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Autorka ksi¹¿ki Ma³gorzata Bogunia-Borowska jest doktorem socjologii Uni-
wersytetu Jagielloñskiego w Krakowie. Jej zainteresowania naukowe oscyluj¹
w krêgu socjologii kultury, teorii kultury i telewizji. Ksi¹¿ka pod tytu³em Reklama

jako tworzenie rzeczywistoœci spo³ecznej jest prac¹ doktorsk¹ Autorki napisan¹
w 2004 roku, poœwiêcon¹ analizie telewizyjnych przekazów reklamowych. Oparta
jest ona na teoriach spo³ecznego konstruowania rzeczywistoœci, habitusie i kon-
cepcji praktyk spo³ecznych. Autorka próbuje dopasowaæ te teorie do przekazu re-
klamowego, co nie zawsze jej siê udaje. Ju¿ na samym wstêpie próbuje pokazaæ
nam, ¿e reklama zmienia rzeczywistoœæ spo³eczn¹ poprzez modyfikacjê naszej
wiedzy potocznej, tworz¹c nowy porz¹dek spo³eczny. Ten nowy porz¹dek jest
zas³ug¹ niezwykle po¿ytecznej roli, jak¹ spe³nia reklama. Dowiadujemy siê rów-
nie¿, ¿e reklama pokazuje nam obiektywny œwiat, dostarczaj¹c prze¿yæ i wiedzy
potocznej1. Powy¿sze stwierdzenie jest bana³em. Reklama nigdy nie przekazuje
obiektywizmu, to co widzimy jest zawsze subiektywne, a zmiana rzeczywistoœci
dokonywana przez reklamê mo¿e polegaæ tylko na tym, ¿e œwiat jest bardziej ko-
lorowy, a nie na dokonaniu rewolucji w porz¹dku spo³ecznym. Poza tym nie zaw-
sze i nie w ka¿dym miejscu, zamieszczenie kolorowej reklamy mo¿emy nazwaæ
jej po¿ytecznym dzia³aniem. Jako ¿art mo¿emy uwa¿aæ stwierdzenie o pokazy-
waniu obiektywnego œwiata przez reklamê i dostarczaniu przez ni¹ wiedzy po-
tocznej. Reklama mo¿e nam dostarczaæ tylko nowych stylów ¿ycia2, a nie wiedzy,
która nas przez ¿ycie poprowadzi. Nie wiadomo co Autorka rozumie pod okreœle-
niem wiedza potoczna. Chyba próbuje nas nak³oniæ, abyœmy poddali siê manipu-
lacyjnemu dzia³aniu reklamy, a takie postêpowanie jest ju¿ nieetyczne w stosunku
do spo³eczeñstwa, tym bardziej, ¿e przekazy reklamowe w dzisiejszym œwiecie
staj¹  siê  coraz  bardziej  agresywne3.

M. Bogunia-Borowska, opisuj¹c rzeczywistoœæ medialn¹, daje nam do zrozu-
mienia, ¿e jest ona rzeczywistoœci¹ obiektywno-naturaln¹, a cz³owiek przyje¿d¿a-
j¹cy do obcego kraju, pierwsze co robi to ogl¹da reklamy w celu zdobycia wiedzy
o charakterze spo³ecznym i kulturowym4. Jest to zupe³na ironia dotycz¹ca jed-
nostki ludzkiej. Czy¿by cz³owiek bêd¹c w Egipcie zwraca³ uwagê na reklamy,
a nie na piramidy? Mo¿emy w tej ksi¹¿ce równie¿ przeczytaæ, ¿e ludzie pod
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1 Mass media nie odtwarzaj¹ œwiata, tylko go wytwarzaj¹; A. Koz³owska, Od-

dzia³ywanie  mass  mediów,  Warszawa  2006,  s.  79.
2 M.  Golka, W  cywilizacji  konsumpcyjnej,  Poznañ  2004,  s.  18.
3 J. Olêdzki, Media reklama i public relations w Polsce, Warszawa 2005, s. 143.
4 Reklama przecie¿ nie pokazuje, tylko wskazuje, jak równie¿ nie informuje, tyl-

ko sugeruje; M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Kraków 2000, s. 181.



wp³ywem reklamy zmieniaj¹ treœci swojego habitusu5. Jest to rzecz¹ niemo¿liw¹,
¿eby reklama w dzisiejszym œwiecie, przesyconym t¹ form¹ promocji, mia³a tak
wielki wp³yw i mog³a zmieniæ nasze mocno zakorzenione dzia³ania. Pisz¹c
o cz³owieku, który jest aktywnym poszukiwaczem nowej wiedzy i informacji,
próbuje sprowadziæ te zagadnienia do reklamy. W rzeczywistoœci wiedzê i infor-
macje zdobywamy raczej z innych mediów, a reklama mo¿e byæ tylko dodatkiem.
Autorka nazywa reklamê medialn¹ encyklopedi¹ wspó³czesnoœci. To ju¿ jest
o krok za daleko, a twierdzenie ¿e reklama daje nam wiedzê ogólnospo³eczn¹
i usprawnia komunikacjê miêdzyludzk¹ jest wielkim b³êdem. Raz dowiadujemy
siê o wiedzy encyklopedycznej, któr¹ daje nam reklama, a w innym miejscu wiedza
ta jest zawê¿ona tylko do wiedzy komercyjnej. To samo dotyczy obiektywnego
œwiata pochodz¹cego z reklamy. Raz dowiadujemy siê o pe³nym obiektywizmie,
który emanuje z siebie reklama, a w innych miejscach o nowych œrodkach wyrazu,
które przekraczaj¹ rzeczywistoœæ. Jak widaæ Autorka b³¹dzi w tych dwóch œwia-
tach i nie mo¿e siê zdecydowaæ, który z nich jest dla reklamy tym prawdziwym.
Znajdziemy tutaj równie¿ stwierdzenie, ¿e reklama pe³ni funkcjê integruj¹c¹
w spo³eczeñstwie i w sposób egalitarny dystrybuuje wiedzê. Reklama mo¿e ludzi
tylko z sob¹ poró¿niæ, a nie zintegrowaæ, poniewa¿ nie wszystkich staæ na rekla-
mowane towary. Zintegrowaæ mo¿e tylko k³amstwo niesione przez reklamê, które
w poszczególnych przypadkach mo¿e zjednoczyæ kr¹g odbiorców. Egalitaryzm6

równie¿ nie ma nic wspólnego z reklam¹. Przekaz reklamowy nie jest dla wszyst-
kich równy w odbiorze. Czytaj¹c, ¿e reklama zawê¿a nasze horyzonty myœlowe,
momentami mo¿e siê wydawaæ, ¿e Autorka uwa¿a ogó³ spo³eczeñstwa za niedo-
uczonych lub nawet niedorozwiniêtych umys³owo. Owszem wykorzystywana
w reklamie manipulacja lub reklama podprogowa mog¹ doprowadziæ do mylnych
przemyœleñ i nieprzewidzianych dzia³añ. Nie wszyscy jednak ludzie s¹ tak naiwni
i  bezmyœlni,  aby  daæ  siê  wci¹gn¹æ  w  wiry  reklamy.

Twierdzenie, ¿e reklama tworzy nam kulturê7 jest równie¿ przesadzone. Au-
torka raz pisze, ¿e spoty reklamowe przedstawiaj¹ obiektywn¹ rzeczywistoœæ8,
a w innym miejscu, ¿e reklama wyprzedza t¹ rzeczywistoœæ i tworzy now¹ kultu-
rê. Ma³e dziecko mo¿e z reklamy zaczerpn¹æ pewne wzorce zachowañ i stylów,
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5 Trudno jest zmieniæ habitus, jeœli badania wykazuj¹, ¿e wiêkszoœæ klientów od-
czuwa przesyt treœciami reklamowymi, a oddzia³ywanie samej reklamy stopniowo
spada;  J.  Olêdzki, Media  reklama,  op.  cit.,  s.  23.

6 Egalitaryzm – pogl¹d g³osz¹cy, ¿e podstaw¹ sprawiedliwego ustroju spo³eczne-
go winna byæ zasada równouprawnienia ekonomicznego, spo³ecznego i politycznego
obywateli; S³ownik  Wyrazów  Obcych,  Warszawa  2002,  s.  269.

7 Reklama tworzy tylko symbole, a jej cel perswazyjny opiera siê na tym, co wy-
tworzy³a dana, czyli ju¿ istniej¹ca kultura; A. Koz³owska, Reklama – socjotechnika

oddzia³ywania,  Warszawa  2001,  s.  148.
8 Przekaz reklamowy jest jedynie odbiciem rzeczywistoœci spo³ecznej, zwier-

ciad³em  wzorów  i  zachowañ;  ibidem,  s.  152.



ale rozumny, rozwiniêty cz³owiek mo¿e j¹ tylko potraktowaæ jako ma³y dodatek
do codziennoœci. Te sprzecznoœci dotycz¹ce rzeczywistego œwiata pokazywanego
w reklamie, pojawiaj¹ siê w ksi¹¿ce wiele razy. Pisz¹c o tworzeniu przez reklamê
rzeczywistoœci spo³ecznej stwierdza, ¿e ludzie dysponuj¹c nowoczesn¹ konsump-
cyjn¹ wiedz¹ mog¹ tworzyæ wspólnotê komunikacyjn¹, która nie ma nic wspólne-
go z normami i wartoœciami. Wiedza konsumpcyjna nie wp³ywa przecie¿ na
dobór krêgu przyjació³ i nie jednoczy ludzi ze sob¹. Wspólnotê spo³eczn¹ tworz¹
przede  wszystkim  wartoœci  i  normy,  które  Autorka  odrzuca.

Zosta³ tu równie¿ zawarty przebieg badañ, które wskazuj¹, ¿e najbardziej ce-
niona w reklamie jest mi³oœæ i przebywanie razem. W pewnym sensie jest to
prawd¹, ale pokazan¹ bardzo ogólnie. Najwa¿niejsz¹ jednak rzecz¹, dotycz¹c¹
tych elementów reklamy jest fakt, ¿e cz³owiek sta³ siê bardziej odporny na ota-
czaj¹cy go œwiat reklamy i nikt pod wp³ywem „czerwonych serduszek” pokazy-
wanych w reklamie, od razu siê nie zakocha i nie zmieni swojego ¿ycia. Kawa lub
czerwone wino opisywane przez Autorkê, bardzo czêsto pokazywane s¹ na tle in-
tymnego, ekskluzywnego klimatu. Ale czy takie reklamy s¹ w stanie zmieniæ nasz
zaplanowany wieczór? Mo¿emy na nie zwróciæ uwagê, mo¿emy zapamiêtaæ markê
prezentowanego produktu, ale na pewno nie zrobi¹ one rewolty w naszej codzien-
noœci. Przeszkód istnieje wiele. Mog¹ to byæ: brak czasu, pieniêdzy i nie spo¿ywa-
nie tego rodzaju u¿ywek. Poza tym, czy kawa i wino s¹ tylko dla wybranych?

Stwierdzenie, ¿e telewizja tworzy relacje spo³eczno-towarzyskie i rodzinne
jest ju¿ przekroczeniem pewnych granic. Autorka próbuje tutaj dokonaæ persona-
lizacji telewizji i uczyniæ j¹ najbli¿szym i niezbêdnym towarzyszem cz³owieka.
Na szczêœcie jej stwierdzenia nie maj¹ nic wspólnego z rzeczywistoœci¹, ponie-
wa¿ coraz wiêcej ludzi odchodzi od spêdzania d³u¿szego czasu przed telewizo-
rem. Dowiadujemy siê równie¿, ¿e reklama pe³ni w telewizji s³u¿bê spo³eczn¹,
która w ujêciu Autorki polega na dostarczaniu i upowszechnianiu wiedzy. Ta
s³u¿ba spo³eczna jest dla Ma³gorzaty Bogunia-Borowskiej szczególnie wa¿na
w stosunku do polskich zmian kulturowych i spo³ecznych. Autorka bardzo mocno
obstaje przy pozytywnej funkcji reklamy, zarówno spo³ecznej, jak i kulturowej.
Nale¿y jednak zauwa¿yæ, ¿e to reklama telewizyjna wyprowadza nas z równowa-
gi i bardzo czêsto stosujemy zapping, aby zmieniæ program i unikn¹æ ogl¹dania
reklam9. W takiej sytuacji trudno jest stwierdziæ, abyœmy z reklamy czerpali wzor-
ce spo³eczne, a tym bardziej kulturowe. Doroœli ludzie w obecnych czasach sta-
raj¹ siê unikaæ przekazów reklamowych, zdaj¹c sobie sprawê z tego, na czym one
polegaj¹. Tylko nieliczni poszukuj¹ w reklamie np. nowoczesnoœci, czy opinii li-
dera. Nie mo¿na z zamkniêtymi oczami twierdziæ, ¿e to reklama zmienia nasz
œwiat i ¿ycie. Wydaje siê, ¿e Autorka jest krótkowzrocznym analitykiem reklamy
i widzi w niej to, co chce zobaczyæ. Brakuje jej spojrzenia na reklamê poprzez
inne  nauki.
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9 Reklama jest odpowiedzialna za niski poziom programów telewizyjnych;
M.  Golka, W  cywilizacji  konsumpcyjnej,  op.  cit.,  s.  131.



Kolejnym zagadnieniem opisanym w tej ksi¹¿ce jest tworzenie rzeczywistoœci
spo³ecznej przez reklamê spo³eczn¹. Ma³gorzata Bogunia-Borowska uwa¿a, ¿e
ideowe kampanie spo³eczne zmieniaj¹ nasz¹ rzeczywistoœæ. Na pewno dostar-
czaj¹ nam pewnych informacji, co nale¿y robiæ i jak postêpowaæ, ale ich wp³yw na
nasze postawy i pogl¹dy nie do koñca doprowadza do zmian. Przyk³adem tego
b³êdnego rozumowania s¹ kampanie dotycz¹ce palenia papierosów i ich szkodli-
woœci. Napisy typu „palenie zabija” nie doprowadzi³y do rezygnacji z palenia pa-
pierosów i nie wpêdzi³y koncernów tytoniowych w kryzys. W tym przypadku
lepszym wyjœciem sta³o siê podniesienie cen wyrobów tytoniowych, a nie kampa-
nie spo³eczne. Reklama spo³eczna doprowadza czasami do powstania tylko is-
kierki, pod wp³ywem której wysy³amy SMS-y na konto chorego dziecka. Jej
wp³yw na nasze ¿ycie jest nadal znikomy i w nielicznych przypadkach sk³ania nas
do zmiany trybu ¿ycia, czy zainteresowania innymi ludŸmi. Jedn¹ z barier jest
szybkie  tempo  ¿ycia  w  skomercjalizowanym  œwiecie10.

Po przeczytaniu ksi¹¿ki wydaje siê, ¿e Autorka próbuje nak³oniæ nas do czêst-
szego przebywania z reklam¹. W rzeczywistoœci ca³a publikacja jest wielk¹
pomy³k¹, której zadaniem jest próba przekonania nas, jak wielk¹ pozytywn¹ rolê
spe³nia przekaz reklamowy. Odnieœæ mo¿na wra¿enie, ¿e Ma³gorzata Bogu-
nia-Borowska jest zwolenniczk¹ manipulacji reklamowej i pozostaje w zmowie
z tymi, którzy t¹ manipulacjê tworz¹. Stwierdzenie Autorki, ¿e wiedza ogólna,
stanowi¹ca czynnik jednocz¹cy ludzi jest dla nas osi¹galna tylko dziêki reklamie
i  ci¹g³e  powtarzanie  tego  jest  wielk¹  przesad¹.

Robert Grochowski

Gniezno
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10 Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e reklama spo³eczna mo¿e mieæ cechy komercyjne i odsu-
waj¹c nas od zakupu danego produktu, namawiaæ do zakupu innego; M. Golka, W cy-

wilizacji  konsumpcyjnej,  op.  cit.,  s.  128.
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