Graficzny telegram
Autor tekstu: Bartlomiej Leczek

Zestawienie spotecznych  kampanii reklamowych w Polsce Ludowej i III
Rzeczpospolitej.

I. Wstep

Adolf Mouron, artysta znany jako Cassandre i uznawany za najpopularniejszego
plakaciste Art-Deco okreslit plakat jako graficzny telegram. Jan Lenica, wybitny polski grafik —
plakacista powiedziat: ,Prostota i oszczednos$¢ srodkdw plastycznych w plakacie nie jest jego
ubdstwem, tylko sitg."

Celem mojej pracy jest zaprezentowanie narzedzi o charakterze psychologicznym
uzytych w kampaniach spotecznych, postugujacych sie plakatem, jako formg przekazu. Praca
moja sktada sie z pieciu wyraznie wyodrebnionych czesci. Na wstepie zaprezentuje kroétki rys
historyczny dotyczacy tradycji polskiego plakatu. Kolejno omdwie wybrane egzemplifikacje
dokonan polskich plakacistow epoki PRL (lata 1947 — 1970) i wspodiczesnej. Tematyka
omawianych prac wpisywac sie bedzie w szeroko rozumiany kontekst kampanii spotecznych.
Dotyczy¢ bedzie kwestii zwigzanych z bezpieczenstwem pracy, promowaniem odpowiedniego
trybu zycia, idei, motywowaniu spoteczenstwa do prezentowania okreslonych zachowan. Na
koncu postaram sie odpowiedzie¢ na pytanie o ewentualne rdznice i podobienstwa pomiedzy
plakatami z dwdch wspomnianych okresow.

Prébka badawcza, ktéra postuzy¢ ma do sformutowania wnioskéw, nie obejmie catego
dorobku polskiej szkoty plakatu, jednakze nie taki byt cel tej pracy. Wybrana probka powinna
pozwoli¢ w sposob wyczerpujacy omoéwi¢ psychologiczne narzedzia uzyte w spotecznych
kampaniach outdoorowych. Ostateczny efekt pozostawiam oczywiscie ocenie czytelnika.

II. Rys historyczny

Poczatki polskiego plakatu datowane sg na lata po zakonhczeniu pierwszej wojny
Swiatowej. Plakat tworzony byt wtedy gidwnie przez zawodowych malarzy i odzwierciedlat
dominujace prady artystyczne, takie jak: kubizm, konstruktywizm, ekspresjonizm. Wkrétce
jednak zaczeto odchodzi¢ od stylu malarskiego w kierunku grafiki. Przedstawicielami polskiej
szkoty plakatu w omawianym okresie byli Bohdan Nowakowski, Stefan Norblin, Jézef Mehoffer.

Rozwéj plakatu w Polsce zwigzany jest z utworzeniem na Politechnice Warszawskiej
Pracowni Grafiki Uzytkowej. Kolejnym etapem do tworzenia bazy dla ksztatcenia plakacistow
byto stworzenie w roku 1935 na warszawskiej Akademii Sztuk Pieknych programu edukacji w
zakresie sztuki uzytkowej. Artysci zwigzani z ASP zaczeli eksperymentowac¢ z fotografig,
dowcipem. Czotowi przedstawiciele to miedzy innymi: Jan Styka, Andrzej Pronaszko, Stanistaw
Wyspianski, Wtodzimierz Tetmajer.

Po okresie drugiej wojny $wiatowej polski plakat odrodzit sie w nowej formie. Plakat w
latach powojennych miat stuzyé komunikowaniu sie wtadzy ze spoteczenstwem, informowaniu i
motywowaniu. Pomimo faktu, ze historycy sztuki wskazujg na o wiele mniejszg jego wartosc
artystyczna, w poréwnaniu z plakatem przedwojennym, socjologowie zwracajg uwage na jego
doniostg wartos¢ spoteczna.

III Przyktadowe Plakaty z lat Polskiej Rzeczpospolitej Ludowe]

Przed przystapieniem do analizy konkretnych kampanii zaznaczy¢ musze, ze wszystkie
reklamy z okresu PRL-u analizowa¢ bede w odniesieniu do dwczesnego kontekstu kulturowo -
spotecznego. Kazda z omawianych reklam bedzie stanowi¢ przyktad zastosowania okreslonego
narzedzia psychologicznego dla pozyskania uwagi lub dziatania odbiorcy. W jednej reklamie
uzytych bywa wiele chwytéw psychologicznych. Jednak dla zachowania przejrzystosci mojej
pracy zdecydowatem sie przy kazdej kampanii, plakacie skupi¢ sie na najbardziej widocznym i
najwazniejszym narzedziu perswazyjnym.

"Amerykanska reklama obuwia" - Humor
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Pierwszy z omawianych plakatow
zatytutowa¢ mozna zgodnie z jego sloganem
~Amerykanska reklama obuwia". Reklame tg
mozna okresli¢c mianem kontrpropagandy. Miata
ona uzmystowi¢ obywatelowi polskiemu ze obraz
dostatniego zycia na terenie Stanéw
Zjednoczonych jest obrazem fatszywym. Reklama
ta robi to w sposéb niezwykle zabawny i to
wiasnie humor bedzie pierwszym z omawianych
narzedzi pozyskania odbiorcy.

Przyjrzyjmy sie sferze denotacyjnej. Na
biatym tle widzimy szczuptego cztowieka
noszacego reklame. Przedstawia ona pare
btyszczacych sie meskich pdtbutdw i napis tha
informujacy ze wykonane zostaty w USA, Foralieiom,
umieszczona jest rowniez nazwa firmy SHOE LOMPANY
obuwniczej:, The florsheim" oraz nazwa miasta CHICAGD
Chicago. Twarz cziowieka jest pomarszczona,
ciemna. Nosi on przykrotkie spodnie i jest bosy.

Plakat ktéory postuguje sie obrazem
metaforycznym, uproszczonym stanowi duze pole
dla interpretacji zwigzanej z aspektem konotacji w
pojeciu Barthowskim. Centralnym elementem
graficznym na ktorym odbiorca skupia uwage sg
reklamowane przez mezczyzne btyszczace
potbuty. Kojarzg sie nam one z elegancia,
dostatkiem, czystoscig, a symbolizowaé¢ majg
obraz USA lansowany przez amerykanskg propagande. Noszacy reklame cziowiek symbolizuje
natomiast biede (jest przerazliwie chudy), wyzysk (zmeczona twarz wskazuje ze pracuje ponad
sity) i ubdstwo (przykrotkie spodnie, brak obuwia). Autor przekazu zestawia eleganckie buty i
cztowieka, ktory pomimo ze je reklamuje i posrednio jest przez ich producenta zatrudniony, nie
jest w stanie kupi¢ sobie nie tylko obuwia eleganckiego , ale w ogdle zadnego. Wysmiewany
jest tutaj amerykanski mit powszechnej szczesliwosci, a USA przedstawione zostajg jako kraj
nieréwnosci i niesprawiedliwosci spotecznej.

Zastosowany w omawianej reklamie humor, ma zabarwienie tragiczne, nie mniej jednak
powoduje on ze odbiorca zaintrygowany zostaje pewnym problemem poprzez zabawe.

"Prawo gtosu” — Humor

Plakat ,Prawo Glosu" opisywa¢ jak w Stanach
Zjednoczonych traktowani sg murzyni jezeli chodzi o réwne
prawa polityczne. Na plakacie w tle widoczny jest lokal wyborczy,
0 czym informuje nas napis na budynku. Z lokalu wybiega i
ucieka murzyn goniony przez policjanta. Murzyn ma przykrotkie
spodnie i nie ma butow, co sugeruje jego niski status majatkowy.
Uciekajac przed policjantem upuscit karte do gtosowania i krzyczy
~Ratunku". Na lokalu wyborczym powiewa flaga przypominajqca
flage USA. W miejscu tradycyjnych gwiazdek widnieje znak
dolara ($) Autor przekazu informuje odbiorce o tym ze USA nie
jest federacjq stanow i ludzi je zamieszkujacych, ale panstwem w *
ktorym liczy sie tylko pienigdz.

Powodu dla ktérego murzyn musi ucieka¢ z lokalu
wyborczego musimy sie domysle¢. W gilowie odbiorcy moze ;

, X . . . . W STANACH ZIJEONGOCZO
powstaC nastepujaca historia. Murzyn ktory uwierzyt w MURZYNI MAJA
amerykanska propagande gtoszaca iz prawo do gtosu ma kazdy ,» PRAWDO GEOSU...
obywatel, zdecydowat sie p6j$¢ na wybory. Jednakze okazato sie
ze od tej zasady sq pewne wyjatki, jednym z nich jest uznawanie
murzynow przez wtadze USA jako ludzi drugiej kategorii (chciato by sie powiedzie¢ podludzi)

Slogan plakatu gtosi ,W Stanach Zjednoczonych murzyni majq "prawo glosu"....
» Sformutowanie "Mie¢ prawo gtosu" w krajach demokratycznych, takich jakim byta Polska
oznaczato prawo do wybierania przedstawicieli do wfadz. W USA natomiast ,mie¢ prawo gtosu"

Amerykanska rekloma obuwia
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oznacza dla niektérych mozliwos$¢ wotania o pomoc. Autor reklamy wysmiewa w ten sposob
amerykanski mit réwnych szans wyborczych i etos w kraju gdzie ludzi traktuje sie gorzej tylko
ze wzgledu na kolor skory.

"Zle tankujesz" — Strach

Kolejna reklamg spoteczng ktdrg bede analizowat jest plakat Ryszarda Twardocha z roku
1957 roku. Kampanie przeprowadzona byta w celu ograniczenia liczby kierowcéw
prowadzacych pojazdy pod wptywem alkoholu. Na plakacie widzimy metaforycznie ukazanego
cztowieka prowadzacego pojazd i pijacego wédke. Plakat sktada sie z siedmiu czesci. Gtowa
przechylona do goéry z otwartymi ustami, kierownica trzymana w prawej rece, lewa reka
trzyma butelke waddki, kolejne elementy to czarne tlo, slogan ,zle tankujesz" oraz zakratowane
okno w lewym, gérnym rogu.

Jako catos¢ plakat prezentuje sie dos¢ ascetycznie i ponuro. Jest to $wiadomy zabieg
ktory ma oddawac charakter przysztosci jaka czeka nietrzezwych kierowcéw. Tq przysztosc
symbolizowa¢ ma zakratowane okno , obrazujgce wiezienie. Autor przekazu moéwi odbiorcy o
tym ze wtadza panstwowa z catg surowoscig karac¢ bedzie nietrzezwych kierowcow.

Rowniez w przypadku tej reklamy, widoczny jest element humorystyczny, chociaz nie
jest on najwazniejszy. Slogan: ,Zle tankujesz"; wyrazenie ktére dostownie oznacza tankowanie
benzyny do samochodu, a w sensie slangowym, metaforycznym, picie woédki lub innego
alkoholu. Zastanawiajacym jest fakt czy wspdtwystepowanie réznych emocji w jednym
przekazie nie obniza jego skutecznosci. Wspotczesni badacze twierdzg ze tak nie jest. ,,Reakcje
odbiorcow reklam sg zwykle bardziej ztozone - przewaznie nie ujawniajg oni tylko jednej
emocji. Dolinski (1998) opisuje kilka przyktadéw reklam wzbudzajgcych rézne emocje." [1]

"Glosuj trzy razy tak" — zaciekawienie — plakat dynamiczny

Kolejnym narzedziem o charakterze psychologicznym jest wzbudzenie w odbiorcy
komunikatu reklamowego ciekawosci. Jedna z form wzbudzania ciekawosci jest uzycie plakatu
dynamicznego. ,Specyficznym rodzajem reklamy plakatowej jest kompozycja ktéorg mozna by
okresli¢ mianem plakatu dynamicznego. (...) Mechanizm ten polega na zaciekawieniu forma,
zaskakujaca figura retoryczna, pozornie nie zwigzang z reklamowanym produktem , gdy zas
pojawia sie juz w konfcu jego nazwa, jest tym tatwiej zapamietywana, im bardziej frapujacy byt
poczatek" [2].

Przyktadem kampanii prowadzonej za pomoca plakatu dynamicznego jest akcja
agitacyjna, organizowana pod hastem ,Glosuj trzy razy tak" Plakat ktéry pojawit sie jako
pierwszy przedstawiat poteznie zbudowanego miodego cziowieka stojacego przed tablicg z
napisem ,Gtosuj trzy razy tak" za robotnikiem widzimy dwie niewyraznie zarysowane postacie,
ktére zdajg sie podszeptywaé ,Gtosuj trzy razy nie". Jedna z tych posta¢ ma opaske NSZ a
druga swastyke na ramieniu. Kojarza sie one jednoznacznie w sposob negatywny, w
poréwnaniu z potezng postacig sg mato wyrazne, i kartowate, nie wzbudzajq naszego podziwu i
zaufania. Opisywany plakat ma nas zaciekawi¢ pewng kwestie i wskazac jak nalezy postepowac
nie odpowiada jednak na pytanie dlaczego nalezy postgpi¢ wiasnie w ten sposdb. To jest
zadanie drugiego z serii plakatéw o wspdlnym sloganie ,,Gtosuj trzy razy tak"

Na drugim z wymienionych plakatow widzimy na pierwszym palnie mtodego, poteznego
mezczyzne, trzymajacego w reku plik kartek z napisem ,Reforma" Charakterystyczny gest
wykonywany przez niego prawg reka sprawia wrazenie ze co$ komus ttumaczy. Gigantyzm tej
postaci stanowi nawigzanie do gtdwnego bohatera wczesniejszego plakatu i jest kolejnym
elementem obok sloganu taczacego omawiane dwie reklamy. Wspomniany mezczyzna
trzymany jest za poty marynarki przez postacie dwdch skarlatych mezczyzn. Nad wspomniang
dwojka widnieje napis ,Senat hamulcem postepu". Na dole plakatu widnieje napis , Chcesz
zniesienia Senatu - glosuj trzy raz tak". Reklama ta stanowi wyjasnienie dla poprzedniej.
Glosowacé trzy razy tak nalezy dlatego ze doprowadzi to do zniesienia senatu ktory jest
hamulcem postepu.

Plakat dynamiczny stat sie podstawg dla reklamy teaserowej, ktérej omowieniem zajme
sie w kolejnej czesci mojej pracy.

Rozmieszczenie elementow reklamy

Wedlug wspdtczesnych psychologéw zajmujacych sie percepcjg reklamy kluczowe
znaczenie dla jej dziatania ma rozmieszczenie poszczegolnych elementéw. Waznym pozostaje
to gdzie umieszczone jest logo, slogan, grafika itp. Podstawg analiz na tym obszarze jest
neuropsychologiczne podejscie do spostrzegania. ,Skuteczno$¢ proceséw przetwarzania
informacji wizualnej zalezy od neurologicznego potgczenia receptoréw sensorycznych i potkul
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mozgowych". [3] .

Oczywistym pozostaje fakt iz nauka ta rozwineta siel
stosunkowo nie dawno, dlatego trudno bedzie odnies¢ catosciowo
jej wyniki do plakatéw sprzed 40 lat. Nie mniej jednak tworcy w
okresie PRL zdawali sie dostrzega¢ pewne prawidiowosci —==
postrzegania, pomimo braku bazy eksperymentalnej. '

Wiele reklam spotecznych z ==
okresu PRL charakteryzuje siels/
wyraznie wyréznionym elementemy
graficznym na ktérym odbiorca}
powinien skupi¢ uwage. Sg to!
najczesciej postacie ktoére kojarzag
sie w sposob pozytywny. Wymieni¢ s
tutaj mozna plakaty o]
nastepujacych sloganach: ==

Pozdrawiamy _Kobiety pracujace  NHIOIIE- NARRION 00 WA
dla ,pOkOJU i roz_kW|tu ojczyzny' I]EI]L'IEIIHAE!]EMUEHEIIAMEPBLEI{A

~C0s Ty zrobit dla realizacji
— planu?" ; ,Strzez tajemnicy panstwowej". Lub tez postacie
.,_ | kojarzone jednoznacznie w sposob negatywny: Kutak z plakatu

IhJEHHlL‘f - ~Dobry kufak" lub Zotnierz amerykanski i hitlerowski z plakatu
PANSTWOWES ,Koledzy po fachu". W przypadku tego drugiego obrazu
elementem centralnym sg nie same postacie, ale gest pojednania
miedzy nimi. Witajace sie dtonie Hitlerowca i zotnierza

amerykanskiego, ktére spowija dym z ptongcych w tle ruin

miasta, kojarzg sie w kraju o takim dos$wiadczeniu historycznym jak Polska w sposdb
jednoznacznie negatywny.

W przypadku reklam o charakterze spotecznym , ag
w  szczegdlnosci reklam z okresu PRL trzeba
przedefiniowaé pojecie ,logo" . Logo nie jest juz znakiem
firmowym ale pewnym elementem graficznym w zwieztej
formie wyrazajacym idee, jest symbolem. ,Przedstawione
rezultaty badan, (...) potwierdzajg, ze znak firmowy
oddziatuje bardziej pozytywnie jezeli umieszczony jest na
lewo od informacji werbalnej , niz wtedy gdy znajduje sie
na lewo od rysunku. Z kolei sam znak oddziatuje lepiej ,
jesli umiesci sie go na prawo od rysunku, niz wowczas ,
gdy widnieje na prawo od tekstu" [4]. Potwierdzeniem tej
hipotezy jest plakat ,Pozdrawiamy kobiety pracujqce dla
pokoju i rozkwitu ojczyzny" gdzie po prawej stronie od
rysunku kobiety (pracujacej oczywiscie, na co wskazuje
trzymana w rece kielnia) znajduje sie n|eW|eIk|ch%' :
rozmiaréw biaty gotab, symbol (logo) pokoju. Waznym:
jest fakt Zze wspdtczesnie logo firmy na plakacie’,
reklamowym umieszczane jest wtasnie w prawym goérnymyg
rogu, tak jak w przypadku omawianej reklamy. Kolejny &
przykladem umieszczania logo w prawym gdérnym roku §
przekazu jest plakat ,,Co$ Ty zrobit dla realizacji planu ?"
Symbol Centralnej Rady Zwigzkéw Zawodowych 4
(skrzyzowane dtonie trzymajace pioro, miot i ktos) b
rowniez widnieje w prawym goérnym rogu.

Zaangazowanie w odczytywanie przekazu

"Rezultaty badan jednoznacznie wskazujg, ze badani preferowali ten znak, ktory
reklamowany byt w sposdb A, wymagajacy wiozenia duzego wysitku poznawczego, nad znaki
reklamowane w sposéb B i C, gdzie emocje wyrazone sg explicite i nie wymagajg duzego
zaangazowania obserwatora w proces spostrzegania" [5]. Forma plakatu jak nosnika tresci juz
sama w sobie wymaga duzego zaangazowania emocjonalnego do wydobycia ukrytych tresci.
Plakat przedstawia rzeczywisto$¢ w sposob umowny, schematyczny, a przez to bogaty. Za
przyktad niech postuzy nam plakat ,Chwata wyzwolicielom". Na pierwszym planie widzimy
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$ciane z zakratowanym oknem w ktérym rozwalone zostaty
prety. Taki uktad kompozycyjny sprawia wrazenie ze znajdujemy
sie w wieziennej celi. Za rozerwanych krat widzimy biekitne
niebo, na tle ktérego powiewajg koto siebie dwa sztandary: biato
czerwona flaga Polski oraz czerwony sztandar symbolizujacy
ruchy robotnicze. Cela wiezienna jest symbolem zniewolenia
Polakéw pod panowaniem Hitlerowskim, zniewolenia ktore juz sie
skonczyto, co symbolizujg rozerwane prety w oknie. Pokdj,
symbolizowany przez biekit nieba, osiggniety zostat poprzez
zjednoczenie robotnikéw. Bliskos¢ dwoch sztandardw symbolizuje
zjednanie interesow Polski i robotnikdw. Przestrzen do
interpretacji tego przekazu jest wiec bardzo szeroka.

Kolejny plakat ktory pozwala w silny sposéb zaangazowac
odbiorce to obraz pt. ,Wracajcie" . Na pierwszym planie widzimy
lecacego gofebia, trzymajacego w dziobie polska flage. Gotab leci
nad mapg Europy, znajduje sie obecnie nad terytorium Polski.
Ponizej lecg inne gotebie. Gotgb symbolizuje pokdj, zakonczenie
wojny. Lecace z zachodu ptaki trzymajac w dziobach polski flagi
symbolizujg emigrantéw ktdrzy chcg wroci¢ do ojczyzny.

Barwy i psychika
~Psychologiczna energia barw, ich znaczenie ekspresyjne, a
nawet ideologiczno — magiczne, to najstarsza wiedza ludzka,

przekazywana z pokolenia na pokolenie, konsekwentnie
stosowana w praktyce wzmacniana lub ostabiana emocjonalno —
motywacyjnej sfery psychiki ludzkiej" [6].

Dobdor barw ma istotny wptyw na percepcje obrazu
reklamowego. Najistotniejsza role w tym wzgledzie odgrywaja
dwie barwy umieszczone na przeciwlegtych biegunach kulistego
modelu barw Philippa Otto Rungego: biel i czern. Juz w
starozytnej Grecji miaty one wymiar symboliczno — magiczny.
».Bardzo wazny jest fakt, ze Grecy nie odrdzniali poje¢ bieli — czerni od pojec¢ jasnosci —
ciemnosci, byty to dla nich synonimy." [7]

Przyktadem uzycia czerni jako symbolu zagrozenia,
zta i bieli jako dobra, wartosci pozytywnych jest plakat
.Strzez tajemnicy stuzbowej". Na plakacie widzimy postac
robotnika trzymajacego klucz francuski, jego posta¢ w
catosci ukazana jest za pomoca bieli. Robotnik odcina sie
od czarnego tta na tle ktérego widoczny jest kontur
cztowieka w kapeluszu i ptaszczu z podniesionym
kotnierzem. Hasto u dotu plakatu gtosi: ,Moze wiasnie
tobie wrdg chce jg wyrwac?" Chodzi oczywiscie o
wspomniang w tytule tajemnice stuzbowga. Czarna postac,
ubiorem przypomina szpiega, ktory tylko czeka na to aby
~wyrwac" polskiemu robotnikowi cenne informacje.
Robotnik natomiast jest tutaj postacia pozytywna,
trzymany klucz symbolizuje opor.

Drugim plakatem ktérego twdrca w wyrazny sposéb
odnosi sie do symbolicznego znaczenia czerni jest praca
pt. ,Badz czujny wobec wroga narodu" gdzie w ciemnej
kolorystyce ukazana jest gtowa postaci w potowie
wylaniajaca sie zza $ciany. Wrdg narodu nie dziata w
sposéb jawny, przejrzysty, jasny. Zawsze pozostaje w

WROC CHCE JAWYRWA

ukryciu, cieniu, mroku.
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Sprébuje teraz odnie$¢ renesansowg
charakterystyke barw i ich role w
ksztattowaniu emocji opisang przez
malarza szkoty mediolanskiej Gian Paolo
" Lomazzo do plakatu obecnego na ulicach
Polski Ludowej. ,Barwy zielone, szafirowe,
jasnoczerwone budzg przyjemnosc¢ i wesel.
Barwy ptomiennie czerwone i ogniste (...)
podniecajg dusze, sg ostre dla wzorku,
“Mdoprowadzajq do dzikiej niemal
Smiatosci(...) zotte i zilote sg wyraziste,
dajq rados¢ i wesele(...)" [8]. Takie
rozumienie barw pomaga w odkodowaniu
*#indplakatu reklamujacego Drugi zjazd ZMP
F’i@pod hastem ,Dla Ciebie ojczyzno bijg nasze miode serca". Na
willplakacie przedstawiajgcym trojke miodych ludzi,
najprawdopodobniej robotnikdw i chtopdéw, dominujg barwy radosne czerwony, zoéity, biaty.
Z6Mte kiosy zboza kojarza sie z radosnymi bo obfitymi plonami. Czerwien jest kojarzona z
poczuciem patriotyzmu oraz etosem robotnika.

Kreowanie pozytywnego stereotypu

Stereotyp. ,Stowo to oznacza przypisywanie identycznych
cech kazdej osobie nalezacej do danej grupy, bez uwzglednienia
istniejacych w rzeczywistych réznic miedzy cztonkami tej grupy"
[9]. Zbudowanie pozytywnego stereotypu jest dziatlaniem o
charakterze psychologicznym majacym na celu wywofanie
pozytywnej identyfikacji. Tego typu stereotypem wykreowanym
w okresie PRL -u jest posta¢ ,kobiety pracujacej". Potrzeba
wigczenia kobiet w prace na rzecz odbudowy zniszczen
wojennych byla pierwszym krokiem na drodze do zrédwnania
statusu kobiet i mezczyzn. Kobieta na plakatach obecnych na
ulicach Polskich miast to osoba czynnie zaangazowana, stojaca
na czele, czasami samotnie czasami w towarzystwie mezczyzn.
Popularyzacja takiej postawy wzbudza silng potrzebe
nasladownictwa. Przykfadami tego typu reklama sa plakaty:
~Centralne dozynki Lublin 1954" ; ,Pozdrawiamy kobiety
pracujace dla pokoju i rozkwitu ojczyzny" ; ,Mtodziez naprzod d
walki o szczesliwg, socjalistyczng wie$ polskqa" ; ,II zjazd ZMP"
"Chodz ! razem z nami"

Argumentacja erystyczna

Stosowanie chwytow erystycznych stanowi specyficzny ;-
rodzaj psychologicznego narzedzia perswazji. Zabarwienie MA‘ Emznﬂml
psychologiczne majg te argumenty ktére w mniejszym stopniu -

nalezg do dziedziny, klasycznej arystotelesowskiej retoryki, a w
wiekszym do shopenhauerowskiej erystyki. Erystyka rozumiana
tutaj jest jako sztuka prowadzenia spordéw, pomiedzy dwoma
rozméwcami. W przypadku reklamy rowniez mamy odczynienia
ze sporem, w ktorym jedna ze stron ( nadawca) prébuje
przekona¢ drugg strone (odbiorce) do okreslonego dziatania, . ]
przyjecia pogladoéw itp. Istnienie tego sporu pomiedzy nadawcq i " G4
odbiorca stanowi ceche konstytutywng, nadajaca sens ;g’ P
jakimkolwiek dziataniom reklamowym. W przypadku, kiedy F=iga
odbiorca dziata tak jak chce tego nadawca i nie zamierza swojego
dziatania modyfikowac to nie ma sensu prowadzi¢ jakichkolwiekiss
kampanii reklamowych. X ‘ﬂ _ :
~Wygramy tatwo, majac po swojej stronie jakis autorytet, i. ' '
ktéry jest szanowany przez przeciwnika; dla niego istnieje tym. 29/
wiecej waznych autorytetéow, im bardziej ograniczone sg jego
wiadomosci i zdolnosci" [10]. Odwotanie sie do autorytetu jest jednym z najczesciej
stosowanych w reklamie chwytéw erystyczno — psychologicznych. Autorytet buduje zaufanie



do produktu, idei. Przyktadem wykorzystania autorytetu w reklamie z okresu Polski Ludowej
jest plakat, autorstwa Tadeusza Trepkowskiego ,Sztandar Stalina w mocnych i pewnych
rekach". Reklame ta cechuje uboga warstwa graficzna, na niebieskim tle widzimy czerwony
sztandar z podobizng Stalina, ponizej slogan : ,Sztandar Stalina w mocnych i pewnych rekach"
Stalin jest postacig historyczng, wielkim wodzem, jednym 2z gtéwnych wspdétautoréow
ekonomicznego sukcesu ZSRR. Autorytetem ktéry mozna poréwna¢ do wspdtczesnego
autorytetu Karola Wojtyty. Odbiorca odnosi wrazenie ze ten kto powotuje sie na ideaty
gtoszone przez Stalina musi by¢ czlowiekiem szlachetnym, godnym zaufania. Wymowe tg
dodatkowo wzmacniajg stowa ,w mocnych i pewnych rekach" nie tylko Stalin jest tutaj
postacig godna nasladowania ale rowniez ten kto nosie sztandar z jego podobizna.

IV Przyktadowe reklamy spoteczne z III Rzeczpospolite;j

Przejde teraz do analizy wspodiczesnych reklam spotecznych. Postaram sie pokazac
zastosowanie wobec nich tych samych narzedzi psychologicznych, jakie opisatem w
poprzedniej czesci mojej pracy.

"Fajnie jest miec piersi. Zawsze" - Humor

Plakat reklamowy ze sloganem ,Fajnie mieé
piersi. Zawsze" Przedstawia trzy rozesSmiane
dziewczyny, w wieku od okoto od 10do 15 lat,
ubrane lekko, wiosennie. Jedna z nich trzyma w
reku peczek kwiatow. Wymowa plakatu jest
radosna, duze znaczenie dla uzyskania tego efektu
ma wiosenna kolorystyka. Najistotniejszym jednak
elementem przekazu sg jabtka i inne owoce ktére
dziewczyny majgq powtykane za biustonosze.
Miode damy, spragnione wkroczenia w $wiat
dorostych, przyodziaty sobie sztuczne biusty.
Wydaje sie by¢ ze zabawa ta wywofata szczere
usmiech na ich twarzach. Dziewczeta chcg mie¢ w
petni uksztattowany biust juz teraz. W ten sposéb
dochodzimy do pierwszego odczytania sloganu
reklamowego, jego pierwszej czesci: ,Fajnie jest
miec piersi" bo fajnie juz by¢ dorosta.

Drugi poziom dekonstrukcji hasta, ujawnia
sie przed nami gdy odczytaniu podpis pod
plakatem, ktéry gtosi , Wielka kampania zycia —
Avon kontra rak piersi" Domyslamy sie ze piersi
Jfajnie jest mie¢" nie tylko zdaniem mitodych
dorastajacych panienek, ale jest to atrybut rownie
wazny dla starszych pan. Druga z wymienionych,
grup narazona jest jednak na amputacje piersi w
przypadku ewentualnego zbyt pdznego wykrycia
raka.

Powazny problem, walki z rakiem piersi
skontrastowany tutaj zostat =z zabawnymESEEEEEEEHEEESSE
dazeniem mitodych dziewczyn do osiggniecia
dorostosci poprzez dorobienie sobie sztucznego biustu. Humorystyczne przedstawienie
problemu ma wieksze szanse na pozytywny odzew ze strony audytorium. Jest tak ze wzgledu
na fakt ze ludziom znudzity sie kampanie w ktérych jedynie sie straszy. Trzy dziewczeta z
owocami za miast biustu budujg pozytywne skojarzenia przyciggaja uwage, ukazane w
kontekscie problemu walki z rakiem , zmuszajg do myslenia.

"Smieré jezdzi szybko" — Strach

Podobnie jak w przypadku plakatu omawianego w poprzednleJ czeSci mojej pracy,
dotyczacego nie trzezwych kierowcow (,Zle tankujesz") réwniez kampania ,Smieré jezdzi
szybko" korzysta z emocji strachu. Wnikliwy czytelnik dostrzeze zapewne liczne elementy
faczace obie reklamy.
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Krople deszczu gesto rozsiane po szybie samochodu, dton
na kierownicy, oczy spogladajace we wsteczne lusterko.
Wszystkie te elementy powodujq ze odnosimy wrazenie ze to my,
prowadzimy samochdd, widzimy wszystko z pierwszej osoby. Wi -
goérnej czesci plakatu widnieje napis ,Zwolnij!", w dolnej ,Smieré

pogodowe, takie jak ulewny deszcz przyczyniajg sie do}
zwiekszenia liczby wypadkdéw na drogach.
Slogan ,Smier¢ jezdzi szybko" stanowi ostrzezenie, zawierafs
w sobie podwdjny przekaz. ,Smiercig" jest oczywiscie kierowcal®
ktoéry nie dostosowuje predkosci do warunkéw pogodowych.
~Smier¢" zgodnie z mysleniem mitycznym, w ktorym jestesmy
silnie zakorzenieni, przychodzi po nas. Tutaj kierowca moze
przyczynic sie do $mierci innych jak rowniez wtasnej.
Omawiana reklama straszy nas dzieki zbudowaniu
odpowiedniej atmosfery, ponure kolory, widok z pierwszej osoby,
dramatyczne konsekwencje.
"Twoja nowa laska i bryka" — Strach
Motyw strachu wykorzystany
zostat réwniez w kampaniach
~Twoja nowa laska" i ,Twoja nowa
bryka". Na pierwszym z
wymienionych plakatow widzimy
kule do chodzenia, na drugim
wozek inwalidzki.

Dla poprawnego odczytania przekazu potrzeba minimalna
@wiedza na temat jezyka mitodziezowego, na szczescie dla
czytelnika, autor tego tekstu takowg posiada. Laska oznacza
dziewczyne, bryka samochdéd. Na dole plakatu widnieje
informacja: ,Co trzecia ofiara lub sprawca wypadku drogowego
ma mniej niz 25 lat" Zaopatrzony w wymienione informacje
czytelnik bez trudu rozpozna grozbe jaka zostata skierowana do
odbiorcow omawianych reklam. Chcesz nie by¢ kaleka prowadz ostroznie. Wykorzystanie
slangu miodziezowego dla opisu sprzetu inwalidzkiego dziwi szokuje i silnie dziata na psychike
mitodych ludzi, do ktérych skierowane sg omoéwione kampanie.

Reklama teaserowa — zaciekawienie

W jezyku angielskim ,tease" znaczy draznic,
a drazni¢ to - podnosi¢ cisnienie, uaktywniac,
angazowac. Skoro mozna draznié, by przyciagnad
uwage, to dlaczego nie wykorzystac tego
mechanizmu w reklamie? Trzy plakaty bedace
przyktadami reklamy teaserowej postuzg mi do
omowienia tego narzedzia psychologicznego. Beda
to reklamy zatytutowane ,Miasto Milczenia" ;
~Wegetarianie" i ,Niepetnosprawni" ( dwie ostatnie
nazwy przypisane zostaty plakatom przez autora)

Najpierw zdefiniujmy  jednak  teaser.
~Reklama teaserowa (draznigca) to taka forma
komunikacji, ktéra przed zaprezentowaniem
komunikatu wilasciwego probuje w rdézny sposéb
uaktywnic odbiorce w celu wiekszego
zaangazowania go w odbidr. Celem komunikacji wykorzystujacej teaser jest wywotanie reakcji,
w ktérej adresat komunikatu, dzieki uzytej ikonie rozbudzajacej emocjonalnie, bedzie jej
aktywnym odbiorcg. (...) Zadaniem skutecznej komunikacji teaserowej jest wybicie
konsumenta z rutynowego odbioru reklamy, zainteresowanie go komunikatem, rozbudzenie
procesu myslowego, zaangazowanie. Skuteczny teaser to taki, ktory zmusi odbiorce do
zadania pytania "o co tu chodzi?"" [11].




4 31.":\,, L’ 'h
U, T o |
1JI-H1.1'~‘E“,

~Miasto milczenia" przedstawia schematyczng mape fragmentu miasta. Elementem
charakterystycznym sg nazwy ulic: Ulica Leku, Terroru, Przemocy, Rondo Mafii. Schematyczna
mapa utrzymana jest w wesotej kolorystyce. Druga z reklam, ktérg zatytutowatem
wegetarianie przedstawia umowne malunki réznego typu wedlin i mies. Element zwracajacy
uwage to podpis pod kawatkami miesa: Pigi, Donald , Klapouchy, Uszatek, Reksio. Wszystkie
wymienione nazwy to imiona zwierzecych postaci z bajek dla dzieci. Trzecia reklama, nazwana
przeze mnie ,Niepetnosprawni" Przedstawia kontury dwéch rzedéw schodéw, wspinajacych sie
do goéry. Posrodku nich na wdzku inwalidzkim siedzi posta¢, koto niej lezy pitka. Wszystko
przedstawiony jest i tutaj w sposéb schematyczny, umowny, wszystko wydaje sie by¢ znakiem.

Whnikliwy czytelnik zauwazyt juz z pewnoscig ze warunkiem teaseru jest dwufazowosé
komunikatu. W przypadku opisanych przeze mnie reklam dwufazowos¢ ta przejawia sie tym ze
reklamy te przedstawiajg problem w sposéb alegoryczny, brak tutaj jest informacji stownej.
Wszystkie petne sg niewypowiedzianych stéw, efekt taki osiggniety zostat dzieki
zastosowanemu schematyzmowi. Druga faza tych reklam nie pojawia sie na kolejnym plakacie,
ktory tylko zniszczylby pierwsze, szokujace wrazenie. Drugi etap przedstawia sie w gtowach
odbiorcy. Reklamy draznig, sq niejasna zmuszajq do refleks;ji.

Rozmieszczenie elementow reklamy

We wspotczesnych kampaniach reklamowych bez trudu odnajdujemy element graficzny
skupiajacy uwage odbiorcy. W przypadku reklamy Warszawskiego Hospicjum dla Dzieci oraz
Wioski Dzieciecej SOS sg to postacie dziewczynek, ktore spogladajg na nas szeroko otwartymi
oczami. Wiekszos$¢ przedstawicieli spoteczenstwa w pozytywny sposéb kojarzy mate dzieci.
Skupienie uwagi na tym wifasnie elemencie buduje pozytywny obraz kampanii i zatrzymuje
uwage odbiorcy.

Rowniez na przyktadzie dwoch wymienionych reklam widoczne jest planowe oddzielenie i
mieszczenie wzgledem siebie elementéw graficznych i tekstowych oraz logo. Zdjecia
dziewczynek umieszczone sg po lewej stronie od tekstu. Logo umieszczone jest pomiedzy
informacja graficzna i werbalng. Taki uktad w my$| wynikéw wspodtczesnych badan jest idealny.

Zaangazowanie w odczytywanie przekazu

W wczesniejszej czesci mojej pracy stwierdzitem, ze skuteczniej oddziatywuje reklama
wymagajaca wiekszego zaangazowania od odbiorcy. Kampanie ktére potrafia wymodc na
konsumencie aktywny odbiér uwazane sg za najskuteczniejsze. Reklama spoteczna, z uwagi na
tematyke, ktorej czesto dotyka, nie powinna pozostawia¢ odbiorcy obojetnym na
przekazywane tresci. To wiasnie reklama spofeczna za pomocg zwieztej formy, przedstawia
skomplikowane problemy spoteczne.

Reklama ktora realizuje to zatozenie jest kampania Amnesty International ,Kobieta
wyniosta". Plakat, ktéorym sie postuze oddzialywa w trzech etapach. Po pierwsze na tle
wypielegnowanej twarzy mitodej kobiety widnieje napis ,Kobieta wyniosta". Na tym etapie
stowo ,wyniosta" odczytujemy jako ceche. ,Wyniosta" znaczy tutaj tyle co niezalezna,
wyzwolona, ambitna. Nastepny etap wigze sie z napisem ,wszystkie ostre przedmioty wyniosta
do sasiadki" Zdanie to w potaczeniu z poprzednim zmienia diametralnie sposdb odczytania
przekazu. Teraz nie chodzi juz o mtoda i przedsiebiorcza panig, ale o kobiete ktdéra z jakis
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powodow nie chce trzymac ostrych narzedzi w domu. Ostatni etap wyjasnia powdd dla ktérego
nasza bohaterka nie chce trzymac ostrych przedmiotéw w domu. "Co ésma Polka zostata co
najmniej raz uderzona przez swojego meza lub partnera. (...) Slady pobicia zostajq na cate
zycie(...) Zaprotestuj ! Przytacz sie do naszej kampanii (...) " Kobieta ta boi sie ze jej partner
ktéremu zdarzato sie jg pobi¢ moze tym razem postuzy¢ sie nozem lub innym narzedziem.

Barwy i psychika

Zrodlem w odniesieniu do ktérego dokonam analizy znaczenia wybranych barw w
konstrukcji wspoétczesnych reklam spofecznych bedzie tabela, przedstawiajaca wyniki badan
zebrane przez psychologow.

2 lata
na wstecznym

Kolor czarny oznacza $mierc¢ zatobe, z tych powoddw wykorzystany zostat do kampanii
prowadzonej w celu ograniczenia liczby pijanych kierowcow na ulicach. Reklamy ,Dwa lata na
wstecznym biegu" oraz ,Wykluczony na dwa lata" operuja tylko dwoma barwami czernig i
bielg, stuzy to uwypukleniu dziatania pierwszej z nich. Ta dwubiegunowos¢ barw moze by¢
odczytana jako dwubiegunowos$¢ rzeczywistosci. Mozna albo prowadzi¢ auto ,na trzezwo" albo
»PO pijaku" nie ma trzeciej drogi. Interpretacja ta wigze sie ze spoteczng akceptacjq ttumaczen
ze ,wypito sie tylko jedno piwko". Prawo jest sformutowane jasno, nie zaleznie od tego czy
wypito sie jedno czy 10 piw, nie wolno prowadzi¢ pojazdéw mechanicznych.

% Wykluczony
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Szary jest symbolem nedzy i ubdstwa. Nedza i ubdstwo zwigzane sg z ponizeniem i
traktowaniem ponizej godnosci. Do tych probleméw nawigzujg utrzymane w szarej tonacji
reklamy ,Skazany na Smieré przez zaniedbanie" oraz ,Tysigce polskich dzieci sg ofiarami
przemocy w domu"

Kreowanie pozytywnego stereotypu

Dwie wartosci bardzo czesto wykorzystywane w roznego typu reklamach, nie tylko



spotecznych to zdrowie i wolnos$¢. Bycie
zdrowym i wolnym jest nie tylko wartosci
pozytywng, ale réwniez istnieje silny
spoteczny nacisk, stworzony przez kulture
masowg do realizowania tych wartosci. Kto
nie jest wolny i zdrowy nie moze byé
szczedliwy, mamy wiec do czynienia
pewnym stereotypem. Niezaprzeczalnym
pozostaje fakt iz jest to stereotyp

i wykorzystuje jest kampania pod hastem = -3
Lalbo ..... , albo...." Na plakacie widzimy*—
dwie dionie jedna pomiedzy palcami trzyma zarzacego sie papierosa, palce drugie utozone sgq w
znak "V" symbol wolnosci i zwyciestwa. Druga dion w zestawieniu z pierwszg symbolizuje
zwyciestwo nad natogiem i wolnos¢ od niego.

Argumentacja erystyczna

Tak jak w poprzednim rozdziale dla zobrazowania erystyki jako narzedzia
psychologicznego w stuzbie reklamy, wykorzystam argumentacje odwotujaca sie do
autorytetéw. Kampania ,Pij mleko bedziesz wielki" Przedstawia dwdjke dzieci trzymajacych
szklanki z biatym ptynem ( prawdopodobnie mleko :P) stojace obok Shreka. Dla prawidtowego
odczytania przekazu potrzebne jest minimum informacji na temat zielonej postaci. Shrek jest
bohaterem dwodch filmow animowanych (Shrek i Shrek 2) jest postaciag ze wszech miar
pozytywnga. Jego ,wielko$¢" determinowana jest trzema wzgledami, jest duzy pod wzgledem
gabarytowym, dokonuje bohaterskich czynow, filmy z jego udziatem zarobity miliony dolarow.
Niezaleznie ktérg opcje interpretacyjng wybierze mtody czlowiek ogladajacy omawiang
reklame, powinien doj$¢ do wniosku Zze osiagniecie wynikédw Shreka wymaga wypicia
codziennej szklanki pysznego mleka.
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V Whnioski koncowe

Wykazatem podobienstwa istniejgce pomiedzy PRL-owskimi i wspotczesnymi kampaniami
spotecznymi. Podobienstwa te dotyczg nie tylko omawianej w reklamach problematyki, ale
rowniez narzedzi psychologicznej perswazji i manipulacji, jakimi postugujg sie autorzy
przekazow dla osiggniecia pozytywnego odzewu. Oczywistym pozostaje fakt, iz to co zostato
zapoczatkowane w polskim plakacie reklamowym w PRL swéj ostateczny ksztatt osiqgneto w III

RP. Istniejaca linia rozwoju wskazuje na bogate tradycje polskiej reklamy spotecznej.
b 3
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komercyjnych, bez uprzedniej pisemnej zgody Wtasciciela, ktory zastrzega sobie
niniejszym wszelkie prawa, przewidziane
w przepisach szczegdlnych, oraz zgodnie z prawem cywilnym i handlowym,

w szczegolnosci z tytutu praw autorskich, wynalazczych, znakéw towarowych
do tej witryny i jakiejkolwiek ich czesci.

Wszystkie strony tego serwisu, wliczajac w to strukture katalogéw, skrypty oraz inne
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http://www.target.uw.edu.pl/publikacje.php?id=51
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programy komputerowe, zostaty wytworzone i sg administrowane przez Autora.
Stanowig one wytgczng wtasnosé Wiasciciela. Wtasciciel zastrzega sobie prawo do
okresowych modyfikacji zawartosci tej witryny oraz opisu niniejszych Praw Autorskich
bez uprzedniego powiadomienia. Jezeli nie akceptujesz tej polityki mozesz nie
odwiedzac tej witryny i nie korzystac z jej zasobdéw.

Informacje zawarte na tej witrynie przeznaczone sg do uzytku prywatnego oséb
odwiedzajacych te strony. Mozna je pobieraé, drukowac i przegladac jedynie w celach
informacyjnych, bez czerpania z tego tytutu korzysci finansowych lub pobierania
wynagrodzenia w dowolnej formie. Modyfikacja zawartosci stron oraz skryptow jest
zabroniona. Niniejszym udziela sie zgody na swobodne kopiowanie dokumentow
serwisu Racjonalista.pl tak w formie elektronicznej, jak i drukowanej, w celach innych
niz handlowe, z zachowaniem tej informacji.

Plik PDF, ktory czytasz, moze by¢ rozpowszechniany jedynie w formie oryginalnej,
w jakiej wystepuje na witrynie. Plik ten nie moze by¢ traktowany jako oficjalna
lub oryginalna wersja tekstu, jaki zawiera.

Tres¢ tego zapisu stosuje sie do wersji zaréwno polsko jak i angielskojezycznych
serwisu pod domenami Racjonalista.pl, TheRationalist.eu.org oraz Neutrum.eu.org.

Wszelkie pytania prosimy kierowac do redakcja@racjonalista.pl
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