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SPO ECZNEJ KRYTYKI TEGO ZJAWISKA 

Krytyka reklamy jest szeroko obecna zarówno w dyskursie akademickim1,
jak i publicystycznym. Reklam  krytykuje si  wieloaspektowo, wysuwaj c
ró ne argumenty i odnosz c je do zmiennych kontekstów. Jednak okazuje si ,
e ta rozproszona i chaotyczna debata obraca si  wokó  wniosków wcze niej 

ju  wielokrotnie formu owanych, czy te  stwierdze  do  trywialnych, nie-
wiele wnosz cych do relacji wiata biznesu z jego „otoczeniem” – konsu-
mentami. cieraj  si  tu argumenty obro ców reklamy, cz sto zaanga owa-
nych w przemys  reklamowy, a oskar anych o krótkowzroczno  i skrajny 
pragmatyzm oraz krytyków tego zjawiska, którym z kolei zarzuca si  demoni-
zowanie skuteczno ci stymulacji reklamowej. Z jednej strony mówi si  o ne-
gatywnych spo eczno-kulturowych konsekwencjach tego oddzia ywania, wska-
zuj c na reklam  jako ideologiczny dyskurs, zast puj cy dotychczasowe auto-
rytety i modeluj cy wi kszo  aspektów ycia spo ecznego. Z drugiej strony 
wylicza si  przyk ady kampanii, które nie zrealizowa y swojej misji, wskazuje 
na opornego widza, którego reklama nie tylko nudzi, czy denerwuje, ale te
który jest przekonany o w asnych kompetencjach medialnych, dzi ki czemu 
atwo rozpoznaje konwencje reklamowe, a wi c reklamy nigdy nie traktuje 

powa nie.  
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W niniejszym artykule spróbuj  uporz dkowa  pojawiaj ce si  w literatu-
rze przedmiotu argumenty „za i przeciw” reklamie poj tej jako fenomen na-
tury przede wszystkim spo ecznej i kulturowej. Postuluj , by w kolejnych de-
batach, które wydaj  si  ju  na sta e towarzyszy  praktyce reklamowej, zre-
zygnowano z powtarzanych wielokrotnie argumentów o reklamie jako narz -
dziu manipulacji na rzecz zagadnie  zwi zanych z konieczno ci  dodatko-
wych regulacji z zakresu ochrony prawnej konsumenta (cho  te, jak wiemy, 
nigdy nie s  wystarczaj cym rodkiem prewencyjnym), jak i dzia a  z zakresu 
formowania wiadomego i kompetentnego uczestnictwa w odbiorze reklamy.  

REKLAMA  
JEST WSZECHOBECNYM INTRUZEM 

Ju  prawie 50 lat temu magazyn „Fortune” poczyni  uwag , e „ adne 
miejsce na Ziemi nie pozosta o poza zasi giem sprzedawców, a jedyn  oaz
spokoju, uwolnion  od reklamy, s  pogr one w cieniu izolatki umieraj cych 
ludzi, którzy jako klienci nie s  warci zachodu, ewentualnie kilka ulic bez 
billboardów, czy parki narodowe”2. Twierdzi si , e marketingowcy agresyw-
nie komercjalizuj  wszystkie te obszary ycia, które pozostaj  jeszcze poza 
ich zasi giem. Reklamy zawiesza si  dzisiaj na cianach szkó  (g ównie ame-
ryka skich), czy dachach (je li w pobli u jest lotnisko), umieszcza na zabaw-
kach, w grach komputerowych, szkolnych autobusach, gabinetach lekarzy, ko-
rytarzach szpitali, bibliotek, kin, teatrów, wk ada za wycieraczki samocho-
dów, zostawia w skrzynkach pocztowych, okleja ubrania sportowców i miej-
sca, gdzie odbywaj  si  zawody, b d  imprezy kulturalne, tatuuje nimi cia o, 
rozwiesza na wysoko ci wzroku nad pisuarami w toaletach, emituje na pok a-
dach samolotów, czy laserowo rzutuje na niebo. 

Coraz powszechniejsze staj  si  reklamy typu infomercials, które udaj  re-
gularne programy telewizyjne, jak i advertorials, kilkustronicowe wk adki
redagowane przez kilku sponsorów, maj ce form  regularnego artyku u redak-
cyjnego. Ci gle pojawiaj  si  nowe, coraz bardziej wyrafinowane techniki: 
sponsorowanie programów telewizyjnych czy radiowych (w tym dla dzieci 
i m odzie y), podczas których bez odpowiednich zapowiedzi produkt przed-
stawia si  w pozytywnym wietle; techniki tzw. marketingu peer-to-peer opar-

2 M. F. J a c o b s o n, L. A. M a z u r, Marketing Madness. A Survival Guide for a Consumer 

Society, San Francisco–Oxford 1995, s. 12. 



 KONTROWERSJE WOKÓ  REKLAMY 179

tego na przekazie informacji w grupie rówie niczej, np. wysy anie atrakcyj-
nych fizycznie nastolatków do pubów i dyskotek, gdzie ostentacyjnie u ywaj
promowanych marek; sponsorowanie materia ów edukacyjnych tworzonych 
pod k tem sprecyzowanych za o e  marketingowych; tworzenie „fa szywych” 
witryn w sieci, czy nawet w czanie si  do m odzie owych czatów przez 
agentów, którzy poznali wcze niej argon, zainteresowania i pogl dy nastolat-
ków, by potem namawia  ich do odwiedzenia strony, b d cej rzekomo ich 
osobist  stron , a gdzie w rzeczywisto ci chodzi o praktyki product place-

ment. Gary Ruskin, przewodnicz cy jednej z ameryka skich organizacji kon-
sumenckich Commercial Alert, konkluduje, e poszanowanie czasu konsu-
menta czy jego prawa do prywatno ci to warto ci, które zajmuj  ostatnie (je li 
w ogóle jakie )  miejsce w hierarchii praktyk biznesu3.

Z perspektywy rodowiska biznesu i reklamy fakty te maj  za wiadcza  je-
dynie o tym, e coraz trudniej dotrze  z przekazem do odbiorcy. Skoro reklam 
jest tak wiele i s  niemal wsz dzie, to trac  one na swej skuteczno ci, wza-
jemnie si  znosz , co prowadzi do tego, e odbiorca przestaje je dostrzega .
Podkre la si  równie , e to w a nie m odzi ludzie, których uwa a si  za naj-
bardziej podatnych na reklamowe wp ywy, najszybciej nabywaj  umiej tno ci 
filtrowania setek tysi cy reklam, natychmiast rozpoznaj c ich s abe strony4.

REKLAMA KSZTA TUJE  
STEREOTYPOWE I FA SZYWE WYOBRA ENIA  

NA TEMAT RZECZYWISTO CI SPO ECZNEJ 

Reklama pos uguje si  stereotypami, które umo liwiaj  jej oddawanie su-
biektywizmu w postrzeganiu wiata i porz dkowanie go wed ug kryteriów y-
czeniowych. Dychotomiczny podzia wiata, jasny rozk ad warto ci sprawia, 
e odbiorca w znacznym stopniu zostaje pozbawiony mo liwo ci oceny i ref-

leksji prezentowanych tre ci. Reklamowy obraz wiata jest przejrzysty, zde-
finiowany i uporz dkowany, w przeciwie stwie do pe nej konfliktów nie-
jednoznaczno ci rzeczywisto ci spo ecznej. Konfiguracje obrazów reklamy 
kszta tuj  si  w ca kowitym oderwaniu od logiki faktów. Reklama stwarza 
jakby w asn  faktografi  idylliczn  i fa szyw , naiwn  i tendencyjn , maj c

3
Much of What Advertisers Are Doing is An Invasion of Privacy, „Advertising Age” 2004, 

nr 26.  
4 Zob. szerzej: M. L i n d s t r o m, Dziecko reklamy, Warszawa 2005. 
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niewiele wspólnego z naturalnym do wiadczeniem. wiat taki, zawsze wype -
niony (finalnie) rado ci , zapa em i znakomitymi wró bami na przysz o ,
pe en utopijnego bana u, okazuje si  gro ny dla cz owieka. Stereotypowe wi-
zerunki cz owieka, które si  upowszechnia, a g ównie kobiet w roli gospody
domowych, prowadz  do obni ania ich poczucia warto ci5. Z kolei „seksis-
towskie” obrazy roznegli owanych modelek wywo uj  u m czyzn wyra ny
wzrost akceptacji wobec przemocy seksualnej i sk onno ci do instrumental-
nego traktowania kobiet, a u samych kobiet wzrost niezadowolenia z w asnego
wygl du6.

Równocze nie wskazuje si  na zauwa aln  ewolucj  w strategiach kre-
atywnych, za którymi idzie zmiana wizerunków kobiet maj cych coraz cz -
ciej odgrywa  role decydentów w relacjach spo ecznych. Przytacza si  tak e

przyk ady reklam niekonwencjonalnych, odchodz cych od atwo rozpozna-
walnych schematów w dos owno ci pokazywanego wiata i od zunifikowanej 
estetyki na rzecz ró nego rodzaju eksperymentów anga uj cych wyobra ni
odbiorcy, podwa aj cych w asne konwencje, si gaj cych po autoironi , hu-
mor, wielo  estetyk i odniesie  intertekstualnych.  

Relatywizuje si  te  poj cie gustu wskazuj c, e najcz ciej krytykowane 
formaty dramy, lekcji

7, a tak e metaforyczne obrazy raju s  pozytywnie oce-
niane przez okre lone grupy docelowe. Dyrektorzy agencji przytaczaj  wyniki 
pre-testów reklamy, które wyra nie wykazuj , e kobiety po prostu lubi
„ wiat s odkiej telenoweli”8. A skoro podstawowym celem segmentacji jest 
minimalizowanie polisemii komunikatu, zmniejszanie komunikacyjnych strat, 
tote  w praktyce reklamowej d y si  do mo liwie dok adnego dopasowywa-

5 M. L. R i c h i n s, Social Comparison and the Idealized Images of Advertising, „Journal of 
Consumer Research” 1991, nr 18.  

6 H. L a v i n e, D. S w e e n e y, S. H. W a g n e r, 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 bezpo red-
niego zwracania si  do odbiorcy w prezentowaniu faktów czy argumentów. Aktor mo e gra
u ytkownika produktu (testimonial) lub kogo , kto ma podstawy twierdzi  (np. z racji wyko-
nywanego zawodu), e produkt jest dobry. Mo e to by  równie  znana posta  nak aniaj ca do 
zakupu (endorsement). Drama z kolei to krótkie scenki rodzajowe z fabu  opisuj c  co-
dzienne, „ yciowe” sytuacje. Widzowie maj  by  jedynie obserwatorami, a nie bezpo rednimi 
odbiorcami informacji, jak w formacie.  

8 P. C i a c e k, J. S z t e j n e r t, W poszukiwaniu ma ej stabilizacji, „Gazeta Wyborcza” 
2003, nr 221.  
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nia znacze  reklamowych do upodoba  odbiorcy. Reklama oceniona przez 
grup  docelow  jako dra ni ca czy nudna nie realizowa aby swoich celów.  

REKLAMA  
PROPAGUJE ETOS KONSUMPCJI 

Istot  ka dej reklamy jest traktowanie konsumpcji jako miary ludzkiej 
warto ci. W jej przekazach absolutyzowane s  te poj cia i obrazy, które cz
ludzkie aktywno ci z posiadaniem produktów9. W swoim raporcie Sean Mac-
Bride stwierdza, e promocja produktów maj cych satysfakcjonowa  wszyst-
kie potrzeby cz owieka sprzyja psychologicznej wierze w konsumpcj  jako 
ród o wszelkiej satysfakcji10. Wymienionych autorów czy przekonanie, e

rola konsumencka staje si  dzisiaj drug  natur  cz owieka, a produkty – j zy-
kiem komunikowania si  ludzi i to nie tylko w tradycyjnym sensie statusu, 
presti u czy zamo no ci, lecz o wiele g biej, jako wyraz osobowo ci, gustów 
i upodoba . Drogi samochód czy eleganckie pióro maj  pomaga  cz owiekowi 
potwierdza  unikalno  jego to samo ci, realno  tego, kim jest.  

Ro nie wi c wiadomo  i konieczno  rzucaj cej si  w oczy konsumpcji. 
Luksusowe, limitowane serie produktów staj  si  fetyszami lansowanego ko-
mercjalizmu. Takie produkty s  poza zasi giem wi kszo ci ludzi, ale i tak 
wielu kupuje wi cej, ni  mo e sobie na to pozwoli . Dla zobrazowania tez 
o rosn cych aspiracjach materialnych przytacza si  statystyki dotycz ce liczb 
zaci ganych kredytów, czy te  problemów z ich sp acaniem11. Przedstawia si

9 Zob. A.A. B e r g e r, Ads, fads and Consumer Culture: Advertising’s Impact on American 

Character and Society, Lanham 2004; S. E w e n, All consuming Images: The Politics of Style 

in Contemporary Culture, New York 1988; R. G o l d m a n, Reading Ads Socially, London 
1992; S. J h a l l y, Codes of Advertising, Fetishism and the Political Economy of Meaning in 

the Consumer Society, London 1987; t e n e, Advertising and the End of the World, Massa-
chusetts 2000; W. L e i s s, S. K l i n e, S. J h a l l y, Social Communication in Advertising. Per-

sons. Products & Images of Well-Being, New York 1986; R.W. P o l l a y, Measuring the Cul-

tural Values Manifest in Advertising, w: J. H. L e i g h, C. R. M a r t i n, Current Issue and Rea-

search in Advertising, Michigan 1983. 
10 S. M a c B r i d e, Many Voices, One World: Communication and Society Today and 

Tomorrow, New York 1980. 
11 Przeci tna rodzina w Stanach Zjednoczonych posiada oko o 10 kart kredytowych, 50% 

ameryka skich rodzin ma trudno ci w sp acaniu kredytów. rednia zad u enia mieszka ca USA 
na kartach kredytowych to 7 tysi cy dolarów. 1,3 miliona Amerykanów og osi o w 2000 roku 
bankructwo. Dane podaj  za M. Zawadk  (Uroki totalnej jawno ci, „Newsweek” 2001, nr 9), 
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diagnozy postaw Polaków, zgodnie z którymi najliczniejsz  grup  jest ta, 
któr  wyró nia ch  do szybkiego wzbogacenia si , ale bez wiadomo ci, e
osi gni cie materialnego sukcesu wymaga wzmo onego wysi ku12. Podkre la 
si  przy tym, e anga owanie ca ej swojej aktywno ci na rynku musi nie
negatywne konsekwencje dla wszystkich pozosta ych niekomercyjnych aspek-
tów ycia cz owieka. 

Artur Berger, Steward Ewen, Robert Goldman, William Leiss, Richard Pollay 
i Judith Williamson g ówny problem z reklam  widz  w tym, e czyni ona 
produkt autonomiczn , a potem zwierzchni  i dominuj c  warto ci 13. Twier-
dz , e reklama g boko dotyka najwa niejszych aspektów ludzkiego ycia, 
niesie tre ci, które nie s  jasno (logicznie) zwi zane z produktem i pe ni ak-
tywn , ideologiczn  funkcj . Nawi zuje si  tu do stale powracaj cej kontro-
wersji mi dzy stanowiskiem, zgodnie z którym reklama to ideologicznie mo-
nolityczne i zaw one psychologicznie pole ekspresji okre lonych tre ci, 
a stanowiskiem definiuj cym j  jako system ca kowicie pluralistycznej struk-
tury. S  to tak e kontrowersje dotycz ce tego, czy stanowi ona zwierciad o
istniej cych ju  warto ci i przekona , ewentualnie jedynie utwierdza te, które 
zosta y uznane przez odbiorc  za w asne, czy za  je kszta tuje i zmienia. Po-
jawia si  zatem pytanie, czy tre ci reklamy nale y traktowa  jak informacj
o stanie spo ecznej wiadomo ci, czy raczej propozycj  maj c  aktywne funk-
cje socjalizuj ce. Krytycy reklamy dostarczaj  dowody sk aniaj ce do pod -
ania w kierunku drugiego ze stanowisk. Korelacje mi dzy rankingami warto-
ci uwa anymi za dominuj ce, centralne14 a rankingami najcz ciej pojawiaj -

cych si  warto ci w reklamie s  negatywne15. Fakt, e zmiany strukturalne czy 
zmiany warto ci w spo ecze stwie nie s  odzwierciedlane w reklamie, rów-
nie  ma potwierdza  tez  Pollaya i Gallaghera. Reklama wskazuje jedynie na 

która z kolei powo uje si  na American Consumer Credit Counceling, non-profitow  orga-
nizacj , maj c  na celu pomoc Amerykanom w sp acaniu ich d ugów. 

12 C i a c e k, S z t e j n e r t, dz. cyt. 
13 B e r g e r, dz. cyt.; E w e n, dz. cyt.; G o l d m a n, dz. cyt.; L e i s s i in., dz. cyt.; P o l l a y, 

dz. cyt.; J. W i l l i a m s o n, Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising, Lon-
don–New York 1991. 

14 Warto ci centralne definiuj  – za Leonem Dyczewskim (Kultura polska w procesie prze-

mian, Lublin 1993, s. 60) – jako te „co do których panuje spo eczny konsensus i które s  pod-
staw  organizacji systemu spo ecznego oraz to samo ci kulturowej”. 

15 R. W. P o l l a y, K. G a l l a g h e r, Advertising and Cultural Values: Reflections in the 

Distorted Mirror, „International Journal of Advertising” 1990, nr 9. 
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niektóre centralne warto ci spo ecze stwa i tylko te, które mo na wykorzysta
w sprzeda y produktów.  

Stanowisko to krytykuje si  za lewicowo , radykalizm, a nawet puryta-
nizm. Podkre la si , e zachowanie cz owieka nie jest efektem dzia ania jedy-
nie jednego bod ca reklamowego (czy szerzej: promocyjnego), jest natomiast 
wynikiem z o onej konfiguracji ró norodnych uwarunkowa . Odbiorca dostrze-
ga i odtwarza te fragmenty przekazów, które stoj  w bezpo rednim zwi zku
z jego w asn  biografi . Podaje si  d ugie listy mo liwych uwarunkowa  od-
bioru reklamy: cechy osobowe odbiorcy, jego styl komunikowania si  i spo-
soby wychowywania, rodzicielskie koncepcje dotycz ce udzia u mediów w y-
ciu, poziom wykszta cenia, a tak e umiej tno  codziennego korzystania 
z mediów. Za Davidem Morley’em mo na uwarunkowania wymienia  dalej: 
style ogl dania, zaplanowane b d  spontaniczne ogl danie, ilo  czasu mu po-
wi conego, rozmowy na tematy zwi zane z ogl danym (obejrzanym) prze-

kazem, u ywanie magnetowidu, ogl danie „solo” i poczucie winy zwi zane 
z ogl daniem, preferencje okre lonych programów i kana ów, wybór telewizji 
lokalnej b d  ponadlokalnej16 i wiele innych uwarunkowa  sytuacyjnych. Stwo-
rzenie i weryfikacja wszechstronnego i pe nego modelu uwarunkowa  prefe-
rencji przekazów medialnych, ich efektywno ci, czy te  w ogóle postaw y-
ciowych, wydaje si  zadaniem niewykonalnym.  

Co wi cej, je eli szuka si  winnych wzrostu konsumpcyjnych aspiracji 
spo ecze stwa, to akt oskar enia nale y kierowa  ku systemowi kapitalistycz-
nemu z jego imperatywem ci g ego wzrostu gospodarczego, a nie ku reklamie. 
Ta jest bowiem tylko jednym z wielu jego narz dzi. 

REKLAMA WYWO UJE FRUSTRACJE  
I NIEZADOWOLENIE SPO ECZNE 

Z jednej strony mówi si  o wzro cie materialnych aspiracji Polaków, a z dru-
giej – wskazuje na zjawisko frustracji, rozd wi ku mi dzy tymi aspiracjami 
a rzeczywisto ci 17. Spo ecze stwo polskie jest bowiem relatywnie biedne. 

16
Family Television, London 1986. 

17 Na przyk ad bardzo podatny na reklam , mimo e ekonomicznie prawie z niej wyklu-
czony, jest wiat wsi. rodowiska wiejskie wbrew stanowi faktycznemu deklaruj  korzystanie 
z po danych przez nie, reklamowanych produktów: „Gdy na wsi pytasz, co pal , mówi , e
Marlboro, chocia  tak naprawd  pal  je tylko od wi ta, a codziennie kurz  jakie  papierosy 
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Wska niki biedy spo ecznej (Human Poverty Index – HPI) s  wy sze ni
w innych krajach europejskich. Dochód na jednego mieszka ca to oko o 30% 
redniego dochodu w Unii Europejskiej, a blisko 50% spo ecze stwa yje na 

poziomie minimum socjalnego. Tym w a nie ludziom – jak zauwa a Georges 
Elgozy – „reklama uprzytamnia […] wszystko to, czego im brakuje”18.

Przytacza si  tak e statystyki maj ce obrazowa  spo eczne usi owania, by 
sprosta  lansowanym wzorcom cz owieka. Chc c uprzedzi  to, co nieunik-
nione, kobiety w Stanach Zjednoczonych wydaj  szacunkowo 20 miliardów 
dolarów ka dego roku na rodki, które obiecuj  eliminowa  zmarszczki i za-
trzyma  proces starzenia (na kosmetyki w ogóle – 300 miliardów), a przemys
dietetyczny generuje rocznie 33 miliardy dolarów zysków. Badania przepro-
wadzone na próbie 33 000 ameryka skich kobiet wskazuj , e 75% respon-
dentek w wieku od 18 do 35 lat s dzi, e za du o wa y, mimo e ich waga 
jedynie o 25% jest wy sza, ni  podaje medyczny wska nik. Co wi cej, 45% 
kobiet z niedowag  twierdzi, e wa y za du o. Na szczup  sylwetk  jako 
upragniony cel ycia wskazuje oko o 30% badanych. 25% ameryka skich 
kobiet jest na diecie, nast pne 50% zaczyna j , przerywa, b d  ko czy. Wi cej
ni  po owa ameryka skich nastolatek twierdzi, e jest oty a, mimo e jedynie 
15% faktycznie wa y za du o19. 46% nastoletnich dziewczynek nie lubi swo-
jego cia a, 35% rozwa y oby mo liwo  operacji plastycznej, a 7% ujawnia 
zaburzenia i problemy z jedzeniem. Pokolenie dzisiejszych nastolatków, po-
mimo e najzasobniejsze spo ród wszystkich dotychczasowych, cechuje rów-
nie  niepewno  i sk onno  do depresji20. Tu równie  jako innych winnych 
tych procesów wskazuje si  przede wszystkim kolorowe magazyny m odzie-
owe, kobiece lansuj ce zawsze m ode i wr cz anorektyczne cia o, jak i pozo-

sta e formy kultury popularnej z jej filmami, programami rozrywkowymi, czy 
wideoklipami. 

bez filtra. W sferze deklaracji niby nie ma ró nicy, a w sferze realnej jest ona ogromna”  
– komentuj  wyniki swoich bada  Pawe  Ciacek i Jacek Sztejnert (dz. cyt.). 

18
Paradoksy reklamy. Perswazja legalna, Warszawa 1973, s. 40. 

19 J a c o b s o n, M a z u r, dz. cyt. 
20 L i n d s t r o m, dz. cyt. 
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REKLAMA  
MANIPULUJE ODBIORC

Spór ten mo na prowadzi  stawiaj c od nowa pytania o rol  odbiorcy 
w procesie komunikowania. Wci  aktualne okazuje si , trwaj ce ju  co naj-
mniej od pó  wieku, dialektyczne napi cie mi dzy obozami tzw. politycznych 
ekonomistów i kulturalistów. Upraszczaj c, mo na pyta , czy – zgodnie z tra-
dycjami szko y frankfurckiej – widzowie to pasywna masa konsumentów, 
swoisty „produkt” sprzedawany korporacjom przez telewizj , czy te  – si ga-
j c do opcji kulturowych studiów Uniwersytetu Birmingham, a potem idei 
Johna Fiske – twórcy znacze  i preferencji, „z o ona konstelacja spo eczna”, 
która w procesy interpretacji aktywnie w cza swoje unikalne do wiadczenia, 
uruchamia zakres wiedzy, emocji, intelektualnych zdolno ci i ustawicznie an-
ga uje si  w tzw. semiotyczn  partyzantk ?

Obro cy reklamy podkre laj , e to w a nie m odzie , grupa uwa ana za 
bardzo podatn  na reklamowe tre ci, najcz ciej podejmuje gr  z reklam , od-
rzucaj c preferowane przez nadawc  znaczenia na rzecz znacze  negocjowa-
nych czy wr cz sprzecznych z zamierzeniami nadawcy. Przywo uje si  wyniki 
bada  Jürgena Barthelmesa i Ekkeharda Bandera, które dowodz , e m odzie
bardzo dobrze potrafi rozró nia wiat fikcji i rzeczywisto ci, a odpowie-
dzialne korzystanie z mediów, w tym z przekazów reklamowych, zwi ksza jej 
kompetencje spo eczne: „[…] jest dla integracji spo ecznej nie tylko w rodzi-
nie, a tak e w grupach rówie niczych, wzgl dnie w relacjach przyjacielskich, 
pomocnicze i wspieraj ce”21. Autorzy ci wskazuj , e wraz z dorastaniem 
wzrasta tak e dystans do tre ci medialnych, co i tak nie zmienia faktu, e dalej 
mog  one przyczynia  si  do tworzenia poczucia wspólnoty w grupach rówie-
niczych, a jednocze nie, b d c czynnikiem odgraniczania wobec upodoba

rodziców i rodze stwa, pomagaj  w kszta towaniu w asnej to samo ci. Twier-
dzi si  zatem, i  w procesie socjalizacji dzieci i m odzie y reklama mo e od-
grywa  pozytywn  rol .

Z jednej strony akcentuje si  wi c wag  semiotycznej polisemii odbioru, 
aktywno ci jednostek w konstruowaniu w asnych interpretacji i znacze  rze-
czywisto ci spo ecznej, gdzie kultura popularna i wszystkie jej formy (w tym, 
co oczywiste, reklama) jawi  si  jako „mniej b d  bardziej autentyczny wyraz 

21 R. N a v e - H e r z, Socjalizacyjne oddzia ywanie telewizji na dzieci, w: L. D y c z e w -
s k i, Rodzina-dziecko-media, Lublin 2005, s. 92. 
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g osu ludzi”22. Z drugiej strony, ow  polisemi  okre la si  mianem „kulturo-
wego populizmu”, gdy  – jak twierdzi Jim McGuigan – przeczy mo liwo-
ciom jakiegokolwiek oddzia ywania na odbiorc 23. Znaczenia reklamowe s

tu bowiem ca kowicie zale ne od odbiorcy. „Ustawicznie” podwa a on spój-
no  tekstu, opieraj c si  na w asnej interpretacji, i odrzuca preferowane przez 
nadawc  znaczenia na rzecz znacze  negocjowanych czy wr cz sprzecznych 
z zamierzeniami nadawcy. W takim uj ciu reklama jawi si  jako polisemiczny 
przekaz dostarczaj cy odbiorcy jedynie dekonstrukcyjnej przyjemno ci wypa-
czania jego sensu. Jej istot  staje si  zabawa, art, do wiadczanie przyjemno-
ci z uczestnictwa w tej semiotycznej partyzantce. Nie mo e by  mowy o na-

rzucaniu znacze , upodoba , to samo ci spo ecznych, czy manipulacji, gdy
reklama spe nia wymogi jedynie dyskursu rozrywkowego, który odbiorca w pe -
ni kontroluje i z którym wiadomie podejmuje gr .

Jak godzi  te za o enia z podstawowym celem reklamy, którym jest wy-
wieranie wp ywu na odbiorc ? Na ile reklama jest niewiele znacz cym dla 
odbiorcy, zabawowym dyskursem w pe ni przez niego kontrolowanym, a przez 
to nieprzynosz cym adekwatnych do nak adów rezultatów? Na ile za  przy-
czynia si  w istotnym stopniu – jako dyskurs w mediach uprzywilejowany  
– do modelowania wa nych spo ecznie form aktywno ci cz owieka? Czy re-
klama to element agresywnej walki o rynek, manipulacyjna perswazja, i to 
najbardziej wyrafinowana, bo silnie zwi zana z zyskami finansowymi, taka 
„udawana gra w udawanie”, mog ca sprawia  wra enie wzgl dnej spo ecznej 
uczciwo ci i rzetelno ci, a w rzeczywisto ci si gaj ca po techniki „budz ce 
groz ”24? Czy mo e te  niedocenione w pe ni wiadectwo kreatywno ci jej 
twórców, wr cz dzie o sztuki? Reklama wydaje si  by  jednym i drugim jed-
nocze nie.

REKLAMA  
NIE DBA O INTERES DZIECKA 

Od lat 60. dzieci stanowi  odr bn target group w pozycjonowaniu pro-
duktów. Twierdzi si , e zaznajomienie dziecka z produktem daje producen-
towi lojalnego konsumenta równie  przez nast pne dziesi tki lat. I nie wystar-

22 D. S t r i n a t i, Wprowadzenie do kultury popularnej, Pozna  1995, s. 203. 
23

Cultural Populism, London 1992. 
24 J. B r a l c z y k, J zyk na sprzeda , Warszawa 1996, s. 191. 
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czy ju  reklama w mediach: „Musisz dosi gn  dziecko gdziekolwiek by nie 
by o i czegokolwiek nie robi o […]. Musisz sta  si  cz ci  rozk adu jego 
dnia”25 – zalecaj  marketingowcy. Wskazuje si  przy tym, e dzieci s  wyj t-
kowo atwym obiektem manipulacji. Do 6. roku ycia bardzo ywo, a nawet 
entuzjastycznie reaguj  na reklamy, s  wobec nich zupe nie bezkrytyczne 
i atwowierne, nie umiej  warto ciowa  i poddawa  ocenie tego, co ogl daj ,
traktuj  je jako usankcjonowan  porad , nawet wskazówk  na temat swoich 
oczekiwa  wobec rodziców. Niemal zawsze wierz , e mówi prawd  i pod-
chodz  do niej jak do informacji. Przekazy reklamowe podobaj  im si  bar-
dziej ni  same programy telewizyjne. Ich ogl danie staje si  dla nich nawy-
kiem, a z czasem utrwalon  potrzeb 26.

Ameryka scy rodzice niemal jednog o nie (92%) przyznaj , e reklama 
sprawia, i  ich dzieci staj  si  zbyt materialistyczne27. Podobnie my l  i pol-
scy rodzice, którzy s  przekonani, e wp yw reklamy na zachowania dzieci 
jest bardzo silny. Objawia si  on rozpoznawaniem, wskazywaniem i po da-
niem reklamowanych towarów. Równie  tych nieprzeznaczonych dla dzieci28.
Inne interesuj ce badania potwierdzaj , e dzieci s wiadome znaczenia ma-
rek i wska ników statusu, zanim jeszcze naucz  si  czyta . W wieku trzech lat 
wi kszo  prosi o markowe produkty, co wi cej, nim sko czy osiemna cie 
miesi cy, bezb dnie rozpoznaje logo produktów. W wieku pi ciu lat dzieci 
same potrafi  zdecydowa , co chc  kupi , a rodzice jedynie finansuj  ich y-
czenia29. Gdyby spyta  je, czy wol  zabaw  z niezbyt mi ym równolatkiem, 
który ma znan  (reklamowan ) zabawk , czy z o wiele milszym, który jednak 
zabawki tej nie ma, wi kszo  dzieci wybierze pierwsz  opcj 30. Badania 
„Dziecko a marka” przeprowadzone w grupie wiekowej 9-14 lat w siedmiu 

25 J a c o b s o n,  M a z u r, dz. cyt., s. 22. 
26 Wi cej na ten temat: M. B r a u n - G a k o w s k a, Reklama telewizyjna a dzieci, cz. 1, 

„Edukacja i Dialog” 1997, nr 5; cz 2, tam e, nr 6; E. K a s z t e l a n, Stan zareklamowania: 

reklama wobec dziecka w rodkach masowego przekazu, Wroc aw 1999; P. K o s s o w s k i, 
Dziecko i reklama telewizyjna, Warszawa 1999; Dziecko we wspó czesnej kulturze medialnej,
red. B. aciak, Warszawa 2003; I. S a m b o r s k a, Dziecko i telewizja. Reklamy i bajki telewi-

zyjne a zachowania j zykowe wspó czesnego przedszkolaka, Bielsko-Bia a 2004. 
27 J a c o b s o n, M a z u r, dz. cyt. 
28 Raport CBOS, Reklama a konsument, kwiecie  2004. 
29 L i n d s t r o m, dz. cyt.  
30 J a c o b s o n, M a z u r, dz. cyt. 
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krajach dowodz , e na pierwszym miejscu marze  nastolatków (64,2%) znaj-
duje si  popularno  i s awa, za którymi id  marzenia o bogactwie31.

A  80% dzieci w wieku 5-10 lat bardzo pragnie mie  reklamowany pro-
dukt, jednak w wi kszo ci przypadków odmawia si  dziecku jego kupna. Je-
dynie 25% dzieci przyznaje, e wi kszo  ich materialnych pragnie  zostaje 
zaspokajana32. Komercyjne przes ania sytuuj  niezadowolone dzieci i ich nie-
zamo nych rodziców we wrogich sobie obozach. Dziecko czuje si  nieszcz -
liwe i pokrzywdzone b d c przekonanym, e nieposiadanie reklamowanego 

produktu obni a warto  jego samego i jego rodziny, uniemo liwia przynale -
no  do grupy rówie niczej i wyklucza z uczestnictwa w atrakcyjnej kulturze 
konsumenckiej33. Dobrze ilustruje to zjawisko wypowied  11-letniej dziew-
czynki: „Uwielbiam marki. Marki s  moim yciem. Nie tylko mówi , kim je-
stem, ale chroni  mnie przed k opotami z innymi kolegami z klasy”34. Blisko 
po owa ankietowanych dzieci potwierdza, e marki ubra , które nosz , okre-
laj  to, kim s  i definiuj  ich status spo eczny35.

Podobnie jak w przypadku argumentów dotycz cych krytycznych wobec 
reklam postaw m odzie y, tu równie  marketingowcy twierdz , e dzisiejsze 
pokolenie dzieci wykszta ci o umiej tno  filtrowania przekazów reklamo-
wych „zupe nie jakby mia o wrodzony instynkt pozwalaj cy na zrozumienie 
warto ci przekazu lub jego intencji”36. Jednog o nie przekonuj , e kognity-
wny (i psychiczny) rozwój dziecka przebiega dzi  du o szybciej i nieaktualne 
staj  si  wyniki bada  z lat 70., 80., zgodnie z którymi dzieci maj  ograni-
czone mo liwo ci rozumienia konwencji reklamy czy opierania si  jej presji. 
Geoffrey Roche, cz sto nagradzany kanadyjski creative director, nie wierzy, 
by ktokolwiek z jego rodowiska zawodowego zna  jakikolwiek sposób, by 
zmusi  dziecko do zrobienia czegokolwiek37.

Wskazuje si  równie  na pozytywne efekty reklamy i id cych za ni  decy-
zji o zakupie. Mi dzy innymi Gene Del Vecchio twierdzi, e dziecko dzi ki 
reklamom i produktom mo e zaspokoi  siln  w tym wieku potrzeb  niezale -

31 L i n d s t r o m, dz. cyt.  
32 J a c o b s o n, M a z u r, dz. cyt. 
33 A. D. K a n n e r, M. E. G o m e s, The all-consuming self, w: Ecopsychology: Restoring 

the earth, healing the mind, red. T. Roszak, M. E. Gomes, A. D. Kanner,  San Francisco 1995.  
34 L i n d s t r o m, dz. cyt., s. 236. 
35 Tam e.  
36 Tam e, s. 27 
37 J. S c h o r, Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture,

Scribner 2004. 
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no ci, osi gn  poczucie kontroli poprzez uczenie si  obs ugi zabawki, posia-
danie mo liwo ci wyboru mi dzy produktami, nawet je li wybór ten sprowa-
dza si  do decyzji o kolorze. Równie istotne w zaspokajaniu tej potrzeby jest 
ogl danie reklam, w których odgrywane przez dziecko role wskazuj  na jego 
wyra n  przewag  nad doros ym38. Nie widzi si  w zwi zku z tym potrzeby 
wprowadzania dodatkowych restrykcji dla ochrony dziecka przed praktykami 
marketingowców. Co wi cej, ci, którzy domagaj  si  tego, s  uwa ani za 
„nadopieku czych” ignorantów, moralistów bez odpowiedniej wiedzy i zrozu-
mienia zmieniaj cego si wiata dziecka. Faktycznie, trudno by oby dysku-
towa  z faktem, e obecne dzieci rozwijaj  si  szybciej ni  jakiekolwiek po-
kolenie dotychczas. Jednak zwi zek, jaki te nowo nabyte umiej tno ci maj  z 
ich zdolno ci  do opierania si  perswazyjnej sile reklamy, nie jest wcale tak 
oczywisty, jak sugeruj  marketingowcy. A nawet je li s  takie obszary, gdzie 
dziecko przeciwstawia si  perswazji reklamowej, to czy nie s  one natych-
miast przez marketingowców dok adnie eksplorowane?39 – pyta Juliet Schor. 

*

Podstawowy sens znacze  reklamowych nie powinien budzi  kontrowersji. 
Reklama promuje ideologi  konsumpcji. Oczywi cie na nic zdadz  si  tu zgo-
rzknia e narzekania na jej prostactwo, co wi cej mo na nawet dostrzega  tu 
pozytywne funkcje (spoiwo integruj ce poszczególne elementy systemu spo-
ecznego, narz dzie systemowe, umo liwiaj ce utrzymanie porz dku spo ecz-

nego, pole do wyra ania buntu i rozwijania semiotycznej aktywno ci spo e-
cznej itp.). Jednak, nie unikaj c – wydawa oby si  – niemodnej dzi  rozmowy 
o warto ciach, podkre l , e reklama to jeden ze wspó czesnych fenomenów 
zaw aszczenia przez pieni dz obszarów duchowych, które do tej pory by y
domen wiata kultury. Jest to zjawisko promuj ce produkty, których kon-
sumpcja nie wymaga wysi ku, intelektualnego zobowi zania niezb dnego na 
przyk ad do przeczytania ksi ki czy pój cia na koncert. Reklama kreuje po-

dane dla wielu wzorce zachowa  i wizerunków dost pne wraz z zakupem 
produktu w ka dej drogerii czy supermarkecie. 

Nie mo na równie  mie  w tpliwo ci co do tego, e reklama dzia a. Potrafi 
przy tym tak poinstruowa  konsumenta, e zapomina on, sk d t  instrukcj

38 Tam e. 
39 Tam e. 



ANETA DUDA 190

otrzyma . Reklama dzia a, cho  wcale nie kontroluje tak dok adnie naszego 
zachowania, jak wskazuje na to jej najsurowsza krytyka.  

Wobec tego pozostaje pytanie, jak silny jest spo eczny wp yw jej przeka-
zów? Bliskie jest mi stanowisko, które zarzuca niektórym krytykom reklamy 
swoiste uto samianie w asnych negatywnie warto ciuj cych, nieobiektywnych 
interpretacji tre ci reklamy (reklama jest seksistowska, stereotypowa, naiwna, 
zbyt liberalna, ofensywna i defensywna, propaguj ca indywidualizm, egalita-
ryzm itd.) z analizami z zakresu pragmatyki odbioru tych e tre ci. S dz c, e
demaskuj  oni (czy te  zgodnie z modnym dzi argonem – dekonstruuj )
sposoby odczytywania przez odbiorców znacze  reklamy, w rzeczywisto ci
nie wychodz  poza w asne ramy interpretacyjne i nie koncentruj  si  na pro-
cesie odbioru tekstu narracyjnego, czyli na relacjach mi dzy znakiem a jego 
odbiorc , a jedynie na samej narracji, czy te  znaku reklamy. Ma si  wi c
wra enie, e tego typu ogólne oceny s  pochodn  przyj tych wcze niej prze-
kona  i nabytych do wiadcze  krytyków, nie za  wynikiem rzetelnych i obie-
ktywnych bada .

Problem skuteczno ci reklamy nale y kierowa  ku pytaniom, jak reklama 
jest interpretowana przez publiczno . Sfer  bada  powinno si  umiejscawia
na przeci ciu wiata tekstu ze wiatem odbiorcy. Przy czym, podkre lmy raz 
jeszcze, interpretacja taka nie mo e koncentrowa  si  jedynie na ró norodno-
ci mo liwych skojarze  u poszczególnych odbiorców. Zaprzeczaliby my

wówczas mo liwo ciom jakiegokolwiek oddzia ywania reklamy. Skoro od-
biorca by by jedynym twórc  znacze , reklama sta aby si  polisemicznym 
przekazem bez adnej wewn trznej osi znacze  czy „g bszych” struktur or-
ganizuj cych ludzkie poznanie. Jedyn  jej warto ci  by by sam udzia  w od-
biorze obrazu, szeroki zakres wolno ci dla wyobra ni i osobistego zasobu 
skojarze .

Mo e zgodnie z sugestiami Aarona C. Ahuviego40 nale a oby dokona  pe-
wnej reorganizacji obszaru bada , tzn. przyj  wielowymiarow  p aszczyzn
interpretacji, umo liwiaj c  konfrontacj  perspektyw zarówno odbiorców, 
krytyków reklam, jak i ich autorów? Dopiero taka wielowymiarowa analiza 
mog aby dawa  podstawy do formu owania ogólnych wniosków o reklamie, 
a konfrontacja tych interpretacyjnych perspektyw mog aby zarówno obali
wiele mitów o tym zjawisku, jak te  przyczyni  si  do lepszego zrozumienia 
mechanizmów jej oddzia ywania. 

40
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

S u m m a r y 

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 Kar owicz 

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


