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WPROWADZENIE

odstawowym problemem reklamy spotecznej jest dzi$ to, co jeszcze do niedawna stanowito jej
najwazniejszy atut — fakt, iz jest ona reklama, ze korzysta z medidw i kultury tego rodzaju komunikacji.
0 ile jeszcze kilka lat temu zaangazowane obywatelsko i spotecznie przekazy pojawiajace sie w kontekscie
kultury promocyijnej byty skuteczne w przycigganiu uwagi odbiorcow, o tyle dzi§ sg zbyt powszechne
i opatrzone, by korzysta¢ z prawa kontrastu wobec innych, czysto komercyjnych komunikatéw pre-
zentowanych podczas blokdw reklamowych, na ulicznych billboardach i w codziennej prasie. Skoro wiec
dawniej reklama spoteczna swoim podstawowym atutem czynita zaskoczenie, zdolno$¢ do wytracania
odbiorcy z rutyny i korzystanie z widzialnosci medidw reklamowych, to dzi$ stata sie jednym z wielu prze-
kazow, w zaden sposob nieuprzywilejowanym, ktdry konkuruje z innymi w walce o spoteczng uwage.

Najwazniejszym zadaniem, ktdre stoi dzi$ przez osobami zajmujgcymi sie marketingiem spotecznym,
jest znalezienie dobrych metod generowania spotecznej uwagi, ogniskowania zainteresowania spotecznosci
wokot tworzonych przekazow. Zadanie jest o tyle ktopotliwe, ze reklama spoteczna operuje dzi$ w kon-
tekscie, ktory mozna nazwac¢ kulturg dystrakcji, a wigc w Srodowisku, gdzie najcenniejszym, bo
bardzo trudnym do pozyskania, zasobem jest uwaga odbiorcow. Niestety, stopiert nasycenia informacjami
dawno osiggnat poziom krytyczny i wiekszoS¢ z nas choruje na daleko posunietg anestezje' (niezdol-
no$¢ do obierania jakichkolwiek przekazéw ze wzgledu na ich nadmiar). Chcac sprobowaé odpowiedzieé
na pytanie, jak reklama spoteczna moze odzyskac dzi§ swojg ,,widzialno$¢”, a tym samym, co jest sku-
tecznym sposobem urzeczywistniania jej podstawowej misji — dziatanie na rzecz lepszego Swiata

T W. Welsch, Estetyka i anestetyka, (w:) Postmodernizm. Antologia przektadéw, R. Nycz (red.), Krakéw 1998

285




Reklama w czasach n

Euro RSCG Warszawa

i taczenie sie w rozwigzywanie spotecznych probleméw — powinni$Smy najpierw z uwagg zdiagnozowac
ktopoty, ktére pojawiajg sie w kulturze dystrakcji?

Problemy z uwaga
Na pierwszy rzut oka uwaga, ktéra jest po prostu zdolnoscig koncentracji (percepcyjnej, poznawczej,
myslowej) na czyms, z pominieciem czegos innego?®, byta istotna w dziataniach komunikacyjnych zawsze,

Plakat z trzeciego etapu kampanii edu-
kacyjnej w ochronie zwierzat egzotycz-

nych — ,Nie kupuj zwierzat z przemytu” ~ poniewaz jako jeden z najwazniejszych procesow poznawczych stanowi rodzaj filtra, ktory selekcjonuje
(zob. str. 42). Prezentowane plakaty,  docierajgce do nas informacije i okresla, co poddajemy refleksji, rozwazamy w my$lach albo po prostu

obok kilku innych zawisty na lotniskach
oraz w biurach podrézy.

mniej lub bardziej Swiadomie zmystowo rejestrujmy. Ta podstawowa funkcja uwagi jest o tyle istotna, ze

http://www.wwf.pl/kampanie/kampa-  1€dnostki nigdy nie dziafaja na podstawie tego, jakie jest Srodowisko ich zycia, ale raczej na podstawie
nia_cites.php tego, co w jego obrebie dostrzegajg, na czym sie koncentrujg, co czynig istotnym. Uwaga stwarza dla
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jednostki rzeczywistosc, bo decyduje o tym, co istnieje i jest obecne, ale tez chroni
ja przed nadmiarem informacji, a tym samym pozwala jej w ogdle dziatac.

Poznawcza funkcja uwagi nie zmienita sig, ale radykalnej przemianie ulegto
Srodowisko, w obrebie ktérego ona funkcjonuje. Nasycenie go, za sprawg totalnej
medializacji informacjami, obrazami i dzwigkami, sprawia, iz nie tylko coraz trud-
niej skoncentrowac sie na czymkolwiek dtuzej niz przez chwilg, ale tez coraz trudniej
zainteresowac innych tym, co mamy im do zaoferowania. Jest wiec ona coraz istot-
niejsza zaréwno dla jednostek, bo od zdolnos$ci do jej utrzymywania zalezy stopien
ich podmiotowosci, jak i dla tych wszystkich, ktdrzy chcg przekaza¢ im informacie,
zaprezentowacd i sprzedac produkt, zainteresowaé kulturowym wytworem lub namawic
na uznanie jakiej$ idei, programu czy misji. Przed problemami z uwagg stajg wiec dzi$
wszyscy, ktorzy chcg nam co$ zakomunikowaé (artysci, ksieza, politycy, akwizytorzy,
agencje reklamowe, muzyczne zespoty, bloggerzy i dziennikarze, terrorysci, nauczyciele
i domorosli moralizatorzy, my sami podczas codziennych interakcji), ale tez kazdy
z nas, probujac zadecydowac, co wybrac i czemu poswieci¢ swdj cenny czas.

2 Zaktadamy wigc, ze ze wzgledu na swéj charakter reklama spoteczna realizuje sig poprzez perswazjg,
a nie manipulacje, ze oddziatuje na jednostki na Swiadomym poziomie ich proceséw poznawczych, ze
nie siega po metody proponowane przez paradygmat ,,ukrytej mocy reklamy” (R. Heath, Ukryta moc
reklamy, Gdarisk 2006). Jej oddziatywanie jest wigc mozliwe tylko wowczas, gdy jest zdolna do przy-
ciggniecia uwagi odbiorcy.

¢ Na temat uwagi jako procesu poznawczego zob. T. Maruszewski, Psychologia poznania, Gdafisk 2001,
str. 76-117.



