Michat Ostrowicki”

Propaganda przelomu wiekow

Na gtéwng teze referatu skladajg sie dwa twierdzenia, tzn., po pierwsze ze re-
klama jest takim sposobem mediacji, ktéry moze by¢ poréwnany do propagandy
ideologicznej oraz po drugie, ze reklama wyzwala mimetyzm, nazywany tutaj mi-
metyzmem posiadania.

Powyzsze tezy obrazuja podejscie przedmiotowo-podmiotowe do tematyki
reklamy, opisujg dwie strony zagadnienia: istot¢ reklamy oraz natur¢ odbiorcy
reklamy. ZakreSlone ujecie umozliwia uchwycenie zasadniczej relacji pomiedzy
reklamg i odbiorcg, a tym samym opisanie mechanizmu oddzialtywania reklamy,
poprzez wskazanie jej istoty i natury czlowieka.

W prezentowanym artykule nie zwraca si¢ uwagi na powszechnie ekspono-
wany aspekt, jakim jest zdolno$¢ reklamy do zwigkszenia sprzedazy produktu. In-
teresuje nas gtéwnie powszechnos¢ elementéw reklamy w tych wszystkich obsza-
rach, gdzie znaczenie ma decyzja odbiorcy. Zatem reklama jest traktowana jako je-
den z wazniejszych kanaléw informacyjnych dzisiejszych czaséw — reklamowac
to nie jedynie informowac, ale namawia¢, promowacé, propagowac.

Wydaje si¢, ze reklama ma coraz wigksze znaczenie. Wynika to gléwnie
z faktu, ze jej podstawowg cechg jest powszechnos¢. Docieranie, np. telewizji do
milionéw odbiorcéw mozna przeciwstawiac, np. setkom tysigcy czytelnikéw gazet
i dziesigtkom tysigcy czytelnikow ksigzek. Zatem moze by¢ tak, ze reklama dyna-
micznie ksztaltuje odbiorc¢ — cechy charakterystyczne dla reklamy stajg si¢ pow-
szechne, reklama staje si¢ ogélnie zrozumiatym jezykiem.

Reklama (telewizyjna, zewnetrzna, radiowa, internetowa, gazetowa, itp.) dziala
na wyobraZni¢ poprzez symbole, emblematy, proste alegorie, czytelny 1 wrecz swo-
isty magnetyzm, wynikajacy ze sposobu przedstawiania. ROéwniez najprawdopo-
dobniej reklama wyksztalca w odbiorcy schemat odpowiednikéw plastycznych dla
idei o charakterze, np. filozoficznym, dla poj¢¢ moralnych, zycia rodzinnego, dla
przedmiotéw, zasad spolecznych, tendencji politycznych, a nawet teologicznych.

* dr, Zaktad Estetyki, Instytut Filozofii, Uniwersytet Jagielloniski, Krakéw
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Powyzsze tematy wydajg si¢ by¢ stalym zestawem wykorzystywanym do produkcji
reklam, tworzac tematyke odniesienia dla reklamowanych tresci.

Mozna dodaé, ze wyksztalcajg si¢ zasady teoretyczne dla reklamy, ktére wyni-
kaja po pierwsze z medialnego nosnika oraz po drugie wyboru, tj. formy, zastoso-
wania jezyka i poje¢ oraz kategorii takich jak wspdlnota, powszechnosé, prawda,
ktérych uzywa si¢ w celu zadomowienia u odbiorcy reklamowanych tresci.

Reklama wykorzystuje takie skladniki istniejagce w przekonaniach odbiorcy,
ktére stanowig najczesciej wiedze ogdlng, natomiast tworcy reklam raczej ,,skle-
jaja” wybrane sktadniki, tj. urywki motywy ikonograficzne, cytaty i kryptocytaty,
a nastepnie zapisujg je w postaci réznych systeméw jezykowych i znakowych. Zatem
tworzenie reklam jest raczej dzielem inzynierii marketingu i promocji niz magicznos-
cig procesu tworczego.

Reklama jako propaganda (istota reklamy)

Pierwszym ze wspomnianych jest twierdzenie, ze reklama pelni rolg¢ propa-
gandy i w tym sensie kierujemy uwage na istote reklamy. Naturalnym nosnikiem
reklamy sg mass-media. Wptyw przekazywanych tresci dociera do olbrzymie;j ilos-
ci odbiorcéw, czesto ksztaltujac ich poglady. Nie chodzi o reklamy komercyjne
w bloku reklamowym', ale o odpowiednie zaistnienie w mediach — blok reklamowy
jest umownym odgraniczeniem, ktére ma charakter kosmetyczny. Faktycznie re-
klama dokonuje si¢ réwniez, np. w telewizyjnych programach informacyjnych, po-
litycznych, publicystycznych lub familijnych, np.:

1) programy informacyjne, w ktérych zachodzi hierarchizacja informacji, dobér,
zdarzen oraz komentarzy (Wiadomosci, Panorama, Fakty),

2) programy polityczne, ktére dotyczg prezentacji ideologii, pogladéw i argumen-
tow (Linia Specjalna, Polityczne Graffiti, Polityczne Forum, Kropka nad ,,i”),

3) programy publicystyczne, ktére prezentujg ludzkie potrzeby i1 konflikty
(Sprawa dla reportera, Gorqgca linia, Pod napigciem),

4) programy familijne, ktére stluzg prezentacji i zabawie ludzkimi nieszcze-
Sciami, w ktérych wykorzystuje si¢ biednych, niezorientowanych w istocie
prezentacji, bohateréw programéw (Urzekta mnie twoja historia, Przebacz mi),

5) programy rozrywkowe prezentujace takie ludzkie postawy, ktére sg skuteczne
dla przetrwania i wyrobienia sobie odpowiedniej pozycji w grupie reality
show, np. (Big Brother, Dwa Swiaty).

' Pomijamy tematyke reklamy produktu, zakladajac, Ze propagowanie produktéw i naklanianie do
nabycia jest w oczywisty sposéb zabiegiem propagandowym.
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Przez powyzsze mozna stwierdzi¢, ze reklama funkcjonuje w wielu miejscach
mass-mediow. Tym samym zyskuje znaczenie propagandy, co jak mozna sadzié
jest najblizsze jej istoty. Umiejetnosé méwienia o rzeczach i ich prezentacji, a dalej
ich promocja, jest wszedzie tam, gdzie istnieje potrzeba — wyreklamowaé mozna
wszystko. Mozna zakladad, ze taka zasada dzialafi istnieje we wszystkich mediach.
Wynika to z czynnika jakim jest czas prezentacji lub powierzchnia reklamowa.
Wiasciwie kazdego typu dzialanie w mediach ma wymiar reklamowy i promocyjny.

Reklama zatem moze by¢ zdefiniowana jako zdanie propagandowe, wypowie-
dziane przy zastosowaniu najprostszych zasad artystycznych.’

Tresci banalne, w reklamie wydaja si¢ urasta¢ do niezwykle ciekawych i waz-
nych. Mozna odnieS¢ wrazenie, ze wyreklamowane przedmioty, dgzenia, zachowa-
nia lub przekonania, posiadajg wartos¢ warunkujgcg jakos¢ zycia. Odpowiednie ich
zareklamowanie moze determinowac postawy lub decyzje, ukierunkowywa¢ mys-
lenie na dany temat, rowniez w odpowiedni sposéb wprowadzaé¢ w obszar aktual-
nych wydarzeii i prezentowa¢ sposéb uczestniczenia w nich.?

Specyficznym rodzajem produktu jest np. polityka, ktéra jest reklamowana
w kampaniach przedwyborczych. Reklamuje si¢ wtedy czesto poglady dalekie od
mozliwosci zrealizowania, gdyz celem jest wyborca, a rzadziej programowa zmiana.
Wtedy powstajg reklamy dotyczace strategicznych planéw paiistwa w dziedzinie,
np. gospodarki lub polityki miedzynarodowej, ktére pojawiajg si¢ w pasmie percepciji
odbiorcy. Sprzedanie pogladéw przedwyborczych jest podobne do sprzedazy kaz-
dego reklamowanego produktu, np. srodka na owady, nie tyle chodzi o zrozumienie,
ile o jakos¢ prezentacji — reklama stuzy tutaj podejmowaniu decyzji wyborczych.

Reklama pogladéw politycznych wydaje si¢ by¢ zlozonym procesem, wyni-
kajacym z prawidel promocji, czyli umiejgtnosci wyselekcjonowania i zaprezento-
wania wybranych idei, marketingu, czyli przygotowania do sprzedazy idei poprzez
dostosowania jej do potrzeb odbiorcy oraz dzialah public relations, czyli wiary-
godnego zaprezentowania dzialan i oséb, ktére wypowiadaja si¢ na dany temat.
Mozna powiedzie¢, ze wskazane elementy moga mie¢ wigkszy wptyw na odbiorce,
niz stan faktyczny rzeczywistosci. Uczestniczenie w debatach telewizyjnych lub
radiowych umozliwia gléwnie wykreowanie powszechnego image — merytorycz-

2 Bez wzgledu na to, czy klient ceni sztuke, czy nie, niemal zawsze daje si¢ jej uwiesé. W este-
tyce (produktu) tkwi jakis$ nieodparty powab, z jednej bowiem strony wabi harmonia, z drugiej za$§ —
celowo wprowadzone kontrasty. Spdjne systemy form wizualnych zawsze wystawiajg nasze oczy na
pokuszenie” (B. Schmitt, A. Simonson: Estetyka w marketingu. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu.
Krakéw 1999, ss. 123-124).

3 B. Schmitt, A. Simonson: Estetyka w marketingu. Wyd. Profesjonalnej Szkoty Biznesu. Krakéw
1999, s. 69.
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nos¢ jest tylko sktadowg tego, co mozna uzyskac podczas takiej debaty, w sensie
skutecznego oddziatywania na odbiorce.*

Szczegblnym rodzajem reklamy jest prezentacja ludzkich postaw, np. buntow-
niczych, roszczeniowych, sukcesu lub nieszczgscia, postaw ksztaltowanych przez
medialne, ktére zaczynajg funkcjonowa¢ w codziennym obiegu. Reklamowane ce-
chy ksztaltujg obraz rzeczywistosci lub odbiorce — dotyczy to cech zewnetrznych,
np. wygladu, jak i sposobu zachowan i rozumienia, i moze to by¢ niezalezne od
faktycznego stanu rzeczy oraz posrednio zalezne od rzeczywistych intencji
pierwotnego nadawcy. Przykladem jest wspomniana juz reklama pogladéw poli-
tycznych oraz coraz bardziej rozpowszechniana idea podgladactwa, tj. reality
show, gdzie nagradzane postawy i zachowania uczestnikow reklamujg takie po-
stawy w rzeczywistosci — w jednym z takich programéw wygrat uczestnik, ktéry
towigc ryby dla innych przetrwal do korica i zdobyt nagrod¢ — skutecznos¢ jego
dzialania polegata na ,,napychaniu innym brzuchéw”.

Reklama rozumiana jako propaganda, w sposéb posredni lub bezposredni, tzn.,
poprzez media masowe lub indywidualnie, celowo i systematycznie perswaduje,
ksztaltuje opinie, postawy, poglady oraz zachowania, zgodnie z intencjami rekla-
modawcéw. Zatem reklame¢ mozna wigzaé z intencjonalng manipulacjg, komuni-
kowaniem i tworzeniem wizerunkéw, ktérych celem jest osiggniecie okreslonych
celow.

Reklama dazy réwniez do pozyskania i utrzymania zwolennikéw pewnej
grupy, a przez to do wywotywania u nich okreslonych dazen lub tez sktaniania do
okreslonych dzialai. Na skuteczno$¢ przekazu ideologicznego i propagandowego
w przekazie reklamowym skladajg si¢ odpowiednio wyselekcjonowane wiadomos-
ci, wybrane argumenty, a takze srodki wywierajace wplyw na sady, postawy, uczu-
cia i dzialania. Celem moze by¢ rozpowszechnienie débr i ustug, ale réwniez
ukryte ksztaltowanie, budowanie i tworzenie czlowieka oraz Swiata. CzgS¢ propa-
gandy reklamowej to po prostu manipulacja, czgsto cyniczna i bezwzgledna, ktéra
zmierza w stron¢ argumentacji nie budzgcych zastrzezen etycznych. W tym celu
niektére z mechanizméw reklam zbudowane sa bimodalnie, tzn., ze w pierwszej
czgSci reklamy ma miejsce odwotanie do bodZcéw Igkotwdrczych, ktére budzg
strach, depresje i przygnebienie odbiorcy, wrecz demoralizuja, czyniac go bardziej
podatnym na wplywy, a nastgpnie w drugiej czesci reklamy pokazywana jest alter-
natywa, wyzwolenie przez produkt lub ideologi¢. Reklama, podobnie jak ideologia,
stwarza pozory obiektywizmu i prawdy — stuzg do tego dobierane pétprawdy oraz
jednostronnie selekcjonowane informacje.

* Niektére programy, np. kabaretowe, o przesmiewczym charakterze, moga prowadzi¢ do wysmie-
wania wszelkich idei i dziatain politycznych, powodujgc otepienie lub chaos ideologii i pogladow.
Ujawnia si¢ tutaj cecha reklamy, tzn. wyplaszczanie.

390



Propaganda przetomu wiekéw

Stwierdzamy, ze reklama poréwnywalna do propagandy, jest zblizona w swo-
jej istocie do szerzenia lub oddzialtywania ideologii, tzn., Ze mozna reklame¢ nazwac
nowg ideologig. Wigze si¢ to ze zdolnoscia reklamy do przenoszeniem pewnych
wartosci oraz opracowanego oddzielnie systemu oddziatywania.

Mimetyzm posiadania (natura odbioru reklamowego)

Drugg z wymienionych wczesniej tez jest, ze reklama wyzwala rodzaj mime-
tyzmu — w tym sensie kierujemy uwage na odbiorce reklamy.

Przyjmujemy, ze wspdlng cechg ludzi jest sktonno$¢ do nasladowania, nato-
miast taki rodzaj mimetyzmu, ktéry jest spotggowany poprzez pozadanie tego, co
jest przedmiotem prezentacji nazwijmy mimetyzmem przywlaszczenia. Zatem
z jednej strony nasladowanie, tutaj mimetyzm przywlaszczenia, jest silg integrujacqg
podmiot poprzez nasladowanie zyciowych zachowar, a z drugiej strony, w miar¢
narastania iloSci rzeczy, pogladéw, zachowar, ktére stajg si¢ przedmiotem rywali-
zacji i checi posiadania, staje si¢ prawdopodobnie silg destrukcyjng, niszczaca,
wywolujaca konflikty Iub frustracje. Pragnienie posiadania jest cechg, ktéra roz-
wija si¢ i ksztaltuje poprzez obserwowanie innych — ludzie uczg si¢ posiadac,
uczg si¢ pozadac rzeczy, pogladéw, zachowar, takich, ktére posiada, lub ktérych
pozada inny czlowiek.

Dodajmy, ze reklama posiada zapewne rowniez funkcje katarktyczna, tzn., ze
poprzez zaproponowanie alternatywy umozliwia spelnienie wlasnego Swiata. Od-
biorca uwalnia si¢ od mimetycznego pozadania innych, nieosiagalnych celéw, gdyz
reklama pokazuje to, co jest ,,przeciez warte posiadania”, a co jest najczesciej 0sig-
galne dla odbiorcy. Podobnie mozna réwniez sugerowac, ze reklama uwalnia z sy-
tuacji, ktérg odbiorca postrzega jako, tzw. bez wyjscia, tzn., uwalnia od mechaniz-
mu obcigzania si¢ wing za przeciwnosci losu i nieszczescia — osiggnigcie tego, co
reklamowane, ,,gwarantuje” w tym sensie szczg¢sSliwos¢. Zatem poprzez swoj ka-
tarktyczny wymiar, tj. funkcje jaka pelni, reklama jest by¢ moze blizsza tragedii
antycznej, niz sztuce masowej. Rowniez moze stuzy¢ mechanizmowi akceptowania
codziennej rzeczywistosci poprzez sublimacj¢ wilasciwych potrzeb — Swiat jest
piekny poniewaz osiggnatem to, co powszechnie uznane jest za godne posiadania
lub czynienia, a przynajmniej spetnitem obowiazek, by tak si¢ stalo.

Zatem reklama, jezeli w ogdle mozemy moéwié, ze jest sztuka, to raczej po-
przez swoja funkcje, niz poprzez inne cechy, takie jak wartosci lub jakosci este-
tyczne czy artystyczne.

Aby mimetyczne pozadanie bylo twoércze, petne i sktaniajace do podjecia de-
cyzji, w reklamie pojawia si¢ rywal. Rywalem nazywamy to wszystko w reklamie,
co wzbudza pozadanie. Zatem moze to by¢ np. inny czlowiek (co jest najczesciej
stosowane), przedmiot, zachowanie lub poglad, przy czym rywal w powyzszym
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zakresie moze zmieniaé si¢ w tresci reklamy — moze to by¢, ogélnie méwiac,
kontekst prezentacji. W zwigzku z wytworzonym napi¢ciem mimetycznym, od-
biorca musi podjagé prébe zdefiniowania rywala. Rywal, np. cztowiek jako bohater
reklamy, pozada czegos, a odbiorca reklamy jest w takiej sytuacji, ze pragnie tego
samego, stawiajac siebie w sytuacji pozadania, pragnienia. Bohater reklamy, rywal,
jest wzorem dla odbiorcy w znaczeniu podstawowej struktury mimetycznego na-
§ladowania. Pozadanie, jak mozna zakladaé, wynika nie tyle z zasadniczej potrzeby
braku, ale raczej z poczucia braku tego czegos, co posiada kto$ inny. Pozadanie jest
nie tyle skonkretyzowane, ale wynika z koniecznosci pozadania, ktérg narzuca re-
klama — pozadanie staje si¢ podstawg do akceptacji pogladéw lub do zdobycia
czegos.

Jezeli odbiorcy wydaje si¢, ze prezentowane tresci sg zdolne do zapewnienia
mu pelni satysfakcji, zatem stowa i obraz sa wtérne w reklamie — podstawg by-
toby umiejetne wskazywanie tresci, ktére ,,w najwyzszym stopniu” bytyby godne
pozadania. Poniewaz pozadanie czegos, pragnienie wynika z natury czlowieka i ma
mimetyczny charakter, odbiorca kopiuje wiec dazenia rywala — pozadajacy nasla-
dowca, czyli odbiorca reklamy, pragnie wybra¢ i dazy¢ do tego samego, do czego
dazy rywal.

Dodajmy, ze pragnienie odbiorcy moze by¢ ukrywane, tzn., Ze moze Si¢ on
wstydzi¢ swojego pragnienia, tego, ze jego potrzeby, fascynacje lub niedostatek
ujawnig si¢ innym. Odbiorca reklam moze wigc wyrazaé na zewnatrz dezaprobate
w stosunku do reklamowanych tresci i deklarowad, ze nie jest nasladowcg, czesto
ukrywajac mimetyczng natur¢. Pomigdzy odbiorcg i rywalem, czyli odbiorcg re-
klamy i bohaterem reklamy zachodzi wspéizaleznosé, tzn., ze mimetyczna natura
odbiorcy nie jest sktonna przyznaé tego, ze bohater reklamy jest rywalem. Od-
biorca moze sadzié, ze jest niegodny, by uczestniczy¢ w tych rejonach rozkoszy,
ktérymi zachwyca si¢ rywal — w Swiecie rzeczy nowych, btyszczacych, fascynu-
jacych, seksownych, lub budzacych zazdros¢, itp.

W sferze pragnieri i dgzeri istnieje zatem tendencja mimetyczna, pochodzaca
z istoty cztowieka. Jednym z elementéw, gdzie si¢ ona ujawnia jest reklama.

Podsumowanie

Wartos¢ reklamy w sensie ogélnym, polega zatem na umiejetnosci uchwycenia
zwigzkéw reklamowanych tresci z innymi treSciami, ktére sg dla odbiorcy intere-
sujace lub intrygujace. Zatem funkcja reklamy jako elementu wzrostu sprzedazy
produktu jest tylko jednym ze sposobdw jej rozumienia, zapewne nie najwazniej-
szym, i raczej bylaby czynnikiem wtérnym w stosunku do zdolnosci kojarzenia re-
klamowanych tresci z innymi tresciami, niekomercyjnymi. Zatem giéwnym celem
reklamy jest jej zdolnos¢ do formowania swiadomosci — dawniej rozumiane masy
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zostaly dzisiaj zastapione konsumentami, podzielonymi na okreslone grupy (war-
stwy), gtéwnie ze wzgledu na posiadane srodki finansowe.

Mozemy zakladaé, ze oddzialujac na konsumentéw reklama pelni nastgpujace
funkcje:

1) krytyczno-ekspilikacyjng — krytykuje jakis zastany stan, a nastgpnie wyja-
$nia sposéb dla przezwyci¢zenia czego$ niedoskonalego, niegodnego od-
biorcy, proponujac nowe rozwigzanie,

2) prognostyczng — kreuje postulowany obraz rzeczywistosci konsumenckiej,
np. przedwyborczej, gdzie prognozy wywierajag wpltyw na decyzje wyborcow,

3) praktyczng — posiada zdolnos¢ wplywania na konsumentéw i modyfikuje
ich zachowania, najczg¢sciej zgodnie z intencjami nadawcéw i twércéw re-
klamy,

4) socjologiczng — ksztattuje potrzeby i gusty, staje si¢ przedmiotem rywaliza-
cji, jak réwniez ksztaltuje styl bycia.

Reklama, poprzez swoje podobieistwo do politycznej ideologii i przekazu
propagandowego tworzy mityczng przestrzefi, tzn. przestrzen pozornie doskonalszg
od przezywanej realnie, przestrzen, w ktérej idealizuje si¢ ludzi, ideologie, zacho-
wania lub przedmioty. Zestawia si¢ w tym celu wartosci i tak je porzadkuje, ze od-
biorca w efekcie pozornie zyskuje to, co niedostgpne w bezposrednim doswiadcze-
niu jego kondycji czy strukturze spotecznej. Ponadto, reklama pomaga wypraco-
wac wlasny obszar mityczny odbiorcy w stworzonej przestrzeni.

Mozesz by¢ wolny tylko cos kup, zamoéw lub zaakceptu;.

Nawet jesli odbiorca posiada poczucie manipulacji i prawdopodobnie domysla
si¢, ze ktos dazy do tego, by go oszuka¢, wméwi¢ cos, to moze prawdopodobnie
traktowac to jako co$ powierzchownego, nieistotnego. Samo poczucie sztucznosci
reklamy jest w wigkszosci przypadkach uswiadomione, zatem odbiorca moze by¢
przygotowany na takiego typu oddzialywanie, chociaz poddaje mu si¢ jakby bez-
wolnie.

Inng kwestig jest zblizanie si¢ reklamy w swiadomosci odbiorcy do sztuki,
tzn., ze moze ona funkcjonowaé na poziomie wrazliwosci estetycznej odbiorcy po-
przez zastosowanie zabiegéw artystycznych i magnetyzm przekazu. Z jednej strony
odbiorca wySmiewa reklame, ma poczucie tego, ze jest ona czyms poslednim, na-
rzucajagcym sie bezpretensjonalnie i godnym raczej wySmiania oraz ma poczucie
wlasnej przed nig obrony, z drugiej strony, odbiorca moze odbiera¢ reklame po-
dobnie do zjawiska estetycznego — a czy mozna si¢ broni¢ przed sztuka?
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