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Celem artykutu jest analiza zjawiska idea placement (ptatnego lokowania idei
w przekazie medialnym) w polskich serialach telewizyjnych. Dokonuje on
diagnozy tego fenomenu za pomoca teoretyczno-estetycznego pojecia ,,zaanga-
zowania”. Pomimo formalnej zgodno$ci pomi¢dzy konceptem lokowania idei
a zaangazowaniem tekstu powstaje pytanie, czy ten pierwszy moze by¢ trakto-
wany jako wspoéfczesna forma zaangazowania. Podstawowa trudnoscia jest
bowiem fakt, ze w strategic lokowania idei wpisana jest logika kapitalistyczna.
Tradycyjne zaangazowanie bylo $§wiadomym promowaniem akceptowanych
przez autora lub autorke tresci §wiatopogladowych. Natomiast lokowanie idei,
rezygnujac z wymogu akceptowania danych wyborow aksjologicznych przez
tworce, wprowadza inny warunek — tworca zostaje optacony za realizacje po-
staw, ktorych nie musi juz akceptowaé. Za ,tworce” w przypadku serialu
uznajemy rezysera i scenarzyst¢ (zespol scenarzystow) jako decydujacych
o formie serialu i jego warstwie fabularnej. Oczywiscie, jak kazdy tekst kultu-
ry, posiada on wielu tworcéw i podlega réznorakim wptywom. Zasadniczo
zatem podmiotem zaangazowania jest sam serial.

Artykut sktada si¢ z czterech czesci. W pierwszej wprowadzono pojecie
,»poznego kapitalizmu”, ktore stanowi podstawe dalszych rozwazan. Nastepna
czgs¢ stanowi analize fenomenu lokowania idei (wspartego uwagami dotycza-
cymi szerszego zjawiska, jakim jest lokowanie produktu) w polskim kontek$cie
kulturowym. W kolejnej czgsci przedstawiono interesujace z punktu widzenia
pytan badawczych implikacje teoretyczno-estetycznych pojeé, takich jak ,,za-
angazowanie”, ,tendencja”, ,agitacja” czy ,,propaganda”. Pozwoli nam to —
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w ostatniej czgsci — odpowiedziec na pytanie, czy mozemy rozumie¢ lokowanie
idei jako wspolczesng forme zaangazowania spotecznego.

POJECIE ,,POZNEGO KAPITALIZMU”

Epoka, w ktorej zyjemy, nazywana przez roznych teoretykdw ,,ponowoczesno-
$cig” (Jean-Frangois Lyotard'), ,,p6zng nowoczesno$cig” (Anthony Giddens?),
,,peing realizacjg projektu moderny” (Jiirgen Habermas®), czasami ,,spoteczen-
stwem informacyjnym” (Tadao Umesao?), ,spoteczenstwem ryzyka” (Ulrich
Beck®) czy tez ,.spoleczenstwem pokapitalistycznym” (Peter Drucker®), jest
epoka petng paradokséw. Najezgséciej — za Zygmuntem Baumanem — ktadzie si¢
nacisk na ,,ptynno$¢” owej (po)nowoczesnosci, ktéra taczy si¢ ze swobodg two-
rzenia tozsamosci i wielo$cig wzorcow osobowych’. Niemniej jednak w anglo-
saskiej tradycji badan kulturowych pojawila si¢ nieco inna préba uchwycenia
sensu przemian spoteczno-kulturowych, ktore obserwujemy. Wiasnie koncepcja
teoretyczna myslicieli z kregu tzw. nowej lewicy (Frederick Jameson, Terry
Eagleton, David Harvey) postuzy autorom jako podstawa teoretyczna dalszych
rozwazan. W niniejszym artykule powszechnie przyjeta ,,ponowoczesnos$c”
pragniemy zastapi¢ bowiem Jamesonowskim terminem ,,p6znego kapitalizmu”.

Frederick Jameson wyr6znit trzy fazy kapitalizmu i trzy odpowiadajgce im
kody ideologiczne. Te pary to: kapitalizm klasyczny (rynkowy) i realizm; ka-
pitalizm monopolistyczny (imperialistyczny) i modernizm; kapitalizm p6zny
(wielonarodowy) i postmodernizm®. Kluczowa konstatacja Jamesona mowi
o szczegdlnym zro$nigciu si¢ w obecnej epoce bazy gospodarczej i jej kultu-
ralnej nadbudowy. Polega ono na tym, ze kultura nie tylko nie krytykuje dzi$
mechanizmoéw gospodarki, ale stanowi warunek sine qua non jej rozwoju. Tak
na przyktad ,kulturowy” przekaz — chce ,,wyrazi¢ siebie” poprzez moje buty —
napedza wszelka produkcje i sprzedaz. Ta wtasnie sytuacja spowodowata zlg-

' J.-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna, ttum. M. Kowalska, J. Migasifiski, War-
szawa 1997.

2 A. Giddens, Nowoczesnosé i tozsamosé, ttum. A. Szulzycka, Warszawa 2001.

3 ]. Habermas, Filozoficzny dyskurs nowoczesnosci, tham. M. Lukasiewicz, Kra-
kow 2000.

4 Por. A. Duff, Information Society Studies, London 2000.

5 U. Beck, Spoteczenstwo ryzyka, ttum. S. Ciesla, Warszawa 2002.

8 P. Drucker, Spoleczenstwo pokapitalistyczne, tham. G. Karnas, Warszawa 1999.

7 Por. Z. Bauman, Plynna nowoczesnosé, Krakow 2006.

8 B. Kuzniarz, Goodbye Mr. Postmodernism! Teorie spoteczne myslicieli péznej
lewicy, Torun 2011, s. 153.
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czenie kodu wysokiego i niskiego’. P6zny kapitalizm jest wigc epoka, w ktorej
(a) obserwujemy wiodaca rolg gospodarki kapitalistycznej, (b) ktora jednak nie
moze sprawowac hegemonicznej wtadzy bez oparcia w dziedzinie kultury. Stad
jednym z najwazniejszych elementow wspotczesnej (ponowoczesnej) kultury
jest (c) przemyst kulturowy oraz ,,cywilizacja medialna™'’.

FENOMEN LOKOWANIA IDEI

Gtowny cel niniejszego artykutu jest jednak znacznie skromniejszy niz proba
zdefiniowania formacji kulturowej, jaka jest ,,pozny kapitalizm”. W dalszej
czesSci argumentacja skupia si¢ na analizie konkretnego zjawiska, ktorym
w kulturze wspotczesnej jest ,lokowanie idei”. Cho¢ w polskiej literaturze
przedmiotu, wyjawszy kilka waznych pozycji'!, nie doczekaliémy si¢ dotad
wyczerpujacej analizy tego fenomenu, to celem autorow jest zbadanie zjawiska
lokowania idei tylko z jednej, szczegdlnej perspektywy. Zamierzamy odpowie-
dzie¢ na pytanie, czy lokowanie idei mozna rozumie¢ jako specyficzny typ
zaangazowania: zaangazowania w warunkach péznego kapitalizmu.

Chcac udzieli¢ odpowiedzi, nalezy jednak najpierw scharakteryzowac sam
fenomen medialny, ktory stanowi bezposredni przedmiot rozwazan. Lokowanie
idei jest zjawiskiem stosunkowo nowym, jednak nie nalezy zapominaé, ze jest
ono blisko spokrewnione z lokowaniem produktu rozumianym jako ,,intencjo-
nalne wlaczenie marek w przekazy audio lub wideo, posréd tresci rozrywko-
wych, edukacyjnych badz informacyjnych”'?. Taka definicja lokowania pro-
duktu nie jest jednak calkowicie satysfakcjonujaca, dopoki nie podkresli si¢ jej
innego istotnego elementu, ktdry stanowi odptatnos¢ stosownych ustug. Mo-
wigc wiec inaczej, fenomen ten nalezy rozumie¢ jako ,,wlaczanie marek do
filméw w zamian za pienigdze lub inne $wiadczenia”'®. Owe ,,inne $wiadcze-

% Ibidem, s. 182.

19 Por. T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, Warszawa 2005.

' Sa to pozycje dotyczace szerszego zjawiska, jakim jest lokowanie produktu. Por.
A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposob promocji, Warszawa
2003; R. Niczewski, J. Potrzebowski, Product placement jako skuteczne narzedzie
komunikacji marketingowej, Warszawa 2011; K. Grzybczyk, Lokowanie produktu.
Zagadnienia prawne, Warszawa 2012.

12.C. La Ferle, S. M. Edwards, Product Placement. How Brands Appear on Televi-
sion, ,,Journal of Advertising” 2006, No. 35, s. 66.

13'S. J. Gould, P. B. Gupta, S. Grabner-Kriuter, Product Placements in Movies:
A Cross-Cultural Analysis of Austrian, French and American Consumers’ Attitudes
Toward This Emerging, International Promotional Medium, ,JJournal of Advertising”
2000, No. 29, s. 41.
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nia” obejmujg najczesciej dostarczanie produktow niezbednych do realizacji
danego program telewizyjnego. Przyktadowo, w Stanach Zjednoczonych firma
Home Depot dostarczata rekwizyty na potrzeby reality show Survivor, a Do-
mino’s Pizza zywita uczestnikow programu The Apprentice'®. Dobrym przykta-
dem pochodzacym z Polski jest natomiast samochdd Suzuki, ktorym poruszata
si¢ tytutowa bohaterka TVN-owskiej produkcji Magda M.

Korzenie tak rozumianego lokowania produktu siggaja poczatku XX wieku.
W epoce radia umieszczanie nazwy firmy w trakcie audycji bylo idealnym
narzedziem marketingowym (wowczas takie zabiegi nie wydawaty si¢ kontro-
wersyjne, nie byly tez zabronione). Do historii przeszta sytuacja, w ktorej
podczas 11 wojny $wiatowej wiesci z frontu przekazywano, zaznaczajac infor-
macje, ze amerykanscy zotnierze pala wylacznie papierosy marki ,,Camel”".
Z czasem zaczely pojawiac si¢ takze filmy, w ktorych wyeksponowany produkt
stanowit istotny element fabuty. W trakcie kolejnych dekad przemyst zwigzany
z lokowaniem produktu rozrost si¢ do niebotycznych rozmiaréw. Dzi$ trudno
doktadnie oszacowac jego warto$¢, poniewaz lokowanie produktu, czy rzadziej
lokowanie idei, staje si¢ elementem telewizyjnej codziennosci. Decyduje o tym
w znacznej mierze niska cena tej formy promocji, jak roéwniez stosunkowo
wysoka jej akceptacja'®. Istniejg dwie przyczyny mogace thumaczyé 6w wyso-
ki poziom akceptacji lokowania produktu/idei. Pierwsza jest natury ekonomicz-
nej: wsparcie sponsorow pomaga bowiem zredukowaé koszt produkeji filmo-
wej nawet o 25%'7. Druga przyczyna ma natomiast charakter ,,estetyczny”:
zastosowanie marek, ktore konsumenci kultury (bedacy jednoczeénie konsu-
mentami rozmaitych dobr materialnych) znajg z codziennego zycia, podnosi
realizm filmu, co bardzo cz¢sto wptywa z kolei na wyzszg ocene jego jakosci.

W Polsce lokowanie produktu, z przyczyn historycznych, mogto rozwijac
si¢ dopiero po 1989 roku. Obecnie Polska jest jednak uwazana za jeden z naj-
dynamiczniej rozwijajgcych si¢ rynkow tego typu w Europie's. Waznym czyn-
nikiem w tym przypadku jest system prawny, poniewaz w wielu krajach euro-
pejskich lokowanie produktu jest catkowicie zakazane (Dania, Finlandia, Irlan-
dia, Norwegia) albo w pewien sposob ograniczone (Austria, Wielka Brytania,
Niemcy, Francja, Grecja)'>. W Polsce kazdy program zawierajacy lokowanie
produktu musi by¢ jedynie?® odpowiednio oznaczony. Cho¢ lokowanie produk-

148, La Ferle, S. M. Edwards, op. cit., s. 81.

15 R. Niczewski, J. Potrzebowski, op. cit., s. 19-22.

16 Por. S. La Ferle, S. M. Edwards, op. cit., s. 66.

17 R. Niczewski, J. Potrzebowski, op. cit., s. 30.

1% Tbidem, s. 50.

19 Ibidem, s. 115-117.

20 Obowiazuja takze ograniczenia obecne w catej Unii Europejskiej, takie jak zakaz
lokowania produktu w programach przeznaczonych dla dzieci.
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tu to zjawisko stosunkowo nowe w Polsce (pierwsze produkcje zawierajace
wbudowang reklam¢ produktu pojawity si¢ na szeroka skale po 2000 roku,
stosowne ustawodawstwo wprowadzono dopiero w 2011 roku), to obecnie owo
zjawisko jest dobrze rozpoznawalne przez polskich konsumentéw. Zgodnie
z wynikami badania przeprowadzonego w listopadzie 2011 roku respondenci
zauwazali lokowanie produktu we wszystkich najwazniejszych stacjach telewi-
zyjnych oraz w najbardziej znanych serialach?'. Najczesciej dostrzegali oni 6w
zabieg w TVN (33,7%), TVP2 i Polsacie (po 20,6%) oraz w TVP1 (15,6%).
Ponadto az 36% widzow M jak mitos¢ (najpopularniejszy serial w Polsce) za-
uwazylo lokowanie produktu®?.

Lokowanie produktu r6zni si¢ jednak zasadniczo od lokowania idei. Zapre-
zentowane powyzej dane mialy na celu przedstawienie charakterystyki nieco
szerszego zjawiska (autorzy rozumiejg lokowanie idei jako szczegdlng forme
lokowania produktu), poniewaz do tej pory nie wykonano zadnych komplek-
sowych badan dotyczacych lokowania idei, a wszelkie dane, jakimi dysponu-
jemy, maja jedynie charakter czastkowy. Nalezy wigc wyraznie podkresli¢
istotne roéznice pomiedzy lokowaniem produktu a lokowaniem idei. Najwaz-
niejsza z nich dotyczy ,,przedmiotu”, ktéry ma by¢ promowany: namacalny
produkt nie moze réwna¢é si¢ bowiem z nienamacalng ideg”. Idee spoleczne
maja ponadto zwykle bardziej ztozong nature niz produkty (czasami potrzeba
sporo czasu, aby zrozumie¢, czym jest ,,zrownowazony rozwoj”, podczas gdy
kazdy rozumie, czym jest energooszczedna zarowka marki X czy promujaca
si¢ w telewizji politechnika). Lokowanie idei wymaga wigc bardziej skompli-
kowanych $rodkow niz promowanie konkretnego produktu. Zdecydowanie ta-
twiej bowiem zmieni¢ czyje§ zachowanie konsumenckie niz $wiatopoglad.
Trzecia roznica ma charakter prawny. Lokowanie idei, w odréznieniu od loko-
wania produktu, nie wymaga na przyklad Scistego oznaczenia przez nadawce,
poniewaz prawna definicja tego ostatniego jest zbyt waska, aby mogta objac
takze lokowanie idei?*.

2 Product placement, czyli TVN. [Online]. Protokot dostepu: http://www.brief.pl/
baza-wiedzy/badania/art280,product-placement-czyli-tvn.html [1.03.2012].

22 Tbidem.

2 Rozroznienie to jednak nie zawsze posiada §cisty charakter. Lokowanie produktu
moze bowiem obejmowaé dobra nienamacalne (reklamowanie programu telewizyjnego,
stacji radiowej lub konkretnego artysty) (por. C. La Ferle i S. M. Edwards, op. cit.,
s. 78). Przyjmujemy je jednak ze wzgledu na tatwo uchwytng roznicg, ktorej trudno
zaprzeczy¢ (czym innym jest sprzedawanie konkretnego jogurtu, czym innym za$ pro-
mowanie postawy sprzyjajacej zdrowemu odzywianiu).

24 Por. Rozporzadzenie KRRIT z 30 czerwca 2011 roku. [Online]. Protokét dostepu:
http://www krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/regulacje-prawne/polska/kontrola-
-nadawcow/roz110630 _lokowanie.pdf [1.03.2012].
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Pierwsza publiczna dyskusja na temat lokowania idei w Polsce miata miej-
sce w 2010 roku, kiedy to Ministerstwo Edukacji chcialo promowac zalety
wysytania pieciolatkéw do przedszkoli za pomocg najbardziej popularnych
polskich seriali: M jak mitosé, Plebanii i Barw szczescia®. Koszt tak szeroko
zakrojonej kampanii wyniosh: 250 tys. zt za pie¢ odcinkow M jak mitosé,
440 tys. za szesnascie odcinkow Plebanii 1 61 tys. za 2 odcinki Barw szcze-
$cia®. Nalezy doceni¢ innowacyjny pomyst ministerstwa, poniewaz tradycyjne
reklamy w telewizji Iub inne formy promocji bylyby najprawdopodobniej
znacznie bardziej kosztowne, a ponadto byloby trudniej dotrze¢ do srodowisk,
do ktorych kampania ta byta przede wszystkim adresowana. Z tego samego
kanalu korzystaty takze Polska Akcja Humanitarna oraz Wielka Orkiestra
Swigtecznej Pomocy.

Przetomem na polskim rynku lokowania idei byla emisja serialu Gleboka
woda (2011). Ten wyprodukowany w efekcie wspotpracy Centrum Rozwoju
Zasobow Ludzkich (podmiot zalezny od Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecz-
nej) oraz Telewizji Polskiej serial miat na celu promocje profesji pracownika
socjalnego. Serial — przynajmniej jak na polskie warunki — zostat dobrze zre-
alizowany, zatrudniono znane rezyserki, obsada byla interesujaca. Ministerstwu
musiato szczegolnie zaleze¢ na sukcesie serialu, poniewaz kiedy pilotazowy
odcinek miat zosta¢ wyemitowany, jeden z wysokich urzednikéw ministerstwa
wystosowat list zachgcajacy pracownikéw socjalnych do ogladania tego seria-
lu?’. Serial nie zdobyl jednak wielkiej popularnosci?®. Nie przeprowadzono
szczegblowych badan na temat tej porazki, lecz z duzym prawdopodobien-
stwem mozna stwierdzi¢, ze gldownym problemem omawianego serialu byla

25 Wezesniej oczywiscie pojawialy si¢ inne rodzaje lokowania idei. Najstarsza pol-
ska telenowela, Klan, promowata roznego rodzaju zachowania: od ,,mycia raczek” do
akceptacji praw repatriantow ze Wschodu. W 2008 roku Narodowy Bank Polski wydat
znaczne pieniadze, by uczy¢ Polakow ekonomii poprzez serial Plebania. Por. A. Kyziot,
Zobacz, co masz myslec, ,,Polityka” nr 2836 (2011), s. 90-92.

26 R. Ropska, Ludzie ufajq serialom bardziej niz ministrowi. [Online]. Protokot
dostepu: http://www.rp.pl/artykul/434522 . htm1?p=2 [17.01.2012]. W Stanach Zjedno-
czonych koszt lokowania produktu waha si¢ od 5 tys. USD (wizualne lub stowne loko-
wanie produktu) do 300 tys. USD (tzw. celebrity placement). Ponadto poszczegolne
agencje pobieraja wysokie prowizje (ok. 20 tys. USD). Por. R. Niczewski, J. Potrzebow-
ski, op. cit., s. 80.

2" Por. J. Duda, List Sekretarza stanu Jarostawa Dudy do pracownikéw socjalnych.
[Online]. Protokoét dostepu: http://www.mpips.gov.pl/gfx/mpips/userfiles/File/Aktualno-
sci/Pomoc%?20spoleczna/Gleboka woda 03.06.11.pdf [24.01.2012].

28 Serial ,, Gleboka woda” nie spodobat sie widzom? [Online]. Protokot dostepu:
http://kultura.dziennik.pl/telewizja-i-seriale/artykuly/372035,gleboka-woda-ma-gorsza-
ogladalnosc-niz-filmy-i-seriale-zagraniczne.html [10.01.2012].
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nieumiejetnos¢ potaczenia tresci edukacyjnych z elementami fabularnymi.
Pierwsze z nich niestety przytlaczaty ostatnie.

Gleboka woda zostata sfinansowana ze $rodkéw ministerialnego projektu
1.18 ,,Tworzenie i rozwijanie standardow ustug pomocy i integracji spoteczne-
j°%. Zgodnie z zasadami opublikowanymi na stronie internetowej ministerstwa
gléwnym zadaniem tego projektu bylto ,,podniesienie profesjonalizmu i zwigk-
szenie skuteczno$ci instytucji pomocy i integracji spotecznej w rozwigzywaniu
problemu wykluczenia spotecznego poprzez stworzenie, przetestowanie oraz
wdrozenie standardow instytucji i ustug pomocy oraz integracji spotecznej™.
Serial telewizyjny uznano wigc za dobre narzg¢dzie realizacji tych celow. Zada-
nie to zostalo zreszta zrealizowane, tyle ze ogladajac Glebokq wode, mozna
odnie$¢ wrazenie, ze produkcja ta stanowi jedno wielkie lokowanie idei (naiw-
ny dydaktyzm wptywa niekorzystnie na atrakcyjnos¢ serialu). Jej charakter
dobrze oddaje opis pochodzacy ze strony ministerstwa: ,.kazdy odcinek opo-
wiada odregbng histori¢ rodzin zagrozonych badz wykluczonych spolecznie
i pokazuje, w jaki sposob pracownicy socjalni jednostek organizacyjnych po-
mocy spolecznej pomagaja tym rodzinom, wykonujac swoja trudng profesje’™!.
Serial ten istotnie nie opowiadat o niczym wigce;.

Gleboka woda to nie jedyna polska produkcja zawierajaca lokowanie idei
(lub precyzyjniej: opierajgca si¢ na nim). W 2011 roku na zlecenie Mazowiec-
kiej Jednostki Wdrazania Programéw Unijnych nakrecono dwunastoodcinko-
wy serial obyczajowy Unia serc. Serial oparto na perypetiach dwoch przyja-
ciolek, ktore cheg otworzy¢ przedszkole i sktadajg wniosek o dotacje. W urze-
dzie spotykaja natomiast dwoch specjalistow od funduszy unijnych. Od tej
pory watek obyczajowy przeplata si¢ z tre$ciami edukacyjnymi. Produkcja
serialu kosztowata 840 tys. zlotych™. Podobnym przedsiewzigciem byl zreali-
zowany przez kielecki oddzial TVP miniserial komediowy Uniejow Europej-
ski (16 odcinkéw). Fundusze europejskie promowano tu, wplatajac informacje
na ich temat w perypetie rodziny Funduszalskich. Serial kosztowat 478 tys.
zlotych®,

% Ten z kolei projekt bazowat na unijnym programie operacyjnym ,,Kapitat Ludzki”
Dziatanie 1.2 ,,Wsparcie systemowe instytucji pomocy i integracji spotecznej”.

30 Por. O projekcie. [Online]. Protokét dostepu: http://standardypomocy.pl/portal/
strona/pid/2386.html [1.03.2012].

31 Por. ,, Gleboka Woda” — serial z misjg. [Online]. Protokét dostepu: http:/www.
mpips.gov.pl/aktualnosci-wszystkie/pomoc-spoleczna/art,5595,gleboka-woda-serial-z-
-misja.html [22.01.2012].

32 M. Madelski, Idea placement. Polityczna poprawnosé i agitacja w polskich se-
rialach. [Online]. Protokot dostepu: http://nczas.com/publicystyka/idea-placement-poli-
tyczna-poprawnosc-i-agitacja-w-polskich-serialach/ [6.10.2013].

33 Tbidem.
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Lokowanie idei pojawia si¢ takze w emitowanych wspotczesnie popular-
nych serialach. Dobry przyktad stanowi akcja Nie zasmiecaj swojego sumienia,
ktora trwala od 12 maja do 30 czerwca 2010 roku, wspotfinansowana przez
Uni¢ Europejska ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Infrastruktura i Srodowisko®. Tresci wspierajace prawi-
dlowg gospodarke odpadami w gospodarstwie domowym pojawily si¢ w tak
popularnych serialach, jak Klan, M jak Mitos¢, Ojciec Mateusz czy Plebania.

Serial Klan stanowi bodaj najbardziej adekwatny przyktad wykorzystania
lokowania idei. Jego fabuta zawierala juz wzmianki dotyczace tak zr6znicowa-
nych probleméw spotecznych, jak adopcja dzieci z domu dziecka, praca za
granica, wychowywanie dziecka z zespotem Downa czy radzenie sobie z cho-
robg Alzheimera lub rakiem piersi*>. Trzy odcinki serialu M jak mifosé zawie-
raty tresci dotyczace programu ,,Rozwd6j Polski Wschodniej” oraz inwestycji
wspierajacych uczelnie wyzsze 1 przedsiebiorczos¢ (185 tys. ztotych). Ten sam
program promowano takze w Plebanii (20 tys. ztotych). Serial Londynczycy
zawieral za$ trzy odcinki, ktore przekazywaty informacje o funduszach unij-
nych. Watki dotyczace Funduszy Europejskich umieszczono takze w dwdch
odcinkach serialu Na dobre i na zte w 2010 roku. Zabieg ten umozliwit poka-
zanie wsparcia dla sektora ochrony zdrowia, ktore rzadko kojarzy si¢ z Fundu-
szami Europejskimi (Program Infrastruktura i Srodowisko)*. Z kolei Agencja
Restrukturyzacji 1 Modernizacji Rolnictwa sfinansowata lokowanie idei w se-
rialu Ranczo (2007-2013). W serialu tym pojawialy si¢ watki zwigzane z funk-
cjonowaniem ARIMR, a takze poszczegélnymi dziataniami realizowanymi
w danym okresie®’.

Seriale Polsatu réwniez promuja $rodki europejskie. W trzech odcinkach
Hotelu 52 pojawial si¢ watek wspierania 0sob z niepetnosprawnosciami przez
Europejski Fundusz Spoteczny i program ,,Kapitat Ludzki* (221 tys. ztotych).

3% Raport zbiorczy z realizacji ,, Ogélnopolskiej kampanii edukacyjno-informacyjnej
majgcej na celu zapobieganie powstawaniu odpadow i wltasciwe postgpowanie z odpa-
dami”. [Online]. Protokoét dostepu: http://www.mos.gov.pl/g2/big/2011_04/0a982afc126a-
63-67473£51bd1b65f297.pdf [6.10.2013].

35 1. Sopyto, Idea placement. [Online]. Protokét dostepu: http://www.old.brief.pl/in-
brief/aktualnosci/art642,idea-placement.html [6.10.2013].

36 Sprawozdanie z realizacji Strategii komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce
w ramach Narodowej Strategii Spojnosci na lata 2007-2013 za okres 1.01.2010-
31.12.2010. [Online]. Protokot dostgpu: http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/ZPFE/
Documents/sprawozdanie realizacji_str kom NSS 02082011.pdf [6.10.2013].

37 M. Zalewski, Medialne warunki realizacji Programu Restrukturyzacji Obszaréw
Wiejskich 2007-2013, [w:] Wies i rolnictwo w mediach. Gospodarstwa Rodzinne Pod-
stawq Europejskiego Rolnictwa w odniesieniu do PROW 2007-2013, Warszawa, Mini-
sterstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi i SGGW, s. 11-14.

30



Lokowanie idei w przekazie medialnym...

Takze w Rodzinie zastepczej i serialu Samo zycie promowano $rodki europe;j-
skie (73 tys. ztotych)®.

Réwniez popularne polskie teleturnieje oraz stuchowiska radiowe zawiera-
ja pierwsze proby lokowania idei. W kazdym odcinku teleturnieju Jeden z dzie-
sigciu pojawia si¢ co najmniej jedno pytanie dotyczace funduszy unijnych.
Przez pierwsze dwa lata tej akcji (2010-2012) wydano na ten cel 1,06 min
ztotych, a lokowanie idei jest kontynuowane. Agencja Restrukturyzacji i Mo-
dernizacji Rolnictwa optaca takze lokowanie idei w stuchowisku W Jeziora-
nach emitowanym przez radiowg ,,JJedynke”. W tym przypadku koszt lokowa-
nia idei objeto tajemnicg handlowa®.

Na polskim ryku lokowania idei, ktory stanowi w niniejszym artykule gtow-
ne pole zainteresowania, pojawily si¢ rowniez zjawiska sprawiajace wigcej
trudnos$ci badaczowi mediow. Dobrym przyktadem jest kampania firmy windy-
kacyjnej KRUK SA z 2011 roku*. Specjaliéci do spraw reklamy zatrudnieni
przez te spotke postanowili uzupehié tradycyjne kanaty dotarcia do konsumen-
ta (reklamy telewizyjne, prasowe) srodkiem, ktory umiejscawiamy na pograni-
czu lokowania produktu i lokowania idei. W jednym z odcinkow M jak mitosé¢
bohaterowie majacy problemy finansowe skorzystali z pomocy firmy KRUK.
Okreslenie charakteru tego placementu jest problematyczne, gdyz mozna rozu-
mie¢ go nie tylko jako promocje¢ konkretnej marki. Akcja sponsorowana przez
KRUK-a mogta mie¢ bowiem wymiar spoteczny jako proba promocji pozytecz-
nej ze spotecznego punktu widzenia postawy (sptacania dlugdw).

Lokowanie idei nie jest oczywiscie fenomenem wylacznie polskim. Z r6z-
nych stron $wiata ptyng doniesienia o pojawieniu si¢ tego zabiegu, a takze jego
recepcji. Przykladowo, gloryfikujacy bohaterskich policjantéw meksykanski
serial £l Equipo utracil wiarygodno$¢ w oczach odbiorcow, gdy okazalo sig, ze
byt finansowany przez rzad. Z kolei za sukces mozna uzna¢ kanadyjski serial
komediowy Little Mosque on the Prairie, ktorego celem bylo ocieplenie wize-
runku muzulmanow w Ameryce Pétnocnej po atakach z 11 wrzesnia 2001 roku.
Jego gléwnym bohaterem jest nowy imam meczetu, ktory porzuciwszy posade
prawnika, zostaje prowincjonalnym duchownym. W najlepszym okresie wi-
downia serialu przekraczata 2 miliony widzow*!. Idee lokowane sg takze w po-
pularnych serialach indyjskich*.

38 M. Madelski, op. cit.

39 Tbidem.

40 [Online]. Protoké! dostepu: protoen.kruk.eu/news/art42,once-again-kruk-uses-
mass-media-to-appeal-to-people-with-debts-now-not-only-in-poland-but-also-in-
romania-.html [10.08.2012].

41'M. Rebata, Seriale czy propaganda? [Online]. Protokét dostepu: http:/kultura.
newsweek.pl/seriale-czy-propaganda,82544,1,1.html [6.10.2013].

42°P. Singh, An Analytical Study On Covert Advertising: Product Placement In In-
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Powyzsze wyliczenie przykladow lokowania idei nie jest wyczerpujace,
gdyz stanowi jedynie ilustracj¢ proponowanej przez nas tezy teoretycznej.
Opisane powyzej przyktady kaza bowiem postawi¢ pytanie o etyczny wymiar
lokowania idei. Pierwsze intuicje sktaniaja, by uzna¢ rownoczesnie, ze (a) pro-
mowane idee maja zazwyczaj charakter prospoteczny, jednak (b) motywacje do
podjecia tych zagadnien nie majg charakteru moralnego czy spotecznikowskie-
g0, ale rzadzi nimi logika rynku. Powstaje wiec pytanie, czy mozemy okresli¢
lokowanie idei jako wspotczesnag forme zaangazowania.

ZAANGAZOWANIE, TENDENCJA, AGITACJA, PROPAGANDA

Pojecie zaangazowania wywodzi si¢ z postmarksistowskiej tradycji teoretycz-
no-estetycznej. Wprowadzit je Jean-Paul Sarte, ktéry uznat — zainspirowany
marksizmem 1 egzystencjalizmem (kategoria ,,bycia-w-§wiecie”) — ze sztuka
powinna by¢ ,,zaangazowana”, czyli dazyé do wplywu na ,losy $wiata™®.
Samo zaangazowanie to za$ tyle, co ,,wybor stanowiska aksjologicznego” lub
»Swiadome uczestnictwo w spoleczenstwie™*. Innymi stowy znaczy to, ze
sztuka, podobnie jak inne rodzaje ludzkiej dziatalnos$ci, jest zawsze zaangazo-
wana, czyli przedstawia (posrednio lub bezposrednio) wyselekcjonowane wy-
darzenia z okre$lonego punktu widzenia®.

Nalezy zauwazy¢, ze powyzsza definicja autorstwa Raymonda Williamsa
moze by¢ mylaca. Zatozono w niej, ze sztuka jest zawsze zaangazowana.
Stanowi to powtorzenie tezy Wiodzimierza Lenina, ktory stwierdzit, ze dzie-
to jest w kazdym wypadku, swiadomie lub nieswiadomie, wyktadnikiem
okreslonej ideologii, czyli jest zaangazowane*. W tym miejscu trzeba jednak
dookresli¢ relacje pomigdzy pojeciami ,,zaangazowania” i ,,ideologicznos$ci”.
W przypadku ,,zaangazowania” kluczowym momentem jest bowiem fakt, ze
musi ono by¢ zawsze §wiadome. Podkresla to Andrzej Warminski: zaangazo-
wanie to ,,Swiadomy wybor i uszeregowanie wartosci, ktére literatura ma

dian Cinema, ,JInternational Journal of Research and Development — A Management
Review” 2003, No. 2, s. 79.

43 Koncepcja ,literatury zaangazowane;j” po raz pierwszy zostala wygtoszona przez
J. P. Sartre’a w 1945 roku przy okazji prezentacji pisma ,,Les Temps Modernes”, a naj-
pehniejszy jej wyraz francuski intelektualista dal w szkicu opublikowanym w 1947 roku
pod tytutem Czym jest literatura?

4 R. Williams, Marksizm i literatura, tham. A. Chojnacki i E. Kasperski, Warszawa
1989, s. 331, 338.

4 Ibidem, s. 329.

46 Zob. S. Skwarczynska, Teoria bada# literackich za granicq. Antologia, t. 2, cz. 4,
Krakéow 1986, s. 301.
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przenosi¢”, ,swiadome dazenie do wywotania okreslonych skutkow”, ,.swia-
dome uczestnictwo w zyciu spolecznym™*’. Dlatego tez w definicji William-
sa aspekt $wiadomosci zastuguje na szczegbélne podkreslenie (sam autor
jedynie o nim wzmiankuje). W zwiazku z tym pojecia ,,zaangazowania”
i ,,ideologicznosci” beda synonimiczne, tylko jesli przyjmiemy rozumienie
ideologii jako systemu przekonan, ktéorego wyznawcy zdajg sobie sprawe
z tego, ze manifestujg interesy i wartosci okreslonych grup spotecznych.
Natomiast gdy ideologi¢ pojmuje si¢ jako ,,swiadomos¢ fatszywa”, to ideolo-
giczny charakter dzieta jest fenomenem o istotnie odmiennym znaczeniu niz
zaangazowanie.

Ponadto tworcy dzieta zaangazowanego nie tylko sa $wiadomi wartosci,
jakie ono prezentuje, ale rowniez zdaja sobie sprawe z faktycznego wplywu,
jaki pragng wywrzeé¢ na odbiorcy. Nalezy oczywiscie pamictaé, ze mowa tu
o uwiktaniu sztuki w wartosci inne niz estetyczne. Tekst kultury ma w takim
przypadku ambicje, by osiggngé cele pozaestetyczne®®. Jego zadaniem jest
ksztattowanie (poprzez zmiane lub utrwalenie) postaw odbiorcy. Innymi stowy,
tworca dazy do ,,wyrobienia u odbiorcéw pozadanego nastawienia™.

Owa che¢ rzeczywistego oddziatywania na odbiorcg w kwestiach pozaeste-
tycznych kaze zapyta¢ o stosunek zaangazowania do takich zjawisk, jak ten-
dencyjno$é, propaganda czy agitacja®. , Tendencja” stanowi bowiem , sklon-
no$¢ i daznos¢; kierunek rozwoju, trend; $Swiadome, lecz nie bezposrednie
oredownictwo, poparcie jakiego$ punktu widzenia przez moéwce lub autora™'.
,» Tendencyjnos¢” to natomiast ,,brak obiektywizmu w ustosunkowaniu si¢ do
roznych zjawisk’2. Z kolei ,,propaganda” jest celowym dziataniem zmierzaja-
cym do uksztattowania okreslonych pogladéw i zachowan zbiorowosci lub
jednostki, polegajacym na perswazji intelektualnej i emocjonalnej™. ,,Agitacja”
to za$ dzialalno$¢ prowadzaca do zjednania zwolennikéw dla pewnej sprawy,
idei, pogladoéw; propagowanie hasel**.

47 A. Warminski, Literatura zaangazowana (wyznaczenie momentéw istotnych),
»Zeszyty Naukowe AGH. Zagadnienia spoteczno-filozoficzne. Prace filozoficzne” 1985,
nr 27, s. 107, 109, 111.

4 Ibidem, s. 106.

4 Ibidem, s. 115-117.

50 Por. ibidem, s. 117. Nalezy zaznaczy¢, ze ortodoksyjni marksisci woleli mowié
raczej o ,,tendencyjnosci” lub ,,partyjnosci” (zob. G. Lukacs, Tendencyjnosé czy partyj-
nosc¢?, Warszawa 2006). Mys$l postmarksistowska przyje¢la jednak kategori¢ Sartre’a.

' W. Kopalifiski, Stownik wyrazéw obcych, Warszawa 1990, s. 508.

52 Tbidem; por. S. Kukurowski, Nie tylko socrealizm. O tzw. literaturze propagan-
dowej, tendencyjnej i zaangazowanej, Wroctaw 2005, s. 8.

53 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Krakow 2006, s. 164-165.

54 Ibidem, s. 4; por. W. Kopalinski, op. cit., s. 19.
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Przytoczone definicje pokazuja, ze trudno przeprowadzi¢ jednoznaczne
dystynkcje semantyczne mi¢dzy wymienionymi terminami. Intencja kazdego
z tych mechanizmow jest bowiem przekonanie odbiorcow do gloszonych przez
siebie warto$ci. Podstawowa rdznica sa tu odmienne konotacje. ,,Propaganda”,
»agitacja” czy nawet ,tendencyjnos¢” sa nacechowane pejoratywnie, podczas
gdy pojecie ,,zaangazowania” posiada zabarwienie pozytywne. Zaangazowanie
uznaje si¢ bowiem za autentyczne i bezinteresowne, podczas gdy pozostate
terminy kojarzone sg z oportunizmem i koniunkturalizmem (podkresla si¢ bo-
wiem, ze agitacja zawsze stuzy osiggnieciu konkretnego, doraznego celu®, za$
propaganda czesto moze korzysta¢ z falszywych argumentow>®). Dlatego tez
krytyk niechetny sztuce majacej aspiracje pozaestetyczne raczej postuzy sig
okresleniem , literatura z tezg” lub , literatura perswazyjna” niz ,literatura za-
angazowana™’.

Niemniej sam termin ,,sztuka zaangazowana” moze by¢ réznie waloryzo-
wany w zaleznos$ci od obiektu zaangazowania. Przyktadowo Stownik terminow
literackich pod redakcja Michata Glowinskiego przedstawia nastgpujaca defi-
nicj¢ literatury zaangazowane;j:

[...] literatura poruszajaca problematyke ideologiczng i spoteczng. Charakteryzowa-
1a%® sie ona odpowiedzialnocia pisarza za losy $wiata i wptywaniem na nie poprzez
tworczos¢ literacka. Koncepcja ta jednak nie zaktadata podporzadkowania literatury
interesom jakiej$ partii czy grupy spotecznej. W uproszczony sposob zastosowano
ten termin w krytyce literackiej okresu realizmu socjalistycznego w Polsce, doma-
gajac sie od tworcow uleglosci wobec dyrektyw partyjnych i stuzenia celom propa-

gandowym®’.

Widzimy wigc, ze zaangazowanie, gdy odnosi si¢ do szeroko pojetego
»losu §wiata”, jest najczegsciej oceniane pozytywnie, natomiast jesli zwigzane
jest z problematyka ,,polityczng”, postrzega si¢ je w negatywny sposob.

W tym miejscu nalezy zatem zapytaé o ,kryterium” zaangazowania, czyli
sfere, do jakiej mialoby si¢ ono odnosi¢. Czym mialyby by¢ owe cele ,,poza-

35 Stownik Encyklopedyczny Edukacja Obywatelska, red. R. Smolski et al., Wroctaw
1999, s. 15.

5 Stownik terminologii medialnej, op. cit., s. 165.

57 7. Lapinski, Stowo wstepne, [w:] Literatura zaangazowana — koncepcje, progra-
my, realizacje. Czy potrzebna nowa definicja?, red. E. Zigtek-Maciejczyk i P. Cieliczko,
Warszawa 2006, s. 6.

8 Warto zwrdci¢ uwagg, ze w tej definicji do opisu literatury zaangazowanej zasto-
sowano czas przeszly, sugerujac tym samym, iz jest to zjawisko nalezace juz jedynie do
historii literatury.

9 Stownik terminéw literackich, red. M. Glowinski, Wroctaw 2000, s. 286.
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estetyczne”? W jakich sprawach sztuka zaangazowana miataby zajmowac sta-
nowisko? Na problematycznos¢ tej kwestii wskazuje Andrzej Warminski, zasta-
nawiajac sig, jak je okresli¢. Kryterium ,,etyczne” (tj. dotyczace wyborow moral-
nych) wydaje si¢ za szerokie, za$ ,,polityczne” za waskie. Optymalnym rozwia-
zaniem zdaje si¢ wymiar ,,spoteczny”®. Podobnie te problematyke przedstawia
Grazyna Borkowska, rozwazajac, czy sa rézne ,,typy” zaangazowania. Borkow-
ska takze odrdznia perspektywe Scisle polityczng od ogolnej refleksji spotecz-
nej®!. Podstawowg trudnoscig wydaje sie tu zawezanie pojecia ,,politycznosci”
do dyrektyw stricte partyjnych®. Badacze pozostajg bowiem zgodni, ze zaan-
gazowanie dotyczy wymiaru ponadjednostkowego. Innymi stowy, jego celem
jest wptyw na wyzsze struktury spoteczne poprzez §wiadomos$¢ tworzacych je
jednostek®.

PARADOKSY POZNOKAPITALISTYCZNEGO ZAANGAZOWANIA

W ten sposéb doszlismy do momentu, w ktorym sprobujemy odpowiedzie¢ na
kluczowe dla tego artykutu pytanie: czy rzeczywiscie mozna uzna¢ lokowanie
idei za zaangazowanie, czy tez powinno ono zosta¢ uznane raczej za nowa
forme agitacji?

Za okresleniem lokowania idei jako agitacji przemawia to, ze jest ono zle-
cone, posiada silne zaplecze instytucjonalne oraz jest optacone. W omoéwionym
wczesniej przykladzie serialu Gleboka woda mozemy wskaza¢ wszystkie te
elementy. Serial zostat zaplanowany przez Ministerstwo Pracy i Polityki Spo-
fecznej, jego idea byta zgodna z polityka spoteczna Unii Europejskiej (zaplecze
instytucjonalne) oraz zostal w pelni sfinansowany przez zainteresowane pod-
mioty. Role rezyserow i scenarzystow sprowadzono tu do nadania postaci fa-
bularnej warstwie ideologicznej. Wszystkie te czynniki kaza wiec uznaé —
zgodnie z przytoczonymi wczesniej definicjami — ze lokowanie idei stanowi
dzialanie, ktore posiada cechy wlasciwe dziataniom agitacyjnym®.

Autorzy niniejszego opracowania sadza jednak, ze bytoby to zbyt daleko
idace uproszczenie. Nalezy bowiem zwrdci¢ uwage na to, ze serial Gleboka

0 A. Warminski, op. cit., s. 103.

61 Zob. G. Borkowska, Panel dyskusyjny, [w:] Literatura zaangazowana — koncep-
cje, programy, realizacje, op. cit., s. 168.

62 Zob. R. Williams, op. cit., s. 335.

8 A. Warminski, op. cit., s. 112; R. Williams, op. cit., s. 335; G. Borkowska, op.
cit., passim.

6% Okreslenie, czy nie jest to zarazem dzialanie propagandowe, wymagatoby oceny,
czy Gleboka woda adekwatnie przedstawia zycie pracownikow socjalnych, czy tez
przekltamuje jego obraz, aby osiagna¢ zamierzony cel ideologiczny.
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woda nie promuje doraznego celu waskiej grupy ludzi, lecz szeroko pojeta
zmian¢ spoteczng. Nie sposob uznaé, ze przedstawienie trudno$ci, z jakimi
zmagaja si¢ pracownicy socjalni, miatoby stuzy¢ ich partykularnemu intereso-
wi. To raczej zwrocenie uwagi na konieczno$¢ istnienia struktur, ktorych zada-
niem jest pomoc osobom w trudnej sytuacji zyciowej, co ma w dalszej perspek-
tywie wptywaé korzystnie na og6lny stan spoleczenstwa. Z tego wtasnie po-
wodu — tj. sfery, do jakiej odnosi si¢ lokowanie idei — uwazamy, ze mozna je
uzna¢ za szczegdlng form¢ zaangazowania.

Ta niejednoznaczno$¢ oceny zjawiska lokowania idei ujawnia paradoksy
kultury epoki po6znego kapitalizmu. W spoteczenstwie, w ktorym gospodarka
napedza kulture a kultura gospodarke, nic juz nie pozostaje w stanie ,,czystym”.
Nie mozna prowadzi¢ dziatalnosci ekonomicznej, nie zwazajac na kulture,
w jakiej si¢ funkcjonuje. Nie mozna tez uprawia¢ kultury ani dziatalnosci spo-
tecznej w oderwaniu od gospodarki®. Z tego wzgledu tradycyjne ujecia popu-
larnych zjawisk wydaja si¢ juz nie wystarczac.

Warto zauwazy¢, ze problem charakterystyki lokowania idei jako zaan-
gazowania rodzi takze watpliwos$ci natury teoretycznej. Mys$l marksistow-
ska, a nawet postmarksistowska, uznawata, ze to autor tekstu jest zaangazo-
wany 1 poprzez swoje dzieto pragnie wyrazi¢ wlasne stanowisko oraz do
niego zachgcaé. Co jednak mamy poczaé my, dzieci ponowoczesnos$ci, ktore
zdazyty si¢ juz oswoié ze ,,$miercig autora” ogloszong przez Rolanda Bar-
thes’a®? W mysl tej koncepcji to czytelnik tworzy tekst — odbiorca jest
wlasciwym tworcg tekstu. Sposob odbioru, intencja odbiorcy decyduja
0 znaczeniu, sensie czy tez wymowie danego dzieta. Pozwala to spojrze¢ na
problem lokowania idei jako zaangazowania w szczegdlny sposob. Trady-
cyjne ujecia, ze wzgledu na fakt, ze autor dzieta jako optacany (przez okre-
$lone instytucje) 1 nie musi wierzy¢ w prezentowane poglady, kazatyby od-
rzuci¢ mozliwo$¢ ujecia lokowania idei jako zaangazowania. Przyjmujac
jednak koncepcje¢ Barthes’a, przestaje to by¢ problemem. Zmienia si¢ bo-
wiem podmiot zaangazowania — jest nim sam odbiorca. Zmusza to jednak
do zapytania o sama mozliwos¢ u-lokowania idei — co stanie si¢, jesli od-
biorca nie zdekoduje poprawnie intencji nadawcy? Jak w teorii Barthes’a
mozna moéwi¢ o nadawcy? Moze wigc sama proba analizy zjawiska lokowa-
nia produktu podwaza teori¢ Barthes’a (w kontekscie jej zastosowan w ba-
daniach nad mediami)?

85 Zob. R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, tam. T. Krzyzanowski, M. Penkala,
Warszawa 2010.

6 Zob. R. Barthes, S/Z, [w:] Teorie literatury XX wieku. Antologia, red. A. Burzyn-
ska, M. P. Markowski, Krakow 2007, s. 360-374; idem, Smierc¢ autora, [w:] Teorie
literatury XX wieku..., op. cit., s. 355-359.
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WNIOSKI

Przedstawiong w artykule lini¢ rozumowania mozna stresci¢ w nastepujacy
sposob. Uwidaczniajacy si¢ z coraz wigkszg czestotliwoscig fenomen lokowa-
nia idei nalezy uzna¢ za rodzaj zaangazowania spotecznego. Nie jest to jednak
zaangazowanie, o jakim pisat w potowie XX wieku Jean-Paul Sartre. Zmienia-
jace sie spoleczenstwo i kultura wymogly podjécie na pewne koncesje. Dzis,
znajdujac si¢ poza przemystem kulturowym, nie da wywrze¢ wplywu na szer-
sze kregi spoteczne. Jedyne wyjscie stanowi wigc wejscie do tego kregu. Wej-
Scie to oznacza jednak zgodg¢ na kapitalistyczne rozwigzania. Nawet najbardziej
szczytna idea nie moze by¢ tu promowana bez pieniedzy. Wydaje si¢, ze mu-
simy si¢ z tym pogodzi¢. Niemniej jednak nalezy S$ciSle odrozni¢ reklame
zwyklego produktu od reklamy majgcej wymowe spoleczng. Z tego tez wzgle-
du wydaje si¢ nam, ze pojecie zaangazowania moze by¢ w wielu przypadkach
pojeciem adekwatnym do opisu fenomenu lokowania idei. Wydaje sie, ze od-
réznienie zjawiska zaangazowania od agitacji czy propagandy pozwala wyrazié
intuicyjnie uchwytng réznice migedzy proba zmuszenia kogo$ do myslenia
(przemoc symboliczna) lub zachowywania si¢ w okreslony sposob a krzewie-
niem haset prospotecznych. Wszystkie znane nam polskie przyktady lokowania
idei miaty bowiem wiasnie taki charakter. W tym sensie mozna by byto nazwad
lokowanie idei ,,prospoteczng propaganda”®’. Pojecie takie mialoby jednak
charakter oksymoroniczny. Z tego wzgledu trafniejsze jest tu uzycie pojecia
»zaangazowania”, nawet jesli nie jest to zaangazowanie ,,czyste”, lecz zaanga-
zowanie ,,w warunkach poznego kapitalizmu”.

Pojecia i teorie zaczerpnigte z estetyki (szczegolnie z teorii literatury) po-
mogly rozwiazaé ten problem, jednak generuja one wiasne paradoksy. Trudno-
$cig wspolczesnych (ponowoczesnych) ujeé teoretycznych jest problem ich
uniwersalizmu. Przyktadem moze by¢ zasygnalizowana w koncowych zda-
niach artykutu trudno$¢ zwiazana z teorig Rolanda Batrthes’a. Chociaz zdoby-
ta ona olbrzymia popularno$¢ we wspotczesnym literaturoznawstwie, stajac si¢
wlasciwie jego filarem, nie sposob zaaplikowaé ja do badan mediow. Oczywi-
Scie bezcelowe bytoby przeczenie ,,stabej” wersji tezy Barthes’a, méwiacej, ze
odbiorcy odgrywaja kluczowa role w procesie komunikacyjnym, jednak trudno
bytoby utrzymaé wersje ,,mocng”, zaktadajaca, ze w gruncie rzeczy rola
nadawcy jest marginalna. Kazda analiza, chcgca, podobnie jak niniejszy arty-
kut, cho¢ w sposdb minimalny odwota¢ si¢ do systemu, w ktorym tresci me-
dialne sg wytwarzane (nazywaliSmy go dotad konsekwentnie ,,przemystem
kulturowym™), musi korzysta¢ z bardziej tradycyjnych kategorii medioznaw-

7 Choé mozna wyobrazi¢ sobie zgota nieprospoteczne (np. ksenofobiczne) idee,
ktoére bylyby promowane w serialu.
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czych (nadawca, odbiorca, komunikat, kanal przekazu itp.). W przeciwnym
razie relacje wladzy w procesie komunikowania nie moga zosta¢ trafnie
uchwycone.

IDEA PLACEMENT IN MEDIA:
A COMMITMENT IN THE AGE OF LATE CAPITALISM

The article aims to analyze the phenomenon of idea placement (paid placement of ide-
as) in contemporary Polish media. The authors discuss this phenomenon using the
theoretical concept of ,,commitment”. Despite the formal affinity between the concepts
of idea placement and commitment, the question arises whether the former can be re-
garded as a contemporary form of commitment. The main problem is the fact that the
capitalist logic is involved in the strategy of idea placement. Traditional commitment
was the deliberate promotion of a certain worldview by the author. While idea place-
ment abandons the requirement for the author to accept certain axiological choices, it
introduces another condition — the author gets paid for expressing/illustrating/embracing
the attitudes which he or she does not have to accept.
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