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Strach i lek w reklamie politycznej
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[...] jeéli cheesz sprawié, aby osoba byta zadowolona z zakupu,
musisz najpierw sprawié, aby czula sie niezadowolona. [...]
Strach ma byé uczuciem podstawowym, bo tylko na jego
podiozu moze zaowocowad manipulacja

Peter Hahne, Sifa manipulacyi, 1997

Fear and anxiety in political advertising

Summary. As a result of social campaigns built on fear, the numbers of
car accidents actually do not drop, and people do not drink or smoke less
than before. Approximately a half of the commercial advertising mes-
sages whose authors attempt to induce fear or anxiety, is successful
whereas the other half — not. Why is this so? When does induction of
negative emotions increase and when does it reduce the effectiveness of
advertisement? The analysis of the course of certain political advertising
campaigns provides interesting suggestions, at least partially explaining
these phenomena.

Moje zainteresowanie emocjami strachu i leku w reklamie wynika co
najmniej z dwéch powoddéw. Pierwszy wigze sie z reklamg spoteczng. Od
czasu do czasu kazdy z nas spotyka sie z tego rodzaju komunikatami na
billboardach, w telewizji, radiu lub w prasie. Dotycza one m.in. profilak-
tyki antyalkoholowej, antynikotynowej, zapobiegania AIDS, bezpieczen-
stwa na drogach lub ochrony praw dziecka. Charakterystyczne dla tych
przekazéw jest to, ze w zdecydowanej wiekszosci epatuja one negatywny-
mi emocjami. Tylko nieliczne budza optymizm i pozytywne skojarzenia,
np. spoteczna kampania ,Pelnosprawni w pracy”. Jedna z akcji billboar-
dowych, ktérej celem byta zacheta kierowcéw i pasazeréw do jazdy samo-
chodem w zapietych pasach bezpieczenstwa, sprowadzata sie do prezen-
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towania zdjeé sytuacji ,uchwyconych na zywo” podczas wypadkéw samo-
chodowych. Wypadajace przez przednig szybe samochodu bezwtadne ciato
kierowcy lub pasazera, krew i przerazenie na twarzach uczestnikow wy-
padku to podstawowe formy wizualne tej kampanii. Bez przesady mozna
jednak powiedzieé, ze wiekszoéé reklam spotecznych zieje $miercig, smut-
kiem, przykrym doznaniem, rodzi niepokdj, lek lub strach.

U podstaw konstrukeji reklam spotecznych lezy nie catkiem przemy-
§lane — jak sgdze — zalozenie, ze jesli wystarczajaco intensywnie przestra-
szy sie ich odbiorcéw, to mozna oczekiwaé pozytywnych skutkéw: nikomu
do glowy nie przyjdzie siadanie za k1erown1c¢ po alkoholu, palenie paple-
roséw albo maltretowanie dzieci, poniewaz na konicu tego procesu czai sie
$mieré, kalectwo lub powazne konsekwencje finansowe. Problem tkwi
jednak w tym, ze rezultaty tych kampanii sg raczej mierne, a méwigc do-
ktadniej — niemal zupeinie nieskuteczne. W wyniku kampanii spotecznych
budowanych na strachu bynajmniej nie zmniejsza sie liczba wypadkéw
samochodowych. Bez paséw bezpieczenstwa nadal jezdzg ci, ktérzy zaw-
sze tak jezdzili, i niewielu pieszych uwazniej zachowuje sie na ulicy. Nie
zmniejsza sie rowniez z tego powodu liczba oséb spozywajacych w nad-
miarze alkohol, zazywajacych narkotyki lub palacych papierosy. Mozna
wiec postawié uzasadnione pytanie: dlaczego prowadzi sie takie kampanie
1 wydaje sie na nie pieniadze, skoro nie daja one pozadanego rezultatu,
a czasem nawet paradoksalnie powoduja odwrotne skutki?

Drugi powéd moich zainteresowan strachem w reklamie jest zwigzany
z wynikami badan nad skutecznoécig reklamy komercyjnej budowanej na
strachu. Okazuje sie bowiem, ze mniej wiecej polowa tego rodzaju przeka-
zéw reklamowych jest skuteczna, a potowa — nie (por. Doliniski, 2003).
Interesujace jest juz samo to, dlaczego w jednym wypadku jest to efek-
tywna metoda perswazji, przekonywania kogo$ do czegos, a w innych wy-
padkach — nie. Jakie czynniki sg zatem odpowiedzialne za skutecznogé
lub nieskuteczno$é reklamy opartej na strachu? Poszukujgc odpowiedzi
na to pytanie, odnalaztem wiele znaczgcych podpowiedzi w dziedzinie
reklamy politycznej.

Celem niniejszego artykutu jest zatem préba ustalenia, jakg role od-
grywaja emocje strachu i leku w ksztattowaniu i odbiorze politycznych
przekazéw reklamowych. Zanim przejde do oméwienia kilkunastu przy-
ktadéw reklam, w ktérych za pomocg wzbudzenia strachu lub leku usito-
wano odnieéé sukces polityczny, cheiatbym nieco doktadniej przyjrzeé sie
psychologicznym mechanizmom powstawania i odczuwania tych emocji.
Dopiero w tym konteksécie mozna — jak sadze — sformulowaé odpowiedZ na
pytanie o ich skuteczno§é w reklamie.

1. Strach i lek w zyciu cztowieka

Zgodnie z definicja Amerykanskiego Towarzystwa Psychiatrycznego
strach jest trwoznym przewidywaniem przyszlych zagrozen lub nie-
szczesé, ktéremu towarzyszg somatyczne objawy napiecia (np. przyspie-
szone tempo lub pocenie sig) oraz poczucie przygnebienia, obnizonego na-
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stroju lub depresji. Strach jest silnym motywatorem dziatan (np. ucieczki
lub ataku), wywolanym przez rozpoznawalny bodziec (APA, DSM-IV,
1994). Jest wiec odpowiedzig organizmu na rzeczywisto$é spostrzegana
jako zagrazajaca, np. na warczacego psa, nawet jesli wcale nie ma on za-
miaru nas ugryzé. Do odczucia strachu wystarczy wiec tylko to, by jakis
obiekt wygladat wystarczajaco groznie, choé tak naprawde nic ztego zrobic
nam nie moze. Najlepszym przyktadem iluzorycznego bodzca wywoltujgce-
go strach jest oglgdany w kinie horror.

Doswiadczeniem emocjonalnym, ktére przypomina nieco strach, jest
lek. Lek jednak zasadniczo rézni sie od strachu. Przede wszystkim ma
charakter bardziej irracjonalny, tzn. trudniej wskaza¢ na przyczyne od-
czuwanego leku niz na zZrédio strachu. Mozna wiec odczuwaé lek, choé nie
ma zadnych sygnaléw bezposredniego zagrozenia. Lek moze tez byé na-
stepstwem zwiekszonego ogélnego pobudzenia wskutek negatywnej emo-
cjonalnie interpretacji niezidentyfikowanych dézwiekéw lub obrazéw, np.
krzykow za éciang mieszkania lub cieni przesuwajgcych sie po zastonie
okiennej w ciemnym pokoju. Moze go takze wyzwolié bodziec, ktory jest
zupetnie obojetny, np. skrzypigca podioga lub nienaoliwione drzwi. Jego
zrédio thkwi wiec raczej w $wiecie wyobrazen, interpretacji lub domystéw
niz w rzeczywistodci.

W pewnym sensie lek jest jakas forma nierozwigzanego strachu. Lek
odczuwamy dopéty, dopdki nie zidentyfikujemy konkretnego Zrédia tego
uczucia. Bez poznania przyczyny leku w niewielkim stopniu mozemy
wplynaé na jego poziom. Rozpoznanie zrédia leku przeradza sie w strach.

Redukeja zaréwno strachu, jak i leku zawsze przynosi ulge. Dziata
oczyszczajaco. Byé moze wlasnie dlatego ludzie chetnie ogladajg thrillery,
skaczg na bangi, uprawiajg sporty ekstremalne lub fundujg sobie kolejke
gorska w wesotym miasteczku. Przerazi¢ sie §miertelnie i przezyé — oto
prawdziwe katharsis.

John Carpenter, pisarz, aktor i producent, a takze rezyser wielu zna-
komitych horroréw (m.in. Ghosts of Mars, Vampires, Escape from L.A.,
Village of the Damned) twierdzi, iz boimy sie Smierci i okaleczenia, utraty
tozsamosci 1 utraty najblizszych, tego, co sie stanie z nami i z nimi. Jest
przekonany, ze strach przed nieznanym jest najstarszg i najsilniejsza
z naszych emocji.

Psychologowie uporzadkowali wiedze na temat czynnikéw, ktére wy-
wolujg w nas strach lub lek; podzielili je na cztery kategorie: fobie spo-
teczne, hematofobie, zoofobie i agorafobie (por. Arrindell i in., 1991; Noyes
i in., 2000). Do fobii spotecznych zaliczamy lek przed krytyka, odrzuce-
niem, konfliktami i oceng, przed agresja interpersonalng, widokiem ak-
téw seksualnych i agresywnych scen. Hematofobie objawiajg sie strachem
przed chorobami, kalectwem i $§miercia, widokiem krwi i zabiegami chi-
rurgicznymi, homoseksualnoscia i niesprawnoscia seksualna, a takze
przed utrata majetnosci i kontroli nad soba. Zoofobia to atawistyczna po-
zostato$é po naszych przodkach, ktérzy — w odréznieniu od nas ~ mieli
powody, zeby obawiaé sie zwierzat i owadéw, a zwlaszcza malych zwie-
rzat: paJazkow Wezy, jaszczurek lub gryzonl Cho¢ dzisiaj zwierzeta te
nam juz nie zagrazajg, strach przed nimi pozostat. Ostatnia grupa czyn-
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nikéw wywotujacych strach wiaze sie z przebywaniem w tlumie lub
w miejscach publicznych. Niektérzy ludzie odczuwaja silny lek w sytuacji,
gdy otaczajgea ich przestrzen jest bardzo mala (klaustrofobia) lub bardzo
duza (agorafobia). Do tej grupy naleza takze obawy przed podrézowaniem,
oddzieleniem od schronienia i bliskich.

Lista czynnikéw wywolujacych strach i lek zostata sporzadzona na
podstawie kilku tysiecy przypadkéw ludzi odeczuwajacych rézne fobie. Jest
wystarczajaco diuga, by kazdy z nas mégt znalezé na niej Zrédia réwniez
swoich niepokojéw. Ale nie jest ona petna, poniewaz boimy sie takze tego,
czego nauczyliémy sie baé¢ w ciagu swojego zycia. Zwlaszcza lek mozna
tatwo uwarunkowaé. Czasem miewamy nieokreslone obawy. Jako dzieci
nieraz przestraszyliSmy sie ,przerazajacego” wzoru na firance, niespo-
dziewanego stukniecia lub piéniecia za oknem. Przez wiele lat mozemy
odczuwaé dreszcz emocji na wspomnienie trzasku drzwi w obcym budyn-
ku, w ktérym sami nocowalismy. I niewielki wpltyw na to ma fakt, zZe
w nocy wiat silny wiatr.

Nasuwa sie pytanie, czy jest jaki§ wazny powdd tego, aby sie baé¢? Czy
musimy sie bac i dlaczego sie boimy? OdpowiedZ na te pytania jest zaska-
kujaco prosta: podobnie jak bdl fizyczny informuje nas o bezpodrednim
zagrozeniu naszego ciala, np. o zakazeniu, strach réwniez jest niezbedny
do przetrwania. Stanowl podstawowy mechanizm obronny, najczesciej
wyzwalajacy reakcje motoryezna na zagrazajacy bodziec. Krétko méwiac,
strach pelni funkcje adaptacyja. Brak odczucia strachu, a w konsekwencji
zaniechania reakcji obronnej na zagrazajacy bodziec (np. na nadjezdzajg-
cy w nasza strone samochdd), moze okazaé sie katastrofalny dla zdrowia
lub zycia. Ale jest tez pewna cena, jakg placimy za te odruchowa ochrone.
Strach i towarzyszaca mu reakcja obronna moga pojawié sie w odpowiedzi
na bodziec niezagrazajacy, np. na dostrzezong katem oka barnke mydlang.
Ten zupelnie nieszkodliwy obiekt nadlatujgcy w nasza strone moze wywo-
taé¢ reakcje gwalttowng i catkowicie nieproporcjonalng do zagrozenia. Za-
reagujemy jednak, by nie przeoczy¢ sytuacji, w ktérej zaniechanie reakgji
uniku lub ataku mogtoby skonczy¢ sie dla nas znacznie gorzej. Mozna
powiedzied, ze jesteSmy nieco przewrazliwieni na bodzce, ktére w niewiel-
kim stopniu sg szkodliwe, a system percepcyjny jest tendencyjnie nasta-
wiony do wykrywania zagrozen. Obawiamy sie réznych rzeczy znacznie
czesciej, niz jest to potrzebne. Ale gdyby$my stali sie mniej czujni, szybko
mogliby$my sie przekonad, jak bardzo jest to dla nas niebezpieczne. Pilot
odrzutowca bojowego, ktéry nie odczuwa strachu, nigdy nie bedzie dobrym
pilotem, poniewaz przede wszystkim jest niebezpieczny dla siebie i pro-
wadzonego samolotu. Strach niesie informacje o niebezpieczenstwie, pod-
nosi czujnoséé i zmusza do podejmowania dziatania; brak dzialania moze
okazaé sie tragiczny.

2. Mézgowe mechanizmy strachu i leku

W jaki sposéb mézg odbiera i przetwarza bodzce wywolujace strach? Ba-
daczem, ktéry w ostatnich latach odegratl szczegélnie wazng role w zro-
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zumieniu mechanizmu powstawania reakcji emocjonalnych, a zwlaszcza
emocji strachu, jest Joseph LeDoux (2000). Wedtug niego role gtéwnego
wlacznika strachu speinia cialo migdatlowate, zlokalizowane w jednej
z pierwotnych struktur moézgu. Jest to niewielka czes¢ moézgu znajdujaca
sie w placie skroniowym, w glebi czaszki tuz za uchem (rys. 1). Przetwa-
rza ono wszelkie sygnatly o niebezpieczeristwie w reakcje obronne: walki
albo ucieczki. Trwale przechowuje informacje dotyczace reakcji warunko-
wych. Czasem nazywa sie je pamiecig emocjonalng.

Rys. 1. Ciato migdatowate (przekroj boczny)
(na podstawie: LeDoux, 2000)

Bodziec fizyczny ($wiatto, dzwiek, substancja chemiczna itd.) aktywi-
zuje wrazliwe na niego receptory zmystowe, ktére generujg sygnat neuro-
nalny przekazywany do centralnych osrodkéw zlokalizowanych w moézgu.
Jeszcze do niedawna przypuszczano, ze emocjonalna reakcja strachu, ktoé-
ra generuje np. ucieczke, musi by¢ poprzedzona identyfikacja zagrazaja-
cego bodZca. W najwiekszym skrécie mechanizm ten przedstawiano jako
nastepujacag sekwencje stanéw umystowych: (1) widze cos, (2) to cos roz-
poznaje, jako np. niedzwiedzia, (3) odczuwam strach i (4) uciekam. Oczy-
wiscie kazdy z tych stanéw jest niezwykle skomplikowanym procesem,
w ktéry zaangazowane sg liczne korowe i podkorowe struktury mézgowia.

Okazuje sie jednak, m.in. za sprawg odkry¢ LeDoux (2000), ze system
emocjonalnej oceny bodzcéw, ktéry generuje reakcje ataku lub ucieczki,
odgrywa znacznie wazniejsza role, niz dotad sadzono (por. Ohman, 2005).
Po pierwsze, na podstawie bardzo powierzchownej analizy cech bodZca,
takich jak ruch, kontrast lub inna tatwo dostepna cecha, system percep-
cyjny dokonuje niemal natychmiastowej jego oceny w kategoriach zagro-
zenia. Ocena ta jest mozliwa dzieki ,ekspresowym” potaczeniom, czyli
tzw. drodze niskiej, miedzy systemami sensorycznymi (via wzgdrze senso-
ryczne) a cialem migdatowatym (por. Adolphs, 2004; LeDoux, 2000; zob.
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rys. 2). Zanim sygnal neuronalny zainicjowany przez bodziec dotrze do
pierwszorzedowych obszaréw projekcyjnych zlokalizowanych w korze moé-
zgu, czyli zanim jeszcze rozpocznie sie proces jego identyfikacji, z ciata
migdatowatego moga juz byé wystane eferentne sygnaly do organéw wy-
konawczych. Nie wiedzac, co wywotato strach, organizm moze zareagowaé
unikiem lub przystapié¢ do ataku. Dopiero nieco pézniej, gdy sygnal przej-
dzie caly szlak sensoryczny, dochodzi do rozpoznania bodzca i nadania mu
znaczenia. Wéwczas moze takze pojawié¢ sie nowa, skorygowana reakcja
na ten znany juz obiekt.

Rys. 2. Niska (pozakorowa) droga taczaca system sensoryczny
z ciatem migdatowatym

Dos$wiadczenia przeprowadzone przez LeDoux wskazuja zatem, ze
podkorowy system emocjonalny odgrywa znacznie wazniejsza role dla
naszego przezycia niz system poznawczy zlokalizowany w korze moézgo-
wej. Nie musimy rozumieé $wiata, zeby adekwatnie sie zachowywacé wo-
bec jego przejawdw, zaréwno rzeczywistych, jak i fikcyjnych. Cytowany juz
Carpenter zwraca uwage na to, ze do wywotania emocji strachu u odbiorcy
filmu najczesciej wykorzystuje sie jedna z dwéch technik montazowych.

Pierwszy sposéb sprowadza sie do wywotania reakeji szoku przez za-
skoczenie. Przypuéémy, ze pod stolem, przy ktérym siedzg ludzie i roz-
mawiajg na temat np. pitki noznej, znajduje sie bomba zegarowa. Gwal-
towny wybuch przerywa ten beztroski dialog. Jest to najszybszy sposéb
zaktywizowania ciala migdatowatego, ktére uruchomi odpowiednig reak-
cje mimiczng lub motoryczng. Inny sposéb nakrecenia tej sceny — wedtug
Carpentera — polega na tym, by oprécz rozmowy przy stole, pokazywac
réwniez lezgca pod nim bombe; co pewien czas robi¢ na nig ciecia, tak, aby
rozmowa o pilce noznej stala sie narzedziem do wzbudzenia niepokoju
u widza. Zeby powiedzial: ,przestanicie wreszcie gadaé o pilce i wyniescie
sie z pokoju!” Technika polegajaca na wielokrotnym wzbudzaniu reakcji
strachu poprzez kojarzenie scen zawierajacych elementy nieuchronnie
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zblizajgcego sie zagrozenia, z prezentacja bohatera, ktory jest nieswiado-
my tego zagrozenia, znana jest w literaturze i w filmie jako suspens. Mi-
strzem budowania suspensu w filmie byl Alfred Hitchcock, a po nim
z powodzeniem wykorzystuje te technike wielu rezyserow filmoéw sensa-
cyjnych, horroréw i thriller6w. W gruncie rzeczy sprowadza sie ona do
wielokrotnej aktywizacji ciala migdatowatego za pomoca nastepujacych
kolejno po sobie rozpoznawalnych ujeé, ktérych kierunek i rytm z kazda
chwilg urealniajg tragiczne wyobrazenie finalu danej sceny. Suspens jest
wywolywany przez korowg stymulacje ciata migdatowatego, za posrednic-
twem tzw. drogi wysokiej (zob. rys. 3).

Rys. 3. Wysoka (korowa) droga fagczaca system sensoryczny
z ciatem migdatowatym

Warto jeszcze dodaé, ze pierwotne struktury moézgu, a zwlaszcza cialo
migdatowate, sa potgczone znacznie wieksza ilo$cia neuronéw przekazu-
jacych sygnaty do kory mézgowej niz w strone przeciwng. Jak obrazowo
ilustruje to LeDoux, ,w korze mézgowej szlaki wiodace ku ciatu migdato-
watemu sg jak polne drogi i zautki; w druga strone prowadza doskonate
autostrady”. W nastepstwie takiej budowy mézgowia wzbudzane emocje
w nieproporcjonalnie wiekszym stopniu wplywaja na nasze mysli, niz
mys$li kontrolujg nasze emocje. W filmie wystarczy tylko zmienié¢ podktad
muzyczny, a np. grozne rekiny przeksztatca sie w naszych oczach w za-
chwycajace cuda przyrody. W przekazie audiowizualnym muzyka jest
szczegblnie wazng sktadowg budowania napiecia, poniewaz odwoluje sie
bezposrednio do narzgdu stuchu. Okazuje sie bowiem, ze najwazniejszym
systemem wczesnego ostrzegania przed niebezpieczenstwem u ludzi nie
jest bynajmniej wzrok, lecz stuch. Ze wzgledu na lokalizacje oczu i uszu
w czaszce, pole widzenia jest znacznie mniejsze niz pole styszenia. Dlate-
go wlasnie umiejetne postugiwanie sie dzwiekiem w przekazach audiowi-
zualnych stanowi podstawe sukcesu w zakresie wywolania oczekiwanych
stanéw emocjonalnych.
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Zobaczmy zatem, w jaki sposéb wzbudzony strach lub lek moze wply-
waé na nasze mysli dotyczace reklamowanych programéw politycznych
lub kandydatéw na wazne stanowiska panstwowe.

3. Skutecznosé reklam budowanych na strachu i leku

Uwagi dotyczace psychologicznych mechanizméw strachu i1 leku teraz
sprébuje odniesé do reklamy. Whrew pozorom reklamy straszace, budzgce
niepokdj i lek, a nawet szokujgce (shockvertising) bynajmniej nie sa rzad-
koscig. Zazwyczaj eksploatuja one obszary tematycznie zwigzane z sek-
sem, pornografia, zaskoczeniem, obrzydliwosciami, strachem 1 przemoca.
Ze Wzgledu na pozbawiony dobrego smaku, prowokacyjny charakter wielu
z nich nie b@d@ ich tutaj cytowal Dostep do nich na stronach interneto-
wych najezesciej rozpoczyna sie od pytania: ,Czy jestes pewien, ze chcesz
zobaczy¢ nastepna strone?”, i zapewniam, ze warto dobrze zastanowié sie
nad odpowiedzig na to pytanie. W niniejszym artykule pomijam ten mate-
rial, gdyz nie miesci sie on w ramach tzw. normy komunikacyjnej i co
najwyzej moze byé przedmiotem diagnozy z psychiatrycznego punktu Wi-
dzenia. Nie znaczy to Jednak ze materiat, do ktérego chciatbym sie odwo-
taé, jest ugrzeczniony i emanuje lagodnosma Przeciwnie, Wybralem przy-
ktady takich reklam wizualnych (gtéwnie plakaty i b111boardy) 1 audiowi-
zualnych, ktérych intencja jest wywotanie u odbiorcy emocji strachu lub
leku. Paradoksalnie czasem te zabiegi budza jeszcze inne doznania emo-
cjonalne, wsréd ktérych najezestszag reakcjg jest $émiech. Petni on funkcje
mechanizmu spustowego, uwalniajgcego skutki narastajacego napiecia.
Drukowana wersja niniejszego artykutu nie oddaje niestety w pelni wielu
emocjogennych elementéow zawartych w przekazie audiowizualnym, ale
w miare mozliwosci sprobuje je zrekonstruowaé za pomoca dostepnych
$rodkéw wyrazu.

Reklamy mozna podzielié na trzy kategorie: polityczne, spoteczne i ko-
mercyjne. Zanim jednak przejde do prezentacji przykladowych reklam
w ramach pierwszej z tych kategorii, cheiatbym zatrzymad sie nad zagad-
nieniem kreacji yjetym z punktu widzenia reklamodawcéw, czyli tych,
ktérzy inwestujac w przekazy reklamowe, majg wobec nich jednoznaczne
oczekiwania. Oczywiscie chodzi o odpowiedZ na pytanie o skutecznosé
reklam, a w kontekécie problematyki pojetej w niniejszym artykule —
o skutecznoéé reklam wzbudzajacych emocje strachu i leku. Czy zatem
reklamy zbudowane na strachu sa skuteczne czy nie?

Oczywiscie odpowiedZ na tak postawione pytanie nie jest prosta, ale
uwazam, ze jest mozliwa. Przede wszystkim nalezaloby ja rozpoczaé od
sformutowania: ,to zalezy...”. Pozytywna odpowiedZ jest mozliwa, jezeli
reklama spelni kilka warunkéw. Warto odréznié od siebie reklamy, ktére
wywolujg strach na pozakorowej drodze sensorycznej, od tych, ktére wy-
korzystujac korowg droge sensoryczna, budzg suspens.

Jesli wiec tresé¢ reklamy ma przestraszyé odbiorcéw, to musi jeszcze
zawieraé trzy dodatkowe wskazéwki. Po pierwsze, nie moze obyé sie bez
szczegélowego zalecenia, jak uporaé sie z zagrozeniem wzbudzajacym



STRACH | LEK W REKLAMIE POLITYCZNEJ 221

strach. Innymi stowy, przestraszony odbiorca koniecznie powinien dowie-
dzie¢ sie, co musi zrobié, zeby zredukowaé przykre napiecie wynikajace
z tresci komunikatu o zagrozeniu. Po drugie, zalecane w reklamie dziata-
nie musi byé tak zaprezentowane, by nie budzito watpliwosei odbiorcy co
do jego skutecznoéci. Odbiorca musi mieé pewnosé, ze jesli podejmie to
dziatanie, wéwczas skutecznie zredukuje nie tylko napiecie emocjonalne,
ale réwniez Zrédio zagrozenia, ktére je wywotalo. I po trzecie, zalecenie
musi by¢ wykonalne przez odbiorce komunikatu, czyli musi byé w zasiegu
jego ekonomicznych, przestrzennych, czasowych lub psychicznych mozli-
wosci. Ten ostatni punkt jest poprawnie opracowany w reklamie tylko
wtedy, gdy jej twiércy wiedzg dokladnie, kim jest 1 w jakiej przestrzeni
psychologicznej funkcjonuje jej adresat. Spetnienie tych trzech punktéw
nie daje oczywiscie stuprocentowej gwarancji sukeesu, ale ich niespelnienie
daje niemal stuprocentowg gwarancje porazki.

Je§li natomiast scenariusz reklamy jest zbudowany na technice wzbu-
dzania suspensu, wowczas muszg by¢ spetnione dwa warunki. Speinienie
pierwszego z nich jest niestety poza zasiegiem wiekszosci agencji rekla-
mowych. Chodzi bowiem o artyzm, talent i empatie. Stopniowe budowanie
napiecia w 30-sekundowym przekazie jest nie lada sztuka 1 wymaga
ogromnego wyczucia tempa, dramaturgii i rozwigzania akcji. Bywa, ze
narastajgce emocje petnig wytacznie funkcje ,kleju” dla uwagi, ale nie
daja zadnej szansy na glebsze przetworzenie tresci komunikatu. Odbiorca
wciggany w akcje reklamy musi otrzymaé zaréwno odpowiednig dawke
niepewnosci, jak i czas na podjecie préby samodzielnego rozwigzania na-
rastajgcego problemu. To rozwigzanie moze byé mu w reklamie zasugero-
wane. W kazdym razie z tym wigze sie druga okolicznosé. Odbiorca ko-
munikatu musi bowiem mieé szanse na dos$wiadczenie ulgi wynikajacej
z rozwigzania napiecia. Reklama nie moze pozostawi¢ go w sytuacji nie-
pewnosci. Powinien przynajmniej przeczuwaé, czy np. odreagowanie na-
piecia wybuchem émiechu jest w tym momencie stosowne, czy tez powi-
nien poszukiwaé innych rozwigzan redukujgcych lek. Zwracam uwage na
to w tym miejscu, poniewaz jest bardzo cienka linia miedzy emocjonalng
reakcjg strachu lub leku a émiechem. Problem polega tylko na tym, ze
jesli reklama nie zawiera sugestii dotyczace) rozwigzania napiecia, wow-
czas Smiech moze nie tylko znie§é przykre uczucie niepokoju, ale takze
sSkasowaé” wszelkie §lady pamieciowe dotyczgce reklamowanego produk-
tu lub marki.

Podsumowujac, w zaleznosci od $wiadomosci przytoczonych zasad oraz
umiejetnodci 1 talentu twércéow przekazéw reklamowych, ktére pozwalajg
im te zasady w pelni zrealizowaé, okolo 50% reklam, w ktérych wykorzy-
stuje sie strach, jest skutecznych, a druga potowa — nie jest. Przyjrzyjmy
sie zatem kilkunastu przykiadom réznych przekazéw reklamowych z ob-
szaru, w ktérym — jak sgdze — dobrze rozumie si¢ perswazyjna site stra-
chu lub leku.
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4. Reklama polityczna

Wréémy do peerelowskiej historii. Telewizja nie miala wéwczas jeszcze
takiego zasiegu jak obecnie, wiec dla celéw propagandowych chetnie wy-
korzystywano plakaty. Z tego okresu z pewno$cig pamietamy plakatowe
kampanie propagandy sukcesu, prezentujace niewatpliwe osiggniecia
komunizmu (zob. rys. 4a, b, c), a takze wskazujace na ich bezposrednich
ojeéw 1 moeng gwarancje tego sukcesu (zob. rys. 4d, e, ).

PRACUJEMY W TROJIKE -
BUDUIEMY IA 12-TU

wWhETTe
rOBoiczef
tradyiyi

(e)

Rys. 4. Socjalistyczne plakaty propagandy sukcesu z lat pie¢dziesigtych XX wieku

Jak na patologiczny system spoteczny przystalo, nie stroniono réwniez
od budowania takich komunikatéw, ktérych celem bylo wywolywanie
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u obywateli niepokoju wynikajgcego z mozliwe] ingerencji jednoznacznie
okreslonych lub blizej nieokreslonych sit zewnetrznych. Tego typu kam-
panie propagandowe: sukcesu (zwigzanego z sytuacjg wewnetrzng w kra-
ju) 1 niepokoju (zwigzanego z mozliwym zagrozeniem z zewnatrz) realizo-
waly postulaty lezace u podstaw formowania tzw. grup patologicznych.
W ramach interesujgcej nas problematyki dotyczacej wzbudzania w prze-
kazach reklamowych strachu lub leku, chciatbym zwrécié uwage na kilka
plakatéw z tego okresu.

Pierwsza grupa plakatéw socjalistycznych z lat pieédziesigtych XX
wieku (zob. rys. ba, b, ¢) zostata zbudowana na zasadzie sugestii dotycza-
cej istnienia realnego, choé blize] nieokreslonego wroga, wobec ktérego
trzeba zachowac czujnoéé i milczenie. Istota takich przekazéw jest wywo-
tanie obawy, irracjonalnego leku, a przede wszystkim poczucia niepewno-
$ci, co mozna, a czego nie mozna méwié. Najlepiej wiec milcz, bo wrig
moze by¢ wszedzie, zas my, nadajgc te komunikaty, czuwamy nad twoim
bezpieczenstwem, ale tez wiemy o tobie wszystko. BadZ zatem czujny;
wrog nie §pi, my takze mamy oczy szeroko otwarte.

Druga grupa plakatéw w rézny sposéb, ale jednoznacznie wskazuje na
wroga. Plakat na rys. 5d jest opatrzony nieco za diugim zaleceniem skie-
rowanym do pozbawionego swojej naturalnej przestrzeni anonimowego
robotnika. W przedstawieniu tajemniczego wroga, gotowego wyrwaé ro-
botnikowi jaka$ blizej nieokreélona tajemnice stuzbowa, wyraznie widaé
odwolanie sie do stylistyki amerykariskich kryminatéw. Ogromny, tajem-
niczy cien, ktéry réwnie dobrze moze by¢é ikona przebieglego detektywa
lub szpiega, jak i bezwzglednego mafiozo, symbolizuje postaé wroga, kté-
remu zadna miarg nie mozna zdradzié¢ jakiekolwiek tajemnicy stuzbowej,
niezaleznie od tego, jaka jest jej treéé. Plakat na rys. 5e to zgrabna gra
stowna i jawne wskazanie na wrogi sojusz NATO, a zarazem zbudowanie
sieci skojarzeni wojennych. Tu grozba jest przedstawiona realnie, bez ka-
muflazu. Podobnie trzeci plakat w tej kategorii (zob. rys. 5), cho¢ w nieco
zartobliwym tonie, jednoznacznie kojarzy Radio Wolna Europa z groza
faszyzmu. Tu takze nie ma cienia watpliwosci. Twarz rozkrzyczanego
faszystowskiego zotdaka w latach pieédziesiatych mogta budzié¢ wytgcznie
wspomnienia wojenne i strach.

Techniki manipulacji stosowane przez propagandzistéw socjalizmu
przez kilka dziesiecioleci doskonale spelnialy swoje zadanie. Z jednej
strony wzmacniaty w ludziach przekonanie o realnym, niemal émiertel-
nym zagrozeniu, jakie im grozi, a z drugiej dawaty poczucie bezpieczeni-
stwa, ktorego cena jest lojalnoéé i obdarzenie wtadzy zaufaniem. Wiadza
za$ nie zadala niczego wiecej, jak tylko milczenia i czujnosci na wszelkie
przejawy zagrozenia. Takiemu wymaganiu bez watpienia jest w stanie
sprostaé¢ kazdy obywatel. Wszystkie trzy wymienione przeze mnie punkty
gwarantujgce skutecznoéé reklam aktywizujacych podkorowsg droge sen-
soryczna zostaly zrealizowane perfekcyjnie. Po 17 latach od upadku ko-
munizmu wcigz jeszeze nosimy w sobie echo tamtych lat.
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Rys. 5. Socjalistyczne plakaty wzbudzajgce niepokoj
u odbiorcéw z lat pieédziesiatych XX wieku

Czy stosowane w latach pieédziesigtych XX wieku techniki manipulacji
oparte na wzbudzaniu strachu byly charakterystyczne tylko dla rezimu
komunistycznego? Wcale nie. Interesujgca pod tym wzgledem jest analiza
telewizyjnych reklam politycznych stosowanych podczas kampanii prezy-
denckich w USA od 1964 roku. W tym wtasénie roku kandydat na prezy-
denta USA, Lyndon B. Johnson, ustanowitl nowe standardy walki poli-
tycznej o glosy wyborcéw. Przelomem stata sie 30-sekundowa reklaméwka
Stokrotka (Daisy), ktéra wyniosta Johnsona na fotel prezydencki w walce
z Barry Goldwaterem (zob. rys. 6).

Warto réwniez przyjrzeé sie skutkom tej kampanii (zob. rys. 7). Na
internetowych stronach American Museum of the Moving Image
(www.movingimage.us) mozna znalezé mapy powyborcze ilustrujace wy-
niki tej, a takze wszystkich innych kampanii prezydenckich w USA.
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znajduje sie juz tylko jej fragment, rozlega sie metaliczny, mocny glos mezezyzny, ktéry
réwniez odlicza cyfry od 10 w d61, jak gdyby przed startem rakiety...

» |

...kamera stale zbliza sie w kierunku oka dziewczynki, coraz bardziej przestraszonej dziew-
czynki, i kiedy obejmuje juz tylko jej ciemna Zrenice, w kadrze pojawia sie film prezentujacy
eksplozje bomby atomowej. Zdjeciom towarzyszy narastajacy huk wybuchu. Z czasem cich-
nie i stychaé spokojny meski glos, méwiacy: “These are the stakes! To make a world in
which all of God’s children can live, or to go into the dark. We must either love each other,
or we must die”. Inny lektor dodaje: “Vote for President Johnson on November 3. The
stakes are too high for you to stay home”. Plansza z napisem: VOTE FOR PRESIDENT
JOHNSON ON NOVEMBER 3

SUTE FOR PRESIDENT JOHNSON
ON NOVEMBER 1.

Rys. 6. Daisy, 1964, Johnson
(http://livingroomcandidate.movingimage.us/index.php)

. Lyndon B. Johnson (61,1% wyborcow w 44 stanach) ] Barry Goldwater (38,5% wyborcéw w 6 stanach)

Rys. 7. Powyborcza mapa USA, ilustrujgca rozktad gtoséw wyborcéw
na republikanina, Lyndona B. Johnsona, i demokrate, Barry Goldwatera (1964)
(zrédto: http://livingroomcandidate.movingimage.us)
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Trzeba przyznaé, ze zwyciestwo Johnsona bylo przyttaczajace. W po-
przedniej kampanii (Nixon — Kennedy, 1960) demokrata John F. Kennedy
wygrat tylko o 0,2%. Wzbudzajac strach przed zapoczatkowang przez de-
mokratéow eskalacja wojny w Wietnamie, Johnson wystarczajgco przerazit
Amerykanéw, ale jednocze$nie wskazal na jedynie stuszne rozwigzanie:
SStawka jest zbyt wysoka, zeby$ zostal w domu. 3 listopada glosuj na
Johnsona”.

Cztery lata p6zniej Hubert H. Humphrey, demokrata i wiceprezydent,
do$é nieudolnie prébowat nasladowaé pierwowzér zaproponowany przez
Johnsona. Bomba atomowa nie byta juz wéwczas wystarczajgco silnym
bodZcem budzacym niepokéj spoteczenstwa amerykanskiego (zob. rys. 8).

Rys. 8. Bomb (Nuclear Treaty) 1968, Humphrey
(zrodto: http://livingroomcandidate.movingimage.us)

Kontrkandydat Humphreya, republikanin Richard Nixon, zrozumiat to
i jego kampania wyborcza zostata zbudowana na skojarzeniu Humphreya
z szerokg gama problemoéw spotecznych, takich jak przedtuzajaca sie woj-
na w Wietnamie, przestepczo$é i bieda w réznych czesciach Stanéw Zjed-
noczonych oraz zamieszki ludnosci afroamerykanskiej wywotane zabdj-
stwem Martina Luthera Kinga. Sztab wyborczy Nixona produkowat re-
klaméwki ukazujace rozbawionego Humphreya podczas wiecéw, festynéw
i zabaw na tle zdjeé wojennych lub obrazujgcych zamieszki. Po sukcesie
Daisy telewizyjna kampania Nixona byla pierwszg w pelni negatywna
kampanig prezydenckg w USA, bezkompromisowo wymierzong przeciwko
kontrkandydatowi. W 1968 roku zapewnita zwyciestwo Nixonowi w 32
stanach (Humphrey uzyskat poparcie w 13 stanach). Cztery lata pdzniej
Nixon raz jeszcze wystartowal w wyborach i odnidst bezprecedensowy
sukces (49:1), porownywalny tylko ze zwyciestwem w 1984 roku swojego
partyjnego kolegi — Ronalda Reagana.

Po fali zwyciestw republikanéw, w 1988 roku George H. Bush, wzorem
swoich partyjnych poprzednikéw, skutecznie przeprowadzil negatywng
kampanie prezydencka przeciwko demokracie, Michaelowi Dukakisowi.
Stynna reklaméwka Drzwi obrotowe (Revolving door), spreparowana
przez sztab George’a Busha przeciwko Dukakisowi, odegrata w tej kam-
panii jedng z gtéwnych rdl (zob. rys. 9).
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Rys. 9. Revolving door, 1988, G. H. Bush
(zrédto: http://livingroomcandidate.movingimage.us)

W konstrukeji tej reklamy, podobnie jak w Daisy, zastosowano sche-
mat oparty na tzw. peryferyjnej drodze perswazji (por. Petty, Cacioppo,
1986; Pratkanis, Aronson, 2003). NajczesSciej reklaméwki wyborcze sa
konstruowane w taki sposéb, ze kandydaci lub partie biorgce udzial
w wyborach wprost wskazuja na walory swojej oferty lub réwnie jedno-
znacznie podkreslajg stabe punkty w polityce kontrkandydatéow. W rezul-
tacie odbiorca takich komunikatéw uwaznie analizuje ich tres¢ i przed
podjeciem decyzji zastanawia sie nad ich faktycznym przestaniem. Jed-
nym slowem, jest §wiadomie zaangazowany w przetwarzanie komunika-
tu. Polityczne kampanie reklamowe republikanéw sg natomiast zbudo-
wane w taki sposéb, ze wywoluja negatywne skojarzenia emocjonalne
z kontrkandydatem poprzez rézne wskazéwki kontekstowe, ktérych oczy-
wiscie nie mozna im wprost przypisaé. Johnson w Daisy bynajmniej nie
twierdzil, ze Goldwater uzyje bomby atomowej przy najblizszej nadarzaja-
cej sie okazji, ani Bush nie przekonywal, ze Dukakis wypusci wszystkich
gwalcicieli na wolno§é. Pomyst polegal na wzmocnieniu skojarzenia posta-
ci kontrkandydata z jakim$§ wydarzeniem lub zjawiskiem spolecznym,
ktére budzi spoteczng dezaprobate i lek. Na przykiad Bush odwolal sie do
nagto$nionej w mediach historii Williego Hortona, skazanego na kare
wiezienia za morderstwo. Horton, przesiadujgcy kare w stanowym wie-
zieniu w Maryland, po wyjéciu na przepustke zabil mezczyzne i zgwalcit
jego towarzyszke. W tym czasie gubernatorem stanu Massachusetts byt
Dukakis. Reklaméwka wywarta duze wrazenie na odbiorcach, a jej pery-
feryjnie nadany komunikat mniej wiecej znaczyl tyle, ze Dukakis jest
kompletnie nieodpowiedzialny, poniewaz wypuscit Hortona z wiezienia,
a ten dopuscit sie zbrodni. Krétko méwige, Dukakis nie potrafi walczyé
z przestepczoscig 1 sam zagraza spoteczenstwu. Nikt nie zmuszal ludzi do
my$lenia o przestaniu tej reklamy na drodze peryferyjnej, poniewaz —
teoretycznie rzecz biorgc — kazdy mogt postawié sobie wiele szczegélowych
pytari dotyczacych tej sprawy. Istotg jednak tego typu przekazow jest po-
kazanie kontrkandydata jako nieodpowiedzialnego szalerica oraz prze-
straszenie wyborcow mozliwymi konsekwencjami glosowania na niego,
a nastepnie podanie prostej recepty na rozwigzanie tego problemu. Pod-
czas kampanii w 1988 roku po raz kolejny schemat okazat sie bardzo sku-
teczny (zob. rys. 10).
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. Michael Dukakis (46,19 wyborcéw w 10 stanach) ___ George H. Bush (53,9% wyborcéw w 40 stanach)

Rys. 10. Powyborcza mapa USA, ilustrujaca rozktad gtosow wyborcow
na republikanina, George’a H. Busha, i demokrate, Michaela Dukakisa (1988)
(2rédto: http://livingroomcandidate.movingimage.us)

Na koniec jeszcze jeden przyktad niezwykle skutecznej, negatywnej
kampanii prezydenckiej zbudowanej na strachu. Mam na mysli wybory
prezydenckie Kerry — Bush w 2004 roku.

N Year B

Cutsin
and 1.

They killed hundreds of innocent children in Russia, two hundreds innocent commuters in Spain, and three
thousand innocent Americans. John Kerry is 30 years record supporting cuts in defense and Intelligence.

Endlessly

Changng

Posinons on Irag

Endlessly changing position in Iraq. Would yvou trust Kerry of against these fanatic killers? President Bush
didn’t start this work. What he will — finished it. Progress for America Voter Found is responsible for the
content of this message”.

Rys. 11. Would you trust Kerry? G. W. Bush, 2004
(zrédto: http://livingroomcandidate.movingimage.us)
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Konstrukcja reklaméwki Would you trust Kerry? jest bardzo podobna
do omawianych weczesniej ze wzgledu na pomyst budowania silnie nega-
tywnych skojarzen z kontrkandydatem (zob. rys. 11). Rézni je jednak to,
ze Kerry jest w niej wprost oskarzany o bezsilno$é wobec terroryzmu
$wiatowego. Tu juz nie chodzi tylko o wskazéwke kontekstowa, ale wprost
o skontrastowanie jego zadumanego wyrazu twarzy z ubranym w moro
Bushem, gotowym do podjecia zdecydowanej walki z bliskowschodnim
wrogiem. Niewatpliwie na sukces Busha (30:20) ztozyta sie nie tylko tresé
poruszona w oméwionej reklaméwee, ale takze wykorzystany przez niego
niejasny watek bohaterskiej walki Kerry'ego podczas wojny w Wietnamie.

Oto kolejny przyktad zwycieskiej kampanii potwierdzajacy te regule.
Jeden z kandydatéw przedstawia przerazajace pomysly drugiego, zas sam
stawia sie na pozycji tego, ktory jest w stanie ochronié spoteczeristwo
przed szalericem. Niewazne, czy ,ten drugi” ma zamiar odpalié¢ bombe
atomowg, btednie pojmuje demokracje w stylu Dukakisa lub watpi w moz-
liwoé¢ radykalnego rozprawienia sie z terroryzmenm. Jedno jest pewne:
w zasiegu mozliwosci kazdego Wyborcv jest przeciwdzialaé temu ztu. Wy-
starczy tylko p6js¢ do urny wyborczej 1 zaglosowaé na odpowiednig osobe.
Niemal wszystkie negatywne kampanie prezydenckie w USA, ktére bu-
dowano na tego typu przekazach, okazaly sie skuteczne.

%

Strach byl, jest 1 bedzie wykorzystywany w reklamie, poniewaz jego sita
perswazyjna, osadzona na podstawowych mechanizmach adaptacyjnych,
stanowi niezwykle skuteczng metode przekonywania. W Ksieciu, trakta-
cie o sprawowaniu wiladzy, Machiavelli (1532/1987) po$wiecil temu za-
gadnieniu caly rozdziat XVII zatytutowany: ,,O srogoéci i laskawosci, i co
lepiej: mito&é czy strach budzi¢”. Jego zdaniem, cho¢ jedno i drugie uczucie
jest wartos§ciowe, to w praktyce wiadzy, majgc do wyboru strach i mitosé,
skuteczniej jest jednak budzié strach ,[...] albowiem mitoéé jest trzymana
weztem zobowiazan, ktéry ludzie, poniewaz sa nikczemni, zrywajg, skoro
tylko nadarzy sie sposobnosé osobistej korzysci, natomiast strach jest
oparty na obawie kary; ten wiec nie zawiedzie nigdy” (s. 52). Przytoczone
w niniejszym artykule reklamy polityczne zdaje sie potwierdzaja te teze.

Trzeba jednak réwniez pamietaé o tym, ze nie kazde zjawisko, o kté-
rym sadzimy, iz powinno zaniepokoi¢ odbiorcéw reklamy, faktycznie wy-
woluje ten efekt. Przekonalo sie o tym wielu politykéw, ktérzy sprobowali
skopiowaé gotowe wzorce, zapominajac o kontekscie spotecznym, histo-
rycznym lub gospodarczym, w jakim pojawia sie komunikat. Nie pomylili
sie pod tym wzgledem autorzy stynnej, komercyjnej co prawda reklamdw-
ki pt. 1984, wyprodukowanej na zlecenie firmy Macintosh. Jej stylistyka
nawiazywata do Orwellowskiego Roku 1984 i wystarczylo tylko jednora-
zowe jej wyemitowanie, by nastepnego dnia ponad 100 tysiecy Ameryka-
néw zaopatrzylo sie w laptopa.

Strach 1 lek w reklamie w gruncie rzeczy oznacza suspens, narastajace
napiecie, a nie — przestraszenie kogo$. Suspens nie moze tez pozostaé nie-
rozwigzany. Jest zatem swoista gra z odbiorca reklamy 1 wtedy moze by¢
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skuteczng formg perswazji. Korzystanie z tego potencjatu jest jednak
sztuks, a tej — na szczescie — nie daje sie sprowadzié do prostych recept.
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