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1. WPROWADZENIE

Reklama spoteczna to proces komunikacji perswazyjnej polegajacy na uswiadomieniu okre-
Slonego problemu spofecznego i wywolaniu spolecznie pozadanych postaw lub zachowan
(por. Maison, Maliszewski 2008: 9). Nie jest to tatwe zadanie, zwazywszy na nadmiar otacza-
jacych nas bodzcoéw i wynikajaca z tego daleko posunigta anestezje, tj. wylaczenie zdolnosci
doznawania (por. Welsch 1998). W celu zwrécenia uwagi na dany problem oraz spowodowa-
nia zmiany postawy potencjalnych odbiorcéw reklama spoteczna oddziatuje czgsto poprzez
patos, stosujac przy tym liczne elementy wizualne charakteryzujace si¢ duzym tadunkiem
emocjonalnym i potencjatem perswazyjnym. Przyktadem tego rodzaju dziatania perswazyj-
nego sg plakaty wyréznione w konkursie pt. ,,Zwierze tez cztowiek” zorganizowanym przez
agencje reklamowa AMS. Zwycigskie prace, eksponowane w 2020 roku w gablotach wiat
przystankowych AMS w calej Polsce, zlozyly si¢ na kampani¢ spoleczna na temat praw
zwierzat do godnego zycia.

Artykul wpisuje si¢ w nurt retoryki wizualnej rozumianej jako perspektywa badawcza
skupiajaca si¢ na (perswazyjnym) wykorzystaniu obrazu w procesie komunikacji (por. Foss
2004) i stanowi prébe wieloptaszczyznowej analizy wybranych zwycieskich prac konkurso-
wych: poczawszy od warstwy jezykowej, poprzez komponent wizualny oraz wspétzaleznosci
pomiedzy poszczegélnymi elementami komunikatu werbalno-wizualnego az po intertekstu-
alne (wizualne i werbalne) odniesienia do istnicjacych tekstéw kultury. Szczegdlny akcent
pada na wymieniona na koricu aluzjg, stuzaca nie tylko poszerzeniu spektrum znaczeniowego
danego (multimodalnego) tekstu oraz zaangazowaniu odbiorcy w odkrywanie zawartych
w nim implicite znaczen, lecz takze — co szczegélnie istotne w epoce ,,zbiorowego wzmozenia
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emocjonalnego” (por. Warchala 2019: 174) — wywotlaniu reakcji emocjonalnych majacych

prowadzi¢ do uwrazliwienia na kwestig praw zwierzat.

Celem analizy jest ponadto préba udzielenia odpowiedzi na pytanie, jak dalece anali-
zowana kampania spoleczna pod wymownym tytutem ,Zwierz¢ tez czlowiek” reprezentuje
perspektywe antropocentryczna: Czy stanowi prébe ostabienia i/lub porzucenia mentalno-
§ci antropocentrycznej na rzecz przemawiania w imieniu calej ,biotycznej wspdlnoty™, czy
moze — Wrecz przeciwnie — poprzez gest antropocentryzacji stara si¢ przyczyni¢ do wytwo-
rzenia relacji bliskosci i wspélodczuwania, ularwié postrzeganie i wyeksponowanie aktoréw
nie-ludzkich jako czeéci wspdlnoty miedzygatunkowej?

2. REKLAMA SPOLECZNA — ZARYS TEORETYCZNY

Reklama spoteczna jako przedmiot badad wielu dyscyplin moze by¢ réznie definiowana. Nie
proponuje tu krytycznego przegladu mozliwych definicji tego pojecia. Przytaczajac zaledwie
kilka klasycznych definicji reklamy spotecznej postaram si¢ uwypukli¢ jej kluczowe aspekty
na tle reklamy komercyjnej.

Philip Kotler i Nancy R. Lee w szeroko cytowanej pracy pt. ,Social Marketing: Influ-
encing Behaviors for Good” (2008) definiuja reklame spoteczna w nastgpujacy sposéb: “[...]
a process that applies marketing principles and techniques to create, communicate, and
deliver value in order to influence target audience behaviors that benefit society (public health,
safety, the environment, and communities) as well as the target audience”. Wsréd polskich
badaczy reklamy spolecznej szeroka akceptacje zyskala reprezentujaca zblizony punkt widze-
nia definicja Dominiki Maison i Norberta Maliszewskiego (2008: 9), wedle ktérej reklama
spoleczna to ,[...] proces komunikacji perswazyjnej, ktérego gféwnym celem jest Wywolanie
spolecznie pozadanych postaw lub zachowan” (por. takze Stafiej-Bartosik, Maison 2007: 8).
Jej rozwinigcie odnajdujemy u Rafata Drozdowskiego i Marka Krajewskiego (1998), wedtug
ktérych reklama spoleczna jest ,,[...] rodzajem spotecznej komunikacji, w ktérej stawka jest
promocja spolecznie wartoéciowych wzoréw zachowan, nowych wartosci 1 nowych postaw
lub tez — przynajmniej — zogniskowanie uwagi spoleczeristwa na istotnych, nierozwiazanych
problemach (ktére dotycza badz moga dotyczy¢ wszystkich, wzglednie tez sa problemami
wezszych, niekiedy zupelnie marginesowych zbiorowosci, za ktére jednakze wszyscy powinni
czu¢ si¢ wspdlodpowiedzialni)” (cyt. za Wéjciuk 2017: 29-30).

W przytoczonych powyiej definicjach pojawia si¢ kazdorazowo odwotanie do funk-
cji perswazyjnej, co wskazuje na podobieristwo reklamy spolecznej i komercyjnej. Zdaniem
Stafiej-Bartosik i Maison (2007: 8) funkcje pelnione zaréwno przez reklamg spoleczng jak
i komercyjna skupiaja si¢ na informowaniu i przekonywaniu odbiorcéw, maja jednak nieco
odmienny charakter. Celem reklamy spofecznej jest bowiem nie tyle zysk komercyjny, finan-
sowy, lecz ideowy, polegajacy na modyfikowaniu rzeczywistosci spolecznej poprzez zacheca-
nie odbiorcéw do prospotecznych zachowar, propagowanie okreslonych idei, uwrazliwia-
nie na osoby lub grupy spoteczne potrzebujace pomocy i/lub marginalizowane, angazowanie
w sprawy spoleczne oraz walke z przesadami i stereotypami (por. Woéjciuk 2017: 36, Bogu-
nia-Borowska 2004: 129-130). Cele kampanii spotecznych realizuja si¢ wg Heinza Bonfadelli
i Thomasa Friemela (2010: 28-29)* na trzech poziomach:

' Aldo Leopold (1949) A Sand County Almanac (cyt. za Ubertowska 2018: 17).
? Por. takze Petrykowska (2013: 42).
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* poziom poznawczy/kognitywny [kognitive Ebene]: zwrécenie uwagi na
okreslony problem spoleczny, wyjasnienie jego przyczyn, zaleznosci
zachodzacych z innymi zjawiskami, ukazanie odbiorcom okreslonego
problemu z innej, nowej perspektywy,

* poziom afektywny/emocjonalny [affektive Ebene]: uwrazliwienie na
dany problem, wytworzenie postawy akceptacji dla zalecanych zacho-
wan, pozytywna konotacja dziatani zalecanych lub negatywna konota-
cja dziatanh uznanych za szkodliwe,

* poziom behawioralny [Verhaltensebene]: zachecenie lub zniechecenie
do okreslonych zachowan.

W odniesieniu do ostatniego z nich nalezy podkresli¢, iz zmiana zachowania poprzedzona jest
kazdorazowo zmiana postawy, dostrzezeniem problemu: “The main focus of social marke-
ting has been shifted from behavior change to change in attitude of target audience” (Nanda
2015: 700). Przekaz spoteczny mozna zatem podzieli¢ na dwa typy (por. Stafiej-Bartosik,
Maison 2007: 8-9):

* kampanie, ktérych celem jest ,[...] wywolanie okreslonego zachowania
o charakterze prospotecznym [...] jak réwniez namawianie do zanie-
chania zachowan niepozadanych, ocenianych spotecznie negatywnie”,

. kampanie wlee-] przyjmujace forme komunikacji spolecznej, ktérych
celem jest uéwiadomienie i uwrazliwianie odbiorcéw na wystepujace
problemy spoteczne lub tez promowanie wartosciowych i pozadanych
spotecznie norm, wzoréw zachowan i przekonan”.

Reasumujac, kampanie spofeczne stuza informowaniu o problemach spotecznych
i sposobach ich zlagodzenia lub rozwiazania poprzez promowanie prospotecznych postaw
i zachowari i/lub nakfanianie do zmiany dotychczasowego postgpowania. W przeciwienistwie
do reklamy komercyjnej ich celem nie jest zwigkszenie sprzedazy, maksymalizacja zyskéw
czy podniesienie wartosci produktu w poréwnaniu z innymi produktami oferowanymi przez
konkurencj¢. Chodzi raczej o zwrécenie uwagi na istotny spolecznie problem. Aby ten cel
osiagna¢, nadawcy stosuja zaréwno jezykowe, jak i wizualne srodki perswazyjne, angazujace
zarowno umysl jak i emocje odbiorcéw, przy czym w przekazach spolecznych, w przeciwien-
stwie do reklam komercyjnych, najczesciej stosuje si¢ bodice nieprzyjemne, wzbudzajace
odbiorcy poczucie zagrozenia w celu naktonienia go do podjecia decyzji o rozpoczeciu lub
zaniechaniu okreslonych dziatan. Emocjami (negatywnymi) najczesciej wykorzystywanymi
w reklamie spolecznej sa wspétczucie i Igk (por. np. Wéjciuk 2017; Petrykowska 2013; Bon-
fadelli, Friemel 2010).

3. RETORYKA WIZUALNA

Jak stusznie zauwaza Agnieszka Kampka (2011: 10) ,[...] poprzez oddzialywanie na nasze
myslenie, pobudzanie emocji, budowanie pamiegci obraz wplywa na ksztatt rzeczywistosci”.
Dostrzegaja to zaréwno autorzy tekstéw funkcjonujacych w réznych obszarach komunikacji

jak i przedstawiciele wielu nauk humanistycznych zainteresowanych przekazem wizualnym:
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Dominacja wizualnosci w kulturze wspélczesnej, przejmowanie przez obrazy
funkcji perswazyjnych, kiére dotad pelnit druk i stowo, samodzielnos¢ obrazu —
fake, ze staje si¢ on kompletnym komunikatem, nie wymaga powiazan z tekstem
— wszystko to sprawia, ze zainteresowanie badaczy retoryki przekazem wizualnym
stalo si¢ czyms naturalnym. (Kampka 2011: 12)

Retoryka wizualna, o ktérej mowa powyzej, jest stosunkowo nowym obszarem badari
w ramach tradycyjnej retoryki, stanowiacym prébe poszerzenia przedmiotu badari o znaki
poza-jezykowe (wizualne) przenikajace nasza codzienng komunikacje. Taka perspektywa
zaklada, ze znaki wizualne réznia si¢ pod wicloma wzgledami od jezykowych jesli chodzi
o role, jaka odgrywaja w argumentacji multimodalnej (por. Foss 2004: 150). W poréwnaniu
ze znakami jezykowymi moga one komunikowac¢ inne i/lub dodatkowe znaczenia, a ignoro-
wanie ich skutkuje nieadekwatnym, niepelnym i znieksztah:onym pojmowaniem i opisem
procesu komunikacji (perswazyjnej) (por. Foss 2004: 143). Retoryka wizualna oznacza zatem
z jednej strony szerokie zastosowanie komunikatéw wizualnych w celach perswazyjnych.
Z drugiej zas, jako perspektywa badawcza, jest sposobem podejscia do tych danych wizual-
nych, ktéry akcentuje ich komunikacyjny charakter, skupia sie na ich perswazyjnym oddzia-
tywaniu (por. Kampka 2011: 15). Swa perswazyjna moc zawdzigczaja obrazy m. in. swemu
bezposredniemu powiazaniu z emocjami oraz utrwalonymi elementami danej kultury:

Ich podstawowym narzedziem wplywu jest oddzialywanie na emocje, wywolywanie
ich lub przenoszenie z jednego obicktu na inny. Obraz [...] stuzy argumentacji —
dodajac jej dramatyzmu i sily poprzez mozliwos¢ odwotania si¢ do kulturowych
ikon, powszechnie podzielanych symboli. Bezposrednio$¢ i natychmiastowos¢
dziatania, prawdopodobienistwo wyplywajace z podobiefistwa do rzeczywistosci,
wreszcie konkretno$¢ — to cechy obrazu, dzigki krérym zdobywa on akcepracje
odbiorcéw, a ktérymi nie dysponuje przekaz werbalny. (Kampka 2011: 16)

W przypadku analizowanych komunikatéw chodzi niewatpliwie o komunikacje perswazyjna,
ktérej celem jest zmiana rzeczywistosci spolecznej poprzez celowe odzialywanie na odbiorce,
na jego rozum, wolg i emocje. Odwolujac si¢ do arystotelesowskiej triady retorycznej, mozna
stwierdzi¢, ze logos i etos odnosza si¢ do logicznych i racjonalnych argumentéw, natomiast
dzialania perswazyjne w obszarze patosu koncentruja si¢ na okazywaniu i wzbudzaniu uczug,
stanéw wzruszenia i pobudzaniu wyobrazni ozywiajacej emocje. Kazda z tych technik jest nie-
watpliwie uzyteczna z punktu widzenia odzialywania perswazyjnego, jednak w analizowanej
kampanii szczegdlny akcent pada na emocje i uczucia odbiorcy, angazowane w celu zwrécenia
uwagi, uwrazliwienia na problem i zmiany dotychczasowego zachowania:

Wykorzystujemy emocje w procesie komunikowania, zaréwno w sferze publicznej
i prywatnej, do konstruowania i transferu znaczen oraz senséw, a takze [...] do
realizacji strategii komunikacyjnych wlasnie przy uzyciu emocji, ktére wspéteworza
komunikat przede wszystkim w jego wymiarze perswazyjnym. (por. Warchala
2019: 162)

Co wazne w kontekscie retoryki wizualnej, trzy wspomniane powyzej retoryczne drogi per-
swazji realizowane sq réwniez przez wizualny przekaz komunikacyjny. Szczegdlnie w ostatnim
przypadku (pathos) dostrzegamy szerokie wykorzystanie pozajezykowych $rodkéw wyrazu.
Jak zauwaza Jolanta Mackiewicz (2018: 26, wyréznienie w oryginale): ,[...] obrazy [...] sil-
niej niz stowa oddziatuja na emocje. Oddziatuja poprzez swoja zywos¢ (vividness) i wyrazi-
stos¢. Drzialaja przy tym szybciej niz stowa, poniewaz ich odbiér jest symultaniczny, calo-

$ciowy, nie zas linearny”.
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4. PRZEDMIOT ANALIZY

Niniejsza analiza opiera si¢ na kampanii spolecznej polskiej agencji reklamowej AMS, ktéra
specjalizuje si¢ w reklamie zewnetrznej i od 2004 roku organizuje ogélnopolskie konkursy.
W ramach tych kampanii powstaja plakaty na zadane, istotne spolecznie tematy z zakresu
kultury i ochrony $rodowiska, np. redukcja odpadéw, integracja spoleczna oséb niepelno-
sprawnych, promocja zréwnowazonej mobilnosci, réwnouprawnienie kobiet, projektowa-
nie i/lub u'zytkowanie przestrzeni publicznej, cyberzagroienia. Prace konkursowe, przygoto-
wywane w wiekszosci przez poczatkujacych artystéw (studentéw lub absolwentéw polskich
uczelni artystycznych), sa nagradzane, a nastgpnie prezentowane na przystankach autobu-
sowych w ramach tzw. miejskiej galerii sztuki (Galeria Plakatu AMS) w miastach takich
jak Warszawa, Krakéw, Wroclaw®. Dzigki umieszczeniu w atrakeyjnej lokalizacji w bardzo
uczeszczanych miejscach oraz podséwietleniu, prezentowane prace przyciagaja uwage grupy
docelowej sktadajacej sie z pasazerdéw, przechodniéw, pieszych i innych uzytkownikéw drég
i maja wplyw reklamowy, ktérego nie da si¢ przeoczyc¢.

Poniisza analiza dotyczy 20. edycji konkursu pod hastem: ,Zwierze tez cztowiek”,
w ktérej zadaniem uczestnikéw bylo zaprojektowanie plakatu na temart praw zwierzar do
godnego zycia*. Zglaszane prace mogly zgodnie z regulaminem konkursu® zawiera¢ gléwnie
elementy jezykowe lub operowa¢ tylko obrazem. Jury oceniato prace pod wzgledem prostoty,
czytelnosci, oryginalnosci (,plakat musi si¢ wyrézniaé, by¢ poniekad ‘bezczelny’, ‘rozpychac¢
si¢ fokciami’ w ttumie konkurentéw [...]”) i pomystu (,plakat musi budzi¢ emocje, zabawiac,
popisywac sie zrecznoscia, zaskakiwaé — tylko wtedy zostanie zapamietany”)®. Konkurs roz-
strzygnieto pod koniec listopada 2019 roku; w 2020 roku 7 zwycigskich i/lub wyréznionych
plakatéw zostalo zaprezentowanych na no$nikach reklamowych typu citylight na przystan-
kach autobusowych wybranych polskich miast.

Korpus badawczy to heterogeniczny zbiér siedmiu nagrodzonych prac réznych autoréw,
w ktérych facza si¢ dwie podstawowe modalnosci: jezyk (pisany) i (statyczny) obraz, przy
czym trzy z siedmiu prac nie zawieraja zadnych elementéw jezykowych z wyjatkiem samego
hasta konkursowego. W ten sposéb wpisuja si¢ we wspdlczesny krajobraz jezykowy, w ktérym
elementy werbalne nie sa jedyna i dominujaca modalnoscia. Jak bowiem stusznie zauwaza
Ulrich Schmitz (2022: 216), wigkszo$¢ znakéw w przestrzeni publicznej albo w ogéle obywa
si¢ bez (jezykowego) tekstu (jak niektére graffiti i wiele znakéw drogowych), albo faczy tekst
i obraz, tworzac komunikatywna calos¢.

5. ANALIZA

Analizowane teksty maja wywola¢ kompleksowe i dlugotrwale zmiany w zachowaniu: dzigki
nim nawykowe wzorce mys'lenia i zachowania powinny zostac poddane reﬂeksji, uznane za
warte zmiany i w konsekwencji zmienione. Takie ztozone dziatania, ktére nie zawsze bezpo-
$rednio dotycza samych odbiorcéw, lecz oséb trzecich, i ktére ponadto nie pociagaja za soba

zadnych bezposrednich, krétkoterminowych konsekwencji ani szybko osiagalnych korzysci,

3 Por. hteps://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/20/zwierze-tez-czlowiek (dostgp 20.11.2022).

4 Por. https://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/20/zwierze-tez-czlowiek (dostgp: 20.11.2022).

3 Por. hups://galeriaplakatu2020.ams.com.pl/stage/show/20-edycja-konkursu-zwierze-tez-czlowiek-2019/rules
(dostgp 16.4.2021).

¢ Por. hrteps://galeriaplakatu.ams.com.pl/storage/23-edycja-regulamin_a81df17a.pdf (dostgp 20.11.2022).
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wymagaja wigcej wysitku niz konwencjonalne teksty reklamowe. Jedno jest jednak niewat-
pliwie wspélne dla nich obu: musza si¢ wyréznia¢, przyciaga¢ uwage w codziennym nattoku
bodzcéw: , Warunkiem koniecznym do zainaugurowania oddziafywar'l perswazyjnych jest
nawigzanie kontaktu z odbiorca, przyciagniecie go, zainteresowanie przekazem” (Mackiewicz

2018: 26).

Teksty w przestrzeni miejskiej sa adresowane do heterogenicznych, anonimowych, naj-
czgiciej spieszacych sie adresatéw (por. Schmitz 2022: 222). Pod wzgledem tresci i formy
musza wigc by¢ zaprojektowane w sposéb zwracajacy uwage odbiorcéw. Aby to osiagnaé,
producenci tego rodzaju tekstéw poswiecaja wiele uwagi wizualnej oprawie swoich komuni-
katéw. Sa to bowiem przede wszystkim komunikaty dla oka, ktére zabiegaja o uwage odbior-
céw konkurujac z niezliczonymi innymi tekstami otaczajacymi nas w przestrzeni miejskiej

(por. Schmitz 2022).

Gléwny akcent przeprowadzonej analizy pada zatem na dwie podstawowe modalnosci
obrazu i jezyka. Przez jezyk rozumiem tu zaréwno elementy werbalne umieszczone w samym
plakacie, jak i haslo przewodnie kampanii (,Zwierz¢ tez cztowiek”), obecne pod kazdym
z prezentowanych plakatéw. Waznym etapem analizy sa wspomniane juz zaleznosci inter-
tekstualne, wynikajace poniekad ze zwigzlosci analizowanych tekstéw: dostgpna przestrzert
tekstowa jest stosunkowo mata, wiele treéci autorzy przekazuja implicite za pomoca intertek-
stualnych odniesied do znanych tekstéw i/lub obrazéw kultury. Sugeruje to juz samo hasto
kampanii: ,Zwierze tez czlowiek” bedace modyfikacja znanej frazy ,X tez cztowiek”, np.
»Mezczyzna tez cztowiek”, ,Dziecko tez cztowiek”, ,Artysta tez cztowiek”, itp. gdzie X repre-
zentuje rozne zawody (ksiadz, artysta, weterynarz) lub role zyciowe (matka, dziecko, mezczy-
zna, obcokrajowiec) wyposazone w pewne niezbywalne prawa, ktérych nie wolno naduzywac.
Hasto kampanii stuzy wiec promowaniu empatii, réwnosci, poszanowania podstawowych
praw poszczegélnych grup ludzi. Jednoczesnie przypomina ono stynne stwierdzenie: ,Czlo-
wick tez zwierzg”. Zdumiewajace jest jednak odwrécenie kolejnosci dwéch wymienionych tu
podmiotéw, czego efektem jest na pierwszy rzut oka nielogiczne, zdumiewajace’ stwierdzenie:
»Zwierzg tez cztowiek”. Powstaje w ten sposéb rodzaj napigcia miedzy sfera ,ludzka” a ,nie-
-ludzka’, ,poza-ludzka” czy tez ,zwierzecy”, ktére wyzyskuje analizowana kampania, a co
postaram si¢ wykaza¢ ponizej na podstawie kilku wybranych przyktadéw®.

Przyklad 1: Praca Anny Frydrych to oszczedny, minimalistyczny projekt, zaréwno na
poziomie jezykowym jak i wizualnym. Uwagg odbiorcy zwraca monochromatyczne, nieprzy-
padkowo zétte tlo: ze wzgledu na swa szczegdlna ,percepcyjnla] wyrazistos¢” (por. Tokar-
ski 2004: 94) barwa zétta przyciaga uwage i funkcjonuje jako tlo znakéw ostrzegawczych.
Jak pisze Tokarski (2004: 94) »Najwyzsza rozpoznawalnoéé, wyrazistosé plaszczyzny wystapi
wéwczas, gdy na zéltym te pojawi si¢ czarny znak graficzny”. Takie wilasnie kolorystyczne
zestawienie odnajdujemy na analizowanym plakacie, gdzie proste czarne linie wyrézniajace
si¢ na intensywnie z6ttym tle stuza do symbolicznego przedstawienia sylwetki psa. Bezsze-
ryfowa, pozbawiona ozdobnikéw, prosta czcionka, w gornej czesci plakatu lekko rozmyta,
sprawia wrazenie nieco staro$wieckiej, niedbatej. W komunikacie werbalnym uwage zwraca

7 Por. m.in. Elzanowski, Pietrzykowski (2017) i ich rozwazania nt. granic i mozliwosci rozszerzenia prawne;j
podmiotowosci zwierzat oraz rozciagniccia pojecia osoby prawnej na osoby niebedace ludzmi.

¥ Analizowane przyklady prac wyréznionych i nagrodzonych w 20. edycji konkursu pt. ,Zwierze tez czlowiek”
znajduja si¢ na stronie Galerii Plakatu AMS: hrtps://galeriaplakatu.ams.com.pl/edycja/20/zwierze-tez-czlowiek
(dostgp 15.2.2023).
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brak znakéw interpunkcyjnych (brak spodziewanego wykrzyknika po stowie UWAGA). Na
powierzchni nie komunikuje si¢ zatem zadnych emocji: tekst werbalny wydaje si¢ raczej nie-
zaangazowany i obiektywny.

Réwnoczeénie zastosowano bezposrednia, tatwo rozpoznawalng aluzje do tablic ostrze-
gawczych z napisem ,UWAGA ZLY PIES” dobrze znanych polskiemu odbiorcy, bo umiesz-
czanych na ogrodzeniach wielu posesji strzezonych przez psy. Opozycja PAN vs. PIES, ZLY
vs. DOBRY (w domysle), ktérej towarzyszy niespodziewane odwrécenie rél, prowadzi do
zmiany perspektywy: w centrum uwagi postawiony zostaje cztowick — whasciciel psa widziany
z perspektywy zwierzecia oraz cierpienie, ktére zadaje psom lub — generalizujac — zwierzetom
domowym. Potwierdza to obraz, na ktérym widnieje przerazony, wychudzony, prawdopo-
dobnie maltretowany pies: przykucniety, z podwinigtym ogonem, opuszczona glowa i wyraz-
nie wystajacymi zebrami.

Mamy wigc do czynienia z dwoma réznymi obicktami odniesienia: pies (na poziomie
wizualnym) i wlasciciel (na poziomie werbalnym), znajduja si¢ w $cistym zwiazku przyczy-
nowo-skutkowym; zly stan psa to bezposrednie nastgpstwo braku opieki lub naduzycia ze
strony czfowieka. Odbiorca ma za zadanie zidentyfikowa¢ ten zwiazek poprzez rozpoznanie
aluzji do tablicy ostrzegajacej przed ztym psem. Kluczowa dla whasciwego odczytania przesta-
nia jest wiec intertekstualno$¢é zaréwno na ptaszezyznie wizualnej (kolorystyka, poszczegélne
elementy obrazu i ich przestrzenne rozmieszczenie) jak i werbalnej (hasto i jego typograficzna
realizacja). Intertekstualne potaczenie obu tekstéw rozszerza znaczenie przestania plakatu: to
nie zwierzg, lecz cztowiek czyni zlo, zadaje cierpienie. Emocje ewokowane w zwiazku z tym
u odbiorcy to Wspélczucie, litoéé, Wstyd i/lub gniew.

Przyklad 2: Plakat Nikodema Pregowskiego to schematyczne przedstawienie czesci
tuszy wieprzowej, reprezentujacej na zasadzie relacji pars pro toto wszelkie zwierzgta hodow-
lane. Ciemne tlo, na ktérym przedstawiona zostata sylwetka zwierzecia, sprawia pesymi-
styczne, nicomalze mroczne wrazenie i powoduje dodatkowe wyeksponowanie ciala zwierze-
cia. Nieprzypadkowy jest pionowy uklad jego ciata: przypomina swiriskie péttusze wiszace na
hakach w chtodniach’. Jest to réwniez niewatpliwa aluzja do graficznych przedstawieni czeéci
tuszy wieprzowej, ktére spotykamy w sklepach i na dziatach miesnych.

Poziom wizualny przywoluje znane schematyczne obrazy péltuszy wieprzowej i jej
rozbioru; zamiast nazw poszczegélnych rodzajéw migsa w znany nam schemat autor pla-
katu wkomponowat rzeczowniki nazywajace negatywne emocje odczuwane przez zwierzgta
hodowlane przeznaczone do uboju i/lub postawy ludzi wobec tych zwierzat, wéréd ktérych
uwagg zwracaja pogarda i ponizenie. Chodzi wigc nie tylko o wywotanie lub przywotanie okre-
$lonych emocji, lecz takze o ich dobitne wyartykutowanie. Jezyk funkcjonuje zatem jako czesé¢
obrazu, jako element wizualny, co przywodzi na mysl zbudowana ze stéw poezje konkretna,
w ktérej ,[...] zasadnicza role odgrywa graficzny ksztalt wyrazéw lub liter oraz ich rozmiesz-
czenie na stronie” (SJP'?).

Plakat przekazuje nastgpujacy komunikat: zwierzeta (hodowlane) sa przez ludzi trak-
towane jak przedmioty, ktére nie maja uczué, krére mozna rozlozyé na poszczegélne czesci
jak klocki lub puzzle. Sg zbiorem rozmaitych kawatkéw miesa zwanych fachowo elementami

! Z podobnym zabiegiem mamy do czynienia w przypadku plakatu Marii llczyny. Site oddziatywania obrazu
poteguje tam dodatkowo multiplikacja motywu przewodniego oraz narzucajace si¢ prowokacyjne pytanie o to,
jak cztowiek czutby si¢ w analogicznej sytuacji.

10 Por. hrrps:.f".f"s_ip.p\\-'n.pl.f"s_ip.f"p:n-z_i;1-knnkrrrnn_‘.j(]ﬁﬂ-ii?j.hrml (destgp 20.11.2022).
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kulinarnymi, pozytkowanych przez cztowicka w réznych celach. Pakowane przemystowo
kawatki migsa, ktére mozna kupi¢ w supermarkecie, wprowadzaja jakze wygodny (moralny,
emocjonalny) dystans miedzy nas (konsumentéw) a zwierzeta oraz sam ake ich zabicia. Tym
sposobem bezposredni zwiazek pomigdzy kupowaniem i jedzeniem miesa a ubojem zwierzat
ulega stopniowemu zatarciu. To skojarzenie zostaje tu dobitnie zilustrowane i przywrécone,
powodujac wywolanie wstydu, wspélczucia, wyrzutéw sumienia u czlowieka. Praca przypo-
mina bowiem, ze zwierzgta sa istotami emocjonalnymi, odczuwaja szerokie spektrum pozy-
tywnych i negatywnych emocji. Biorac pod uwage najnowsze odkrycia z dziedziny etologii
(por. np. de Waal 2019, Brensig 2018a, 2018b) lub relacje ludzi, ktérzy na co dziedi maja
do czynienia ze zwierzgtami, przekonujemy si¢, ze moga one odczuwaé podobne emocje jak
ludzie. Zamiast uprzedmiotowienia mamy wiec do czynienia z nobilitacja: zwierzg, a kon-
kretnie zwierze hodowlane, jawi si¢ jako nosiciel emodji, ktére zwyklo si¢ przypisywa¢ tylko
cztowiekowi jako ,koronie stworzenia”.

Plakat zawiera caly game (negatywnych) emocji oraz sytuacji je wywolujacych: strach,
zal, smutek, bél, cierpienie, meka, §mieré. Uwage zwraca takze zestawienie: pogarda dla praw
zwierzat i wynikajace z niej ponizenie lub zte traktowanie zwierzat, towarzyszace przemysto-
wej hodowli i masowemu ubojowi. Potepia si¢ w ten sposéb uprzedmiotowienie zwierzat,
a w szczegélnosei fake, iz odmawia im si¢ mozliwoséci odczuwania bélu i emocji w sposéb

zblizony do ludzkiego.

Przyklad 3: Plakat Wiktora Ciepaka przedstawia sylwetke psa na zéttym tle, oswietlona
przez padajace od tylu promienie storica lub inne Zrédto swiatta. Ku zaskoczeniu odbiorcy,
cien psa przybiera ksztatt cztowieka. Sylwetka psa, umiejscowiona w centralnym miejscu pla-
katu, stojaca pozycja psa, powoduja, ze zwierze absorbuje wigkszo$¢ uwagi odbiorcy. Praca
jest potwierdzeniem tezy, iz komunikat wizualny dopuszcza lub wrecz wyzwala mnogos¢
interpretacji zaleznych od wrazliwosci, kompetencji, do$wiadczen i wiedzy odbiorcy, jego
znajomosci kontekstu sytuacyjnego, historycznego, spolecznego, politycznego etc. Jak pisze
Kampka (2011: 11): ,,’To widz, a nie obraz sam w sobie, decyduje o znaczeniu przekazu”.

Jedna z mozliwosci interpretacyjnych, korespondujaca z tytulem kampanii moglaby
brzmie¢ nastgpujaco: zwierzgta i ludzie to elementy tej samej wielogatunkowej wspélnoty, pod
wieloma wzgledami podobne. Typowy dla antropocentrycznego postrzegania rzeczywistosci
dualizm: czlowiek-natura lub czlowiek-zwierze, ulega zatarciu poprzez wizualne potaczenie
obu sylwetek, co sugeruje nast¢pujace odczytanie przestania plakatu: czlowiek nie jest bytem
catkowicie autonomicznym, lecz zwiazanym gesty siecia powiazad z innymi, zwierzecymi
(w domysle by¢ moze takze poza-zwierzecymi) bytami.

W przeciwienistwie do pozostatych plakatéw omawiana praca nie odwoluje sie do nega-
tywnych emocjilecz promuje poczucie wspdlnoty, empatii, wiezi miedzygatunkowej, zacheca
do dostrzezenia podmiotowosci bytéw poza-ludzkich poprzez podniesienie rangi zwierzecia,
upodmiotowienie go.

6. WNIOSKI I DYSKUSJA

6.1. (Negatywne) emocje

Powotujac si¢ na koncepcje ,strategicznego wspétodczuwania” (strategic empathy) Alexy Weik
von Mossner (2016), Ewa Bulisz podkresla, ze ,[...] empatia i emocje odgrywaja szczegélnie
wazna rol¢ w zachecaniu odbiorcéw réznych tekstéw kultury do dziatania zgodnego z uni-
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wersalnymi zasadami moralnymi” (2021: 102). Wedtug Weik von Mossner (2016: 78, 79)
empatia powstajaca np. w trakcie obcowania z tekstami literackimi wyzwala zaangazowanie
emocjonalne w realnych interakcjach z innymi[ L Sprzyja rozwojowi moralnemu i dzialaniom
prospotecznym'?. Owo ,strategiczne wspétodczuwanie” rzeczywistoséci jawi sie wiec jako sku-
teczne narzgdzie retoryczne: starajac si¢ wzbudzi¢ empatie i wspélnote odczuwanych emocji,
mozemy wplywa¢ na ksztaltowanie si¢ postaw wobec prezentowanej (symulowanej, fikcyjnej)
rzeczywistoéci (por. Bulisz 2021: 103).

Jak wykazano powyzej, analizowane plakaty opieraja si¢ na strategii afektywnej, a ich
perswazyjna moc wynika z wykorzystania mechanizmu strategicznego wspétodczuwania
czyli, jak pisze Bulisz (2021: 111), ,wspétuczestniczenia w symulowanej hiperrzeczywistosci”.
Empatia poprzedza zatem, przygotowuje grunt pod kolejne (w tym przypadku negatywne)
emocje: Wstyd, Wspéfczucie, strach, lek, litoé¢, typowe dla reklamy spofecznej a wynikajqce
z charakteru tworzonego przekazu, czesto kontrowersyjnego, poruszajacego drazliwe tematy

(por. Petrykowska 2013: 40, 43; Stafiej-Bartosik, Maison 2007; Maison, Maliszewski 2008).

Emocjonalnos¢ analizowanych tekstéw ksztaltuja zaréwno elementy jezykowe jak
i wizualne. Przeprowadzona analiza wykazata réine zaleznosci pomiedzy jezykowymi
i wizualnymi elementami tekstu: oba systemy znakéw komunikujg zblizone emocje lub tez
jeden z wymienionych systeméw nacechowany jest emocjonalnie, podczas gdy za pomoca
drugiego nie komunikuje si¢ zadnych emocji.

Jak zauwaza Mackiewicz (2018: 26), oddzialywanie na emocje odbywa si¢ przez budze-
nie skojarzen, odwolywanie si¢ do ,,miejsc wspSlnych”: symboli kulturowych, stereotypéw,
dos$wiadczen. Réwniez w przypadku analizowanej kampanii mamy do czynieniaz tego rodzaju
rekontekstualizach, ce]owym ,,poiyczeniem” utrwalonych w danej kulturze Motywow dla
nowego kontekstu, umozliwiajacym operowanie nowymi, zmodyfikowanymi w stosunku do
oryginatu sensami (por. Bednarczyk 2014). Analizowane plakaty to teksty o wysokim stopniu
intertekstualizacji'?, nawiazujace do innych tekstéw/obiektéw kultury w duchu tzw. ,sztuki
zawlaszczania” (appropriation art), czyli ,[...] wykorzystywania istniejacych juz obiektéw, ele-
mentéw z medidéw i kultury masowej, dziet sztuki stworzonych przez innych artystéw, filméw,
literatury, muzyki — wszystkiego, co powstaje w szeroko pojetej sferze kultury i poza nia”*. Sq
one wielokrotnie samplowane, przetwarzane (jak np. stynne prace Andy’ego Warhola), wsta-
wiane w nowe konteksty i ramy interpretacyjne, wielokrotnie re-interpretowane (por. Slésar-
ska 2013). W tym wzgledzie uwaga Lindy Hutcheon o ,,postmodernistycznej epoce kulturo-
wego recyklingu” (2006: 3, thumaczenie wlasne) wydaje si¢ by¢ jak najbardziej uzasadniona.

6.2. Antropocentryzm (inkluzyjny)

Zaanonsowany w tytule artykutu antropocentryzm mozna w skrécie zdefiniowa¢ jako inter-
pretowanie $wiata w odniesieniu do ludzkich wartosci i doswiadczen, natomiast antropomor-

fizm jako jego jezykowy odpowiednik, odzwierciedlajacy te perspektywe. Za Ewa Binczyk

' Por. Weik von Mossner (2016: 78): “This implies a direct link between our empathic engagement with literary
texts and the empathy we employ in our interactions with acrually existing Others”.

"2 Por. Weik von Mossner (2016: 78). “The assumption that empathy and emotional engagement promote
moral development and prosocial action dates back ar least to the eighteenth century”.

1 Takie wyrézniona w ramach tego samego konkursu praca fukasza Zwolana twérczo nawiazuje do znanej
etykiety z napisem FRAGILE informujacej o kruchej zawartosci przesyltki i zalecanym (delikatnym) sposobie
obchodzenia si¢ z nia.

1 Por. htrps://zacheta.art pl/pl/wystawy/kanibalizm?setlang=1 (dostgp 15.11.2022).
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(2018: 12) mozemy wyréznié cztery poziomy tego zjawiska: antropocentryzm poznawczy,
ontologiczny/metafizyczny, aksjologiczny i metodologiczny. Pierwszy i najmniej kontrower-
syjny z nich oznacza, ze nasze interpretowanie i ksztaltowanie rzeczywistosci dokonuje sig
nieuchronnie z punktu widzenia cztowieka. Antropocentryzm ontologiczny lub metafizyczny
polega na przyznaniu cztowieckowi uprzywilejowanej pozycji w hierarchii bytéw jako jedynej
istocie rozumnej, zdolnej do refleksji, samoswiadomej, wyposazonej w moralnos¢. Antropo-
centryzm aksjologiczny oznacza podporzadkowanie wszystkich dzialan interesom ludzkim,
ustalenie priorytetow i celéw dziatania tak, by przynosily korzys'ci crtowiekowi. Antropo-
centryzm metodologiczny wreszcie przejawia si¢ w teoriach, ,[...] ktére w spektrum swoich
wyjasnien i narracji koncentruja si¢ na sprawczosci i roli cztowieka, ignorujac wplyw i spraw-
czo$¢ czynnikéw pozaludzkich” (Biriczyk 2000: 12).

W szeroko pojetym dyskursie ekologicznym czgsto jest mowa o ,putapce antropocen-
tryzmu” (Ubertowska 2018: 28), z ktérej nale'zy sie ,,wywiklaé”, o koniecznosci ,,przelamy-
wania perspektywy antropocentrycznej” (por. Steciag 2021), o ,,przezwycigzani[u] antropo-
centrycznych stanowisk” (por. Filipowicz 2017: 44). Jak podkresla Magdalena Steciag (2021)
wyksztatcony w toku ewolugji i wsparty kulturowo antropocentryzm to jedna z podstawo-
wych barier poznawczych uniemozliwiajacych wieloplaszezyznowy, zrelatywizowany wglad
w $wiat natury", a antropocentrycznie zorientowane praktyki jezykowe i/lub dyskursywne
przyczyniaja si¢ do ,poglebiania kryzysu ekologicznego” (Steciag 2021: 64). Ten negatywny
wplyw postawy antropocentrycznej ilustruje Steciag (2021: 64), nawiazujac do tytulu zna-
nego filmu Krzysztofa Zanussiego: santropocentryzm jako $miertelne zagrozenie zycia prze-
noszone droga jezykowa’.

Tego rodzaju stronniczy i nierzadko dyskryminujacy antropocentryczny punkt widze-
nia ustgpuje miejsca nowemu nie- lub anty-antropocentrycznemu paradygmatowi okresla-
nemu jako humanistyka nieantropocentryczna, posthumanistyka, humanistyka ekologiczna
lub biohumanistyka. Glosi ona konieczno$¢ postrzegania ludzkosci jako czeéci wigkszej cato-
§ci zyjacego systemu, postulujac ,,migdzygatunkows solidarno$¢” i otwartosé¢ na byty nie ludz-
kie (por. Domariska 2013: 21):

Obpiera si¢ ona [...] na mysleniu relacyjnym, ktére podkresla wzajemne zwiazki,
wspolzaleznosé, wspétbycie i wspot-iycie naturo-kultury, czlowieka i rodowiska,
bytéw i istot ludzkich i nie-ludzkich. W opcji tej chodzi o zmiang §wiadomosci,
a takie o spoleczna transformacj¢ i budowanie partycypacyjnej i inkluzywnej
‘demokracji ekologicznej’; o mozliwoé¢ ‘kompozycji wspélnego  $wiata’
zrzeszajacego ludzi i nie-ludzi [...]. (Domariska 2013: 15)

W antropocentrycznym paradygmacie, bazujacym na przekonaniu, ze cztowiek jest miarg
Wszechrzeczy, przejawia si¢ wg Bir’lczyk (2018: 126) cynizm, arogancja, megalomania, auto-
obsesja gatunku homo sapiens. Za przykladem Clive'a Hamiltona (2017) nawoluje wiec
autorka do nowego, pokornego, krytycznego, wywazonego antropocentryzmu (2018: 30)
akceptujacego wyjatkowa (takze w sensie negatywnym) sprawcza role czlowieka, nie umniej-
szajacego jednak wartosci, podmiotowosci i sprawczosci innych gatunkéw (Bificzyk 2018:
159-167, 271). Analogiczne préby wyjscia poza utarte, antropocentryczne schematy postrze-
gania i opisu rzeczywistosci w imi¢ , wielogatunkowej sprawiedliwosci” (Bificzyk 2018: 12-13,
109) wielokrotnie pojawiaja si¢ na gruncie (polskiej) humanistyki'®. Warto w tym kontekscie

' Por. tez m. in. Bifczyk (2018), Ubertowska (2018).
'* Oprécz oméwionych tu pokrotce koncepcji warto wymieni¢ takze m. in. prace Julii Fiedorczuk (2015), Anny
Barcz i Doroty Fagodzkiej (2015), Justyny Tymienieckiej-Suchanek (2014a, 2014b), Zuzanny Fadygi i Justyny
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wspomnie¢ choc¢by zaproponowany przez Anng Barcz realizm ekologiczny jako narzedzie
ekokrytycznej praktyki interpretacyjnej, stanowiacy ,[...] przygladanie si¢ takiemu mode-
lowi éwiata, ktc')ry odwzorowuje pewien wspélny, Wspc’)ldzielony, czy nawet spleciony obszar
egzystencji ludzi, zwierzat, przyrody i pozwala wymkna¢ sie antropocentryzacji” (2016: 11).
Szczegélnie wazne jest w tej koncepcji przesunigcie perspektywy z czysto ludzkiej (uznajacej
czlowicka za jedyne lub przynajmniej centralne zrédto doswiadczenia) na poza-ludzka, osta-
bienie pozycji podmiotu, »Wyciszenie jegofjej glosu na rzecz wydobycia glosu zwierzat” (Barcz
2016: 321), co umozliwia wyeksponowanie aktoréw poza-ludzkich W procesie wytwarzania

wiedzy (por. Barcz 2016: 11).

Prébe ucieczki z ,,[...] duszacych obje¢ tak zwanego wspélnego jezyka™ (Stawek 2015:
43-44) krytycznego namystu nad manipulujacym uzyciem jezyka podejmuje réwniez Anita
Jarzyna w koncepcji ,,post-koiné”, jqzyka, ktéry nie wyréznia ludzkiej pozycji, wl...] zrzeka
sie dyktatorskich roszczed” (Jarzyna 2019: 42). W jej pracy o wymownym podtytule Studia
0 nieantropocentrycznych jezykach (poetyckich) mowa jest o wyréznieniu podmiotu ludzkiego,
jednak nie w sensie jego przewagi lecz ufomnosci, o powinnosciach i mozliwosciach, ,,[...]
ktére si¢ wylaniaja dzicki otwarciu jezyka i wyobrazni na zycie innych zwierzat czy tez roslin”
(Jarzyna 2019: 534).

W podobnym tonie reﬂeksjf; nad konsekwencjami ,,kulturalnego animalnego zdegrado-
wania’ podejmuje Anna Filipowicz (2017) pytajac o mozliwos¢ czy raczej koniecznos¢ ,szu-
kania mozliwie nie-opresyjnych sposobéw méwienia o nie-ludzkich bytach” (2017: 10-11).

W kontekscie tych rozwazar jedno z zadan czy raczej wyzwan wspolczesnego dyskursu
ekologicznego, w ktéry wpisuje sig takze analizowana kampania spofeczna, to przemawianie
w imieniu miedzygatunkowej wspSlnoty bez priorytetyzowania ale tez marginalizowania kt4-
regokolwiek z nalezacych do niej bytéw, przesunigcie perspektywy z czysto ludzkiej (uznajacej
czlowicka za jedyne lub przynajmniej centralne zrédlo doswiadczenia) na poza-ludzka. Punk-
tem wyjscia dla narracji ,znoszacej granice miedzygatunkowe, zacierajacej antropocentryczne
binaryzmy natura-kultura, podmiot-przedmiot” (Ubertowska: 2018: 17) nie jest dominacja,
lecz partnerstwo, kooperacja, integracja, dialog: “Accordingly, the appropriate way of appro-
aching nature to learn about her complexity and beauty is not through domination and con-
trol, but through respect, cooperation, and dialogue” (Capra 1997: 193, por. tez Domariska
2013: 18).

W tym miejscu waine i zasadne jest pytanie o mozliwos$¢ catkowitego porzucenia
antropocentryzmu: ,Czy [...] konsekwentny ekocentryzm, a nawet posthumanizm wyptu-
kany z jakichkolwiek domieszek antropocentryzmu jest w ogéle mozliwy?”, pyta Bifczyk
(2018: 280). Zwazywszy na fakt, ze nie ma mozliwosci catkowitego wykluczenia cztowieka
jako punktu odniesienia w procesie percepcji, postrzeganie otaczajacego nas srodowiska z per-
spektywy zupelnie nie-antropocentrycznej zdaje si¢ by¢ skazane na niepowodzenie'”. Zamiast
tego mamy do czynienia z ,,ostabionym” antropocentryzmem (weak anthropocentrism) (por.
Clark 2011: 3) lub antropocentryzmem ,inkluzyjnym” (por. Dalasiriski 2018: 103), bedacym

proéba przemawiania nie tylko w imieniu ludzi, lecz takze podmiotéw poza-ludzkich.

Widarczyk (2015).

'7 Por. Blaszczyk (2021) oraz jego rozwaiania nt. sprawczosci bytéw nie-ludzkich i niemoinosci catkowitego
wyjécia poza ludzki sposéb interpretowania $wiata przy jednoczesnym uznaniu, 7e konieczne jest poszerzenie
samego przedmiotu zainteresowania badawczego i uwzglednienie réwniez tego, co stanowi ,‘inne’ odstony
bycia-w-swiecie” (2021: 124).
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Odbudowanie i przewartosciowanie relacji migdzy podmiotami ludzkimi i nie-ludz-
kimi wymaga wyjscia poza czysto ludzka perspektywe, zakwestionowania dotychczasowego
status quo cztowieka jako centrum $wiata i jedynego myslacego gatunku predestynowanego
do intencjonalnego dziatania i kontrolowania innych, poza-ludzkich bytéw (por. Opper-
mann 2015: 4). W $wietle najnowszych odkry¢ nauki nie da si¢ dituzej akceptowaé przeko-
nania o zwierzgtach nieposiadajacych zdolnosci do §wiadomego odczuwania bélu, mysle-
nia, (samo)$wiadomosci. W analizowanych powyzej tekstach wida¢ te coraz bardziej pkynne,
zacierajace si¢ antropocentryczne binaryzmy czlowiek-natura, cztowiek-zwierze, natura-kul-
tura, podmiot-przedmiot. Zaprezentowane plakaty sugeruja daleko idaca réwnorzednos¢
swiata ludzkiego i pozaludzkiego poprzez przyznanie przedstawicielom tego ostatniego cech
przypisywanych do tej pory jedynie cztowiekowi. Taka si¢gajaca poza cztowieka perspektywa,
jak stusznie zauwaza Eduardo Kohn (2013: 225), wcigz jednak uwzglednia czlowieka i jego
punkt widzenia, nawet jesli, a moze wlasnie dlatego, ze obejmuje to, co lezy poza nim.

7. UWAGI KONCOWE

Powotujac si¢ na brytyjskiego socjologa nauki Andrew Pickeringa (1990: 561), Ewa Doman-
ska postuluje ,,posthumanistyczne przemieszczenie ram interpretacyjnych” (cyt. za Domarska
2013: 30). W przypadku analizowanych powyiej tekstéw mamy do czynienia z takim wielo-
poziomowym, pigtrowym ogladem rzeczywistosci, uwzgledniajacym komplementarnos¢ per-
spektyw ludzkiej i nie-ludzkiej. Daja si¢ w nim wyrézni¢ przynajmniej dwie plaszczyzny: na
perspektywe nieuchronnie antropocentryczna (cztowiek — zwierzg) naktada si¢ perspektywa
przebiegajaca w odwrotnym kierunku, zoocentryczna (zwierze — cztowiek), lub raczej nasze
o niej przyblizone wyobrazenie (cztowiek — zwierze — czlowiek), majace przedstawi¢ to, co
znane w innym $wietle, co przywodzi na mysl teori¢ chwytu literackiego rozwinieta przez
Wiktora Szktowskiego (Sztuka jako chwyt, 1917). Opisane przez niego udziwnienie, zwane
réwniez uniezwykleniem lub defamiliaryzacja ma na celu wyzwoli¢ ludzkie postrzeganie
z automatyzmu i sprawi¢, by odbiorca nie tyle rozpoznat przedmiot, ile go w nowym $wietle
zobaczyl. Owa dezautomatyzacja percepcji stwarza pewien rodzaj interpretacyjnego, kogni-
tywnego napiecia, ktére jest wartoscia sama w sobie: powoduje bowiem dostrzezenie pro-
blemu i refleksj¢ nad nim. Taki nie-standardowy punkt widzenia pozwala w sposéb $wiczy,
zdystansowany i nie-rutynowy ujrze¢ przedmioty i zjawiska na pozér dobrze znane, i ujawnié
dzi¢ki temu ich nieoczywiste, pomijane, by¢ moze nawet absurdalne strony.

Wracajac do postawionego powyzej pytania o mozliwos¢ (i celowos¢) catkowitego
unikniecia antropocentryzmu, nalezy podkresli¢, ze postulowana de-antropocentryzacja
humanistyki nie oznacza, ze naleiy » [w]yrugowaé z badan czlowieka, ale by odejéé od huma-
nistycznej wizji czlowieka jako miary wszechrzeczy i centrum zainteresowan badawczych”
(Domanska, Olsen 2008: 97). Jak pisze Bificzyk (2018: 280): ,[...] nigdy nie unikniemy
antropocentryzmu w wymiarze poznawczym. By¢ moze niemozliwe jest tez catkowite porzu-
cenie antropocentryzmu aksjologicznego. Mozemy jednak zabiegaé o to, by nasz antropo-
centryzm byl jak najbardziej krytyczny, pokorny i reﬂeksyjny”. Zaprezentowany w analizo-
wanych pracach antropomorfizujacy sposéb przedstawiania nie-ludzi zdaje si¢ realizowa¢ ten
apel. Nie umniejsza on moim zdaniem nie-ludzkiej tozsamosci zwierzat, stanowi raczej probg
przerzucenia pomostu migdzy tym, co ludzkie a tym, co poza-ludzkie, a tym samym zaakcen-
towania podmiotowosci tego ostatniego. Przejawiajacy si¢ w kampanii , Zwierze tez cztowiek”
antropocentryzm mozna potraktowa¢ jako uproszczony, ale poniekad uzyteczny model pro-
wadzacy do pelniejszego zrozumienia i wigkszego docenienia podobiefistwa migdzy ludzmi
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a bytami poza-ludzkimi. W analizowanej kampanii wydaje si¢ on by¢ szczegdlnie skutecznym
narzedziem perswazji przykuwajacym uwage odbiorcy i pomocnym w wytworzeniu strate-
gicznej empatii.

Jak stusznie zauwaza Malgorzata Lebda, antropomorfizacja, bedaca niewatpliwie rodza-
jem uzurpacji, przyczynia si¢ jednoczesnie do wytworzenia relacji bliskosci, ulatwia postrze-
ganie czlowieka jako czg$ci wspdlnoty miedzygatunkowej:

[...] jest w tym gescie antropomorfizacji ryzyko, patrzymy bowiem na [...]
zwierzg poprzez ludzkie kategorie, co moie powodowaé upraszczanie zawilej,
nieodgadnionej natury istot niebgdacych ludimi, ale inne kategorie nie s3 nam
dostgpne. Mozemy postugiwaé si¢ tylko ludzkimi wyobrazeniami, trudno uprawia¢
tu fantastyke. Mysle tez caly czas o empatii, 7 ten gest antropomorfizowania
pozwala ja wytworzy¢, wige to bezsprzecznie przynosi korzys¢. (Byrska , Jemioto
2016: 78, wywiad z Malgorzata Lebda)

Biorac pod uwage liczne analogie miedzy ludZmi a innymi gatunkami (potwierdzone
i opisane przez etologéw) antropomorfizm jawi si¢ wigc jako rodzaj ,,pragmatycznego skrétu”
ulatwiajacego zrozumienie §wiata zwierzat (Clark 2011: 193-194).

Reasumujac: ,[...] by¢ cztowiekiem godnie reprezentujacym gatunek ludzki, to znaczy
by¢ homo empathicus” (Domanska 2013: 32). Z owym empatycznym zaangazowaniem laczy
sie éciéle spoznawcza ‘dyslokacja’ czytelnika” (por. Ubertowska 2018: 27), czyli, [...] udziele-
nie [...] glosu podmiotom ‘subalternalnym’, podrzednym, podbitym, marginalizowanym lub
istnieniom, ktére obsadzano w pozycji przedmiotu, obiektu, zasobu” (Ubertowska 2018: 20).
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"ANIMALS ARE Humans Too".
ANTHROPOCENTRISM AND EMOTIONALITY IN
A SOCIAL MARKETING CAMPAIGN ON ANIMAL
RIGHTS

SuMMARY:

The article draws on visual rhetoric as a research perspective focusing on images as tools of
persuasion and offers a multi-layered analysis of selected posters awarded in the competition
entitled “Zwierzg tez czlowiek” (“Animals are Humans Too”) organised by the advertising
agency AMS. The analysed posters, displayed in 2020 in the showcases of bus shelters in
Poland, constituted a social marketing campaign on the rights of animals to a dignified life.
The analysis encompasses the linguistic layer, the visual component(s) and the interdepen-
dencies between the verbal and visual mode, as well as intertextual (visual and verbal) referen-
ces to existing cultural texts employed to elicit emotional responses and sensitize the viewers
to the issue of animal rights. The author also discusses the extent to which the analysed
campaign under the meaningful title “Zwierze tez cztowiek” (“Animals are Humans Too”)
represents the anthropocentric mentality: Does it weaken and/or abandon the anthropo-
centric perspective or does it employ anthropocentrism to evoke empathy and facilitate the
perception of non-human persons as part of an interspecies community?

KEYwoORDS:

social marketing, anthropocentrism, emotionality, visual rhetoric, multimodality
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