rozrywce i informacji
perswazji dostarczy¢ moze jedynie wiedza naukowa. Swiadomo$é préby
wplywu na poziomie wiedzy potocznej neguje fakt zaistnienia procesow
perswazyjnych (z wyjatkiem niektdrych technik psychologicznych, farma-
kologicznych i przemocy fizycznej). Totez media masowe, szczeg6lnie ko-
mercyjne, prowadza swoja dzialalnos¢ pod sztandarami wiedzy i rozrywki.
Niemniej

rozmaito$¢ mediéw komercyjnych sprawia, ze rowniez perspektywa aksjologiczna

bywa w nich réznie definiowana. Jednak z samej istoty tego typu mediéw wynika

ich pryncypialna lojalnos¢ wobec systemu kapitalistycznego i gospodarki rynko-
wej, dzieki ktorej media te w ogdle istnieja i moga odnosié¢ sukcesy™.

Nadawcy publiczni, o ile nie sa takimi jedynie nominalnie, na plan
pierwszy wysuwaja cele informacyjne i perswazyjne — te ostatnie jednakze
uzaleznione perspektywa aksjologiczna legitymizujacego je panstwa.

Instytucje nabywajace czas reklamowy zaréwno w mediach komercyj-
nych, jak i publicznych zdeterminowane sa wskaznikami sprzedazy to-
wardw i $wiadomosci reprezentowanych marek. Co wiecej, sam produkt
ma tutaj charakter perswazyjny, cho¢ zasob wiedzy odbiorcy odgrywa tu
réwnie istotna rolg, co elementy wptywu. Dodajmy, iz méwimy o wiedzy
dwojakiego rodzaju: informacji o produkcie i znajomosci konwencji jego
medialnego obrazowania, dzigki czemu nie oburzamy sie, kiedy z nabyte-
go w sklepie proszku do prania nie wyfruwaja czarodziejki, cho¢ skadinad
wypowiadane podczas wyboréw fantastyczne opowiesci polityka (mimo

% Maciej Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka i biznes, Aspra-JR, Warsza-
wa 2001, s. 251.
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powtarzajacego si¢ schematu) stanowig przyczynek do czynionych mu wy-
rzutdw w czasie trwania jego kadencji.

Zgoda na obowiazujaca konwencje medialng moze pozbawic¢ niejako
podstaw do wskazywania komunikatu jako czynnosci wywierajacej wptyw
badz dokonujacej manipulacji. W mysl przyjetej przez Rzymian (za Arysto-
telesem) zasady volenti non fit iniuria, tj. ,,nie krzywdzi kogos czyn, ktérego
ten ktos sobie zyczyt™, przystajac do konwencji medialnego porozumienia,
stajemy si¢ zardéwno wspolwinni, jak i wspotobdarowani. Przyjeta w pierw-
szym rozdziale definicja wplywu medidw jako zaleznych od kompetencji
odbiorcy prob zmieniania jego postaw za sprawg form i tresci masowych
srodkow przekazu realizuje si¢ jednak nie przez wzglad na stan swiadomo-
$ci przystepujacego do procesu komunikacji, ale przez jego konsekwencje.
Te natomiast w omawianej grupie figur perswazyjnych, wyrazajacych sie
gtownie rozbawianiem i dowodzeniem naszej wyjatkowosci, nawet gdy po-
dejrzewane, umykajg ludzkiej uwadze. Przeciez czuwajacy nad zastosowa-
niem $rodkéw promocji w mediach wiedza, ze czlowiek to egoista, ktory
lubi sie $miac.

Egzystencjalnie, a wiec jestem najwazniejszy!

Winstonowi wydalo sie dos¢ osobliwe, iz mozna tworzyc tru-

Py, ale nie Zywych ludzi. Towarzysz Ogilvy, ktéry nigdy nie ist-

nial w terazniejszosci, teraz zaistniat w przesztosci, a gdy samo

fatszerstwo ulegnie zapomnieniu, jego istnienie stanie si¢ rownie

autentyczne i nie gorzej udokumentowane niz Karola Wielkiego
Iub Juliusza Cezara®.

George Orwell

Media tworza rzeczywisto$¢ i same sa rzeczywistoscia. Gdy zdajemy sobie
sprawe z umownos$ci wchodzacej z nami w interakcje medialnej rzeczywi-
stoéci, gubimy sens swojego jestestwa. Kim tak naprawde jestesmy my,
kiedy kontakt tak prawdziwy jest sprawa naszego umystu raczej niz
ukonkretnienia danego nam poza nim? Czlowiek internalizuje konwencje.

3! Za: Maria Ossowska, Normy moralne. Proba systematyzacji, PWN, Warszawa
1985, s. 140.

2 George Orwell, Rok 1984, ttum. Tomasz Mirkowicz, De Agostini, Warszawa 2001,
s. 58.
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Doprawdy nie wiemy, czy egzystencjalny tragizm istnienia zdolny jest do
jakichkolwiek ,,prawdziwych” emocji tam, w swiecie pojec¢ i faktow, gdzie
nie ma nic procz zakladajacych obiektywnos¢ definicji. Egzystencja jest tu
pojeciowym opisem zdarzen i jako taka pozwala mi broni¢ zaproponowa-
nego w podtytule terminu, jako zdolnego wyrazi¢ uczucia do (i o) cztowieka
- odbiorcy audiowizualnych komunikatow. W egzystencjalizmie filozo-
ficznym dominuje poczucie leku i beznadziejnosci istnienia. Jednoczesnie
znajdujemy tam jednostke ludzka jako centrum wszelkich rozwazan. Prze-
kazy perswazyjne, do ktérych obecnie przechodzimy, moéowia o cztowieku
i do cztowieka. Opisujq jego $wiat, sensy istnienia, roztaczaja wizje realnej
rzeczywistosci, nie unikajac poruszenia kwestii kresu wszelkich interakgeji.

Wykres 3. Procentowy udzial wybranych figur perswazyjnych w losowej grupie 3359 emisji
reklam na kanatach TVP1 i Polsat

M s
8,45%
8,35%

5,00% 6,00% 7,00% 8,00% 9,00%

[ | lek przed utratg zdrowia lub $miercia
[ zwierzeta

O obawy autoprezentacyjne

B rodzina

Zrédlo: badanie wlasne.

Przy omawianiu kontekstow egzystencjalnych moze dziwi¢ obecnos¢ fi-
gury zwierzecia. Od razu zaznacze, iz zdumienie to, jesli w istocie oznacza
dezaprobate, jest niestuszne. Skad czerpi¢ swa pewnosc? Najprosciej byloby
przyjac zalozenie, ze reklamowe zwierze w rzeczywisto$ci zwierzeciem nie
jest. W istocie jedynie w reklamach produkowanej dla nich karmy zwierze-
ta uosabiaja to, czym sa. Niemniej i w tym przypadku mozna mie¢ zastrze-
zenia, gdyz i tu, patrzac w szerszym kontekscie, wystepuja one jako jeden
z cztonkow rodziny, o ktorego nalezy dbac. Jako dominujaca w przekazach
figura zwierzecia unaoczniania si¢ jako element okreslajacy inne, wysuwa-
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ne na plan pierwszy wartosci, ktorych samo zwierze ma by¢ synonimem.
Totez w badaniu dla celéw statystycznych - odnoszac si¢ do przykladu
- nie zostala pominieta obecnos¢ koni w reklamie WTK Soplica® czy lwa
w reklamach ubezpieczen.

Zasadniczg rolg zwierzat w przekazach perswazyjnych jest budowanie
kontekstéw. Na podstawie przypisanego im stereotypu moga uosabiac za-
ufanie, cieplo, bezpieczenstwo, na wzdr bajek La Fontaine’a stanowi¢ obraz
rozstrzygnie¢ ludzkich dylematéow. Wspominajac umiejetnos¢ wyrazenia
przez zwierz¢ opinii na tematy ludzkie, warto przypomnie¢ bardzo nosne
unaocznienie tej metody w jednej z najstynniejszych reklam masta. W po-
chodzacej z lat dziewigcdziesiatych reklamie wystepuje tylko pies i jego pan.
Pan smaruje chleb margaryna. Pies tego nie wytrzymuje i ucieka (z pred-
koscig przekraczajacg realne mozliwosci). Pies jest tu gtosem rozsagdku. Do
tego bardzo czytelnym, cho¢ nikt przeciez nie zaklada mozliwosci przy-
gotowywania kanapek dla psa. Przekaz nie dotyczy bowiem tak naprawde
zwierzecia. Adresatem komunikatu jest znow cztowiek. Ostatecznie nawet
wowczas, gdy samo zwierze jest najbardziej zainteresowane promowanym
produktem. Uzupelnieniem opisanych wyzej cech jest stosunkowo czesta
obecnos¢ figury zwierzecia obok figury perswazyjnej dziecka. Potaczenie to
spotykamy szczegolnie w komunikatach skierowanych do samych dzieci.
I jest to wtedy zwierze jako towarzysz zabaw, obiekt pozytywnych skoja-
rzen, magiczny stwdr, a nawet zaufany przyjaciel.

Stosowanie zaréwno figury autorytetu, jak i figury rodziny w kontekscie
komunikatow wplywu wymaga (z wyjatkiem niektdrych ujec ironicznych)
ufnosci (z ktorg zwigzane sg takie uczucia, jak: bezpieczenstwo, ciepto itp.).
Rodzina to podstawowa, a przy tym obecna we wszelkich typach spote-
czenstwa grupa spolfeczna. Jedno- badz kilkupokoleniowa, skupiona wokot
matki i spraw wychowania dzieci, patriarchalna, ze spoczywajaca na bar-
kach mezczyzn odpowiedzialnoscia, lub egalitarna itd. Rodzina w mediach
wychodzi poza teoretyczne schematy i moze si¢ ogranicza¢ do wybranych
tylko jej cztonkow (tak czesty uktad dziadek i wnuk) albo wychodzi¢ poza
jej potocznie i naukowo wyznaczony zakres i tworzy¢ grupy tozsamosci na
podstawie zasad wspolistnienia i wspolzaleznosci, stajac si¢ w skrajnych

¥ Scena z grupa rozpedzonych koni i dosiadajacych ich mezczyzn (jako symbol wol-
nosci, swobody).
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przypadkach kategoria, ktora w innym miejscu nazwatem indywidualiza-
cja w kontekscie umasawiania. Modelowy (tradycyjny) wizerunek rodziny
jest jednak zdecydowanie dominujacy, mozna nawet powiedzie¢: az nazbyt
stereotypowy, z intensyfikacja modelu patriarchalnego w szczegélnosci*.
Wraz z motywem rodziny nieeksponujacym ktoregokolwiek z cztonkow tej
wspolnoty do glosu dochodzi problem definiowania tego, co rodzinne.
Wielokrotnie powielanym schematem jest tu na przyklad reklama samo-
chodu: bezpiecznego, pojemnego, oszczednego, takiego, w ktéorym ,czu-
jesz si¢ dobrze”, w ktorym ,mozesz pojecha¢ wszedzie” itp. Udowodnienie
wszystkich tych tez powierza si¢ umieszczonej wewnatrz pojazdu grupie
ludzi: matce, ojcu i dziecku. W sporadycznych przypadkach wewnatrz sa-
mochodu znajduje si¢ rodzina wielopokoleniowa, a czasem tylko pojawia
sie sugestia rodziny, jak zostalo to pokazane w przyktadzie humorystycznej
reklamy Opla, w ktorej pojawiaja si¢ (jednoznacznie nasuwajace konota-
cje rodzinne) cztery kobiety w ciazy (czyli w malym samochodzie az osiem
osob!). W kontekscie rodziny w przekazach perswazyjnych zgromadzony
material pokazuje, iz figura ta z reguly ma tworzy¢ jedynie pozytywne aso-
cjacje. Tak wigc niemal nie istnieja w reklamowej realnosci problemy roz-
taki, utraty jednego z czlonkow, problemy utrzymania statusu, zachowania
integralnosci itp. Wyjatkami (réwniez ilosciowymi) sa jedynie zwiazki tego
rodzaju w kampaniach spolecznych, wystepowanie obok eksploatowanych
gltéwnie przez firmy ubezpieczeniowe figur zagrozenia Zzycia i $mierci czy
lgku o przysztos¢.

Wspolistnienie przekazow medialnych i cztowieka szczegdlnie w od-
niesieniu do problemoéw jego egzystencji zdaje si¢ potwierdza¢ éw rodzaj
tekstualizacji Zycia spotecznego, w ktorym media stajg si¢ kolejnym, bywa
ze najwazniejszym cztonkiem ludzkiej wspdlnoty. Osoby o podobnym badz
tym samym statusie w zyciu spofecznym, co cztonkowie rozumiani na spo-
sob tradycyjny. Tej czesci spotecznosci, ktora sie akceptuje, mowi o niej, li-
czy z jej opiniami. Nie jest to nic innego jak rozwiniecie klasycznego ukladu
odbiorca i tres¢, niemniej przewartosciowanie, z jakim si¢ tu spotykamy,
prowadzi do nadania cech czysto personalnych pozbawionemu swiadomo-
$ci urzadzeniu technicznemu, a w bardziej racjonalnym ujeciu - przekazy-
wanym komunikatom.

* Z niemal absurdalnym obrazem spelniajacej sie w tym uktadzie kobiety.
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W procesie socjalizacji cztowiek internalizuje zaréwno proponowany
mu obraz $wiata, kultury, jak i roli, ktéra podejmuje si¢ odegra¢ (w ujeciu
pesymistycznym: roli, ktdra zostala mu narzucona). Media towarzysza tym
procesom. Porzadkujace rzeczywistos¢ spoleczna Lebensordnungen We-
bera: ekonomiczny, polityczny, religijny, estetyczny i intelektualny, sg dla
przekaznikow i nadawcow audiowizualnych - aby uzy¢ parafrazy ich zna-
czenia - medium. Bez plaszczyzny porzadkujacej proces komunikacji nie
moze dojs¢ do jakiegokolwiek transferu znaczen. W cytowanym na poczat-
ku rozdzialu Roku 1984 George’a Orwella mozna zaobserwowac literacki
obraz wrastania gtownego bohatera powiesci w przydzielona mu role¢ spo-
teczna. Winston Smith ostatecznie w wyniku roznych zabiegéw szczerze
pokochal Wielkiego Brata. Pokochal najprawdziwiej, czyli bez uciekania
si¢ do racjonalnych uzasadnien tego stanu. Czy przyklad ten przerysowuje
rzeczywisto$¢ spoteczna, jaka wspottworza media? O ile mogtoby to by¢
przesada w odniesieniu do odbiorcow, ktorzy pamietaja czas, gdy media
nie byly tak wszechobecne jak dzis, o tyle wobec pokolenia wzrastajacego
w otoczeniu przekaznikdéw tej mozliwosci juz nie ma. Ci ludzie najpierw sa
wewnatrz systemu medialnego, a dopiero pozniej dowiadujg si¢ o tym, ze
system jest.

Dla nadawcy moze by¢ istotne, by brak potrzeby wysitku intelektualne-
go odbiorcy nie przekreslat faktu dotarcia do niego z komunikatem mowia-
cym o mozliwosci utraty jego integralnosci ze $wiatem zmystow, zmiang
lub utratg roli spolecznej. O ile obawy o rodzaj zewngtrznej manifestacji
siebie moga by¢ wynikiem uwiklania w codziennosc, o tyle, kiedy mowimy
o zdrowiu i $mierci dotykamy tego, co moze bole¢ zaréwno psychicznie,
jak i fizycznie. Kontekstem autoprezentacji reklama zdaje sie przymila¢
do nabywcy badz go potepia¢, bezwzglednie artykutujac jego ulomnosci,
w momencie gdy na szali stawia si¢ zdrowie i zycie, wszelkie Zarty si¢ kon-
cza, a sam przekaz zyskuje na mocy. Dotykajaca spraw ostatecznych figura
zagrozenia zycia i zdrowia stosowana jest tez w wyjatkowych sytuacjach.
W celu uniknigcia negatywnych konotacji pejoratywny kontekst neutra-
lizowany bywa watkiem humorystycznym (jak jest to w reklamie pasty
»Blend-a-med”, w ktérej dentysta ironicznie pyta o rodzaj uzywanej pasty
do zebow i wydaje sie usatysfakcjonowany mozliwoscig borowania). W czy-
stej formie wystgpuje niemal wylacznie na uzytek firm ubezpieczeniowych
i kampanii spotecznych.
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Obawy autoprezentacyjne $wiadczg o leku przed kompromitacja naszej
osoby w interakcji spolecznej. Figura ta niemal w 100% komunikow me-
dialnych wiazana jest z mamiaca rozwiazaniem problemu figura fetysza.
Fakt manifestowania przez cztowieka roli spotecznych powoduje pozytyw-
ny (dla nadawcéw) oddzwigk na tego rodzaju komunikaty. W przekazach
tego typu nalezy rowniez upatrywac elementéw kulturotworczych. Projek-
tuje sie w nich bowiem obraz okreslonego wzorca, za ktéorym nalezy po-
daza¢, by nie stac si¢ obiektem banalnych i nieprzyjemnych drwin, zeby
unikna¢ stania si¢ ofiara wykluczenia z grupy tozsamosci, czy tez tylko
z kregu spotecznej interakcji. Ustuznie podpowiada jak, co, z czym itp.
Egzystencjalizm medialny ma zatem paradoksalnie wyraz afirmacyjny
wobec zycia i czlowieka. Pod jednym warunkiem: bezwzgl¢dnego
podporzadkowania.

Fantasmagoria rzeczywistosci,
czyli obszar niepewnosci

Medialna hiperrealnos¢ nie jest niczym innym jak fantasmagoria rzeczywi-
stosci. Mozemy to jednak zauwazy¢ jedynie wowczas, kiedy komunikat nie
jest skierowany do nas, nie dotyka naszego jestestwa. Z tego warunku zdaja
sobie sprawe nadawcy tresci perswazyjnych. Figury wplywu z omawianej
ponizej grupy musza by¢ stosowane ze specjalna rozwaga. W analizowa-
nym materiale poziom ich unaoczniania jest stosunkowo niski, zawiera sig
w zestawieniu usredniajacym od 0 do 6%. Nie przekresla to jednak skutecz-
nosci omawianych figur, poniewaz uzyte precyzyjnie, juz przez sam fakt
rzadszego stosowania, zasta¢ moga swego odbiorce stabiej przygotowanego
niz wobec figur najpopularniejszych.

Zamieszczona ponizej tabela przedstawia w hierarchicznym ukladzie
unaoczniania omawiang obecnie — najstabiej obecna w materiale badaw-
czym - grupe figur perswazyjnych (w nawiasach zawarto odniesienie do
kategorii porzadkujacych, jakie zastosowano w czesci teoretycznej):
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Tabela 1. Procentowy udzial wybranych figur perswazyjnych w losowej grupie 3359 emisji
reklam na kanale TVP1 i Polsat.

Kobieta dla mezczyzny (erotyka i seks) 5,7%
Udowadnianie sobie (indywidualizacja) 5,5%
Kobieta dla kobiety (erotyka i seks) 4,0%
Mezczyzna dla kobiety (erotyka i seks) 3,5%
Brawura (indywidualizacja) 2,8%
Egocentryzm (indywidualizacja) 2,6%
Lek o przysztos¢ (Iek) 2,1%
Lek przed agresja (Igk) 2,0%
Niepewnos¢ realizacji potrzeb (Igk) 1,5%
Czarny humor (humor) 1,4%
Brak intymnosci (bezpieczenstwo) 0,8%
Lek przed podejmowaniem decyzji (lgk) 0,2%
Niepewnosc¢ statusu (bezpieczenstwo) 0,1%

Zrédto: badania wlasne.

Pobiezna analiza danych z tabeli uzmystawia brak reprezentacji tylko
jednej sposrod zaproponowanych w rozdziale trzecim kategorii porzadku-
jacych figury perswazyjne — prospolecznosci. Na niskim poziomie zaznacza
si¢ obecno$¢ kategorii humoru jedynie w zakresie przekazow poruszajacych
niejednoznaczne kwestie dobrego smaku lub, jak chcg niektérzy, wyjatko-
wego wyrobienia satyrycznego (czarny humor). Smaku rozumianego na
wzor aksjologicznych watpliwosci, jakie pojawialy sie w poezji Zbigniewa
Herberta, ale i przez sama nieadekwatnos$¢ wobec odbiorcy form komuni-
katu, w rezultacie czego spora czes¢ polskiej publicznosci nie rozumie na
przyklad tzw. angielskiego humoru. Sama kwestia niezrozumienia tez bywa
nie do konca okreslona, i nawet kiedy stanowi opis zaistniatego zdarzenia,
nie wyklucza efektéw perswazyjnych. Omawiajac figure czarnego humoru,
wspominalem o umierajacych z gltodu na tajbie dwoch (najprawdopodob-
niej) rozbitkach, z ktérych jeden decyduje si¢ zjes¢ wspottowarzysza nie-
doli, na skutek czego musi ratowac swe wnetrznosci, zazywajac Alkazelcer.
Brak rozbawienia u widza nie wyklucza zaistnienia wobec tego spotu re-
klamowego innych reakgji typu: zaskoczenie, obrzydzenie, zniecierpliwie-
nie, po odruchy fizjologiczne, jak wymioty - jesli komunikat dotarlby do
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jednostki szczegdlnie wrazliwej, a przy tym obdarzonej wielkq wyobraznig.
Zasadniczym celem wplywu jest zmiana postawy, a zapamietywanie przez
pewne dysonanse poznawcze, zwlaszcza przewidziane i okreslone, moze
w tym wydatnie pomdc.

Ostatnia grupa rzadko emitowanych figur perswazyjnych przejawia sig
w postaci figur jednoznacznie determinujacych zawarto$¢ semantyczna ko-
munikatow. Ztozonos¢ samego przekazu oraz problematyki podejmowanej
za sprawg omawianej grupy, tak bogatej w konteksty i znaczenia, a przy
tym niezwykle atrakcyjnej, stawia nadawcy tresci perswazyjnych wysokie
wymagania. Nadawca przystaje na te warunki ze §wiadomoscia rezygnacji
z odbiorcy masowego®™ (w szerokim rozumieniu), dokonujac stratyfikacji
ludzkich aspiracji, pragnien, obaw, preferencji itp. Niemal bezposrednio
dotyka odbiorcéw tam, gdzie za sprawg innych elementéw wpltywu z oba-
wy o odrzucenie, nigdy by sie nie odwazyt.

Wsrod licznych zastrzezen kierowanych wobec mediéw masowych po-
jawia si¢ zarzut epatowania nagoscia, szczegolnie ta w kontekstach ero-
tycznych. Wyniki uzyskanych badan zdajg si¢ zaprzecza¢ owym glosom.
Przyznajac prawo do wyrazania watpliwosci, nalezy nadmienic, iz w istocie
rozluznienie obyczajow w ramach komunikacji masowej, jakie dokonywato
sie na przestrzeni kilkudziesigciu lat historii takich mediéw, jak interesujaca
nas tutaj szczegdlnie telewizja, doprowadzito do czestszego eksponowania
ciala, niz miato to miejsce w poczatkach historii mass mediow**. Oddajac
sprawiedliwos¢ nadawcom, zwlaszcza tym zinstytucjonalizowanym, jak te-
lewizja publiczna czy prywatna (w Polsce), trzeba zauwazy¢, iz o ile media
te nie moralizujg w sprawach seksu, to jednak nie dopuszczaja na swoje
anteny tresci, na ktore skadinad w spoteczenstwie daje si¢ zauwazy¢ zapo-
trzebowanie. Prostym wskaznikiem jest tu dysproporcja pomiedzy iloscia
produkgji filmowej z zakresu pornografii i erotyki w raméwkach stacji te-

» Jak pokazuja rozne badania, w sytuacji niezgodnosci poznawczych (jak niekohe-
rentno$¢ kompetencji lub upodoban widza z forma badz trescig przekazu) potencjalni
klienci stajg sie ostrozni, by nie rzec konserwatywni. Patrz: Margaret C. Campbell, Ro-
nald C. Goodstein, The Moderating Effect of Perceived Risk on Consumers’ Evaluations of
Product Incongruity: Preference for the Norm, ,,Journal of Consumer Research” Decem-
ber 2001, Vol. 28 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).

¢ Qdsylam tu szczegélnie do przelomu kulturalnego lat szes¢dziesiatych i siedem-
dziesiatych, od ktérego to momentu wszelkie proby zaimplementowania zasad purytan-
skich mediom wydaja sie nieco sp6znione.



Rozdziat IV. Uwiedz mnie! 163

lewizyjnych z jej obecnoscia na poétkach wypozyczalni wideo (!). Uzyska-
ne wyniki badan nad stosowaniem figur z kategorii erotyki i seksu plasuja
ich obecno$¢ na poziomie okoto 7-10%. Przytoczony wynik uzyskujemy
z sumowania si¢ komunikatow o charakterze erotycznym zbudowanych
na figurze kobiety, skierowanej do innych kobiet, z komunikatami, w kto-
rych figura kobiety jest elementem perswazji skierowanym do mezczyzn
badz mezczyzna jest dominujaca figura, ktora ma zjedna¢ kobiete. Przy
tym uklad mezczyzna ,dla” kobiety (3,5%) eksponowany w niemal 90%
zawiera si¢ w ukladzie kobieta ,,dla” me¢zczyzny (5,7%). Uwzgledniajac ten
fakt (oraz skale globalnych wynikéw w przedstawionej wyzej tabeli), dane
te traktowane sg wspdlnie. Uktad kobieta — kobieta w reklamach stanowit
zwykle (w zakresie ujetych w analizie filmow reklamowych) motyw przeka-
zu bez wyraznego powiazania z innymi figurami tej samej kategorii.

Rzadkie wystepowanie figury niepewnosci statusu spotecznego (0,1%)
czy figury leku przed podejmowaniem decyzji (0,2%) uzmystawia nam, jak
czesto reklama upewnia nas o zawsze stusznym i zgodnym z jej przestaniem
podejmowaniu decyzji, unikajac sytuacji, w ktorej potencjalny konsument
staje wobec dylematu bez projekcji jakiegokolwiek rozwiazania. Kiedy re-
klama poklepuje swego widza po plecach, przypominajac mu, jakim jest
szczg$ciarzem, bedac soba, rozumiemy, jak karkofomne jest podejmowanie
prob szargania pozycji zajmowanej przez niego w zyciu czy sugerowanie,
ze nadawca reklamy wie od swego adresata co$ wiecej. Reklama jest bta-
znem. Przy tym blaznem wysokich lotow, ktéry potrafi swymi kuglarskimi
sztuczkami sprawi¢, ze jego mysl staje si¢ nasza mysla. Przy calej nachalno-
$ci dziatanie filméw reklamowych jest znacznie subtelniejsze niz si¢ zwy-
kle uwaza. Nadawca stara si¢ zajmowac pozycje jak najbardziej bezpieczna,
catkowicie niezauwazalny za sprawg wytwarzanych kontekstow lub, inny-
mi stowy: zastonigty autorytetami, poczuciem humoru czy samym rekla-
mowanym produktem. Tak jak w Zyciu codziennym, autorzy tresci perswa-
zyjnych $wiadomi sa, iz najlepszy rezultat osiagna, przekonujac oponenta
(o ile kiedykolwiek nim by}), ze to on sam doszed! do perswadowanych mu
wnioskow. Zasada ta dotyczy w tej samej mierze promocji dobr konsump-
cyjnych, co idei podczas kampanii wyborczych.

Nadawca, decydujac si¢ na zastosowanie omawianych obecnie figur
wplywu, musi wiedzie¢ wigcej niz w przypadku uprzednio omawianych
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kategorii figur o zakresie potencjalnych celéw i mozliwosciach btednego
odczytania komunikatow.

Ostatniej grupie figur perswazyjnych towarzyszy ryzyko zawlaszczenia
przez negatywny kontekst zasadniczego sensu, jakim ostatecznie staje si¢
nabywany produkt lub ustuga. Widz nie moze odczu¢ sztucznosci rysowa-
nej przed nim sytuacji. Nie moze odwrdcic sie od tego, czego nie akceptuje,
i to niezaleznie, czy bedzie to czarny humor, manifestacja egocentryzmu
czy skrywanych lekéw. Ow czlowiek, do ktdrego jest skierowany komuni-
kat, musi chcie¢ go wystuchac. Dlatego w ramach postugiwania si¢ oma-
wianymi figurami perswazji rezygnuje sie z masowego widza na rzecz tylko
tego, ktory moze nim by¢ zainteresowany.

Chcac zainteresowa¢ komunikatem, nadawcy tworza fantasmagorie rze-
czywistosci i zjednuja nig tych, ktérzy z roznych wzgledow (spotecznych,
psychologicznych itp.) nie nadaja sie do okielznania prostszymi i bardziej
uniwersalnymi metodami. Czasami jednak na wybor figur sposrod oma-
wianej obecnie grupy wplywa nie wzglad na odbiorce, ale charakterysty-
ka promowanego produktu czy prozaiczne pragnienie wyrdznienia go za
wszelka cene¢. Podczas gdy przywolywana juz scena z telefonem w filmie
Strach na wroble Jerry’ego Schatzberga ilustrowatla nieliczacy si¢ z intencja
nadawcy potencjalnos¢ odczytywania obrazow, fantasmagoria wynurzajaca
sie z materii komunikatéw wplywu zajmuje si¢ przede wszystkim nadawa-
niem sensow (jak to jest w reklamie, w ktorej upewnianie o pamieci i mifo-
$ci zawiera si¢ w gescie obdarowywania guma do Zucia ,,Orbit”). Zwraca si¢
przy tym z okreslona trescia do $cisle sprecyzowanej publicznosci. Wchodzi
w rynkowa nisze, cho¢ tak naprawde ja wspoltworzy.

Komunikat neutralny?

Rozpatrujac formy wptywu w mediach, nie sposdb pomina¢ pytania o mo-
zliwo$¢ nadawania komunikatow pozbawionych jakichkolwiek znamion
perswazji. Zdefiniowanie wptywu jako proby zmiany postawy odbiorcy
wskazywaloby na intencje nadawcy jako gltéwny czynnik determinujacy
wplyw. Analiza tresci produkcji medialnych w kontekscie kulturowym
wskazuje, iz intencjonalnos¢, cho¢ istotna, moze by¢ traktowana jako trze-
ciorzedny element w skutku oddzialywania, ktéry nazwalibySmy zmia-
ng postawy. Bowiem pytanie zasadnicze brzmi nast¢pujaco: czy jestesmy
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w stanie zalozy¢ istnienie komunikatu, ktéry w pewnych warunkach nie
byly czynnikiem zmiany? Swiadomi ztozonosci przekazéw w $wiecie me-
diow, nie mozemy tego oczywiscie uczyni¢. Zmiany postaw dokonywane
sa nie przez sam nadany komunikat, ale jego interpretacje, internalizacje
reprezentowanych w komunikacie wartosci. Przekazy neutralne jednak
unaoczniaja sig, i to w sposdb podobny, w jaki pojawiaja si¢ przekazy per-
swazyjne, w sposob niezalezny od kompetencji odbiorcow. Brak modyfika-
cji w postawie nie wynika z takich czynnikow, jak stopien skomplikowania
warstwy semantycznej komunikatu. Nie wywodzi si¢ ani z medium prze-
kazu, ani tez ostatecznie z intencji nadawcy. Wszelkie wysitki majace za
cel wptyw czy manipulacje w mediach spelzaja na niczym wobec pasywne;j
postawy odbiorcy. Nawet przy niewielkiej aktywnosci widza sposobem na
osiagniecie rezultatu perswazyjnego jest kompetencja. Kiedy jednak komu-
nikat zostanie zarejestrowany, nie mozemy wyklucza¢ skutkéw o charakte-
rze perswazyjnym.

Nie mozna mowic o skutkach perswazyjnych, jesli nie zaistniala zmiana
postawy. Przyjecie komunikatu nie powoduje zmian w postawach od-
biorcow de facto w jednym zasadniczym przypadku: kiedy tre$¢ przekazu
jest elementem utwierdzajacym w przyjetym uprzednio ogladzie swiata,
czyli pozostajaca w zgodzie ze zinternalizowanym obrazem rzeczywisto-
$ci redundancja. Jako ze w praktyce nie spotykamy si¢ z komunikatami
pozbawionymi redundancji, nie jesteSmy przy tym w stanie (szczegdlnie
obcujac ze srodkami masowego przekazu) weryfikowaé wigkszosci docie-
rajacych do nas informacji (pytaniem otwartym pozostaje oczywiscie: czy
tego chcemy?). Neutralnos¢ przekazu to tylko to, co utwierdza nas
w przekonaniu o istnieniu mniej lub bardziej wyimaginowanej czy wynika-
jacej z racjonalnie definiowanej obiektywnosci spotecznej, ktora uwzgled-
nia nieodzowna figure naszej wlasnej osobowosci, w caltym tym zakresie
pomijajac, jako efemeryczne, pojecie prawdy bezwzgledne;.

Zawarta w komunikacji redundancja, utozsamiajaca oczywistos¢, na
pozér wyklucza wystapienie zmian w postawach, w odrdznieniu od czystej
entropii. W istocie jednak w komunikacji masowej to ona - redundantnos¢
w przekazie — przy pozorach zachowywania adekwatnosci tresci do znacze-
nia przekazu stanowi pole dziatan perswazyjnych zasadzajacych sie na grze
(Swiadomie trywializuja zagadnienie) z niemozliwymi do zignorowania po-
ziomami kompetencji komunikacyjnych widza.
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Redundantnosc jest tu kluczem do ustalenia niezbednej ptaszczyzny do
ostatecznego wskazania drugiej, po podtrzymywaniu zinternalizowanego
ogladu rzeczywistosci, formy przejawiania si¢ komunikatow neutralnych.
Forme te stanowi wyrazajaca si¢ stwierdzaniem obiektywnych faktow en-
tropia komunikatu przy niemodyfikujacej odbioru roli tego, co w nim re-
dundantne. Innymi stowy, nie jest instrumentem wplywu (czy perswazji)
adekwatnos¢ form i tresci przekazu, natomiast wszystko to, co wykracza
poza sfer¢ wspomnianej adekwatnosci prowadzi ze sfery wptywu na pole
manipulacji. Odwotajmy si¢ do przykladu - promocja karmy dla psow
z psami w roli gtownej, wraz z antropomorfizujacymi zabiegami ,,postaw
zwierzat” wobec konsumpcji, stanowi egzemplifikacje manipulacji me-
dialnej. Klientem tego rodzaju przekazow nie jest bowiem pies, ale jego
opiekun. Wedle tej zasady podobnie samochod promowany przez figure
rodziny w warstwie semantycznej jest w istocie klasyczng forma perswa-
zji. Zasada adekwatnosci zostala tu naruszona. Nie narusza adekwatnosci
stwierdzenie o ilosci wersji nadwozia czy rodzajach silnika, stwierdzenie
jednak ich ,,ekonomicznego” charakteru, w mysl przyjetych zalozen kom-
plikuje jednoznaczne odczytanie komunikatu.

Warto, jak sadze, mowiac o aspekcie adekwatnosci, skupi¢ si¢ przez
chwile na problemie towarzyszacych obcowaniu z tresciami perswazyjnymi
wrazen estetycznych.

Doznania estetyczne nie sa czynnikiem manipulacji emotywnej, kie-
dy przystugujace im wrazenia stanowia immanentna cz¢s¢ promowanego
produktu czy tez odnosza si¢ do niego w sposob bezposredni. Tym samym
odbiorca obdarzony za sprawa obcowania z medium przezyciem pigkna
uosobionego w ksztalcie prezentowanego krzesta nie stanowi dla nas przy-
kfadu zajscia mechanizmu wplywu, nawet wowczas gdy zostal jednoczesnie
poddany szeregowi deformujacych percepcje zabiegow techniczno-formal-
nych (jak $wiatlo, kadrowanie itp.). Wskazane czynniki z zakresu sztuki
operatorskiej zdaja si¢ zaprzecza¢ neutralnosci doznan estetycznych, do
ktérych moga prowokowaé. Argumentem przemawiajacym za uznaniem
statusu neutralnosci wrazen estetycznych rowniez na skutek tego rodza-
ju dzialan jest to, ze nadmierna deformacja tworzy obraz nieistniejacego
przedmiotu, wobec czego doznania estetyczne, nie zmieniajac swej natury,
pozostaja na tym samym poziomie, co wowczas, gdy dotyczyly tego, co
istnieje naprawde. Oczywiscie nie jest tak, ze estetyka reklamy istnieje poza
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sferg oddzialywan nadawcow tresci perswazyjnych. Pozostaje jednak fak-
tem, iz jest to wplyw dokonywany manipulowaniem kontekstem jej prze-
jawow. Doznania estetyczne stajg si¢ silnym elementem perswazyjnym, po
cze$ci na tym poziomie, ktoremu wlasnie zaprzeczylem, gdy media stanowia
stymulator przemian, konstytuowania si¢ gustow i upodoban. Odwotujac
sie jednak do jednostkowych przyktadow produkcji medialnych, musimy
stwierdzi¢, iz sa zazwyczaj odbiciem kulturowego status quo. Nawet wow-
czas, gdy istniejacy w danej chwili stan charakteryzuje si¢ zmiennoscia.

Uwzgledniajac przedstawione wyzej ustalenia, charakteryzujace tzw.
przekaz neutralny, w ramach przeprowadzonych badan uzyskano wynik
plasujacy udzial komunikatow pozbawionych elementow perswazyjnych
na poziomie 14,7% ogoétu emitowanych reklam.

Wrykres 4. Procentowy udzial filméw reklamowych niezawierajacych elementéw perswa-
zyjnych w losowej grupie 3359 emisji reklam na kanatach TVP1 i Polsat
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Zrédlo: badanie wlasne.

Niezwykle trudno wyrokowac, czy uzyskany wynik udzialu przekazow
neutralnych $wiadczy pozytywnie, czy tez negatywnie o kondycji polskich
mediow. Rezultaty, podobnie jak w przypadku wynikéw uzyskanych w za-
kresie unaocznien figur perswazji, proponowatbym traktowac jako raport
i otwarta propozycje do dalszych analiz badz glos w dyskusji nad rolg me-
diow w ogole.

Najprostsza forma reklamy neutralnej jest rzetelnie przekazana informa-
cja. Wypada od razu doda¢, iz w zakresie reklamy i innych komunikatéw
z definicji perswazyjnych informacja stanowi zazwyczaj dodatek, uzupetnie-
nie prowadzonej innymi formami kampanii. Neutralna moze by¢ zdawkowa
informacja o cenie, wskazanie na istnienie towaru albo mozliwo$¢ jego naby-
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cia. Dobrym przykladem przekazu neutralnego s3 ponawiane co pewien okres
reklamy poswiecone emisji obligacji panstwowych, ktorych zawartos¢ ogra-
nicza si¢ do zaledwie kilku sekwencji ukazujacych sam papier wartosciowy,
informacje o jego wystawcy i nominale wraz z okresleniem stopy zwrotu.

Jedna z najtrywialniejszych form przekazu neutralnego sa znajdujace si¢
czasem w blokach reklamowych oferty typowe dla kanatéow badz progra-
mow telesprzedazy ograniczajace si¢ do informacji dotyczacych zastosowa-
nia, ceny i sposobu nabycia towaru?’.

Okreslona wyzej adekwatno$¢ jako warunek neutralnodci przekazu
pozwala przytoczy¢ procz form najprostszych przykltady komunikatow
o wysokim poziomie skomplikowania warstwy semantycznej. Beda to re-
klamy przedstawiajace przedmiot promocji w kontekscie jego przeznacze-
nia: pralka, ktéra pierze, samochdd terenowy dajacy sobie rade w kazdych
warunkach (nie mam tu na mysli wjazdu na pionowe Sciany!), skuteczne
wiertta itp. Skomplikowanie znaczeniowe zwigzane jest tu z pojawieniem
sie roznie odczytywanego rozumienia efektywnosci czy ergonomii. Jako
pewne ekstremum przekazu neutralnego chcialbym przypomnie¢ wyemi-
towana 22 stycznia 1984 roku w przerwie rozgrywek Super Bowl rekla-
me. Zrealizowana przez Ridleya Scotta na rzecz promocji firmy ,, Apple”
(z okazji wprowadzenia na rynek serii komputeréw ,Macintosh”) reklama
czesto jest klasyfikowana jako najstynniejsza i najlepsza w historii telewi-
zji. Tym, co uczynilo warstwe semantyczng obrazu na tyle sugestywna, by
odcisnac si¢ w pamigci widza, a przy tym nie stanowi¢ przyktadu wply-
wu, jest odniesienie do Orwellowskiej wizji panstwa zawartej w powiesci
Rok 1984. Nawigzanie to nabralo w realizacji autora Blade Runnera cha-
rakteru wizualnego spektaklu, w ktorym zawieraja si¢ wszystkie, cho¢, rzec
mozna, jednoczesnie elementarne formy narracyjne warsztatu filmowego,
ktore dziatajq niezaleznie od warstwy narracyjnej. Jest to przede wszyst-
kim tempo i kolor. Obserwujemy zderzenie bladoniebieskiej dominanty
wnetrz, strojow, ludzkich twarzy, ukladu korytarzy przypominajacych ol-
brzymi organizm i pytu, ktéry przestania zgromadzonych w chwili rozbicia
gigantycznego ekranu, z bialo-czerwonym strojem sportsmenki. Tempo to

7 Nalezy jednak nadmieni¢, iz w ramach prezentacji produktéw na kanatach badz
w programach telesprzedazy niezwykle rzadko mamy od czynienia z informacja pozba-
wiong — mowiac wprost — ,,medialnej wartosci dodanej”, reprezentowanej tu zazwyczaj
zaréwno przez perswazj¢ stowna, jak i wystgpowanie autorytetow medialnych w rodzaju
popularnych aktorow itp.
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dynamizm postaci biegnacej kobiety z mlotem w re¢kach, zestawione z au-
tomatyzmem ruchow Orwellowskiej spolecznosci i monotonia (przy
calej jego pasji) przemowienia saczacego sie z ekranu (z hastami typu: ,,one
resolve, one cause” itp.). Reklame konczg dwie sekwencje: na wcigz bla-
doniebieskim tle pojawia si¢ napis: ,On January 24th, Apple Computer
will introduce Macintosh. And you’ll see why 1984 won’t be like »1984«”.
Nastepnie z tta wytania sie charakterystyczne (w tamtym okresie) dla Ma-
cintosha wielobarwne logo w postaci nadgryzionego jabtka.

Neutralnos$¢ przekazu jest rzecza trudna do okreslenia za pomoca obiek-
tywizujacych rzeczywistos¢ odniesien. Interpretacja Roku 1984 Scotta moze
przynies¢ caly szereg elementow perswazji, poczawszy od wymowy bla-
doniebieskiej poswiaty po dynamizm biegnacej kobiety. Zaréwno jeden,
jak i drugi element nie spelniajg kryterium adekwatnosci bezposrednio,
a dopiero przez warunkowana kompetencja widza interpretacje zezwala-
jaca odczyta¢ (zupelnie w tym miejscu hipotetycznie) kolorystyke ttumu
jako uzytkownikow komputerow sprzed ery Macintosha, natomiast kobie-
te jako skale¢ majacych nastapi¢ zmian. Odczytanie komunikatu medial-
nego jest mozliwe dzigki normom i warto$ciom, ktére uzewnetrzniaja sie
w zetknieciu z przekazem. Kultura i kompetencja kulturowa to klucze do
rozumienia i interpretowania zjawiska wptywu mediéw. Zapewne dlatego
w literaturze dotyczacej medidw czesty jest obraz badan nad koegzysten-
cja cztowieka i przekaznikow medialnych, w ktorych unika si¢ pytan o to,
jak?, dlaczego? narzecz pragmatycznego co?iz jakim skutkiem?
Ponadto preferuje si¢ sposob analizy mediéow niewymuszajacy stwierdzen
warto$ciujacych, zezwalajac zamiast okreslenia przekaz neutralny
stosowac znaczenie bezpieczniejsze: perswazja z wynikiem nega-
tywnym.

Manipulacja konieczna

Zgodnie z klasyczna analiza Goftmana ,kiedy jednostka gra jaka$ role,
oczekuje od obserwatorow, ze wrazenie, jakie pragnie w nich wywola¢, od-
biora zgodnie z jej zamystem™®. Przyzwolenie spoleczne na wptyw wydaje

% Erving Goffman, Czlowiek w teatrze zZycia codziennego, ttum. Helena Spiewak,
Wydawnictwo KR, Warszawa 2000, s. 47.
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sie przy tym odwrotnie proporcjonalne do pragnienia wywierania wptywu.
Ta sprzeczno$¢ wymusza wrecz sytuacje oddzialywania na granicy popraw-
nosci etycznej. Czy to ze szczytnych pobudek dotarcia do nieoswieconego
ludu, czy brutalnej konkurencji skutecznos¢ sktania do manipulacji, swo-
istej drogi na skroty, zapomnienia o uczciwosci, poszanowaniu godnosci
i prawu do samostanowienia odbiorcy komunikatu.

Przyjeta koncepcja Pierra Bourdieu potaczenia w ramach prakseologii
spolecznej ujecia strukturalistycznego (obiektywnosci jako zasadniczego
punktu odniesienia) z konstruktywistycznym (teoria wyboru racjonalnego)
w zestawieniu z eksponowana w kilku miejscach niniejszego opracowania
problematyka ptynnosci tego, co uznajemy za realne (zardéwno na mocy
przyjetej obiektywnosci, jak indywidualnych rozstrzygniec), staje si¢ bodz-
cem do postawienia zasadniczych pytan o cel istnienia wptywu i o podstawy
sadu, iz jest on czym$ niezgodnym z naszym rozumieniem poszanowania
wolnosci.

Obszar zepsucia, jaki by¢ moze chcialoby si¢ zobaczy¢ podczas egzem-
plifikacji mechanizméw manipulacji w ramach zobiektywizowanej rzeczy-
wistosci spotecznej, jest sytuacjg kultury, z ktora spotykalismy sie, czytajac
proze Orwella czy pisma Niccolo Machiavellego. Nie ulega jednak watp-
liwosci, iz przez system zinternalizowanych zasad Zycia spolecznego nikt
nie jest w stanie zrelatywizowac¢ na tyle ogladu $wiata, by jednoznacznie
oddzieli¢ manipulacje od tego, co nig nie jest. Obrazu, ironicznie tu wska-
zanego, zepsucia nie ma i zapewne nigdy nie bedzie. Analizujac media jako
zjawisko spoteczne czy srodowisko edukacyjne, uzyskamy niezmiennie tyl-
ko wykaz postulowanych i osigganych celow, oraz zestawienie mozliwosci
komunikagiji.

Problem wplywu w zawezeniu do manipulacji sprowadza si¢ do mozli-
wosci recepcyjnych. Nie jest tu wykltadnia skali problemu poziom kompe-
tencji, ale raczej jego zroznicowanie. Podobnie stwierdzi¢ mozna, iz dla za-
istnienia efektéw manipulujacych widz postrzegajacy science fiction przez
pryzmat Gwiezdnych Wojen Lucasa nie jest w niczym lepszy ani gorszy od
widza postrzegajacego te realizacje z bagazem znajomosci Metropolis Fritza
Langa, czy chociazby prozy Stanistawa Lema. Postrzeganie jest w réznych
przypadkach po prostu inne. Inne poziomy kompetencji poznawczych, sym-
bolicznych... Inne tez cele aktu komunikacyjnego. Sady wartosciujace po-
jawiajace sie¢ w kontekscie manipulacji powinny si¢ odnosi¢ przede wszyst-
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kim do instrumentalnosci wykorzystan zaréwno srodkéw przekazu, jak
i mozliwosci kompetencyjnych odbiorcy. Dla nadawcy postugujacego sie
srodkami manipulujacymi poziom kompetencji odbiorcy jest zaréwno
srodkiem, jak i pokonywang bariera, tak rézna, jak rézni sa adresaci jego
komunikatow.

Realnos¢ medialna i to, co uwazamy za realne, to twor czlowieka.
Realnos¢ to zasob pojec, za pomoca ktorych probujemy dokonac opi-
su otaczajacego nas $wiata wraz ze sposobami komunikowania. Jesli zas
komunikowania, to rozumianego tu jako forma zycia spolecznego, wiec
domagajacego sie interakcji. W przekazie informacji realno$¢ to nie tyle to,
co spostrzegamy, ale to, co potrafimy o tym czyms powiedzie¢ za pomoca
stow, dzwiekow, obrazow. Wszelkie zmaterializowanie sie nierealnosci (tak
namacalne w obrazach basni filmowych*) uzurpuje sobie prawo do miej-
sca w $wiecie realnym, w ramach ktérego odpowiednia klasyfikacja zjawisk
zalezy od poziomu kompetencji kulturowej, poznawczej, komunikacyjnej
itp. Znamienne jest przy tym, iz kreacja moze przescignac zycie i rozmyc¢
granice realnosci. Gdy zasadno$¢ twierdzenia E = mc? przyjmujemy raczej
na wiare, niz w wyniku wlasnego doswiadczenia (czy mozna doswiadczy¢
hipotezy?), los ekranowego bohatera telenoweli sklonni jestesmy uznac za
byt réwnie realny co nasz wlasny. Trudno stwierdzi¢, czy jest to zgoda na
konwencj¢ czy moze zadanie zrozumiatych regul? Personalne traktowanie
surogatu czlowieka przy calej ztozonosci fizycznych kontaktow, zacierajace
ulude ekspozycji? Skadinad, czy aby zawsze jesteSmy w stanie powiedzie¢:
oto wynik intencji nadawcy, a to za$§ posta¢ w naturze tego, co czyni go
cztowiekiem?

Ludzie wspdlczesni zyjacy w naszym kregu kulturowym sa przyzwyczajeni
operowac (nie we wszystkich sytuacjach zreszta) wyobrazeniem czasu linearnego,
ciaglego, upltywajacego miarowo w okreslonym kierunku, podzielonego na prze-
sztos¢, terazniejszos¢ 1 przysztosé. Oto6z wiadomo, ze to wyobrazenie czasu jest tyl-
ko jednym z mozliwych. Obok czasu historycznego istnieje w ludzkiej swiadomosci
czas mityczny, w ktéorym obcujemy niezmiennie z wiecznym teraz, albowiem wy-

darzenia przeszle zostaja utrwalone jedynie w tej mierze, w jakiej mogg stuzy¢ za
nie podlegajacy przedawnieniu precedens®.

¥ Patrz rozdzial Bash jako konwencja filmowa [w:] Ewelina Konieczna, Basa w lite-
raturze i filmie, Universitas, Krakow 2005, s. 51-59.
0 Jerzy Szacki, Spotkania z utopiq, Iskry, Warszawa 1980, s. 79.
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Mozemy domniemywag, jak atrakcyjnym dla nadawcow tresci perswa-
zyjnych jest budowanie owego wczoraj tak, by aktualizowalo sie, sta-
wajac si¢ dzis i1 jutro. Czesta praktyka wielkich, miedzynarodowych
koncernoéw koncentrujaca si¢ na kreacji wizerunku marki jest tego naj-
prostszym przyktadem.

Pomijajac dywagacje nad technicznym charakterem jezyka mediow, tak
doskonale scharakteryzowanego w teoriach komunikacji, komunikat me-
dialny mozna dzi$ okresla¢ w kategoriach gospodarki towarowej. Niestety
dawno minely czasy szlachetnego przekazywania obiektywnych informacji,
przestrzegania etyki dziennikarskiej, wyrazajacej sie ksztaltowaniem $wia-
domosci odbiorcy, nie zas§ wpltywem na jego osobowos¢. Skadinad, w pelni
uzasadnione jest pytanie, czy takie czasy kiedykolwiek istnialy? I czy jest
mozliwe oddzielenie informacji od perswazji? Poniekad jednym z pierw-
szych zadan redaktora jest dobor, a wiec rowniez selekcja informacji.

Woracajac ku poczatkom masowej komunikacji, trudno nie zauwazyg, iz
granica pomiedzy bezstronnoscig a pragnieniem wplywu na audytorium
byta zwykle bardzo ptynna. Céz innego, jak nie che¢ swiadomego ksztat-
towania opinii publicznej, kierowato w XVII wieku kardynatem Richelieu
publikujacym ,La Gazette”? Czym, jak nieograniczonym horyzontem po-
znania, byto schlebianie gustom klasy robotniczej w dobie umasawiania
prasy w XIX wieku? Tak naprawde nigdy nie istnial obiektywny obraz
$wiata. Jest tego swiadomy kazdy producent, dziennikarz, wydawca i od-
biorca wtajemniczony w reguly rzadzace rynkiem medialnym. Zawsze jest
to tylko fragment (bez wzgledu na to, czy jest to telenowela czy dysputa
filozoficzna), interpretacja oraz kreacja. Od konca XX wieku okresleniem
kultury mediéw staje si¢ egzemplifikacja realnosci, w ktorej juz nie sam
komunikat — produkt medialny - ale widz staje si¢ towarem.

Rola mediow w procesach globalizacyjnych (tu szczegélnie przechodze-
nia do wspolnoty mentalnej) moze by¢ bardzo wazna, i wiele wskazuje na
to, iz jest tak w istocie. Po pierwsze, promocja okreslonego stylu myslenia.
Po drugie, ukazanie nieuchronnosci i jednokierunkowosci rozwoju cywi-
lizacji. Po trzecie, i to mozna najtatwiej zauwazy¢, praktyczna unifikacja
wysokorozwinigtych spoteczenstw na poziomie personalnym.

Myslac o ksztaltowaniu przez media tozsamosci czlowieka jako czlon-
ka wspolnoty globalnej, juz na poziomie jego wspotuczestnictwa w spekta-
klu medialnym mozemy zauwazy¢ kilka prawidlowosci. Przy obcowaniu
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z przekaznikiem takim, jak radio, telewizja czy internet, obecnie zaktada sie
brak fizycznego kontaktu, nieobecnos¢ fizycznych - dotyczacych ciata - za-
grozen; media oferuja charakterystyczny tylko dla siebie sposob wyrazania
uczu¢ i emocji. Pojawiaja si¢ przywodzace na mysl proz¢ Orwella zagro-
zenia wolnosci, niezaleznosci i prywatnosci. Media zredefiniowaly pojecie
predkosci — jest ona dla nich wyrazem kurczenia si¢ $wiata*'. Skurczenia
niemal do rozmiaréw jednego pokoju, w ktoérym ekran telewizyjny stano-
wi plaszczyzne wspotuczestniczenia w predkosci. Predkos¢ w potaczeniu
z uluda mobilnosci — najpelniej wyrazonej pilotem zdalnego sterowania
i internetowa architektura hiperfaczy — degraduje i przetwarza znaczenie
lokalnosci. Budowa globalnej wspdlnoty w mediach, jak i w innych obsza-
rach zycia spotecznego, wymaga zniwelowania réznicujacych poszczegolne
narody cech indywidualistycznych i kolektywnych. I méwiac otwarcie: me-
dia nadaja si¢ do tego doskonale. Ich zadaniem jest stworzenie plaszczyzny
wspolnych, ponadnarodowych wartosci, na ktorej nastapitby akt porozu-
mienia.

Dzisiejsza ponadnarodowos¢, w istocie dotyczaca mechanizmdéw opero-
wania kapitatem, z definicji jest wolna od wptywow lokalnych, cho¢ sama
lokalno$¢ obecnie nie pozostaje bez wpltywow tendencji globalnych. Tym
istotniejsze wydaje si¢ zdanie sobie sprawy z faktu, iz telewizja, podobnie
jak film, nie przynalezy obecnie do komunikacji w modelowym jej rozumie-
niu jako interakcji. Mamy wciaz nadawce i odbiorce (z iluzja rozpisywane;j
w tekstach teoretycznych internetowej rownosci), ale sprzezenie zwrotne,
tak niezbedne w demokratycznym ukladzie komunikacji interpersonalnej,
w kontekscie mediow ma postac (o ile w ogdle zachodzi) szczatkowa. Pyta-
niem jak najbardziej zasadnym pozostaje to, czy przecietny odbiorca
rzeczywiscie pragnie tu jakiejkolwiek odmiany? By¢ moze ta sytuacja jest
dla niego niezwykle komfortowa?

Podobnie jak naturalne procesy socjalizujace nie sa pozbawione elemen-
tow perswazji, dokonujace si¢ na plaszczyznie medialnej edukowanie spo-
teczenstwa do Zzycia we wspdlnocie ponadnarodowej nie jest pozbawione
tego, co Pierre Bourdieu nazwal przemoca symboliczna. Nie moze dziwic¢

1 Ciekawa kwestig jest, iz obserwujac nagminne mierzenie przestrzeni jednostkami
czasu (okreslajacymi niejako mozliwo$¢ dotarcia do okreslonego celu), mozemy zauwa-
zy¢ tym samym nawrdt do dawnych sposobow pomiaru odleglosci, jak chocby liczba
odmawianych zdrowasiek przez idacego na hale gérala.
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jednoczesnie towarzyszace temu procesowi poczucie utraty tozsamosci.
Wszak jezyk medialny nie jest skierowany w tym zakresie jedynie do dzie-
ci, ktdre innej rzeczywistosci po prostu nie znaja, wobec czego internalizuja
dany im $wiat jako taki, a raczej do ludzi o osobowosci juz uksztaltowanej,
ktérym przyszto funkcjonowac w okresie transformacji.

Myslenie globalne w mediach wyraza si¢ miedzy innymi ich obecnoscia
na terenach wszelkich konfliktow, na obszarach wojen, klesk zywiolowych
(czego oplakany skutek obserwujemy w postaci medialnej projekeji eska-
lacji zta w programach informacyjnych, podczas gdy, jak trzezwo wskazuje
Ryszard Kapuscinski: ,,99 procent ludzkosci zyje gorzej lub lepiej — czesciej
gorzej niz lepiej — ale w warunkach pokoju”2). W dobie niezwykle szyb-
kiego rozwoju nauki, postepu technicznego, a z drugiej strony powaznych
problemow bytowych dotyczacych catych spoteczenstw, karmieni jestesSmy
obrazem zamachow i wojen jako obowiazujacego obrazu $wiata, z kronika
sadowg i raportem o wypadkach drogowych w czgsci omawiajacej sprawy
lokalne. Potencjalne btedy mediéw (przez swa niejednoznacznosé
aksjologiczna warunkowang okresleniem celu) mozna oczywiscie mnozy¢.
Istotne jest jednak to, ze medialng plaszczyzne komunikacji tworzg ludzie
zwiazani z mediami i wspoltworzacy je. To, czy uklad towarowego pojmo-
wania roli widza sprzyja mysleniu o nim jako o cztowieku, jest, jak sadze,
pytaniem zamknietym, nasuwajagcym jednoznaczne odpowiedzi (o ile nie
zweryfikujemy pojecia czlowieka tak, by go odhumanizowac...).

W celu zilustrowania towarowego myslenia o adresacie komunikatow
medialnych przypomne o powszechnie znanej polityce cenowej amerykan-
skich potentatéw filmowych i telewizyjnych, oferujacych w niejednako-
wych cenach ten sam produkt (np. film fabularny czy serial komediowy),
w zaleznosci od pozycji i zasobnosci kontrahenta. Ta szlachetnos¢, pozwa-
lajaca widzom biednych rejonéw swiata za jedna dziesiata ceny wyznaczo-
nej dla krajéw np. Europy Zachodniej sledzi¢ fascynujace losy postaci oper
mydlanych®, ma rowniez drugie oblicze. Jest to twarz pobtazliwego na-
uczyciela. I rowniez w tym miejscu nalezatoby odda¢ szacunek Bourdieu
i uznac¢ wspanialomyslne obnizanie ceny za element wychowania odbiorcy

2 Ryszard Kapuscinski, Dwa swiaty, ,Newsweek Polska” 2001, nr 16-17, s. 166.

# Rzecz tak samo dotyczy brazylijskich telenoweli, programdéw typu reality show,
funkcjonowania rynku muzycznego, konkurséw audiotele, talk-show, programéw home
shopping, ,Randki w ciemno” itp.
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do okreslonej kultury obrazu. Konsekwencjq takiego procesu jest czerpa-
nie z zasobdw reprezentujacych oswojony jezyk symboliczny badz tez
jego nasladownictwo - o ile poczucie odr¢bnosci narodowej jest w spote-
czenstwie na tyle silne, iz ten fakt nie ujdzie uwadze producentéw i grup
nacisku na media.

Nalezy jednak przyzna¢, ze w dobie globalizacji media musza wpisac
sie w sytuacje, kiedy tendencje unifikujace spoteczenstwa doprowadzaja do
wzrostu $wiadomosci zaréwno rdznic, jak i podobienstw (i jest to poziom
nie tylko kompetencyjny). Jak wynika z prowadzanych badan nad obsza-
rem zachowan konsumenckich, ,globalna wioska” Marshalla McLuhana
w odniesieniu do samoswiadomosci spoleczenstw wydaje si¢ ciagle nad-
uzywanym frazesem, realizujac si¢ najpelniej w przeptywie kapitatu*.

Odbiorca, nawet kiedy przyjmiemy twierdzenie o jego aktywnej relacji
do medium (nawet w ukladzie instrumentalnego traktowania tej formy ko-
munikacji), przy odrobinie refleksji moze zada¢ sobie pytanie, czy potrafi
funkcjonowaé zdany tylko na wlasny sad? Zycie polega na przystuchiwaniu
si¢, wybieraniu, na dazeniu i umiejetnosci rezygnacji. Jest wygodnie zda¢
si¢ na czyjs osad; swiadomo$c, ze kto$ wie lepiej, wzmaga poczucie bezpie-
czenstwa. Tak naprawde, nawet jesli deklarujemy, iz nie chcemy by¢ mani-
pulowani, pragniemy zawierzy¢ temu, co si¢ nam proponuje. W mediach
przystajemy na owe propozycje, tym chetniej ze swiat mediow jest projek-
cja $wiata stworzonego dla nas, $wiata ,traktujacego” nas z uwaga, ktory
moéwi do nas, i zwykle nam schlebia. Pragniemy realnosci, nie interesuja
nas presje simulacro6w, mamy bowiem ustalone status quo w postaci
Lebensordnungen Webera. Manipulacja jest tu wtretem o tyle, o ile ingeruje
w traktowane osobiscie jestestwo.

W niemal wszystkich spoteczenstwach swiata zachodniego rzeczywi-
stos¢ mediow przypomina (nasladuje?) reguly zycia demokratycznego.
Jest to najdoskonalsza forma usprawiedliwienia niezmaconego poczucia
bezpieczenstwa u widza wobec teoretycznej neutralnosci medialnego na-

4 Patrz; Donnel A. Briley, Michael W. Morris, Itamar Simonson, Reasons as Car-
riers of Culture: Dynamic versus Dispositional Models of Cultural Influence on Decision
Making, ,Journal of Consumer Research” September 2000, Vol. 27 (za: http://www.jour-
nals.uchicago.edu/JCR/); por. Songok Han Thornton, Let Them Eat IT: The Myth of the
Global Village as an Interactive Utopia, ,,Ctheory, Technology and Culture”, Vol. 25, Nos
1-2, Article 103, 16.01.02 (za: http://www.ctheory.net).
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dawcy. Oportunistyczna postawa odbiorcy (tego, ktory bierze) badz miesz-
kanca kryjacego si¢ pod kuratela elekcyjnie obieranych wtadz panstwa de-
mokratycznego nie powinna szczegolnie dziwic. Rezygnujac z ideologizacji
terminu ,demokracja”, czyz to nie w okreslanym tym mianem systemie nie
wybiera si¢ wladz, by stworzy¢ iluzje wspotrzadzenia, zezwalajac jej jedno-
cze$nie na pozbycie si¢ cigzaru odpowiedzialnosci? Paradoksalnie powody
te unaoczniaja si¢ symultanicznie.

Jesli zgodzimy si¢ z wizja reklamy jako odbicia obrazu pragnien ludz-
kich, spostrzezemy, iz tak naprawde chcemy by¢ traktowani przez wszelka
zewnetrznos$¢ w sposob przymilny, poblazliwy, pozwalajacy nam na samo-
realizacje itp. Projekcja medialnego Zycia rzadko zaklada w reklamie szereg
wyrzeczen nie do udzwigniecia. Pokazuje, jak tatwo stac si¢ szczesliwym.
Nie dziwi wigc fakt tak fatwej internalizacji tego wzorca.

Czy manipulacja jest konieczna? Dodac¢ zapewne nalezy dla kogo?
iwzgledem kogo? Wobec celu realizacji interesow ponadnarodowych
- w istocie tendencji nie do uniknigcia - zapewne tak (cho¢ bezpiecznie
nazwiemy to socjalizacja wtorng). Patrzac z perspektywy czltowieka jako
jednostki, samo dziatanie wplywu moze uwtacza¢ zaréwno godnosci, jak
i prawu do niezawistosci. W animowanym filmie Mréwka Z spotykamy si¢
z analogicznym problemem: jednostka czy dobro calego mrowiska. Nieste-
ty, rozwiazanie problemu w przywotanym filmie przybrato forme az nazbyt
hollywoodzka i nalezy mie¢ nadzieje, iz nasza rzeczywisto$¢ znajdzie bar-
dziej racjonalne, godzace rdzne potrzeby rozwiazania.
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Powiedz, Winston, w jaki sposob czlowiek utwierdza swojq
wladze nad drugim cztowiekiem? Winston zastanowit si¢ chwile.
- Kazgc mu cierpiec'.

George Orwell

Wraz z utworzeniem subuniwersow znaczen powstaje rozmaito$¢ perspektyw,
przy czym w kazdej z nich mozna oglada¢ calos¢ spoteczenstwa pod katem jednego
subuniwersum?.

Dlatego jakakolwiek préba moéwienia o manipulacji w mediach musi do-
tkna¢ charakterystycznego dla tego obszaru badan rozdarcia pomigdzy re-
alnoscia otaczajacej nas rzeczywistosci a jego medialnym obrazem. Cecha
typowo ludzka wydaje si¢ przy tym sklonnos¢ nieakceptowania tego roz-
darcia. Jean Baudrillard, méwiac:

Powiedz: jestem rzeczywisty, to jest rzeczywiste, Swiat jest rzeczywisty, i nikt sie

nie $mieje. Lecz powiedz: to jest simulacrum, ty jestes$ tylko simulacrum, ta wojna
jest simulacrum, i kazdy peka ze §miechu’,

obejmuje 6w rodzaj dazenia do racjonalnosci i lek przed nim, pozbawiajacy
nas niestety tego, czego pojac nie jesteSmy w stanie. Niniejsza praca row-
niez probuje zracjononalizowa¢ pewien obszar niezrozumienia, w duzej
mierze obszar, ktorego zrozumie¢ tak naprawde nie chcemy. Wykreowany
w mediach $wiat jest realny o tyle, o ile zawiera si¢ w homogenicznym mo-
delu swych wewnetrznych struktur. W zestawieniu z rzeczywistoscia jako
taka mozemy mowic co najwyzej o korespondencji poje¢, idei, form zycia
spolecznego i ich medialnych ikon.

' George Orwell, Rok 1984, op. cit, s. 295.

? Peter L. Berger, Thomas Luckmann, Spoleczne tworzenie..., op. cit., s. 141.

* Jean Baudrillard, Radical Thought, translated by Frangois Debrix, French by Sens &
Tonka, eds., Collection Morsure, Paris 1994 (za: http://www.ctheory.com/article/a025.html).
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W marcu 2002 roku w ,,Science” ukazal si¢ artykut Jeffreya Johnsona*
potwierdzajacy w badaniach empirycznych przypuszczenie o generowa-
niu przez media negatywnych skutkow spolecznych. Trwajace 17 lat ob-
serwacje pozwolily udowodni¢ korelacj¢ pomiedzy ogladaniem telewizji
u dzieci i mlodziezy ze skalg zaistnialych konfliktow z prawem w ich zyciu
dorostym?®.

Badania nad recepcja figur perswazyjnych, jak rowniez samych komu-
nikatéw medialnych (mogace tak wiele wnies¢ do omawianego zagadnie-
nia), sa niestety obarczone licznymi ograniczeniami, przez co wszelkie
wyniki tego rodzaju analiz moga niemal natychmiast zosta¢ podwazone
z uwagi na charakter analizowanego medium, a jest nim: zdolnos¢ do ciag-
tej transformacji, generowanie i uczenie kodoéw znaczeniowych, niemal
spontaniczna reaktywno$¢ (zarowno nadawcow, jak i odbiorcow). To wias-
nie $wiadomo$¢ tych uwarunkowan jest motorem napedowym rywalizacji
pomigdzy kreatywnoscia agencji reklamowych a poziomem kompetencji
odbiorcow przekazu.

Elementem najbardziej nuzacym podczas pracy nad analiza reklam jest
natretne postugiwanie sie przez nadawcow mechanizmem wielokrotnej
ekspozycji.

Cos, co czlowiek wielokrotnie doswiadczal, staje sie bliskie, lubiane i atrakcyjne,

wobec tego bardziej preferowane od tego, co widziane jest po raz pierwszy i wydaje
sie dalekie, obojetne i mato atrakcyjne®.

Jest to najbezpieczniejsza technika reklamowa. Metoda, czerpiaca z tra-
dycji najdawniejszych szkol retoryki, potwierdzona badaniami psycho-

* Jeftrey G. Johnson i in., Television Viewing and Aggressive Behavior During Adoles-
cence and Adulthood, ,,Science” 25 March 2002, Vol. 295.

> Oczywiscie istniejg réwniez inne opracowania empiryczne dotyczace wplywu
$rodkéw medialnych (cho¢ nie tak jednoznaczne jak wyniki zespotu Johnsona). Do
interesujacych opracowan naleza m.in.: Craig A. Anderson, Karen E. Dill, Video Games
and Aggressive Thoughts, Feelings, and Behavior in the Laboratory and in Life, ,,Jour-
nal of Personality and Social Psychology” April 2000, Vol. 78, No. 4, pp. 772-790 (za:
http://www.apa.org/journals/psp/psp784772.html) lub np. Rowell L. Huesmann, Screen
Violence and Real Violence: Understanding the Link [w:] Waclaw Strykowski, Wojciech
Skrzydlewski (red.), Media i edukacja w dobie integracji, eMPi2, Poznan 2002.

¢ Andrzej Falkowski, Bertram Raven, Konstrukcja reklam obrazowych i werbalnych
w Swietle emocjonalnych i poznawczych procesow przetwarzania informacji [w:] Stanistaw
Witkowski (red.), Psychologiczne wyznaczniki sukcesu w zarzqdzaniu, tom III, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1996, s. 274.
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logicznymi, przekonuje, jak bardzo w ramach zmedializowanego $wiata
jeste$my do siebie, jako ludzie, podobni. Jednak w zakresie emisji komu-
nikatow perswazyjnych technika ta doprowadza czesto do tzw. zuzycia re-
klamy. Autor opracowujacy analizy jest narazony na utrate pozycji antro-
pologicznego wyobcowania - czyli mentalnego przebywania poza badana
struktura, ktore gwarantowaloby zachowanie obiektywnosci. Jest to prob-
lem najdotkliwiej odczuwalny i rozpoznawalny na polu antropologii i etno-
grafii’, jednak badacz, ktory nieustannie obcuje z przekazami medialnymi
(zaréwno podczas swej pracy, jak i poza nig) pozostaje w sferze wpltywow
swiata przekaznikdw, tym samym staje w obliczu problemu samookresle-
nia wlasnej pozycji w zdefiniowanych ramach pola dociekan. Empirycz-
nym przykladem moze tu by¢, stajacy si¢ wobec powyzszych wnioskow
problemem metodologicznej $cistosci, wynik wielokrotnej recepcji jedne-
go i tego samego przekazu. Ostatnie odczytanie moze znacznie roznic sig
od tego (w normalnym ukfadzie obcowania z medium jest tak w istocie),
jakie miato miejsce w trakcie pierwszego kontaktu z nadawang trescia®.
Ktdry sposob przyjac¢ za podstawe budowy projektowanej analizy zawar-
tosci? Z pewnoscia zaden ze wskazanych. Rzeczowa analiza wystepowania
figur perswazyjnych wymagata rezygnacji ze spontanicznego rejestrowania
danych zmystowych autora, poniewaz to nie on byl przedmiotem badan.
Watpliwosci te jednak dobitnie wskazuja, jak wazne jest zbudowanie przej-
rzystego i kategorycznego aparatu pojeciowego, ktory nie pozwala, nawet
w zakresie oceny subiektywnych jakosci, na odejscie od wstepnie przyjetej
wykladni ustalonych znaczen.

7 Patrz: Narmala Halstead, Ethnographic Encounters. Positionings Within and Out-
side the Insider Frame, ,,Social Anthropology” 2001, Vol. 9, No. 3, pp. 307-321.

8 Jest to problem pojawiajacy si¢ rowniez w obrebie badan nad mediami w chwili,
gdy autorzy podejmujacy refleksje, zmuszeni sa uzna¢, iz opisywana przez nich czes¢
traktowanej ciggle w pewnym sensie jako pewne novum postrzeganej rzeczywistosci,
jest dla czesci spoleczenstwa obszarem wartosci i wlasnosci w pelni zinternalizowanym
(np. dzieci lat dziewigédziesigtych wobec Internetu). Patrz: Kathryn C. Montgomery,
Children’s Media Culture in the New Millennium: Mapping the Digital Landscape, ,,The
Future of Children. Children and Computer Technology” Fall/Winter 2000, Vol. 10,
No. 2 (za: http://www .futureofchildren.org).
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John Davison Rockefeller powiedzial kiedys, iz

Umiejetnos¢ przekonywania ludzi stala si¢ w dzisiejszym $wiecie towarem, za
ktory jestem gotéw placié wiecej niz za jakikolwiek inny’.

Swiadomo$¢ rangi tej umiejetnosci podtrzymuje rynek obecnej w me-
diach promocji. Wszelkie za$ proby demaskowania mechanizméw wply-
wu moglyby sie sta¢ na wzdr zdolnosci do kwestionowania stereotypow
(odwotujac si¢ do Habermasa): ,,przejawem nabierajacej stopniowo coraz
bardziej radykalnego charakteru racjonalizacji™*’.

Dzi$ to, co nazwalibysmy tekstualizacja zycia spotecznego, jest niemal
nie do odrdznienia od sfery, ktora jeszcze czasem nazywamy naturalna.
Niejednokrotnie zatarta jest granica odrebnosci zycia wykreowanego od
realnosci doswiadczanej za posrednictwem przekazéw. Modelowym przy-
ktadem jest popularna Panorama (II program TVP), w ktorej 14 kwietnia
2001 o godzinie 21.00 oprocz informacji dotyczacych spraw politycznych
oraz zblizajacych si¢ swiat widz ustyszat o najnowszych wydarzeniach roz-
grywajacych si¢ w serialu Na dobre i na zfe. Innym przejawem - choc jest
to z pewnoscig rowniez przykltad nadawania senséw - bylo wystapienie
astrologa w wigilijnym wydaniu gléwnych Wiadomosci.

Wspolczesng teorie wptywu na odbiorce masowego, podobnie jak wiele
innych rozwazan dotyczacych kultury, mozna wywie$¢ z mysli starozytnych
- przede wszystkim z Retoryki Arystotelesa czy De Oratio Cycerona. Ka-
mieniem milowym w teorii wptywu jest zapewne szesnastowieczny Ksigze
Machiavellego. Umiejetno$¢ przekonywania az do drugiej polowy XIX wie-
ku (kiedy to po raz pierwszy pojawiajg sie ludzie zawodowo trudniacy sie
promocja i kreacja wizerunku) pozostaje rodzajem sztuki. Niemniej, jak
pisze William J. McGuire:

kiedy taka dziedzina, jak perswazja rozwija si¢ przez scene sztuki, rzemiosta i nauki,
to nie gubi czegos, ale raczej odwoluje sie do wczesniejszych okreséw. W czasach
przedpismiennych perswazja byta po prostu sztuka z odrobing rzemiosta i nauki;
obecnie stala sie nauka, ale nadal zachowuje substancjalno$¢ sztuki i rzemiosta''.

° Andrzej Drzycimski, Sztuka dyskretnego podpowiadania i posrednictwa [w:] An-
drzej Drzycimski (red.), Komunikatorzy, Branta, Warszawa - Bydgoszcz 2000, s. 7.

10 Stanistaw Filipowicz, Twarz i maska, Znak, Krakow 1998, s. 79.

" William J. McGuire, Standing on the Shoulders of Ancients: Consumer Research,
Persuasion, and Figurative Language, ,Journal of Consumer Research” June 2000,
Vol. 27 (za: http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).
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Obserwujac rozliczne festiwale filméw reklamowych, mozna odnies¢
wrazenie, iz Srodowiska zwiazane z kreacja komunikatéw perswazyjnych
nie wyzbyly si¢ aspiracji tworzenia sztuki lub przynajmniej do bycia po-
strzeganym przez pryzmat nimbu otaczajacego artystow (choc¢ juz na pew-
no nie na wzor antyczny). Pomijajac niewatpliwe zalety festiwali stymulu-
jacych kreatywnos¢ srodowiska, przez wzglad na odbiorce tresci przekazow
perswazyjnych, trudno nie zauwazy¢, Ze usypiaja one czujnos¢ widza.

Reklama bowiem za swoj gtéwny wymiar ma skutecznos¢, a ta zalezy od trud-

nych do wyliczenia i hierarchizacji czynnikdw, co wiaze si¢ ze zmiennosciag gustow,
oczekiwan i preferencji konsumentdéw tej reklamy'%

Kiedy obcujac z telewizja, stajemy si¢ swiadkami emisji multimedial-
nego dzieta sztuki, obnizony zostaje prog krytycyzmu, w kazdym razie ten
przestrzegajacy nas przed ingerencja w racjonalnos¢ podejmowanych przez
nas decyzji. Widzowi pozwala to zapomnie¢, iz medialny spektakl wtlacza
go w obszar ,kultury konsumpcji” rozumianej jako system komercyjnego
wytwarzania obrazdw, tekstow i obiektow!’.

Swiat mediéw i reklamy to obszar fantasmagorii. Wtloczona wen pub-
licznos¢ musi cierpie¢, poniewaz $wiat nie jest tak doskonaly, jak mogtby
by¢. Musi przy tym czu¢ odpowiedzialnos¢ za niemal tozsamy z nia stan
niezaspokojenia. Tak wspanialomyslnie przygotowane w reklamach i in-
nych produktach medialnych procedury nadawania sensu rzeczywistosci
maja by¢ w rekach widza pouczajacym elementarzem.

Oczekiwanie etycznego charakteru przekazow perswazyjnych oznacza-
toby btedne rozumienie istoty funkcjonowania tego rodzaju komunikatow.
Jednak nieporozumieniem byloby traktowac jako usprawiedliwienie dzia-
tan promocyjnych, przywolywanie zalozen mowiacych o rygorze moralnym
autostylizacji, ktore to pouczenie mozemy znalez¢ juz w o$wieceniowych
pismach Adama Smitha', czy zabiegi (w istocie kuriozalne) nadawanie
reklamie sankcji dziela sztuki, szczegdlnie jesli nie jest to rownoznaczne

12 Jerzy Bralczyk, Reklamowe gry i zabawy, ,Aida” 1999, nr 9.

13 Za: Robert V. Kozinets, Utopian Enterprise: Articulating the Meanings of Star
Trek’s Culture of Consumption, ,Journal of Consumer Research” June 2001, Vol. 28 (za:
http://www.journals.uchicago.edu/JCR/).

' Stanistaw Filipowicz, Twarz..., op. cit., s. 62.
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z odniesieniem do Arystotelesowskiego techne'®. Prawda jest przy tym, iz
w dobie demokracji i globalnego przeptywu kapitatu bardzo niewiele wobec
zastanej sytuacji mozna uczyni¢. Musimy ciagle pamigta¢ zaréwno o kate-
goryzujacej przekazy kompetencji kulturowej, jak i o roli komunikacji ma-
sowej w tworzeniu rzeczywistosci spotecznej. O roli, ktéra uniemozliwia
obiektywne wyodrebnienie tresci manipulujacych. Mozna mie¢ co najwy-
zej nadzieje, iz i rynek reklamowy, i ogdlnie medialny, wytworza, cho¢by na
wzor obecnych w kinematografii'®, mechanizmy samokontroli.

Najbardziej pozadanym rezultatem ukazania si¢ tej ksiagzki bedzie pod-
niesienie kompetencji komunikacyjnej zapoznajacego si¢ z jej zawartoscia
Czytelnika. Oczywiscie wyniki moga stuzy¢ réwniez autorom tresci per-
swazyjnych. W takiej sytuacji praca ta odniesie jednak skutek odwrotny do
zamierzonego i jedynie poglebi dystans migdzy kodujacym nadawca a do-
konujacym recepcji odbiorca tresci medialnych.

15 Michat Ostrowicki, Propaganda przetomu wiekéw [w:] Michal Ostrowicki (red.),
Estetyka reklamy, Art-tekst, Krakow 2002, s. 387-393.

' Patrz: Anna Misiak, Dwie Ameryki. Skqd wziela si¢ autocenzura i samoregulacja
w kinematografii amerykanskiej. Szkic historyczny, ,Kwartalnik Filmowy” 2001, nr 34,
s. 217-231; Pierre Sorlin, Mass media, ttum. Karolina Ciekot-Roczon, Astrum, Wroclaw
2001, s. 188-190.
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