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Matgorzata Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie
rzeczywistosci spotecznej, Krakow 2004, ss. 161.

Autorka ksiazki Matgorzata Bogunia-Borowska jest doktorem socjologii Uni-
wersytetu Jagiellonskiego w Krakowie. Jej zainteresowania naukowe oscyluja
w kregu socjologii kultury, teorii kultury i telewizji. Ksiazka pod tytutem Reklama
Jjako tworzenie rzeczywistosci spolecznej jest praca doktorska Autorki napisang
w 2004 roku, poswigcong analizie telewizyjnych przekazow reklamowych. Oparta
jest ona na teoriach spotecznego konstruowania rzeczywistosci, habitusie i kon-
cepcji praktyk spotecznych. Autorka probuje dopasowac te teorie do przekazu re-
klamowego, co nie zawsze jej si¢ udaje. Juz na samym wstgpie probuje pokazaé
nam, ze reklama zmienia rzeczywisto$¢ spoleczna poprzez modyfikacj¢ naszej
wiedzy potocznej, tworzac nowy porzadek spoteczny. Ten nowy porzadek jest
zasthuga niezwykle pozytecznej roli, jaka spetnia reklama. Dowiadujemy si¢ row-
niez, ze reklama pokazuje nam obiektywny $wiat, dostarczajac przezy¢ i wiedzy
potocznej'. Powyzsze stwierdzenie jest banatem. Reklama nigdy nie przekazuje
obiektywizmu, to co widzimy jest zawsze subiektywne, a zmiana rzeczywistosci
dokonywana przez reklam¢ moze polegac tylko na tym, ze $wiat jest bardziej ko-
lorowy, a nie na dokonaniu rewolucji w porzadku spotecznym. Poza tym nie zaw-
sze 1 nie w kazdym miejscu, zamieszczenie kolorowej reklamy mozemy nazwac
jej pozytecznym dziataniem. Jako Zart mozemy uwaza¢ stwierdzenie o pokazy-
waniu obiektywnego $wiata przez reklame¢ i dostarczaniu przez nig wiedzy po-
tocznej. Reklama moze nam dostarcza¢ tylko nowych stylow zycia’, a nie wiedzy,
ktora nas przez zycie poprowadzi. Nie wiadomo co Autorka rozumie pod okresle-
niem wiedza potoczna. Chyba probuje nas naktoni¢, aby$my poddali sig¢ manipu-
lacyjnemu dziataniu reklamy, a takie postgpowanie jest juz nieetyczne w stosunku
do spoleczenistwa, tym bardziej, ze przekazy reklamowe w dzisiejszym $wiecie
staja sie coraz bardziej agresywne’.

M. Bogunia-Borowska, opisujac rzeczywisto$¢ medialng, daje nam do zrozu-
mienia, ze jest ona rzeczywistoscia obiektywno-naturalna, a cztowiek przyjezdza-
jacy do obcego kraju, pierwsze co robi to oglada reklamy w celu zdobycia wiedzy
o charakterze spotecznym i kulturowym®. Jest to zupelna ironia dotyczaca jed-
nostki ludzkiej. Czyzby cztowiek bedac w Egipcie zwracal uwage na reklamy,
a nie na piramidy? Mozemy w tej ksiazce rowniez przeczyta¢, ze ludzie pod

! Mass media nie odtwarzaja $wiata, tylko go wytwarzaja; A. Koztowska, Od-
dziatywanie mass mediow, Warszawa 2006, s. 79.

2 M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, Poznan 2004, s. 18.

3 J. Oledzki, Media reklama i public relations w Polsce, Warszawa 2005, s. 143.

* Reklama przeciez nie pokazuje, tylko wskazuje, jak rowniez nie informuje, tyl-
ko sugeruje; M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 2000, s. 181.
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wplywem reklamy zmieniaja tresci swojego habitusu’. Jest to rzecza niemozliwa,
zeby reklama w dzisiejszym $wiecie, przesyconym tq forma promocji, miata tak
wielki wptyw 1 mogla zmieni¢ nasze mocno zakorzenione dziatania. Piszac
o cztowieku, ktory jest aktywnym poszukiwaczem nowej wiedzy i informacji,
probuje sprowadzi¢ te zagadnienia do reklamy. W rzeczywistosci wiedzg i infor-
macje zdobywamy raczej z innych medidéw, a reklama moze by¢ tylko dodatkiem.
Autorka nazywa reklamg¢ medialna encyklopedia wspotczesnosci. To juz jest
o krok za daleko, a twierdzenie ze reklama daje nam wiedzg¢ ogdlnospoteczna
1 usprawnia komunikacj¢ migdzyludzka jest wielkim bt¢dem. Raz dowiadujemy
si¢ o wiedzy encyklopedycznej, ktora daje nam reklama, a w innym miejscu wiedza
ta jest zawegzona tylko do wiedzy komercyjnej. To samo dotyczy obiektywnego
$wiata pochodzacego z reklamy. Raz dowiadujemy si¢ o pelnym obiektywizmie,
ktory emanuje z siebie reklama, a w innych miejscach o nowych srodkach wyrazu,
ktore przekraczaja rzeczywisto$¢. Jak wida¢ Autorka btadzi w tych dwoch $wia-
tach i nie moze si¢ zdecydowac, ktory z nich jest dla reklamy tym prawdziwym.
Znajdziemy tutaj rowniez stwierdzenie, ze reklama petni funkcj¢ integrujaca
w spoleczenstwie i w sposob egalitarny dystrybuuje wiedz¢. Reklama moze ludzi
tylko z soba por6znié, a nie zintegrowac¢, poniewaz nie wszystkich sta¢ na rekla-
mowane towary. Zintegrowa¢ moze tylko ktamstwo niesione przez reklamg, ktore
w poszczegolnych przypadkach moze zjednoczy¢ krag odbiorcow. Egalitaryzm®
réwniez nie ma nic wspolnego z reklama. Przekaz reklamowy nie jest dla wszyst-
kich réwny w odbiorze. Czytajac, ze reklama zawgza nasze horyzonty myslowe,
momentami moze si¢ wydawac, ze Autorka uwaza ogot spoleczenstwa za niedo-
uczonych lub nawet niedorozwinigtych umystowo. Owszem wykorzystywana
w reklamie manipulacja lub reklama podprogowa moga doprowadzi¢ do mylnych
przemyslen i nieprzewidzianych dziatan. Nie wszyscy jednak ludzie sa tak naiwni
i bezmyslni, aby da¢ si¢ wciagna¢ w wiry reklamy.

Twierdzenie, ze reklama tworzy nam kulture’ jest rowniez przesadzone. Au-
torka raz pisze, ze spoty reklamowe przedstawiaja obiektywna rzeczywisto§é®,
a w innym miejscu, ze reklama wyprzedza ta rzeczywisto$¢ i tworzy nowa kultu-
re. Mate dziecko moze z reklamy zaczerpna¢ pewne wzorce zachowan i stylow,

> Trudno jest zmieni¢ habitus, jesli badania wykazuja, ze wigkszo$¢ klientow od-
czuwa przesyt tresciami reklamowymi, a oddziatywanie samej reklamy stopniowo
spada; J. Oledzki, Media reklama, op. cit., s. 23.

% Egalitaryzm — poglad gloszacy, ze podstawa sprawiedliwego ustroju spoleczne-
go winna by¢ zasada rownouprawnienia ekonomicznego, spotecznego i politycznego
obywateli; Stownik Wyrazow Obcych, Warszawa 2002, s. 269.

7 Reklama tworzy tylko symbole, a jej cel perswazyjny opiera sig na tym, co wy-
tworzyta dana, czyli juz istniejaca kultura; A. Koztowska, Reklama — socjotechnika
oddziatywania, Warszawa 2001, s. 148.

¥ Przekaz reklamowy jest jedynie odbiciem rzeczywistosci spolecznej, zwier-
ciadtem wzoréw i zachowan; ibidem, s. 152.
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ale rozumny, rozwinigty cztowiek moze ja tylko potraktowaé jako maty dodatek
do codziennosci. Te sprzecznosci dotyczace rzeczywistego $wiata pokazywanego
w reklamie, pojawiaja si¢ w ksiazce wiele razy. Piszac o tworzeniu przez reklamg
rzeczywistosci spotecznej stwierdza, ze ludzie dysponujac nowoczesna konsump-
cyjna wiedza moga tworzy¢ wspolnotg komunikacyjna, ktéra nie ma nic wspolne-
go z normami i warto§ciami. Wiedza konsumpcyjna nie wptywa przeciez na
dobor krggu przyjaciot i nie jednoczy ludzi ze soba. Wspolnotg spoteczna tworza
przede wszystkim wartosci i normy, ktére Autorka odrzuca.

Zostal tu rowniez zawarty przebieg badan, ktore wskazuja, ze najbardziej ce-
niona w reklamie jest mito$¢ i przebywanie razem. W pewnym sensie jest to
prawda, ale pokazana bardzo ogoélnie. Najwazniejsza jednak rzecza, dotyczaca
tych elementow reklamy jest fakt, ze czlowiek stat si¢ bardziej odporny na ota-
czajacy go swiat reklamy i nikt pod wptywem ,,czerwonych serduszek” pokazy-
wanych w reklamie, od razu si¢ nie zakocha i nie zmieni swojego zycia. Kawa lub
czerwone wino opisywane przez Autorke, bardzo czgsto pokazywane sa na tle in-
tymnego, ekskluzywnego klimatu. Ale czy takie reklamy sa w stanie zmienic nasz
zaplanowany wieczor? Mozemy na nie zwrdci¢ uwage, mozemy zapamigta¢ marke
prezentowanego produktu, ale na pewno nie zrobig one rewolty w naszej codzien-
nosci. Przeszkod istnieje wiele. Moga to by¢: brak czasu, pienigdzy i nie spozywa-
nie tego rodzaju uzywek. Poza tym, czy kawa i wino sa tylko dla wybranych?

Stwierdzenie, ze telewizja tworzy relacje spoteczno-towarzyskie i rodzinne
jest juz przekroczeniem pewnych granic. Autorka probuje tutaj dokonac¢ persona-
lizacji telewizji i uczynic€ ja najblizszym i niezb¢dnym towarzyszem cztowieka.
Na szczescie jej stwierdzenia nie maja nic wspdlnego z rzeczywistoscia, ponie-
waz coraz wigeej ludzi odchodzi od spgdzania dluzszego czasu przed telewizo-
rem. Dowiadujemy si¢ réwniez, ze reklama pelni w telewizji stuzbg spoteczna,
ktora w ujeciu Autorki polega na dostarczaniu i upowszechnianiu wiedzy. Ta
stuzba spoteczna jest dla Matgorzaty Bogunia-Borowskiej szczegodlnie wazna
w stosunku do polskich zmian kulturowych i spotecznych. Autorka bardzo mocno
obstaje przy pozytywnej funkcji reklamy, zarowno spotecznej, jak i kulturowe;j.
Nalezy jednak zauwazy¢, ze to reklama telewizyjna wyprowadza nas z rownowa-
gi 1 bardzo czgsto stosujemy zapping, aby zmieni¢ program i unikna¢ ogladania
reklam’. W takiej sytuacji trudno jest stwierdzi¢, aby$my z reklamy czerpali wzor-
ce spoteczne, a tym bardziej kulturowe. Doro$li ludzie w obecnych czasach sta-
raja si¢ unikac przekazow reklamowych, zdajac sobie sprawe z tego, na czym one
polegaja. Tylko nieliczni poszukuja w reklamie np. nowoczesnos$ci, czy opinii li-
dera. Nie mozna z zamknigtymi oczami twierdzi¢, ze to reklama zmienia nasz
$wiat i zycie. Wydaje sig, ze Autorka jest krotkowzrocznym analitykiem reklamy
i widzi w niej to, co chce zobaczy¢. Brakuje jej spojrzenia na reklamg poprzez
inne nauki.

? Reklama jest odpowiedzialna za niski poziom programéw telewizyjnych;
M. Golka, W cywilizacji konsumpcyjnej, op. cit., s. 131.
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Kolejnym zagadnieniem opisanym w tej ksiazce jest tworzenie rzeczywistosci
spotecznej przez reklamg spoteczng. Malgorzata Bogunia-Borowska uwaza, ze
ideowe kampanie spoteczne zmieniaja nasza rzeczywistos¢. Na pewno dostar-
czaja nam pewnych informacji, co nalezy robi¢ i jak postgpowac, ale ich wptyw na
nasze postawy 1 poglady nie do kofica doprowadza do zmian. Przyktadem tego
btednego rozumowania sa kampanie dotyczace palenia papierosow i ich szkodli-
wosci. Napisy typu ,,palenie zabija” nie doprowadzity do rezygnacji z palenia pa-
pierosow i nie wpedzity koncernéw tytoniowych w kryzys. W tym przypadku
lepszym wyjsciem stalo si¢ podniesienie cen wyrobow tytoniowych, a nie kampa-
nie spoteczne. Reklama spoteczna doprowadza czasami do powstania tylko is-
kierki, pod wptywem ktorej wysytamy SMS-y na konto chorego dziecka. Jej
wplyw na nasze zycie jest nadal znikomy i w nielicznych przypadkach sktania nas
do zmiany trybu zycia, czy zainteresowania innymi ludzmi. Jedna z barier jest
szybkie tempo zycia w skomercjalizowanym $wiecie'’.

Po przeczytaniu ksiazki wydaje sig, ze Autorka probuje naktoni¢ nas do czgst-
szego przebywania z reklama. W rzeczywisto$ci cata publikacja jest wielka
pomytka, ktorej zadaniem jest proba przekonania nas, jak wielka pozytywna rolg
spetnia przekaz reklamowy. Odnie$§¢ mozna wrazenie, ze Malgorzata Bogu-
nia-Borowska jest zwolenniczka manipulacji reklamowej i pozostaje w zmowie
z tymi, ktorzy ta manipulacj¢ tworza. Stwierdzenie Autorki, ze wiedza ogdlna,
stanowigca czynnik jednoczacy ludzi jest dla nas osiagalna tylko dzigki reklamie
i ciagle powtarzanie tego jest wiclka przesada.

Robert Grochowski

Gniezno

1% Nalezy zauwazy¢, ze reklama spoleczna moze mie¢ cechy komercyjne i odsu-
wajac nas od zakupu danego produktu, namawia¢ do zakupu innego; M. Golka, ¥ cy-
wilizacji konsumpcyjnej, op. cit., s. 128.
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