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Moj prawie szescioletni siostrzeniec uwielbia telewizyjne re-
klamy: majac zaledwie kilkanascie miesiecy, niezdolny jeszcze
do $wiadomego rozumienia tresci skfadajgcych sie na spoty
reklamowe czy do rozpoznawania prezentowanych produktow
lub ustug, bezbtednie reagowat na dzwiekowy sygnat zapo-
wiadajgcy telewizyjne bloki reklamowe. Rzeczywisty $wiat, jego
dzieciece zajecia i zabawy przestawaly istnie¢ do konca emis;ji
reklam, w magnetyzujgcy sposoéb przyciggajacych malca przed
ekran telewizora. Sgdzac z mini-sondazu przeprowadzonego
wérdd znajomych, zachowanie mojego siostrzenca nie jest od-
osobnione: dzieci, takze najmtodsze, najwidoczniej co$ przycigga
do reklam, za$ komunikacja medialna nie jest — jak sie po-
wszechnie sgdzi — tylko przekazem informacji. Dzisiaj reklamy
podpowiadajg mu, co powinien polubi¢ i ktére produkty wybie-
ra¢ — napoje, zabawki czy filmy, nawet jesli w konfrontacji z rze-
czywistoscig okaze sie, ze na nagrodzong Oscarem animacje
jest jeszcze za maly i trzeba wyjs¢ z filmu... To jednak autorow
reklamy nie interesuje — bilet zostat sprzedany. Sytuacji podwa-
zajgcych wiarygodnosc reklamy jest jednak bardzo niewiele.

Komunikacja: przekaz, wspoélnota, komercja

Teoretycy opisujacy zjawisko komunikacji dos¢ zgodnie wska-
zujg istnienie czterech zasadniczych modeli, obrazujgcych w spo-
s6b schematyczny proces komunikowania. Pierwszy z nich to
model transmisji, wystepujacy w licznych wariantach: za istote
komunikacji uznaje sie transmisje, przekaz tresci (komunikatu,
informac;ji) od nadawcy (zrodta) do odbiorcy. Najbardziej znanym
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sformutowaniem tego modelu pozostaje schemat opracowany
przez Claude’a Shannona w 1948 r.. mimo uproszczen (w punk-
cie wyjscia odnosit sie¢ do transmisji sygnatéw elekirycznych,
a nie komunikacji miedzyosobowej) model ten dla wielu pozo-
staje schematem najbardziej przejrzystym. Model recepcji (kodo-
wania i dekodowania przekazu) zwraca uwage nie tyle na trans-
misje, ile na mozliwos¢ réznego odbioru tego samego przekazu
przez réznych odbiorcéw wyposazonych w rézne kody: to od-
biorca nadaje znaczenie przekazowi, ktéry w ten sposob jest
otwarty i polisemiczny. Nieco inaczej podchodzi do komuniko-
wania James W. Carey w tzw. modelu rytualny m (ekspresyj-
nym): w centrum uwagi nie znajduje sie rozpowszechnianie
przekazu w przestrzeni, ale ,podtrzymanie spoteczenstwa
w czasie”, za$ komunikowanie rozumiane jest jako ,uczestnictwo,
stowarzyszenie, braterstwo, posiadanie wspolnej wiary”".

Ten wiasnie model rytualny — raczej trudny do wyrazenia
w prostym graficznym schemacie — nawigzuje do pojecia komunii
jako czego$ znacznie pierwotniejszego od przekazu. Spojrzenie
na historie komunikacji uswiadamia, ze model transmisji jest
wtorny: odnosi sie bowiem do komunikacji dokonujgcej sie po-
przez media® — poczynajac od pisma i jego pierwszych nosnikow,
ktore nalezato fizycznie przenies¢ w przestrzeni®; jego metaforg
nie jest komunia, porozumienie, szukanie wspolnoty znaczen
i doswiadczen, lecz transport.

Model rozgtosu (u Gobana-Klasa omawiany jako trzeci
w kolejnosci) moze wywotywaé pewien niepokdj: to teoretyczne
ujecie wskazuje, ze zamiarem komunikatora nie jest wprost ani
przekaz tresci, ani préba wptyniecia na odbiorce, ani tworzenie
czy podtrzymywanie wspolnoty. Chodzi wytgcznie o przyciggnie-

' Modele wskazuje za popularnym w Polsce opracowaniem T. Gobana-Kla-
sa, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Warszawa 1999, s. 53-73. Nie sposéb nie zauwazy¢, ze ksiazka Goba-
na-Klasa jest niepokojgco podobna (te same sformutowania, przypisy itd.) do
wzorcowego podrecznika D. McQuaila, Mass Communication Theory. An Intro-
duction, London 1994, s. 49 n.

2 Uzywac bede tego terminu w rozumieniu ,$rodkéw komunikacji spotecznej”,
sformutowania nieco mniej porecznego.

% Model rytualny opisuje szerzej J.W. Carey, Communication As Culture.
Essays on Media and Society, New York — London 1992, s. 13-23.
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cie i utrzymanie uwagi wobec samego medium: poswiecajgc czas
jednemu medium nie mozemy rownoczesnie korzystaé z innego.
Ma to swoje znaczenie komercyjne: media masowe majg bowiem

pozyskac audytorium dla innych instytucji, gtownie handlowych.
Uwaga odbiorcow stanowi warunek nabywania przez nich jako
konsumentéw towaréw i ustug®.

Model rozgtosu nadaje sie do opisu mediéw elektronicznych iich
zdobywania publicznosci (w danej chwili jesteSmy w stanie ko-
rzystac tylko z jednego kanatu telewizji czy z jednej stacji radio-
wej; przetgczenie odbiornika na inng stacje powoduje porzucenie
stacji dotychczasowej, chocby tylko na chwile), podczas gdy pra-
sa (media drukowane) dopuszczajg korzystanie z tytutdw konku-
rencyjnych (mozliwe jest przeczytanie aktualnych wydan réznych
dziennikow).

Goban-Klas stwierdza, ze model rozgtosu jest ,moralnie neu-
tralny i nie zakifada transmisji znaczenia” oraz ze ,na krotka mete
lansuje wartosci neutralne i zasadniczo pozbawione spotecznego
znaczenia”, bowiem nad trescig przekazu goruje jego atrakcyjnosc
oraz forma. Trudno jednak zgodzi¢ sie z takim uproszczeniem,
wynikajgcym z naiwnego niezrozumienia tego, czym w istocie jest
komunikacja przy pomocy srodkow przekazu. Model rozgtosu pro-
wadzi przeciez do najpowazniejszej modyfikacji rozumieniu zja-
wiska komunikacji — komunikowanie przestaje byé wspétuczest-
nictwem, komunig; nadawca wydaje sie nie okazywaé zaintere-
sowania przekazywang trescig i jej oddziatywaniem na odbiorce.
Odbiorca jednak jest postrzegany jako niezbedny element prze-
kazu medialnego; liczba odbiorcéw danego programu w sposob
bezposredni przekiada sie na zyski reklamowe — widz z uczestnika
komunikacji (odbiorcy) staje sie towarem, wptywajgcym na koszt
czasu reklamowego, a co za tym idzie — na zyski nadawcy, zas
Srodek przekazu postrzegany jest jako instrument ekonomiczny,
stuzacy zyskom. Przyktadem takiego funkcjonowania medioéw sg
programy o charakterze ,reality show”. Sensem ich nadawania jest
zgromadzenie przed odbiornikiem jak najwiekszej liczby widzow —
i odebranie ich konkurenciji.

* Por. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, dz. cyt., s.68 n.
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To, iz w komunikacji ma znaczenie — obok tresci — réwniez spo-
s6b przekazu oraz samo medium, juz przed czterdziestu laty wyka-
zywat m.in. Marshall McLuhan: jego stwierdzenie ,$rodek przekazu
sam jest przekazem” (,The medium ist the message”) oznacza, ze
dziatanie, indywidualne i spoteczne konsekwencje mediow zwigza-
ne sg z ich istnieniem, dostepnoscig, miejscem (i czasem), jakie
zajmujg w zyciu odbiorcow®. Zresztg takze i pdzniejsza tradycja
badawcza zwigzana z tzw. ,Szkotg Toronto” wykazuje wyraznie za-
leznosci miedzy mediami a funkcjonowaniem jednostek i spote-
czenstw. Walter J. Ong wyjasnia, jaki wptyw spoteczny miato wpro-
wadzenie pisma (zauwaza to juz Platon w Fajdrosie!) oraz techniki
druku czcionkg ruchomg w XV wieku®. Konsekwencje kolejnych
technologii komunikacji (a nie jedynie przekazywanych tresci) —
m.in. druku i telewizji — przedstawia krytycznie Neil Postman’,
0 ,nowych mediach”, opartych na zastosowaniach informatyki pisze
za$ szczegotowo Derrick de Kerckhove®.

Wydaje sie wiec, ze to wiasnie model rozgtosu odstaniajacy
komercyjne racje funkcjonowania srodkéw przekazu — stuzacych
reklamie i ,sprzedawaniu” odbiorcéw — powinien znalez¢ sie w cen-
trum uwagi oséb zatroskanych oddziatywaniem mediéw — wycho-
wawcow, politykow, tworcdw kultury, etykédw itd., zbyt czesto zatrzy-
mujacych sie nad znaczeniem wyptywajgcym z tresci.

Kosciét wobec reklamy

W ciggu ostatnich lat ukazato sie kilka dokumentéw Ma-
gisterium Kosciota podejmujgcych tematyke reklamy. W 1977 r.
papiez Pawet VI poswiecit reklamie Oredzie na 11. Swiatowy
Dzien Komunikacji Spotecznej. Papiez motywuje zainteresowanie
Kosciota reklamg wskazujac, iz

M. McLuhan, Zrozumie¢ media. Przedtuzenia cztowieka, Warszawa 2004,
s.39n.

® Por. W.J. Ong, Oralnosc¢ i pismiennos$¢, Lublin 1992.

" W Polsce ukazato sie kilka ksigzek N. Postmana: Technopol. Triumf
techniki nad kulturg, Warszawa 1995; W strone XVl stulecia, \Warszawa 2001;
Zabawic sie na $mier¢, Warszawa 2003.

8 por. D. de Kerckhove, Powtoka kultury. Odkrywanie nowej elektronicznej
rzeczywisto$ci, Warszawa 1996; lub Inteligencja otwarta. Narodziny spofeczen-
stwa otwartego, Warszawa 2001.
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chodzi o element wspotzycia ludzkiego bardzo wazny dlatego, iz
oddziatuje na integralny rozwoj cztowieka,

przed ktérego wptywem — posrednim lub bezposrednim — ,nikt nie
moze uciec’. Pawet VI dostrzega znaczenie reklamy kreujacej wizje
Swiata, stymulujgcej osady i sposoby dziatania; co wiecej, reklama
finansujgc srodki komunikacji wplywa réwniez na ich orientacje
i wolnos¢. Méwigc o ,korzysciach, niebezpieczenstwach i odpowie-
dzialnosci” papieski dokument wskazuje w reklamie ,zdrowe
i owocne narzedzie ludzkiej pomocy”, docenia jej wymiar informa-
cyjny, cho¢ postuluje jej prawdomdwnos¢, szacunek dla cztowieka
i uznawanie dobra wspolnego, przypominajgc koniecznos¢ stoso-
wania zasad etycznych. Zainteresowanie i zatroskanie Kosciota
uzasadnione jest przez dotykanie przez reklame m.in. kwestii edu-
kacji mtodziezy oraz ochrony praw osoby ludzkie;®.

Oredzie Pawta VI z 1977 r. jest najbardziej kompletng jak
dotad wypowiedzig papieskg dotyczaca reklamy, cho¢ w podob-
ny sposdb zwracaly na nig uwage rowniez inne oredzia Pawia VI
(m.in. z lat 1967, 1973, 1975), jak i Jana Pawta Il (1981, 1983,
1985, 1988, 1994, 1996)'°, oraz wczeéniejsze wypowiedzi Piu-
sa Xl (przemowienie Ecco il primo z 1936 r.), Piusa XII (Encyklika
Miranda prorsus z 1957 r.) — obie odnoszace sie do reklam
filmoéw — oraz opracowane przez Papieskg Komisje (pozniegj
Rade) do Spraw Srodkéw Spotecznego Przekazu Instrukcja
Communio et progressio (1971) i Instrukcja Aetatis novae z roku
1992". Kolejnym dokumentem w cato$ci omawiajgcym reklame
jest Instrukcja Papieskiej Rady do Spraw Srodkéw Spotecznego
Przekazu Etyka w reklamie, ogtoszona w 1997 r. Dokument do-
strzega zaréwno pozytywny wptyw reklamy na gospodarke,
polityke, kulture, zycie moralne i religijne, jak i powodowane
przez nig szkody dotyczgce tych samym obszarow zycia'?.

Dokumenty powyzsze wymieniajg korzysci i zagrozenia, wy-
suwajg postulaty etyczne pod adresem ludzi mediow. Jednym

® Por. Oredzia papieskie na Swiatowe Dni Komunikacji Spotecznej 1967-
2002, red. M. Lis, Czestochowa 2002, s. 69-74.

'° Por. tamze.

" Dokumenty te zostaty opublikowane w: Kosciétf o $rodkach komunikowania
mysli, oprac. J. Goral, K. Klauza, Czgstochowa 1997.

12 Etyka w reklamie, w: Kosciét o Srodkach komunikowania, dz. cyt., s. 332-365.
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z powracajacych tematéw jest komercyjne traktowanie odbior-
cow. Cytowane juz Oredzie Pawta VI z 1977 r., domagajac sie
szacunku dla osoby ludzkiej, wskazuje, iz

rozmiar zjawiska reklamy, z jego nastepstwami moralnymi i re-
ligijnymi, dotyczy przede wszystkim $rodkéw komunikacji spo-
fecznej, ktore czesto stajg sie czynnikami reklamowymi. (...)
Srodki te sg nosnikiem komunikatéw pochodzacych od innych
czynnikéw ekonomicznych i utrzymujg sie — czesciowo lub
w catosci — z wptywow reklamowych.

Etyka w reklamie sprzeciwia sie wyraznie

niemoralnym i demoralizujgcym metodom perswazji i motywacji
w celu manipulowania odbiorca i wyzyskiwania go (nr 14).

To wyzyskiwanie prowadzi¢ moze do budzenia sztucznych po-
trzeb, zainteresowania wyrobami czy ustugami nie przynosza-
cymi pozytku, co jest szczegélnie niepokojace w przypadku, gdy
adresatami reklamy sa dzieci, ludzie starsi badz kulturowo upo-
Sledzeni (nr 16).

Reklama a media

Denis McQuail wskazuje pie¢ zasadniczych funkcji medidw:
informacja (o spoteczenstwie, Swiecie, polityce, innowacjach), kore-
lacja (interpretowanie sensu wydarzen i informacji, socjalizacja),
kontynuacja (wyrazanie dominujgcej kultury, utrzymywanie wspol-
noty wartosci), rozrywka (stuzgca réwniez redukowaniu napiecia
spotecznego) oraz mobilizacja (kampanie w sferze polityki, eko-
nomii, religii)'®. Bp Adam Lepa za najczesciej wymieniane funkcje
mass medioéw uznaje ,informacyjng, wychowawczg, integracji spo-
tecznej, rozrywkowa, propagandowg’, cho¢ jako podstawowe
wskazuje funkcje informacyjna, rozrywkowa i edukacyjng (wycho-
wawcza) . Model rozgtosu, przypominajgcy o walce (czasem

B Por T Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, dz. cyt., s. 123 n.
A Lepa, Pedagogika mass medidw, £6dz 1999, s. 46.
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bezwzglednej) o widza — stuchacza stajgcego sie wartosciag prze-

targowa i w konsekwencji konsumentem, nie pozostawia niestety

watpliwosci co do uzaleznienia instytucji medialnych (zaréwno pu-

blicznych, jak i prywatnych — komercyjnych) od reklamodawcéw.
Reklama to

kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i popierania idei
posiadania danych débr przez cisle okreslone, zainteresowane
osoby (...); jej rola polega na informowaniu i wptywaniu na
konsumentéw oraz na tworzeniu $wiadomosci o nowych i starych
ustugach czy produktach™.

Jednak reklama, postugujgc sie mediami wizualnymi, akustycz-
nymi czy prasg, zachecajac do okreslonego towaru lub ustugi,

funkcjonuje jako jawnie subiektywny $rodek przekazu, tzn. pro-
gramowo przekazuje nie ogolne informacje np. o produkcie, ale
subiektywnie dobrane, okreélajgce jego niektore cechy®.

Cho¢ sprowadzenie mediow do narzedzi reklamy bytoby
krzywdzgcym i nieprawdziwym uproszczeniem, skala wydatkow
Swiadczy o istnieniu scistych zwigzkéw miedzy reklamg a media-
mi. Wystarczy przypomniec, ze szacunkowe wpltywy reklamowe
obu programoéw ogolnopolskich Telewizji Polskiej (TVP 11 TVP 2)
oraz TVP 3 (regionalnej) w 2004 r. to niemal 3 miliardy ztotych,
Polsatu — blisko 1,5 miliarda, TVN — 1,4 miliarda, TV 4 — ponad
230 miliondéw ztotych'! Znacznie skromniejsze byly w tym
samym czasie wplywy reklamowe stacji radiowych: RMF FM —
330 milionéw, Radio Zet — 260 milionéw, Eska — przeszto 120 mi-
lionow ztotych, podobna kwote zyskaty wspélnie Program 1, Pro-
gram 3 i rozgto$nie regionalne Polskiego Radia ' Powyzsze nie-
kompletne przeciez zestawienie daje sume przeszto 7 miliardow
ztotych: jest to blisko 200 ztotych na mieszkanca Polski, bez

'® Reklama, w: Popularna encyklopedia mass mediéw, red. J. Skrzypczak,
Poznan 1999, s. 463.

16 Reklama, w: Media, red. E. Banaszkiewicz-Zygmunt, Warszawa 2000,
s. 185.

" Dane przytaczam za: M. tukasiuk, Rok cennika, ,Press” 2 (2004), s. 86.
'8 Por. M. Sosnowski, Rynek radiowy w 2005 roku, ,Press” 2 (2004), s. 90.
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uwzglednienia wydatkéw na reklame w pozostatych mediach — sta-
cjach telewizyjnych, radiowych, w prasie, w mediach zewnetrznych.
Zainwestowane w reklamy pienigdze muszg zwrécic sie — ten koszt
ponoszg konsumenci.

Autorzy nawet tak krytycznie nastawieni wobec reklamy, jak
Marek Arpad Kowalski, nie sg jej przeciwnikami — widzg potrzebe
i koniecznos¢ jej istnienia, ale nie jako sposobu manipulacji
odbiorcg ™. Magisterium Kosciota przestrzega co prawda przed
naduzyciami komercyjnymi skierowanymi przeciw godnosci 0so-
by ludzkiej, jednak wskazuje rowniez pozytywne aspekty rekla-
my. Reklamie, marketingowi, stosowanym przez nie technikom
poswiecone sg liczne publikacje® — chciatbym tu zwrécié¢ uwage
nie tyle na samg reklame, ile na stopniowe przeksztatcanie od-
biorcow mediow w konsumentdw. Zjawiska pozytywne, jakimi sg
reklama i srodki komunikacji spotecznej, mogg bowiem spro-
wadzac cztowieka do trybika w poteznej i bezwzglednej maszynie
komercji, a tu kryje sie powazne zagrozenie — reklama jako zro-
dto utrzymania nie pozostaje bez wptywu zaréwno na funkcje
informacyjna, jak rozrywkowa czy wychowawcza.

W beletrystycznej formie walke z ,dystrybucyjnym zniewole-
niem” spoteczenstwa przysztosci, w ktérym ,obywatel” staje sie
jedynie ,konsumentem”, opisuje autor ukrywajacy sie pod pseu-
donimem Martin Abram?'. Zygmunt Bauman stwierdza wprost:
,Nasze spoteczenstwo jest spoteczenstwem konsumpcyjnym”.
Jego analiza jest pesymistyczna: spoteczenstwo

potrzebuje swych cztonkow jako konsumentoéw. Sposéb, w jaki
ksztattowani sg przez wspoétczesne spoteczenstwo jego obywa-
tele, podporzadkowany jest przede wszystkim roli konsumenta,
jakg majg do odegrania. Normag, ktérej realizacji nasze spo-
feczenstwo wymaga od swoich cztonkow, jest che¢ odegrania tej
roli oraz umiejetnosci potrzebne do tego celu?.

® por. M. Arpad Kowalski, Reklama dZwignig fatszu?, Warszawa 2000, s. 9.

D Rézne aspekty omawiajg K. Albin, Reklama. Przekaz, odbidr, interpretacja,
Warszawa-Wroctaw 2000; D. Dolinski, Psychologia reklamy, \Wroctaw 1999;
A. Horodecka, Mitologiczny $wiat reklam, Krakéw 2002; P.H. Lewinski, Retoryka
reklamy, Wroctaw 1999; E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001.

2 M. Abram, Quo vadis. Trzecie tysigclecie, Warszawa 2002.
2z Bauman, Globalizacja, Warszawa 2000, s. 95.
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Blanka Brzozowska w ksigzce przedstawiajgcej niejednoznacz-
nos¢ konsumpcyjnej postawy ,pokolenia X’ przywotuje dosc
szokujgce zdanie Nicka Browna:

reklamy nie tylko nie stanowig drugorzednego elementu prze-
kazu telewizyjnego wobec ,wtasciwych” programow, ale wregcz to
wiasnie program ma stworzy¢ odpowiednie tto dla przekazu
reklamowego!?

Innymi stowy: telewizja jako medium do nadawania reklam, prze-
rywanych czasem innymi programami.

Niniejszy tekst jest zaledwie szkicem, niepetng préba spojrze-
nia na media ujete krytycznie jako instrumenty ksztattowania
Swiadomosci konsumentow. Nie roszcze pretensji do wyczerpu-
jacego ujecia zagadnienia, dla ktdérego zrozumienia nalezy od-
wotaé sie do teorii komunikacji i mediow, do funkcjonowania re-
klamy, do zasad ekonomii, do zjawiska globalizacji. Zamiarem
niniejszego tekstu jest raczej zwrécenie uwagi na pewien pro-
blem i spojrzenie nan w aspekcie wyzwan wychowawczych:
stawkq jest odpowiedzialnos¢ nie za majace zy¢ w odlegtej
przysztosci pokolenia, lecz za Swiat, w ktérym zyjemy tu i teraz.
Nierozsadna i skazana na niepowodzenie bytaby — wzorem
luddystow — walka z poteznymi korporacjami, z systemami
medialnymi, ze strukturami ekonomicznymi, podjg¢ jednak nalezy
ruch oporu wobec sposobow myslenia, ktére — poswiecajac war-
tosci wyzsze — deifikujg technologie®* czy korporacje i znaki
firmowe?®. Inaczej duchowe i kulturowe dziedzictwo ludzkosci
stanie si¢ jedynie ttem dla mediow, troszczacych sie o komer-
cyjne zainteresowania nawet najmtodszych odbiorcéw, przy-
sztych konsumentéw.

—SLOWA KLUCZOWE — O0DDZIALYWANIE MEDIOW, REKLAMA
PODPROGOWA

Zp, Brzozowska, Gen X. Pokolenie konsumentéw, Krakéw 2005.

%4 Por. N. Postman, Technopol. Triumf techniki nad kulturg, Warszawa 1995,
s. 216 n.

% por. N. Klein, No logo, |zabelin 2004, s. 49.
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SUMMARY

MAREK LIS, Ostensible Good, Hidden Evil: Commercial Educa-
tion in the Media

Among the four models of communication described by
D. McQuail (transmission model; ritual or expressive model;
publicity model; reception model), the publicity model reveals
special importance for the mass media, since it depicts commu-
nication through the media as gaining audience, treated as the
goal of advertising and consumers. The dangers resulting from
the commercial usage of the audience are noticed, among
others, in the Catholic Church documents, as well as by re-
searchers examining the consumer society. The author does not
negate the importance of advertising in contemporary world.
However, he suggests a critical examination of the functions
performed by the media. Apart from information, correlation, con-
tinuation, entertainment and mobilization, the commercial fun-
ction is becoming more and more significant, with the media
being mere tools of advertising; the function which prepares the
audience for the role of consumers.
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