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REKLAMA CIERPIENIA

Widzieliście nową reklamę samochodu X? Ile pojawiło się nowych reklam produktów codziennego użytku w ciągu ostatnich dwóch tygodni? Ile z tych reklam przykuło Waszą uwagę, czymś zaskoczyło, pokazało coś oryginalnego? To pytania, na które każdy da bardzo podobną odpowiedź, wskazującą w konsekwencji na nienajlepszy stan polskiej reklamy. Coraz częściej zaś można usłyszeć głosy znudzenia i irytacji, powodowane pojawieniem się kolejnego bezkształtnego przekazu. Odnosi się wrażenie, że od komercyjnej reklamy nie da się uciec i ten fakt właśnie powoduje irytację. Nie daje się bowiem konsumentowi zbyt wielkiej wolności wyboru. Jednak od kilku lat pojawiają się w Polsce innego rodzaju przekazy, na które odbiorcy bardzo często reagują również irytacją, złością, gniewem. Jeśli jednak w przypadku reklam komercyjnych niechęć wywołana jest dobrą znajomością tych przekazów, to w przypadku reklamy społecznej (bo o niej tu mowa) negatywne emocje wynikają z niewiedzy i niezrozumienia. 

Reklama społeczna to przekaz, którego celem jest zmiana postaw, promocja jakichś pożądanych zachowań, czy wykreowanie mody, jak również podjęcie jakiejś konkretnej akcji społecznej (zbiórka pieniędzy, odzieży, wolontariat, ochrona środowiska itp.). Korzeni polskiej reklamy społecznej można szukać w plakacie społecznym, modnym w czasach PRL-u. Jednak dopiero rok 1989 okazał się przełomowy dla tego rodzaju przekazów. Reklama społeczna wykorzystuje te same nośniki, co komercyjna. Szczególnie jednak upodobała sobie media wizualne – kolorową prasę i telewizję, przede wszystkim zaś wielki format ze względu na rozmiar i trwałość ekspozycji. Zaletą billboardów jest dwudziestoczterogodzinny czas ekspozycji, względna odporność na czynniki atmosferyczne i znakomita widoczność. W ten sposób cierpienie wpisuje się coraz mocniej w naszą, i tak już dość ponurą, rzeczywistość. Jest to bowiem główny topos poruszany przez ten rodzaj reklamy. Przemoc domowa, molestowanie nieletnich (kampanie Niebieskiej Linii), nieuleczalne choroby (kampania Synapsis – Autyzm), maltretowanie zwierząt (Viva), agresja wśród młodzieży (kij baseballowy), etykietowanie i społeczny ostracyzm spowodowane ułomnością („Niepełnosprawni – normalna sprawa”) – wszystkie te sprawy można sprowadzić do jednej kwestii – cierpienia. Te problemy istnieją od dawna – zamknięte w czterech ścianach, wewnątrz jakiejś grupy społecznej, wspólnoty. Teraz to, co skrywane, wychodzi na światło dzienne – posiniaczona matka z synem, pobita córka pokazują swe pełne bólu twarze, w zmaltretowanym koniu wiezionym na rzeź żywe są tylko oczy, smutny głodny pajacyk z rezygnacją spogląda na luksusowe lalki...

Czy publiczne pokazywanie cierpienia czemuś służy? Tak, zapewne tak. Po pierwsze te plakaty mają uświadomić, że ludzie cierpią – uświadomić ten fakt zarówno katom, ofiarom, jak i zwykłym obserwatorom. Po drugie, publiczne pokazanie bólu ma przekonać, że ci, którzy go doznają nie są osamotnieni; że mogą się dzielić tym z innymi, że zawsze znajdzie się ktoś, kto ich wysłucha i pomoże im. Dla oprawców ma to być swoista kara – napiętnowanie publiczne wywołuje duże poczucie wstydu, a te plakaty oddają pod osąd społeczny czyny katów (pytanie, czy ktoś, kto bije żonę dla sportu wie, co to wstyd?); dla obserwatorów jest to bodziec do działania, zachęta do niesienia pomocy, wzbudzanie uśpionych ludzkich uczuć (np. litość) i odruchów (np. darowizny). Nie zawsze ten efekt zostaje osiągnięty, gdyż brak jest odpowiedniej edukacji społecznej co do tego, w jaki sposób ten przekaz odbierać. Tradycyjne reklamy promują produkty. To, co pojawia się na zdjęciu jest tym, co pożądane. W przypadku reklamy społecznej jest inaczej – to, co się pokazuje jest złe, przeciw temu reklama występuje.

Uważam jednak, że te dość kontrowersyjne, niejednoznaczne, aczkolwiek dobrze wykonane zdjęcia i plakaty są elementem pewnej globalnej tendencji fotograficznej. Szok, prowokacja przyciągają uwagę i często (patrz: Toscani i Benetton) zapewniają sławę. Reporterskie zdjęcia z Afganistanu i ruin WTC rozchodziły się jak przysłowiowe ciepłe bułeczki. Ogromną popularnością cieszą się też telewizyjne docu-soapy (seriale dokumentalne poruszające określony temat) o chorych, bezdomnych, bezrobotnych. Dlaczego tak się dzieje, że cierpienie świetnie się sprzedaje? Z jednej strony następuje brutalizacja życia – zwiększa ilość wszelkiego rodzaju anomii, patologii. Z drugiej zaś strony to nagromadzenie negatywnych zjawisk powoduje obojętność. To tak, jak ze szczepionką – gdy poda się odpowiednią ilość przeciwciał organizm się uodparnia. Postmaterialistyczne tendencje sugerują, że uodpornienie na cierpienie jest nieludzkie, odhumanizowane. W konsekwencji to uczucie staje się towarem pożądanym, na którym można zarobić...

Reklama społeczna coraz mocniej wpisuje się w nasz krajobraz. To dowód na to, że coraz więcej jest zjawisk, z którymi nie radzimy sobie sami. To również dowód na to, że przełamana została pewna bariera tematów tabu, o których mówić nie wypada, czy nie wolno. To również dowód na to, że sztuka fotograficzna ma wymiar ściśle społeczny, a jej czytelny przekaz, poza swoją prostotą i wewnętrznym pięknem, nieść może i powinien, znacznie więcej. 
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