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SPOLECZNEJ KRYTYKI TEGO ZJAWISKA

Krytyka reklamy jest szeroko obecna zaréwno w dyskursie akademickim',
jak 1 publicystycznym. Reklame¢ krytykuje si¢ wieloaspektowo, wysuwajac
rézne argumenty i odnoszac je do zmiennych kontekstéw. Jednak okazuje sig,
ze ta rozproszona i chaotyczna debata obraca si¢ wokdt wnioskOw wczesniej
juz wielokrotnie formutowanych, czy tez stwierdzen dos$¢ trywialnych, nie-
wiele wnoszacych do relacji §wiata biznesu z jego ,,otoczeniem” — konsu-
mentami. Scieraja si¢ tu argumenty obroncéw reklamy, czesto zaangazowa-
nych w przemyst reklamowy, a oskarzanych o krétkowzroczno$¢ i skrajny
pragmatyzm oraz krytykéw tego zjawiska, ktérym z kolei zarzuca si¢ demoni-
zowanie skutecznos$ci stymulacji reklamowej. Z jednej strony mowi si¢ o ne-
gatywnych spoteczno-kulturowych konsekwencjach tego oddziatywania, wska-
zujac na reklame jako ideologiczny dyskurs, zastepujacy dotychczasowe auto-
rytety i modelujacy wiekszos¢ aspektéw zycia spotecznego. Z drugiej strony
wylicza si¢ przyktady kampanii, ktére nie zrealizowaly swojej misji, wskazuje
na opornego widza, ktérego reklama nie tylko nudzi, czy denerwuje, ale tez
ktéry jest przekonany o wtasnych kompetencjach medialnych, dzigki czemu
latwo rozpoznaje konwencje reklamowe, a wigc reklamy nigdy nie traktuje
powaznie.
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! Doktadnie omawiam te literature w: Reklama w teorii kultury — przeglad wybranych sta-
nowisk, ,,Kultura i Edukacja” 2005, nr 1, s. 32-47.
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W niniejszym artykule sprébuj¢ uporzadkowaé pojawiajace si¢ w literatu-
rze przedmiotu argumenty ,,za i przeciw” reklamie pojetej jako fenomen na-
tury przede wszystkim spotecznej i kulturowej. Postuluje, by w kolejnych de-
batach, ktére wydaja si¢ juz na state towarzyszy¢ praktyce reklamowej, zre-
zygnowano z powtarzanych wielokrotnie argumentéw o reklamie jako narze-
dziu manipulacji na rzecz zagadnien zwigzanych z konieczno$cia dodatko-
wych regulacji z zakresu ochrony prawnej konsumenta (cho¢ te, jak wiemy,
nigdy nie sg wystarczajacym Srodkiem prewencyjnym), jak i dziatan z zakresu
formowania §wiadomego i kompetentnego uczestnictwa w odbiorze reklamy.

REKLAMA
JEST WSZECHOBECNYM INTRUZEM

Juz prawie 50 lat temu magazyn ,,Fortune” poczynit uwage, ze ,,zadne
miejsce na Ziemi nie pozostalo poza zasiggiem sprzedawcéw, a jedyng oaza
spokoju, uwolniona od reklamy, sa pograzone w cieniu izolatki umierajacych
ludzi, ktérzy jako klienci nie sa warci zachodu, ewentualnie kilka ulic bez
billboardéw, czy parki narodowe™. Twierdzi si¢, ze marketingowcy agresyw-
nie komercjalizuja wszystkie te obszary zycia, ktére pozostajq jeszcze poza
ich zasiegiem. Reklamy zawiesza si¢ dzisiaj na $cianach szkét (gtéwnie ame-
rykanskich), czy dachach (jesli w poblizu jest lotnisko), umieszcza na zabaw-
kach, w grach komputerowych, szkolnych autobusach, gabinetach lekarzy, ko-
rytarzach szpitali, bibliotek, kin, teatréw, wktada za wycieraczki samocho-
déw, zostawia w skrzynkach pocztowych, okleja ubrania sportowcéw i miej-
sca, gdzie odbywajq si¢ zawody, badZ imprezy kulturalne, tatuuje nimi ciato,
rozwiesza na wysokosci wzroku nad pisuarami w toaletach, emituje na pokta-
dach samolotéw, czy laserowo rzutuje na niebo.

Coraz powszechniejsze staja si¢ reklamy typu infomercials, ktére udaja re-
gularne programy telewizyjne, jak i advertorials, kilkustronicowe wktadki
redagowane przez kilku sponsoréw, majace forme¢ regularnego artykutu redak-
cyjnego. Ciagle pojawiaja si¢ nowe, coraz bardziej wyrafinowane techniki:
sponsorowanie programow telewizyjnych czy radiowych (w tym dla dzieci
i mtodziezy), podczas ktérych bez odpowiednich zapowiedzi produkt przed-
stawia si¢ w pozytywnym swietle; techniki tzw. marketingu peer-to-peer opar-

2M.F.Jacobson, L. A. Mazur, Marketing Madness. A Survival Guide for a Consumer
Society, San Francisco—Oxford 1995, s. 12.
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tego na przekazie informacji w grupie réwiesniczej, np. wysylanie atrakcyj-
nych fizycznie nastolatkéw do pubéw i dyskotek, gdzie ostentacyjnie uzywaja
promowanych marek; sponsorowanie materiatéw edukacyjnych tworzonych
pod katem sprecyzowanych zatozen marketingowych; tworzenie ,,fatszywych”
witryn w sieci, czy nawet wilaczanie si¢ do mtodziezowych czatéw przez
agentow, ktérzy poznali wczesniej zargon, zainteresowania i poglady nastolat-
kéw, by potem namawia¢ ich do odwiedzenia strony, bedacej rzekomo ich
osobistg strong, a gdzie w rzeczywistosci chodzi o praktyki product place-
ment. Gary Ruskin, przewodniczacy jednej z amerykanskich organizacji kon-
sumenckich Commercial Alert, konkluduje, ze poszanowanie czasu konsu-
menta czy jego prawa do prywatnosci to wartosci, ktére zajmujg ostatnie (jesli
w og6le jakie§) miejsce w hierarchii praktyk biznesu’.

Z perspektywy srodowiska biznesu i reklamy fakty te majg zaswiadczac je-
dynie o tym, ze coraz trudniej dotrze¢ z przekazem do odbiorcy. Skoro reklam
jest tak wiele i sa niemal wszedzie, to traca one na swej skutecznosci, wza-
jemnie si¢ znosza, co prowadzi do tego, ze odbiorca przestaje je dostrzegac.
Podkresla sie rowniez, ze to wtasnie mlodzi ludzie, ktérych uwaza si¢ za naj-
bardziej podatnych na reklamowe wplywy, najszybciej nabywaja umiejetnosci
filtrowania setek tysiecy reklam, natychmiast rozpoznajac ich stabe strony®.

REKLAMA KSZTALTUIJE
STEREOTYPOWE I FALSZYWE WYOBRAZENIA
NA TEMAT RZECZYWISTOSCI SPOLECZNE]

Reklama postuguje si¢ stereotypami, ktére umozliwiaja jej oddawanie su-
biektywizmu w postrzeganiu swiata i porzadkowanie go wedtug kryteriow zy-
czeniowych. Dychotomiczny podziat §wiata, jasny rozktad wartosci sprawia,
ze odbiorca w znacznym stopniu zostaje pozbawiony mozliwosci oceny i ref-
leksji prezentowanych tresci. Reklamowy obraz $§wiata jest przejrzysty, zde-
finiowany i uporzadkowany, w przeciwienstwie do petnej konfliktéw nie-
jednoznaczno$ci rzeczywistosci spotecznej. Konfiguracje obrazéw reklamy
ksztattujgq sie w calkowitym oderwaniu od logiki faktéw. Reklama stwarza
jakby wtasng faktografi¢ idylliczng i falszywa, naiwna i tendencyjna, majaca

> Much of What Advertisers Are Doing is An Invasion of Privacy, ,,Advertising Age” 2004,
nr 26.
4 Zob. szerzej: M. Lind s trom, Dziecko reklamy, Warszawa 2005.
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niewiele wspdlnego z naturalnym doswiadczeniem. Swiat taki, zawsze wypet-
niony (finalnie) rado$cia, zapatem i znakomitymi wrézbami na przysztosé,
pelen utopijnego banatu, okazuje si¢ grozny dla czlowieka. Stereotypowe wi-
zerunki czlowieka, ktére si¢ upowszechnia, a gtéwnie kobiet w roli gospodyn
domowych, prowadza do obnizania ich poczucia wartosci’. Z kolei ,,seksis-
towskie” obrazy rozneglizowanych modelek wywoluja u me¢zczyzn wyrazny
wzrost akceptacji wobec przemocy seksualnej i sktonnosci do instrumental-
nego traktowania kobiet, a u samych kobiet wzrost niezadowolenia z wtasnego
wygladu®.

Réwnoczesnie wskazuje si¢ na zauwazalng ewolucje w strategiach kre-
atywnych, za ktérymi idzie zmiana wizerunkéw kobiet majacych coraz czg-
$ciej odgrywac role decydentéw w relacjach spotecznych. Przytacza si¢ takze
przyktady reklam niekonwencjonalnych, odchodzacych od tatwo rozpozna-
walnych schematéw w dostownosci pokazywanego §wiata i od zunifikowanej
estetyki na rzecz réznego rodzaju eksperymentéw angazujacych wyobraznig
odbiorcy, podwazajacych wilasne konwencje, siggajacych po autoironig, hu-
mor, wielo$¢ estetyk i odniesien intertekstualnych.

Relatywizuje si¢ tez pojecie gustu wskazujac, ze najczesciej krytykowane
formaty dramy, lekcji’, a takze metaforyczne obrazy raju sa pozytywnie oce-
niane przez okreslone grupy docelowe. Dyrektorzy agencji przytaczaja wyniki
pre-testow reklamy, ktére wyraznie wykazuja, ze kobiety po prostu lubia
s$wiat stodkiej telenoweli”®. A skoro podstawowym celem segmentacji jest
minimalizowanie polisemii komunikatu, zmniejszanie komunikacyjnych strat,
totez w praktyce reklamowej dazy si¢ do mozliwie doktadnego dopasowywa-

M. L.Richins, Social Comparison and the Idealized Images of Advertising, ,,Journal of
Consumer Research” 1991, nr 18.

®H.Lavine,D.Sweene y, S. H. Wagner, Depicting Women as Sex Objects in Televi-
sion Advertising: Effects on Body Dissatisfaction, ,,Personality and Social Psychology” 1999,
nr 8(25).

7 Format, rozumiany jako pewien rodzaj, schemat, w przypadku lekcji dotyczy bezposred-
niego zwracania si¢ do odbiorcy w prezentowaniu faktéw czy argumentéw. Aktor moze graé
uzytkownika produktu (testimonial) lub kogo$, kto ma podstawy twierdzi¢ (np. z racji wyko-
nywanego zawodu), ze produkt jest dobry. Moze to by¢ réwniez znana posta¢ naklaniajaca do
zakupu (endorsement). Drama z kolei to krétkie scenki rodzajowe z fabula opisujaca co-
dzienne, ,,zyciowe” sytuacje. Widzowie maja by¢ jedynie obserwatorami, a nie bezposrednimi
odbiorcami informacji, jak w formacie.

8P. Ciacek, J. Szt ejnert, W poszukiwaniu matej stabilizacji, ,,Gazeta Wyborcza”
2003, nr 221.
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nia znaczen reklamowych do upodoban odbiorcy. Reklama oceniona przez
grupe docelowa jako drazniaca czy nudna nie realizowataby swoich celéw.

REKLAMA
PROPAGUIJE ETOS KONSUMPCII

Istota kazdej reklamy jest traktowanie konsumpcji jako miary ludzkiej
wartosci. W jej przekazach absolutyzowane sa te pojgcia i obrazy, ktére tacza
ludzkie aktywnosci z posiadaniem produktéw’. W swoim raporcie Sean Mac-
Bride stwierdza, ze promocja produktéw majacych satysfakcjonowaé wszyst-
kie potrzeby cztowieka sprzyja psychologicznej wierze w konsumpcj¢ jako
zrédto wszelkiej satysfakcji'®. Wymienionych autoréw taczy przekonanie, ze
rola konsumencka staje si¢ dzisiaj druga natura cztowieka, a produkty — jezy-
kiem komunikowania si¢ ludzi i to nie tylko w tradycyjnym sensie statusu,
prestizu czy zamoznosci, lecz o wiele giebiej, jako wyraz osobowosci, gustow
i upodoban. Drogi samochdéd czy eleganckie piéro maja pomagaé cztowiekowi
potwierdza¢ unikalnos¢ jego tozsamosci, realnos¢ tego, kim jest.

Rosnie wigc §wiadomos$¢ i koniecznos¢ rzucajacej sie¢ w oczy konsumpcji.
Luksusowe, limitowane serie produktéw staja sie fetyszami lansowanego ko-
mercjalizmu. Takie produkty sa poza zasiegiem wigkszo$ci ludzi, ale i tak
wielu kupuje wigcej, niz moze sobie na to pozwoli¢. Dla zobrazowania tez
o rosnacych aspiracjach materialnych przytacza si¢ statystyki dotyczace liczb
zaciaganych kredytéw, czy tez probleméw z ich sptacaniem''. Przedstawia si¢

®Zob. A.A.Ber ger, Ads, fads and Consumer Culture: Advertising’s Impact on American
Character and Society, Lanham 2004; S. Ew en, All consuming Images: The Politics of Style
in Contemporary Culture, New York 1988; R. Goldman, Reading Ads Socially, London
1992; S. Jhally, Codes of Advertising, Fetishism and the Political Economy of Meaning in
the Consumer Society, London 1987; tenze, Advertising and the End of the World, Massa-
chusetts 2000; W. Leiss, S. Kline, S. Jhally, Social Communication in Advertising. Per-
sons. Products & Images of Well-Being, New York 1986; R-W. Pollay, Measuring the Cul-
tural Values Manifest in Advertising, w: J. H. Leigh, C. R. Martin, Current Issue and Rea-
search in Advertising, Michigan 1983.

S, MacBride, Many Voices, One World: Communication and Society Today and
Tomorrow, New York 1980.

"' Przecigtna rodzina w Stanach Zjednoczonych posiada okoto 10 kart kredytowych, 50%
amerykanskich rodzin ma trudnosci w sptacaniu kredytéw. Srednia zadluzenia mieszkarica USA
na kartach kredytowych to 7 tysigcy dolaréw. 1,3 miliona Amerykanéw ogtosito w 2000 roku
bankructwo. Dane podaj¢ za M. Zawadka (Uroki totalnej jawnosci, ,,Newsweek” 2001, nr 9),
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diagnozy postaw Polakéw, zgodnie z ktérymi najliczniejsza grupa jest ta,
ktéra wyrdznia cheé do szybkiego wzbogacenia si¢, ale bez §wiadomosci, ze
osiagniccie materialnego sukcesu wymaga wzmozonego wysitku'2. Podkresla
si¢ przy tym, ze angazowanie calej swojej aktywnosci na rynku musi nie$é
negatywne konsekwencje dla wszystkich pozostatych niekomercyjnych aspek-
téw zycia cztowieka.

Artur Berger, Steward Ewen, Robert Goldman, William Leiss, Richard Pollay
i Judith Williamson gtéwny problem z reklama widza w tym, Ze czyni ona
produkt autonomiczna, a potem zwierzchnia i dominujaca warto$cig'”. Twier-
dza, ze reklama gigboko dotyka najwazniejszych aspektow ludzkiego zycia,
niesie tresci, ktére nie sa jasno (logicznie) zwigzane z produktem i petni ak-
tywna, ideologiczna funkcje. Nawiazuje si¢ tu do stale powracajacej kontro-
wersji migdzy stanowiskiem, zgodnie z ktérym reklama to ideologicznie mo-
nolityczne i zawezone psychologicznie pole ekspresji okreslonych tresci,
a stanowiskiem definiujacym ja jako system catkowicie pluralistycznej struk-
tury. Sa to takze kontrowersje dotyczace tego, czy stanowi ona zwierciadto
istniejacych juz wartosci i przekonan, ewentualnie jedynie utwierdza te, ktore
zostaty uznane przez odbiorce za wtasne, czy za$ je ksztaltuje i zmienia. Po-
jawia si¢ zatem pytanie, czy tresci reklamy nalezy traktowaé jak informacje
o stanie spotecznej $wiadomosci, czy raczej propozycje majaca aktywne funk-
cje socjalizujace. Krytycy reklamy dostarczaja dowody sktaniajace do poda-
zania w kierunku drugiego ze stanowisk. Korelacje migdzy rankingami warto-
$ci uwazanymi za dominujace, centralne'® a rankingami najczesciej pojawiaja-
cych sie wartosci w reklamie s negatywne'. Fakt, ze zmiany strukturalne czy
zmiany warto$ci w spoleczenstwie nie sa odzwierciedlane w reklamie, row-
niez ma potwierdzaé tez¢ Pollaya i Gallaghera. Reklama wskazuje jedynie na

ktéra z kolei powotuje si¢ na American Consumer Credit Counceling, non-profitowa orga-
nizacj¢, majacg na celu pomoc Amerykanom w sptacaniu ich dtugéw.
2Ciacek,Sztejnert, dz. cyt.

13 Berger,dz. cyt; Ewen, dz. cyt; Goldman, dz. cyt.; Leissiin., dz. cyt; Pollay,
dz. cyt.; J. Williamson, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising, Lon-
don-New York 1991.

" Wartosci centralne definiuje — za Leonem Dyczewskim (Kultura polska w procesie prze-
mian, Lublin 1993, s. 60) — jako te ,,co do ktérych panuje spoteczny konsensus i ktére sg pod-
stawg organizacji systemu spotecznego oraz tozsamosci kulturowej”.

SR. W. Pollay, K. Gallagher, Advertising and Cultural Values: Reflections in the
Distorted Mirror, ,International Journal of Advertising” 1990, nr 9.
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niektére centralne wartosci spoteczenstwa i tylko te, ktére mozna wykorzystaé
w sprzedazy produktéw.

Stanowisko to krytykuje si¢ za lewicowo$¢, radykalizm, a nawet puryta-
nizm. Podkre$la si¢, ze zachowanie cztowieka nie jest efektem dziatania jedy-
nie jednego bodzca reklamowego (czy szerzej: promocyjnego), jest natomiast
wynikiem ztozonej konfiguracji réznorodnych uwarunkowan. Odbiorca dostrze-
ga i odtwarza te fragmenty przekazoéw, ktére stoja w bezposrednim zwigzku
z jego wlasnag biografia. Podaje si¢ dtugie listy mozliwych uwarunkowan od-
bioru reklamy: cechy osobowe odbiorcy, jego styl komunikowania si¢ i spo-
soby wychowywania, rodzicielskie koncepcje dotyczace udziatu medidw w zy-
ciu, poziom wyksztalcenia, a takze umiej¢tnos¢ codziennego korzystania
z mediéw. Za Davidem Morley’em mozna uwarunkowania wymienia¢ dalej:
style ogladania, zaplanowane badz spontaniczne ogladanie, ilo$¢ czasu mu po-
$wigconego, rozmowy na tematy zwiazane z ogladanym (obejrzanym) prze-
kazem, uzywanie magnetowidu, ogladanie ,,s0lo” i poczucie winy zwiazane
z ogladaniem, preferencje okreslonych programéw i kanatéw, wybor telewizji
lokalnej badz ponadlokalnej' i wiele innych uwarunkowan sytuacyjnych. Stwo-
rzenie i weryfikacja wszechstronnego i petnego modelu uwarunkowan prefe-
rencji przekazéw medialnych, ich efektywnosci, czy tez w ogdle postaw zy-
ciowych, wydaje si¢ zadaniem niewykonalnym.

Co wiecej, jezeli szuka si¢ winnych wzrostu konsumpcyjnych aspiracji
spoteczenstwa, to akt oskarzenia nalezy kierowac ku systemowi kapitalistycz-
nemu z jego imperatywem ciagtego wzrostu gospodarczego, a nie ku reklamie.
Ta jest bowiem tylko jednym z wielu jego narzedzi.

REKLAMA WYWOLUIJE FRUSTRACIJE
I NIEZADOWOLENIE SPOLECZNE

Z jednej strony mowi si¢ o wzroscie materialnych aspiracji Polakéw, a z dru-
giej — wskazuje na zjawisko frustracji, rozdzwigku migdzy tymi aspiracjami
a rzeczywistoscia''. Spoteczenstwo polskie jest bowiem relatywnie biedne.

16 Family Television, London 1986.

" Na przyktad bardzo podatny na reklame, mimo ze ekonomicznie prawie z niej wyklu-
czony, jest $wiat wsi. Srodowiska wiejskie wbrew stanowi faktycznemu deklaruja korzystanie
z pozadanych przez nie, reklamowanych produktéw: ,,Gdy na wsi pytasz, co pala, méwia, ze
Marlboro, chociaz tak naprawde¢ pala je tylko od $wigta, a codziennie kurza jakie$ papierosy
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Wskazniki biedy spotecznej (Human Poverty Index — HPI) sa wyzsze niz
w innych krajach europejskich. Dochdd na jednego mieszkanca to okoto 30%
sredniego dochodu w Unii Europejskiej, a blisko 50% spoleczenstwa zyje na
poziomie minimum socjalnego. Tym wiasnie ludziom — jak zauwaza Georges
Elgozy — ,,reklama uprzytamnia [...] wszystko to, czego im brakuje”'®.

Przytacza sie takze statystyki majace obrazowacé spoleczne usitowania, by
sprosta¢ lansowanym wzorcom cztowieka. Chcac uprzedzi¢ to, co nieunik-
nione, kobiety w Stanach Zjednoczonych wydaja szacunkowo 20 miliardéw
dolaréw kazdego roku na srodki, ktére obiecujg eliminowaé¢ zmarszczki i za-
trzymac proces starzenia (na kosmetyki w ogéle — 300 miliardéw), a przemyst
dietetyczny generuje rocznie 33 miliardy dolar6w zyskéw. Badania przepro-
wadzone na prébie 33 000 amerykanskich kobiet wskazuja, ze 75% respon-
dentek w wieku od 18 do 35 lat sadzi, ze za duzo wazy, mimo ze ich waga
jedynie o 25% jest wyzsza, niz podaje medyczny wskaznik. Co wiecej, 45%
kobiet z niedowaga twierdzi, ze wazy za duzo. Na szczupta sylwetke jako
upragniony cel zycia wskazuje okolo 30% badanych. 25% amerykanskich
kobiet jest na diecie, nastepne 50% zaczyna ja, przerywa, badz konczy. Wiecej
niz potowa amerykanskich nastolatek twierdzi, ze jest otyla, mimo ze jedynie
15% faktycznie wazy za duzo". 46% nastoletnich dziewczynek nie lubi swo-
jego ciata, 35% rozwazytoby mozliwos¢ operacji plastycznej, a 7% ujawnia
zaburzenia i problemy z jedzeniem. Pokolenie dzisiejszych nastolatkéw, po-
mimo ze najzasobniejsze sposrdéd wszystkich dotychczasowych, cechuje réw-
niez niepewno$¢ i sktonno$é¢ do depresji*’. Tu réwniez jako innych winnych
tych proces6w wskazuje si¢ przede wszystkim kolorowe magazyny mtodzie-
zowe, kobiece lansujace zawsze mlode i wrgcz anorektyczne cialo, jak i pozo-
state formy kultury popularnej z jej filmami, programami rozrywkowymi, czy
wideoklipami.

bez filtra. W sferze deklaracji niby nie ma rdéznicy, a w sferze realnej jest ona ogromna”
— komentuja wyniki swoich badan Pawet Ciacek i Jacek Sztejnert (dz. cyt.).

8 Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, Warszawa 1973, s. 40.

19Jacobson, Mazur, dz. cyt.

®1indstrom, dz. cyt.
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REKLAMA
MANIPULUJE ODBIORCA

Spér ten mozna prowadzi¢ stawiajac od nowa pytania o rolg odbiorcy
w procesie komunikowania. Wciaz aktualne okazuje si¢, trwajace juz co naj-
mniej od pét wieku, dialektyczne napiecie miedzy obozami tzw. politycznych
ekonomistéw i kulturalistow. Upraszczajac, mozna pytaé, czy — zgodnie z tra-
dycjami szkoty frankfurckiej — widzowie to pasywna masa konsumentow,
swoisty ,,produkt” sprzedawany korporacjom przez telewizjg, czy tez — sigga-
jac do opcji kulturowych studiéow Uniwersytetu Birmingham, a potem idei
Johna Fiske — twércy znaczen i preferencji, ,,ztozona konstelacja spoteczna”,
ktéra w procesy interpretacji aktywnie wtacza swoje unikalne do§wiadczenia,
uruchamia zakres wiedzy, emocji, intelektualnych zdolnosci i ustawicznie an-
gazuje si¢ w tzw. semiotyczng partyzantke?

Obroncy reklamy podkreslaja, ze to wtasnie mtodziez, grupa uwazana za
bardzo podatna na reklamowe tresci, najczesciej podejmuje gre z reklama, od-
rzucajac preferowane przez nadawce¢ znaczenia na rzecz znaczen negocjowa-
nych czy wrecz sprzecznych z zamierzeniami nadawcy. Przywotuje si¢ wyniki
badan Jiirgena Barthelmesa i Ekkeharda Bandera, ktére dowodza, ze mtodziez
bardzo dobrze potrafi rozréznia¢ swiat fikcji i rzeczywisto$ci, a odpowie-
dzialne korzystanie z mediéw, w tym z przekazéw reklamowych, zwigksza jej
kompetencje spoteczne: ,,[...] jest dla integracji spotecznej nie tylko w rodzi-
nie, a takze w grupach réwiesniczych, wzglednie w relacjach przyjacielskich,
pomocnicze i wspierajace””'. Autorzy ci wskazuja, ze wraz z dorastaniem
wzrasta takze dystans do tresci medialnych, co i tak nie zmienia faktu, ze dalej
moga one przyczyniac si¢ do tworzenia poczucia wspdlnoty w grupach réwie-
$niczych, a jednocze$nie, bedac czynnikiem odgraniczania wobec upodoban
rodzicOw i rodzenstwa, pomagaja w ksztaltowaniu wtasnej tozsamosci. Twier-
dzi si¢ zatem, iz w procesie socjalizacji dzieci i mlodziezy reklama moze od-
grywaé pozytywna role.

Z jednej strony akcentuje si¢ wigc wage semiotycznej polisemii odbioru,
aktywnosci jednostek w konstruowaniu wtasnych interpretacji i znaczen rze-
czywistos$ci spotecznej, gdzie kultura popularna i wszystkie jej formy (w tym,
co oczywiste, reklama) jawia si¢ jako ,,mniej badz bardziej autentyczny wyraz

2'R. Nave-Herz, Socjalizacyjne oddziatywanie telewizji na dzieci, w: L. D yczew-
s ki, Rodzina-dziecko-media, Lublin 2005, s. 92.
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glosu ludzi”®. Z drugiej strony, owa polisemi¢ okresla si¢ mianem ,,kulturo-
wego populizmu”, gdyz — jak twierdzi Jim McGuigan — przeczy mozliwo-
$ciom jakiegokolwiek oddzialywania na odbiorce™. Znaczenia reklamowe sg
tu bowiem calkowicie zalezne od odbiorcy. ,,Ustawicznie” podwaza on spdj-
nos$¢ tekstu, opierajac si¢ na wlasnej interpretacji, i odrzuca preferowane przez
nadawce¢ znaczenia na rzecz znaczen negocjowanych czy wrecz sprzecznych
z zamierzeniami nadawcy. W takim ujeciu reklama jawi si¢ jako polisemiczny
przekaz dostarczajacy odbiorcy jedynie dekonstrukcyjnej przyjemnosci wypa-
czania jego sensu. Jej istota staje si¢ zabawa, zart, do§wiadczanie przyjemno-
sci z uczestnictwa w tej semiotycznej partyzantce. Nie moze by¢ mowy o na-
rzucaniu znaczen, upodoban, tozsamosci spolecznych, czy manipulacji, gdyz
reklama spelnia wymogi jedynie dyskursu rozrywkowego, ktéry odbiorca w pet-
ni kontroluje i z ktérym $§wiadomie podejmuje gre.

Jak godzi¢ te zalozenia z podstawowym celem reklamy, ktérym jest wy-
wieranie wplywu na odbiorcg? Na ile reklama jest niewiele znaczacym dla
odbiorcy, zabawowym dyskursem w petni przez niego kontrolowanym, a przez
to nieprzynoszacym adekwatnych do nakladéw rezultatéw? Na ile za$ przy-
czynia si¢ w istotnym stopniu — jako dyskurs w mediach uprzywilejowany
— do modelowania waznych spotecznie form aktywnosci cztowieka? Czy re-
klama to element agresywnej walki o rynek, manipulacyjna perswazja, i to
najbardziej wyrafinowana, bo silnie zwigzana z zyskami finansowymi, taka
»udawana gra w udawanie”, mogaca sprawia¢ wrazenie wzglednej spotecznej
uczciwosci i rzetelnosci, a w rzeczywistosci siggajaca po techniki ,,budzace
groze”**? Czy moze tez niedocenione w petni $wiadectwo kreatywnosci jej
twércow, wrecz dzieto sztuki? Reklama wydaje sie¢ by¢ jednym i drugim jed-
noczesnie.

REKLAMA
NIE DBA O INTERES DZIECKA

Od lat 60. dzieci stanowig odrebng target group w pozycjonowaniu pro-
duktéw. Twierdzi sie, ze zaznajomienie dziecka z produktem daje producen-
towi lojalnego konsumenta réwniez przez nastepne dziesiatki lat. I nie wystar-

2 D. Strinati, Wprowadzenie do kultury popularnej, Poznaf 1995, s. 203.
2 Cultural Populism, London 1992.
*J.Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1996, s. 191.
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czy juz reklama w mediach: ,,Musisz dosiggna¢ dziecko gdziekolwiek by nie
byto i czegokolwiek nie robito [...]. Musisz sta¢ si¢ czescig rozkladu jego
dnia”® — zalecaja marketingowcy. Wskazuje si¢ przy tym, ze dzieci sq wyjat-
kowo tatwym obiektem manipulacji. Do 6. roku zycia bardzo zywo, a nawet
entuzjastycznie reaguja na reklamy, sa wobec nich zupelnie bezkrytyczne
i fatwowierne, nie umieja wartosciowac i poddawac ocenie tego, co ogladaja,
traktuja je jako usankcjonowang porade¢, nawet wskazéwke na temat swoich
oczekiwan wobec rodzicow. Niemal zawsze wierzga, ze mowi prawde i pod-
chodza do niej jak do informacji. Przekazy reklamowe podobaja im si¢ bar-
dziej niz same programy telewizyjne. Ich ogladanie staje si¢ dla nich nawy-
kiem, a z czasem utrwalona potrzeba™.

Amerykanscy rodzice niemal jednogltosnie (92%) przyznaja, ze reklama
sprawia, iz ich dzieci staja sie zbyt materialistyczne”. Podobnie mysla i pol-
scy rodzice, ktérzy sa przekonani, ze wptyw reklamy na zachowania dzieci
jest bardzo silny. Objawia si¢ on rozpoznawaniem, wskazywaniem i pozada-
niem reklamowanych towaréw. Réwniez tych nieprzeznaczonych dla dzieci®®.
Inne interesujace badania potwierdzaja, ze dzieci sa $wiadome znaczenia ma-
rek i wskaznikéw statusu, zanim jeszcze nauczg si¢ czyta¢. W wieku trzech lat
wiekszos$¢ prosi o markowe produkty, co wigcej, nim skonczy osiemnascie
miesigcy, bezbtednie rozpoznaje logo produktéw. W wieku pigciu lat dzieci
same potrafiag zdecydowac, co chca kupié, a rodzice jedynie finansujg ich zy-
czenia®. Gdyby spytaé¢ je, czy wola zabawe z niezbyt mitym réwnolatkiem,
ktéry ma znana (reklamowang) zabawke, czy z o wiele milszym, ktéry jednak
zabawki tej nie ma, wigkszo$é dzieci wybierze pierwsza opcje’. Badania
»Dziecko a marka” przeprowadzone w grupie wiekowej 9-14 lat w siedmiu

2 Jacobson, Mazur,dz. cyt., s. 22.

2 Wigcej na ten temat: M. Braun-Gatkowska, Reklama telewizyjna a dzieci, cz. 1,
,Edukacja i Dialog” 1997, nr 5; cz 2, tamze, nr 6; E. Kasztelan, Stan zareklamowania:
reklama wobec dziecka w Srodkach masowego przekazu, Wroctaw 1999; P. Kossowski,
Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999; Dziecko we wspotczesnej kulturze medialnej,
red. B. Laciak, Warszawa 2003; I. Samborska, Dziecko i telewizja. Reklamy i bajki telewi-
zyjne a zachowania jezykowe wspotczesnego przedszkolaka, Bielsko-Biata 2004.

YJacobson,Mazur, dz. cyt.

8 Raport CBOS, Reklama a konsument, kwiecien 2004.

29Lindstrom, dz. cyt.

¥ Jacobson,Mazur, dz. cyt.
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krajach dowodza, ze na pierwszym miejscu marzen nastolatkéw (64,2%) znaj-
duje si¢ popularno$é i stawa, za ktérymi ida marzenia o bogactwie®".

Az 80% dzieci w wieku 5-10 lat bardzo pragnie mie¢ reklamowany pro-
dukt, jednak w wigkszos$ci przypadkéw odmawia si¢ dziecku jego kupna. Je-
dynie 25% dzieci przyznaje, ze wigkszo$¢ ich materialnych pragnien zostaje
zaspokajana®. Komercyjne przestania sytuuja niezadowolone dzieci i ich nie-
zamoznych rodzicéw we wrogich sobie obozach. Dziecko czuje si¢ nieszczg-
sliwe i pokrzywdzone bedac przekonanym, Ze nieposiadanie reklamowanego
produktu obniza warto$¢ jego samego i jego rodziny, uniemozliwia przynalez-
nos¢ do grupy réwiesniczej i wyklucza z uczestnictwa w atrakcyjnej kulturze
konsumenckiej”. Dobrze ilustruje to zjawisko wypowiedz 11-letniej dziew-
czynki: ,,Uwielbiam marki. Marki sa moim zyciem. Nie tylko méwia, kim je-
stem, ale chronia mnie przed klopotami z innymi kolegami z klasy”*. Blisko
potowa ankietowanych dzieci potwierdza, ze marki ubran, ktére nosza, okre-
$laja to, kim sq i definiuja ich status spoteczny®.

Podobnie jak w przypadku argumentéw dotyczacych krytycznych wobec
reklam postaw mtodziezy, tu réwniez marketingowcy twierdza, ze dzisiejsze
pokolenie dzieci wyksztatcito umiejetnos¢ filtrowania przekazéw reklamo-
wych ,,zupetnie jakby miato wrodzony instynkt pozwalajacy na zrozumienie
warto$ci przekazu lub jego intencji™*®. Jednogtosnie przekonuja, ze kognity-
wny (i psychiczny) rozwdj dziecka przebiega dzi§ duzo szybciej i nieaktualne
staja si¢ wyniki badan z lat 70., 80., zgodnie z ktérymi dzieci maja ograni-
czone mozliwos$ci rozumienia konwencji reklamy czy opierania si¢ jej pres;ji.
Geoffrey Roche, czgsto nagradzany kanadyjski creative director, nie wierzy,
by ktokolwiek z jego srodowiska zawodowego znal jakikolwiek sposéb, by
zmusié¢ dziecko do zrobienia czegokolwiek®’.

Wskazuje si¢ réwniez na pozytywne efekty reklamy i idacych za nig decy-
zji o zakupie. Migdzy innymi Gene Del Vecchio twierdzi, ze dziecko dzigki
reklamom i produktom moze zaspokoi¢ silng w tym wieku potrzebe niezalez-

3 Lindstrom, dz. cyt.

32Jacobson, Mazur, dz. cyt.

3 A.D.Kanner, M. E. Gomes, The all-consuming self, w: Ecopsychology: Restoring
the earth, healing the mind, red. T. Roszak, M. E. Gomes, A. D. Kanner, San Francisco 1995.

#*Lind strom, dz. cyt., s. 236.

3 Tamze.

36 Tamze, s. 27

377, Schor, Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture,
Scribner 2004.
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nosci, osiagna¢ poczucie kontroli poprzez uczenie si¢ obstugi zabawki, posia-
danie mozliwo$ci wyboru migdzy produktami, nawet jesli wybdr ten sprowa-
dza si¢ do decyzji o kolorze. ROwnie istotne w zaspokajaniu tej potrzeby jest
ogladanie reklam, w ktérych odgrywane przez dziecko role wskazuja na jego
wyrazng przewage nad dorostym™. Nie widzi si¢ w zwiazku z tym potrzeby
wprowadzania dodatkowych restrykcji dla ochrony dziecka przed praktykami
marketingowcéw. Co wiecej, ci, ktérzy domagaja si¢ tego, sq uwazani za
»hadopiekunczych” ignorantéw, moralistéw bez odpowiedniej wiedzy i zrozu-
mienia zmieniajacego si¢ $wiata dziecka. Faktycznie, trudno bytoby dysku-
towac¢ z faktem, ze obecne dzieci rozwijaja si¢ szybciej niz jakiekolwiek po-
kolenie dotychczas. Jednak zwiazek, jaki te nowo nabyte umiej¢tnosci maja z
ich zdolnoscia do opierania si¢ perswazyjnej sile reklamy, nie jest wcale tak
oczywisty, jak sugeruja marketingowcy. A nawet jesli sg takie obszary, gdzie
dziecko przeciwstawia si¢ perswazji reklamowej, to czy nie sa one natych-
miast przez marketingowcéw doktadnie eksplorowane?* — pyta Juliet Schor.

Podstawowy sens znaczen reklamowych nie powinien budzi¢ kontrowersji.
Reklama promuje ideologie konsumpcji. Oczywiscie na nic zdadza si¢ tu zgo-
rzkniate narzekania na jej prostactwo, co wigcej mozna nawet dostrzegaé tu
pozytywne funkcje (spoiwo integrujace poszczegdlne elementy systemu spo-
fecznego, narzgdzie systemowe, umozliwiajace utrzymanie porzadku spotecz-
nego, pole do wyrazania buntu i rozwijania semiotycznej aktywnos$ci spote-
cznej itp.). Jednak, nie unikajac — wydawatoby si¢ — niemodnej dzi§ rozmowy
o wartosciach, podkresle, ze reklama to jeden ze wspéiczesnych fenomendéw
zawlaszczenia przez pieniadz obszaréw duchowych, ktére do tej pory byty
domeng S$wiata kultury. Jest to zjawisko promujace produkty, ktérych kon-
sumpcja nie wymaga wysitku, intelektualnego zobowiazania niezbgdnego na
przyktad do przeczytania ksiazki czy péjscia na koncert. Reklama kreuje po-
zadane dla wielu wzorce zachowan i1 wizerunkéw dost¢gpne wraz z zakupem
produktu w kazdej drogerii czy supermarkecie.

Nie mozna réwniez mie¢ watpliwosci co do tego, ze reklama dziata. Potrafi
przy tym tak poinstruowa¢ konsumenta, ze zapomina on, skad t¢ instrukcje

3 .
8 Tamze.
¥ Tamze.
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otrzymal. Reklama dziata, cho¢ wcale nie kontroluje tak dokladnie naszego
zachowania, jak wskazuje na to jej najsurowsza krytyka.

Wobec tego pozostaje pytanie, jak silny jest spoleczny wplyw jej przeka-
z6w? Bliskie jest mi stanowisko, ktére zarzuca niektérym krytykom reklamy
swoiste utozsamianie wlasnych negatywnie wartosciujacych, nieobiektywnych
interpretacji tre$ci reklamy (reklama jest seksistowska, stereotypowa, naiwna,
zbyt liberalna, ofensywna i defensywna, propagujaca indywidualizm, egalita-
ryzm itd.) z analizami z zakresu pragmatyki odbioru tychze tresci. Sadzac, ze
demaskuja oni (czy tez zgodnie z modnym dzi§ Zargonem — dekonstruuja)
sposoby odczytywania przez odbiorcéw znaczen reklamy, w rzeczywistosci
nie wychodza poza wtasne ramy interpretacyjne i nie koncentrujg si¢ na pro-
cesie odbioru tekstu narracyjnego, czyli na relacjach miedzy znakiem a jego
odbiorca, a jedynie na samej narracji, czy tez znaku reklamy. Ma si¢ wigc
wrazenie, ze tego typu ogdlne oceny sa pochodng przyjetych wczesniej prze-
konan i nabytych doswiadczen krytykéw, nie za§ wynikiem rzetelnych i obie-
ktywnych badan.

Problem skutecznosci reklamy nalezy kierowaé¢ ku pytaniom, jak reklama
jest interpretowana przez publicznos¢. Sferg¢ badan powinno si¢ umiejscawiad
na przecigciu $wiata tekstu ze $wiatem odbiorcy. Przy czym, podkreslmy raz
jeszcze, interpretacja taka nie moze koncentrowa¢ si¢ jedynie na r6znorodno-
$ci mozliwych skojarzen u poszczegdlnych odbiorcéw. Zaprzeczaliby$Smy
wowczas mozliwosciom jakiegokolwiek oddziatywania reklamy. Skoro od-
biorca bytby jedynym twoérca znaczen, reklama stataby sie polisemicznym
przekazem bez zadnej wewnetrznej osi znaczen czy ,,gtebszych” struktur or-
ganizujacych ludzkie poznanie. Jedyna jej wartoscig bylby sam udziat w od-
biorze obrazu, szeroki zakres wolnosci dla wyobrazni i osobistego zasobu
skojarzen.

Moze zgodnie z sugestiami Aarona C. Ahuviego® nalezatoby dokonaé pe-
wnej reorganizacji obszaru badan, tzn. przyjaé wielowymiarowq ptaszczyzng
interpretacji, umozliwiajaca konfrontacje perspektyw zaréwno odbiorcow,
krytykéw reklam, jak i ich autoré6w? Dopiero taka wielowymiarowa analiza
mogtaby dawaé podstawy do formulowania ogdélnych wnioskéw o reklamie,
a konfrontacja tych interpretacyjnych perspektyw moglaby zar6wno obalié
wiele mitéw o tym zjawisku, jak tez przyczyni¢ si¢ do lepszego zrozumienia
mechanizméw jej oddziatywania.

0 Social criticism of advertising: On the role of literary theory and the use of data, ,,Jour-
nal of Advertising” 1988, nr 3(22).
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CONTROVERSIES OVER ADVERTISING
AN ATTEMPT AT SUMMARIZING
THE SOCIAL CRITIQUE OF THE PHENOMENON

Summary

Advertising is criticized from many angles, offering a variety of arguments and referring
them to different contexts. However, it turns out that this fragmented and chaotic debate is
concentrated on conclusions that have been formulated many times in the past, or on rather
trivial statements that do not contribute much to the relation between the world of business and
its ,,environment” on the one hand and consumers on the other. The basic meaning of adver-
tisements should not arouse any controversies. Advertising promotes the ideology of con-
sumption. It creates the desired patterns of behavior and of images that are available along with
the purchase of a product in any drugstore or supermarket. One also can have no doubts about
the fact that advertising does work. It is also able to instruct the consumer in such a way that
he forgets where he got the information from. Advertising does work, although it does not
control our behavior so closely as its most severe critics say.

Translated by: Tadeusz Kartowicz

Stowa kluczowe: reklama, marketing, media, stereotypy, manipulacja, perswazja.
Key words: advertisement, marketing, media, stereotypes, manipulation, persuasion.



