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ABSTRACT

The persuasion means in social advertising (based on the example of HIV
prophylaxis)

The emergence and the evolution of the mass media has had a great impact on fast development
of the advertising, refining of its devices, and the appearance of new brands of ads. Nowadays
we have not only commercial advertisements, but also the corporate, political, philanthropic,
or social ones. The author of the article analyses social advertisements aimed at the AIDS
prevention; devotes her attention to their structure, persuasive means, and the conditioning of
their possible success. She also does carry out the comparative analysis of Polish and Western-
European and American anti-HIV campaigns.
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Korzenie wspotczesnej reklamy siggaja najdawniejszych czasow. W posta-
ci okrzykow zachwalajacych towar towarzyszyta ona pierwszym handlarzom.
W starozytnos$ci pojawily si¢ reklamy w formie napiséw na $cianach budynkow
czy szyldow. Tego typu forme reklamy archeologowie odkryli w starozytnej Fe-
nicji, Babilonii, Egipcie, Grecji i Rzymie. Zawieraly one informacje o walkach
gladiatorow, targach niewolnikoéw, miejscach przeznaczonych do wymiany han-

>4 Adres do korespondencji: Uniwersytet Medyczny w Lodzi, Wydzial Nauk o Zdrowiu, plac
Hallera 1, 90-647 L6dz.
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dlowej, produktach na sprzedaz czy profes;ji, jaka zajmowata si¢ dana wytwornia.
Ze wzgledu na zjawisko analfabetyzmu pierwsze reklamy sktadaly si¢ gtownie
z obrazkéw. Wraz z uptywem czasu reklamowany asortyment ulegat zmianom.
W éredniowieczu byty to przede wszystkim masci, ziola i inne medykamenty,
ktorych popularnos¢ wzrastata wraz z licznymi epidemiami, m.in. gruzlicy czy
cholery. Na przetomie XVI i XVII wieku dzigki odkryciom geograficznym rekla-
mowanymi produktami czgsto byla kawa i herbata.

Jednakze swoj dynamiczny rozwoj reklama zawdzigcza wynalazkowi Guten-
berga, wraz z ktorym nastapit gwaltowny rozkwit czytelnictwa. W II polowie
XIX wieku pojawity si¢ pierwsze agencje reklamowe, ksztattowaty si¢ zawody
zwigzane z tworzeniem reklam, m.in. fotografikow i grafikow. Powstanie i cha-
rakter wspotczesnej reklamy uwarunkowat caly splot cywilizacyjnych okolicz-
nos$ci taczacych sig z ekspansja kapitalistycznej gospodarki, w tym zwlaszcza:
rozwo0j przemystowej produkcji towardw, poszerzenie si¢ kregu konsumentow
oraz umasowienie prasy. Reklama wyksztalcita swoj wlasny charakterystyczny
jezyk 1 poetyke. Trudno dzi§ wyobrazi¢ sobie gospodarke rynkowa bez masowej
reklamy, wprowadzenie za$ nowego produktu czy marki bez wsparcia reklamy
wydaje si¢ praktycznie niemozliwe. Szum informacyjny i liczba bodzcow naply-
wajacych zewszad do konsumenta sa tak wielkie, ze jedynym sposobem, by po-
tencjalny klient zauwazyt pojawienie si¢ nowego produktu, jest ,,wdrukowanie”
w jego $wiadomos$¢ obrazu i logo proponowanego dobra za pomoca wielokrotnie
powtarzanego przekazu reklamowego. Tym samym rodzi si¢ pytanie o cel i funk-
cje reklamy: czy jest ona informacja (przedstawiajaca produkt), czy perswazja
(namawiajaca do jego kupna)'. Ta dwoisto$¢ natury sprawia, ze reklama budzi
kontrowersje, a takze dyskusje o granice manipulacji, miejsce etyki.

Rozwdj wspoltczesnej reklamy poszedt nie tylko w kierunku szukania nowych,
lepszych form uatrakcyjniania jej i wzbogacania o $rodki perswazyjne. To row-
niez zdecydowany rozkwit nowych typéw przekazéw reklamowych. Obok naj-
bardziej znanej reklamy komercyjnej, namawiajacej do zakupu jakiego$ produk-
tu, pojawita si¢ tez reklama korporacyjna, polityczna, dobroczynna i spoteczna.
Ta pierwsza zwraca uwagg na kwesti¢ wizerunku firmy. Tym samym jej gtéwnym
celem jest zyskanie szacunku wsrdd potencjalnych klientdw i parterow. Rekla-
ma polityczna naktania do wyboru, przedstawiajac zalety i program kandydata,
a jednocze$nie uwypuklajac wady przeciwnika. Celem przekazu dobroczynnego
jest apel o pomoc oparty na poczuciu solidarno$ci spotecznej, moralnosci i wspot-
czucia. Wreszcie reklama spoteczna petni funkcj¢ doradcza?®. Jej obszarem dziata-
nia moze by¢ ochrona $rodowiska (np. namawianie do segregowania odpadow),
edukacja (np. walka z analfabetyzmem, podnoszenie kwalifikacji zawodowych),
ekonomia (np. rewitalizacja starych miast, ograniczanie bezrobocia), sprawy
spoteczne (np. zwigkszanie bezpieczenstwa podczas jazdy samochodem, zwal-

' Na podstawie Mrozowski 2001, s. 178-181.
2 Tamze.
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czanie przemocy w rodzinie) oraz promocja zdrowia (np. szczepienia ochron-
ne, karmienie piersia, dziatanie antynikotynowe). Wydawac by si¢ mogto, ze ten
typ reklamy ma ,,najczystsze intencje”, stuzy bowiem interesowi spotecznemu,
tym samym powinien mie¢ ograniczone $rodki perswazji. Jednakze w rzeczywi-
stosci bez wzgledu na cel i zalozenia przekazu reklamowego bez odpowiedniej
konstrukcji nie zrealizuje on wyznaczonego zadania. Psychologowie spoteczni,
poczawszy od Carla Hollanda i jego wspotpracownikow, badali wptyw komuni-
katéw perswazyjnych na ich odbiorcow. Zastanawiali si¢ rdéwniez, co sprawia, ze
jeden komunikat perswazyjny jest bardziej skuteczny niz drugi. Wyrdznili w ten
sposob trzy gtéwne czynniki komunikatow perswazyjnych: zrodlo komunikatu
(kto nadaje i na ile jest kompetentna osoba), sam komunikat (sita i rodzaj argu-
mentow) i cechy odbiorcéw (do kogo skierowany jest przekaz). Tym samym kaz-
da reklama, takze spoteczna, powinna uwzgledniaé te trzy zasadnicze kategorie,
o ile chce skutecznie oddziatywac na odbiorcow.

Tematyka AIDS (Zespot Nabytego Niedoboru Odpornoscei) jest czgsto podej-
mowana w przekazach prozdrowotnych. Po raz pierwszy choroba ta zostata za-
obserwowana w Stanach Zjednoczonych w 1978 roku®, cho¢ za miejsce pierwot-
nego zetknigcia si¢ wirusa HIV z czlowiekiem uwaza si¢ kontynent afrykanski.
Zakazenie wirusem HIV charakteryzuje si¢ olbrzymim dynamizmem. Obecnie
wirus zostal odnotowany na kazdym kontynencie. Nie rozroznia ptci i wieku.
Wedtug danych Swiatowej Organizacji Zdrowia obecnie zyje 34 miliony 0sob
zakazonych (wigkszo$¢ — okoto 30 milionéw — to dorosli). Oznacza to, ze przez
ostatnie 20 lat liczba chorych wzrosta prawie trzykrotnie. Dhugi okres inkubacji
sprawia, ze choroba moze nie zosta¢ wykryta i zdiagnozowana az do ostatniego
stadium. Nie§wiadomi nosiciele przekazuja wirusa kolejnym osobom. Migdzy
innymi dlatego AIDS uwazana jest za jedno z najniebezpieczniejszych zagrozen
zdrowia wspotczesnych spoteczenstw oraz budzi powszechny lgk prowadzacy
nierzadko do zjawiska stygmatyzacji zakazonych HIV. Mimo Ze obecnie choroba,
jej przebieg i drogi zakazenia zostaty dobrze poznane, nadal brakuje skutecznej
metody leczenia. Oznacza to, ze AIDS wciaz pozostaje choroba $miertelna. W la-
tach 1983-2008 z powodu zakazenia wirusem HIV zmarto 25 milionow osob.
Co roku odnotowuje si¢ okoto 2,5 miliona nowych zakazen, a okoto 1,7 miliona
chorych umiera®.

Reklamy spoteczne poruszajace tematyke AIDS najczgsciej podejmuja zada-
nie edukowania spoteczenstwa o potencjalnych drogach zakazenia oraz sposo-
bach zapobiegania rozpowszechniania si¢ choroby. Ze wzgledu na to, ze jedna
z najczestszych drog przenoszenia si¢ wirusa HIV sa kontakty seksualne, reklamy
zachecaja do stosowania prezerwatyw jako skutecznej metody profilaktyczne;.
Skierowane sa z reguty do oséb mtodych. W zalezno$ci od spoteczenstwa ich
odbiorcami moga by¢ jednostki hetero- lub homoseksualne. Reklamy spoteczne

3 Kmiecik-Baran 1995, s. 47.
4 Zob. http://www.who.int/hiv/data/2012_epi_core_en.png (dostep: 3.01.2014).
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poruszajace problematyke AIDS czgsto zachgcaja rowniez do wykonania testu
w kierunku HIV, zwlaszcza w momencie zmiany partnera seksualnego. Wreszcie,
cho¢ rzadziej, zwracaja uwage na problem stygmatyzacji chorych.

Reklamy spoteczne dotykajace problematyki AIDS opieraja si¢ przede wszyst-
kim na obrazie. Josef Kirschner zwracal uwagg, ze skuteczne oddzialywanie na
bliznich jest mozliwe dzigki $wiadomie i celowo uzywanej mowie, jednakze je-
den sugestywny obraz moze zastapi¢ wiele stow’. Zdecydowana wigkszos¢ ludzi
jest wzrokowcami. Obraz staje si¢ wigc tym elementem, ktory moze szybko przy-
ciagnac uwage potencjalnego odbiorcy, a jednocze$nie w prosty sposob wythuma-
czy¢ intencje nadawcy. W reklamach spotecznych dotyczacych AIDS obraz wy-
suwa si¢ na plan pierwszy. Stowo, o ile si¢ w ogdle pojawia, jest uzupetnieniem
wzmacniajacym przekaz. NajczeSciej ogranicza si¢ do krotkiego, cho¢ dobitnego,
zapadajacego w pamig¢ hasta, np. ,,Penetruj. Tylko si¢ zabezpiecz”, ,,AIDS zabi-
jal”, ,,Koncz bez strachu”, ,,Daj szans¢ swojemu dziecku, nie daj szansy AIDS”,
»Kochaj zycie, zapobiegaj AIDS!”, ,,AIDS to masowy morderca. Chron sig!”,
,»Nie oktamuj sig. Zrob sobie test”, ,,Zabezpieczaj si¢”, ,,Nie pozwol, by myslat
za ciebie. Uzywaj prezerwatywy”. Hasta nierzadko pojawiaja si¢ w trybie rozka-
zujacym. Podkresla si¢ tym samym wagg problemu. Przypominaja w swoim wy-
dzwigku zomhierski rozkaz, ktorego nie nalezy kwestionowac, ale bezwzglednie
wykona¢. Odbiorca otrzymuje jasny przekaz, ze w sprawie AIDS nie ma miejsca
na dyskusje, kompromisy czy wyjatki.

Sugestywny obraz w potaczeniu z chwytliwym, prostym hastem ma za zadanie
przeméwic przede wszystkim do odczué odbiorcy. Zgodnie z zasadami perswazji
nie rozum, a uczucia powinny by¢ celem nadawcy komunikatu®. Ze wzgledu na
charakter choroby reklamy spoteczne dotyczace AIDS odwotuja sig¢ czgsto do ne-
gatywnych uczu¢ odbiorcow. Wywoluja strach, Igk, obrzydzenie i smutek. Maja
za zadanie stworzy¢ w $wiadomosci odbiorcow konotacje miedzy AIDS a zlem,
$miercig i nieszczegsciem. Z drugiej strony pokazuja, ze stosowanie si¢ do okre-
slonych zasad, m.in. wykonywanie testow w kierunku HIV, wiernos$¢ partnerowi,
rozwaga, stosowanie prezerwatyw itp., chroni przed choroba, a tym samym jest
droga prowadzaca do sukcesu, zwycigstwa, szczgscia 1 satysfakeji.

Kolejnym elementem perswazyjnym stosowanym w reklamach spotecznych
do walki z AIDS jest medialne wykorzystywanie znanych osob. Tym samym tego
typu przekazy spetniaja dwie gtowne zasady perswazyjne: koniecznos¢ zwroce-
nia na siebie uwagi, wyroznienia si¢ z thumu podobnych informacji oraz zyskania
na wiarygodnos$ci, im czegsciej, konsekwentniej 1 bardziej autorytatywnie sa po-
wtarzane. Wazne jest tutaj zarowno ilosciowe (ile oso6b potwierdza dana wiado-
mos¢), jak i jakosciowe (kto przekazuje dany komunikat) wzmacnianie. Jedna
z najbardziej rozpoznawalnych kampanii dotyczacych AIDS, a wykorzystujacych
wizerunek znanych os6b pojawila si¢ w Stanach Zjednoczonych w 2005 roku. Jej

> Kirschner 1994.
¢ Tamze.
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nadawca byta The Foundation for AIDS Research. W kampanii wziglo udziat wie-
lu znanych artystow, jak Elton John ze swoim partnerem, Richard Gere, Elizabeth
Taylor, Sharon Stone, Will Smith, Tom Hanks i Whoopi Goldberg. Swoj wizeru-
nek udostepnili rowniez Nelson Mandela i arcybiskup Desmond Tutu’. Kampania
nie miata na celu profilaktyki AIDS, byta raczej wyrazem solidarno$ci z chorymi
oraz zwracala uwage na problem stygmatyzacji nosicieli wirusa HIV. Haslo kam-
panii brzmiato: ,,Wszyscy mamy AIDS... jesli jedno z nas go ma”. Tym samym
inicjatorzy z jednej strony namawiali odbiorcéw do ochrony wlasnego zdrowia
i wykonania testow na HIV, z drugiej apelowali o pomoc dla chorych, przekonu-
jac, ze AIDS to problem wszystkich ludzi niezaleznie od orientacji seksualnej,
wieku, narodowosci czy $wiatopogladu. To, co wyrdzniato t¢ kampani¢ sposrod
wielu podobnych, to liczba znanych postaci, ktore pozytywnie odpowiedziaty na
propozycje udzialu. W ten sposdb wykorzystano w niej zaréwno ilosciowe, jak
i jako$ciowe wzmocnienie. Z tej tez przyczyny same plakaty byty bardzo proste
w konstrukcji. Przedstawiaty zbiorowe, czarno-biate zdjecie uczestnikow kampa-
nii oraz hasto, do ktoérego uzyto koloru czerwonego.

Kluczowa zasada w reklamach spotecznych, gwarantujaca jej sukces, jest wy-
roéznienie si¢ na tle innych, podobnych komunikatéw. Z tej wlasnie przyczyny
nierzadko nadawcy owych przekazow opieraja je na zaskoczeniu, zaszokowa-
niu lub zbulwersowaniu odbiorcy. Wykorzystanie tego typu elementow zwigksza
szans¢ komunikatu na zwrécenie uwagi potencjalnych przedstawicieli grupy do-
celowej. Chwytliwym elementem przyciagajacym uwage odbiorcow jest wyko-
rzystanie w reklamie tematyki wstydliwej, kontrowersyjnej czy znajdujacej si¢
w sferze kulturowego tabu. Taki zabieg wyrdznia dany przekaz, pozwalajac tym
samym zaistnie¢ w $wiadomosci jego odbiorcéw. W kampaniach na rzecz walki
z AIDS bardzo czg¢sto nawiazuje si¢ do sfery seksualnej cztowieka. Z jednej stro-
ny przyczyna jest jedna z najczestszych drog zakazenia wirusem HIV, tj. kontakt
seksualny. Z drugiej strony epatowanie seksualnoscia w reklamach spotecznych
ma réwniez za zadanie zainteresowaé odbiorce, przyku¢ jego uwage. W pierw-
szym momencie zaintrygowany obrazem czy tekstem nawiazujacym do eroty-
ki widz bedzie szukal wytlumaczenia sensu uzycia przez nadawce takiej formy
przekazu. Tym samym odkryje intencje¢, whasciwa tre$é, informacje, ktora zostata
przez reklamg spoteczna przekazana. Seksualnos¢ uzyta w kampaniach na rzecz
walki z AIDS zarazem ma wigc wymiar edukacyjny, jak i ma za zadanie wyr6zni¢
przekaz i przyku¢ uwage szerokiej masy odbiorcow.

Przeciwnicy ukazywania seksualnosci w sferze publicznej zwracaja uwagg na
niebezpieczenstwo, jakie stwarzaja tego typu obrazy w ksztaltowaniu si¢ relacji
spotecznych. Przede wszystkim zagrozenie to jest zwigzane z uktadami rodzin-
nymi, a takze z psychologia rozwojowa nieletnich. Podkresla si¢, ze masowa ero-
tyka w mediach, m.in. w reklamach komercyjnych i spotecznych, nie propaguje
wstrzemigzliwosci, a wrecz zachegca do rozpoczynania inicjacji seksualnej coraz

7 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,32,wszyscy mamy_aids.
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mtodsze jednostki®. Mimo tych glosow sprzeciwu seksualnos¢ w reklamach spo-
tecznych jest dos¢ powszechnie akceptowana. Z pewnoscia cieszy si¢ wigkszym
przyzwoleniem niz erotyka w przekazach komercyjnych. Tym samym cel uspra-
wiedliwienia powszechne odwotywanie si¢ do seksualno$ci w kampaniach na
rzecz walki z AIDS.

Erotyka, cho¢ wykorzystywana bardzo czgsto, w zaleznosci od naleciatosci
kulturowych, jak i zamystu nadawcy moze by¢ pokazywana w r6zny sposob. Po-
jawiaja si¢ kampanie epatujace bezposrednia, wulgarng i ostra seksualno$cia, ale
tez przekazy bardziej stonowane, taczace nierzadko watki seksualne z humory-
stycznymi, az po przekazy bardzo tagodne w swoim wydzwigku, tylko posrednio
nawiazujace do erotyki, oparte na niedoméwieniach. Te pierwsze emitowane sa
dos¢ regularnie w krajach Europy Zachodnie;j.

Jedna z bardziej znanych kampanii nawiazujacych do tematyki seksualnej jest
kampania szwajcarska z 2002 roku pt. ,,Od pierwszego wejrzenia”. Stanowi ona
wazny element strategii prewencyjnej dotyczacej zakazen wirusem HIV stwo-
rzonej przez OFSP (L’ Office fédéral de la santé publique). Kampania sktada sig¢
z szesciu plakatow, na ktorych znajduja si¢ rézne przedmioty, gtdéwnie warzywa.
Sfotografowane zostaty: kukurydza, koper, papryka, baktazan, limonka i muszla,
ale w taki sposob, by obiekty zaprezentowane na zdjeciach do ztudzenia przypo-
minaty kobiecy 1 meski narzad rozrodezy®. Kampania miata przestrzega¢ przed
nowo poznanymi osobami i zbyt szybkim uleganiem ich urokowi zewngtrznemu
oraz kuszacej mowie ciala. Zachgcata do stosowania prezerwatyw.

Innym przyktadem odwotania si¢ do tematyki erotyki jest kampania ,,Protect
yourself” skierowana na rynek amerykanski na zlecenie francuskiej organizacji
AIDES. Gtéwnymi odbiorcami dziatalno$ci AIDES sa ludzie mtodzi, dlatego tez
organizacja stara si¢ dostosowywacé przekazy do grupy docelowej. Uzywa do tego
przede wszystkim humoru i elementu zaskoczenia, zaszokowania, unika nato-
miast form moralizujacych.

Tworzac w 2011 roku kampani¢ na rynek amerykanski, AIDES wzigta pod
uwagg nie tylko rodzaj odbiorcéw swoich przekazow, ale takze naleciatosci kul-
turowe. Kampania sktadata si¢ z plakatow w formie komiksowej przygotowa-
nych przez Cristiano Siqueirg¢, Mike’a Kazaleha i Nathana Foxa!®. Kazdy z nich
opowiadat inng historig, ale to, co taczyto bohaterow, to stosowanie prezerwaty-
wy. Ostateczny sukces, zwycigstwo czy rado$¢ zwigzane byty z zastosowaniem
tego $rodka. Celem kampanii bylo z jednej strony zachgcenie mtodych Iudzi do
uzywania prezerwatyw, z drugiej za$ przekonanie i dostarczenie wiedzy, ze ten
srodek byt najlepszym sposobem zabezpieczania si¢ przed zakazeniem wirusem
HIV.

8 Zob. Goban-Klas 2005, s. 256-264.
°  Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,804,warzywa rozdrodcze.
10" Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,3846,sukces osiagany gumka.
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Z seksualnos$cia w kampaniach na rzecz walki z AIDS zwiazany jest inny
element perswazyjny. Jest on charakterystyczny przede wszystkim dla krajow
Europy Zachodniej i Ameryki Pétnocnej. W tych miejscach bowiem bardzo ak-
tywnie 1 otwarcie dziataja srodowiska homoseksualne''. Obserwuje si¢ rowniez
duzy odsetek zachorowan na AIDS wsrod homo- i biseksualistow. Odpowiedzia
na zaistnialy problem staty si¢ podwdjne kampanie, tj. skierowane do par hetero-
seksualnych, jak i majace odrebne wersje dla 0sob o innej orientacji seksualne;j.
Tym samym przekazy na rzecz walki z AIDS nie tylko dostosowuja si¢ w swoich
treSciach 1 formie do okreslonych, charakterystycznych dla danej grupy nalecia-
losci kulturowych, ale takze zwracaja uwagg na aspekt spoteczny zwigzany m.in.
z plcig 1 orientacja seksualna. Podwojne kampanie sa bardzo czesto podwdjna
kontrowersja i1 spotecznym wyzwaniem, wykorzystuja bowiem z jednej strony
bardzo ostra i bezposrednia erotyke, nagos¢, z drugiej za$, przedstawiajac parg
kochankéw homoseksualnych, poruszaja si¢ po cienkiej granicy tolerancji spo-
tecznej'2.

Przyktadem takiej kampanii jest niemiecka ,,Vergessen ist ansteckend” (Za-
pominanie jest zarazliwe). Zostata ona przygotowana i pokazana w 2001 roku
przez berlinskie agencje BPlus i Etwas Neues entsteht. Na plakatach ukazani sg
nadzy kochankowie (hetero- i homoseksualni) w odwaznych pozycjach seksual-
nych w réznych miejscach, m.in. w tazience, windzie, biurze, pokoju hotelowym
czy na polanie®.

Charakterystyczne jest to, ze bohaterowie nie maja gtéw. Tym samym przesla-
nie zwraca uwage, ze tatwo straci¢ glowe, gdy do glosu dochodzi sfera seksualna
cztowieka. Spontaniczny seks moze mie¢ jednak $miertelne konsekwencje. Brak
zabezpieczenia, ktory czgsto towarzyszy takim spontanicznym uniesieniom, nie-
sie z sobg zagrozenie w postaci zakazenia wirusem HIV.

Kolejnym znanym przyktadem podwdjnej kampanii na rzecz walki z AIDS
jest ,,Wielorgki bandyta”. Tak zatytutowane plakaty pojawily si¢ w Kanadzie
w 2009 roku dzigki inicjatywie i1 dziataniu organizacji One Life we wspolpracy
z agencja Bleublancrouge z Montrealu. Podobnie jak wyzej omawiany przyktad
ze Szwajcarii, kampania ta zwracata uwagg na rolg, jaka przeszto$¢ moze odegrac
W naszej terazniejszosci i przysztosci. Przekaz opierat si¢ na scenie aktu sek-
sualnego (podwojna wersja z partnerami hetero- i homoseksualnymi). Charakte-
rystyczne sa liczne rece, ktore oplataja ciala kochankéw. Tym samym odbiorca
uswiadamia sobie, ze wspotzycie z jedna osoba jest tak naprawde stosunkiem
seksualnym takze z jej poprzednimi partnerami. Przeszto§¢ moze za$ kry¢ roézne
niepozadane niespodzianki, jak np. choroby weneryczne czy wirus HIV.

Hasto kampanii: ,,Each time you sleep with someone, you also sleep with
his past. Get tested for HIV” (Za kazdym razem, gdy $pisz z kims, $pisz takze

11" Zob. Giddens 2010, s. 152—156.

12° Zob. Piasecka 2010, s. 66—67.

3 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,3955,seks_bez_glowy.

4 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,1308,wieloreki bandyta.
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z jego przeszloscia. Zrob test na HIV) nie tylko uswiadamia zagrozenia w posta-
ci zakazenia wirusem HIV czy chorobami wenerycznymi, ale rowniez zachgca
do wykonania testu w kierunku HIV za kazdym razem, gdy zmieniamy partnera
seksualnego.

Powszechna akceptacja seksualno$ci w kampaniach spotecznych oraz jej ma-
sowe wykorzystywanie sprawiaja, ze reklamy prozdrowotne opierajace si¢ tylko
na samych watkach erotycznych przestaja szokowaé i wyrdzniaé si¢ z natloku
informacji ptynacych codziennie do odbiorcy. Jest to tez zwiazane z mnogo$cia
tego typu tresci takze w innych przekazach, jak np. filmach czy reklamach komer-
cyjnych. ,,Krzycze, wigc jestem” stato si¢ przewodnim hastem dzisiejszej kultury.
Im bardziej dana wiadomos¢, informacja, bodziec zostana wypromowane, im bar-
dziej wybija si¢ ponad inne, tym wigksze maja szanse na zauwazenie i przyswo-
jenie przez publicznos¢. Cata wspodtczesna rzeczywistos$¢ rzadzi si¢ prawem: Kto
nie zwroci na siebie uwagi innych, nie moze oczekiwaé, ze bedzie zauwazony'.
Hasto to staje si¢ tym bardziej realne, kiedy u§wiadomimy sobie nattok informacji
i bodzcow, ktorymi codziennie jesteSmy bombardowani, oraz nasze ograniczone
mozliwo$ci absorpcyjne. Wybieramy i przyswajamy tylko te przekazy, ktore wy-
ro6zniaja si¢ na tle innych. Pojawia si¢ problem baumanowskiej samonakrecajace;j
si¢ spirali. Sceny walki w filmach musza by¢ coraz bardziej brutalne, krwawe,
wrecz nierealistyczne, inaczej nie wyroznia si¢ na tle setek podobnych'®. Jesli
kampanie na rzecz AIDS opieraja si¢ na seksualnosci, to i ona musi by¢ coraz
bardziej bezposrednia, ostra, szokujaca, bo inaczej caty przekaz pozostanie nie-
zauwazony. Tym samym w reklamach spotecznych dostrzegamy coraz czgsciej
faczenie treSci seksualnych z innymi treSciami, odnoszacymi si¢ czgsto do kon-
trowersyjnych lub przemilczanych tematow, ktére w polaczeniu z erotyka moga
ze zdwojona sita prowokowac i szokowac potencjalnego odbiorce. Przyktadem
takiego zespolenia jest seksualno$¢ i polityka, seksualno$é¢ i $§mier¢, seksualnos¢
ireligia, a takze $mier¢ i dzieci.

Jedna z kampanii wykorzystujacych pierwsze ze wspomnianych potaczen
jest niemiecka ,,Der Schwanz als Diktator” (Penis jako dyktator), zorganizowana
przez Miinchner Aids-Hilfe. Plakaty przedstawiaty wyskakujacych z rozporkow,
w ksztalcie penisa, stynnych dyktatorow z Chile, Korei Potnocnej i Rosji'’. Hasto
kampanii brzmiace: ,,Auch ein kleiner Diktator kann ein groBes Problem sein”
(Maly dyktator tez moze by¢ wielkim problemem) miato przekonywa¢ do racjo-
nalnego podchodzenia do uniesien seksualnych. Poddawanie si¢ wtadzy ,,matego
dyktatora” zamiast trzezwego osadu sprawy moze prowadzi¢ do negatywnych
konsekwencji w postaci zakazenia wirusem HIV lub przenoszeniem choréb we-
nerycznych. Kampania byta skierowana do homoseksualistow. Miata na celu za-
checié ich do stosowania prezerwatyw.

'S Na podstawie Kirschner 1994.
16 Zob. Gata 2006.
17" Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,1244,dyktator w_rozporku.
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Jedna z najbardziej kontrowersyjnych kampanii na rzecz walki z AIDS zostata
wyprodukowana na zlecenie niemieckiego stowarzyszenia Regenbogen w 2009
roku. Laczyta ona w sobie watki seksualne z politycznymi i tematyka $mierci.
Krotki film przedstawial akt seksualny kobiety i mezczyzny. Kochankowie nie
zabezpieczyli si¢. Dopiero pod koniec spotu widz rozpoznawal w nieznajomym
mezezyznie Adolfa Hitlera!'s. Materiat konczyt si¢ hastem: ,,AIDS to masowy
morderca. Chron sig!”. Oprocz filmu zostaly przygotowane réwniez plakaty, na
ktorych poza Hitlerem wykorzystano wizerunki Stalina i Saddama Husajna.

Kampania zostata ostro skrytykowana przez niemiecka organizacje Deutsche
AIDS-Hilfe (DAH), ktéra uznata tak przygotowana reklamg spoteczng za drwing
z ofiar narodowego socjalizmu. Co wigcej, organizacja, ktora na co dzien zajmuje
si¢ wsparciem 0sob zakazonych wirusem HIV, zwrdcita uwage na napigtnowanie
1 naznaczenie chorych, ktorych przyréwnuje si¢ do masowych mordercow. Za-
rowno DAH, jak i Federalne Centrum Informacji Zdrowotnej podkreslity, ze bu-
dowanie kampanii jedynie na strachu przynosi efekty odwrotne do zamierzonych.
Same za$ reklamy nie przekazuja zadnych informacji, jakie zachowanie chroni
przed zakazeniem.

Zleceniodawcy kampanii, mimo krytyki na ptaszczyznie krajowej, jak i za-
granicznej, nie wycofali przygotowanych spotéw i plakatow. Przewodniczacy
stowarzyszenia Regenbogen uznat, ze przestanie jest dla odbiorcy zrozumiale —
tj. podkresla si¢ konieczno$¢ uzywania prezerwatyw w celu uniknigcia zakaze-
nia wirusem HIV. Skorzystanie za$§ z wizerunku Adolfa Hitlera stanowi element
terapii szokowej. Zaden odbiorca nie przejdzie obojetnie obok takiej reklamy.
Wyréznia si¢ ona sposréd innych. Co wigeej, nie chorzy zostali przyréwnani do
Hitlera. Jak przekonywali cztonkowie Regenbogen, w kampanii zostal wykorzy-
stany zabieg personifikacji. To wirus HIV otrzymat ludzka twarz, lecz nie jest
to oblicze przypadkowe. Przywodcy 111 Rzeszy nie tylko w Niemczech, ale i na
calym $wiecie przypisywane jest zto oraz okrucienstwo i takie skojarzenie ma
réwniez budzi¢ wirus HIVY.

»Szczegolng grupe wsrod kampanii spotecznych podejmujacych temat stano-
wig te, w ktorych ukazano przenikanie si¢ sfery $mierci i erotyki. Wszak obie
musza tu wspotistnie¢, skoro najczestsza droga zakazenia wirusem jest kontakt
ptciowy. Charakterystycznym zabiegiem staje si¢ zatem erotyzacja Smierci i/lub
wskazywanie $mierciono$nego potencjatu sfery erotyki i seksualnosci”. Smieré
i erotyka zajmuja niejednoznaczne miejsce w zyciu wspotczesnego cztowieka.
Z jednej strony stanowia temat tabu, sa ukrywane jako co$ bardzo osobistego i in-
tymnego. Z drugiej za$ odbiorca kultury popularnej jest bombardowany obrazami
emanujacymi seksem i $§miercia.

18 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,1337,seks_z hitlerem_seks ze stalinem.

1 Na podstawie: http://swiat.newsweek.pl/hitler-w-kampanii-przeciw-aids-nie-podoba-sie-niem-
com,43265,1,1.html (dostgp: 10.11.2013); http://polska.newsweek.pl/seks--hitler-i-hiv,43152,1,1.html
(dostep: 10.11.2013).

20 Drzat-Sierocka 2012, s. 123-124.
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W roku 2008 roku we Francji organizacja Sidaction przygotowata kampanig
majaca na celu zebranie Srodkow finansowych na rzecz walki z AIDS oraz eduko-
wanie spoleczenstwa o ewentualnych drogach zakazenia. Motywem przewodnim
reklamy spotecznej stala si¢ erotyka. Film prezentowal pary podczas aktu seksu-
alnego. W kazdym ujeciu liczba kochankow sig¢ powigksza. Widok ten przery-
wany jest obrazem spadajacego co jaki$ czas sinego, pojedynczego ciala, ktore
laduje na stosie jemu podobnych. W koncu oczom widza ukazuje si¢ klepsydra.
W jej gornej czescei znajduja si¢ pary w trakcie aktu seksualnego, natomiast w dol-
nej lezy stos martwych ciat, powigkszajacy si¢ co jaki$ czas o kolejne spadajace
z gérnej komory klepsydry. Na koniec spotu pojawia si¢ napis: ,,Co 10 sekund na
swiecie z powodu AIDS umiera jedna osoba. Zabezpiecz sig”.

Innym przyktadem jest kampania ,,Wissen schiitzt*' (Wiedza chroni), prze-
prowadzona z inicjatywy Michael Stich Stiftung. Ta niemiecka fundacja zatoZzona
przez bytego tenisiste oprocz pomocy chorym za gtowny cel obrata koniecznos$¢
edukowania spoteczenstwa na temat AIDS i profilaktyki. Nierzadko postuguje si¢
bardzo kontrowersyjnymi kampaniami. Ta wspomniana wyzej opierata si¢ m.in.
na trzech rodzajach reklam drukowanych; w bardzo prosty, cho¢ dobitny sposéb
taczyly one z soba seksualnosc i $mier¢.

W obu wypadkach bohaterami sa mtodzi, heteroseksualni kochankowie. Ele-
mentem niepasujacym do ich seksualnych uniesien jest miejsce, w ktorym odby-
wa si¢ akt mitosny. W jednej wersji jest to kostnica, w drugiej sypialnia w wystro-
ju przypominajaca nagrobek na cmentarzu. Przestanie kampanii charakteryzuje
si¢ niezwykta prostota: kto si¢ zarazi HIV, ten umrze. Kampania miala za zadanie
zacheca¢ mtodych Niemcoéw do zrobienia testu w kierunku wirusa HIV oraz sto-
sowania prezerwatyw.

Kolejny przyktad kontrowersyjnej reklamy spotecznej na rzecz walki z AIDS
dotyczy kampanii zorganizowanej w Stanach Zjednoczonych. Nie odwotywata
si¢ ona bezposrednio do seksualno$ci, lecz wykorzystywata element zaskocze-
nia i szoku poprzez nawiazanie do tematyki $mierci. Jednoczes$nie zastosowano
w niej jakosciowe i ilo§ciowe wzmocnienie poprzez udziat wielu znanych osob.
Pomystodawca byla charytatywna organizacja Alicii Keys — Keep a Child Alive.
1 grudnia 2010 roku w internecie pojawily si¢ zdjecia znanych osob, ktore zgo-
dzity si¢ wzia¢ udziat w akcji. Oprocz Alicii Keys byli wéréd nich m.in.: Lady
Gaga, Justin Timberlake, Serena Williams, Kim Kardashian, Usher, Jay Sean®.
Zdjecia wystylizowane byly na posmiertne klepsydry i przedstawiaty celebrytow
w trumnach. Kazdy trzymat w reku telefon komérkowy. Jednocze$nie w interne-
cie pojawit si¢ apel zachgcajacy do wplacania na konto organizacji Keep a Child
Alive pienigdzy na rzecz walki z AIDS. Zgodnie z informacja dopdki nie zostanie
zebrana kwota miliona dolaréw, dopoty lezacy w trumnach celebryci pozostang

21 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kreacje,1438,milosc w_Kkostnicy.
2 Zob. http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,2756,kim_kardashian nie zyje no i
co_z_tego.
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martwi w sensie wirtualnym, tzn. nie beda uzywac¢ Facebooka i Twittera, by kon-
taktowac si¢ ze swoimi fanami.

Pomystodawcy akcji postuzyli si¢ przede wszystkim wizerunkiem i autory-
tetem znanych osob, by zwroci¢ uwage spoteczna na problem chorych na AIDS.
Jednoczes$nie jednak ich popularno$¢ stata si¢ elementem szantazu i manipulacji.
Wykorzystujac popularnos$¢ Twittera i Facebooka w USA, a takze powszechne
postugiwanie si¢ nimi w celu §ledzenia poczynan celebrytéw, organizatorzy za-
grozili ,,wirtualng $miercia” gwiazd, jesli nie zostanie zebrana odpowiednia suma
pienigdzy. Kontrowersyjna w tej kampanii byta rowniez stylizacja celebrytow na
zmartych. Jak ttumaczyli organizatorzy akcji, brak konta na Twitterze oznacza
w dzisiejszych czasach niemalze bycie martwym. Tym samym obraz otwartej
trumny §wietnie oddaje to przestanie. Co wigcej, pomystodawcy akeji starali si¢
w ten sposob zwroci¢ uwage na znieczulicg spoteczng. Interesuje i porusza nas
$mier¢ znanych osob, natomiast nie reagujemy, gdy umiera kto§ anonimowy?.
W koncu otwarte trumny z udajacymi martwych gwiazdami show-biznesu miaty
za zadanie szokowac¢ 1 przyciagna¢ uwagg masowego odbiorcy. Organizatorzy
akcji zdawali sobie sprawe, ze przekraczaja pewne tabu, jednak element kon-
trowersji w tej kampanii miat zapewni¢ duzy rozglos i pomoc zebra¢ fundusze
zarowno z datkéw, jak i ze sprzedazy T-shirtéw z napisem ,,Buy Life”. Trzeba
w tym miejscu zaznaczy¢, ze pomystodawcy catej kampanii dos¢ umiejgtnie
poruszali si¢ na granicy dobrego smaku, szokowania, kontrowersji i etyki. Ak-
cja powstata w Stanach Zjednoczonych, gdzie wrazliwo$¢ na obrazy przemocy
1 $mierci w mediach jest znacznie stabsza niz w Europie. Kampania ruszyta takze
po tym, jak duza popularno$¢ zyskat serial ,,Sze$¢ stop pod ziemia” przyzwycza-
jajacy widza do otwartej trumny czy widoku nieboszczyka. Bardziej szokujacy
dla odbiorcy w USA nie byt widok samej trumny, co znanego celebryty utozo-
nego w niej i przygotowanego do pogrzebu. Jednoczesnie stylizacja gwiazd byta
tak dobrana, by nie przeraza¢. Uczestnicy akcji byli ubrani w od$wigtne stroje,
uczesani, przygotowani tak, jakby wybierali si¢ na jakas uroczystos¢. Elementem
kontrowersji w tej kampanii stato si¢ wigc wykorzystanie tak bezposrednio i wy-
raznie tematyki $mierci oraz sposob zbierania funduszy.

Poréownujac kampanie na rzecz walki z AIDS z Europy Zachodniej i Ameryki
Potocnej z polskimi, wyraznie dostrzegalny staje si¢ element dostosowania tre-
$ci 1 formy przekazu do naleciatosci spoteczno-kulturowych. Polskie kampanie
wydaja si¢ zdecydowanie spokojniejsze, tagodniejsze i mniej kontrowersyjne.
Zdecydowanie czgsciej odwotuja si¢ do pozytywnych uczué odbiorcy. Polskie
reklamy spoleczne na rzecz walki z AIDS rzadziej tez wykorzystuja tematyke
seksualnosci. Jesli za$ juz to robia, to w subtelny, posredni sposob, pozostawiajac
odbiorcy miejsce na dopowiedzenie reszty. Ograniczaja erotyke i nagosé. Cha-

% Na podstawie: http://www.fakt.pl/Szok-Wielkie-gwiazdy-udaja-zmarlych-,artykuly,89261,1.
html (dostep: 15.11.2013); http://www.missaliciakeys.com/cutenews/show_archives.php?archive=1
308093989&subaction=list-archive& (dostgp: 15.11.2013); http://www.kimono.pl/Cyfrowa-smierc-
celebrytow-KONTROWERSYJINA-AKCJA-CHARYTATYWNA-al1418 (dostgp: 15.11.2013).
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rakterystyczny jest rowniez brak kampanii skierowanych do par o orientacji ho-
moseksualnej. Problematyka ta zostata zepchnigta na margines. Przyczyn takiego
stanu rzeczy jest kilka. Migdzy innymi nalezy wspomnie¢, ze odsetek zakazonych
HIV przez stosunki homoseksualne jest w Polsce niewielki, tym samym jest to
marginalny sposob szerzenia si¢ AIDS. Po drugie, polskie spoteczenstwo uzna-
je si¢ za bardzo konserwatywne, hotdujace tradycyjnym wartosciom, z duzymi
wptywami Kos$ciota katolickiego w sferze publicznej. W koncu nalezy wspo-
mnie¢ takze o stosunkowo matej aktywnosci w Polsce, w porownaniu chocby
z krajami Europy Zachodniej, srodowisk homoseksualnych.

Podobnie jak reklamy zagraniczne, polskie kampanie si¢gaja po element ja-
ko$ciowego wzmocnienia poprzez wykorzystanie wizerunku znanych osob. Przy-
ktadem moze by¢ kampania zachgcajaca do wykonania testu na obecno$¢ wirusa
HIV promowana hastem ,,Nie dostaniesz mnie”. Twarzami tej kampanii byli Kuba
Wesotowski, Matgorzata Socha, Aleksandra Kwasniewska i Mateusz Damigcki.
Ta reklama spoteczna wykorzystywata takze element zaskoczenia i kontrower-
sji. Autorzy komunikatu skojarzyli utozenie reki po badaniu krwi z tzw. gestem
Kozakiewicza. Tym samym bohaterowie kampanii kierowali 6w gest w strong
wirusa HIV.

Ze wzgledu na to, ze wigkszo$¢ kampanii na rzecz walki z AIDS odwotuje si¢
do pozytywnych odczu¢ odbiorcoéw, bardzo rzadko pojawia si¢ w nich tematyka
$mierci, zwlaszcza przedstawiona w sposob dostowny. Jednym z nielicznych wy-
jatkéw, opierajacym si¢ tym samym na kontrowersji i zaszokowaniu odbiorcy,
jest kampania z 2013 roku z hastem ,,Koncz bez strachu”. Sktada si¢ ona z trzech
krotkich filmow. Kazdy z nich konczy si¢ $miercia bohaterow. W pierwszym
catujaca si¢ na podtodze para pozostawia po sobie policyjny obrys. Na drugim
akt seksualny, ktory rozpoczat si¢ na blacie w kuchni, konczy si¢ scena z sek-
cji zwlok. Wreszcie trzeci film przedstawia kobiet¢ w zatobie sktadajaca wieniec
przed t6zkiem, na ktérym leza kochankowie.

Analiza wybranych kampanii na rzecz walki z AIDS pokazuje, ze reklama
spoteczna, cho¢ w swoich zatozeniach i celach rozni si¢ od reklam komercyj-
nych, postuguje si¢ czesto tymi samymi srodkami, np. iloSciowym i jako§ciowym
wzmocnieniem, sugestywnym obrazem, chwytliwym hastem, kontrowersja, od-
wolywaniem si¢ do odczu¢ widza. Ostatecznie chodzi o przekonanie odbiorcy
przekazu do okreslonych zachowan: czy to konsumpcyjnych, czy prozdrowot-
nych. Tym samym sukces reklamy spolecznej zalezy od uzytych w niej srodkow
perswazyjnych, dobranych wtasciwie do docelowej grupy pod wzgledem demo-
graficznym oraz uwzgledniajacych takie elementy, jak roznice kulturowe i spo-
teczne. Sukces zas$ jest o wiele wazniejszy i cenniejszy niz w reklamie komercyj-
nej, gdyz zwiazany jest z profilaktyka zdrowotna wspotczesnych spoteczenstw.
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STRESZCZENIE

Pojawienie si¢ masowych mediow przyczynito si¢ do gwattownego rozwoju reklamy, jej
uatrakcyjnienia i wzbogacenia o $rodki perswazyjne, a takze do rozkwitu nowych typoéw prze-
kazoéw reklamowych. Obok najbardziej znanej reklamy komercyjnej pojawita sig takze rekla-
ma korporacyjna, polityczna, dobroczynna i spoteczna. Na przyktadzie spotecznych reklam
na rzecz walki z AIDS autorka zastanawia sig, w jaki sposob sa one konstruowane, jakimi
srodkami perswazyjnymi si¢ postuguja i od czego zalezy ich sukces. Dokonuje tez poréwnania
polskich z zachodnimi reklamami spotecznymi na rzecz walki z AIDS.

Stowa kluczowe: reklama spoteczna, $rodki perswazyjne, AIDS



