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Zmiana punktu widzenia jako
strategia perswazji w reklamie
spotecznej dotyczacej probleméw
dzieci (na przyktadzie kampanii
,Stop pedofilom!”, ,Mate jest
kruche”, ,Dziecko w sieci”

i ,Dziecihstwo bez przemocy”)

Reklama spofeczna rozumiana jest jako proces komunikacji perswazyjnej, ktory stuzy
wywotlaniu spotecznie pozadanych postaw i zachowan!. W opracowaniach dotycza-
cych zagadnienia szczegdlnie podkresla sig, ze przekazy te maja nie tylko informacyj-
ny charakter, ale ich celem jest tez zmiana postawy. Funkcje te okresli¢ mozna przez
odwolanie do perswazyjnosci komunikatu rozumianego za Grazyna Habrajska i Alek-
sym Awdiejewem jako nakltanianie odbiorcy do okreslonego dziatania, wykorzystuja-
ce informowanie polgczone z oddziatywaniem emotywnym?. Zaleznie od realizowa-
nego celu kampanie spoteczne w literaturze przedmiotu dzieli si¢ na te nastawione na
wywolanie zmiany spolecznej — czy to przez zmiane postaw czy zachowan — oraz
kampanie nastawione na wywolanie dyskusji czy obudzenie swiadomosci spolecznej
dotyczacej pewnego problemu®. W Polsce prowadzi sie kampanie spelniajace i jeden?,

1 Por. D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:] Propaganda Dobrych Serc, czyli
pierwszy tom o Reklamie Spolecznej, Krakéw 2008, s. 8-41.

2 Zob. A. Awdiejew, G. Habrajska, Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, t. 2, Lask 2006.

3 A. Stafiej-Bartosik, D. Maison, Reklama spoteczna — czym jest i jak si¢ zmienia, [w:] Szlachetna
Propaganda Dobroci, czyli drugi tom o Reklamie Spolecznej, Krakow 2007, s. 8-18.

4 Przykladem tego typu moze by¢ ,Kampania spoleczna przeciwko narkomanii” z charakterystycz-
nym dla tej kategorii spotem, www.youtube.com/watch?v=Uk9kKgqNSdQk [dostep: 30 listopada 2013].
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i drugi ze wskazanych celéw”. Interesujace wydaje sie zagadnienie, jakiego rodzaju
srodki wyrazu stosuje sie w tego typu reklamie, aby osiagna¢ zamierzony wplyw spo-
teczny.

Przedmiotem niniejszego opracowania beda emitowane w polskiej telewizji fil-
my reklamowe, ktére poruszaja problemy dotyczace dzieci. Analizie poddane zostaly
wybrane spoty z poszczegélnych kampanii. W ramach kampanii ,,Stop pedofilom!”®,
rozpoczetej z inicjatywy Rzecznika Praw Dziecka i prowadzonej we wspdtpracy
z Fundacja Kidprotect.pl, w 2010 roku wybrano spoty zatytutowane Lodowisko’
i Zglos incydent®. Nastepny spot pt. Nigdy nie wiadomo, kto jest po drugiej stronie’
jest realizacja pierwszej edycji programu ,,Dziecko w sieci”!?, ktéra prowadzona byta
w 2004 roku. Kolejno zbadano spot kampanii ,,Mate jest kruche’!!, zorganizowa-
nej przez Ministerstwo Pracy i Polityki Spolecznej, Fundacje Dzieci Niczyje, przy
wspdlpracy Miasta Stolecznego Warszawy w 2009 roku!2. Ostatni poddany analizie
material to reklama spoteczna!® z pierwszej edycji kampanii ,,Dziecifistwo bez prze-
mocy”!* z roku 2001. Wybér ten uzasadniony jest oprécz wspélnej tematyki réwniez
stosowang strategia perswazyjng, polegajaca na operowaniu réznymi mozliwymi
punktami widzenia okreslonej, prezentowanej w filmie sytuacji.

Pojecie punktu widzenia rozumiane jest w niniejszym opracowaniu za SJPD jako
»stanowisko, z ktorego ktos rozpatruje dang sprawe, rzecz”. Jak podkresla J. Bartmin-
ski stwierdzeniem: ,,»Widok« zalezy od »stanowiska«, »stanowisko« mozna rozpo-
znaé z charakteru »widoku«”!® — to, co udaje nam si¢ dostrzec, uzaleznione jest od
sposobu, w jaki na dane zjawisko patrzymy. Milczaco zaklada si¢ tutaj rzecz oczy-
wistg, ze patrzac na jedng sytuacje, dostrzec mozna rdzne jej znaczeniowe odcienie.

Aleksy Awdiejew i Grazyna Habrajska zwracaja uwage na zjawisko réznorodnego
ogladu jednego zjawiska w ksiazce Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, pi-
sz3ac o systemowej i niesystemowej interpretacji wypowiedzi. Zdaniem autoréw

> Cel taki realizowala na przyklad kampania ,,Ojczysty — dodaj do ulubionych’, http://www.jezy-
kojczysty.pl/kategorie/o-kampanii.html [dostep: 30 listopada 2013].

® http://www.deon.pl/inteligentne-zycie/wychowanie-dziecka/art,162,stop-pedofilom-ruszyla-
-kampania-spoleczna.html [dostep: 30 listopada 2013].

7 http://www.youtube.com/watch?v=Uk9kKqNSdQk [dostep: 30 listopada 2013].

8 http://www.youtube.com/watch?v=FCMMF8Z3UwQ [dostep: 30 listopada 2013].

9 http://www.youtube.com/watch?v=X0xyRzyqpqg [dostep: 30 listopada 2013].

10" http://dzieckowsieci.fdn.pl/nigdy-nie-wiadomo-kto-jest-po-drugiej-stronie [dostep: 30 listopa-
da 2013].

1 http://www.youtube.com/watch?v=uqEOKFUMWgk [dostep: 30 listopada 2013].

12 http://dziecinstwobezprzemocy.pl/strona.php?cid=64&p=2&t=0 [dostep: 30 listopada 2013].

13 www.youtube.com/watch?v=Uk9kKqNSdQk [dostep: 30 listopada 2013].

14 http://www.przemoc.com.pl/ [dostep: 30 listopada 2013].

157, Bartminski, Punkt widzenia, perspektywa, jezykowy obraz $wiata, [w:] Punkt widzenia w jezyku
i kulturze, red. ]. Bartminski, S. Niebrzegowska-Bartminska, R. Nycz, Lublin 2004, s. 111-127.
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w procesie werbalizacji nadawca przekazuje informacj¢ dostepna systemowo [...], ktéra jest wynikiem
tworczej kompozycji jednostek repertuaru jezykowego, dostepnych nadawcy i odbiorcy oraz zaklada
wykorzystanie przez odbiorce relewantnej informacji niesystemowej [...], ktéra wraz z informacja do-
stepna systemowo umozliwia wlasciwa interpretacje przekazu. Informacja dostgpna systemowo pozwa-
la na standardowg interpretacje przekazu w tych przypadkach, kiedy odbiorca zadnych innych informa-
cji nie posiada [...]"°.

Uwagi badaczy dotycza tu co prawda procesdéw jezykowych, mozna jednak prze-
nie$¢ je takze na tworzywo spotdw reklamowych. Jak w po6zniejszej publikacji pod-
kreslaja badacze, tekst rozumie¢ nalezy bardzo szeroko, w funkcji tekstu wystepowac
bowiem moga nie tylko znaki foniczne, ale tez gesty, mimika, wyglad interlokutorow
czy elementy otoczenial’. Wlasciwe znaczenie sytuacji prezentowanych w filmie re-
klamowym uzalezni¢ nalezatoby wiec od rodzaju wprowadzonej do komunikatu re-
klamowego informacji niesystemowej.

Charakterystyczng cechg reklamy spolecznej w ogéle, a dominujaca w jej polskich
realizacjach, jest operowanie obrazami drastycznymi: widokiem cial ofiar wypadkow,
obrazen ciala, kalectwa, krwi czy wykonywanych na miejscu zdarzenia praktyk leka-
rzy i ratownikow stuzacych ratowaniu zycia oséb poszkodowanych. Wszystkie one
majg na celu zaszokowanie odbiorcy. W efekcie chodzi o zorganizowanie jego uwagi,
bez ktérego nie moze by¢ mowy o wywarciu wptywu. Zdaniem Krzysztofa T. Toe-
pliza w mediach ,,jest tyle tego fadnego i rozkosznego, ze tylko to, co przerazajace
lub przynajmniej... powazne moze zwréci¢ uwage”!8. Praktyka ta stata sie w takim
stopniu wlasciwoscig kampanii spotecznych, ze pojawil sie specjalny termin stuza-
cy jej okresleniu — shockvertising spolteczny!®, a nawet tendencja do postrzegania
kampanii spotecznych wylgcznie w tym ujeciu. Tymczasem przeglad polskich reklam
spolecznych i szersze spojrzenie na problematyke wydaje sie sugerowac, ze o tak ro-
zumianym shockvertisingu spolecznym mozna moéwi¢ gléwnie w odniesieniu do
kampanii nastawionych na wywolanie zmiany spotecznych zachowan. W omoéwio-
nej na poczatku grupie reklam, nastawionych na wywotanie dyskusji czy obudzenie
swiadomosci spolecznej dotyczacej pewnego problemu, praktyk tych wilasciwie nie
stosuje sig, aczkolwiek takze czesto operuje sie wywolywaniem silnych emocji u od-
biorcy. Cel ten osiggany jest jednak inng strategia perswazyjng — strategia zmiany
punktu widzenia.

16 Por. A. Awdiejew, G. Habrajska, Wprowadzenie do gramatyki komunikacyjnej, t. 1, Lask 2004,
s. 30.

17 7Zob. A. Awdiejew, G. Habrajska, Komponowanie sensu w procesie odbioru komunikatéw, £.6dz
2010.

18 D. Maison, N. Maliszewski, Szlachetna Propaganda Dobroci, czyli drugi tom o Reklamie Spotecz-
nej, Krakow 2007, s. 71.

19 Por. A. Konieczna, Szok narzedziem kampanii spofecznych, [w:] Problemy zarzgdzania wspélcze-
sng firmg — teoria i przyktady, red. B. Iwankiewicz-Rak, Wroctaw 2010, s. 160-174.
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W bedacych przedmiotem omoéwienia reklamach spotecznych ukazywane sytu-
acje prezentowane sg z dwdch punktéow widzenia. Kompozycyjnie pierwsza czes$é
prezentuje punkt widzenia standardowy, narzuca odbiorcy jakis interpretacyjny sche-
mat, typowy model rozumienia ukazywanych zjawisk. Nastepujacy pdzniej moment
kulminacyjny jest przyczynkiem do zmiany przyjetego punktu widzenia. Otwiera on
mozliwo$¢ niestandardowej interpretacji przekazu przez wprowadzenie informacji
spoza ujecia systemowego. Ukazuje zdarzenia w $wietle innego, niestandardowego
schematu interpretacyjnego, schematu, ktéry nie jest spolecznie akceptowany, ktéry
wlasnie w danym spocie ma by¢ pietnowany. Zderzenie tych dwdch punktow widze-
nia prowadzi do ujawnienia wlasciwego tematu komunikatu reklamowego, a zasko-
czenie, ktére odczuwa odbiorca, prowadzi do silnej emocjonalizacji odbioru. Szok
odbiorcy wywolywany jest przez uswiadomienie sobie obydwu punktéw widzenia
zaprezentowanej w spocie sytuacji jako réwnie prawdopodobnych. W efekcie poja-
wia si¢ uczucie niepokoju, obawy, strachu.

W psychologii spofecznej dokonuje si¢ istotnego z punktu widzenia niniejszego
opracowania rozroznienia spotéw reklamowych na dynamiczne i statyczne. Dariusz
Dolinski charakteryzuje je nastepujaco:

Reklamy telewizyjne, w ktorych akcja rozgrywa sie w taki sposob, ze dochodzi do zmiany znaku lub
stopnia intensywno$ci emocji, okresli¢ mozna mianem dynamicznych. Przekazy reklamowe, w ktérych

emocja jest wprawdzie obecna, ale przez caly czas nie zmienia si¢ jej znak, a w niewielkim tylko stopniu
ulega zmianie intensywno$¢, mozna nazwa¢ statycznymiZ’.

Spoty reklamowe, na ktérych koncentruje si¢ oméwienie, zaliczy¢ nalezy do re-
klam dynamicznie operujacych emocjami. Konieczno$¢ zmiany przyjetego punktu
widzenia wywoluje w odbiorcy emocje nierzadko skrajnie rézne od tych, ktére przy-
wolywane sg poczatkowo. W pierwszej kompozycyjnej czesci przekazu reklamowego
dominujg spokdj i odprezenie, wywotane mozliwoscig podazania systemowa droga
interpretacji (ze wzgledu na brak informacji dodatkowych). Moment kulminacyjny
i przyjecie w wyniku jego zaistnienia drugiego punktu widzenia, ukazujacego sytu-
acje w sposob nieakceptowalny, wywoluje emocje negatywne.

Potwierdzeniem tych teoretycznych stwierdzen niech bedzie przedstawiona tu
analiza materialu badawczego. Omoéwiong strategie realizuje spot emitowany w ra-
mach kampanii ,,Stop pedofilom!”. Pierwszy punkt widzenia uruchomiony zostaje
w procesie interpretacji przez obrazy przywodzace na mys$l zmystowos¢ kobiecego
ciala w jego aspekcie seksualnym: zsuwajgce si¢ ramigczko bluzki, odstoniety brzuch,
dolna czgs$¢ plecow, rozowa zwiewna spddniczka, gest przesuwania dlonmi po ciele
w celu poprawienia ubrania. Takze sposob realizacji filmu nawigzuje do tej konwen-
cji, na przyklad cieple $wiatlo czy operowanie zblizeniem, ktére intymizuje prze-

20 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Sopot 2003, s. 128.
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kaz?!. Taki sposob uksztattowania komunikatu w drodze interpretacji systemowej
jednoznacznie otwiera schemat interpretacyjny seksualnego uwodzenia.

W drugiej kompozycyjnej czesci spotu widzimy twarz bohaterki filmu, ktérej cia-
to prezentowane bylo wczesniej — to kilkuletnia dziewczynka, ktéra przebierala si¢
w szatni przed wyjsciem na lodowisko. Wprowadzenie tej informacji otwiera nie-
systemowg interpretacje komunikatu — ukazuje wczesniejsze sceny i wczesniejsza
interpretacje jako niestosowne, niedozwolone. W ten sposéb prezentuje si¢ odbior-
cy temat filmu — problem pedofilii. Zderzenie tych dwdch sposobéw patrzenia na
dziecko: traktowanie go jako istoty infantylnej, niewinnej (interpretacja standardo-
wa) i jako obiektu seksualnego (interpretacja partykularna), pozwala osiaggna¢ moc-
ng emocjonalizacje tresci komunikatu.

Strategia zderzenia dwoch punktéw widzenia zastosowana jest takze w innym
spocie, emitowanym w ramach kampanii ,,Stop pedofilom!”. W filmie pt. Zgtos incy-
dent w pierwszej czesci na monitorze pojawia si¢ tekst o nastepujacej tresci:
cheialbym p6j$¢ tam w sobote/ beda tam rdzne fajne rzeczy : ))/ a co z toba co chcesz robi¢/ tylko nie
mow mi/ ze nie dasz rady/ rodzicom wyttumaczysz ;)/ bo szkoda by byto ;-(/ nieztego spotkanka.

Przystepujac do interpretacji systemowej, wywnioskowa¢ mozna, ze jest to frag-
ment prowadzonej na czacie rozmowy dzieci, moze nastolatkéw, ktére umawiajq sig
na spotkanie. Na taki sposob odbioru wskazujg cechy jezykowe pojawiajacego sie
tekstu w jego warstwie stylistycznej (,,fajne”, ,niezle spotkanko”), w zakresie znakow
interpunkcyjnych wystepujacych w funkcji emotikonoéw, ktérych nagromadzenie
sugeruje, ze autorem jest mlody cztowiek, ale tez spoteczno-dyskursywne znaczenia,
wnoszone przez okreslenie czasu: ,w sobote” (kiedy dzieci nie maja szkolnych zajec),
a takze przez relacj¢ podrzednosci wobec rodzicow: ,,rodzicom wyttumaczysz”

Nastepnym elementem kompozycyjnym w spocie jest skierowane do odbiorcy
pytanie lektora: ,Widzisz co$ podejrzanego?”. Jest to sygnal, ktéry zmienia sposéb
patrzenia na przytoczony tekst.

Naturalng praktyka jest podazanie systemowy interpretacja przekazu. Jak pisza
Awdiejew i Habrajska: ,Tylko dodatkowa informacja [...] zmusi odbiorce do nie-
systemowej (partykularnej) interpretacji tego przekazu”??. Przytoczona wypowiedz
lektora to wlasnie informacja, ktéra otwiera interpretacj¢ partykularng. Pojawia sie
tutaj wyrazny sygnal zmiany punktu widzenia: odbiorca ma sta¢ sie krytyczny, po-
dejrzliwy. To, co powinien dostrzec w zaprezentowanym fragmencie pozornie (co juz
wiadomo) niewinnej rozmowy, ukazuje si¢ na monitorze w wyniku przestawienia
i usunigcia poszczegdlnych stow:

chcialbym z toba robi¢/ rézne rzeczy/ tylko nie méw/ rodzicom/ bo co$ ztego cie spotka.

21 Zob. E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2003.
22 A. Awdiejew, G. Habrajska, Wprowadzenie do gramatyki..., t. 1, s. 30.
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W ogladaniu sytuacji ukazanej wedlug tego drugiego punktu widzenia okresle-
nie ,,robi¢ rézne rzeczy” nabiera znaczenia zachowan o charakterze seksualnym tyl-
ko w partykularnej interpretacji, ktéra przeprowadzi¢ moga jedynie osoby doroste,
majagce odpowiednie interpretacyjne schematy, niedostepne dzieciom. Cata sytuacja
przedstawiona w spocie reklamowym, zbudowana na strategii zderzenia dwoch
punktow patrzenia na dziecko: umawianie si¢ na niewinne spotkanie z rowiesnika-
mi i polaczone z grozeniem (,,bo cos zlego cie spotka”) nagabywanie o spotkanie
z podtekstem seksualnym z osoba dorosta, wprowadza temat filmu — chodzi o nie-
dozwolone w $wietle prawa i nieakceptowane spotecznie praktyki seksualne z udzia-
tem dzieci.

Spot kampanii ,,Dziecko w sieci” takze wyzyskuje opisang strategie. W pierwszej
czesci ukazana jest siedzaca przed komputerem dziewczynka, ktora probuje nawig-
za¢ znajomos¢ z innymi, przedstawiajac si¢: ,Cze$¢. Mama na imi¢ Ania. Mam 12
lat”. Infantylno$¢ postaci podkreslona jest wygladem i zachowaniem dziecka: dziew-
czynka ma wlosy zebrane w dwa kucyki, stowa wypowiada w sposéb sugerujacy, ze
pisanie przychodzi jej jeszcze z trudem, a takze elementami jej otoczenia — obok
monitora wida¢ maskotke.

W czeséci drugiej wyraznie zmienia si¢ sceneria: wylaczone $wiatlo, ciemnos¢
panujaca w pokoju, zaniedbany z wygladu mezczyzna w dojrzalym wieku, ubrany
w niechlujny podkoszulek, ktéry glosem kulturowo kojarzonym z reprezentanta-
mi $wiata przestepczego swiadomie oszukuje dziewczynke, oktamuje ja, piszac, ze
jest jej rowiesnikiem. Ustanowienie w miejscu rozmoéwcy doroslego zaniedbanego
mezczyzny otwiera mozliwos¢ czy nawet koniecznos¢ dokonania niesystemowej in-
terpretacji komunikatu. Relacja migedzy postaciami wnosi cechy niestosownosci, po-
nownie, jak w przyktadzie wczesniejszym, wyzyskanie odpowiednich znanych tylko
dorostym schematéw interpretacyjnych sytuuje przedstawione zdarzenie w ramach
problematyki pedofilii.

W spocie reklamowym kampanii ,Male jest kruche” pierwszy zaproponowany
odbiorcy punkt widzenia ukazuje typowa sytuacje lekcji w szkole — dziewczynka
prezentuje prace domowa, odczytujac ja z zeszytu. Temat pracy okreslony jest wy-
powiedzianymi przez bohaterke stowami: ,,Bardzo lubi¢ spedzac czas z moja rodzi-
ng. Sposdb przedstawienia zdarzen umozliwia jedynie systemowg ich interpretacje.
Informacja dodatkowa, otwierajacg interpretacje partykularna, jest scena, w ktorej
dziewczynka niemal nie moze powstrzymac placzu, nadal opowiadajac o szczesli-
wych chwilach ze swoja rodzing. Przyjmujac drugi punkt widzenia, odbiorca rozu-
mie, ze stowa dziewczynki nie sg prawda i ze z jakich§ powodow nie jest ona w ro-
dzinie szczesliwa.

Ostatni przedstawiony w analizie spot emitowany byl w ramach kampanii ,,Dzie-
cinstwo bez przemocy”. Czg$¢ pierwsza ukazuje nastepujaca scene: mata dziewczyn-
ka w sielankowej scenerii cieplego letniego popotudnia karmi misia. Ten pierwszy
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punkt widzenia otwiera systemowg interpretacje, w ktdrej dzialania przedstawionej
postaci to typowe dla dzieci nasladowanie zachowan dorostych, w tym przypadku —
jak fatwo mozna si¢ domysli¢ — kiedy mama karmita bohaterke spotu. Dziewczynka
odgrywa zatem role matki, mi§ — role dziecka.

Momentem kulminacyjnym jest scena, w ktérej niewielka ilo$¢ pozywienia
nie trafia do buzi misia, ale spada i go brudzi. Uruchomiony zostaje odtad drugi
punkt widzenia. Zachowanie dziecka diametralnie si¢ zmienia: dziewczynka staje
sie agresywna. Postawe te konotuje zaréwno ton jej glosu, jak i zachowanie: wyraz
twarzy, sposob, w jaki traktuje misia, na przyklad mocno i gwaltownie ciggnie go
za ucho, szarpie, oraz wypowiadane do misia-dziecka slowa, na przyklad: ,Nie
gap sie tak tepo!”, ,Kretynie!”, ktdre nosza cechy agresji jezykowej: stosowanie
rozkaznikow, wykrzyknien, kolokwializméw (‘gapi¢ si¢’), mocnego negatywnego
warto$ciowania (‘tepo’), inwektyw (‘kretyn’). To zachowanie, nietypowe dla dzie-
ci, umozliwia dokonanie partykularnej interpretacji, w ktérej odbiorca rozumie,
ze to nasladowanie wynika z faktu, iz sama dziewczynka byla w ten sposéb trak-
towana. USwiadomienie sobie tego zaskakuje i przeraza, wywoluje silne emocje
i wspolczucie.

Przedstawiona analiza jest potwierdzeniem, iz reklama spofeczna w celu emocjo-
nalizacji przekazu postuguje si¢, oprocz obrazéw drastycznych typowych dla shock-
vertisingu spoltecznego, takze innym mechanizmem — strategia zderzenia dwdch
punktow widzenia jednej sytuacji: widzenia systemowego, normatywnego i widzenia
niestosownego, niedozwolonego, obrazujacego pigtnowang w spocie postawe czy za-
chowanie. Przyjecie drugiego punktu widzenia mozliwe jest dzieki wprowadzeniu do
przekazu informacji niezgodnej z ogélnym schematem, ktéra otwiera koniecznos¢
przeprowadzenia interpretacji partykularnej. W jej wyniku dochodzi do odstonie-
cia i uSwiadomienia odbiorcy wlasciwego tematu spotu reklamowego — zachowania
nieakceptowanego spofecznie. Ukazanie interpretacji systemowej i niesystemowej
jako rownorzednych, réwnie prawdopodobnych, wiacza charakterystyczne w per-
swazji oddzialywanie emotywne.

Charakterystyczng cecha reklam spotecznych poruszajacych problemy dzieci jest
unikanie dosfownosci w przedstawianiu pietnowanych zachowan, zaréwno w war-
stwie werbalnej komunikatu, jak i wizualnej. Wynika ona by¢ moze ze specyfiki grupy,
jakiej te problemy dotyczag — odbiorcami (ale nie adresatami) tego typu przekazow
moga by¢ takze dzieci. Epatowanie obrazami ukazujacymi niestosowne zachowania,
chocby pedofiléw, mogloby mie¢ zbyt silne i negatywne psychologicznie na nie od-
dzialywanie. Méwienie czy pokazywanie bezposrednio potepianego, nieakceptowa-
nego zachowania jest jednak w wyniku stosowanej strategii zbedne — dorosli, majac
odpowiednie schematy poznawcze, ktérych dziecko jeszcze nie ma, s3 w stanie przez
interpretacje partykularng prezentowanych sytuacji, szerzej — zgodnie z intencjg —
zrozumie¢ przekaz.
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A change of point of view as a persuasion strategy

in social advertising dealing with problems of children

(as seen in the following campaigns: “Stop the paedophiles!’,
“Small is fragile”, “Children in the Internet”

and “Childhood without violence”)

Summary

In the article the author analyses the issue of text interpretation from the perspective of communicative
grammar. The material for the analysis is provided by social campaigns conducted in Poland and deal-
ing with the problems of children. A characteristic feature of videos broadcast as part of the campaigns
in question is that they avoid showing the stigmatised behaviour literally, both in the verbal and in the
visual layer of the message. This may stem from the specific nature of the group which these problems
concern — recipients of these kind of messages can include children (though they are not addressed to
them). Explicit images showing improper behaviour could have too strong and too negative an impact
on children’s psyche. That is why all these campaign videos share a persuasion strategy consisting in
using various possible points of views concerning the situations they present or, to be more precise,
in juxtaposing two points of views of one situation: one systemic, normative, and the other inappropri-
ate, unlawful, illustrating the attitude or behaviour denounced in the videos. Adopting the second point
of view is possible thanks to the introduction of information not conforming to the general pattern,
information that necessitates a particular interpretation. This interpretation reveals and makes the re-
cipient aware of the actual objective of the video — to draw attention to socially unacceptable behaviour.
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