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RekLama �na stronie�
z Jerzym Bralczykiem rozmawia Agata Stafiej

Czy istnieje co� takiego, jak jêzyk reklamy spo³ecznej. Czy w warstwie jêzykowej reklama spo³eczna posiada
jak¹� specyfikê? A mo¿e tak naprawdê jest to wci¹¿ ten sam jêzyk � jêzyk reklamy?

Nale¿y zacz¹æ od tego, czy w ogóle istnieje co� takiego jak �reklama spo³eczna� i czy to jest dobra
nazwa. Je¿eli jaki� byt nazywa siê w sposób w¹tpliwy, to wszystko, czego dotyczy, staje siê tym samym
w¹tpliwe.

Zaklasyfikowanie �reklamy spo³ecznej� jako formy reklamy, czyli jako dzia³ania w �cis³ym sensie komer-
cyjnego, ju¿ nak³ada na nas pewien sposób widzenia tego zjawiska. Bêdziemy porównywali tê reklamê z re-
klam¹ towarzystw ubezpieczeniowych, reklam¹ pasty do zêbów czy proszku do prania. Jest to usytuowanie
przekazu w pewnej sferze. Zestawiamy go zatem nie z has³ami propagandowymi ani nie z takim dzia³aniem
spo³ecznym, które ma na celu upowszechnianie pewnych postaw, tylko z dzia³aniami komercyjnymi. Jako
odbiorcy postrzegamy tê �reklamê� w tym samym spektrum zagadnieñ, co reklama produktów czy us³ug,
a jako twórcy, którymi rzadziej oczywi�cie bywamy, mo¿emy my�leæ o podobnym sposobie oddzia³ywania.
A zatem, je¿eli oczekujemy skuteczno�ci od naszych dzia³añ publicznej perswazji, do jakich nale¿y reklama, to
powinni�my stosowaæ te chwyty, które siê sprawdzi³y w sferze komercyjnej. Nazwa niejako determinuje
i sposób patrzenia na to zjawisko, i sposób jego organizowania.

Kolejna sprawa to, kto jest podmiotem, kto jest twórc¹, kto jest nadawc¹ w reklamie spo³ecznej. System
nadawczy, który pojawia siê po stronie reklamy komercyjnej, od producenta pocz¹wszy, przez agencje rekla-
mowe, medium, aktora, który daje g³os albo twarz, przez narysowan¹ postaæ czy przedmiot, który te¿ sam
mówi, wszystko to tworzy pewien uk³ad nadawczy, do którego sposób mówienia czy rodzaj tekstu ma pasowaæ.
Ten uk³ad nadawczy w przypadku tzw. reklamy spo³ecznej wydaje siê nieco odmienny. Bo jakkolwiek mo¿emy
sobie wyobraziæ, ¿e wystêpuj¹ tutaj tak¿e ludziki, rysunki, które mówi¹, i ¿e istniej¹ agencje reklamowe,
copywriterzy, którzy przygotowuj¹ te teksty, to gdzie� z ty³u wyobra¿amy sobie nie tyle producenta, który
wk³ada tam produkt. Odnajdujemy raczej instytucjê, organizacjê lub innego stra¿nika spo³ecznej wy¿szej
warto�ci, która w przekazie siê pojawia.

Prof. Jerzy Bralczyk, wyk³adowca retoryki
w Instytucie Dziennikarstwa na Uniwersyte-
cie Warszawskim oraz w Szkole Wy¿szej
Psychologii Spo³ecznej (Warszawa). Autor
ksi¹¿ek o jêzyku propagandy i reklamy.
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Mamy bardzo ró¿ne odmiany reklamy, któr¹ mo¿emy uznaæ jako
spo³eczn¹. W niej pojawia siê to, co jest bardzo bliskie komercji i to,
co jest od komercji niezwykle oddalone, jest programem autentycznie
spo³ecznym czy rz¹dowym. I jest to bardzo szeroki przedzia³. Ale chcê
zwróciæ uwagê, ¿e tekst bywa, powinien byæ, i najczê�ciej jest, kom-
patybilny z jego twórc¹ � nadawc¹ czy z uk³adem nadawczym.

Sk³onni jeste�my s¹dziæ, ¿e reklama spo³eczna rzadziej pos³uguje
siê tym, co dla tamtej reklamy jest podstawowe, czyli pewnego rodza-
ju ¿artem, czy ¿artem frywolnym. To nie jest prawda. Bo oczywi�cie
i tutaj ¿arty siê zdarzaj¹, ¿arty jêzykowe, zw³aszcza w seriach reklam.
Pewien sposób my�lenia, który jest wdrukowywany przyk³adowo na
poziomie kalamburu prowokacyjnego, typu: �Twoja nowa laska� czy
�Twoje nowe drinki�, gdzie pewne wieloznaczno�ci czasami mog¹ byæ
nawet nieco niestosowne. Bo przecie¿ ten ¿art jêzykowy przy tragedii
wydaje siê trochê nie w porz¹dku. Zazwyczaj sk³onni jeste�my uznaæ,
¿e najwidoczniej tak w³a�nie nadawcy chc¹ upowszechniaæ okre�lon¹
ideê, takie chc¹ stosowaæ chwyty retoryczne. Kiedy czytamy: �Papie-
rosy s¹ do dupy� albo �S³u¿y do grania, nie do zabijania�, czyli pro-
wokacyjne bardzo wyraziste teksty, to t³umaczymy sobie, ¿e jest to
podporz¹dkowane pewnej wy¿szej idei.

Tak rysuje siê sprawa uk³adu nadawczego i tego, kto lub co stoi
z ty³u, kto do mnie mówi. Zakodowanym pierwszym tekstem, jedyn¹
g³êbok¹ struktur¹ tekstow¹ przekazu reklamowego jest: �kup�. Kup
us³ugê, produkt, ale kup. Tutaj tak prostej podstawowej struktury
przekazu, wydaje siê, nie mamy. W reklamie spo³ecznej jest to raczej
wp³ywanie na postawy. B¹d� jaki�, my�l o czym�, zachowuj siê ja-
ko�. To s¹ ukryte tre�ci tych tekstów, które naj�ci�lej z reklam¹
spo³eczn¹ wi¹¿emy.

Odetniemy wiêc od tak pojmowanej reklamy spo³ecznej ca³¹ sfe-
rê dzia³añ, które wystêpuj¹ w po³¹czeniu dwóch rodzajów reklam � przekazu prospo³ecznego i czysto komer-
cyjnego, który niejako, do�æ nieudolnie zreszt¹, podpiera siê t¹ warstw¹ filantropijn¹. Czyli np.: �Je¿eli kupisz
ten proszek, to uratujesz ¿ycie ma³emu Pawe³kowi� lub �Dziêki tej firmie dzieci maj¹ dobre wakacje�. Zreszt¹
jest to reklama, której serdecznie nie znoszê. Sprzedaje ona przy okazji typ dawnej, wy�miewanej, nieszczerej
filantropii, która tutaj siê pojawia, jako argument maj¹cy zwiêkszyæ po prostu sprzeda¿ produktu.

Chcia³bym odci¹æ z reklamy spo³ecznej wszelkie autoreklamy. Czyli reklamê reklamy, tak¿e walkê o reklamê
(np. �bez reklamy � ju¿ to znamy�). Chodzi o ca³¹ sferê, która gdzieniegdzie jest uwa¿ana za dzia³anie spo³eczne.
Czy to jest reklama spo³eczna? Chyba nie.

Plakat kolejnej kampanii
(1999) Fundacji Synapsis,
podkre�laj¹cy rolê tej insty-
tucji w rozwoju i samodziel-
no�ci dzieci dotkniêtych au-
tyzmem.
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